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OZET

INTERNET UZERINDEN TURIZM URUNU SATIN ALMA
DAVRANISLARI: X KUSAGI UZERINE BiR ARASTIRMA
Gizem DENIZ
Yiiksek Lisans Tezi, isletme Anabilim Dal
Otel Yoneticiligi Program
Damsman: Yrd. Do¢ Dr. Burak MiL
Eyliil 2017

Son yillarda internetteki gelismelerle birlikte her yastan insan internet
kullanmaya baslamistir. Insanlarin internet kullanim amaglari kusaktan kusaga
degisiklik gostermektedir. Internetteki gelismeler turizm sektdriinii  de
etkilemis, tiiketiciler internet {izerinden turizm Urlini satin almaya
baslamislardir. Bununla beraber internet iizerinden turizm {iriinii satis1 yapan
isletmeler i¢in tiiketici davranislarini anlamalarinin 6nemi artmustir.

Farkli kusak kavramlari ortaya atilmis ve her kusakta bulunan
tiikketicilerin kendine has 6zellikleri bulunmaktadir. Bu kusaklarin 6zellikleri ile
birlikte X kusag tiiketicilerin internet ilizerinden satin alma davranislari
demografik 6zelliklerine, ilgi alanlarina ve internet kullanim sikliklaria gore
anlamli bir farklilik gosterip gosterilmedigi arastirilmistir.

Farkli kusaklarin ozellikler1 goz Oniine almarak X Kusagindaki
tiiketicilerinin internet iizerinden satin alma davraniglarinin  demografik
ozelliklerine, ilgi alanlarina ve internet kullanim sikliklarina goére anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigi arastirilmigtir.

Bu calismanin amaci; 1965 - 1979 yillar1 arasinda dogmus olan X
kusaginin  internetten  turizm  Uriini  satin @ alma  aligkanliklarini

degerlendirmektir.

Anahtar Kelimeler: Internet ve E-ticaret, X Kusagi, Tiiketici

Davraniglari



ABSTRACT

THE HABITS OF BUYING TRAVEL PRODUCTS THROUGH
INTERNET: A RESEARCH ON GENERATION X
Gizem DENIZ

Master Thesis, Business Department
Hotel Management Programme
Supervisor: Yard. Doc. Dr. Burak Mil
September 2017

In recent years, people of all ages have started to use the internet.
Internet usage purposes of people’s changing from generation to generation.
Developments on the internet have also affected the tourism industry,
consumers have started to buy tourism products from over the internet. In
addition, for the businesses companies of selling tourism products over the
internet, the importance of understanding consumer behaviours has increased.

Different generation notion introduced Different theories on/concepts
of/notions of generation were put forward and for consumers in each
generation have their own unique characteristics. With the characteristics of
these generations as well as X generation consumers’ purchasing behaviour on
the internet, it was researched whether it showed a meaningful difference
according to demographics, interests and frequency of internet usage.
Considering the characteristics of these/different generations, it has been
researched whether purchasing behaviors of X generation consumers
have/showed a meaningful difference according to their demographics,
interests, and frequency of Internet usage.

The purpose of this study is; to evaluate the buying behaviours of
tourism products through online for X generation which were born between
1965 - 1979. The purpose of this study is to evaluate the online buying

behaviors of Generation X, born between 1965 and 1979, for tourism products.

Keywords: Internet, E-commerce, X generation, Consumer Behaviours
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1.BOLUM
GIRIS

1.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin temel amaci, X kusagi tiiketicilerin internet iizerinden
turizm rliri satin alma davramiglarimi inceleyerek litaretiire ve turizm
sektoriine olumlu bir katki saglamaktadir. Arastirma amaglar1 dogrultusunda,
bu sonuglarla birlikte turizm sektdriinde internet {lizerinde faaliyet gdsteren
seyahat acenteleri ve diger isletmeler Onemli bilgiler sunulmasi
hedeflenmektedir.

Son yillarda insanlar i¢in giinliik hayatin vazgecilmez bir pargasi haline
gelen teknoloji, her gegen giin, her yastan insani etkilemektedir. Tiiketiciler
giiniin yogun temposu igerisinde kendilerine kalan kisitli zamanlarda aligveris
ihtiyaglarmi  daha hizli  ve kolay gerceklestirmek igin interneti
kullanmaktadirlar. Kisithh zamani olan tiiketiciler seyahat tercihlerini de
internet lizerinden yapmaktadir. Turistik iiriinlerin internet iizerinden satilmaya
baslanmasi ile beraber pazarlamacilar da sektorde basarili olmak ve kalici hale
gelmek i¢in tiiketicilerin davraniglarini  inceleme yoluna gitmislerdir.
Tiketicilerin satin alma davraniglarinin  6nceden bilinmesi, tiiketicilerin
gelecekteki mal veya hizmet satin alma egilimlerini dogru yonlendirmek i¢in
onemlidir Her gecen giin pazarda daha aktif tiiketiciler haline gelmeye
baglayan X kusagi bireyleri, turizm iriinlerini alma konusunda 6nemli bir yere
sahiptir. Bu ¢alisma ile X kusagi bireylerinin internetten turizm iiriinii satin
alma davranislarinin saptanmasi, pazarlama disiplinine katki sunmanin yam
sira, firma ve markalarin bu bireyler ile iliskinin nasil olmasi1 gerektigi ve

pazarlamasi faaliyetlerinin hususunda da 6nemli bilgiler sunacaktir.



2.BOLUM
INTERNET VE TURIZM

2.1. Giris

Teknolojik alanda yasanan hizli gelismeler, toplumsal ve Kkiiltiirel
yaptyl, yasam sekillerini ve aligkanlart yani insan hayatinin her anini
etkilemektedir. Giinlimiiz insan1 zamanin biiyiik ¢ogunlugunu c¢alisarak
gecirmekte ve c¢alisma saatleri de giderek artmaktadir. Giderek artan stresli
kent hayatiyla beraber daha fazla yorulan bireyler, gazete okuma, bilgi edinme
aligveris yapma gibi etkinliklerini de internet ortamindan gerceklestirmeye
baslamiglardir. Internetin yayilmasiyla beraber yasam sekillerindeki degisim
sebebiyle bircok kisinin aligveriglerini internet ilizerinden gergeklestirmesi
elektronik ticaretin gelismesine yol agmustir.

Internet kullanimindaki artis nedeniyle, internet sadece bilgi igin degil
ayn1 zamanda lriinlerin pazarlandigi ve ticaretinin yapildigi bir alan haline
gelmistir. Internetin bu sekilde gelismesiyle beraber, bilgi, hizli bir sekilde ¢ok
daha fazla insana ulagmaya baslamistir.

Gelismelere ayak uydurabilmek icin isletmeler de sanal diinyada
rekabet etmeye baglamistir. Bu nedenle isletmelerde elektronik ticarette
yerlerini almiglardir.

Yeni bir pazarlama ve satis kanali olan internet, tiiketicilere farkli bir
aligveris ortam1 sunmaktadir. Tiiketiciler evlerinin rahatlifinda, magaza
gezmeden, yorulmadan internet lizerinden kolayca istedikleri iirlinle ilgili
bilgiye ulagsmakta, fiyat karsilastirmas1 yapmakta ve istedikleri tirlinleri kolayca
almaktadir. Internetin gelismesi diger sektorleri oldugu gibi turizm sektoriinii
de biiyiik dl¢iide etkilemistir. Tiiketiciler tatil karar1 vermeden 6nce gitmeyi
diisiindiigi bolge hakkinda ya da satin almayr diisiindiigli turizm iirlini
hakkindaki detayli bilgiyi internet {izerinden bulmakta, diger turist
deneyimlerini yorum sitelerinden okumakta, gidecekleri yerle ilgili diger
kisilerin seyahat tavsiyelerini almakta ve turizm iriinlerinin fiyatlarini
karsilamakta ve kendi biitgesine ve ihtiyacin en uygun turizm iriiniinii ya da

destinasyonu se¢cmektedir.



Tiiketicilerin satin alma kararlar1 ~ yas faktoriiniin  etkiledigi
diisiiniilmektedir. Bu faktor ¢er¢evesinde 1950’lerden sonra ortaya ¢ikan kugsak
kavrami 6nem kazanmamaktadir. Sessiz kusak, patlama kusagi, X, Y ve Z
olmak flizere bes kusak vardir. Bu arastirmada bu kusaklardan 1965 — 1979
yillart arasinda dogmus, alim giicii Y ve Z kusagma gore daha fazla olan X
kusagi ele alinmistir. Hazirlanan bu tez ¢alismas alt1 boliimden olusmaktadir.

Birinci béliimde arastirmanin amaci ve giris bolimii bulunmaktadir.
Ikinci béliim internetin tanimi gelisimi ve tarihgesi ile elektronik ticaretin
tanimi gelisimi ve tarihgesinden bahsedilmektedir.

Calismanin tigilincii bolimiinde tiiketici kavramu, tiiketici davranig
modelleri, tiiketici satin alma davranislari ve bu davranislart belirleyen
faktorlerden bahsedilmektedir. Calismanin diger bir bolimii olan besinci
bolimde turizm iriinii kavrami, olusumu, ozellikleri ve turizm trinini
olusturan unsurlardan bahsedilmektedir. Besinci bolimde kusak kavrami,
kusaklarin smiflandirilmasi, Tirkiye’deki kusaklar ve kusaklara gore satin
alma davranislar1 konular1 {izerinde durulmustur.

Calismanin son boliimii olan altinct boliim, arastirma kisminin
bulundugu boliimdiir. Bu boliimde X kusaginin internet iizerinden turizm tirtini
satin alirken sergiledigi davramiglar1 {izerine bir alan arastirmasi
gerceklestirilmistir. Arastirmaya yonelik analizler ve yorumlar yine bu
boliimde yer almaktadir.

X kusag ile ilgili yapilan arastirmalar oldukca sinirli sayidadir. Bu
sebeple, arastirmanin yapilacak diger benzer caligmalara Ornek olacagi

diistiniilmektedir.

2.2. internetin Kavram

Teknik olarak, internet birbirine bagli aglardan olusan global bir agdir
(Frost ve Strauss, 2014: 23).

Internet kelimesi ana bilgisayarlar ve bu bilgisayarlara bagl yerel ag
icerisinde yer alan bilgisayarlarin birbirleri ile iletisime ge¢mesini ifade eden

‘internetworking’ ifadesinden tiiretilmistir. Internet ayn1 zamanda bilgisayarlar



aracilifi ile insanlar1 birbirine baglayan uluslararasi bir ag olarak da

tanimlanabilir (Sugézii ve Demir, 2011: 21).

2.2.1. Diinyada Internetin Gelisimi

Internet kavramui ilk olarak Amerika Birlesik Devletleri (ABD) nde
ortaya ¢ikmistir. Sistem ABD’ye niikleer bir saldirt durumunda bilgisayarlarin
haberlesmeye devam etmelerine ve saglam kalan hatlar iizerinden
haberlesmenin saglanmasi i¢in kurulmustur. Kisacas1 ABD’de savunma amacli
olarak yapilan bir proje sonucunda gelistirilmistir. Bu amag ile 196011 yillarda
kurulmayan baglayan ve internetin atasi sayillan ‘DARPA’ (Defence Advended
Research Project) ve ‘“ARPANET’ projeleridir (Sugozii ve Demir, 2011: 22).
ARPANET c¢ercevesinde ilk baglant1 1969 yilinda dort merkezle yapilmistir ve
ana bilgisayarlar arasi baglantilar ile internetin ilk sekli ortaya cikmustir.
ARPANET’1 olusturan ilk dort merkez University of California at Los Angeles
(UCLA), Stanford Research Institute (SRI), University of Utah ve son olarak
University of California at Santa Barbara (UCSB) olmustur. Kisa bir zaman
icinde bircok merkezdeki bilgisayarlar ARPANET agina baglandi. Ayn1 yil
icinde elektronik posta (e-mail) ilk defa ARPANET ig¢inde kullanilmaya
baslandi. (Erbaslar ve Dokur, 2012:5)

2017 Mart Ay itibariyle Internet World Stats tarafindan yapilan
arastirmada, Sekil 1’de goriilecegi gibi, yaklasitk 8 milyar1 olan diinya
nifusunun yaklasik 3.8 milyar1 yani % 49.7’°si internet kullanicisi haline
gelmistir. Son on yilda internetin gelisim ve hizli bir sekilde ilerlemis bunun

sonucunda da internet kullanic sayis1 artmigtir.
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Sekil 1: Diinya Niifusu ve Internet Niifusu

Kaynak: http://www.internetworldstats.com/
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Sekil 2: Diinyadaki Internet Kullancilar1 1995-2017

Kaynak: http://www.internetworldstats.com/

Internet World Stats tarrafindan yapilan arastirmada, Sekil 2°de

goriilecegi gibi 1995 yilindan itibaren internet kullanicilar1 teknolojinin

yayginlagmasiyla hizli artis gdstermektedir.



Diinyada Kitalara Gore internet Kullanimi Mart - 2017

Orta Asya
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Sekil: 3 Diinyada Kitalara Gore Internet Kullanimi1 Mart 2017
Kaynak: http://www.internetworldstats.com/

2017 yili Mart ayinda yapilan 3,835,498,274 internet kullanicisinin
katildig1 arastirmaya gore internet kullaniminin en yaygin oldugu kita Asya
kitasidir. Asya kitasin1 %18.8 oranla Avrupa kitasi ve %10.2 orana Latin

Amerika ve Karayiplerin izledigi gortilmektedir.

2.2.2. Tiirkiye’de internetin Gelisimi

1990’1 yillarin baslarinda Tiikiye’de internet ile ilgili calismalar
baslamistir. 1991 yilinda ODTU ve TUBITAK ortak olarak yiiriittiikleri
TRNET projesi ile internet calismalar1 baslamistir. Diinya internet omurgasi ile
ilk baglant1 1992 yilinda kurulmustur. 1993 yilinda ODTU ile ADB aralarinda
internetin genel kullanimi igin ilk baglanti yapilmistir. Bu sekilde uluslar arasi
internet omurgasia Tiirkiye de dahil edilmistir. Ancak o giinkii teknolojik
imkanlar dolayis1 ile Tirkiye’de yayginlasmasi ve yiiksek hizlarda veri
haberlesmesinin saglanabilmesi 2000’li yillarin da baslamistir. (Sugdzii ve

Demir, 2011: 22)



Tablo 1: 2000-2017 Yillar1 Tiirkiyedeki Internet Kullanici Sayilari

Yil Kullanica Niifus % Yiizde
2000 2,000,000 70,140,900 % 2.9
2004 5,500,000 73,556,173 % 7.5
2006 10,220,000 74,709,412 % 13.9
2010 35,000,000 77,804,122 % 45.0
2017 46,282,850 77,695,904 % 59.6

Kaynak: http://www.internetworldstats.com/

2.2.3.1 Tiirkiye’deki Internet Kullanic1 Profili

We Are Social ve Hootsuite tarafindan yayinlanan ‘Digital in 2017
Global Overview’ raporuna gore, 80 Milyoluk niifusun 48 Milyonu internet
kullanicisidir. 2016 Ocak ayindan 2017 Ocak ayina internet kullanici sayisinda
yaklagik 2 milyonluk artis oldugu goriilmektedir.

Tablo 2: Tiirkiyedeki Internet Kullanicilar:

Nufiis Internet Kullanicilar
Tiirkiye 77,695,904 46,282,850
Avrupa 822,710,362 639,971,824
Diinya 7,519,028,970 3,739,698,500

Kaynak: http://www.internetworldstats.com/

Tiirkiye Istatistik Kurumunun 2017 yilinda yaptign Hanehalki Bilisim
Teknoloileri Arastirmasina gére 2017 yilinda internet kullanan kisilerin oran
%66,8’dir. Bilgisayar ve internet kullanimi 2017 yilinda 16-74 yas grubundaki
kisilerde sirastyla %56,6 ve %66,8’dir. 2016 yilinda bu oranlar sirasiyla %54,9



ve %61,2 idi. Bilgisayar ve Internet kullanim oranlar1 16-74 yas grubundaki
erkeklerde %65,7 ve %75,1 iken, kadinlarda %47,7 ve %58,7 oldu.

2017 yili Nisan ayinda hanelerin %80,7’si evden Internete erisim
olanagina sahip oldu. Genisbant Internet erisim olanagina sahip hanelerin orani
2017 yili Nisan ayinda %78,3 olmustur.. Buna gore hanelerin %401 sabit
genisbant baglanti (ADSL, kablolu Internet, fiber vb.) ile Internete erisim
saglarken, %72,4’{i mobil genis bant baglant: ile Internete erisim sagladi.

Tiirkiye Istatistik Kurumu tarafindan 2017 yilinda internet iizerinden
aligveris yapan bireylerin siparis verdikleri ya da satin aldiklart mal ve hizmet
tirlerine iliskin arastirma yapilmistir. Yapilan arastirmaya gore bireylerin
siparis verdikleri ya da satin aldiklar1 mal ve hizmet tiirlerinden ilk sirada
giyim ve spor malzemeleri yer almaktadir. Bunu ikinci sirada ev esyasi ve
mobilya, liclincii sirada ise seyahat ile ilgili ugak bileti, ara¢ kiralama gibi diger

faaliyetler izlemektedir (http://www.tuik.gov.tr).

2.3. Elektronik Ticaret Kavram

Internet tizerinden tanitim, pazarlama, alim-satim, 6deme, satis sonrasi
islemler ve bu islemlerle direkt veya dolayli olarak iliskili teknolojik altyap1
saglama, bankacilik, lojistik, sigortacilik, vergi 6deme, tliketici haklar1 gibi
ticari anlamdaki biitiin faaliyetlere elektronik ticaret (e-ticaret) denir. Genis
anlamdaki bu tanimin yaninda dar anlamda elektronik ticaret ise yalnizca
internet lizerinden aligveris yapmayi ifade etmektedir (Sug6zii ve Demir, 2011:
87)

Elektronik iletisim teknolojileri is diinyasinda uzun yillardir
kullanilmaktadir. Fakat internetin e-ticaret i¢in kullanilmast ¢ok yenidir
(Erbaslar ve Dokur, 2012: 3) Internetin yayginlasmas: ile beraber e ticaret

siteleri ticari hayatin en 6nemli aktorlerinden biri haline gelmistir.

2.3.1. E-Ticaretin Diinyadaki Gelisimi
Yirminci ylizyilin son ¢eyreginde yasanan teknolojik gelismeler sadece
ginliik yasami etkilememis, is diinyasi1 da teknoloji ile beraber yeniden

yapilanmaya baslamistir. E-ticaret kavramu ilk defa, 1994 yilinda amazon.com



isimli web uzantili internet sitesinden satilan kitap ile faaliyete baglamistir. Bu
satigla beraber ayni yil igerisinde e-posta araciligi ile reklam ve pazarlama
kavramlar1 ortaya ¢ikmistir. 1995 yilinda ise arama motorlarinin 6nciisii olan
Yahoo’da ilk arama yapilmistir. E ticaretin Onciisii eBay 1995 Eyliil’de
Auction Web ismiyle kurulup ilk satigin1 gegeklestirmistir. 1997 Ekim ayinda
Finlandiya’da diizenlenen Global Elektronik Ticaret Oniindeki Engellerin
Kaldirilmas1 Konferasi’nda Sacher Raporu sunulmus ve raporda insanlik,
elektronik ticaretin saglamis oldugu imkanlar sayesinde tarihin en biiyiik

teknolojik devrimiyle kars1 karstya oldugu belirtilmistir (Doganlar, 2016: 4).

2.3.2. E-Ticaretin Tiirkiye’deki Gelisimi

Tiirkiye Cumhuriyeti Merkez Bankasi ile bankalar arasinda baslayan
Elektronik Fon Transferi (EFT) ilke Tirkiye genis kapsamli internet
pazarlamasi anlayisinin ilk uygulamasini 1992 yilinda baslatmistir.  Ikinci
olarak, Ihracati Gelistirme Etiit Merkezi (IGEME)’nin ‘Birlemis Milletler
Ticaret ve Kalkinma Konferansi’tarafindan Ankara’nin 1995 yilinda ticaret
merkezi se¢ilmesi olmustur. Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu 1997 yilinda
toplanmis ve aldig1 bir kararla elektronik ticaret aginin kurulmasi kurul karar
ile onaylanmustir.

Tiirkiye’de elektronik ticaretin Onciilerinden olan gittigidiyor.com,
hepsiburada.com ve sahibinden.com elektronik ticaretin gelismesinde
yayllmasinda ve Ozendirilmesinde biiylik katki saglamiglardir. Bu e-ticaret
sitelerinin Tiirkiye’de faaliyetleri ve popiilaritesi hala devam etmektedir.

Geng bir niifusa sahip olan Tiirkiye’de kisilerin internet kullanim1 her
gecen giin artis gostermekte ve e-ticaret sitelerine ilgi daha da artmaktadir.
Calisan kisi sayisinin artmasi ile beraber tiiketicilerin zaman darligindan
dolayi, tiiketiciler internet aliverisine yonelmektedir ve bu da e-ticaret

sitelerinin tercih edilmesinde 6nemli bir faktordiir (Doganlar, 2016: 4)

2.3.3. Elektronik Ticaretin Avantajlar
Elektronik ticaretin geleneksel (klasik) ticarete gore pek ¢ok avantajlari

vardir. Bilgisayar aglar1 sayesinde, iiretimden tiilketime kadar olan zincirde ve



tedarikte kolayligin saglanmasi, islem maliyetinin azalmasi, {iriin gelistirmenin
hizlanmasi, tiiketici geri bildirimlerinin hizla alinabilmesi, sunulan {iriin
seceneklerinin ¢oklugu, tiiketicilerin aldiklar1 dirtinleri evlerinde teslim
alabilmesi avantajlar siralanabilir (Erbaslar ve Dokur, 2012: 22)

- Tiketiciler e ticaret siteleri sayesinde evlerinden, is yerlerinden
kolayca siparis vermketedirler.

- Tiiketiciler almak istedikleri iiriinleri internet {izerinden birgok siteye
bakarak fiyat ve Odeme Kkarsilastirmasi yaparak daha kolay satin
alabilmektedirler. Ayrica sanal magazalardaki giderlerin fiziksel magazalara
gore daha az olmasindan kolayi, internette yer alan iirlinlerin fiyatlar fiziksel
magazalara gore daha avantajli olmaktadir.

- Tiiketiciler magaza magaza dolasmak yerine, oturdugu yerden
tirtinleri alarak zamandan tasarruf etmektedirler.

- Tiiketici sanal magazalardan aligveris yaparken, satin almaya karar
verdigi liriin hakkinda internette diger kullanic1 yorumlarina bakabilir ve satin
alacag Uiriin hakkinda diger kullanict yorumlarini gorebilir.

- Tiketiciler, aligveris yaptiklar sitelere {iye olup, firmalarin yaptigi
kampanyalardan haberdar olabilir.

- Saticilar tiiketicilere 365 giin 24 saat agik magazalar ile hizmet
sunarlar. Ve miisteriler giiniin her saatinde siteleri ziyaret ederek {irlinlere g6z

atar, aligveris yapabilmektedirler.

2.3.4. Elektronik Ticaretin Dezavantajlari

Internet bir ¢ok kullaniciya hitap etmektedir. Cok bir biiyiik yatirim
gerektirmemesi, isletmelerin internette yer almak konusunda istekli olmalarina
ve web sitesi edinmelerine neden olmaktadir. Yakin bir gelecekte internet
tizerinde 1s yapmaktan kacinmak imkansiz hale gelecektir (Erbaslar ve Dokur,
2012: 23) Esasen, isletmeden isletmeye internette pazarlama karli goriinlirken
isletmeden nihai tiiketiciye pazarlamada durum pek parlak degildir. Hatta web
sitelerinin yaridan daha azinin karli oldugu yolunda arastirma raporlar1 vardir.
Bu cercevede internette pazarlamanin ¢esitli sakincilar1 ya da sorularindan

baslicalari soyle siralanabilir (Mucuk, 1982: 253)
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- Uriinii fiziksel olarak inceleme imkanin olmamas1

- Baz1 firmalarin yetersiz donanima sahip olmasi dolayisiyla tedarik ve
teslimde yasanan aksakliklar

-Baz1 firmalar hakkinda dogru bilgiye sahip olamama, firmalar
tarafindan kendileri hakkinda yanlis bilgiler verme

- Stoklarda hi¢ olmayan drilinleri teshir etme sonucu yapilan
aligveriglerin sonugsuz kalmasi1 (Sugozii ve Demir, 2011: 113)

- Internet kullanicilarinin demografik ve psikografik &zelliklerinin
genel niifus ortalamasindan farki olmasl

- Giivenlik sorunu (Mucuk, 1982: 254)

2.3.5. Geleneksel Ticaretle Elektronik Ticaretin Karsilastirilmasi
Elektronik ticaretin klasik ticarete gore belirgin farklari vardir ve bu
farklar daha c¢ok iletisim ve onay islemlerinde ortaya g¢ikmaktadir. Veri
aktariminin saglanmasi i¢in klasik yontemde bircok yol vardir. Ancak veri
aktarimlarinin hepsi e-posta ve diger data aktarim alanlarindan daha hizlh
degildir. Tablo 3’de satin alma iglemleri yapan bir firmanin klasik ve elektronik
ortamlarda yapacagi ticaret karsilastirilmistir. Geleneksel ticaret ifadesiyle,
elektronik ticaretin sagladigi imkanlardan faydalanmadan yapilan ticaret

kastedilmistir.
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Tablo 3. Geleneksel Ticaret - Elektronik Ticaret Karsilastirilmasi

Satin Almay1 Yapan Firma

Geleneksel Ticaret

Elektronik Ticaret

Bilgi Edinme Y 6ntemleri

Goriligmeler, Dergiler,

Kataloglar Reklamlar

Web Sayfalari

Talep Belirtme Yo6ntemleri

Yazili Form

Elektronik Posta

Talep Onay1

Yazili Form

Elektronik Posta

Fiyat Arastirmasi

Kataloglar, Gorlismeler

Web Sayfalari

Siparis Verme

Yazili Form, Fax

Elektronik Posta, EDI

Tedarikg¢i Firma
Stok Kontrolii Yazili Form, Fax. Telefon Online Veritabani, EDI
Sevkiyat Hazirligt Yazili Form, Fax, Telefon Elektronik Veritabani, EDI

Irsaliye Kesimi

Yazili Form

Online Veritabani, EDI

Fatura Kesimi

Yazili Form

Elektronik Posta, EDI

Siparisi Yapan Firma

Teslimat Onay1

Yazili Form

Elektronik Posta, EDI

Odeme Programi

Yazili Form

Online Veritabani, EDI

Odeme

Banka Havalesi, Posta,
Tahsildar

Internet Bankacilig1, EDI, EFT

Kaynak: Erbaslar ve Dokur, 2012: 25

2.4. Turizm Sektoriinde internet ve E-Ticaret

Bilgi teknolojilerinin turizm alaninda kullaniminin son asamasi e-

ticarettir. Turizm sektoriinde elektronik ticaret ile ulastirma bilet satislari, otel

rezervasyonu ve satiglari, araba kiralama ve seyahat ile iligkili her seyin

internet {lizerinden yapilabilmektedir.

Bilet, tatil paketi ve otel satiglar1 tur

operatdrlerinin ve seyahat acentalarinin e-ticaret islemlerine de girmektedir.

(ige, 2005: 36)
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Turizm endiistrisinde elektronik ticaretin kullanimi, mal ticaretini yapan
isletmelere oranla biraz daha geriye gitmektedir. Amedeus, Galileo/Apollo,
Worldspan ve Sabre gibi kiiresel dagitim sistemleri, 197011 yillardan bu yana,
basta havayolu ulastirmasi olmak {iizere turizmle ilgili pek ¢ok alanda
kullanilmaktadir. (Kozak, 2012: 272)

Kart Monitor 2014 arastirmasina gore internetten aligveris yapilan
sektorler giyim aksesuar, yemek siparisi ve igiincii sirada havayolu-seyahat

acenteleri yer almaktadir. (Sekil 4)

internetten Alisveris Yapilan Sektorler

Mobilya- Dekorasyon
3.4%

Konaklama

4.5%

Martket - Gida

A4.5%

Kitap - DVD

6.2%

Saglik - Kozmetik
9.6%

Giyim - Aksesuar
36.2%

Elektrik- Elektronik esya
10.2%

Yemek Siparisi

Havayolu- Seyahat
13.0%

12.4%

Sekil 4: Internetten Alisveris Yapilan Sektorler
Kaynak: (2014 Kart Monitor tarafindan yaymlanan arastirmadan

yararlanilmistir)

2.4.1. Turizm Sektdriinde Internetin ve Elektronik Ticaretin Onemi

Tiim sektorlerde oldugu gibi elektronik ticaretin gelismesiyle beraber,
turizm sektoriinde de elektronik ticarete dayali yeni is modellerinin ortaya
¢ikmasint  saglamistir (Cavusoglu, 2010: 113). Giiniimiiz diinyasinda
elektronik ticaretin en yaygin kullanildig1 alanlarin baginda kuskusuz turizm
gelmektedir. Elektronik ticaret, turizm endiistrisinin biitiin alanlarinda yogun
olarak kullanilmaktadir (Kozak, 2012: 272). Turizm sektoriinde, hizmet
iiretimi temelinde is yapildigindan dolay1 miisteriler, genellikle satin almadan

once, turizm isletmesi hakkinda ¢ok detayli bilgiye sahip olamamaktadirlar.
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Giliniimiizde seyahat edecek turistler, satin almak istedikleri turizm {iriinleri
hakkinda detayli bilgiye artik internet ortaminda faaliyet gésteren e-ticaret
siteleri iizerinden ulasabilmektedirler. Bu 06zelligi sayesinde, giiniimiizde
elektronik ticaret siteleri lizerinden yapilan turizm faaliyetleri seyahat edecek
turistlerin referans aldig1 en 6nemli bilgi kaynaklarindan biridir (Cavusoglu,
2010: 113).

Giiniimiizde bir turistik faaliyete katilmak isteyen turistler, mal ya da
hizmet satin almaya karar vermeden once ilk bilgi aldiklar1 adres genellikle
internette faaliyet gosteren elektronik turizm isletmeleri olmaktadir. Bu
turistler, internet lizerinden gerekli arastirmalar1 yaparak, katilmak istedikleri
turizm faaliyeti hakkinda daha fazla bilgiye ulasabilirler. Onceleri, insanlar
tarafindan sadece bilgi arastirma amagh kullanilan web siteleri, giiniimiizde
satin almak istenen iriinlerin belirlenmesinden sonra hizmetin internet
tizerinden aninda satin alinmasi ile de sonlanabilecek sekle doniismiistiir
(Cavusoglu, 2010: 113).

Zamanla ticari faaliyetlerde bir pazarlama araci olarak kullanilmaya
baslanan elektronik ticaret siteleri, 1900’lii yillarin ikinci yarisindan itibaren
giinliik hayatta gelismeye ve yayinlasmaya baslamistir. Sonraki yillarda
televizyonun da yayginlagsmasi ile beraber elektronik ticarette kullanilan
araglarin sayisinda da bir artig oldu. Elektronik ticaret alanindaki esas gelisme
1990’11 yillarla birlikte ortaya ¢ikti. Bu donemde internet ve cep telefonlarinin
birdenbire biitlin diinyada yayginlasmasi1 elektronik ticaretin Oneminin
artirmasinin yani sira, isletmelerin dikkate almalar1 ve yatirim yapmalari
gereken bir alan olarak kendini gdostermistir.

Internetin bir dagitim kanali olarak  1990’larin ikinci yarisindan
itibaren ortaya ¢ikmasi, geleneksel aracilik iliskisini etkiledi. Havayollar1 kendi
satts  kanallarim1 internet tizerinden olusturarak, seyahat acentelerine
bagvurmamaya bagladilar. Dogrudan pazarlama araci olarak internetin
kullanilmaya baglanmasi ile birlikte, ilk olarak havayolu isletmeleri, aracilara
odedikleri %10- 15 arasinda degisen komisyonlarin oranint %5 - 8 araligina

cekilmistir.. (Kozak, 2012: 272)
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Internetin toplum yasaminda giderek yayginlasmasi ile birlikte
havayolu isletmeleri dogrudan satis birimlerini internet ortaminda olusturmaya
ve gelistirmeye baslamislardir. Kredi kartlar1 ile bilet satis1 baglatildi ve ¢ok
kisa siirede yayginlasti. Biitiin havayollari, bu gelismeleri dikkate alarak kendi
dogrudan satig kanallarini internet ortaminda olusturmaya hiz verdi. (Kozak,
2012: 272)

Konaklama isetmeleri interneti 1990’larin sonlarina dogru kesfetmistir.
Basta gelismis {ilkeler olmak {lizere diinyadaki hemen biitiin konaklama
isletmeleri kendi web sayfalarini olusturarak tutundurma, satig, pazar
hedefleme, pazar boliillendirme, pazar arastirmasi, fiyatlama ve iiriin gelistirme
gibi alanlarda internetten yararlanma yoluna gitmislerdir. 2000’li yillardan
sonra bu gelismeler iyice artis gdstermistir. Isletmeler web sayfalar1 yolu ile
rezervasyon almakta, satis yapmakta, miisteri iligkilerini gelistirmekte, miisteri
sikayetlerini ¢dzmektedir. Internetin dogrudan pazarlama amaci1 ile
kullanilmasi, araci isletmelerin is hacimlerini Onemli oOlciide etkiledi.
AcNeilsen’in 2005 yilinda gergeklestirdigi bir arastirmada, tiim diinyada
internet lizerinden otel rezervasyonu yapan kisi sayisinin 86 Milyon oldugu
ortaya ¢cikmistir. (Kozak, 2012: 273)

Seyahat acenteleri arac1 kurumlar olarak geleneksel dagitim kanalinda
onemli bir isleve sahiptir. Bir komisyon karsiliginda konaklama isletmelerinin
ve ya tur operatdrlerinin Uriinlerinin satigin1 yapan seyahat acentelerinin islevi,
internetin diinya genelinde yayginlasmaya baglamasi ile birlikte 6nemli oranda
azalmaya baslamistir. Gelismeler karsisinda pek cok seyahat acentesi kendi
web sayfalarini olusturma yoluna gitmislerdir. Internetin turizm endiistrisine
sagladigr avantajlardan yararlanmak isteyen seyahat acenteleri internet
ortaminda dogrudan satig, tutundurma, rezervasyon, araba kiralama gibi
hizmetlerde aracilik hizmetlerini olusturmaya baslamiglardir. ADB gibi
gelismis llkelerde internet ortaminda olusturulan ‘hotel.com’ gibi ‘dot.com’
isletmeleri, internet ortaminda olduke¢a yiiksek cirolu isleri yerine getirmeye

baslamislardir. (Kozak, 2012: 274)
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2.4.1.1 Turizm Sektoriinde E-Ticaretin Avantajlar

Elektronik ticaretin turizm isletmelere ve miisterilere sagladig1 birgcok
avantaj vardir Bu avantajlar sunlardir; (Cavusoglu, 2010: 116)

- Web siteleri sayesinde isletmeler miisterilerine 365 giin 24 saat
misterilerin hizmet satin almasini saglamistir.

- Elektronik ortamda yapilan islemler, normal iglere oranla daha ucuza
mal oldugundan dolayr hem satict hem de alict 6nemli Olglide tasarruf
edebilmektedir (Pirnar, 2005: 41).

- Elektronik ticaret siteleri {izerinden turizm iiriinii satan isletmeler,
tiiketicilerinin istek ve ihtiyaglarim1 ayrintili ve hizli bir sekilde 6grenebilir,
tilketicilere uygun fiyatlarla 6zel hizmet saglayabilirler (Pirnar, 2005: 42).

- Giiniimiizde bir¢ok konaklama isletmesi, kendi web sitesi araciligiyla
musterilerine ulagtigindan dolay1 konaklama isletmesi ve miisteri arasinda
aracilar devre dis1 kalmigtir bu sayede konaklama isletmelerinin karliligin
artmigtir. (Cavusoglu, 2010: 117)

- Miisteriler elektronik ticaret sayesinde web siteleri iizerinden kendi
seyahat planlarini kendileri olusturmaya baslamistir.

- Miisteriler internet sayesinde igletmeler ve isletmelerin sattiklari
iriinler hakkinda her tiirlii bilgiyi edinme imkani bulmustur.

- Seyahat etmek isteyen turistler, sadece yerel turizm isletmelerden bilgi
almak yerine, global ol¢ekte is yapan turizm firmalarinin web sitelerinden de
detayli bilgiler alarak fiyat ve bilgi kiyaslamasi yapma sansi elde etmistir.

(Cavusoglu, 2010: 117)

2.4.1.2 Turizm Sektoriinde E-Ticaretin Dezavantajlari
Elektronik ticaretin turizm sektoriinde avantajlar1  oldugu gibi
dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bunlar su sekilde siralanabilir; (Pirnar, 2005:
43)
- Tiketiciler hem kisisel bilgilerine kars1 bir saldir1 olmasindan hem de
internet tizerinden kredi kartlar1 ile aligveris yaptiklarinda sifrelerinin
kirilmasindan endise etmektedir. Bu yilizden, tiiketiciler elektronik

ortamdan aligveris yapmaktan kaginmaktadirlar.(Pirnar, 2005: 43)
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- llgili ilgisiz herkese gonderilen SPAM postalanmasi hususu
miisterilerin ve internet kullanicilarin huzurunu kagirmaktadir. (Pirnar,

2005: 43)

Turizm sektoriindeki igletmelerin e-ticaretten kaginmasinin nedenleri
asagidaki tabloda gosterilmistir. Bu nedenler iki farkli grupta ayirilabilir,
bunlar; kullanic1 ve miisteri nedenleri ve internet/isletme nedenleridir. Ornegin
kredi karti kullanimindaki gilivensizlik kullanici/miisteri nedeni, internet
tizerinde ¢ok fazla bilgi olmasi ve yeterli se¢im alternatifinin bulunmamasi

internet/isletme nedenleri arasinda sayilmaktadir. (Pirnar, 2005: 43)

Tablo 4: Turizm Sektorii Tarafllarinin E-Ticaretten Kaginmasinin Nedenleri

Kullanic1 /Miisteri Nedenleri internet /isletme Nedenleri
® Kaesin olmayan planlar ® Bilgi ve veri girsinin uzun zaman almasi
® Kredi kart1 kullaniminda giivensizlik ® Konfirmasyon almada giicliik
® Bilinmeyen otel/acente vb isim veya ® internette istenen bilgiyi bulma zorlugu
logolara duyulan giivensizlik ® internette ok fazla bilgi olmasi
® Hata yapmaktan korkmak ® Yeterli segim alternatifinin bulunmamasi
® Bilgisayar kullaniminda acemilik ® internetin en iyi fiyatlari veya oneleri
® Otomasyon yerine gergek bir insan ile saglamamasi
konugmay1 tercih etmek ® Internet ile islemlerin karisik olmas1 /
® Internet ile rezervasyon yapilabilecegini zaman almasi
bilmemek ® internetteki bilgilerin giincel olmamasi
® Kisisel bilgileri verme konusunda
giivensizlik
® Kredi kart1 sahibi olmamak
® Internet disinda devamli is yapilan / tercih
edilen belirli bir acentenin veya otelin
bulunmasi

Kaynak: Pirnar, 2005:46
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2.5. internet iizerinden Alisveris Yapan Tiiketici Profili

Tiiketiciler, Internette dolasmalarina gére acemiler, orta diizeydekiler
ve uzmanlar olarak ti¢e ayrilirlar

Acemi; web sitesini ilk kez ziyaret edenler anlaminda kullanilmaktadir.
Elektronik ticaret sektoriinde deneyimli dahi olsaniz eger bir firmanin web
sitesini ilk kez ziyaret ediyorsaniz acemi olarak adlandirilmaktadir. Acemi
miisteriler, ilk olarak web sitesini gezmeye baslamaktadir. Web sitesine asina
olmak i¢in ilk dnce web sitesine genel olarak bakmaktadir. Acemi miisteriler
daima bakinma egilimindedir (Dokur ve Erbaglar, 2012: 68). Acemi
miisterilerin, ziyaret ettikleri web sitesinin ana sayfasinda kalma stiresi 20
saniye civarlarindadir. Eger acemi miisteri 3-4 tiklamada, dikkatini ¢eken her
hangi bir sey bulamazsa, web sitesini bir daha ziyaret etmeyebilirler (Baloglu.
ve Karadag, 2008: 14).

Orta diizeydekiler, web sitesini dnceden ziyaret etmis ve bir kez is
yapmis, sonra tekrar ziyaret etmeye karar vermis miisterilerdir. Bu noktada,
orta diizeydiler, web sitesine ilk geldiginden kendisine gosterilenden daha
fazlasin1 bulmay1 bekliyor olabilirler ve kalict bir miisteri olmasi isteniyorsa bu
beklentisinin karsiligini bulmasina baghidir. Orta diizey miisteriler, kendilerine
hitap eden ve uyum saglayabilecek bir web sitesi isterler. Bu miisteriler 6nemli
olduklarini hissetmek isterler. Ayrica web sitesi tizerinde bir degisiklik var ise
bunu siteyi tekrar ziyaret etmek zorunda kalmadan, kendilerine e-posta
aracilig1 ile bildirilmesini isterler. (Dokur ve Erbaglar, 2012: 68)

Uzman bir kullanict sitenin devamli miisterileridir ve davranislarina
gore bilingliler, yerlesikler ve kilavuzlardir. (Dokur ve Erbaslar, 2012: 69)

Bilingli miisteriler ne istedigini tam olarak bilenler ve bu miisteriler
istedigini bulur, alir ve giderler. (Dokur ve Erbaslar, 2012: 68) Bu gruba ait
miisteriler glincel yasamlarinda, ellerindeki listede yer alan iirlinlerin yerini
bildikleri markete gidip, iriinleri alip saga sola bakmadan c¢ikip
giderler.(Baloglu. Ve Karadag, 2008: 14). Beklentileri yiiksektir 6rnegin, web
sitesinin kontrol panelinin kendisinin goérmek istedikleri gibi diizenlemis

olmasini isteyebilirler. (Dokur ve Erbaslar, 2012: 69)
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Yerlesikler, bilin¢li miisterilerin biraz tersidir. Bu gruba ait miisteriler
sitede saatlerde vakit gecirebilir, yeni iiriinlere bakar ve baktiklari iirlinleri
diger triinlerle karsilastirirlar. Bu gruptaki miisterileri, biiyliik marketlerde
reyonlart tek tek dolasip, {riinlerin igeriklerini inceleyen miisterilere
benzetebiliriz. (Baloglu. Ve Karadag, 2008: 14) I¢e déniik olma egilimleri
oldukga yiiksek oldugu soylenebilir. Baslangicta biraz ¢ekingen davransalar da,
rahat hissedebilecekleri bir ortam bulduklar1 zaman iyi acilir, yiiksek sesle
konusmaya baglayabilirler. (Dokur ve Erbaslar, 2012: 69)

Kilavuz dediklerimiz ise, yerlesik miisteriler arasinda camia yararina
sorumluluk almis olanlardir. (Dokur ve Erbaslar, 2012: 69) Bu gruba sitenin
midavimleri denebilir. (Baloglu. Ve Karadag, 2008: 14) Sitenin gelismesine
yardimc1 olur ve siteye yeni gelen birisine yardim eder ve bunun i¢in de

karsilik istemezler. (Dokur ve Erbaglar, 2012: 69)
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3.BOLUM
TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARI

3.1 Tiiketici Davramis1 Kavram

Tiiketici davranisi, kisinin 0zellikle ekonomik mal ve hizmetleri satin
alip ve kullanirken verdikleri kararlar ve bunlarla ilgili faaliyetler olarak
tanimlanabilir. Tiiketici davranisi, tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisitl
kaynaklarini tiiketime yonelik olarak nasil kullanildigini incelemeye ¢alisir.

(Odabasi ve Baris, 2002: 29)

3.2. Tiiketici Davrams Modelleri
Tiiketici davramis modelleri klasik ve modern olmak iizere ikiye

ayrilmaktadir:

3.2.1. Klasik (Aciklayict Modeller)
Klasik (aciklayici) modeller; Marshall’in Ekonomik Modeli, Freud’un
Benlik Modeli, Pavlov’un Sartlandirilmis Ogrenme Modeli ve Veben’in

Toplumsal Modeli olmak iizere dort gruba ayrilmaktadir.

3.2.1.1. Marshall’in Ekonomik Modeli

“Klasik iktisatcilara gore, insan ekonomik ve rasyonel hareket eden bir
varliktir ve tiiketici davraniglar1 insanin  bu yapist dogrultusunda
belirlenmektedir. Buna gore satin alma kararlari rasyonel ekonomik hesaplara
dayanir. Bir bagka ifadeyle; tiiketici biit¢esini harcarken, bunu mallar arasinda
kendine en yiiksek tatmini saglayacak bi¢cimde bolistiiriir. Yani satin almada
her zaman bir 6lgcme ve hesaplama vardir. “Tiiketici davranislarini agiklayan
ekonomik model, insan ihtiyaclarinin nasil olustugu ve degistigi konusu
tizerinde durmaz. Temelde belirli ihtiyaglar1 ve belirli bir geliri olan kimsenin,

belirli zevkleri ve belirli mamul fiyatlar1 ¢evresinde parasini nasil kullanacagi

tizerinde durur (Erdogan, 2009: 14)
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3.2.1.2. Freud’un Psiko-Analatik Modeli

Sigmund Freud’un psiko-analatik modelinde tiiketici gereksinimlerini
cesitli yollardan gidermeye calisir. Biling altt (id-0zlem, iggidii gibi
Ozelliklerin kaynagi), biling (ego-gizli kalmis ozellikleri acgiga cikarmaya
iliskin planlama merkezi) ve biling-listii (sliper ego-sugluluk,utanma gibi
ozellikleri toplumca kabul edebilecek faaliyetlere doniistiirme yonil) gibi ii¢
bireysel sistem, gereksinmelerinin  giderilmesinde g¢esitli  ¢oziimleri
degerlendirir. Dolayisiyla Freud birey ya da tiiketici davranislari, bu g
sistemin etkilesiminin bir iriinii oldugu iizerinden hareketle bazi analatik
Sonuglara erigsmeyi diigtinmiistiir.

Freud’un psiko-analatik modeline bagl olarak tiiketiciler, iiriin satin
alirken sadece fizyolojik yoniine degil, psikolojik-biyolojik yoniinii de dikkate
alarak gerceklestirir. Tuketiciler, Triinleri satin alirken ekonomik ve
islevselliklerinin yanisira ayn1 zamanda psikolojik sembolleri nedeniyle satin
alindiklarin1 vurgulamaktadir. Ornegin bir sabunun kokusu sebebiyle satin
alinmasi, onun islevi ile ilgili degil, tiiketicinin psikolojik-ruhsal tercihi ile
ilgili olmaktadir. Ya da bir otomobili satin alirken gozettigi faktorler,

islevselligin 6tesinde bir yonii isaret eder (Papatya, 2005: 224).

3.2.2.3. Pavlov’un Ogrenme Modeli

Rus Fizyolog Ivan Pavlov’un kopekleri iizerinde gergeklestirdigi,
sonunda O6grenmenin uyaranlara verilen tepkilerin sonucunda ortaya ¢iktigina
dair bulgularin elde edildigi ¢alismalarina dayanan bir 6grenme kuramidir.

Deneylerin ilk kisminda yiyecek verildiginde salya salgilayan ilgili
hayvanin bu siire¢ i¢cinde belirli periyotlarla ¢alisana zile hi¢bir tepki vermedigi
gortliirken; deneyin ikinci kisminda, zilin calinmasindan hemen sonra yemek
verilen kopegin bir siire sonra her =zil c¢alimisinda salya salgiladigi
belirlenmistir. Bagka bir ifadeyle, kopek zil ile yemegi iliskilendirmis ve buna
kosullanmistir. Buna gore, baslangicta dogal olarak bir tepkiye sebep olmayan
bir uyaricinin tepkisel kosullanma sonucunda istem dis1 bir tepkiye yol agmaya

baslayabilecegi tespit edilmistir (Odabasi1 ve Barig, 2002: 79 )
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3.2.2.4. Veblen’in Toplumsal Modeli

Ekonomistlerin birgogu Marshall’in ekonomik modelini benimsemistir.
Fakat Thorstein Veblen insani, yasadigi ¢evredeki sosyal grubun ve iginde
bulundugu toplumun kiiltiir yapisindan etkilendigi ve bu kiiltiir yapisina gore
davraniglar sergiledigi sosyal bir hayvan olarak ele almistir. (Papatya, 2005:
225)

Veblen, aristokratlarin tiiketim aligkanliklarini incelediginde, bu sinifta
yer alan tiiketicilerin, {irlin ve hizmetleri, sinifin ihtiyaglarindan ve {iriin veya
hizmetten elde edecekleri yarardan daha c¢ok, yasadiklar1 sinifta 6nder olmak
ya da linlenmek i¢in satin almaya yoneldigini ortaya koymustur (Papatya,
2005: 225).

Veblen’in modelinde yola ¢ikara tiiketicinin ihtiyaglarini karsilamaktan
ziyade {in sahibi olma amacindan kaynaklanmaktadir. Tiiketicilerin satin alma
davraniglarint etkileyen en onemli faktorler; kiiltiir, alt kiltiir, sosyal sinif,

danigma grubu ve aile etkisi gosterilmistir (Seyidov, 2013: 31).

3.2.2. Modern (Tamimlayaci) Tiiketici Davramis Modelleri

Tiiketici davranis modelleri son 50 yildir gelisme gostermekte ve
modeller ekonomik ve psikolojik faktdrlerden kaynaklanan cesitli yapilar
lizerinde arastirma yaparlar. Modern yani Klasik tiiketici davranig modelleri,
Nicosia Modeli, Howard Sheth Modeli ve Engel-Kollat-Blackwell Modeli

olmak iizere ti¢ gruba ayrilmaktadir.

3.2.2.1. Nicosia Modeli

Nicosia Modeli, ilk kapsamli model olarak bilinmektedir. Tiiketicinin
tutumunu etkilemek icin bilgi iletisimi ile baglayan dort alandan olugmaktdir;
ilk boliim; tiiketicilerin iizerinde etkili olabilecek firma girdileri, ikinci boliim
girdilerin arastirilmasi ve degerlendirme siireci, ti¢lincii boliim, karar ve satin
alma, tiikketim, dordiincii boliim ise deneyim ve geri bildirimdir. Tiketicinin
geri bildirimi, tiiketicinin tekrar mal veya hizmeti tercih etmesinde etkili

olabilecektir (Milner ve Rosenstreich, 2013: 6).
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3.2.2.2 Howard ve Sheth Modeli

Satin alma kararinda tutumun tek basina degil etkin olmadigini; bireyin
niyetinin, gldiilerinin de bu karar etkileyen bir degisken oldugunu belirten
model i¢ siiregler, harici tetikleyiciler ve bilgi kaynaklar1 gibi unsurlar arasinda
birden ¢ok degiskenli ¢coklu iligkiler iceren kompleks bir yap1 barindirmaktadir.

Algisal yapilar ve 6grenme yapilar1 kavramlarinin yani sira tutum
olusumu, yatkinlik ve zaman gibi kavramlara da bu teoride yer verilmistir. Ote
yandan, paradoksal olarak, Howard ve Sheth modelinin karmasikligi onun
eksikliklerinden biri olarak da degerlendirilmektedir.

Modelde dort ana bilesenden olusan bir akisi tanimlanmaktadir: 1)
girdiler (pazarlama ve sosyal uyarilar), 2) algilanan yapilar (dikkat ve bilgi
arama), 3) yapilar1 6grenme (motivasyon, se¢im kriterleri, marka anlama,
tutuma giden yol, giiven, niyet ve memnuniyet) ve 4) ¢iktilar (satin alma, niyet,
tutum, marka anlama ve dikkat)

Besinci unsur olarak sayilabilecek dis degiskenler (satin alimin 6nemi,
bireyin gecmisi, referans gruplar, kisilik oOzellikleri; zamansal anlamda
uygunluk; ve finansal durum) modele ilgili akisin bir parg¢asi olmaktan ziyade
alg1 ve 6grenme bilesenleri iizerinde etken olarak dahil edilmektedir.

Howard ve Sheth modeli, tiiketici davranislarinin matematiksel
modellerden nazaran kavramsal modeller ¢ercevesinde degerlendirmesi fikrine

hizmet eden bir modeldir (Milner ve Rosenstreich, 2013: 9).

3.2.2.3 Engel -Kollat- Backwell (EKB) Modeli

Nicosia’nin modeli 1960’larin sonunda Engel, Kollat, ve Blackwell
tarafindan gelistirilmistir. Revize edilen modelin giiclii yonlerinden bir kismi
karar vermenin yinelenmelerine izin veren geribildirim veya ‘arama’
dongiisiidiir. Ornegin, bir tiiketici gerekli problem tanima asamasina gelmek
icin ‘girdi’leri gegebilir, bilgi i¢in dig kaynaklarda arama yapabilir ve bir
sebepten Otiirli karar silirecini bitirmemeyi tercih edebilir. Karar verme siireci
gergeklestirilirken, satin alma niyeti bulunmuyor olabilir ve bu nedenle

herhangi bir noktada karar siireci durdurulabilir veya ertelenebilir, daha sonraki
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bir zamanda bir ihtiya¢ dogdugunda kullanilmak {izere bir geri bildirim
saglanabilir. Bir kisinin kisa vadede bir yatirim niyeti olmadigi halde bir
yatirim semirerine katilmasi buna bir 6rnek olarak gosterilebilir (Rosentreich

ve Milner, 2013: 7).

3.3. Tiiketici Satin Alma Davrams1 Kavramm

Tiiketici gerek birey olarak gerekse sosyal acilardan satin alma karari
verirken birgok faktoriin etkisi altinda kalmaktadir.. Bu faktorler, tiiketicinin
satin alma davranig kararlarimi farkli bicimlerde etkilemektedir. Tiiketiciler
satin alirken iiriini alip almamayi, nereden ya da hangi saticidan alacagini da

g6z onilinde de bulundurmaktadirlar. (Durmaz ve digerleri, 2011: 117) .

3.4. Tiiketici Satin Alma Davramslarin1 Belirleyen Faktorler
Tiiketicilerin satin alma davraniglarini belirleyen birgok faktor vardir.
Bunlar kiiltiirel, sosyal, psikolojik ve kisisel faktorler olmak iizere dorde

ayrilir.

3.4.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif olarak {ige ayrilir;

3.4.1.1. Kiiltiir

Bir toplulugun yapisi, kusaktan kusaga aktarilan ve topluluk iiyelerinin
yaygin bir bigimde paylastig1 davranislara, kurallara, araglara ve inanglara gore
bi¢imlenir. Bir toplumun yapisina bi¢im veren biitiin bu davranislar, araclar ve
inanglar biitliniine kiiltlir denir. Kiiltlir kavrami i¢inde toplanan etkinliklerin en
onemli oOzelligi, biyolojik kalitim yoluyla degil, 6grenme yoluyla edinilen
davraniglardan olusmalaridir. Kiiltiirel etkinliklerin ikinci 6nemli 6zelligi, bir
topluluga 6zgii olmalari, bu toplulukta, insanlarin gereksinimlerini gidermenin
olagan ve dogru yollar1 olarak benimsenmis olmalidir.

Kiiltiir; belirli bir toplumun tiyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan
davranis sonuclar1 ile 6grenilen davraniglar biitiiniidiir. (Odabas1 ve Baris,

2002: 313) Farkli toplumlarin kiiltiirlerini olusturan unsurlarin igerikleri
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arasinda ayriliklar olmas1 muhtemeldir. Cesitli toplumlarin kiiltiirleri arasinda
farklar bulundugu gibi ayni toplumlarin kiiltiirleri arasinda da farkliliklar

oldugu saptanmistir. (Kozak ve Nergiz, 2014: 84)

3.4.1.2. Alt Kiiltiir

Bir toplulugu olusturan gesitli kesimlerin kendilerine 6zgii yasam bigimlerine
alt kiiltiir denmektedir. Kiiltiirii olusturan unsurlarin olusturdugu biitiin kiiltiir,
bir sistem olusturmaktadir. Bir biitiin kiiltiir icinde cesitli lehgeler, teknolojiler,
dinler, ideolojiler, ekonomik kurumlar arasinda tam bir uyum bulunamaz. Bu
nedenle bir biitiin kiiltiirtin igimdeki alt kiiltlirlerin kendine 6zgii degerleri,
normlar1 ve tutumlar1 bulunabilir. (Kozak ve Nergiz, 2014: 85)

3.4.1.3. Sosyal Simf

Toplumun diizeyi, yasam sekli, egitim durumu, ilgileri ve saygilik gibi
ozellikler bakimindan birbirine benzeyen ve bunun bilincinde olan insanlar
tarafindan olusturulan bir biitlin olarak tanimlanabilir. Sosyal siniflar arasinda
kesin bir sinir bulunmamaktadir, kisiler iist sinifa gecebilir ya da alt sinifa
diisebilirler.

Sosyal smif ayrimi, pazarlamada, Ozellikle pazar boliimlendirmede
yararli olmaktadir. Her bir sosyal sinifin davranis sekilleri, zevk aldiklar seyler
ve satinalma karar siireci farklilik gosterebilir. Bundan dolay:1 farkli hedef
pazarlara sunulan mamullerde, ek hizmetlerde ve tutundurma cabalarinda bu
farkliliklar g6z 6niinde tutulmalidir. (Mucuk, 1982: 77)

3.4.2. Sosyal Faktorler
Sosyal faktorleri, referans, aile roller ve statiiler ad1 altinda 3 baglikta

toplanabilir.

3.4.2.1 Referans Gruplan

Referans gruplari, kisinin davramiglarini ve kendini degerlendirdigi
ornek aldigir gruplardir. Bireyler kendilerini daha once yasadiklar1 toplumun
standartlarina gore ya da tiyesi olmak istedikleri bir grubun 6zelliklerine gore

degerlendirip kiyaslayabilitler. (Ozkalip, 2004: 116) Baska bir deyisle,
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kisilerin, belirli bir durumda davranislarini belirlerken rehber olarak aldig:
gozlemledigi ve 6nemsedigi gruba danisma grubu denir. Danigsma gruplart ile
iliski kurulmasinin ii¢ 6nemli sebebi oldugu sdylenebilir; (Odabasi ve Baris,
2002: 228).

1. Faydali bilgiler elde etmek,

2. Odiillendirmek yada cezalandirilmamak

3. Benlik kavramimi = olusturacak, degistirecek ve

sirdiirecek eylemler gdostermek. (Odabasi ve Baris,

2002: 229)

3.4.2.2 Aile

Aile, en genis anlami ile kan bagi, evlilik gibi etmenler neticesinde
birlikte oturan iki ya da daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup
olarak tanimlanmaktadir.

Aile, tiiketicilerin satin alma kararlar1 iizerinde onemli bir etkiye
sahiptir. Ailedeki bireyler yaslandikca veya ailedeki birey sayisi farklilastikga,
tiriin tercihleri ve ihtiyaglar da farklilik olusur. Bu arada yaglanmayla birlikte
ailedeki gelirin artmasi ve ailenin daha nitelikli ve 6zelligi olan {iriinlere

yonelmesi diisiiniilebilir. (Comert ve Durmaz, 2006: 356)

3.4.2.3 Roller ve Statiiler

Her insan, i¢inde bulundugu oOrgiitte ve kurumda bir pozisyona, bir
statliye sahiptir. Her pozisyonla ilgili olarak da kisinin rolii, o pozisyon geregi
cevrenin ve Kkisginin yapilacagi beklentisi iginde oldugu eylemler veya
faaliyetler dizisi vardir; arkadas, Ogrenci isveren, anne-baba gibi kisilerin
cesitli rolleri genel olarak davranislarini etkiledigi gibi satin alma davranigini

da etkiler. (Mucuk, 1982: 78)

3.4.3. Psikolojik Faktorler
Tiiketici satin alma davraniglarin1 etkileyen psikolojik faktorler
motivasyon, algilama, 6grenme, tutum ve inanglar ve kisilik olarak bese

ayrilmaktadir.
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3.4.3.1 Motivasyon

Motiv veya giidii, kisinin davraniginin gerisinde yatan etkendir. ‘Kiginin
davraniginin dayanacag olan gii¢’ veya ‘tatmin edilmeye caligilan uyarilmis bir
ihtiyag’ olarak da ifade edilir. Su halde giidiiler insani1 harekete geciren
giiclerdir. Motivasyon veya giidiilenme ise, kisinin birtakim i¢ veya dis
uyaricilarinin  etkisiyle harekete gegmesidir. (Motivasyon, ayni zamanda

‘motive etme’ ‘harekete gecirme’ anlaminmi tagimaktadir.) Giidiiler gerilimleri

azaltir veya durumu yaratirlar.

3.4.3.2. Algilama

Iki kisi ayn1 olay ve iki sey hakkinda farkl diisiinceye sahip olabilirler;
clinkii bu kisiler ayn1 olaya birlikte taniklik etmislerdir, fakat kisiler onu farkli
sekilde algilamiglardir. Algilamayr kisaca bir olay veya nesnenin varlig
tizerinde duyular yoluyla bilgi edinme olarak tanimlayabiliriz.. Kisi,
cevresindeki uyaricilara algilima siireci ile anlam verir. Algilamay etkileyen
faktorler, uyarcinin fiziksel nitelikleri, uyaricinin ¢evresiyle iligkileri ve kisinin
icinde bulundugu o6zellikleridir. Fiziksel uyaricilarin 6zelliklerinin algilama
tizerindeki etkisine, renkli bir gazete reklam1 veya ambalajin, renkli olmayana
gore ¢ok daha fazla tiiketicinin dikkat ve ilgisini ¢ekmesi 6rnek olabilir.

Algilama, ihtiyaglari, giidiilleri ve tutumlart sartlandirmak suretiyle
tiikketicinin satin alma davraniglarina etki eder. Bu nedenle, isletmelerin hitap
edecegi tiiketicilerin algilanmalarmin secici Ozelligini kendi lehlerine
cevirmeye ve bunda siireklilik saglamaya c¢aba gostermeleri gerekir. Fakat

algilama iki yonlii bir siirectir ve giidiiler ve tutumlar da algilamay: etkiler.
(Mucuk, 1982: 80)

3.4.3.3. Ogrenme

Insanlar1 diger canlilardan ayiran ana &zelliklerden birisi ve en dnemlisi
ogrenme kabiliyetidir. Insanlar yasam ile ilgili birgok sey &grendikleri gibi,
tilketim ve tiiketim ile ilgili davraniglar da 6grenilir. Kisi hangi markalar1 ve
firmalar1 sececegimize, aldigimiz {riinler1 nasil tiiketime hazir hale

getirecegimize Ogrenerek karar vermektedir. Arkadas toplantisinda, ictigimiz
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kahvenin belirli bir markaya ait olmasini istememiz, arkadaslardan goriip pek
begendigimiz parfiimiin sadik bir miisterisi olmamiz ya da 6rnek {iriin olarak
denedigimiz sampuani satin almamiz 6grenmelerimizin sonucudur. En genis
anlami ile Ogrenme, insanlarin davramiglarinda meydana gelen kalici bir

degisiklik olarak agiklanabilir. (Odabasi1 ve Barig, 2002: 77)

3.4.3.4. Tutum ve inanglar

Tutum, kisinin nesne, diisiince ya da ortamlara yonelik olumlu ya da
olumsuz bir sekilde tepkide bulunma egilimidir. Kisilerin olusturduklar
tutumlar, kisilerin satin alma kararlarin1 da dogrudan etkiledikleri
bilinmektedir. Uriinlere, markalara, firmalara ve kisilere yonelik herkesin
olumlu ya da olumsuz olarak tutumlari s6z konusudur (Odabasi ve Baris ,2002:
157). Tutumlar inanglar1 da etkilemektedir. Inang, kisinin bir nesne ya da
olayin kalitesi hakkindaki bilgilerin dogruluguna vermis oldugu olasiliktir.
Tutumlarda, kisilerin ge¢misteki deneyimleri, aile ve yakin ¢evresiyle olan
iligkileri ve ayrica kisiligi rol oynar (Odabas1 ve Baris, 2002: 158).

Tiiketicinin isletme ve mamullerine karsi tutumu, pazarlama
stratejisinin basarist veya basarisizligi agisindan ¢ok onemlidir. Bu yiizden
pazarlama yoneticileri satiscilar vasitasiyla direkt olarak tiiketicilerin
goriiglerini sorma yolu ile veya arastirmacilar kullanip, motivasyon
arastirmalart ve gelistirilmis bazi tutum Olgek tespitleri yaptirmak gibi ¢esitli
yollardan tiiketici egilimlerini belirlemeye calismalidir. Pazarlamaci, etkili
reklam ve diger tutundurma cabalar1 ile tiiketicinin kendi iriiniine dogru
olumlu bir tutumu benimsemesini veya iirlinlinlin onun tutumuna uymasini

saglamaya g¢alisir. (Mucuk, 1982: 80)

3.4.3.5 Kisilik

Kisilik, bireyin kendine 6zgii olan, degisik durumlarda ve zaman iginde
kalict olan duygu, diisiince ve davranig Oriintiisii olarak ag¢iklanmaktadir
(Goregenli, 2013:119). Bir baska tanima gore ise kisilik, insanin kendine 6zgii
biyolojik ve psikolojik ozelliklerinin tiimidiir. (Vural, 2007: 55) Kisilik,

tilkketicinin satin alma davranislarini etkilese de, nasil ve ne sekilde etkiledigi
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acikliga kavusmamustir. Fakat su sdylenebilir: kisilik ve dis ¢evre karsilikl
etkilesim i¢inde davranisi etkiler. Bazi pazarlama uygulamacilarina gore, bir
kimsenin satin aldi1g1 mal ve markalar ile kisiligi arasinda yakin bir iliski vardir
ve gesitli kisilik 6zellikleri satin alma davranisini etkiler. (Mucuk, 1982: 81)
Glinlimiiziin pazarlama literatiirli, ’Bana tiikettigini sdyle sana kim oldugunu
sOyleyeyim.’ tiiriinden sembolizm ve tiikketim iligkilendirilmeleri yapmaktadir.
(Odabas1 ve Barig, 2002: 189) Bu yiizden, kisilerin satin aldiklar1 {iriinler
insanin  kisiligini yansitir. Pazarlamacilar reklam ve diger tutundurma
calismalarinda bazen genel tipte insanlart hedef alir ve olumlu kisilikte

degerleri ve ozelliklerini vurgular. (Mucuk, 1982: 81)

3.4.4. Kisisel Faktorler
Tiiketicinin satin alma kararlarini etkileyen kisisel faktorler demografik

ozellikler ve durumsal faktorler olarak iki durumda toplanabilir.

3.4.4.1. Demografik Faktorler

Demografik faktorler, kisinin, yasicinsiyeti, medeni hali, gelir ve
egitim durumu ve meslek gibi bireysel karakteristik nitelikleridir ve bu
faktorler kisinin satin alma kararlarini 6nemli Olgiide etkilemektedir. En basta
kisinin yas1 ve yas donemi onun hangi tlir mallara, hangi model ve stillere
yoneleceginde etkili olur.

Bireylerin evli ya da bekar olmasi, birey evli ise ¢ocugunun olup
olmamasi, cinsiyeti, bireyin gelir ve egitim diizeyi, mesleki durumu ve yasam
tarzi, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 6nemli derecede etkileyen kisisel
faktorlerdir. Ayni gelir diizeyi olan bekar bir kisi ile, evli ya da ¢ocuk sahibi
olan kisilerin satin alma kararlar1 ¢ok farkli yonlerde olacag: gibi, aym gelir
diizeyine sahip olan bir devlet dairesindeki miidiir ya da miihendis ile, egitimi
diizeyi daha az ve yasam sekli onlardan farkli olan bir is¢inin satin alma

kararlar1 da hayli farkl olacaktir. (Mucuk, 1982:81)
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3.4.4.2. Durumsal Faktorler

Tiiketici satin alma karar1 verirken mevcut olan sartlar veya durumlar,
durumsal faktorler olarak adlandirilir. Bazen satin alma karar1 ani olarak
ortaya cikabilir. Ornegin, kisinin hastalanan bir yakinin1 ziyaret i¢in baska bir
sehre gitmek {izere tren veya otobiis bileti satin almasi veya kaza sonucu
otomobilin kullanilmaz hale gelmesi ile yeni araba almaya karar vermesi gibi.

Otomobil almayr diisiiniirken, kisinin ¢alistig1 isletmedeki 0Ozel
durumlar nedeniyle isini kaybetmesi, bu konudaki karardan vazge¢cmesine,
aksine, maasina zam yapilmasi, diisiindiiginden daha iyi marka ve model alma
karar1 vermesine yol agabilir Durumsal faktorler tiikketicinin satin alma kararini
cesitli sekillerde etkilemektedir. Bir malin piyasada tiikenecegini 6grenenler,
genelde o mal bitmeden satin almaya yonelir, is durumu iyi gitmeyen kimse,

pahal1 bir mala iliskin alim kararin ertelemektedir. (Mucuk, 1982: 82)

3.5. Turizmde Satin Alma Davranisi

Turizm endiistrisinde tiiketicilerin satin alma davranis1 mal alimindaki
davraniglarindan farklidir. Bu farklilikta turizm {riiniiniin yani sira turizm
talebinin Ozellikleri de Onemli rol oynamaktadir. Zira turizm {iriiniin
dokunulmayan, ayni anda iiretim ve tliketime sahip olmasi, sahiplenememe,
stoklanamama  gibi Ozelliklerine ek olarak turizm talebinin bazi tiiketici
gruplarinda kolaylikla ikame edilebilir 6zellikte olmasi, satin alma davraniglar
tizerinde etkili olmaktadir. (Kozak, 2012: 224)

Tiiketici davranislar1 bircok degisken tarafindan etkilenmektedir. Bu
nedenle islemelerin piyasada etkili olabilmek, rekabetgi olabilmek, tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarim1 karsilayabilmek icin oOncellikle tiiketicilerin gilinliik
yasamlarinda ne tiir davranmiglarda bulunduklarin1 agiklayan satin alma karar
siirecini anlamalar1 gerekmektedir. Tiiketici satin alma karar siirecine gore
tilkketiciler bir satin alma sorununu ¢ozerken hissettikleri, yasadiklar1 zihinsel
ve duygusal durumlar yeniden tiiretmektedirler. Bu anlamda tiiketici davranisi
bir stireg degil bir eylem olarak kabul edilmektedir. Satin alma karar siireci
Sekil 5’de goriildiigli gibi; problemin farkina varilmasi, alternatif ¢oztimler ve

bilgi aragtirmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin
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alma sonras1 duygular gibi asamalardan olusmaktadir. (Kili¢ ve Goksel, 2004:

149)

Problemin Farkina
Yarimas

v

Alternatif Coziimler
ve Bilgi Arastirmasi

Alternatiflerin
Degerlendirilmesi

Satin Alma Karari
Satin Alma Sonrasi
Duygular

Sekil 5: Tiiketici Satin Alma Karar Siireci
Kaynak: (Goksel ve Kiligc 2004: 145)

3.5.1 Karmasik Satin Alma Davranisi

Bu tiir satin alma davramisinda tiliketicinin ilgi diizeyi yiiksektir ve
turizm {irlinlerinin sahip oldugu marka ve imajlar arasinda 6nemli farkliliklar
bulunmaktadir. Karmasik satin alma davranisi, pahali ve kitle turizmi talebinin
yogun olmadigi turizm irlinlerinde daha ¢ok goriiliir. Bu tiir satin alma
davraniginda tiiketici turizm {irlinleri ile ilgili ayrintili bilgi derler, cogu kez
ayrintiya varan Ozellikler hakkinda bilgi elde eder ve deneyimlerinden de
yararlanarak satin alir. Bu tiir satin alma davranisi, iiretici ve araci isletmelere

tutundurma faaliyeti saglamaktadir (Kozak, 2012: 224)

3.5.2.Uyumsuzlugu Azaltic1 Yonde Satin Alma Davranisi

Bu tiir satin alma davranis1 markalar arasinda onemli bir farkin
bulunmadig1 ve tiiketicinin ilgi diizeyinin yiiksek oldugu turizm iriinlerinde
goriiliir. Turizm bolgeleri bazinda yapilacak bir satin alma davranisi ornek

olarak verilecek olursa, tiiketici segeneklerle ilgili bilgiler derler, turizm
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hareketlerine katilmaktan elde ettigi deneyimlerini de dikkate alarak satin alma

davransina karar vermektedir. (Kozak, 2012: 225)

3.5.3. Ahsilmis Satin Alma Davranisi

Markalar arasinda farkin az oldugu ve markalarla ilgili bilgi ediniminin
gerekmedigi turizm triinlerinde alisilmis satin alma davranis1 s6z konusu our.
Bu tiir satin alma davranisi turizm endiistrisinde daha ¢ok hizli servis ve i¢cecek
hizmeti sunan igletmelerin iiriinlerinde s6z konusu olmaktadir. (Kozak, 2012:

225)

3.5.4. Farkhilik Arastirict Satin Alma Davranisi

Bu tiir satin alma davranis1 markalar arasindaki farkliligin yiiksek ve
tilkketicilerin ilgi diizeyinin ise diisiik oldugu turizm iriinlerinde ortaya
¢ikmaktadir. Bu satin alma davranist da hizli yiyecek ve igecek hizmeti sunan
isletmelerin iiriinlerinde etkili olmaktadir. Ornegin, siirekli olarak Mc
Donalds’dan hamburger yiyen bir kimsenin denemek igin bir kez de Burger

King’den hamburger satin almas1 gibi. (Kozak, 2012: 225)

3.6. Turizmde Satin Alma Karar Siireci

Etkili bir turizm pazarlamasina ulagsmak icin, yoneticilerin yalnizca
insanlarin tatilde neler yaptiklarini bilmeleri yetmez, bu turistik seyahat
kararmi nasil aldiklarmi da 6grenmeleri gerekir. Bu ylizden, bir ailenin
seyahate c¢ikma karar1 olduk¢a karmasik bir siirecin iiriinidiir. Turizm
hareketlerine katilmaya yonelik satin alma davranisi, diger mal ve hizmetlerde
oldugu gibi gereksinimin ortaya ¢ikmasiyla baslar. Daha sonra tiiketiciler satin
almay1 planladiklar1 turizm tirtinleri hakkinda bilgiyi derlerler. Satin almay1
planlarken tiiketiciler kisisel kaynaklara (aile arkadaslar vb), ticari
kaynaklara(reklamar, satis elemannari, tur operatorleri vb), kamu
kaynaklarma(basin,dergiler,gazzeler)  basvururlar.  Tiiketiciler tatillerini
gecirmek istedikleri turizm isletmesi ve bolgesi ile ilgili bilgi edindikten sonra
secenekler arasindan en uygununu kendine secerler. Gliniimiizde tiiketiciler

satin alma kararlarin1 verirken internet yolu ile daha hizli karsilastirma yapip
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ve kararlarin1 daha hizli bir sekilde gergeklestirebilirler.Tiiketici satin alma
kararin1 verdikten sonra kendine en uygun 6deme segenegini secip, turizm
lirliniinii satin alir. Miisteriler turizm {iriinlinii satin aldiktan sonra turizm
pazarlamacilarinin gorevi sona erer ve miisteri satin aldig1 turizm iirliniinden
tatmin olmasi veya olmamasi yeniden satin ama davranisi {izerinde Snemli

oranda etkili olmaktadir. (Kozak,2012:23)
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4. BOLUM
TURIZM URUNU

4.1. Turizm Uriinii Kavram

Uriin, istek ve ihtiyaci tatmin etmek iizere tiiketim, kullanim, ele
gecirme ve dikkate alinmasi icin pazara sunulan her hangi bir seydir. Uriin,
fiziksel  objeleri, hizmetleri, yeri, organizasyonlar1 ve  fikirleri
igcermektedir.(Albayrak, 2013: 9)

Uriin denilince, insanlarm ihtiyaglarini karsilayan herhangi bir mal veya
hizmet anlagilir. Dolayistyla bir iiriin, bilgisayar gibi bir mal olabilecegi gibi
gorselligi olmayan bir danigsmanlik hizmeti de olabilir. Turizm {iriinii genel
olarak maddi yonii ¢ok az olan bir iirlindiir. (Kozak, 2012: 125) Turizm iiriindi,
tilkketim istegi uyandiran dogal, kiiltiirel ve sosyal verilerin, bu istegi artiracak
hizmet ve faaliyetlerle birlikte degerlendirilmesi sonucunda olusan karma bir
iiriin olarak tanimlanabilir. (Albayrak,2013:9)

Turizm {riini mal veya hizmet olabilecegi gibi her ikisinin
karisimindan da olusabilir. Insanlarin turistik bolgelerdeki satin aldiklar1 mal
ve hizmetler, yasamis olduklar1 deneyimler ve iligkiler de turizm {irliniin bir

parcasidir.(Albayrak,2013:9-10)

4.2. Turizm Uriiniiniin Olusumu

Turizm ve turistik {iriinlin temelini hizmetler olusturmaktadir. Turistler
belirli tirtinlerin kullanim hakkini belirli bir siireligine satin alir ancak {iriinlerin
sahipligi turistlere gegmemektedir. Ornek olarak, turist konaklayacag: oteldeki
oday1 bir hafta siireligine kiralayabilir ve bu siire icerisinde kiraladig1 odanin
kullanim hakki belli bir siire i¢in turiste aittir fakat odanin sahipligi hala
konaklama isletmesine aittir. Baska bir Ornek olarak ulastirma Ornegi
verebiliriz. Turizm amagh seyahat edecek biri siliphesiz ulastirma
isletmelerinden birisini kullanacaktir. Kisi ulagtirma isletmelerinden istedigi
bolgeye varmak ve siirekli yasadigi yere geri donmek i¢in ulastirma
isletmesinin diizenlemis oldugu bir seferinden bir koltugun kullanimini o sefer

icin satin almaktadir. Koltugun ya da ulastirma aracinin sahipligi kendisine
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gecmeyecektir. Baska bir 6rnek olarak, miizeyi ziyaret eden bir turist, belirli bir
tarih ve silire icin gezme hakkini satin alacaktir, miizenin sahipligi kendine
gecmemektedir. Dolayisi ile turistler karsiliginda bir bedel 6demekle birlikte
kendine sunulan hizmetin sahibi olamaz sadece bir siireligine kullanim hakkin1
satin alir, kullanir ve tiiketirler.

Turizm s6z konusu oldugunda, konaklama, ulasim, yiyecek icecek
isletmeleri gibi turistik {irtinii olusturan turizm isletmelerini birbirinden
ayirmak miimkiin olmayacaktir. Clinki ulasim olmadan gidilecek bdlgeye
varmak, konaklama olmadan gidilen bolgede yirmi dort saatten uzun kalmak
ve yiyecek igecek igletmeleri olmadan yeme-igme gereksinimlerini kargilamak
miimkiin degildir. Dolayist ile bu isletmeler birbirinin tamamlayicisidir ve
turistik talep lizerinde etkilidir.

Turistik iiriinlin olusabilmesi i¢in belli islevleri ve 6zellikleri igermesi
gerekmektedir. Bu islevler su sekildedir.

e Turizm {riinii, turistin seyahati boyunca ana ihtiya¢larin1 karsilayacak
nitelikte olmalidir.

e Turizm irlinii, turistin ger¢ek ve ¢agdas bir anlam (bunun yaninda
eglenmesine firsat saglayacak sekilde) dinlenmesini saglayacak (daha
cok diger gereksinimlerini giderecek) turistik {iriin ulastirma islevini
kesinlikle i¢ermelidir.

e Dogal ya da kiiltiirel 6zellikli ¢ekici ve dinamik 6geleri igermelidir.

e Turizm {riinii, tliketicisine Uriiniin igerigi hakkinda ayrintili bilgi
vermelidir. Bu bilgi, {irlinii olusturan pargalari, bu pargalarin yerlerini,
konumunu ve kullanma ya da tiketim bigimlerini kullanim

zamanlamasini kapsayan bir programdir. (Albayrak, 2013: 11)

4.3. Turizm Uriiniin Ozelikleri

Kisileri seyahate yonelten temel motivasyonlar; dinlenme, eglenme ve
zevk alma iken bunun bir sonucu olarak turistik faaliyetlere katilan turistler,
giinliik rutin hayatlarindan farkli bir deneyim yasamak, daha fazla dinlenmek,
daha fazla eglenmek ve daha fazla zevk almak niyetindedirler. Dolayis1 ile

turistler, gergeklestirdikleri turistik faaliyetlerin istek ve ihtiyaglarini tamamen
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kargilamasin1 istemektedirler. Bu nedenle, olusturulan turistik iiriinler

turistlerin istek ve ihtiyaclarini ne denli karsilarsa o denli basarili olacaktir.
(Albayrak, 2013: 12)

Turizm iriiniin kendine 6zgii 6zellikleri bulunmaktadir ve turizm iiriinii,

turizmin bir hizmet sektorii olmasindan dolayr diger drilinlerden farkl

ozelliklere sahiptir. Turizm tirliniin diger iriinlerden farkli 6zellikleri soyle

siralanabilir; (Albayrak, 2013: 12-13)

Turizm iirlinii, konaklama, ulasim, yeme- igme ve eglence gibi bir¢ok
hizmetin birlesiminden meydana gelir. Kullanimdan geri kalan
memnuniyet veya memnuniyetsizlik ise bir faturadir.

Turizm {irlinini meydana getiren hizmetleri genel olarak turist
birlestirir.

Turizm {riiniinii meydana getiren hizmetler turist tarafindan bir araya
getirildiginden dolay1, herkese uygun bir turizm iriinii olusturmak
zordur.

Turizm frlinleri genellikle somut mallar degildir, soyut nitelikteki
hizmetlerdir.

Turistik hizmetler, makinelesmeye ve otomasyona elverisli olmayip
insanlar tarafindan gerceklestirilirler.

Turizm {irlinii insanlar tarafindan tretilir ve bu {irlinlin belirli bir
kaliteye getirilmesi zor olan bir Uiriindiir

Turizm iiriinlerinde, standartlasma yapmak cok giictiir. Ozellikle servis
veya hizmetleri belirli bir kalipta olmas1 miimkiin degildir.

Turizm trlinii kullanan tiiketici, dogrudan iirliniin {reticisi ile karsi
karsiya gelmektedir. Turizm iriinii depolanamaz. Bu nedenle, hizmet
veya iriiniin zamaninda satilmasi gerekmektedir.

Turizm {iriinii i¢in Uretim ve tiiketim ayn1 zamanda ger¢eklesmektedir.
Cogu zaman iiriin ilk dnce satilir, daha sonra {iretilir ve en son olarak da
tiiketilir. Turist, turizm {rilini tiretildigi erde tiikketmek zorundadir.
Turizm iirilindi, tirlinii olusturan kisiler ve isletmeler arasinda yogun bir

is birligini mecbur etmektedir.
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e Turizm iirlinlinde markaya bagimlilik ¢ok azdir. Turizm iiriinii, bir {ilke
olabilir. Imaj kavrami 6nemlidir.

e Turizm f{riiniinde, yararlilik, kolay elde edilebilirlik ve g¢ekicilik
unsurlarinin olmasi gerekmektedir.

e Turizm irilinline olan talep, ¢ogu zaman bireylerin gelir diizeyine,
yeterli zamanlarina ve bireylere seyahatlerinden zevk alabilmeleri igin
yeterli kiiltiir diizeyine sahip olmasina baghdir. Bu ii¢ temel etmenin
fonksiyonu olan turizmde, turizm iirliniin bireylere en yiiksek faydayi

saglayacak kalitede olmas1 gerekmektedir.

4.4. Turizm Uriiniinii Olusturan Unsurlar

Bir iirlinlin turizm iiriinii olarak sayilabilmesi ve islev gorebilmesi icin
bir takim ozellikleri barindirmasi gerekmektedir. Turizm {iriiniinii meydana
getiren Ozellikler bes gruba ayrilmaktadir. Bunlar; cekicilik, etkinlikler,
ulagilabilirlik, turizm isletmeleri ve imajdir. Bir baska deyisle s6zii gecen bu
ozellikler turizm {irlinlin ana 6zelliklerini olusturmaktadir.(Kozak ve digerleri,

2010: 41)

4.4.1. Cekicilik

Cekicilik turizm dirliniin temelini olusturur. Bir baska deyisle bir
bdlgenin veya bir mal veya hizmetin turizm iriinii olarak sayilabilmesi i¢in
cekicilik 6zelligi olmas1 gerekmektedir. (Kozak, 2012: 127) Cekici olmayan
bir sey turisti cekmeyecektir ve bu nedenle bir bolgenin, bir mal veya hizmetin,
bir olaymn turist ¢ekebilmesi i¢in Oncelliklere turistleri cezbedecek onlarda
merak uyandiracak 6zellikte olmasi gerekmektedir. (Albayrak, 2013: 14)

Cekicilik faktorii, yer ve olay seklinde olugsmaktadir. Bir yerin ¢ekici
olmasi, turisti bu bolgeye gitmek i¢in harekete geciren faktorlerden
birtanesidir. Turistin bu boélgeye gitmek istemesinin en O6nemli nedeni,
cekicilige sahip yeri gormektir. Ornegin, Pamukkale, tarihi bir miize, kis
sporlar1 yapilan bir bolge gibi. Olay ¢ekiciliginde ise, ger¢eklesen énemli bir
olay, turisti bir bolgeye gitmek icin harekete geciren onemli bir faktordiir.

Turist, belli bir yerde gerceklesen olaya katilmak ya da o olay1 izlemek
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amactyla bir yere gidebilmektedir. Ornegin bir bélgede gerceklestirilen énemli

bir spor olayi, furarlar ve kongreler gibi. (Albayrak, 2013: 15)

4.4.2. Ulasabilirlik

Ulasilabilirlik ¢ekiciligi olan, turistlerin gitmek i¢in tercih ettigi yerlere
iliskin uzaklik (fiziki mesafe), zaman ve ulagim masraflarini ifade etmektedir.
Bir bolge, mal, hizmet ya da olayin turistler agisindan ¢ekici olmasi ne denli
Onemli bir unsur ise bu ¢ekiciliklerin ulasilabilir olmas1 da o denli 6nemlidir.
(Albayrak, 2013: 16)

Turizm iriind, cekiciligi yiiksek olmasina ragmen turistlerin gitmek
istedikleri yerlere ulasmak icin gerekli alt yap1 hizmetleri yok ise, bu bolgelere
ulasmak olduk¢a zaman aliyorsa ve/veya bu bdlgelere ulasmanin maliyeti
oldukca fazla ise s6z konusu bolgeler katlanilmasi gereken ulasim maliyetleri
nedeni ile turistler tarafindan ¢ekici bulunsa bile tercih edilmeyecektir.

(Albayrak, 2013: 16)

4.4.3. Etkinlikler

Turizm iirliniinii olusturan bir diger unsur olan etkinlikler, turistleri
belirli bir turizm bdlgesine ¢eken Onemli faktorlerden biridir. Bir bolgede
diizenlenen festivaller, spor karsilasmalari, senlikler, fuarlar, kongreler
turistleri o bolgeye ceken etkinliklerden bazilaridir. Etkinlikler turizm talebi
yaratilmas1 acisindan énemli bir unsurdur. Ozellikle bir bolge sahip olugu
kaynaklar nedeni ile yeter miktarda turist gekemiyorsa o bdlgede diizenlenecek
ve turistleri kendisine gekecek c¢esitli spor faaliyetleri, kongreler, festivaller ya

da fuarlarla o bolgeye talep yaratilabilir.(Albayrak, 2013: 17)

4.4.4. Imaj

Turistlerin bir bolgeyi turistik amacghh se¢melerindeki en Onemli
faktorlerden biri de o bdlgenin imajidir. Imajin turistik bélge ile ilgili olarak
turistlerin zihninde bolgeye iliskin ¢izilen resim oldugu sdylenebilir. Bir
bolgede yaratilan imaj elde edilecek rekabet iistiinliigii agisindan biiyiik dnem

tasimaktadir. Ornegin, bir iilkede ekonomi ve siyasette ¢ikmazlar yasaniyor,
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kiiltiirel miras siirekli tahrip ediliyor, ¢evre ile ilgili ciddi sorunlar yasaniyor,
turistlere sunulan riinlerde kalite sorunu ile karsi karsiya kalintyor, iilke,
yasanan afetler ve teror olaylari ile glindeme geliyorsa, insanlarin zihninde s6z
konusu olan {iilkeye karsi kotli bir imaj olusacaktir. (Albayrak, 2013:17) Bir
ilkenin imaj1 kétiiyse, ulasim imkanlari, turistik faaliyetler ve ¢ekicilik ne denli

iyi olursa olsun, turistler s6z konusu tilkeye gitmeyi tercih etmeyeceklerdir.

4.4.5. Turizm Isletmeleri

Turizm {rlinlin olusturan diger bir unsur da turizm igletmeleridir.
Turizm yapisi geregi turizm isletmelerinin {rettigi mal ve hizmetleri de
icerisinde barindiran bir sektordiir. Zira ulasim, yeme i¢gme, konaklama gibi
temel hizmetlerin yer almadigi bir turizm hareketinden s6z etmek miimkiin
degildir (Albayrak, 2013: 18)

Turistlerin ~ siirekli  yasadiklar1 ve ikamet ettikleri yerlerden
uzaklagsmalar1 i¢in ulastirma isletmelerine ihtiya¢ duyulmaktadir. Ulagtirma
isletmeleri, kara, hava, deniz ve demir  yolu isletmeleri
olabilir.(Albayrak,2013:18)

Turistik amaglt yer degistirmelerde mutlaka 24 saati asan bir faaliyet
siiresi gerekmektedir. 24 saati gegen yer degistirme siiphesiz bir gecelik
konaklamayr da beraberinde getirdiginden turistlerin gittikleri bdlgede
dinlenebilecekleri ve cesitli gereksinimlerini karsilayabilecekleri konaklama
isletmelerine ihtiyag vardir. (Albayrak, 2013: 18)

Turizm {iriniinii olusturan diger bir turizm isletmesi ise yiyecek-igecek
isletmeleridir. ¢ogunlukla miistakil hizmet sunan isletmelerdir. Yiyecek icecek
isletmeleri konaklama isletmelerinin biinyesinde yer alabilecegi gibi miinferit
olarak da belirli bir bolgede faaliyet gosterebilir. (Albayrak, 2013: 18)

Turistik mal ve hizmetlerin tiiketicilere ulagimin1 saglayan seyahat
acentalar1 ve tur operatorleri de turizm isletmeleri igerisinde yer almaktadir.
(Albayrak ,2013: 18) Turizm {rliniinii olusturan konaklama, ulagim, yiyecek-
icecek isletmeleri gibi isletmelere ek olarak hediyelik esya satan isletmeler,
rekreasyon isletmeleri gibi turizme hizmet eden diger isletmeler de turizm

isletmeleri icerisinde degerlendirilmektedir. (Albayrak, 2013: 19)
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5. BOLUM
KUSAK KAVRAMI VE KUSAKLARIN SATIN ALMA
DAVRANISLARI

5.1. Kusak Kavram

Kusak kavrami cesitli bilim dallar1 tarafindan ayni yillarda dogmus
insanlar grubu olarak tanimlanmaktadir. Diger bir tanim gore ise kusak
kavrami; belirli bir donemde dogmus ve biiylimiis, ayn1 deneyimleri yasamis
ya da benzer deneyimlerle hayatlarin1 sekillendirmis kisilerden olusmus

gruplardir. (Berkup, 2014: 219)

5.1.1. Kusaklarin Simiflandirilmasi

Insanlar ilk caglardan beri beraber yasama, beraber hareket etme
egilimindedir. Aynm1 donemde yasayan, dolayisiyla aymi sartlart ve ayni
deneyimleri paylasan insanlar birbirinden etkilenir. Bu durum, ayni zamanda
dogan ve ayni donemde biiyiiyen yetisen bireylerin benzer 6zelliklere sahip
olmalarina neden olur.

Bu noktadan hareket eden bilim insanlari, bireyleri ve ozellikleri
tanimlamak icin ‘kusak’ kavramini Onermis ve bu terim iizerinde caligmalar
yiirlitmiistiir. Calismalar kapsaminda,kusaklar; sessiz kusak, patlama kusagi, X
Kusagi, Y Kusagi ve Z Kusagi olmak iizere bese ayrilmaktadir. (Berkup, 2014:
219)

5.1.1.1. Sessiz Kusak

Tiirkiye Cumbhuriyeti’nin ilk yillarinda filizlenmis bir kusaktir. Diinya
savaglart gormis, yokluklar yasamis bu nesil ayni zamanda Cumhuriyet’in
kurulmasiyla umutlar i¢inde yetismistir. Iki diinya savas1 arasinda 1929’la
baslamis olan Biiylik Buhran ile tiim diinyada hakim olan issizlik ve yokluk
sonucu, sadece Ukrayna’da 5 ila 10 milyon arasinda kisi agliktan hayatini
kaybetmistir. Bu buhran gibi, katilmamis olmamiza ragmen, 1939-1945 yillar
arasindaki 2. Diinya Savast da ilkenin ekonomisini derinden ve olumsuz

etkilenmistir. Is ve giivenlik kavramlarinin yasam miicadelesine déniistiigii bu
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donemde doganlar, Biiyiik Buhran’in ve 2. Diinya Savasi’nmin Tiirkiye’de
yarattigr yikici atmosferde her seyden Once hayatta kalmanin Onemini

Ogrenerek bliylimiistiir (Acilioglu, 2015: 24).

5.1.1.2. Patlama Kusag

Patlama kusag1 (Baby Boom) olarak ifade edilmesinin sebebi, ikinci
Diinya Savasi’ndan sonraki yillarda yasanan niifus patlamasi ile 1 milyar
bebegin dogmasidir. Bu nesil, biiyiime, refah, mal ve hizmete 6zlemin agir
bastigi bir donemde yetismistir. Hayatta kalma miicadelesine neden olan
yokluklarin geride kaldigi, nispeten varliga kavusuldugu bu donemde savas
yillarinin biraktig1 izler devam etmistir. Tirkiye’de c¢ok partili donemin
getirdigi siyasi dinamiklerin semsiyesi altinda biiylimiis bu nesil, tiim diinyada
oldugu gibi refahin yiikselise gecmesine tanik olmustur. Patlama kusagi
temsilcileri, genelde geng¢ kusaklardan daha engin bir bilgiye sahip olduklarini
diisiiniirler. Kendi kararlarimin X ve Y Kusagi tarafindan dinlenmesini ve
uygulanmasini beklerler. Kendilerinden gen¢ kusaklar ise Patlama Kusagi'ni,
uyumsuz, teknolojiye, uzak, yeniliklere kars1 kapali olarak nitelendirmektedir

(Actlioglu, 2015: 24)

5.1.1.3. X Kusagi

Dogduklar1 ve yetistikleri yillarda diinyada ve Tiirkiye’de yasanan
onemi degisim ve doniisimler nedeni ile Gegis Kusagr olarak da
bilinmektedirler. Radikal degisimler geciren diinya dinamikleri ve dengelerine
sahit olarak biiytlidiiler. Siyah beyaz televizyonlardan renkli televizyonlarin
evlere girmesine, milyonlarca insanin figlendigi ve gozaltina alindigr 1980
darbesi ve sonrasindaki yasakli yillardan, kapali Tirkiye ekonomisinin
liberalleserek ithal tliketime ag¢ilmasina kadar bircok kilometre yasi
sayilabilecek degisimler bu kusagin yetistigi donemde meydana gelmistir
(Actlioglu, 2015: 24).

X kusag kendinden onceki kendinden onceki kusaklarin, ¢cok sayida
cocuk sahibi olmalar1 ve yetistirme tarzlari nedeni ile aileleri tarafindan en ¢ok

ithmal edilmis kusaktir. Bunun sonucunda olusan kalabalik ortamlarda one
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cikabilme giidiisii, bireysellesme olarak kendini gostermistir. Olabildigince
kanaatkar ve sadik, ayni zamanda ‘bireysel’ci bir kusak olan X Kusagi,
teknoloji ile sonradan tanigmis olmasina ragmen, bu duruma adapte olabilmistir
(Acilioglu, 2015: 25)

X Kusagmin tedirgin ve korku toplumu olarak biiyiimesine neden
olmustur. X Kusagin biiyiime ¢aginda 68 Kusaginin kutuplasmis siyasi
algisiyla ve genglik doneminde ise 1980 Askeri Darbesiyle tanigmistir. Bu
nedenle X Kusagi, otoriteye karsi temkinli bir yapiya sahiptir. Bir bagka
anlatimla agir siyasi kosullar nedeniyle sosyal olaylara karsi duyarli ama
cekingen bir yapiya sahiptirler. X Kusaginin en belirgin 6zelliklerinden biri
mutlu olabilecekleri bir is ve aileye sahip olmak i¢in ¢alismalaridir. Islerini en
iyi sekilde yaparak daha iyi yasam kosullar elde edeceklerine inanmaktadirlar.
Dolayisiyla daha az ¢ocuk sahibi olup para kazanmaya daha fazla

odaklanmislardirr (Salap, O 2016: 33).

5.1.1.4 Y Kusag

Ekonomik kosullarin kendinden oOnceki nesile kiyasla daha olumlu
oldugu, diinyadaki biiyiik capta savaslarin ve yokluklarin yasanmadigi bir
ortamda yetigmislerdir. Onlar basta internet olmak ilizere mobil ve sosyal
medya gibi global iletisime imkan saglayan teknolojilerin hizla gelistigi ve
yayginlastigi bir diinyanin ¢ocuklart Y kusagi. cevrelerini saran popiiler
kiiltiiriin de etkisi ile hizli tiiketmeye egilimlildirler. Hayatin, daha ¢ok kolay
taraflarin1 gorerek ona erismeye c¢aligmaktadirlar. Bu konuda biiylik oranla
basarililar, erisilebileceklerin en kiymetlisi olan bilgiye c¢ok kolay, pratik,
aninda uzanabilmektedirler. Ge¢mis kusaklarin yillar boyunca belki de nice
basarisizliklar ve uzun zahmetler sonucu elde ettiklerine kisa yoldan erisebilme
kabiliyeti, onlara giic vermekte ve 6z giiven saglamaktadir ( Acilioglu, 2015:
35)

Internet sayesinde kiiresel bir mahalleye déniisen diinyada, isletmelerin
bilisim teknolojilerini kullanarak yasam bi¢imine kadar bir¢ok alani kontrol
edebildigi veya etkileyebildigi bir ¢evrede yetismis ve yasamaktadirlar.

Internet ve sosyal medya sayesinde her seyden, aninda haberdar olmaktadirlar.
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Aileleri ve dgretmeleri ile yakin iletisim halinde biiylimiis ve onlar1 koglar1 gibi
gormiislerdir. Onlara danigmis, onlarin kendi yanlarinda olmalarindan hosnut
oldular. Kendinden yasca biiyiiklerle kurabildikleri bu acik iletisim,
cevrelerindeki her bir kisiyi yasindan bagimsiz bir ‘birey’ olarak gérmelerini
saglamistir. Yoklugu yasamamis ve yiik hiza (tiiketimde, erisimde vs) alismis
olmalarindan dolayr sabirsiz olabilmektedirler. Kendilerinden oncekilere
kiyasla sahip olduklar1 ekonomik hayati yasamak, hayattan zevk almak onlarin
yasam gayelerinden biri olmustur. Sessiz kusak hayatta kalma miicadelesi
vermistir. Patlama Kusag1 savaslarin ve buhranlarin izleriyle, Soguk Savas’in
golgesinde filizlenerek temkinli yasamis ve harcamistir. Aileleri tarafindan
thmal edilen, degisen diinyanin dinamiklerini acimasizca tecriibe eden X
Kusagi ise 6n plana ¢ikabilme miicadelesi ile yasamak i¢in ¢alismisti. Hayatin
tadin1 ¢ikarmak icin yasayan bu kusak ise kendi farkini g¢aligma hayatina da
tasidi.( Acilioglu, 2015: 28)

Ozel giinler igin ‘siir bulun ve yazarak getirin’ 8devlerinin saatler hatta
giinler aldig1 dénemlerde yasayanlara oranla oldukca sansli olan bu yeni nesil,
‘Bilgi Giigtiir’ sdyleminin vurguladigi gibi dnemli bir glice de sahiptirler.
Bilisim teknolojilerinin olanaklari, kafalarina yatmayan her seyi sorgulama
Ozglrliigiinii de onlara sunmaktadir ( Acilioglu, 2015: 35).

Yoklugun ¢ekilmedigi bir zaman diliminde diinyaya gelen Y’ler yokluk
nedir bilmedikleri i¢in sabretmeyi, beklemeyi sevmemektedirler.. Her seyi
aninda isteyen, aninda tiiketen, bir bedel 6demeyi istemeyen bir kusaktir.
Bunun yani sira iyimser, vatandaglik gorevlerini yerine getiren, gilivenilir,
basarili, yetenekli, iyi egitimli, agik fikirli, iddiali, zorlu bireyler olarak
tanimlamaktadir (Tatarhan, K: 2016: 34).

Y Kusagi’nin 6zgiiveni ¢ok yiiksek ve sahip olduklar1 yeteneklerin ve
yapabileceklerinin farkindadirlar. Bilmedikleri veya tecriibbe etmedikleri
konular ise kendilerini iirkiitmemektedir. ¢ilinkii kisa zamanda her tiirlii bilgiye,
yasamis deneyimlere ulasacaklarinin bilincindedirler. Bigi veya bilgiye erisim

onlara gii¢ ve giiven vermemektedir (Acilioglu, 2015: 40).
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5.1.1.5 Z kusag

Z kusagi bireyleri, ¢ocukluk ve ilk genglik donemlerinde; kiiresel kriz,
cevre sorunlari, terdr olaylart gibi olumsuz gelismelere taniklik etmisler ve bu
gelismelerden dogrudan veya dolayli olarak etkilenmislerdir. Bu olumsuz
gelismelerin yani sira, internet ve sosyal medya gibi dijital teknolojilerin ve
bilgisayar, tablet, cep telefonu gibi elektronik cihazlarin gelisimi ve yaygin
kullanimi gibi gelismelere de taniklik etmislerdir. Z kusaginin ilk kiiresel kusak
oldugu soylenebilir. Kiiresellesme ile birlikte giinlimiizde diinyanin her
yerinden benzer imkanlara sahip olmak ve benzer hizmetlere ulasmak miimkiin
hale gelmistir. Tarih ve kiiltiiriin tutumlar {izerinde 6nemli bir etkisi olsa da, ilk
kez Z kusagi ile birlikte neredeyse tiim diinyada benzer kusak ozellikleri

gozlenmekte ve insanlar ilk kez bu kadar birbirine benzemektedir. (S6nmez,

2016: 108)

5.2. Tiirkiye’de Kusaklar
Tiirkiye’de yasayan 5 farkli kusak vardir. Yasayan kusaklarin dogum
yillari, Tiirkiye’deki niifus dagilimlar1 asagidaki gibidir.

Tablo 6: Tiirkiye Kusaklar ve Kusaklarin Niifusa Gore Orani - 2014

Sessiz Patlama X Kusag1 | Y Kusag Z kusa@
Kusak Kusag
Dogum 1923-1945 | 1946-1964 | 1965-1979 | 1980-1999 2000-
Yillar:
Tiirkiye’de | 4.607.667 | 12.840.537 | 16.075.110 | 25.546.267 | 17.412.268
Niifus
Niifus %6 %17 %21 %33 %23
Dagilim

Kaynak: TUIK, 2014
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TUIK 2014 verilerine gore olusturulan bu tabloda, Y kusaginin toplam
niifusa orant %33, X kusagmin %21, Z kusaginin %23, Sessiz kusagin %6 ve
Patlama kusaginin da %17 oldugu goriilmektedir.

5.2.1 Kusaklara Gore Satin Alma Davranislar:
5.2.2.1. X kusa@ Satin Alma Davranislar

X kusag tiiketicileri 2004 yilinda yapilan bir aragtirmaya gore 1.4
trilyon harcamay1 temsil etmektedir. X Kusagindaki tiiketiciler i¢in triinlerin
etiketlerinin dizaynlarindan ziyade, lirlinliin hangi markaya ait oldugu baska bir
deyisle iiriiniin markasinin iyi olmasi 6nemlidir. Bu kusak, pazarlamacilar
tarafindan kendi basina bir grup olarak taninmak istemektedirler. Bu nedenle,
bu kitleye yonelik olan reklamlarin, onlarin miizik ve moda tazina ve dillerine
uygun olmasi onlar i¢in énemlidir. Uriin segimlerinde, X kusag: i¢in anahtar
kelime samimiyettir. (Schiffman ve Kanuk, 2007: 441). internet kullanim1 ve
internetten iirlin satin alma yayginlagsmis olsa da , X kusaginin bir¢ogu internet
tizerinden {riin satin alirken hala giivensizlik yasiyor ve bu yiizden alismis
olduklart magazalardan ve yerlerden aligveris yapmaya devam etmektedirler.

Ayrica, X kusagl giiniimiizdeki aligveris merkezlerinden de pek
memnun degiller, onlar aligveris merkezlerinde sadece aligveris degil,
aligverisin yani sira farkli aktivitelerde yapmak istiyorlar. Ayrica geleneksel
olan X Kusag aligveris merkezlerinde son zamanlarda yayginlasmis olan gel-al
restoranlar yerine, diizgiince oturabilecekleri ve yemeklerini rahatga

yiyebilecekleri alanlari tercih etmektedirler. (Schiffman ve Kanuk, 2007: 441)

5.2.2.2. Y kusagi Satin Alma Davramslan

Diinyanin 6nde gelen stratejistlerinden biri olarak taniman Michael
McQueen, Y Kusagi temsilcilerinin savurgan olmadigini, bu kusagin ‘hayattan
zevk alma’ anlatigini tiiketimlerine yansittigini ve son derece bilingli tiiketiciler
oldugunu ifade ediyor. Patlama kusag1 i¢in cep telefonunu degistirme sebebi
cithazin artik islevini yerine getirmemesi ve bozulmasi iken, Y Kusagi i¢in ise
cithazin modasinin ge¢cmesi ve gilincel teknolojileri takip edememesi veya ¢agin

getirdigi hiza ayak uyduramamasidir. iki kusak icin de ortak olan, artik islevini
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yerine getirememeleri, farkli olan ise ‘iglev’ tanimi igin iki kusagin farkli
algilarinin olmasidir. Yeni cep telefonu almaya karar veren Y kusagi temsilcisi,
McQueen’in belirttigi gibi son derece bilingli bir hareket ederek alternatiflerin
fiyat, 6zellik gibi kriterleri hakkinda ¢ok rahat bilgi sahibi olduktan sonra emin
sekilde aligverisini tamamlamaktadir. (Acilioglu, 2015: 29)

Y kusagi icin {i¢ giivenilir bilgi kaynag: aile, arkadas ve sosyal medya.
Aym sekilde aileler de bu geng nesile danisiyor ve giiveniyorlar. Pazarlama
sirketi Youth Republic’in arastirma kurulusu Synovate ile birlikte Tiirkiye’de
gerceklestirdigi aragtirmaya gore Y Kusagi, arkadaslari ve ailelerinin alma
kararlarin1 dogudan etkiledikleri i¢in Onemli bir pazart da etkiliyorlar.
Ebeveynler, beyaz esya, otobiis bileti, ugak bileti, televizyon gibi konularda

genclere danisiyorlar.(Acilioglu, 2015: 39)

5.2.2.3. Z Kusag1 Satin Alma Davranislari

Z Kusag teknolojinin hizi ile ¢ok kiiciik yasta tanistilar ve bu kusagi
sosyal aglara ve internete baglayan teknolojik cihazlar, elleri kollar1 kadar
islevsel, adeta onlarin viicutlarindan bir parca diyebiliriz. [lkokul caginda, hatta
daha da erken, farkli aglara liye oluyorlar ve sonradan hayatimiza giren birgok
stire¢ ve yenilik onlar i¢in hayatin gercegi ve kendisi aslinda. Kiiresel diinyanin
vatandaslar olan Z Kusag1 temsilcileri, 6nlerindeki olanaklar, bir¢ok alternatif
ve bu alternatiflere hemen erisebilme, eglenceyi erteleme giicliigli olarak geri
doniiyor ve bu durum, zor begenen, hatta tatminsiz ve kararsiz bireyler
olmalarina neden olabilmektedir. (Aciliogu, 2012: 31)

Z Kusagi temsilcileri, oniimiizdeki yillarda hem diinya da hem de
Tiirkiye’de internetten {irlin satan igletmeler ig¢in Onemli bir potansiyel
olusturmaktadir. Bu kusak, teknoloji ile dogup, biyiidiigiinden dolayi,
teknolojiyi takip ediyor ve hizli bir sekilde adapte olabilmektedir. Alim giiciine
sahip Z kusag tiiketicileri, Y kusaginda oldugu gibi iirlinleri alirken fiyat
karsilagtirmas1 ve arastirmasi yapmayl Onemsiyor ve indirimleri ve

kampanyalar1 da gesitli uygulamalar sayesinde takip etmektedir.
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6. BOLUM
INTERNET UZERINDEN TURIZM URUNU SATIN ALMA
DAVRANISLARI: X KUSAGI UZERINE BiR ARASTIRMA

6.1 ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmanin teorik altyapisinin olusturulmasi i¢in dncellikle literatiir
taramasi yapilmis olup, arastirmanin kaynaklar1 kitaplar, makaleler, internet ve
tezlerden toplanarak ikincil veriler analiz edilmistir.

Bu aragtirmada veri toplama teknigi olarak anket secilmistir. Anket
yonetimi ile elde edilen verilen SPSS programinda analiz edilmistir. Ankete
katilan toplam 565 kisi bulunmaktadir. 365 kisinin 39°u kontrol sorusuna iki
farkli cevap verdiklerinden dolayr elenmistir. Calisma, X kusagi iizerine
yapildigindan dolayi, ankete cevap veren katilimcilarin 181°1 Y ve Z kusagi
oldugundan dolay1 elenmistir. Sonuglar internet iizerinden turizm iiriinii alan ve
almayan 345 kisi lizerinden ve sadece internet iizerinden turizm {iriinii alan 240
kisi lizerinden ayr1 ayr1 degerlendirilmistir.

Arastirmada bulunan o&lgeklere gegerlilik analizi i¢in faktor analizi
uygulanmis ve faktorler analizinde 3 yeterlilik, yenilik¢ilik ve Kkisisel
diisiinceler olmak tizere ii¢ grup elde edilmistir.

Arastirmada yer alan hipotezleri test etmek amaci ile cesitli testler
uygulanmistir. Arastirmaya katilan katilimcilarin, internet iizerinden turizm
iriinii almalar ile demografik 6zellikleri arasindaki iliskiyi incelemek i¢in ayri
ayr1 Ki-Kare testi uygulanmistir. Bu testin uygulanmasinin asil amaci, iki veya
daha fazla degisken arasinda iliski olup olmadigini incelemek ve degiskenler
arasinda bagimsizlik olup olmadigini aragtirmaktir.

Givenilirlik ve gecerlilik analizlerinden sonra T-Testi, Tek Yonli

Anova testi uygulanmistir.
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6.1.1 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmada ana kiitlenin tamamina ulasmak, mali ve teknik agidan ¢ok
giic olacagindan dolayr ana kiitle, internet ortaminda ve Metglobal sirketi
genelinde uygulanmistir.

Anket sorular1 tesadiifi 6rnekleme yontemi ile belirlenen ve internet
ortaminda anketi doldurmayr kabul eden 565 kisiye uygulanmis, 345

kullanilabilir anket formu elde edilmistir.

6.1.2. Anket Formunun Hazirlanmasi

Anket formu her kesimden bireyin anlayacag: bir sekilde hazirlanmig
ve sektorel terimlere yer verilmemistir. Arastirmada kullanilan anket sorular
icin, Buhalis ve Li tarafindan 2008 yilinda yapilan arastirmadaki anketten bazi
boliimler Tiirkge’ye cevrilerek olusturulmus ve Firuze Aydin’in (Aydin, 2013)
calismalar1 temel alinmistir. Anket Nisan-Haziran aylarinda 2 ay siiresince
uygulanmistir. Anket formlar1 ¢evrimici anket yontemiyle sosyal medya ve
bloglar tizerinden dagitilmis ve ayrica Metglobal ¢alisanlarina uygulanmustir.
Ankete, katilimcilarin sorular1 okuyup anlayarak cevap verdiklerini anlamak
icin Liker Olgegi ile olusturulmus kisima iki tane kontrol sorusu eklenmistir
bunlar ‘Internet Uzerinden Yapilan Alisverislerde Kredi Kar1 Kullanimini
Giivenli Bulmuyorum’ ve ‘Seyahat Acenteleri veya Ucretsiz Telefon Hatlarini
Kullanmaya Alisik Degilim’dir.

Hazirlanan anket formu, besi demografik soru, dokuzu internet
kullanim1 ve internetten turizm Uriinii satin alma konularna iliskin genel
degerlendirme sorularidir. Anketin en son bdliimiinde katilimcilara 21 adet
ifade ile ilgili goriiglerini degerlendirmek i¢in 5°li Likert derecelendirme
sorular1 sorulmustur. Olgek ‘kesinlikle katilmiyorum, katiliyorum, kararsizim,

katiliyorum, kesinlikle katiliyorum’ ifadeleri kullanarak olusturulmustur.

6.2. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Bu aragtirmanin hipotezleri agagidaki gibidir;
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1. Cinsiyet internet iizerinden turizm iriinii satin alma durumu arasinda
farklilik gostermektedir.

2. Yas grubu ile internet iizerinden turizm {iriinii satin alma durumu arasinda
farklilik vardir.

3. Egitim durumu ile internet iizerinden turizm {rlinii satin alma durumu
arasinda farklilik vardir.

4. Medeni durum ile internet iizerinden turizm iriinii satin alma durumu
arasinda farklilik vardir.

5. Katilmeilarin gelir diizeylerine gore internet iizerinden turizm iiriinii satin
alma durumu arasinda farklilik vardir.

6. Internet kullanma siiresi ile internet iizerinden turizm iiriinii satin alma
durumu arasinda farklilik arasinda farklilik vardir.

7. Kredi kartin1 giivenli bulma durumu internet iizerinden turizm iiriinii satin
alma durumu arasinda farklilik vardir.

8. Uyelik Programlar tesvikleri ile internet iizerinden turizm {iriinii satin alma
durumu arasinda iliski vardir.

9. Katilimcilarin cinsiyetlerine gore internet iizerinden turizm {iriinii satin alma
durumu arasinda 10. Katilimcilarin egitim durumuna gore internet kullanimi

degiskenliklerine gore verilen yanitlar arasinda farklilik vardir.

6.3. ARASTIRMA VERILERININ ANALIZI VE
DEGERLENDIRILMESI

6.3.1. Demografik Ozellikler

Demografik sorularin yer aldig1 boliimde bes adet soru bulunmaktadir.
Bu boliim, anketi yanitlayanlara iligkin demografik verilere ulagmak icin
hazirlanmastir.

Demografik bulgular kisminda incelenen konular, anketi dolduran
kisilerin yas1, cinsiyeti egitim durumu, aylik geliri ve medeni durumu hakkinda
bilgi vermektedir. Yapilan arastirma X kusagi iizerine yapilmistir ve ulasgilmak
istenen hedef katilimec1 38-52 yas grubu olan niifustur ve anketi

cevaplayanlardan bu yas grubuna iiyedir.
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Tablo 8: Katilimcilarin Cinsiyete iliskin Dagilim

Cinsiyet Say1 Yiizde
Kadmn 161 46,7
Erkek 184 53,3
Toplam 345 100.0

Calisma kapsamina alinan katilimcilarin % 53,3 'ii erkek ve %46,7'si
kadindir. Tablo 8’de cinsiyete iliskin dagilim gosterilmektedir. Dagilim

incelendiginde erkeklerin kadinlardan daha fazla oldugu goriillmektedir.

Tablo 9: Katilimeilarin Egitim Durumuna Iliskin Dagilim

Egitim Durumu Say1 Yiizde
[kogretim 20 5,8
Lise ve dengi 46 13,3
On Lisans 34 9,9
Lisans 172 49,9
Lisanststi 62 18,0
Diger 11 3,2
Toplam 345 100.0%

Anketi yanitlayan katilimcilarin egitim durumlarma iligkin dagilimlari
Tablo 9'da gosterilmistir. Katilimcilarin%S5,8°1 ilkdgretim, %13,3” lise ve dengi
%9,9’u 6n lisans %49,9'u lisans %18,1 lisans {istli diizeyinde egitim durumuna
sahip olduklari belirtmistir. Katilimeilarin = %3,2°si  diger secenegini
isaretlemistir Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun lisans mezunu oldugunu

sOylemek miimkiindiir.
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Tablo 10: Medeni Durumuna Iliskin Dagilim

Medeni Durum Say1 Yiizde
Evli 188 94,5
Bekar 157 45,5
Toplam 345 100.0

Aragtirmaya katilanlarin medeni durumlarina iliskin dagilimlar1 Tablo
10 'da ele alinmaktadir. Katilimeilarin % 54.5'1 evli ve % 45,5'1 bekar oldugunu
belirtmistir.

Tablo 11: Aylik Gelire Iliskin Dagilim

Aylik Gelir Say1 Yiizde
1500 TL alt1 29 8.4
1501 TL - 2500 TL aras1 49 14,2
2501 TL - 3500 TL aras1 49 14,2
3501 TL - 4500 TL arast 64 18,6
4501 TL - 5500 TL aras1 85 24,6
5500 TL ve tizeri 69 20.0
Toplam 345 100

Katilimeilarin  aylik toplam gelirlerine iliskin dagilim Tablo 11°de ele
almaktadir. Katilimcilarin %8.,4 i 1500 TL ve altinda, %28,4'i 1501 - 3500 TL
arasinda, %43,42’s1 3501 - 5500 TL arasinda, %20'si 5500 TL ve lizerinde
oldugunu belirtmistir.

6.3.2. internet Kullanim ile flgili Sorular

Aragtirmanin ikinci kisminda katilimcilara internet kullanimi ve
internet lizerinden turizm {riinii satin alma konular1 hakkinda sorular
yoneltilmistir. Bu  sorulara verilen cevaplarin dagilimlar1 tablolarda

gosterilmektedir.
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Tablo 12: Internet Kullanim Amaci

Amag Say1 Yiizde
Bilgi Edinme 68 19,7
Iletisim 82 23,8
Is Amagh 62 18,0
Oyun 55 15,9
Aligveris 37 10,7
Eglence 41 11,9
Toplam 345 100

Katilimcilara interneti daha ¢cok hangi amag i¢in kullaniyorsunuz sorusu
yoneltildiginde katilimcilarin %19,7” bilgi edinme, 23,8’1 iletisim, %18.1 is

amagli, %15,9’u oyun igin, %10,7’si aligveris ve 11,9’u da eglence igin

kullandiklarini belirtmislerdir.

Tablo 13: Giinliik s Amaci Disinda Internet Kullanim Siiresi

Giinliik Kullamim Say1 Yiizde
30 dk.ve daha az 44 12,8
31 dk.-60 dk.aras1 99 28,7
61 dk.-120 dk.aras1 120 34,8
120 dk. ve tizeri 82 23,8
Toplam 345 100

Katilimcilara is amaci disinda interneti kullanim siirelerine iliskin
dagilim Tablo 13 'de ele alinmaktadir. Katilimeilarin ¢ogunlugu giinliik is
amaci disinda internet kullanim siirelerinin 61 dk-120 dk. arasi oldugunu

belirtmislerdir.
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Tablo 14:

Internet Uzerinden Turizm Uriinii Satin Alma Durumu

Say1 Yiizde
Evet 240 69,6
Hayir 105 30,4
Toplam 345 100,0

Katilimcilara ‘Internet {izerinden turizm iiriinii satin aliyor musunuz?’
sorusu yoneltilmis ve bunlarin %69,9°u evet, %30,4’ii hayir demistir. Internet

tizerinden aligveris yapmadiklari i¢in internet aligverisiyle alakali sorularda

analiz %69,6 yani 240 kisi tizerinden yapilmistir.

Tablo 15: Turizm Uriinii Disinda Alisveris Yapma Durumu

Say1 Yiizde
Evet 177 73,8
Hayir 63 26,3
Toplam 240 100

Katilimcilarin internet {izerinden turizm iiriinii disinda alisveris yapma
durumlar1 degetlendirildiginde yaridan fazlasinin ( %73,8) internet lizerinden

turizm {irtinii diginda da {iriin aldiklart goriilmiistiir.

53



Tablo 16: Internetten En Fazla Almay1 Tercih Edilen Turizm Uriinii

Tercih Edilen Turizm Say1 Yiizde
Uriinii

Ucak / otobiis bileti 102 43
Otel rezervasyonu 75 31
Yurtdis1 paket tur 4 2
Yurtici kiiltiir turu 4 1
Etkinlik biletleri 28 12
Cruise - gemi turlar1 21 9
Arag Kiralama 5 2
Toplam 240 100%

Arastirmaya katilanlarin internetten hangi seyahat {iriinlerini /
hizmetlerini satin aldiklarina iligkin degerlendirme Tablo 16'da belirtismistir.
Katilimeilarin -~ ¢ogunlugu internet {izerinden Ugak / otobiis bileti
aldiklarini/alacaklarini belirtmislerdir.

Tablo 17: Internetten Turizm Urlinii Alirken Sitelere Bakma Durumu

Sikhk Gecgerli Yiizde
Hi¢c Bakmam 11 4.6
1-3 114 47,5
4-6 69 28,8
7 ve daha fazla 46 19,2
Toplam 240 100

Katilimcilara " Internet iizerinden turizm iiriinii satin almaya karar
vermeden en az kag siteye bakarsiniz?” sorusu yoneltilmistir. Katilimcilarin
verdikleri yanitlara iliskin dagilim Tablo 17'de ele alinmaktadir. Katilimcilarin
cogunlugu internet iizerinden turizm iirlin veya hizmeti satin almadan 6nce en

az 1 ile 3 siteye baktigini belirtmislerdir.
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Tablo 18: Internet Uzerinden Alis Veris Yapma Siklig

Alsveris Yapma Say1 Yiizde
Sikhig

Hig 10 4,2
Ayda 1-2 defa 142 59,2
Ayda 3-4 defa 50 20,8
Ayda 5 ve daha fazla 38 15,8
Toplam 240 100

Ankete katilanlara ‘Internet iizerinden aligveris yapma sikliginiz nedir’
sorusu yoneltilmistir. Katilimcilarin verdiklerin yanitlara iliskin dagilima Tablo
18’de yer verilmistir. Katilimcilarin ¢ogunlugu bu soruya ayda 1-2 defa

yanitini vermistir.

6.3.3. Giivenirlilik Analizi

Anketin verilerine oncelikle giivenilirlik testi uygulanmistir. Uygulanan
giivenilirlik testi sonucunda turizm iirlin veya hizmetlerini internet iizerinden
satin alma aligkanliklarina iliskin gergeklestirilen 6l¢egin genel Cronbach Alfa
degeri 0,86 < 1.00 bulunmustur. Bu sebeple dl¢ek yliksek derece giivenilir bir
Olcektir.
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6.3.4. Gegerlilik Analizi

Gergeklestirilen anketin veri setinin faktor analizi ekte yer alan tabloda

incelenmistir. Faktor analizlerinin uygunlugunu belirlemek amaciyla internet

kullanim1 veri setine uygulanan Kiiresellik Testi (Barlett's Test of Spirity)

sonucu 0.001 diizeyinde anlamli, Kaizer-Mayer-Olkin orneklem degeri de

0,941 olarak bulunmustur. Bu bilgiler 1s18inda faktor analizi tablosu asagida

gosterilmekte ve incelenmektedir.

6.3.5 Faktor Analizi

Tablo:19 Faktor Matrisi

Ki Kare
Df
Sig,

Kaiser -Meyer - OlKin
Barlett Testi

,941

4237,640
171
,000

Tablo:20 Internet ile ilgili Déndiiriilmiis Faktor Matrisi (Roted Component

Matrix)

Faktor Analizi

Yeterlilik

Yenilik¢ilik

Kisisel diistinceler

Internet tizerinden indirimli
olarak sunulan turizm
urun/hizmetlerini satin

alabilirim

,784

Genel olarak, web
sitelerindeki turizm
urin/hizmetlerini satin

alabilirim.

173
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Eger mil, puan gibi iiyelk
programlari tesvikleri
kazanacaksam, internet
iizerinden daha fazla {iriin /

hizmet satin alabilirim

744

Turizm iirtin/hizmetlerini
internet lizerinden basaril

bir sekilde satin alabilirim

,730

Internet tizerinden turizm
urin/hizmetlerinin tiikketiciler
tarafindan siklikla satin

alindiguni duyuyorum.

112

Turizm {iriin /hizmetlerini
satin almak i¢in interneti
kullanmak hayat tarzimla

uyumludur.

,676

Arkadaslarima nazaran,
internet {izerinden daha fazla

bilgi edinirim.

,674

Turizm trin/hizmetlerini
internet tiizerinden daha sik

alma egilimindeyim

,672

Pek ¢ok arkadagim internet
uzerinden turizm
trin/hizmetlerini satin

almaktadir.

,670

Turizm irin /hizmetlerini

internet tizerinden satin

,645
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alirken kendimi giivende

hissederim.

Arkadas ¢cevremde yeni
turizm triin/hizmet ile ilgili
web sitelerini ilk ben ziyaret

ederim

,904

Arkadas ¢evremde yeni
turizm tirtin/hizmet web

sitelerini ilk ben duyarim

,889

Internette yeni bir turizm
iiriin/hizmet web sitesi
oldugunu duydugumda bu

site ile ilgilenirim.

,790

Daha 6nce hakkinda bilgim
olmasa bile, yeni bir turizm
isletmesinin web sitesini

ziyaret ederim.

,750

Internet {izerinden turizm
urun/hizmeti satin almanin
kolay olmadigini

diistinliyorum.

,805

Internet iizerinden alisveris
prosediirlerine tam olarak
hakim olmadigimi

diistinliyorum.

,740

Internet iizerinden yapilan

aligverislerde kredi karti

,730
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kullanimin giivenli

bulmuyorum.

Seyahat acenteleri veya ,644
ucretsiz telefon hatlarini

kullanmaya alisik degilim.

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization

A. Rotation converged in 6 iteratitons.

Faktor analizi, birbiri iliskili ¢ok sayida degiskeni bir araya getirerek az
sayida kavramsal olarak anlamli degiskenler (faktorler, boyutlar) bulmayi,
kesfetmeyi amaglayan cok degiskenli bir istatistik olarak
tanimlanabilir.(Biyiikoztiirk, 2002: 472).

Faktor analizi internetten turizm iiriinii satin alan 240 X kusagi
katilimcinin yanitlari iizerinden yapilmaistir.

Birinci faktor on adet degisken icermektedir ve bu degiskenler X kusagi
tilketicilerin internetten turizm iriinii satin alma yeterlilikleriyle ilgilidir. Bu
degiskenler  ‘Internet iizerinden indirimli olarak sunulan turizm
triin/hizmetlerini satin alabilirim’, ‘Eger mil, puan gibi iiyelk programlari
tesvikleri kazanacaksam, internet iizerinden daha fazla iiriin / hizmet satin
alabilirim’ Turizm {riin/hizmetlerini internet tizerinden basarili bir sekilde satin
alabilirim’, Internet iizerinden turizm iiriin/hizmetlerinin tiiketiciler tarafindan
siklikla satin alindiguni duyuyorum.’, ‘Turizm iiriin /hizmetlerini satin almak
icin interneti kullanmak hayat tarzzimla uyumludur.’, ‘Turizm {riin
/hizmetlerini satin almak i¢in interneti kullanmak hayat tarzimla uyumludur.’
‘Arkadaslarima nazaran, internet iizerinden daha fazla bilgi edinirim.’, ‘Turizm
triin/hizmetlerini internet iizerinden daha sik alma egilimindeyim’, ‘Pek c¢ok
arkadasim internet {izerinden turizm iriin/hizmetlerini satin almaktadir.’,
‘Turizm iirlin /hizmetlerini internet iizerinden satin alirken kendimi giivende

hissederim.” degiskenleridir.
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Ikinci faktér 4 maddeden olusmaktadir. Bunlar; ‘Arkadas gevremde
yeni turizm tUrlin/hizmet ile ilgili web sitelerini ilk ben ziyaret ederim’,
‘Arkadas ¢evremde yeni turizm iiriin/hizmet web sitelerini ilk ben duyarim.’,
‘Internette yeni bir turizm {iriin/hizmet web sitesi oldugunu duydugumda bu
site ile ilgilenirim.’, ‘Daha 6nce hakkinda bilgim olmasa bile, yeni bir turizm
isletmesinin web sitesini ziyaret ederim.” degiskenleridir.

Uciincii faktér 4 maddeden olusmaktadir. Bunlar; ‘Internet iizerinden
turizm iiriin/hizmeti satm almanm kolay olmadigini diisiiniiyorum.’, ‘Internet
tizerinden aligveris  prosediirlerine tam olarak hakim olmadigimi
diisiiniiyorum.”’, Internet iizerinden yapilan aligverislerde kredi karti
kullantmin1 giivenli bulmuyorum.,’, ‘Seyahat acenteleri veya licretsiz telefon

hatlarin1 kullanmaya alisik degilim.” degiskenleridir.

Tammlayic Istatistikler

Tablo 21: Arastirma Boyutlarina iliskin Tanimlayici Istatistikleri

Sikhk Min Maks Ortalama Std.S.
Yeterlilik 240 1 5 3,5822 1,04496
Yenilikeilik 240 1 5 3,1052 1,17977
Kisisel Diisiinceler 240 1 5 3,2844 1,06858

Katilimeilarin aragtirma boyutlarina verdikleri yanitlarin ortalamalarina
iliskin istatistikler Tablo 21 ele alinmaktadir. Katilimcilar Yeterlilik boyutuna
ortalama olarak 3,58, Yenilik¢ilik boyutuna 3,10, Kisisel Diisiinceler boyutuna
3,28, Bu dogrultuda katilimcilarin en olumlu olduklart boyut Yeterlilik en

olumsuz yanit verdikleri boyut ise Yenilik¢ilik’dir.

6.3.6. Internet Kullanimi Boyutlarina iliskin Korelasyon Analizi
Hipotez 1: Cinsiyet ile Internet Uzerinden Turizm Uriinii Satin Alma

Siklig1 arasinda farklilik vardir.
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Tablo 22: Cinsiyete Gore Internet Uzerinden Turizm Uriinii ve Hizmeti Satin

Alma Durumu

Satin Alma | Cinsiyet Say1 Yiizde
Evet Kadin 115 47,9
Evet Erkek 125 52,1
Toplam: 240 100

Tablo 22: Cinsiyete Gore Internet Uzerin Turizm Uriinii Satin Alma Durumu

Evet Hayir Toplam
Siklik 115 46 161
Cinsiyet (%) 714% | 28,6% | 100.0%
Satin Alma(%) 479% | 438% | 46,7%
Kadin
Toplam (%) 33,3% 13,3% 46,7%
Satin Siklik 125 59 184
Alma
Cinsiyet (%) 67,9% | 31,1% | 100,0%
Erkek  [Satin Alma(%) 52,1% | 56,2% | 53,3%
Toplam (%) 36,2% 17,1% 53,3%
Siklik 240 105 345
Cinsiyet (%) 69,6% | 30,4% | 100,0%
Toplam Satin Alma(%) 100,0% | 100,0% | 100,0%
Toplam (%) 69,6% 30,4% 100,0%

Not: Pearson Ki Kare Degeri: 0,495 (p=0,482)

61




Tablo 23: Cinsiyete Gére internet Uzerin Turizm Uriinii Satin Alma Durumu

Ki-Kare Testi

Ki-Kare Testi
Deger df Asymp.Sig
(Cift Tarafh

Person Ki Kare ,495a 1 ,482
Likelihood Rasyo ,496 1 ,481
Linear-by-Linear ,494 1 ,482
Association
Gegerli Say1 345

a. 0 hiicre (0,0%) 5’ten kiigiik bir sat1 beklenmistir. Minimum beklenen
say1: 49,00

Katilimcilarin cinsiyetine gore internet {izerinden turizm iirlinii satin
alma durumu arasindaki iliski ve anlamlilik degeri tablo 23°de
gosterilmektedir.

Ki Kare tablosu incelendiginde anlamlilik degerinin p=,482 oldugu
goriilmektedir. Bu deger p<0.05 sartin1 karsilamadigindan H1 Cinsiyet internet
Uzerinden Turizm Uriinii Satin Alma Durumu arasinda farklilik

gostermektedir hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 24: Yas grubu ile Internet Uzerinden Turizm Uriinii Satin Alma Durumu

Evet Hayir Toplam
Siklik 91 54 145
Yas grubu (%) 62,8% 37,2% 100,0%
Satin Alma(%) 37,9% 51,4% 42,0%
38-45
Toplam (%) 26,4% 15,7% 42,0%
Siklik 118 33 151
Yas grubu (%) 78,1% 21,9% 100,0%
Yas
45-52 [Satin Alma(%) 49,2% 31,4% 43,8%
Grubu
Toplam (%) 34,2% 9,6% 43,8%
Siklik 31 18 49
Y ° % % 1 %
53 ve as grubu (%) 63,3% 36,7% 00,0%
tzeri  |Satin Alma(%) 12,9% 17,1% 14,2%
Toplam (%) 9,0% 5,2% 14,2%
Siklik 240 105 345
Yas grubu (%) 69,6% 30,4% 100,0%
Toplam Satin Alma(%) 100,0% | 100,0% | 100,%
Toplam (%) 69,6% 30,4% 100,%

Not: Pearson Ki Kare Degeri: 9,342 (p= 0,009)
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Tablo 25: Yas grubu ile internet Uzerinden Turizm Uriinii Satin Alma Durumu

Ki-Kare Testi

Deger df Asymp.Sig
(Cift Tarafh)
Person Ki Kare 9,342 2 ,009
Likelihood Rasyo 9,536 2 ,008
Linear-by-Linear 1,295 1 ,255
Association
Gegerli Say1 345

a. 0 hiicre (0,0%) 5’ten kii¢iik bir say1 beklenmistir. Minimum beklenen
say1: 14,91

Katilimeilarin yas grubuna gore internet {izerinden turizm {irlini satin
alma durumu arasindaki iliski ve anlamlilik degeri tablo 25 gosterilmektedir.

Ki Kare tablosu incelendiginde anlamlilik degerinin p=0,009 oldugu
gorilmektedir. Bu deger p<0.05 sartim karsiladigindan H2 Yas grubu ile
Internet Uzerinden Turizm Uriinii ve Hizmeti Satin Alma Durumu arasinda
farklilik vardir.hipotezi kabul edilmistir. Bu test sonucuna gore internetten
turizm iirlinii satin alma durumu ile yas gruplari arasinda iliski vardir.

Katilimcilarin egitim durumuna gore internet lizerinden turizm Uriinii
satin alma durumu arasindaki iliski ve anlamhilik degeri Tablo 26°da
gosterilmektedir.

Ki Kare tablosu incelendiginde anlamlilik degerinin p=0,208 oldugu
gorilmektedir. Bu deger p<0.05 sartin1 karsilamadigindan H3 egitim durumu
ile Internet Uzerinden Turizm Uriinii ve Hizmeti Satin Alma Durumu arasinda
farklilik vardir hipotezi reddedilmistir. Bu test sonucuna gore internetten

turizm iirlinii satin alma durumu ile egitim durumu arasinda iliski yoktur.
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Tablo 26: Egitim Durumu ile internet Uzerinden Turizm Uriinii Satin Alma

Durumu
Internetten Turizm
Uriinii Satin Alma
Durumu
Evet Hayir Toplam
Siklik 11 9 20
Egitim (%) 55,0% 45,0& 100,0
Satin Alma(%o) 4,6% 8,6% 5,8%
[kdgretim
Toplam (%) 3,2% 2,6% 5,8%
Siklik 26 20 46
Egitim (%) 56,5% 43,5% 100,0%
Lise ve Satin Alma(%) | 10,8% 19,0% 13,3%
dengi
Toplam (%) 7,5% 5,8% 13,3
Siklik 25 9 34
. Egitim (%) 73,5% 26,5% 100,0%
On Lisans
Satin Alma(%) | 10,4% 8,6% 9,9%
Egitim
0, 0, 0, 0
Durumu Toplam (%) 7,2% 2,6% 9,9%
Siklik 126 46 172
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Egitim (%) 73,3% 26,7% 100,0%
Satin Alma(%) 52,5 43,8% 49,9%
Toplam (%) 36,5% 13,3% 49,9
Lisansiistii | Siklik 44 18 62
Egitim (%) 71,2% 29,0% 100,0%
Satin Alma(%) | 18,3% 17,1% 18,0%
Toplam (%) 12,8% 5,2% 18,0%
Diger Siklik 8 3 11
Egitim (%) 72,7 27,3% 100,0%
Satin Alma(%) 3,3% 2,9% 3,2%
Toplam (%) 2,3% 0,9% 3,2%
Siklik 240 105 345
Egitim (%) 69,6% 30,4% 100,0%
Satin Alma(%) | 100,0% 100,0% 100,0%
Toplam (%) 69,6% 30,4% 100,0%

Not: Pearson Ki Kare Degeri: 7,169 (p=0,208)
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Tablo 27: Egitim Durumu ile internet Uzerinden Turizm Uriinii Durumu Ki

Kare Testi
Ki-Kare Testi
Deger df Asymp.Sig
(Cift Tarafh)

Person Ki Kare 7,169a 5 ,208
Likelihood Rasyo 6,845 5 ,232
Linear-by-Linear 4,365 1 ,037
Association

Gegerli Say1 345

a. 1 hiicre (8,3%) 5’ten kiigiik bir sat1 beklenmistir. Minimum beklenen

say1: 3,35
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Tablo 28: Medeni Durum ile internet Uzerinden Turizm Uriinii Durumu

Evet Hay1r Toplam
Siklik 116 72 188
Medeni Durum (%) | 61,7% 38,3% 100,0%
Satin Alma(%) 48,3% 68,6% 54,5%
Evli
Toplam (%) 33,6% 20,9% 54,5%
Satin
Siklik 124 33 157
Alma
Medeni Durum(%) | 79,0% 21,0% 100,0%
Bekar Satin Alma(%) 51,7% 31,4% 45,5%
Toplam (%) 35,9% 9,6% 45,5%
Siklik 240 105 345
Medeni Durum (%) | 69,6% 30,4% 100,0%
Toplam Satin Alma(%) 100,0% | 100,0% 100,0%
Toplam (%) 69,6% 30,4% 100,0%

Not: Pearson Ki Kare Degeri: 12,064 (p=0,001)
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Tablo 29: Medeni Durum ile internet Uzerinden Turizm Uriinii Durumu Ki-

Kare Testi
Ki-Kare Testi
Deger df Asymp.Sig
(Cift Tarafh)
Person Ki Kare 12,064a 1 ,001
Likelihood Rasyo 11,262 1 ,001
Linear-by-Linear 12,029 1 ,001
Association
Gegerli Say1 345

a. 0 hiicre (0,0%) Sten diisiik olmas1 beklenmektedir. Min. beklenen 47,78

Katilimcilarin medeni durumuna gore internet iizerinden turizm {riinii
satin alma durumu arasindaki iliski ve anlamlilik degeri Tablo 29°da
gosterilmektedir.

Ki Kare tablosu incelendiginde anlamlilik degerinin p=0,001 oldugu
gorilmektedir. Bu deger p<0.05 sartin1 karsilamadigindan H4 medeni durumu
ile Internet Uzerinden Turizm Uriinii Satin Alma Durumu arasinda farklilik
vardir.hipotezi kabul edilmistir. Bu test sonucuna gore internetten turizm tiriinii
satin alma durumu ile medeni durumu arasinda iligki mevcuttur. ‘Bekar’ larin

daha fazla satin alma egiliminde oldu goriilmektedir
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Tablo 30: Gelir Durumu ile internet Uzerinden Turizm Uriinii Durumu

Gelir

Durumu

Internetten Turizm
Uriinii Alma Durumu
Evet Hay1r Toplam
Siklik 20 9 29
Aylik gelir (%) | 69,0% | 31,0% 100,0%
Satin Alma(%) 8,3% 8,6% 8,4%
1500 ve
Aty Toplam (%) 5,8% 2,6% 8,4%
Siklik 36 13 49
Aylik gelir (%) | 735% | 26,5% 100,0%
1501-2500 |Satin Alma(%) | 150% | 12,4% 14,2%
Toplam (%) 10,4% 3,8% 14,2%
Siklik 39 10 49
Aylik gelir (¢ 79,6& 20,4% 100,0%
2501-3500 |/ Yk gelir O0) ’ ’
Satin Alma(%) 16,3% 9,5% 14,2%
Toplam (%) 11,3% 2,9% 14,2%
Siklik 46 18 64
Aylik gelir (¢ 71,9% 28,1% 1 %
3501-4500 ylik gelir (%) ,9% 8,1% 00,0%
Satin Alma(%) 19,2% 17,1% 18,6%
Toplam (%) 13,3% 5,2% 18,6%
4501-5500 [Siklik 56 29 85
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Aylik gelir (%) 65,9% 34,1% 100,0%
Satin Alma(%) 23,3% 27,6% 24,6%
Toplam (%) 16,2% 8,4% 24,6%
5001 ve Siklik 43 26 69
lizeri
Aylik gelir (%) 62,3% 37,7% 100,0%
Satin Alma(%) 17,9% 24,8% 20,0%
Toplam (%) 12,5% 7,5% 20,0%
Siklik 240 105 345
Aylik gelir (%) 69,9% 30,4% 100,0%
Toplam Satin Alma(%) | 100,0% | 100,0% 100,0%
Toplam (%) 69,6% | 30,4% 100,0%

Not: Pearson Ki Kare Degeri: 5,102 (p= 0,404)
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Tablo 31: Gelir Durumu ile internet Uzerinden Turizm Uriinii Durumu Ki-
Kare Testi

Ki-Kare Testi
Deger df Asymp.Sig
(Cift Tarafh)

Pearson Ki Kare 5,102a 5 404
Likelihood Rasyo 5,219 5 ,390
Linear-by-Linear 2,477 1 , 116
Association

Gegerli Say1 345

a. 0 hiicre (0,%) 5’ten kiiciik bir say1 beklenmistir. Minimum beklenen

say1: 8,83

Katilimcilarin egitim durumuna gore internet iizerinden turizm {iriinii satin
alma durumu arasindaki iliski ve anlamlilik degeri Tablo 30’da
gosterilmektedir.

Ki Kare tablosu incelendiginde anlamlilik degerinin p=0,404 oldugu
gorilmektedir. Bu deger p<0.05 sartin1 karsilamadigindan H5 gelir durumu ile
Internet Uzerinden Turizm Uriinii Satin Alma Durumu arasinda farklilik
vardir.hipotezi reddedilmistir. Bu test sonucuna gore internetten turizm iiriinii

satin alma durumu ile gelir durumu arasinda iliski yoktur.
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Tablo 32: Internet Kullanma Siiresi ile Internet Uzerinden Turizm Uriinii Satin

Alma Durumu

Evet Hayir | Toplam
Siklik 27 17 44
Is amaci disinda 61,4% | 38,6% | 100,0%
kullanim stiresi (%)
30dk ve |Satin Alma(%) 113% | 16,2% | 12,8%
daha az
Toplam (%) 7,8% 4,9% 12,8
Siklik 63 36 99
Kullanim Is amaci disinda 63,6% | 36,4% | 100,0%
Siiresi 31-60 dk kullanim siiresi (%)
Satin Alma(%) 26,3% | 34,3% 28,7%
Toplam (%) 18,3% | 10,4% 28,7%
Siklik 87 33 120
i 0 0 0
61-120 dk Is amaci disinda 72,5% 27,5% 100,0%
kullanim siiresi (%)
Satin Alma(%) 36,3% | 31,4% 34,8%
Toplam (%) 25,2% 9,6% 34,8%
120 ve Siklik 63 19 82
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Is amaci disinda 76,8% | 23,2% | 100,0%

kullanim stiresi (%)

Satin Alma(%) 26,3% | 18,1% | 23,8%

Toplam (%) 18,3% | 5,5% 23,8%

Siklik 240 105 345

Is amac1 disinda 69,6% | 30,4% 100,0%
Toplam kullanim siiresi (%)

Satin Alma(%) 100,0% | 100,0% | 100,0%

Toplam (%) 69,6% | 30,4% | 100,0%

Not: Pearson Ki Kare Degeri: 5,573 (p=0,134)

Tablo 33: Internet Kullanma Siiresi Ile Internet Uzerinden Turizm Uriinii Satin

Alma Durumu Ki-Kare Testi

Deger df Asymp.Sig
(Cift Tarafh)
Pearson Ki Kare 5,573 3 ,134
Likelihood Rasyo 5,579 3 ,134
Linear-by-Linear 5,254 1 ,022
Association
Gegerli Say1 345

a. 0 hiicre (0,0%) 5’ten kiictlik bir sat1 beklenmistir. Minimum beklenen
say1: 13,39
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Katilimeilarin egitim durumuna gore internet {izerinden turizm irlini
satin alma durumu arasindaki iliski ve anlamlilik degeri Tablo 33’°de
gosterilmektedir.

Ki Kare tablosu incelendiginde anlamlilik degerinin p=0,134 oldugu
goriilmektedir. Bu deger p<0.05 sartin1 karsilamadigindan H6 internet kullanim
siklig1 ile Internet Uzerinden Turizm Uriinii Satin Alma Durumu arasinda
farklilik vardir.hipotezi reddedilmistir. Bu test sonucuna gore Internet
Kullanma siiresi ile internet lizerinden turizm {irlinii satin alma durumu

arasinda pozitif iligki yoktur.

Tablo 34: Kredi Kart1 Kullanimini Giivenli Bulma ile Internet Uzerinden

Turizm Uriinii Satin Alma Durumu

Internetten Turizm

Uriinii Alma Durumu

Evet Hayir Toplam

Siklik 3 64 67
Kredi Kart1 4,5% 95,5% 100,0
Kull

Kesinlikle A
Giivenlizi (%

Katilmiyorum dvenligi (%)
Satin Alma(%) 1,6% 39,5% 19,4%
Toplam (%) 0,9% 18,6% 19,4%
Siklik 24 77 101
Kredi Kart1 23,8% 76,2% 100,0%
Kullanimi1

Katilmiyorum
Giivenligi (%)

Satin Alma(%) | 13,1% | 47,5% 29,3%
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Toplam (%) 7,0% 22,3% 29,3%
) Siklik 57 4 61
Kredi Kart1
Kullanimini Kredi Karti 93,4% 6,6% 100,0%
Givenli Kullanimi
Kararsizim
Bulma Giivenligi (%)
Satin Alma(%) | 31,1% 2,5% 17,7%
Toplam (%) 16,5% 1,2% 17, 7%
Siklik 62 12 74
Kredi Kart1 83,8% 16,2% 100,0%
Katiliyorum
Kullanimi
Giivenligi (%)
Satin Alma(%) | 33,9% 7,4% 21,4%
Toplam (%) 18,0% 3,5% 21,4%
Siklik 37 5 42
. Kredi Kart1 88,1% 11,9% 100,0%
Kesinlikle
Kullanimi
Katiliyorum
Giivenligi (%)
Satin Alma(%) | 20,2% 3,1% 12,2%
Toplam (%) 10,7% 1,4% 12,2%
Siklik 183 162 345
Kredi Kart1 53,0% 47.0% 100,0%
Kullanimi
Giivenligi (%)
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Satin Alma(%) | 100,0% 100,0% 100,0%

Toplam (%) 53,0% 47,0% 100,0%
Deger df Asymp.Sig
(Cift Tarafh)

Pearson Ki Kare 186,978 4 ,0001
Likelihood Rasyo 215,941 4 ,001
Linear-by-Linear 145,368 1 ,001
Association

Gecerli Say1 345

a. 0 hiicre (0,0%) 5’ten kiigiik bir sat1 beklenmistir. Minimum beklenen
say1: 19,72

Kredi karti kullanimini giivenli bulma ile internet iizerinden turizm
iriinli alma durumu arasindaki iliski ve anlamlilik degeri Tablo 34’de
gosterilmektedir.

Ki Kare tablosu incelendiginde anlamlilik degerinin p=0,001 oldugu
gorilmektedir. Bu deger p<0.05 sartimm karsiladigindan H7 Kredi Karti
Kullanimini Giivenli Bulma ile internet Uzerinden Turizm Uriinii Satin Alma
Durumu arasinda farklilik vardir hipotezi kabul edilmistir. Her grubun kendi
icindeki ‘Internet Uzerinden Turizm Uriinii Satin Alma Durumu’ sorusuna
Evet cevab1 verme dagilimina bakildiginda bu oranin kredi kart1 giivenilir
bulma ile dogru orantili olarak arttig1 goriilmektedir.

Tablo 35: Uyelik Programlar1 tesvikleri ile Internet Uzerinden Turizm Uriinii

ve Hizmeti Satin Alma Davranisi
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Eger mil, puan
gibi liyelik
programlari
tesvikleri
kazanacaksam,
internet
tizerinden daha
fazla tiriin
hizmeti satin

alabilirim

Internetten Turizm

Uriinii Alma Durumu

Evet Hay1r Toplam

Siklik 7 58 65
Uyelik 10,8% 89,2% 100,0
P 1

Kesinlikle rosraman
Tesvik (%

Katilmiyorum esvik (%)
Satin Alma(%) 3,8% 35,9% 18,8%
Toplam (%) 0,9% 18,6% 19,4%
Siklik 11 48 59
Uyelik 18,6% 81,4% 100,0%
Programlari

Katilmiyorum
Tesvik (%)
Satin Alma(%) 6,0% 29,6% 17,1%
Toplam (%) 7,0% 22,3% 29,3%
Siklik 26 47 73
Uyelik 35,6% 64,4% 100,0%
Programlari

Kararsizim
Tesvik (%)
Satin Alma(%) 14,2% 29,0% 21,2%
Toplam (%) 7,5% 13,6% 21,2%
Siklik 79 4 83
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Uyelik 95,2% 4,8% 100,0%
Katiliyorum Programlar1
Tesvik (%)
Satin Alma(%) | 43,2% 2,5% 24,1%
Toplam (%) 22,9% 3,5% 21,4%
Siklik 60 5 65
Jyelik 2,3% 9 9
Kesinlikle Uyeli 92,3% 7,7% 100,0%
Programlar1
Katiliyorum
Tesvik (%)
Satin Alma(%) | 32,8% 3,1% 18,8%
Toplam (%) 17,4% 1,4% 18,8%
Siklik 183 162 345
Uyelik 53,0% 47,0% 100,0%
Programlar1
Tesvik (%)
Satin Alma(%) | 100,0% 100,0% 100,0%
Toplam (%) 53,0% 47,0% 100,0%
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Deger df Asymp.Sig
(Cift Tarafh)
Pearson Ki Kare 182,969 4 ,001
Likelihood Rasyo 213,425 4 ,001
Linear-by-Linear 157,672 1 ,001
Association
Gegerli Say1 345

a. 0 hiicre (0,0%) 5’ten kiigiik bir sat1 beklenmistir. Minimum beklenen

say1: 27,70

Uyelik Programlar1 Tesvikleri ile internet iizerinden turizm iiriinii alma

durumu arasindaki iligki ve anlamlilik degeri Tablo 35°de gosterilmektedir.

Ki Kare tablosu incelendiginde anlamlilik degerinin p=0,001 oldugu
goriilmektedir. Bu deger p<0.05 sartim karsiladigindan Uyelik Programlar

Tesvikleri ile Internet Uzerinden Turizm Uriinii Satin Alma Durumu arasinda

anlaml1 bir iliski oldugu goriilmektedir. Ilgili hipotez kabul edilmistir.
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Tablo 36: Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gére Internet Kullanimi

Degiskenleri

Cinsiyet | Siklik | Ortalama | Std. Sapma t p

Kadin 115 3,6008 1,04991 264|792

Yeterlilik
Erkek 125 3,5651 1,04431

Kadin 115 3,1000 1,16501 -,065 |,948

Yenilikgilik
Erkek 125 3,1100 1,19786 -,066

Kisisel Kadin 115 3,1130 1,08682 -2,406 |,017

Diistinceler
Erkek 125 3,4420 1,03084 -2,401

Katilimeilarin cinsiyet degiskenlerine iliskin gergeklestirilen t-testi
sonucunda elde edilen bulgular Tablo 36 gdsterilmektedir. Internet kullanimi
tiim degiskenleri i¢in katilimcilarin cinsiyetlerine gére verdikleri yanitlar

arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.

Tablo 37: Katilimcilarin Gelirlerine Gore internet Kullanimi Degiskenleri

Sikhik | Ortalama |Std Sapma | F p

Yeterlilik  |1500 ve alt1 20 3,7364 ,87987 1,039 | ,395

1501-2500 36 3,4621 1,06891

2501-3500 39 3,7343 1,14563

3501-4500 46 3,7767 ,85382

4501-5500 56 3,4789 1,11077

5500 ve 43 3,3996 1,09184
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uzeri

Toplam 240 3,5822 10,4496
Yenilikeilik |1500 ve alt1 20 2,8250 1,22501 416 | ,838
1501-2500 36 3,0347 1,08093
2501-3500 39 3,2308 1,21312
3501-4500 46 3,2120 1,04212
4501-55000 56 3,0982 1,26192
5500 ve 43 3,0756 1,27187
tizeri
Toplam 240 3,1052 1,17977
Kisisel 1500 ve alt1 20 3,1625 95033 1,435 | ,212
Diisiinceler
1501-2500 36 3,4306 ;99393
2501-3500 39 3,6218 1,03217
3501-4500 46 3,2554 ,91665
4501-55000 56 3,0804 1,19669
5500 ve 43 3,2093 1,15461
iizeri
Toplam 240 3,2844 1,06858
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Katilimeilarin~ gelir  diizeylerine iliskin ~ ANOVA testi
gerceklestirilmistir, bulgular Tablo 37°de gosterilmistir. Katilimcilarin aylik
gelir diizeylerine gore internet kullanimi degiskenlerinden Yeterlilik,

Yenilik¢ik ve Kisisel diisiinceler degiskeni i¢in hipotez reddedilmistir.
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7. BOLUM
SONUC VE ONERILER
7.1. Sonuc ve Oneriler

Internetin yaygilasmasiyla beraber, isletmeler teknolojiye dayali is
modelleri ile hayatimizi etkilemeye baslamislardir. Teknolojide yasanan
gelismelerle beraber turizm sektorii de etkilenmistir. Turizm sektoriinde yer
alan isletmelerin ve turistik destinasyonlarin pazarlanmasinda ve tanitilmasinda
internet teknolojisi 6nemli bir yer tutmaktadir. Turizm sektoriindeki isletmeler
icin internetin gelismesiyle beraber rekabet farkli bir boyuta ulasmistir. Bu
rekabet ortaminda, isletmeler tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari1 daha 1iyi
anlamak i¢in internetin sagladigi hizmetlerden yararlanmaya baslamislardir.
Zincir oteller, seyahat acenteleri, ara¢ kiralama firmalar1 ve havayolu firmalari
kendi web sitelerini kullanmakta, miisterilerine bu siteler {iizerinden
ulasmaktadirlar. Daha kii¢iik 6l¢ekli turizm isletmeleri de misterilerine daha
hizli ve kolay ulagmak icin interneti pazarlama aracit olarak kullanmaya
baslamislardir. Son zamanlara yasanan teknolojik gelismelerin etkisiyle
tilketiciler aligmig olduklari seyahat acentalarini tercih etmemekte, internet
tizerinden aligverise de yoOnelmeye baslamislardir. Elektronik ticaretin
yayginlagmasiyla beraber igletmelerin rakipleri daha da cogalmstir.

Turizm igletmeleri i¢in misterilerini korumak ve baglilik yaratmak
olduk¢a onemlidir. Tiiketici istek ve ihtiyaglarinin bilinmesi ve belirlenmesi,
internet {izerinden turizm tirlinli ve hizmetlerin satisin1 yapan turizm isletmeleri
i¢in 6nem tasimaktadir. Turizm isletmeleri rekabet ortaminda miisteri istek ve
ithtiyaclarini en 1iyi sekilde anlayan ve ihtiyaclarina en kisa siirede cevap veren
isletmeler, rekabet ortaminda diger isletmelere gore daha avantajli hale
geleceklerdir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini 6nceden belirleyen isletmeler,
miisterilerin istediklerini kolayca bulmasini saglayacak ve bu da miisteri
ilgisini, sadakatini olusturarak, daha fazla miisteri kitlesine ulasma firsati
saglayacaktir. Bu sayede rekabet ortaminda isletmenin basarili olmasi
kolaylasacak ve bu da hizla biiyiimesine yardime1 olacaktir. Ornegin, internet
tizerinden turizm {irlinii satin almalarinda uygun fiyata 6nem veren miisteriler

icin turizm isletmeleri, web sitelerinde miisterilerinin ilgilendigi {iriinleri
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belirleyerek onlar1 bilgilendirerek yonlendirebilirler. Ve birden ¢ok iiriin i¢in
fiyat karsilastirmasi yaparak misterilerini en iyi ve diisiik fiyatli iiriinii satin
almalarini saglayabilirler.

Internet, tiiketicilere turistik destinasyonlar ve turizm isletmeleri
hakkinda daha fazla bilgi saglamaktadir. Seyahat etme 6zgiirliigiiniin artmasi
ve turizm triinlerinin ¢esitliliginin artmasi biitiin kusaklar i¢in seyahatlerinde
yeni secenekler ortaya ¢ikartmaktadir. Her kusagin kendi i¢inde yer alan farkli
yas gruplar1 arasinda da kendilerine 6zel seyahat fikirlerine ve deneyimlerine
sahiptir. Ayrica, belirli bir yasta olmak ve belirli bir kusaga dahil olmak,
kisilerin ayn1 davranis Ozelliklerine sahip oldugu anlamina gelmemektedir.
Turistlerin davranislari, yaslarindan ve ailelerinden ve yasadiklar1 6nceki
deneyimlerinden de etkilenmektedirler.

Bu ¢alismanin temel amaci internet tizerinden turizm iiriini satin alan X
kusag tiiketicilerin satin alma davranislarinin incelenmesidir. X kusagina dahil
olan tiiketicilerin internet {lizerinden turizm {iriinii satin alma davranislarina
yonelik bir anket ¢calismas1 yapilmistir.

Arastirmanin  amagclart  dogrultusunda elde edilen  verilerin
degerlendirilmesiyle ulasilan bilgiler su sekilde &zetlenebilir. Internet
tizerinden turizm {irlinii alan ve arastirmaya katilan %53,3°1 erkek, %46,7’si
kadindir. Erkekler internet iizerinden kadinlara oranla daha fazla seyahat
triiniini satin almaktadir. Katilimcilarin %49,9’u Lisans, %18’1 Lisans stii ve
%32,1°1 diger egitim seviyelerine sahip kisilerden olusmaktadir. Katilimcilarin
%54,5’1 evli, %45,5’1 bekardir. Aragtirmaya gore evliler bekarlara gore internet
lizerinden daha fazla turizm {iriinii satin almaktadir. Katilimcilarin %24,6’s1
4501-5500 TL aras1, %20’si 5501 TL ve iizeri, %55,4’1 diger gelir gruplarina
sahip kisilerdir

Katilimcilarin %19,7’si1 bilgi edinme, %18’s1 is amacli, %15,9’u oyun,
%10,7’s1 aligveris, %11,9’u eglence, ve 23,8’si iletisim amacl olarak
kullanildig1 goriilmiistiir. Analize gore katilimcilarin ¢ogu interneti iletisim
amagch kullandig1 goriilmiistiir. Katilimcilarin giinliik is amaci disinda internet
kullanim stireleri analiz edilmistir ve bunun sonucunda, katilimcilarin %12,8’s1

30 dk ve daha az, %28,7’si 31dk ve 60dk arasi, %34,8’si 61dk -120 dk aras1 ve
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%23,8’s1 120 dk ve iizeri kullanmaktadir. Katilimeilarin ¢ogunlugu giinliik is
amact disinda internet kulanim siirelerini 61dk-120 dk arast oldugunu
belirtmislerdir. Katilimcilara ‘Internet iizerinden turizm iiriinii satin aliyor
musunuz? sorusu yoneltilmis ve katilimcilarin %69,6’s1 evet, %30,4’ hayir
cevabin1 vermigtir. Katilimcilara yoneltilen ‘Turizm iiriini diginda internet
tizerinden aligveris yapiyor musunuz?’ sorusuna katilimeilarin %73,8’si evet,
%26,3°1 hayir yanitin1 vermistir.

Katilimcilarin aragtirma boyutlarina verdikleri yanitlar goz Onilinde
bulunduruldugunda en olumlu olduklar1 boyut Yeterlilik en olumsuz yanit
verdikleri boyut ise Yenilik¢ilik’dir. Yeterlilik boyutu; tiiketicilerin internet
lizerinden turizm {riinlerini basarili bir sekilde satin almalarim1 ifade
etmektedir. Yenilik¢ilik boyutu ise; katilimcilarin arkadas cevresinde turizm
triinlerini ilk kez duyup ziyaret etmesi ve katilimcilarin cevrelerindeki
kisilerden turizm Triinleri hakkinda daha fazla bilgi edinmesi ile
aciklanabilmektedir. Cikan sonuglar dogrultusunda anketi cevaplayan X
kusagindaki bireylerin internet lizerinden turizm iiriinlerini kolayca satin
aldiklarin1  sOyleyebiliriz. Fakat aragtirmaya katilan X kusagina mensup
bireylerin yeniliklere ¢ok agik olmadigi ve aliskanliklarindan vazgecip yeni bir

turizm {riinii ile ilgilenmediklerini sdylemek miimkiindiir.

Aragtirmada on hipoteze yanit aranmistir;

e Verilere gore, arastirmaya katilan X kusagiin cinsiyetlerine gore
internet iizerinden turizm {irlinii satin almalar1 arasinda bir farklilik
vardir. Erkek katilimcilar, kadinlara gore daha fazla internetten turizm
iriinii satin almaktadir.

e internet iizerinden turizm iiriinleri satin alan katilimcilarin yas gruplari
arasinda anlamli bir fark tespit edilmistir. Buna goére 45-52 yas
arasindaki katilimcilarin internet {lizerinden diger yas gruplari olan 38-
45 ve 53 yas ve iizeri olan bireylere gore daha fazla iiriin satin aldiklar
ortaya ¢ikmaistir.

e Anketi cevaplayan katilimcilarin,egitim durumlart ile internet lizerinden

iriin satin alma iligkilerine bakilmis fakat analiz sonucunda egitim
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durumu ile internetten turizm iiriini satin alma arasinda bir iligki
bulunamamastir.

Anketi cevaplayan katilimcilarin, medeni durumlar1 ile internet
tizerinden lirlin satin alma arasinda anlamli bir fark tespit edilmistir.
Buna goére medeni durumu ‘Bekar’ olan  katilimcilarin internet
tizerinden medeni durumu ‘Evli’ olan bireylere gore daha fazla iiriin
satin aldiklar1 ortaya ¢ikmustir.

Katilimeilarin gelir diizeyleri ile internet ilizerinden iiriin satin alma
iliskilerine bakilmig fakat analiz sonucunda gelir diizeyleri ile
internetten turizm iirlinii satin alma arasinda bir iliski bulunamamustir.
Katilimeilarin kullanim siireleri ile internet {izerinden {iriin satin alma
iligkilerine bakilmig fakat analiz sonucunda kullanim stireleri ile
internetten turizm iirlinii satin alma arasinda bir iliski bulunamamustir.
Katilimeilarin  ‘Kredi Kartim Giivenli bulma durumu ile Internet
Uzerinden Turizm Uriinii ve Hizmeti Satin Alma Durumu arasinda
anlamli bir iliski oldugu anlasilmistir.

Katilimcilarin  Uyelik Programlar1 tegvikleri ile Internet Uzerinden
Turizm Uriinii ve Hizmeti Satin Alma Durumu arasinda anlamli bir
iliski mevcuttur. Tesviklerin satin almaya olumlu yonde etkili
olabilecegi goriilmektedir

Katilimceilar mil, puan gibi iiyelik programlari tesvikleri kazanmalari
durumunda  internet {lizerinden daha fazla iiriin hizmeti satin
alabileceklerini belirtmislerdir. Internet iizerinden alisveris sikliklarina
bakildiginda bu tesviklerin en ¢ok ayda 1-2 defa aligveris yaptigini
belirten katilimcilar iizerinde etkili olabilecegi goriilmektedir. Uyelik
Programlari tesvikleri ile internet iizerinden Turizm Uriinii ve Hizmeti
Satin Alma Durumu Arasinda pozitif iligki vardir.

Katilimcilarin cinsiyet degiskenlerine iliskin gerceklestirilen t-testi
sonucunda elde edilen bulgular gore internet kullanimi tiim degiskenleri
icin katilimeilarin cinsiyetlerine gore verdikleri yanitlar arasinda

anlaml bir farklilik tespit edilmemistir ve hipotez reddedilmistir.
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e Katilimcilarin  gelir  diizeylerine iliskin ~ ANOVA  testi
gerceklestirilmistir, ve analize gore katilmcilarin ayhk gelir
diizeylerine gore internet kullanimi degiskenlerinden her gl
(Yeterlilik, Yenilik¢ik ve Kisisel diistinceler degiskeni) i¢in de hipotez
reddedilmigtir

Aragtirmanin sonuglar1 bir biitiin olarak degerlendirildiginde X kusagi
tiikketicilerinin internet {izerinden turizm iirlinii satin aldiklar1 goriillmektedir. Bu
calismada X kusaginin internet lizerinden {iziin alirken gosterdigi satin alma
davraniglar1 incelenmistir. Buna gore; cinsiyet, yas grubu ve iiyelik program
tesvikleri tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen unsurlardir.

X kusagina mensup bireylerin bir ¢ogu emekli olmus ve artik
zamanlarin1 seyahat etmek icin gegirebilecek bireylerdir. Bu durum turizm
sektorll icin Onemli bir hedef pazaridir. Bilgi almak i¢in interneti kullanan X
kusag1 ayrica internet iizerinden aligveris yapmaya da baslamistir.

Teknolojiye ayak uydurmaya ¢alisan X kusagi oniimiizdeki yillarda
teknolojiye daha fazla adapte olacak, aligverislerinin ¢ogunu internet tizerinden
gerceklestirebilecektir. Bu yiizden X kusagina yonelik daha detayli pazarlama
calismasi yapilmasi gerekmektedir. Ayrica X kusaginin 6nem verdigi konular
arastirtlmali, pazarlama g¢aligmalar1 buna gore yapilmalidir. Ek olarak, internete
hala giivenemeyen X kusagi i¢in kredi kart1 kullaniminin daha gilivenli hale
getirilmesi i¢in girisimlerde bulunulmali X kusaginin internet iizerinden
aligverislerini yaparken daha rahat hissetmesi saglanmalidir.

Internet iizerinden turizm iiriinii pazarlayan isletmelerin sayis1 her
gecen giin daha da artmaktadir. X kusagina yonelik yapilacak olan pazarlama
faaliyetlerinin ve gelistirmelerin teknolojiye yeni alisan X kusaginin internet
tizerinden daha fazla {iriin satin almalarinda olumlu bir katki saglayacagi
diisiiniilmektedir. Ileride yapilacak ¢aligmalarin Z kusagi iizerinde yapilmasinin

faydali olacag diisiiniilmekte ve 6nerilmektedir
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EKLER
EK 1: Anket Formu

Degerli Katilimer;

Bu anket, Istanbul Arel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Otel
Yéneticiligi Alaninda yiiriitiilen " Internet Uzerinden Turizm Uriinii Satin
Alma Davranislari: X Kusagi Uzerine Bir Arastirma" konulu yiiksek lisans tezi
icin hazirlanmistir. Bu arastirmanin amaci X kusagi olarak adlandirilan ve
giinimiizde farkl tiiketim aligkanliklart ve davranis 6zellikleri ile gittikge
internet kullaniminin arttig1 yas grubundaki tiiketicilerin, internetten turizm
iriinii satin almaya yonelik davraniglarinin degerlendirilmesidir.

Ankete zaman ayirarak gostermis oldugunuz ilgi ve katki i¢in tesekkiir ederim.
Saygilarimla;

Gizem Deniz
Demografik Ozellikler
1.Cinsiyetiniz?

Kadin ()
Erkek ()

2.Yas grubunuz?

21 yag ve alt1 ()

22-29 ()
30-37 ()
38-45 ()
46-52 ()

53 velizeri ()

3. Egitim durumunuz? (Son bitirdiginiz okulu dikkate alarak yanitlayiniz)
[Ikogretim ()
Lise ve dengi ()
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On Lisans ()
Lisas @)

Lisansiistic ()

4. Medeni durumunuz?
Evli ()
Bekar ()

5. Aylik geliriniz?

1500 TL alt1 @)
1501 TL - 2500 TL aras1 @)
2501 TL - 3500 TL aras1 @)
3501 TL - 4500 TL arast @)
4501 TL - 5500 TL arast 0)
5501 TL ve tizeri @)

6. Interneti daha ¢ok hangi amag i¢in kullantyorsunuz?
Bilgi edinme ()
fletisim @)
Is amachi @)
Oyun @)
Aligveris )
Eglence ()
Diger ()

7. Giinliik 1s amaci disinda internet kullanim siireniz ne kadardir?
30 dk ve daha az )
31 dk- 60 dk aras1 ()
61 dk - 120 dk aras1 ()
120 dk ve iizeri )

8. Internet Uzerinden Turizm/Uriin Hizmetleri Sat Alryor musunuz?
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Evet ()
Hayir ()

9. Internet {izerinden alisveris yapma sikligimz nedir?

Hig ()
Ayda 1-2 defa @)
Ayda 3-4 defa @)

Ayda 5 ve daha fazla ()

10.internet iizerinden turizm iiriinii DISINDA alisveris yaptyor musunuz?
Evet ()
Hayir ()

11. Internetten hangi seyahat iiriinlerini / hizmetlerini satin alirsimiz? (En ¢ok
satin aldiginiz iki segenegi isaretleyiniz)

Ugak bileti @)

Otel rezervasyonu ()

Yurt dig1 paket tur ()

Yurt ici kiiltiir turu ()

Etkinlik biletleri ()

Cruise-gemi turlar1 ()

Arag kiralama @)

12.Internet iizerinden turizm iiriinii satin almaya karar vermeden en az kag
siteye bakarsiniz?
Hi¢ bakmam ()
1-3 defa )
4-6 defa O
7 ve daha fazla ()

13. En son ne zaman internetten turizm trind satin aldiniz?

1 yildanaz ()
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1-6 ay
7-12 ay

0
0

1 yildan fazla ()

14. En son satin aldiginiz turizm iiriinii hangisidir?

Bu alandaki sorulara
katilim derecenizi
belirtmek i¢in;

(O) veya (X)
isareti koyarak
isaretleme yapiniz.
(1)Hi¢
Katilmiyorum
(2)Katilmiyorum
(3)Kararsizim
(4)Katihlyorum
(5)Kesinlikle
Katiliyorum

Hicg

Katilmiyorum

Katilmmyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

Katillyorum

Arkadas ¢evremde
yeni turizm
tirtin/hizmet ile ilgili
web siteleri ilk ben

ziyaret ederim

Internette yeni bir
turizm iiriin/hizmet
web sitesi oldugunu
duydugumda, bu site

ile ilgilenirim.

Seyahat acenteleri
veya iicretsiz telefon
hatlarin1 kullanmaya

aligik degilim.
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Arkadaglarima
nazaran, internet
tizerinden daha fazla

bilgi edinirim.

Arkadag ¢evremde
yeni turizm
iriin/hizmet web
sitelerini ilk ben

duyarim.

Daha 6nce hakkinda
bilgim olmasa bile,
yeni bir turizm
isletmesinin web
sitesini ziyaret

ederim.

Turizm
tirtin/hizmetlerini
internet lizerinden
basarili bir sekilde

satin alabilirim.

Turizm tiriin /
hizmetlerini internet
lizerinden satin
alirken kendimi

giivende hissederim.

Internet iizerinden
yapilan aligverislerde
kredi kart1 kullanimi

giivenli bulmuyorum.

Genel olarak, web
sitelerindeki turizm
uriin/hizmetlerini

satin alabilirim.
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Internet iizerinden
indirimi olarak
sunulan turizm
iiriin/hizmetlerini

satin alabilirim.

Eger mil, puan gibi
iiyelik programlari
tesvikleri
kazanacaksam,
internet tizerinden
daha fazla iiriin
hizmeti satin

alabilirim

Internet iizerinden
aligveris
prosediirlerine tam
olarak hakim
olmadigimi

distiniiyorum.

Internet iizerinden
turizm iiriin/hizmeti
satin almanin kolay
olmadigini

distintiyorum.

Turizm
iriin/hizmetlerini
satin almak i¢in
interneti kullanmak,
aligveris yapma
aligkanliklarima

uyumludur.

Turizm
iiriin/hizmetlerini
satin almak igin

interneti kullanmak,
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hayat tarzimla

uyumludur.

Seyahat acenteleri
veya ticretsiz telefon
hatlarini kullanmaya

aligik degilim.

Turizm iiriin
/hizmetlerini internet
iizerinden daha sik
satin alma

egilimindeyim.

Internet iizerinden
yapilan aligverislerde

kredi kart1 kullanim

giivenli bulmuyorum.

Internet {izerinden
turizm
tiriin/hizmetlerinin
tiikketiciler tarafindan
siklikla satin
alindigim

duyuyorum.

Pek ¢ok arkadagim
internet lizerinden
turizm
iiriin/hizmetlerini

satin almaktadir.
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