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DEMOGRAFIK DEGISKENLERIN TURISTLERIN SATIN ALMA KARARLARINA ETKiSI

OZET

Satin alma kararlari, literatiirde her zaman tartisilan bir konu
olmustur. Tiketicilerin hangi gitdiilerle hareket ettikleri, hangi
unsurlara onem vererek kararlarini olusturduklari 6zellikle

pazarlamacilarin ilgisini g¢eken bir konu olarak giindem olusturmustur.
Tirkiye’de tatil vyapan turistlerin satin alma kararlarini etkileyen
unsurlari ortaya koymak amaciyla vyapilan Dbu c¢alismada Akdeniz
bolgesinin cesitli beldelerinde tatil yapan toplam 500 turist iizerinde
uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu turistlerin cinsiyet, medeni
durum, o6grenim durumu, vyas, gelir, meslek, tatilde tercih edilen
mevsime gdre satin alma kararlarinda farkliliklar Snemli bulunmustur.
Anahtar kelimeler: Satin Alma Kararlari, Turizm, Isletme,
Turist Tercihleri

DEMOGRAPHIC VARIABLES AFFECT ON TOURISTS’ PURCHASE DECISIONS

ABSTRACT

Purchasing decisions has always been subject to discussion in
the literature. Incentives of consumers and factors affect their
decision making process have been an agenda especially for marketing
researchers. This study aims to find out the main factors which
influence purchasing decision of 500 tourists in Mediterranean region
of Turkey. Findings illustrates that gender, marital status, education
level, age, income level, profession and season preferred for holiday
are significantly effective on purchasing decision of sample chosen.
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1. GIRIS (INTRODUCTION)

Turizm, diinyanin en bliylk endiistrilerinden biridir. Diinya Turizm
Orgiitii, kirk yil icinde uluslararasi seyahat eden turist sayisinin 65
milyondan 560 milyona ulasacadini ve 2010 yilina kadar 8 trilyon dolar
ekonomik aktivite yaratacadini tahmin etmektedir. Bu hizli biiylime son
ylizyilin ikinci yarisinda daha fazla sosyal bilimcinin ilgisini c¢ekmis
(Leclerc and Martin, 2004) ve tiuketici karar alma arastirmalari son

yillarda katlanarak artmistir. Bu nedenle, sosyal bilim
disiplinlerinden c¢esitli arastirmacilar uzun siredir, bireylerin nasil
karar aldiklara konusu {izerine odaklanmislardir (Sirakaya and
Woodside, 2005) . Eger ybneticiler, tiketicilerin bireysel
ihtiyaclarini anlayabilirlerse, onlarin beklentilerini de
karsilayabilirler (Teare, 1998) . Turizm davranisini anlamanin

saglayacadil yararlari ise sOyle siralamak mimkiindir (Rizaoglu, 2003);
e Yeni turistik pazar firsatlarini dederlendirme,
e Turistik pazar bdélimlerini secme,

e Turizm pazarlama stratejilerinin ve taktiklerinin etkinligini
arttirma,

e Turistik tiketicileri koruma,

e Turistik tiketiciler ic¢in iyi bir kamu politikasi gelistirme,

e Yerli-turist iliskilerini dengeleme.

Pazarlama arastirmasinin temel meselesi, tiketicilerin belirli
mal veya hizmetleri nicin ve nasil satin aldiklarini ortaya koymaktir.
Bu tartismali Dbir konudur (Teare, 1998). Satin alma davranisina
iliskin pazarlama amac¢li pek c¢ok teori gelistirilmis (Reisinger and
Turner, 1999) ve c¢esitli sartlarda test edilmistir. Bu teoriler
genelde somut irinlerle iliskili kararlari agiklar. Turizm
endiistrisinde henliz tam olarak arastirilmamis bircok yon wvardir. Bu
baglamda teori Uretimi, tiketici kararlariyla ilgili spesifik
konularin etkili bir sekilde aciklanmasi yolunu saglayabilir (Teare,
1998) . Hizmetin satin alinmasina yonelik tasarlanmamis olmasina
ragmen, bircok teori, turizm hizmetinin satin alinma stirecini
aciklamada baslangi¢ noktasi olarak kullanilmistir. Cok yonlu karar
teorileri birlikte kullanildiginda, farkli sartlar altinda daha genis
karar davranisini aciklayabildigi distintlmektedir (Sirakaya and
Woodside, 2005). Tipik bir satin alma karari; hizmet kalitesi, dagitim
hizi, fiyat ve satin alma dirtiisii gibi hususlarda muhasebe yapmayi
igerir (Verma, et al.,2002). Asagidaki sekil genel olarak satin alma
kararlarini etkileyen faktorleri tanimlamaktadir.

Kisilik
Satin Alma Bilgi DQESEiii\* ‘/////////
Satin Satis Personeli
" , o —  »
Onceki deneyimler alma —

karari

Rutin ya da Seyrek
Durumsal Cevre Tercih Yapisi
Satin|Alma (Fiziksel cevre, gecmis durum,

gdrev tanimi ve zaman perpektifi)

Sekil 1. Satin alma kararini etkileyen faktorler

(Figure 1. Factors affect on purchasing decision)
Kaynak: Teare, (1998),Interpreting and responding to customer needs,
Journal of Workplace Learning, 10(2):82.
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Karar alma slreci Dbasit vya da rutinden karmasiga kadar
derecelenir. Ayni prensip irin secimi icin de gecerlidir (Teare,1992).
Karmasiklidin derecesi turistin sosyo ekonomik durumu ile ilgili
cesitli wunsurlara vya da destinasyonlarla ilgili belirleyici bazi
unsura dayali olabilir (Zalatan, 1998). Tam zamaninda bir karar
olusumunu dengeleyen bes adet unsur vardir (Teare, 1992). Bunlar;

e Fiziksel cevre,

e Sosyal cgevre,

e Gecmis durumlar,
e GOrev tanimi ve

e Satin alma kararinin zamanidir.

Alisveris i¢in gereksinimlerin Dbelirlenmesi vyada genel veya
spesifik bir satin alma ile ilgili bilgi sadlama gdrev tanimi ic¢inde
degerlendirilir. Turizm endiistrisinde pek c¢ok durum psikolojik g¢evre
ile ilgilidir. Yani ttketici bir otel sec¢tidinde c¢evresinden tasdik
bekler. Bdylece fiziksel c¢evresi ig¢inde kendini daha huzurlu hisseder.
Gecmiste verilen karar iyi sonug¢lanmissa bundan sonraki secimde basit
se¢im siireci kullanilir. Ayrica bir tatil karari, kotidl karar alabilme
olasi1l1di nedeniyle vyiiksek risk icerir. Tiketici Onceden hizmete
iliskin deneyime sahipse bu kararin riski diiser. Ihtiyacin yani sira
bircok satin alma ihtiyac disi olusur. Bu durum kisisel ya da kisisel
olmayan kaynaklara dayali olup, digerlerine benzeme istedi veya grup
normlarinin tasdiki tercihleri etkiler (Teare, 1992). Codu turizm
hizmetinin satin alinmasi, kapsamli karar alma siirecleri olarak
tanimlanmaktadir (Teare, 1992). Satin alma karar slrecinden gegerken
karar vericinin hem fonksiyonel hem de duygusal unsurlardan
etkilendigi diusintlir (Mansfeld, 1992). Ozellikle turistin karar
vermesi, kendine 6zgii bir yapi tasir. Ilk olarak turistik etkinliklere
katilma wuzun doénemde planlanir ve finansal Dbakimdan tasarrufu
gerektirir. Ikinci olarak, turizm bir hizmet oldugundan elle
tutulabilir bir getiriden sdz etmek olanaksizdir. Tiketici tatil igin
yapacadi yatirim sonucu ekonomik getiri yerine genel anlamda tatmin
saglar (Odabasi, 1988). Codgu insan, tatilin vyarari, tatil yararinin
nispi o6nemi ve tatil c¢ekim vyerinin vyarari saglamadaki algilanmis
potansiyelini psikolojik olarak degerlendirip, ©&lcerek tatil satain
alma kararini verir (Rizaoglu, 2003). Her birey bunlari farkli sekilde
algilayip degerlendirecedi ig¢in farkli kararlar ortaya ¢ikacaktar.
Bireylerin farkli satin alma davranislari ic¢inde olmalarinin bilincli
yva da bilingsiz pek c¢ok nedeni vardir. Bunlardan bazilari rasyonel
bazilari ise irrasyoneldir (Teare, 1998). Onceki arastirmalar karar
verme modelleriyle ilgili wuzak ya da yakin anahtar rol oynayan bu
degiskenleri basariyla tanimlamislardir (Myers and Moncrief, 1978;
Schul and Crompton, 1983; Van Raaj and Francken, 1984). Bu modellerde,
tiketicinin ruh hali, bireyin kisiligi, cevresi, yas ve cinsiyet gibi
pek c¢ok degiskenin satin alma kararlari Uzerindeki etkileri ortaya
konulmustur (Lee and Kacen, 2007). Ornegin kadinlarin ve erkeklerin
satin alma slirecindeki etkilerinin incelendidi bir c¢alismada tatil
kararlarinda her iki «cinsin oynadiklari roller karsilastirilmistir
(Myers and Moncrief, 1978; Smith, 1979; Zalatan 1998). Bir Dbaska
calismada da c¢alisan kadinlarin, c¢alismayanlara gdre turizm satin alma
kararlarina daha fazla katildiklari tespit edilmistir (Bartos, 1982).
Dogu ve bati kiltlrleri arasindaki farkliliklari ortaya koyan
calismalarin aksine bir baska calisma ise Hintli kadinlarin satin alma
kararlari dzerinde giicli bir etkisi oldugunu bulmustur (Webster,
2000) . Bir diger c¢alismada ise hem cinsiyet hem de gelir dediskeni
birlikte incelenmis ve dar gelirli ailelerde satin alma kararlarinda
kadinlarin daha Dbaskain, orta gelirli ailelerde tartismali bir
katilimin kullanildigi, ylksek gelirli ailelerde ise erkeklerin daha
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baskin oldudunu bulmuslardir (Nichols and Snepenger, 1988). Turizm
hizmetlerinin satin alinmasinda aile Dbireylerinin etkisi Dbircok
arastirmada vurgulanmistir. Ev halkinin karsilikli etkilesimi ve sosyo
demogrofik karakteristikler, tatil asamasinda ya da karar slirecinde
etkili olur. Karar alma siirecinde aile iyelerinin rol ve davranislari
farkli olabilir (Sirakaya and Woodside, 2005). Bir arastirmada ailenin
paket tur satin almasinda ebeveyn ve c¢ocuklarin etkisi incelenmis ve
kadinlarin arastirma safhasinda baskin oldugu, son karari ise ailenin
birlikte verdigini ortaya koymustur (Wang, et al., 2004). Bazi
calismalarda ¢ocuklarin turizm kararlari {zerinde dodrudan etkili
olduklari bulunmustur (Thornton, Shaw and Williams, 1997). Ailenin
yanl sira arkadas ve akrabalarin da karar alma siirecinde strekli bilgi
aktarmalari dolayisiyla dodrudan rol oynayabilecedi diustntlmektedir
(Gitelson and Kerstetter, 1994). Yine Dbir baska c¢alisma gegmis
deneyimin, dis kaynaklardan alinan bilgiden daha ©¢énemli oldugunu
ortaya koymustur. Ayrica gec¢mis bir deneyim varsa, bu durum dis
kaynaklardan bilgi alma ihtiyacinin azalmasina(Beerli and Martin,
2003), va da bilgi arastirmasinin daha hizli vyapilmasina imkan
vermesinden dolayi algilanan riskin azalmasina neden olmaktadir
(Woodside, Mc Donald and Trappey et al., 1997).

2. CALISMANIN ONEMI (RESEARCH SIGNIFICANCE)

Tiketicilerin satin alma kararlarina etki eden unsurlar ve satin
alma kararini nasil verdikleri uygulamacilarin ve akademisyenlerin her
zaman 1ilgisini ¢eken bir konu olmustur. Bu bilgiler isletme vya da
turistik bolge yoneticilerine 06zellikle pazarlama konusunda Onemli
ipucglari saglar. Bu amag¢la literatirde pek c¢ok arastirmanin yapilmis
oldugu goéruliir. Ancak Turkiye’de tatil vyapan turistlerin satin alma
kararlarini etkileyen unsurlari ortaya c¢ikarmaya yodnelik arastirmalar
oldukca sinirlidir. Bu anlamda arastirma sonuc¢lari onem tasir.

3. MATERYAL VE YONTEM (MATERIAL AND METHOD)

Arastirma verileri, Akdeniz bdlgesinde tatil yapan ve vyargisal
yontemle sec¢ilmis olan 500 turistten 2006 vyazinda anket teknigi ile
elde edilmistir. Anketler, turistlere konakladiklara otellerde
uygulanmistir. Anket formu demografik verilere yodnelik 17 ve satin
alma kararlarina yonelik (likert oOlgekli 1-5) 18 olmak iizere toplam 35
sorudan olusmustur.

Veriler (SPSS 11.5 for Windows) “Sosyal Bilimler icin Istatistik
Paket Programi” kullanilarak analiz edilmistir. Bu calismada, veriler
analiz edilirken, genel olarak betimleyici analiz (descriptive
analyses) teknikleri kullanilmistir. Verilerin, yapilan inceleme
sonucu normal olmayan dagilim gdsterdiginin anlasilmasindan dolayi bu
calismada elde edilen verilere parametrik olmayan testler
uygulanmistir (Burns, 2000; Ak, wv.d., 2005). Satin alma kararlarinin
(bagimla degisken) birtakim demografik Ozellikler (bagimsiz
degiskenler) ag¢isindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
dederlendirebilmek ic¢in, badimsiz dediskenlerin nominal (kategorik),
bagimli degiskenlerin ise ordinal (siralanmig) veri olma 06zelligini
tasimasindan ve ordinal verilerin merkezi edilim Olc¢iitlerinin simetrik
olmayan dagilim 6zellidinde bulunmasindan otlirll bagimli dediskenlerin,
(a) 1iki secenekli bagimsiz degisken arasinda anlamli bir farklilik
gdsterip gdstermedigi Mann-Whitney U farklilik testi ve (b) ikiden
fazla secenekli badimsiz degisken arasinda anlamli bir farklilik
gOsterip gdstermedidi Kruskal-Wallis ile test edilmistir. Bu g¢alismada
ama¢, kiiltir karsilastirmasindan ¢ok demografik dediskenlerin satin
alma davranisina olan etkisini ortaya koymaktir.
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4. BULGULAR VE TARTISMA (FINDINGS AND DISCUSSION)
Bu bolimde arastirma bulgularinin istatistiksel sonuclari

sunulmaktadir. Arastirma bulgularinda sadece anlamli farklailaik
gosteren sonucglara yer verilmistir. Ankete cevap verenlerin %50,1’1i
Tirk, %49,9’u Alman’dir. %49,5'1 erkek , %50.5’1 ise kadindair.

Turistlerin %15’1 18-24 vyas arasi, %14,4’4 25-34 yas arasi, %27,2'si
35-44 vyas arasi, %$34’41 45-64 vyas arasi ve %8.9'u 65 vyas ve
tizerindedir. %68,2’si evli ve %31,8’i bekdrdir. Turistlerin %7,9'u
ilkoégretim mezunu, 26,9’u lise mezunu iken %65,3’141 {niversite
mezunudur. %$13,8 turist memur olarak calismakta, %16,3’1 isci, %33,4’4
serbest meslek sahibi, %13’4 Odrenci ve %23,5’1 emeklidir. Turistlerin
%$34,7"si 20.000 Euro’dan az, %24,8"i 20.000- 40.000 Euro arasi ve
%$40,5’1 40.000 Euro’dan fazla vyillik gelire sahiptir. Tatil ic¢in
turistlerin %22,4’4 kis, %27,5’1i bahar ve %50,1’i yaz aylarini tercih
etmektedirler.

Tablo 1. Cinsiyetin satin alma kararlarina etkisi (Mann Whitney U)
(Table 1. Gender affect on purchasing decisions)

Siralar
ortalamasi (Mean
. rank) Mann . o
Ifadeler Erkek Kadin Whitney U
(1) (2)

Ifade 3: Sunulacak hizmetin _
kalitesi tatil kararimi 261,30 234,96 27365,500 0,027

. 2,211
etkiler.
ifade 5: Turistik bir hizmette B
yapilan fiyat indirimi beni o 263,26 233,05 26887,000 5 472 0,013
Urtne yoéneltir. !
Ifade 10: Turistik _
bélgenin/tilkenin ismi karar 263,07 233,23 26932,500 0,017

o . 2,390

vermemde etkilidir
ifade 12: Seyahat acentasi B
gorevlileri gidecedim bdlgeye 267,15 229,23 25933, 000 3 068 0,002
karar vermemi etkiler !
Ifade 14: Tatil yéresine _
ulasimin kolay olmasi kararimi 281,02 215,04 22536,000 0,000

; 5,320
etkiler
ifade 15: Tatilde nereye _
gidecegimize ailece birlikte 260,48 235,717 27567,000 > 028 0,043
karar veririz. !

Uygulanan Mann-Whitney U farklilik testi sonucunda Tablo 1’de
belirtilen ifadeler, ankete cevap verenlerin cinsiyetlerine gbre
istatistiksel olarak anlamli faklilik gdstermektedir.

Gerek sunulan hizmetin kalitesi (p= 0,027), gerekse turistik bir
hizmette yapilan fiyat indirimi (p= 0,013), ve gidilecek bdlge ya da
ilkenin ismi (p= 0,017), erkekler icin, kadinlara gobre daha ©o&nemli
bulunmustur. Bulgulara godre seyahat acentasi gbrevlileri gidilecek
bdlge konusunda erkekleri kadinlardan daha fazla
etkileyebilmektedirler (p= 0,002). Ayrica tatil ydresine ulasimin
kolayligi da erkeklerin kararlarinda daha ©onemli bulunmustur (p=
0,000). “Tatilde nereye gidilecedimize ailece birlikte karar veririz”
ifadesi de erkekler acisindan daha anlamli bulunmustur (p= 0,043).
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Tablo 2. Medeni durumun satin alma kararlarina etkisi (Mann Whitney U)
(Table 2. Marital status affect on purchasing decisions)

. Siralar Ort.
Ifadeler (Mean Rank) Mann 2 o
Evli Bekar Whitney U
(1) (2)

Ifade 4: Sunulacak hizmetin -
fiyati tatil kararimi etkiler 236,00 272,19 225717,500 2,801 0,005
Ifade 8: Bir isletmeden daha
6nce turistik hizmet satin -
almis olmam, ayni isletmeyi 237,73 268,48 | 23160,500 2,330 0,020
tercih etmemi kolaylastirair.
Ifade 15: Tatilde nereye B
gidecedimize ailece birlikte 266,54 206, 64 20039,500 4583 0,000
karar veririz. !
ifade 16: Tatil satin alma -
Kararini ailece veririz. 272,02 194,88 18192,500 5,949 0,000
Ifade 17: Tatilde ne kadar _
siire kalacagimiza ailece karar 269,31 200,69 19105,000 5 291 0,000
veririz. !
Ifade 18: Tatilde harcama -
miktarina ailece karar veririz 266,40 206,93 20085, 500 4,535 0,000

Uygulanan Mann-Whitney U farklilik testi sonucunda Tablo 2’de
belirtilen ifadeler, ankete cevap verenlerin cinsiyetlerine gbre
istatistiksel olarak anlamli faklilik gdstermektedir.

Sunulacak hizmetin fiyati, Dbekdrlarin satin alma kararlarini
evlilere gbdre daha fazla etkilemektedir (p= 0,005). Bu durum ¢iftlerin
her ikisinin de ¢alismasi dolayisiyla aile gelirinin c¢odalmasi ya da
bekdr bireyin maddi acidan heniiz aileye badimli olmasi ihtimali ile
aciklanabilir. “Bir isletmeden daha Once turistik hizmet satin almis
olmam, ayni isletmeyi tercih etmemi kolaylastirir” ifadesi de bekéar

bireyler ic¢in daha ©6nemli bulunmustur (p= 0,020). Ayrica, evli
turistlerin bekérlara gdre aile kararlarina daha fazla Onem verdikleri
tespit edilmistir (p= 0,000). Bu durum satin alma karari, tatil siliresi

ve harcama miktarina iliskin kararlari icermektedir.

Uygulanan Kruskal Wallis H farklilik testi sonucunda Tablo 3’de
belirtilen ifadeler ankete cevap verenlerin Odrenim gruplarina gore
istatistiksel olarak anlamli faklilik gdstermektedir.

Sunulacak hizmetin fiyati Oncelikle {niversite mezunlarini
etkilemekte, onu lise ve 1lké6gretim mezunlari takip etmektedir
(X2=11,942, p= 0,003). “Turistik bir hizmette vyapilan fiyat indirimi
beni o irline yo6neltir” ifadesi ise lise mezunlari ic¢in daha anlamlzi
bulunmustur (X2=9,343, p= 0,009). Fiyat indiriminin en az ilkokul
mezunlarinin karari izerinde etkili oldugu tespit edilmistir.
Konaklama isletmesinin ismi, en ¢ok ilkdédgretim mezunlarini en az
iiniversite mezunlarini etkilemektedir (X2=9,794, p= 0,07). Ayni durum
bolge ve ilke ismi ic¢cin de gegerlidir (X2=19,987, p= 0,000). Bu durum
6grenim seviyesi ylikseldik¢ce markaya verilen O&nemin azaldigi seklinde
disintlebilir. Seyahat acentasi gbrevlilerinin en fazla
etkileyebildikleri grup ise 1lise mezunlari olarak tespit edilmistir
(X2=8,428, p= 0,015). Tatil yoresine ulasimin kolay olmasi, en fazla
il1kd6§retim mezunlarinin kararlarina etki eden Dbir konu olarak
belirlenmistir(X2=11,515, p= 0,003). “Tatilde nereye gidecegimize
ailece birlikte karar veririz” ifadesinde ise editim seviyesi arttikca
aile kararlarinin daha az o6nemsendigi belirlenmistir (X2?=13,257, p=
0,001).
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Tablo 3. EJitimin satin alma kararlarina etkisi (Kruskal Wallis H)
(Table 3. Education affect on purchasing decisions)

Siralar Ort. (Mean rank)

. - - X2 p
Ifadeler I1ko6gretim | Lise | Universite

ifade 4: Sunulacak
hizmetin fiyati tatil 178,85 251,44 257,92 11,942 10,003
kararimi etkiler

ifade 5: Turistik bir
hizmette yapilan fiyat
indirimi beni o {riine
yéneltir.

186,28 260,38 252,62 9,343 | 0,009

ifade 9: Konaklama
isletmesinin ismi karar 299,58 268,63 237,22 9,794 | 0,007

vermemde etkilidir.

ifade 10: Turistik
bélgenin/tilkenin ismi 335,24 265,10 234,41 19,987 (0,000

karar vermemde etkilidir

ifade 12: Seyahat
acentasi godrevlileri
gidecedgim boélgeye karar
vermemi etkiler

251,15 279,77 238,43 8,428 | 0,015

ifade 14: Tatil ydresine
ulasimin kolay olmasi 311,83 263,21 237,98 11,515(0,003
kararimi etkiler

ifade 15: Tatilde nereye
gidecedimize ailece 306,22 270,70 235,58 13,257 (0,001
birlikte karar veririz.

df: 2

Tablo 4. Yasin satin alma kararlarina etkisi (Kruskal Wallis H)
(Table 4. Age affect on purchasing decisions)

Siralar ortalamasi (Mean rank)
Ifadeler 18-24 25-34 35-44 45-64 65+

X2 o)

ifade 4: Sunulacak
hizmetin fiyati tatil | 325,69 | 234,06 |235,95|228,78 266,92 | 30,970 0,000
kararimi etkiler

ifade 5: Turistik bir
hizmette yapilan
fiyat indirimi beni o
iriine ydneltir

238,97 (234,65 | 256,78 |236,29|313,17|12,817 0,012

ifade 6: Animasyon
faaliyetleri
konaklama isletmesi
tercihimi etkiler

198,93 | 251,58 (285,73 226,72 |310,25|32,480| 0,000

ifade 7: Yillik tatil
i¢in paket turlari 251,47 | 261,42 | 248,49 | 230,88 |307,35|11,445|0,022

tercih ederim

ifade 10: Turistik
bdlgenin/iilkenin ismi
karar vermemde
etkilidir

264,08 | 263,70 | 252,78 | 251,93 |187,63|10,263|0,036

ifade 14: Tatil
yOresine ulasimin
kolay olmasi kararimi
etkiler

243,12 | 235,58 270,56 |254,82|201,08| 9,824 | 0,044

df: 4

Uygulanan Kruskal Wallis H farklilik testi sonucunda Tablo 4’de
belirtilen ifadeler, ankete cevap verenlerin vyas gruplarina gore
istatistiksel olarak anlamli faklilik gdstermektedir.

18-24 yas grubunun digerlerine gore sunulacak hizmetin
fiyatindan daha fazla etkilendikleri, bunu 65 yas ve lzerindekilerin
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takip ettigi tespit edilmistir (X?=30,970, p= 0,000). Bu durum
genclerin ve yaslilarin orta yas grubuna gdre daha az gelirlerinin
olmasindan kaynaklanabilir. Fiyat indirimlerinin en c¢ok etkiledigi
grup ise 65 yas ve iizeri olarak bulunmustur (X2=12,817, p= 0,012).
Animasyon faaliyetlerinin turistik karari etkileme durumu
incelendiginde, vyasli grubun digerlerinden daha fazla etkilendigi
tespit edilmistir(X2?=32,480, p= 0,000). Ayrica vyaslilarin, diger

gruplara goére daha fazla paket tur tercihinde bulundugu da
belirlenmistir (X2=11,445, p= 0,022). Bireysel seyahat ve ona iliskin
cesitli prosediirlerle udrasmak belirli bir yastan sonra zor gelebilir.
Bu nedenle organize seyahatleri tercih etmeleri normaldir. Geng¢ vyas
gruplarinda, turistik bdlgenin/iilkenin ismi karar vermede daha fazla

etkili olurken, bu durumun yas ilerledikce tersine déndigi
belirlenmistir (X2=10,2603, p= 0,0306) . Tatil yoresine ulasimin
kolayligi 35-44 vyas grubu i¢in digerlerine gdre daha ©Onemli
bulunmustur. Beklenin aksine, yvaslilarin tatil kararinda ulasim

kolayligini didger gruplardan daha az Onemsedikleri Dbelirlenmistir
(X2=9,824, p= 0,044).

Tablo 5. Mesleklerin satin alma kararlarina etkisi (Kruskal Wallis H)
(Table 5. Profession affect on purchasing decisions)

Siralar ortalamasi (Mean rank)

Serbest | ... . . X2 P
neslek Ogrenci | Emekli

ifadeler Memur Iscl

ifade 3: Sunulacak
hizmetin kalitesi
tatil kararimi
etkiler.

254,97 | 254,80 | 263,81 | 210,87 | 215,97 |14,223|0,007

ifade 4: Sunulacak
hizmetin fiyati

tatil kararims 253,77 | 262,03 | 222,40 303,91 | 219,10 |23,435|0,000

etkiler
ifade 6: Animasyon
faaliyetleri

. .| 260,18 260,10 | 253,16 199,59 | 230,60 |10,740 10,030
konaklama isletmesi

tercihimi etkiler

ifade 9: Konaklama
isletmesinin ismi
karar vermemde
etkilidir.

252,28 | 224,08 | 276,27 | 211,43 | 220,83 (17,674 0,001

ifade 10: Turistik
bdlgenin/tilkenin
ismi karar vermemde
etkilidir

269,72 221,27 | 265,13 | 233,72 | 216,04 |13,662|0,008

ifade 14: Tatil
y6resine ulasimin
kolay olmaszi
kararimi etkiler

258,77 | 249,48 | 275,37 224,10 (193,69 27,293 0,000

ifade 16: Tatil
satin alma kararini | 246,33 |268,78 | 253,21 195,85 | 234,73 |12,554 (0,014
ailece veririz.

ifade 17: Tatilde
ne kadar sure
kalacagimiza ailece
karar veririz.

244,95 | 282,39 | 237,79 | 206,03 |242,39(12,297 0,015

ifade 18: Tatilde
harcama miktarina
ailece karar
veririz

257,36 | 264,48 | 219,47 | 223,83 | 263,71|11,938|0,018

df:4
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Uygulanan Kruskal Wallis H farklilik testi sonucunda Tablo 5’de
belirtilen ifadeler, ankete cevap verenlerin meslek gruplarina gore
istatistiksel olarak anlamli faklilik gdstermektedir.

Sunulacak hizmetin kalitesi serbest meslek sahiplerinin tatil
kararina daha fazla etki ederken, en az &drencilerin tatil kararinda
etkili bulunmustur (X2=14,223, p=0,007). Sunulacak hizmetin fiyatinin
tatil kararina etkisine bakildidinda ise en c¢ok Ogrencilerin en az
emeklilerin etkilendigi bulunmustur (X2?=23,435, p=0,000). Aslinda bu
durumun milliyetler bazinda bakilmasi daha dodru sonu¢ verecektir.
Cunkilt Tirk ve Alman emeklilerin ¢ok farkli gelire sahip oldudu
bilinmektedir. Animasyon faaliyetlerinin karara olan etkisine
bakildiginda ise O0grencilerin en az etkilenen grup oldugu
belirlenmistir (X2=10,740, p=0,030). Konaklama isletmesinin adinin en
fazla serbest meslek sahiplerinin kararina etki ettidi, en az ise
6grencileri etkiledigi tespit edilmistir (X2=17,674, p=0,001). Bu
sonuca gOdre serbest meslek sahiplerinde marka Dbaglilidinin dider
meslek gruplarina gére daha fazla oldugu ifade edilebilir. Ulke/ bdlge
isminin karara etkisine bakildigdinda ise en fazla memurlarin
etkilendigi, en az 1ise emeklilerin etkilendigi tespit edilmistir
(X2=13,662, p=0,008). Tatil yoéresine wulasimin kolay olmasi en fazla
serbest meslek sahiplerinin kararlarina etki ederken, en az
emeklilerin kararlari {izerinde etkili bulunmustur (X2=27,293,
p=0,000). Serbest meslek sahiplerinin wuzun slireli islerinden ayri
kalamamalari, ulasimi onlar icin O6nemli hale getirmis olabilir. Ulasim
kolayliginin en fazla yaslilari ilgilendirecegdi disintlirken tam tersi
bir sonucla karsilasilmistir. Gerek tatil satin alma kararina
(X2=12,554, p= 0,014) gerekse tatil silresine (X2=12,297, p=0,015)
ailece karar verme, Odrenciler acisindan daha az anlamli bulunmustur.
Genglerin bireysel davranmalari ve aile kararini daha az Onemsemeleri
normaldir. “Tatilde harcama miktarina ailece karar veririz” ifadesi
is¢i grubu ag¢isindan daha anlamli bulunmustur (X2%=11,938, p=0,018).
Bunu emekliler ve memurlar takip etmektedir. Dar gelirli
diyebilecedimiz bu meslek sahiplerinin harcamalarda aile kararina onem
verdikleri tespit edilmistir.

Tablo 6. Gelirin satin alma kararlarina etkisi (Kruskal Wallis H
(Table 6. Income affect on purchasing decisions)

Siralar ortalamasi
(Mean rank)

- 20.000-
20.000 | 40.000 | 40.000+
ifadeler Euro Euro Euro X2 o)

ifade 3: Sunulacak hizmetin

kalitesi tatil kararimi etkiler 231,80 227,63 190,42 12,727 0,002

ifade 4: Sunulacak hizmetin fiyati

tatil kararimi etkiler 238,01 | 195,23 | 204,96 |10,235|0,006

ifade 5: Turistik bir hizmette
yvapilan fiyat indirimi beni o tdrtine | 232,11 | 192,06 211,95 7,400 | 0,025
yoneltir

Ifade 7: Yillik tatil icin paket

turlari tercih ederim 200,91 | 200,40 | 233,53 | 8,062 | 0,018

ifade 9: Konaklama isletmesinin
ismi karar vermemde etkilidir.

226,46 | 224,92 196, 65 6,017 | 0,049

ifade 10: Turistik bdlgenin/iilkenin
ismi karar vermemde etkilidir

230,58 | 244,34 181,23 | 22,670 0,000

ifade 14: Tatil ydresine ulasimin

kolay olmasi kararimi etkiler 244,26 226,95 180,18 | 25,515 0,000

df:1
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Uygulanan Kruskal Wallis H farklilik testi sonucunda Tablo 6’da
belirtilen ifadeler, ankete cevap verenler gelir gruplarina goOre
istatistiksel olarak anlamli faklilik gdstermektedir.

Tablo 6’ya goére, “Sunulacak hizmetin kalitesi tatil kararimi
etkiler” ifadesi alt gelir grubunun en fazla katilim gdsterdigi ifade
olarak Dbulunmustur (X2=12,727, p=0,002). Gelir seviyesi ylkseldikge
kalitenin daha az o6nemli bulundudu tespit edilmistir. Bu durum daha az
gelire sahip bireylerin ©6dedikleri paranin karsiligi olarak daha

yluksek kalite Dbeklentisi i¢inde olmasi ile aciklanabilir. Hem
sunulacak hizmetin fiyata (X2=10,235, r=0,006), hem de fiyatta
yapilacak indirim (X2?=7,400, p= 0,025) dogal olarak en fazla alt

gelir grubunun satin alma kararina etki etmektedir. Ancak ilgin¢ olani
iist gelir grubunun, alt gelir grubunu takip etmesidir. Paket tur
tercihi ise en fazla Ust gelir grubunda anlam bulmustur (X2=8,062,
p=0,018). Gerek konaklama isletmesinin adi (X?=6,017, ©p= 0,049),
gerekse boélgenin/tlkenin adi (X2=22,670, p=0,000) {st gelir grubunda
daha az anlamli bulunmustur. Bu da ist gelir grubundaki turistler icin
beklenenin aksine markanin daha az Onem tasididina isaret edebilir.
Tatil vyoresine wulasimin kolayligi da alt gelir dilimi ic¢in daha
anlamli bulunmustur (X2=25,515, p=0,000).

Tablo 7. Tatil ic¢in mevsim tercihinin satin alma kararlarina etkisi
(Kruskal Wallis H)
(Table 7. Season choice for vacation affect on purchasing decisions)

Siralar ortalamasi
(Mean rank) X2 o)

Ifadeler Kis (1) | Bahar(2) | Yaz (3)

Ifade 3: Sunulacak hizmetin

kalitesi tatil kararimi etkiler. 188,82 259,54 268,16 128,906 10,000

Ifade 4: Sunulacak hizmetin

fiyati tatil kararimi etkiler 215,67 274,90 247,72 | 11,941 10,003

Ifade 5: Turistik bir hizmette
yapilan fiyat indirimi beni o 217,14 254,64 258,17 | 7,431 | 0,024
irline yoneltir

ifade 9: Konaklama isletmesinin

ismi karar vermemde etkilidir. 242,711 212,67 1269,74114,82210,001

Ifade 10: Turistik
bdélgenin/ilkenin ismi karar 227,79 218,24 273,36|16,872| 0,000
vermemde etkilidir

Ifade 12: Seyahat acentasi
gorevlileri gidecegim bdlgeye 225,27 232,28 266,79 9,445 | 0,009
karar vermemi etkiler

ifade 14: Tatil yéresine
ulasimin kolay olmasi kararimi 186,60 253,20 272,63 |30,646| 0,000
etkiler

df:2

Uygulanan Kruskal Wallis H farklilik testi sonucunda Tablo 7’de
belirtilen ifadeler, ankete cevap verenler agisindan mevsim
dediskenine gore istatistiksel olarak anlamli faklilik gbstermektedir.
Tablo 7'ye gbre, vyaz aylarinda tatile ¢ikanlarin, hizmet kalitesini
daha fazla Onemsedikleri tespit edilmistir (X2=28,906, p=0,000).
Sunulacak hizmetin fiyati (X2=11,941, p=0,003) ve yapilacak indirim
(X2=7,431, p=0,024) kis aylarinda tatili tercih edenler ic¢in daha az
6nemli bulunmustur. Bu durum kis aylarinda tatile ¢ikanlarain
genellikle ikinci tatillerini yapmalari ve bunu yapabilecek bireylerin
dogal olarak daha yiksek gelir grubunda olmasindan kaynaklanabilir. Ya
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da kis aylarinda tatilin genellikle old sezon olarak kabul
edilmesinden dolayi zaten tiiketiciye daha uygun fiyatlarla
sunulmasindan kaynaklanabilir. Konaklama isletmesinin ismi (X2%=14,822,
p=0,001), bolgenin yada ilkenin ismi (X?=16,872, p=0,000) yaz aylarini
tercih edenler acisindan daha ©O6nemli bulunmustur. Gidilecek bolge
tercihinde seyahat acentasi godrevlileri tarafindan en fazla etki
edilebilen grup, vyaz doneminde tatil yapmay1l tercih eden turistler
olarak Dbulunmustur (X2=9,445, p=0,009). Yaz aylarinda tatili tercih
edenlerin, ulasim kolayligini digerlerinden daha fazla Onemsedikleri
de belirlenmistir (X*=30,646, p=0,000).

5. SONUC (CONCLUSION)

Tiketicilerin satin alma kararlarini nasil aldiklari ve onlari
etkileyen unsurlarin neler oldugu pazarlamacilar agisindan cok
6nemlidir. Cunkii hedef pazarlari etkileyebilmek buna baglidir.
Turistik tiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen unsurlara
ortaya c¢ikarmaya yoénelik vyapilan bu arastirma sonucunda asadidaki
bulgular elde edilmistir.

Bekarlar, iiniversite mezunlarai, 18-24 yas araligindakiler,
6grenciler, alt gelir grubu, bahar aylarinda tatile c¢ikanlar acgisindan
satin alma kararlarinda fiyat, diJer gruplara gbre daha ©onemli
bulunmustur. Lise mezunlari, 65 yas ve ilzeri olanlar, alt gelir grubu,
yvaz aylarinda tatile c¢ikanlar ag¢isindan fiyat indirimi diger gruplara
gore daha 6nemli bulunmustur. Erkekler, 15.00-30.000 gelir
araligindakiler, vaz aylarinda tatile ¢ikanlar acisindan hig
gidilmeyen Dbolgeler satin alma kararinda dider gruplardan daha
6ncelikli bulunmustur. Erkekler, serbest meslek sahipleri, alt gelir
grubu, vyaz aylarinda tatile c¢ikanlarin ise satin alma kararlarinda
kaliteye diger gruplardan daha fazla dnem  verdikleri tespit
edilmistir. 65 yas ve izeri olan turistler icin paket tur ile seyahate
cikmak daha o6nemli bulunmustur. Erkekler, ilkokul mezunlari, gencler,
serbest meslek sahipleri ve memurlar,15.000-30.000 Euro gelir
araligindakiler, vyaz aylarini tercih edenler, satin alma kararinda
konaklama isletmesinin, turistik boélgenin/ilkenin ismini diger
gruplardan daha fazla Onemsemislerdir. 65 yas ve lzeri olanlar ile
memurlarin, animasyon faaliyetlerinden dider gruplara gdre daha fazla
dnem vermekte olduklari tespit edilmistir. Ozellikle vyasli grubun
animasyon faaliyetlerine 1ilgisi dikkat c¢ekicidir. Erkekler ve lise
mezunlarinin seyahat acentasi gbrevlileri tarafindan en fazla
etkilenen gruplar oldudu tespit edilmistir. Acentalarin daha rahat
yonlendirebildikleri bu gruba farkli stratejiler, diger gruplara
farkli stratejilerle vyaklasmalari daha etkili olacaktir. Ust gelir
grubu, satin alma kararinda c¢evrelerindeki insanlarin disiince ve
ifadelerine diger gruplardan daha fazla Onem vermektedirler. Satin
alma kararinda wulasim kolayligina ©Onem verenler 1ise erkekler,
ilké6gretim mezunlari, 35-44 yas arasi, serbest meslek sahipleri, alt
gelir seviyesi ve vyaz aylarini tercih edenler olarak bulunmustur.
Satin alma kararlarinda aileye daha fazla Onem verenler ise erkekler,
evliler, editim seviyesi alt dizey olanlar, isgiler olarak
bulunmustur. Bekdrlar ise ayni isletmeyi tercihte daha ©nce o
isletmeden hizmet satin almis olmayil en fazla Onemseyen grup olarak
bulunmustur.

Arastirma sonu¢larindan da gorildigli tzere farkli demografik
degiskenler, satin alma karalari iizerinde oldukca etkilidir.
Demografik dediskenler esas alinarak alt bdélimlerin belirlenmesi ve
her Dboliime farkli bir strateji ile hitap etmek tiiketici tatmini
acisindan da biylk onem arz etmektedir. Dolaysiyla bu arastirmalarin
farkli bolgeler, hatta isletmeler bazinda siirekli tekrarlanmasinda
biyik vyarar gorilmektedir. Bu sonuc¢lar turizm sektdrtinde faaliyet
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gbsteren igletmelerin/bdlgelerin, farkli gruplar {Uzerine degisik
pazarlama stratejileri gelistirmelerine olanak saglayacaktir.
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