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Damisman: Dog. Dr. Ozlem ATALIK

Havayolu sektoriinde yasanan trafik artisi, serbestlesme, Ozellesme ve kiiresellesme
hareketlerinin bir sonucu olarak; sahipligi, kontrolii ve isletmeciligi devlet tarafindan
yuriitiilmesi gerektigi diisliniilen havaalanlarinda da ozellestirme ve ticarilesme gibi
yapisal degisikliklere gidilmistir. Ozellikle havaalanlarinin ticarilesmesi ile birlikte
havaalani yonetiminde ve pazarlamasinda yeni bir doneme girilmistir. Havaalanlari,
yalnizca hava tasimaciligina hizmet etme roliinden siyrilarak adeta birer aligveris merkezi
haline gelmistir.  Geleneksel yonetim anlayisiyla isletilen havaalanlarinin yegéne
miisterisi ve en onemli gelir saglayicist havayollart iken, ticari havaalani modeli ile
havaalanlarinin miisteri portfoyleri genislemistir. Perakendeciler i¢in yeni bir dagitim
kanali olarak karsimiza ¢ikan havaalanlari, farkli milliyetlerden milyonlarca yolcunun
giris ¢ikis yaptigi ugrak bir mekan olmanin yaninda seyahat amaci giitmeyen farkli
miisteri gruplarini da kendine ¢eken 6nemli bir aligveris mekani olma niteligi kazanmigtir.
Boyle bir ortamda havaalaninda tiiketicilerin satin alma davramiglarinin incelenmesi
onemli hale gelmistir. Bu ¢alisma ile miisterilerin, glimriiksiiz satis magazalarindaki satin
alma davranisini ve memnuniyet seviyesini etkileyen faktorler incelenerek, bu faktorlerin
farkli kiiltiirlerde ulusal kiiltiir boyutlarina gore nasil farklilastigini ortaya koymak
amaglanmigtir. Calismanin sonuglari, Tiirk, Alman, ingiliz ve Ruslar ile yapilan gorgiil
aragtirmanin bulgularina gore bu dort ulusal kiiltiir arasinda ¢esitli kriterler bakimindan
farkliliklarin oldugunu ortaya koymustur.

Anahtar Kelimeler: Havaalani, Giimriiksiiz Satis Magazalari, Satin Alma, Hofstede,

Ulusal Kiiltlir Boyutlar1



Abstract

INTERCULTURAL COMPARATIVE ANALYSIS OF AIRPORT SHOPPERS’
BUYING BEHAVIOR AT DUTY FREE SHOPS

Umran UNDER
Department of Civil Aviation Management
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, June 2015
Advisor: Assoc. Prof. Dr. Ozlem ATALIK

As a result of the increase in traffic, liberalization, privatization and globalization in the
airline industry, there have been some structural changes such as privatization and
commercialization made in the airports, of which control and management are thought to
be better handled by the state. Especially after the commercialization of airports, a new
turn was taken in airport management and marketing. Airports pulled away from their
role of only serving air transport and have almost become shopping malls. While in the
traditionally managed airports the only customers and income generators were airlines,
with the commercial airport model the customer portfolios of the airports have expanded.
Emerging as a new distribution channel for the retailers, airports have become important
shopping places that attract various customer groups who do not aim to travel, as well as
being places that are frequented by millions of passengers from many different
nationalities. Thus, analyzing the buying behavior of consumers in airports has become
crucial. By analyzing the factors affecting the buying behavior and satisfaction level of
customers’ buying behavior in airport duty-free shops, this study aims to find out how
these factors differ on the basis of national culture dimensions in various cultures. The
findings of the empirical research conducted with Turkish, German, British and Russian
participants indicate that there are some differences among these four national cultures by

various criteria.

Keywords: Airport, Duty Free, Shopping, Hofstede, National Culture
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Giris

20. yiizyilin son ¢eyreginde havayolu ulasimi sektoriinde gergeklesen serbestlesme
hareketleri havacilik endiistrisini bir¢ok yonden etkilemistir. Havayolu ulagim sisteminin
her bir 6gesini ayr1 ayr etkileyen serbestlesme siiphesiz havaalanlarin1 da birtakim
degisimlere siiriklemistir. Bu degisimlerden en 6nemlisi havaalanlarinin ticarilesmesi

olmustur.

Havaalanlarinin misyonunun yalnizca kamu hizmeti sunma anlayisindan siyrilarak ticari
birer isletme olarak goriilmesi ile birlikte havaalanlarinin sahiplik ve miilkiyet
yapilarinda, yonetim anlayiglarinda, gelir kalemlerinde, miisteri portfoylerinde
degisimler yasanmustir. Ozellikle havacilik dis1 gelirlere olan ilginin artmasi ticari
alanlarin havaalanlarinda artmasini da beraberinde getirmistir. Havaalanlar1 boylelikle bir
aligveris merkezi gorevini iistlenmeye baslamistir. Artik havaalanlarinin tek miisterileri
yolcular, acenteler ve havayollari olmaktan ¢ikmis misteri portfoyleri, yolcular
karsilayan ya da ugurlayan yolcu yakinlari, havaalani ¢alisanlar1 ve yerel halka kadar
genislemistir. Bu baglamda havaalaninda tiiketici davraniglar1 6nemli bir inceleme alani
haline gelmistir. Diinya literatiiriinde belirli yazarlar tarafindan konu ele alinmasina
ragmen ayni yazarlar konu iizerinde derinlemesine calismalarin eksikligine dikkat
cekmektedir. Ayrica Tirkiye’deki literatiir incelendiginde havaalanlarinda tiiketicilerin
davraniglarini inceleyen ¢ok az sayida ¢aligmaya rastlanmasi da dikkat ¢eken diger bir

noktadir.

Calisma dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimiinde ncelikle havaalaninin tanimina
ve havacilik sisteminin elemanlarina yer verilmistir. Daha sonra havacilik endiistrisinde
yasanan gelismeler sektorde yasanan trafik artisi, havayolu endiistrisinin serbestlesmesi,
Ozellesmesi ve kiiresellesmesi olarak smiflandirilarak incelenmis ve yasanan bu
gelismelerin havaalan1 endiistrisini nasil etkiledigi ortaya koyulmaya c¢alisiimistir.
Havaalanlarinin ticarilesmesiyle birlikte nem kazanan havacilik dig1 gelirlerin birincil
kaynagi olan imtiyaz gelirlerinin elde edildigi perakendecilik sektorii incelenmis ve
spesifik olarak giimriiksiiz satis magazalarina deginilmistir. Ardindan havaalaninda
tiikketici davranislarinin nasil ve neden degistigi, havaalaninin miisteri portfoyiinde hangi

miisteri bolimlerinin yer aldig1r ve insanlari havaalaninda satin almaya iten sebepler



incelenmistir. Calismanin ikinci bolimiinde ise genel olarak kiiltir kavrami ve
fonksiyonlar1 ele alinmigtir. Ardindan Hofstede’in ulusal kiiltiir boyutlar1 tek tek
incelenmis ve bu boyutlarin tiiketici davranislarini nasil etkiledigini ortaya koyan
calismalar ozetlenmeye calisilmistir. Ugiincii  boliimde konuyla ilgili literatiir
incelemesine, arastirma problemine, aragtirmanin amacina, dnemine, varsayimlarina,
siirliliklarina yer verilmistir. Calismanin dordiincii ve son boliimiinde ise arastirma igin
secilen yontem, veri toplama teknigi, evren ve Orneklemden bahsedilmistir. Ayrica,
havaalanindaki tiiketici davraniglarini belirlemeye yonelik yapilan uygulama analiz

edilerek; buradan elde edilen bulgular ¢ergevesinde, sonug ve Onerilere yer verilmistir



Birinci Boliim

Havaalanlarimin Ticarilesmesi ve Havaalanlarinda Degisen Tiiketici Profili ve
Davranislan

1. Havaalam Sistemi ve Ozellikleri

14.10.1983 tarih ve 2920 sayili Tiirk Sivil Havacilik Kanunu Madde 3°te havaalani,
“Karada ve su iizerinde hava araglarinin kalkmasi ve inmesi i¢in 6zel olarak hazirlanmis,
hava araglarinin bakim ve diger ihtiyaclarinin karsilanmasina, yolcu ve yiik alinmasina
ve verilmesine elverisli tesisleri bulunan yerler” olarak tanimlanmistir (2920 Say1li Tiirk
Sivil Havacilik Kanunu, 1983).

Hava meydani terimi havaalani ve havalimani kavramlarinin her ikisini de kapsarken,
iilkemizde sivil hava trafigine acik ve DHMI (Devlet Hava Meydanlar1 Isletmesi)
tarafindan isletilen meydanlardan i¢ ve dis hat trafigine agik meydanlar havalimani, i¢ hat
ve tarifesiz dis hat trafigine agik meydanlar ile yalnizca i¢ hat trafigine acik meydanlar
havaalani olarak isimlendirilmektedir. Uluslararast literatiirde kullanilan “airport” terimi
ise biitiin bunlar1 kapsayan bir anlam ifade etmektedir (Ozenen, 2003: 3-4). Herhangi bir
karigikliga yol agmamak adina ¢alismanin tiimiinde bu ayrima varilmadan havaalani

teriminin kullanilmas1 tercih edilmistir.

Havaalanlar1 hava tagimaciligi sisteminin 6nemli bir pargasidir. Havaalanlar1 yolcu, yiik
ve kargonun karadan hava tagimaciligina gegmesine araci olan ve hava araglarinin inis
kalkisina imkén saglayan tiim altyapiya sahiptir. Temel bir havaalani sistemi pist, apron,
taksi yollari, yolcu/kargo terminali, kapilar ve yer ulasim imkanlarindan olusmaktadir
(Graham, 2014: 1). Sekil 1’de goriildiigii lizere bir sistem olan havaalan fiziksel olarak
hava tarafi ve kara tarafi olarak ikiye ayrilmaktadir. Bir havaalaninda pistleri, taksi
yollarini, apronlar1 ve bunlara bitisik sahalar1 ve belirli durumlarda dogrudan ugus
faaliyeti amaciyla kullanilan bina ve yapilart veya bunlarin bazi kisimlar1 ve bu
boliimlerin hepsine girigin kontrollii oldugu yerlere hava tarafi adi verilmektedir. Bir
havaalaninda dogrudan ugus faaliyetlerine dahil olmayan terminal binalarini, diger tiim

yapilari, kullanimli veya bos sahalari i¢ine alan, ana giris yolu/yollar1 kontrol noktasindan



baglayarak hava tarafi disinda kalan havaalani boliimiine ise kara tarafi denilmektedir

(Devlet Hava Meydanlar Isletmesi Genel Miidiirliigii [DHMI], 2011).

Hava Araci
Operasyonlart

Noktasi Taksi Yolu

Taksi yolu

Apron-Kap1 Bolgesi

Terminal Binasi

Yollar
Yolcu

Operasyonlari

Otopark

| Havaalan1 Yollar1 ve Tagimacilik Hizmetleri I

Sehir ile Ulasim Sistemleri

Sekil 1. Havaalan: Sistemi ve Elemanlart

Kaynak: Wells ve Young, 2004: 101.



Havaalanlar1 hava tasimaciligindaki gorevlerini yerine getirmek i¢in bircok faaliyet
yiirtitmektedir. Havaalanlar1 hava trafik kontroldi, gilivenlik, yanginla miicadele, yer
hizmetleri gibi havacilikla ilgili birtakim faaliyetler yiiriitiirken ayni zamanda
magazalardan restoranlara ve otellere uzanan genis bir yelpazede ticari faaliyetler de
yuriitmektedirler (Graham, 2014: 1). Havaalan1 semsiyesi altindaki bu faaliyetleri ti¢ grup
altinda toplamak miimkiindiir (Doganis, 1992: 7-10):

o Operasyonel Faaliyetler ve Hizmetler: Hava trafik kontrol, meteorolojik
hizmetler, haberlesme, giivenlik, yangin sondiirme ve ambulans hizmetleri, pist ve bina
bakimi gibi hava aracinin ve havaalani kullanicilarinin emniyetini saglamaya yonelik
hizmetlerdir. Bu hizmetler genel olarak havaalani tarafindan saglanmakla birlikte bizzat
devlet tarafindan da saglanabilir. Ancak havaalani isleticisi tarafindan karsilandiginda
dahi devlet politikalar1 ya da diizenlemeleri ile belirlendigi i¢in devlet kontrolii altinda

gerceklestirilebilmektedir.

o Yer Hizmetleri: Bu faaliyetler ramp hizmetleri ve yolcu hizmetleri olmak
izere ikiye ayrilmaktadir. Ramp hizmetleri, dogrudan ucakla ilgili olan ve temizlik, enerji
takviyesi, bagajlarin/kargonun yiiklenip bosaltilmasi gibi hizmetleri icermektedir. Yolcu
hizmetleri ise daha ¢ok trafikle (yolcu, yiik, posta) ilgili olup yolcu, yiik ve kargonun
kabul islemlerinden baslayip ucaga yiiklenmesi asamasina kadarki siiregleri iceren
islemlerdir. Bu hizmetleri saglayan otorite havaalanindan havaalanma farklilik
gosterebilmektedir. Yer hizmetleri, bazi havaalanlarinda havayollart ya da &zel yer
hizmetleri sirketleri tarafindan karsilanirken, bazi havaalanlarinda havaalam isleticisi

tarafindan saglanmaktadir.

o Ticari Faaliyetler: Bu faaliyetler havaalan1 igleticisi tarafindan
yiiriitiilebilecegi gibi bu alanda uzman perakendeciler tarafindan da yerine
getirilebilmektedir. Eger bir baska perakendeci tarafindan yiiriitiiliirse havaalani isleticisi

bu perakendecilerden imtiyaz ve kira geliri elde etmektedir.



2. Havacilik Sektoriindeki Degisim ve Gelismelerin Havaalanlarina Etkisi

Havacilik sektoriiniin durumu diinyadaki ekonomik konjonktiirle yakindan iligkilidir. 20.

yiizyilin son ¢eyreginde yapilan ekonomik reformlar, serbest ticaret anlagmalar1 ve

ekonomilerin biitlinlesmesi ile kiiresel ekonomide ve ticarette bir biiyiime yasanirken

hava trafigi de gelismektedir (Ozenen, 2003: 5). Tablo 1’de havayolu yolcu ve yiik

trafiginin yillar boyunca nasil artis gosterdigine yer verilmistir (International Civil

Aviation Organization [ICAQ], 2013: 2).

Tablo 1. Ucretli Yolcu ve Yiik Trafigi*

_ Yillik _ Yilik Milyo Yillik _ Yilhik ) Yilhik ) Yilik
Milyon | Artis Milyon Artig n Ton Artis | Milyon | Artis | Milyon | Artis | Milyon | Artis
(%) (%) (%) (%) (%) (%)

1.979 11,6 3.608.707 141 36,2 9,6 150.482 | 10,6 4,143 1,1 488.606 12,6
2.119 7,1 3.897.404 8,0 37,1 2,5 154.244 2,5 4213 1,7 519.388 6,3
2.238 5,6 4.140.544 6,2 39,4 6,2 164.432 6,6 4.103 -2,6 | 551.814 6,2
2434 8,8 4.480.619 8,2 41,9 6,2 172.333 4.8 4.078 -0,6 | 588.423 6,6
2.470 15 4.570.132 2,0 40,5 -3,2 170.677 | -1,0 4,537 11,3 | 598.137 1,7
2.461 -0,4 4.522.005 -1,1 40,2 -0,8 155.527 | -8,9 4.289 -5,5 | 572.466 -4,3
2.675 8,7 4.881.686 8,0 47,9 19,2 186.280 | 19,8 4,508 51 639.694 11,7
2.838 6,1 5.202.799 6,6 48,9 2,2 186.839 0,3 4.647 31 671.436 50
2.970 4,6 5.481.113 53 48,2 -1,4 184.891 | -1,0 4.823 3.8 694.858 8IS
3.103 4,5 5.782.174 55 49,3 2,3 185.626 0,4 5.186 7,5 724.350 4,2

Kaynak: ICAQ, 2013: 2.

Ekonomik gii¢ ile havacilik faaliyetleri arasinda bir iliski mevcuttur. Bir iilkenin

ekonomisi gelistikce, hava tagimaciligimi kullanma orani artacaktir. Gerek gelismis

gerekse gelismekte olan iilkelerde hava tasimaciligi is diinyasini ayakta tutmanin 6nemli

% Verilere yalnizca ICAQO’ya iiye olan ve tarifeli i¢ hat-dis hat u¢us yapan havayollar1 dahil edilmistir.
Istatistikler yalnizca ticretli yolcu-yiik-posta i¢indir.




bir yontemi haline gelmistir (Crawford ve Melewar, 2003: 87). Yapilan ¢alismalar Gayri
Safi Milli Hasiladaki (GSMH) artislarin kisisel geliri arttirdigint bunun da hava
tasimaciligina olan talebi artirdigimi gostermektedir (International Air Transport
Association [IATA], 2008: 10). Sekil 2’de bolgelere gore yillar igerisinde GSMH’deki ve
yolcu trafigindeki degisimler verilmistir. GSMH disinda, altyapi, frekans ve ucus
rotalarindaki gelismeler, kiiresel ekonomik faaliyetler ve bu alandaki ilerlemelerle
beraber, havayolu tasimaciligi maliyetlerinde diisiis yasanmasi da havayolu sektoriindeki

biiyiimenin faktdrleri olarak belirtilebilir (Ozenen, 2003: 7).
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Sekil 2. 1986-1999 Doneminde Bolgelere Gore Yillik Ortalama GSMH ve Yolcu
Trafigindeki (RPK) Degisim?

Kaynak: DPT,2000°den aktaran Ozenen, 2003: 6-7

Hava tagimaciligina olan talepteki artis hem havayolu isletmelerini hem de havaalanlarini
cok onemli ekonomik ve gevresel degisimlere siiriiklemistir. Bunun yaninda, 1970’lerden
beri her iki sektoriin de isleyis seklini etkileyen diizenleyici ve yapisal degisimler

yasanmistir. Serbestlesme, 6zellestirme ve kiiresellesme hareketleri havayolu sektoriinii

2 RPK (Revenue Passenger Kilometer): Ucretli Yolcu Kilometre= Ucretli Tasinan Yolcu Sayis1 X Ugulan
Kilometre



biiylik 6l¢iide etkilemis ancak bu degisimlerin havaalanlarindaki etkisi daha yavas
olmustur. Ancak gliniimiizde havaalanlarinin da bu gelismelerin etkisiyle tamamen farkli

bir yapiya kavustugu goriilmektedir (Graham, 2014: 5-6).

Genel olarak serbestlesme ekonomik faaliyetlerde serbest piyasa kosullarina islerlik
kazandirilmasi ve devlet tekelindeki isletmelerin veya faaliyetlerin 6zel sektorii
engelleyici kosullarinin ortadan kaldirilmasina yonelik ¢alismalar olarak tanimlanabilir.
Bu hareketteki temel amag serbest piyasa kosullarinda rekabetin canlandirilmasina olanak
saglamak ve bunun sonucu olarak ekonomide verimliligi arttirmaktir. Bu yontem ile
devletlerin ekonomik ve ticari hayat tizerindeki hukuki diizenleme ve kisitlamalarinin

ortadan kaldirilmasi1 amaglanmaktadir (Ulusoy ve Vural, 2003).

Serbestlesme uygulamasinda dogal tekellerin ortadan kaldirilmasinin rekabet politikasi
acisindan 6nemi ise; kamu giivencesi ve imtiyazi biinyesinde ¢alisan tesebbiislerin 6zel
sektore oranla rekabet agcsindan daha giiglii olmasi; mali ve idari yonden 6zerk olmalari
gerekirken siyasal iktidarin bu kuruluslar iizerinde miidahalelerinin s6z konusu olmasidir.
Serbestlesme yoniinde yapilacak diizenlemeler serbest piyasa ekonomisini giiglendirerek

islerlik kazanmasina olanak saglayacaktir (Aktan, 2001: 223).

Amerika Birlesik Devletleri’nde 1938 yilinda yiiriirliige giren bir kanunla Sivil Havacilik
Idaresi, sivil havacilik sektoriiniin diizenlenmesi yetkisini iistlenmistir. Buna gore Sivil
Havacilik Idaresi, hangi hatta hangi havayolu isletmesi ya da isletmelerinin hangi siklikla
ve hangi bilet fiyatindan faaliyet gosterecegini belirlemis ve bu sayede cogu zaman tek
bir havayoluna (Ozellikle bayrak tastyiciya) bu izni vermistir. Bu durumun rekabet
olusmasini engelledigi, bilet fiyatlarinin asir1 derecede yiikselmesine sebep oldugu ve
verimsizlige yol actig1 anlasilinca (Ozenen, 2003: 13) 1978 yilinda ABD i¢ hatlarinin
serbestlesmesiyle bu hareket baslamistir. Bunu izleyen siiregte daha liberal ikili hava
tagimacilig1 anlagmalarinin yapilabilmesi igin liberallesme ve serbestlesme hareketleri
birgok lilkeye yayilmistir. 1990’11 yillarda serbestlesme ve liberallesme egilimleri diinya
geneline yayilarak ivme kazanmistir (Gerede, 2015: 101). AB’de 1987,1990 ve 1993
yillarinda ii¢ paket halinde yayinlanan serbestlesme paketleri ve 2008 yilinda yapilan agik

semalar anlagmalari ile bu siire¢ tiim diinyada hizlanmistir (Graham, 2014: 6).



Ulkemizde sivil havacilik faaliyetlerine 1912-1913 yillarinda baslanmistir. Ikinci Diinya
Savasi’na kadar olan donemde gerek tasinan yolcu sayis1 gerek ucak imalatindaki gelinen
nokta ile tilkemiz sivil havacilik faaliyetlerinde parlak bir donem yasamistir. Ardindan
1980’li yillara kadar uzun bir duraklama donemine girilmistir. 1983 yilinda yiiriirliige
giren 2920 Sayili Sivil Havacilik Kanunu ile Tiirkiye i¢ hatlarinda da liberallesme siireci
baslamistir. Bu kanunla 6zel sektore de havayolu tagimaciligi yapma hakki taninmis ve
bu siirecten sonra Tiirk Sivil Havaciliginin uluslararasi pazardaki pay1 giderek artmistir

(Korul ve Kiigiikonal, 2003: 37).

Havayolu endiistrisi bir yandan serbestlesirken diger yandan da havayolu isletmelerinin
sahiplik yapilarinda da bir degisim yasanmistir. Pazarin tam olarak serbest hale
getirilebilmesi i¢in kisitlamalarin ortadan kalkmasinin yani sira devletin desteginin de
kaldirilmasi gerekmektedir. Nitekim liberallesme, serbestlesme ve 6zellestirme birbirini
destekleyen, ayri diisiiniilmesi gii¢ politika ve eylemlerdir. Devletlerin kamu hizmeti
konusundaki algilarinin degismesi ve liberallesme egilimlerinin ardinda yatan sebeplerin
devreye girmesi sonucunda, yillar icinde bayrak tasiyici havayolu isletmelerindeki
sahiplik yapisina bakis agilarinin degismesi 6zellestirmenin yollarimi agmistir (Gerede,

2015: 108-109).

Diger bir dnemli gelisme ise serbestlesme ve Ozellestirme hareketleriyle birlikte ortaya
c¢ikan kiiresellesmedir. Yeni piyasada ortaya ¢ikan yogun rekabetle basa ¢ikabilmek icin

havayolu isletmeleri is birligi yoluna giderek kiiresel ucus aglarina sahip olmuslardir.

Acik bir sistem olan sivil havacilik sisteminin unsurlar1 birbirinden ayrilamaz bir iliski
icerisinde olmalar1 nedeniyle (Gerede, 2002: 6-9) boylesi giiglii yapisal degisikliklerin
yasandig1 bir ortamda havaalanlarmin da bu degisikliklerden etkilenmemesi
diisiiniilemez. Hava trafiginde yasanan artis havaalanlarini kullanan yolcularin sayisinda
da kendini géstermistir. Ozellikle havayollarinin serbestlesmesinden sonra yaygin olarak
kullanilmaya baslanilan topla dagit ag yapisi ile havayollar: tirettikleri sehir ¢ifti sayisini
artirmiglardir. Bu durumda yolcu ve operasyon sayisinda yasanan artis ile birlikte
havaalanlarinin da sayica artmasi ihtiyaci dogmustur (Wells ve Young, 2004: 74-75). Son
10 yil igerisinde yasanan artig Sekil 3’te goriilmektedir (Airline Business, 2013: 4).



Yasanan bu talep artis1 havaalanlarinda kapasite problemine sebep olmus ve havaalanlari

icin yeni stratejiler gelistirilmeye baslanmustir.

Milyar Yolcu

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Sekil 3. 2003-2012 Yillart Arasinda Havaalanlarinda Yolcu Trafigi

Kaynak: Airline Business, 2013: 4

Yasanan trafik artisinin yaninda, 20. yiizyilin son ¢eyreginde ekonomik, sosyal ve siyasal
anlamdaki etkilesimler ve degisimler sonucunda, tiim altyap1 hizmetlerinde oldugu gibi,
havayolu ulastirmasi sektoriinde de devletin rolii birtakim degisikliklere ugramisg, hizmet
iireten ve isleten devlet anlayisindan, politika belirleyen ve regiile eden devlet anlayisina
dogru bir déniisiim yasamustir (Ozenen, 2003: 46). Graham (2014:6)’a gore sivil havacilik

sistemi i¢inde havaalanlar1 agisindan yasanan degisimler su ii¢ grupta toplanabilmektedir.

. Havaalanlarimin Ozellestirilmesi: Havaalam1 yonetiminin ve birgok
durumda havaalan1 sahipliginin ¢esitli yontemlerle 6zel sektore transfer edilmesidir
(Kuyucak, 2006: 484). Diinyadaki havaalanlarinin biiyiik bir kismi devlet sahipliginde
bulunmakta ve havaalani yatirnmlar1 devlet biitgesinden karsilanmaktaydi (Kalkinma

Bakanligi, 2001: 16). Ancak havaalanlariin yiiksek sermaye yatirimi gerektirmesi ve
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bunun devlet tarafindan siibvanse edilmesinin zor olmasi, havaalanlarinin egitim, saglik
ve savunma gibi kamu harcamalari ile yarisir durumda bulunmasi, ayrica rekabetci
piyasalarin 6zel sektor tarafindan isletilmesi gerektigi diisiincesinin yayginlasmasiyla
birlikte havaalanlarinin 6zellestirilmesi konusu giindeme gelmistir (Freathy ve O'Connell,
1998). Bugiin diinyada en sik rastlanan havaalani 6zellestirmesi bigimleri su sekildedir

(Kalkinma Bakanligi, 2001: 16):

* Havaalan1 yonetimin 6zel bir sirkete devredilmesi,

* Havaalan1 sahipliginin hiikiimette kalmak sartiyla uzun donem
kiralanmasi,

*  Anlagsmalar yoluyla 6zel isletmelerin havaalani yatirimlarini finanse
etmesi ve yonetmesi

* Havaalanlarinin hiikiimet tarafindan 6zel bir isletmeye satilmasi,

* Yap-Islet-Devret modeli uygulamalar.

Havaalani sahipliginin kamudan 6zel sektore transfer edilmesinde ihtiyatli olunmasi hatta
tamamiyla Ozellestirilmesi tercih edilmemektedir. Gliniimiizde havaalanlarinin biiyiik
cogunlugunun miilkiyeti ve isletimi devlete ait iken devlet ve ozel tesebbiis ortak
miilkiyetinde ve isletimindeki havaalanlarinin sayisi giin gectikge artmaktadir. Diinyada

0zel miilkiyete ait olan sayili havaalani bulunmaktadir (Kaya vd., 2007: 116)

Ulkemizdeki havaalani sektorii incelendiginde birgok iilkeye gore dzellikle 6zellestirme
konusunda oOnemli asamalar kaydedildigi goriilmektedir (Kuyucak, 2006: 485).
Serbestlesme hareketinin etkililigini artiracak 6zellestirme hareketlerinin iilkemizdeki ilk
ornekleri havaalani terminal isletmeciliginde goriilmustiir. Atatiirk, Antalya, Esenboga,
Izmir, Dalaman, Bodrum, Sabiha Gokcen Havaalanlari terminallerinde &zellestirmeye
giden yolda énemli bir adim olarak degerlendirilebilecek Yap-islet-Devret modeli ile
kapasite artirimlar1 ve yenileme ¢aligmalari yapilmustir (Ozsoy, 2010: 106). Bu model ile
iilke kalkinmasinda 6nem tastyan ileri teknoloji ve yiiksek miktarda maddi kaynak
gerektiren yatirnm ve hizmetlerin gerceklestirilmesi i¢in 6zel sektoriin devreye girmesi
amaciyla uygulanan havaalani terminal insalar1 ve sonrasinda isletmeciligi 6zel sektore
devredilmistir (Korul ve Kiigiikonal, 2003: 36). Havaalanlarinda yasanan bu gelismeler,

serbestlesmenin yarattig1 talep artisina hizli bir sekilde cevap verebilecek ve daha yiiksek
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kalitede hizmet sunumunu saglayacak onemli gelismelerdir (Ozsoy, 2010: 106).
Uluslararasi trafige acik Istanbul’un ikinci havalimani Sabiha Gokgen Havalimani ise ilk
kez 6zel bir sirket tarafindan isletilen havalimani olma Ozelligine sahiptir (Korul ve

Kiigiikonal, 2003: 36).

. Havaalam Sahipliginde Cesitlilik: Havaalaninda finansal yatirimcilar,
altyapr sirketleri gibi degisik yatirnmci ve isletici tiirlerinin ortaya c¢ikmasimi ifade
etmektedir. Hatta bu tiir isletmelerden bazilar1 diinyadaki havaalanlarinin birkaginda
birden hisselere sahiptir (Graham, 2014: 6). Havaalanlarinin kiiresellesmesi olarak da
adlandirabilecegimiz bu degisimle birlikte kiiresel havaalani isleticileri ve kiiresel

havaalani isbirlikleri ortaya ¢ikmistir (Kuyucak, 2006: 485).

o Havaalanlarinin Ticarilesmesi: Havaalanlarinin serbestlesmesi ve
Ozellestirilmesi havaalan1 yonetimde ticari mantigin odak alinmasini da beraberinde
getirmistir. Havaalanlarinin ticarilesmesiyle havacilik dis1 gelirler de énemli bir gelir
kaynagi haline gelmis ve havaalanlar1 bu gelirlerini artirmak i¢in sunduklart ticari

faaliyetleri artirmaya ve farklilagtirmaya odaklanmiglardir.

2.1. Havaalanlarimin Ticarilesmesi

Havaalanlariin ticarilesmesi, havaalan1 yonetiminde ticari hedef ve anlayislarin odak
alinmasi anlamina gelmektedir (Battal, 2006: 106). Havaalanlarinin benimseyecekleri

ticari stratejileri ile ilgili iki alternatif bulunmaktadir (Doganis, 1992: 113).

Bunlardan ilki havaalanlarinin geleneksel havaalani modelini uygulamasidir. Bu modelde
havaalanlarinin  birincil amagclart havayollarinin, yolcularin ve diger havaalam
kullanicilarinin temel ve 6nemli ihtiyaglarini gidermektir. Bu strateji genel olarak, devlet
sahipligi ve isleticiliginde bulunan havaalanlar1 tarafindan tercih edilmektedir. Buradaki
as1l amag yolcu, yiik ve kargonun hizl bir sekilde ugaga yiiklenmesi ve ugagin emniyetli
bir sekilde inis kalkiginin saglanmasidir. Ancak bu stratejiyi uygulayan havaalanlar1 da
birtakim ticari faaliyetlerde bulunabilir. Fakat bu strateji havaalaninin planlanmasi,

yapimi ve ingasi asamasinda da etkili oldugu i¢in bu faaliyetler icin yeterli alan
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saglanamayacag1 gibi oncelik de diger hizmetlerin saglanmasina verileceginden bu

durum pek miimkiin olmayacaktir (Doganis, 1992: 113).

Alternatif diger strateji ise ticari havaalan1 modelidir. Bu modeldeki amag¢ havaalaninda
sunulan, sunulabilecek her tiirlii faaliyet ile gelirleri maksimize etmektir. Bu durumda
havaalaninin miisterileri; geleneksel ve dogrudan hizmet sundugu havayolu isletmeleri,
yolcular ve kargo gondericilerinden, havaalani/havayolu calisanlarina, ziyaretgilere,
yolcu karsilayanlarina ve ¢evre semtlerde yasayanlara kadar ¢esitlenmektedir. Havaalani
bu durumda, yolcuyu hizli bir sekilde terminalden ugaga ulastiracak islemlerin hizini
maksimize etmek i¢in sarf ettigi ¢abay1 ayn1 zamanda bu miisteri gruplarinin ihtiyaglarin
karsilayarak onlara farkli ticari hizmetler sunmak ve maksimum getiriyi elde edebilmek
icin de harcayacaktir (Doganis, 1992: 114).

Havaalanlarinda ticari gelirlerin 6neminin artmasinin ¢esitli sebepleri bulunmaktadir. Bu
sebeplerden ilki havaalani sektoriiniin son 30 yil i¢inde yasadigi onemli yapisal ve
niteliksel degisimlerdir (Freathy ve O'Connell, 2012: 400). Havaalanlarinin birgogunun
finansman, kontrol ve yonetim sekli radikal bir sekilde degismistir. Geleneksel olarak
havaalanlarinin bir¢ogu hiikiimetlerin veya hiikiimetin atadig1 bir kurumun miilkiyeti ve
kontrolii altinda bulunmaktaydi. Bu durumda havaalanlariin asil amaci havacilik
gelirleri elde etmekti. Havaalanlarmin kamu kurulusu niteliginden ¢ikarak
ticarilesmesiyle bazi durumlarda ise 6zellestirilmesiyle havaalanlarina ticari firsatlardan
yararlanmak igin Ozgiirlesme, bu konuda uzmanlasma ve motivasyon verilmistir
(Graham, 2009: 106). Havaalani sektoriine 6zel sermayenin ve yeni yatirimcilarin
katilmi yalmizca gerekli finansal kaynaklart saglamakla kalmamis, ozellikle
havaalanlarinda havacilik disi alanlarla ilgili yeni is alanlarimin gelisimine ve mevcut
etkinligin artmasma yardim edecek yeni bilgi birikimini de beraberinde getirmistir
(Gerber, 2002: 30). Ozel girisimcilerin havaalan1 sektdriine girmesiyle havaalanlarinda
yapisal degisikliklere gidilerek ticari faaliyetlere odaklanilmaya baslanmistir. Ciinkii 6zel
girisimciler tarafindan yapilan yatirimlarda hizmet kalitesi ve verimlilik 6n planda

tutulmaktadir (Kiraci vd., 2014: 123-124).
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Diger 6nemli bir sebep ise havayolu isletmeleri tarafindan havaalanlarina yapilan maliyet
baskisidir. Bu baskinin nedeni, 6zellikle serbeslesme hareketleriyle rekabetin artmasi ve
rekabetgi bir strateji olan maliyet liderligi stratejisinin havayolu isletmeleri arasinda
yayginlagsmasidir. Artan rekabet ortaminda ayakta kalabilmek igin havayolu isletmeleri
bilet fiyatlarini diistirmiislerdir. Azalan kar marjlarini kontrol edebilmek i¢in tiim maliyet
kalemlerini dikkatli yonetmek zorunda kalan havayolu isletmeleri igin havaalani ticretleri
maliyet kalemlerinin 6nemli bir kismini teskil etmeye baslamistir. Bu durumda
havaalanlarina havaalani iicretlerini sabit tutmalar1 hatta diistirmeleri konusunda baski
yapmislardir. Ozellikle bu baski &zellesen havaalanlarinda devletin  ekonomik
diizenlemeleri nedeniyle olduk¢a siddetli hissedilmistir. Bu durumda havaalanlari, azalan
havacilik gelirlerini bertaraf edebilmek icin ticari gelirlere odaklanmaya baslamislardir.
Daha uzun donemli bu sebeplerden baska nispeten giincel bir gelisme olan miisteri
davraniglarindaki degisiklik de havaalanlarinda ticari gelirlerin dneminin giin gectikce
artmasma neden olmaktadir. Diigiik maliyetli havayolu isletmelerinin sektorde
yayginlagmasi sadece bilet fiyatlarini diisiirmekle kalmamis miisteri talebi ve bagliligin
da etkilemistir. Diisiik maliyetli havayolu isletmeleri yeni miisteri gruplarinin havayolu
tagimaciligini tercih etmelerini saglamis ve bu durum miisteri satin alma davranislarinda
bir farklilasmaya sebep olmustur. Perakendecilik sektoriiniin son yillarda ivme
kazanmasi, sanal aligverisin yayginlasmasi, Avrupa Birligi’'ndeki ekomonik ve politik
degisimler gibi gelismeler de tiiketici davraniglarini etkilemistir (Fuerst vd., 2011: 278;
Graham, 2009: 106; Freathy ve O'Connell, 1999: 589).

Bir diger neden ise, havaalanlar1 arasinda artan rekabettir. Ozellikle merkez
havaalanlarinin etkilendigi bu rekabet nedeniyle havaalanlar1 miisterilerin kendilerini
tercih etmeleri i¢in farklilasma yoluna gitmis ve havacilik dis1 gelirleri elde ettigi

hizmetleri gelistirmeye odaklanmistir (Graham, 2014: 189).

Yasanan bu politik degisimler, miisteri satin alma davranisinin degisimi, artan rekabet ve
havayolu sektdriiniin yeniden yapilanmasi gibi gelismelere karsilik verebilmek igin
havaalanlar1 da birtakim stratejiler gelistirmislerdir (Freathy ve O'Connell, 2012: 401).
Sekil 4’ten de goriilecegi lizere diinyada havaalaninda ticari faaliyetlerin yayilim

gostermesiyle birlikte ticari yonetim modeli havaalanlarinda gii¢c kazanmis ve havaalani
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faaliyetleri igerisinde ticari faaliyetlerin 6nemi artmistir. Ticari faaliyetler i¢in ayrilan
alan, zaman, ¢aba arttikca ticari gelirlerde de bir artis yasanmistir (Freathy ve O'Connell,
1999: 589).

Ticari

faaliyetlerin
yayilim
gostermesi

&

Ticari
Yonetimin
Glg
kazanmasi

Ticari
gelirlerin

artmasi

Ticari
faaliyetlerin
roliiniin )

artmasi

Sekil 4. Havaalanlarinda Ticari Dongii

Kaynak: Freathy ve O'Connell, 1999: 589

2.2. Havaalam Havacilik Dis1 Gelirleri

Havaalaninda gelirlerin iki temel kaynagi bulunmaktadir (Battal ve Korul, 2006: 475).
Bunlardan ilki havacilik gelirleri digeri ise havacilik disi1 gelirlerdir (Ticari gelirler)
(Torres vd., 2005: 363; Freathy ve O'Connell, 1999: 589; Graham, 2009: 56; Doganis,
1992: 54). Havacilik gelirleri havavalani isleticileri ya da otoriteleri tarafindan havaalani
kolayliklarin1 kullanmalar1 nedeniyle havayolu isletmelerindan tarh edilen {icretlerden
elde edilir. Genel olarak ugaklarin maksimum kalkis agirligi tizerinden alinan
konma/konaklama/kalkis {icreti, yolcu basina alinan yolcu hizmet ticreti, koriik ticreti,
kargo licreti, check-in bankosu kiralama ve ofis ticretleri, giivenlik hizmetleri {icreti gibi
hizmetlerden elde edilen gelirleri igermektedir. Dogrudan havacilikla iligkili olmayan
kaynaklardan elde edilen diger gelirler ise havacilik dis1 gelirler olarak isimlendirilir. Her

tirlii perakendeciden (banka, magaza, bar, yeme igme) alinan imtiyaz {icretleri, otopark
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ve reklam gelirlerini igermektedir (Freathy ve O'Connell, 2012: 412). Graham (2014: 75)
bu gelirleri Tablo 2’deki gibi siniflandirmustir:

Tablo 2. Havaalan Gelir Kaynaklart

Havacilik Gelirleri Havacihik Dis1 Gelirler

Ucak Inis Ucretleri Perakendecilik*

Yolcu Hizmet Ucretleri Yeme/igme Hizmetleri*
Ucak Park ve Hangar Ucretleri Arag kiralama™

Yer Hizmetleri (Eger havaalani Reklam*

tarafindan saglaniyorsa)
Terminal kira gelirleri (Ornegin Otopark* (Havaalani tarafindan arz ediliyorsa)
Amerika’da)
Diger havacilik gelirleri (ATC, Ucretler (Gaz, su, elektrik vb.)
1siklandirma, kopri vb. )

Diger havacilik dist gelirler (Danismanlik,
ziyaretci ve isadamlarina yonelik hizmetler vb. )

Kaynak: Graham, 2014: 75

* Eger Ug¢lincii bir taraf tarafindan gergeklestiriliyorsa imtiyaz geliri olarak gosterilmektedir.

Havaalanlarimin ticarilesme sonucundaki yeni kazang yollar1 kira gelirleri ve kullanim
hakki gelirleri olarak iki gruba ayrilabilmektedir. Kira gelirleri ve kullanim hakki gelirleri
veya diger bir adiyla imtiyaz gelirleri ¢ogu zaman birbirine karistirilan ve birbirinden
kesin sinirlarla ayrilmasi zor olan iki kavramdir. Kira gelirleri havayolu isletmeleri, kargo
sirketleri ve yer hizmeti igletmeleri gibi dogrudan kullanicilarin ya da otel, ikram
sirketleri, ugak sanayi isletmeleri gibi dolayli kullanicilarin havaalaninda isgal ettikleri
yerler i¢in ddedikleri kira bedelidir. Bu alanlar ofis, hangar, ara¢ park alani, VIP-CIP
(Very Important Person- Commercially Important Person) yolcu salonlar1 igin
Odenebilecegi gibi check-in bankolariin kullanimi, bagaj arabalarinin veya havaalanina
ait diger ekipmanlarinin kullanimi i¢in 6denen kira bedelleridir. Kullanim hakk: gelirleri
ise havaalani otoritesine havaalininda hizmetlerini sunma hakkini elde ettikleri igin
Odenen bedel veya paydir. Kira bedeli genel olarak kiralanan alanin biiyiikliigiine gore
hesaplanirken kullanim hakki gelirleri ise yapilan is miktarina gore degismektedir. Bu

oranlar karsilikli anlasmalar ile belirlenmektedir (Doganis, 1992: 118)
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Ryan Ghee (Editor, Future Travel Experience)’ye gore gelecekte havaalanlari havayolu
isletmelerindan para kazanmak yerine yolculardan para kazanmaya odaklanacaktir.
Ciinkii yolcular havaalanlarina daha fazla kazang saglayabilmektedir (Amadeus, 2012:
28). Giiniimiizde bir¢ok havaalani gelirlerinin bilyiik bir kismini havacilik gelirlerinden
cok ticari aktivitelerinden, havacilik disi1 gelirlerden elde ettigi i¢in havalanlari ticari
faaliyetler {izerine odaklanmak yoluna gitmektedir (Vojvodic, 2008: 101; Fuerst vd.,
2011: 278).

Havalimanlar1 hedefledikleri yatirim getirisini (ROI) saglamak icin gelirlerinin %50’sini
havacilik dis1 gelirlerden elde etmeyi amaglamaktadirlar (Bamberger vd., 2009: 2). Zaten
halihazirda (oranlar bolgeden bolgeye farklilik gosterse de) havacilik gelirlerinin tiim
gelirler igerisindeki oran1 %50’yi gegmektedir (Graham, 2009: 106; Gerber, 2002: 30).
Bu gelirlerin ana kaynagini ise perakendecilik gelirleri olugturmaktadir (Bamberger vd.,
2009: 2; Graham, 2009: 106). Airport Council International (Uluslararas1 Havaalanlari
Konseyi)’a gore ticari gelirlerin %22’sini perakendecilik gelirleri saglamaktadir
(Graham, 2009: 108).

Tablo 3. Bolgelere gore Diinyadaki Havaalan: Ticari Gelir Oranlart

Ticari Toplam Yolcu Basina
Gelirler Gelirlerin I¢inde Ticari

(Milyar $) Ticari Gelirler Gelirler ($)

(%)
Afrika/Orta Dogu 1.80

52.9

6.92 45.7 7.06
16.61 48.1 12.15
085 290 313
9.05 52.6 5.92
%23 181 8.06

Kaynak: ACI (Airport Council International), 2007°den aktaran Graham, 2009: 107.
Havaalanlarinin ticarilesmesi ile birlikte havaalanlarinin 6z yeteneklerinin  bir

tamamlayicist olarak bes yeni faaliyet alani, yeni gelir kaynagi ortaya ¢ikmustir. Bunlar

su sekilde siralabilir (Jarach, 2005: 73-86):
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e Havaalam Perakendeciligi (Ticari Hizmetler): Ayrintilariyla 3. Boliimde ele

alinacaktir.

e Turizm Hizmetleri: Bu hizmetler “Turizm ve eglence destinasyonu olarak
havaalanlar1” anlayisin1 benimseyen havaalanlarinda, havaalanlarina yeni talep alanlari
yaratmak i¢in arz edilen hizmetlerdir. Bu hizmetlerle yalnizca bilet alarak havayolu
tasimaciligindan yararlanmak isteyen miisteriler degil ayn1 zamanda eglenmek isteyen
veya havacilik tutkunu olan tiim miisteriler hedeflenmektedir. Ozellikle havacilik
faaliyetlerinin az oldugu (off-peak) periyotlarda bu hizmetler havaalanlart i¢in bir
kurtarict rolii iistlenmektedir. Bu hizmetlerin diger bir yarar1 ise eglence hizmeti almak
icin gelen miisterilerin diger hizmetleri de tiiketme olasiligini artirmasidir. Bu hizmetlere

ornek olarak diskolar, kumarhaneler, 6zel giin etkinlikleri verilebilir.

e Konferans Hizmetleri: Olduk¢a yiiksek kar getiren bu hizmetler
havaalanlarindaki miisait ve genis alanlarin, teknolojik aletlerle donatilarak is
goriismeleri, is toplantilari, kongreleri vb. i¢in kullandirilmasi hizmetidir. Bu hizmet ile
saglanan yararlar iki sekildedir: Birincisi, eger havaalan1 yapim asamasinda bu hizmetin
verilecegi planlanmigsa ve modiiler bir anlayisla insa edilmisse, konferans hizmeti talep
edildiginde bu alanlarm saglanmasi olduk¢a kolaydir. Ikincisi ise 6zellikle kisa ve giinliik

toplantilarda isadamlarinin seyahat siiresini kisaltmasi ve zaman tasarrufu saglamasidir

e Lojistik ve Varhik Gelistirme Hizmetleri: Onceden havaalanlar1 kendileri ile
iligkili sektorlere yalnizca hizmet veren konumundayken simdi lojistik zincirleriyle
biitiinlesik ve entegre olarak ¢aligmaktadir. Ayrica hava kargo sektoriiyle ilgili fuarlar ve
sergilerin havaalanlarinda diizenlenmesiyle kargo sektorii, otel zincirleri ve konferans
hizmetleri ile birlikte bir sinerjinin de yaratilmast miimkiin olmaktadir. Bunun yaninda
havaalanlari, kendi sinirlar1 igerisindeki alanlari baska isletmelere kiraya vermektedir. Bu
hizmete varlik gelistirme ismi verilmektedir. Bunu talep ederek havaalaninda ya da
havaalanina yakin bir yerde merkez ya da sube acan 6zellikle uluslararsi kuruluglar hem
goriiniirliiklerini artirmakta hem de lojistik ve personel maliyetlerini azaltarak krtitik

basar1 faktorii elde etmektedir.
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e Damismanhk Hizmetleri: Havaalanlarinin yapmis oldugu is ile ilgili bilgi
birikimi, deneyim ve uzmanlik yeteneklerini pazara yeni giren isletmelere sunmasini

ifade etmektedir.

Yolcu basina elde edilen ticari geliri artirmak sunulan perakendecilik, yemek ve eglence
hizmetlerinin g¢esitliliginin de artirilmasin1 gerektirmektedir. Bu durum, insanlarin
havaalaninda daha fazla siire gecirmelerini ve dolayisiyla aligveris, eglence, yeme/igme
i¢in daha fazla para harcalamarini saglayacaktir. Amadeus (2012: 28), tarafindan yapilan

9: €6
1

aragtirmaya gore katilimcilarin %81 Yolcularin havaalanlarinda gegirdikleri vaktin
artirllmasini saglamak ic¢in havaalanlarinin birden ¢ok kiiltiirlin etkilesim igerisinde
olmasini saglayan ve yerel kiiltiirli, mimariyi ekolojiyi, biyolojiyi, ticareti ve diinya
goriislerinden parcalari barindirann bir ortam haline gelmesi gereklidir.” ifadesine
katildiklarin1 belirtmislerdir. Ticari potansiyelinin farkina varan bir havaalami olarak
Miinih Havaalani buna giizel bir 6rnek teskil etmektedir. Sundugu cesitli eglence
aktiviteleri®, etkileyeci mimari tasarimi, bos alanlarinin akiler kullanimi ve yolcularin

kuyrukta beklemeden rahatga ilerleyebilmeleri gibi imkanlari ile bu havaalani hem yerel

halki hem de yolcular1 etkileyen adeta kiigiik bir sehirdir* (Amadeus, 2012: 28).

3. Havaalaninda Perakendecilik (Ticari Hizmetler)

Diger tiim yapilar gibi havaalanlari da, kullanicilarinin davranigsal ve psikolojik birtakim
ihtiyaglarmi  gidermek amaciyla tasarlanmis ve insa edilmistir. Havaalanlari,
blinyesindeki birgok bagli hizmet sunucusu ve perakende magazalari ile miisterilerine cok

genis yelpazede hizmetler sunmaktadir (Hackett ve Foxall, 1997: 339).

Perakende sektorti eristigi rakamlar itibariyle Tiirkiye i¢in bir lokomotif sektordiir. 2006
yil1 verilerine gére 137 milyar dolarlik cirosu, toplam 2,5 milyon istihdami, 190 bin satig
noktas1 ile enerji, egitim ve saglik sektorlerinden sonra Tiirkiye'nin en dinamik
sektorlerinden biri konumundadir (Aligveris Merkezi ve Perakendeciler Dernegi

[AMPD], 2015: 2). Havaalanlar1 da perakendecilige uygun bir ortam sunmasi agisindan

3 http://www.sleepinginairports.net/bestof.htm (Erisim Tarihi: 14.03.2015)
4 http://www.munich-airport.de/en/consumer/erlebnis/index.jsp (Erisim Tarihi: 14.03.2015)
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ve bilindik dagitim kanallarindan farklilastigindan perakendecilikte nis bir alan olarak
gelisme gostermektedir (Sharma ve Nanda, 2012: 68; Fernie, 1995: 7). Havaalanlari
gorece yiiksek baslangic maliyetleri gerektiren riskli bir profil ¢izse de uzun dénemde
sabit gelir getiren bir altyap1 yatirmmidir. Bu gelir akisi elbette perakendecilerin de ilgisini

¢ekmektedir (Thompson, 2007: 203).

Hava tasimaciligi son 20 yildir katlanarak biiylimiis ve gelecekte de bu sekilde
biiyliyecegi tahmin edilmektedir. Havaalanlarinda harcanan para miktar1 da hizla
artmakta ve ayni oranda gelecekte de artacagi beklenmektedir. Havaalanlar1 havayolu
isletmelerinin aksine biiyliyen bir sektor olma 6zelligi tasimaktadir (Thompson, 2007:
204).

Serbestlesme hareketlerini izleyen on yil igerisinde, genel olarak havaalanlarinda ve
ozellikle de giden yolcu kisimlarinda perakendecilerin sayica artist gozlemlenmistir.
Perakendeciler, havaalaninda bekleyen yolcular1 kazangh bir gelir kaynagi olarak
gdérmeye baslamistir. Onceden, havaalanlarinda perakendecilik yapan tek isletme, vergi
avantaji bulunan irilinleri satan isletmelerdi. Bugiin ise sunulan mal ve hizmetler
yelpazesi giines gozliiglinden, miicevhere, likks gida maddelerine, giyime, hediyelik
esyalara, geleneksel yerel iirlinlere ve kitaplara kadar uzanmaktadir. Bu ortam 6zel olarak
transit ya da ugusu bekleyen yolcular1 aligverise ikna etmek, onlar1 oyalamak (mesgul
etmek) ve eglendirmek igin tasarlanmistir. Ayrica bu ortam, miisterilerin hem seyahat
deneyimlerinin hem de havaalanin bulundugu iilke deneyimlerinin bir bileseni haline

gelmistir (Rowley ve Slack, 1999: 363-364).

Bu nedenlerle, havaalanlarinin sikici bir yerden eglenceli, coskulu ve enerjik mekanlar
haline getirilmesine odaklanilmistir. Yeni kusak yolculara hitap edecek ve onlari
etkileyebilecek her tiirlii aktiviteyi sunmak havaalani perakendeciliginde yeni bir trend
haline gelmistir. Havaalani ticarilesmesinin diinyaya yayilmasinin hizli bir seyir
izlemesiyle birlikte havaalanlarinda turistlere son dakika hediye alma firsat1 sunan birkag
hediyelik esya magazalarinin yerini simdilerde farklilastirma stratejisi izleyen aligveris
merkezleri almistir (Sharma ve Nanda, 2012: 68). Sunulan hizmetlerin gesitliliginin

artmasiyla aligveris merkezi niteligindeki havaalanlari da daha genis bir miisteri kitlesinin
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ilgisini ¢ekmeye baglamistir. Havaalanlar1 bu halleriyle sehir merkezindeki aligveris
merkezleriyle yarigir hale gelmistir. Bu durum 06zellikle havaalaninda calisanlar,
havacilik meraklilari, yolcular1 karsilamaya gelenler gibi seyahat edenler disinda kalan

miisteriler igin gegerli bir durumdur (Crawford ve Melewar, 2003: 86-87).

Bazi havalimanlari ise gelirlerini maksimize etmek i¢in bir adim daha ileri gitmektedirler.
Ornegin Schiphol Havalimani1 kumarhane ve golf hizmetleri, Changhai Havalimani ise
kareoke, yiizme havuzu ve banyo gibi hizmetler vererek miisteri memnuniyetini,
giimriiksiiz satis magazalar1 ile diger magazalardan yapilacak satislart ve eglence
hizmetlerinin kullanimin1 artirmaya ¢aligmaktadir (Kim ve Shin, 2001: 149). Bu gibi
hizmetleri dolayisiyla Ornegin Miinih Havalimani Bavyera Krali II. Ludwig'in
Neuschwanstein Satosu’ndan daha fazla turisti ¢ekmistir. Ciinkii giintimiizde turistlerin
ilgisini tarihi ve dogal alanlardan c¢ok eglence parklart ve aligveris magazalar
¢ekmektedir. Miinih Havalimani da bunu bir pazarlama stratejisi olarak goriip
uygulamaya koyan 6rnek bir havalimanidir (Meyer, 1997’den aktaran Sulzmaier, 2001:
36).

Literatiirde havalimanmi kentleri olarak gecen, “Aerotropolis” veya “Aviapolis” gibi
isimlerle anilan yeni bir konseptle havaalanlarinda, kent ile ulasim aglariyla entegre
olmus, mekansal olarak ortak bir zemine oturan stratejik olarak {izerinde diistintilmesi
gereken yeni bir gelisme modeli ortaya ¢ikmistir. Bu model ile havaalanlar1 ekonomik
olarak verimli, , estetik olarak tatmin edici, sosyal ve ¢evresel olarak siirdiiriilebilir bir
sehir olarak goriilmektedir (Ulastirma Denizcilik ve Haberlesme Bakanligi [ UDH], 2013:
225).

Havaalanlarinda yolcularin aktivitelerini iki grupta incelemek miimkiindiir: seyahat ile
ilgili islemler ve ihtiyari aktiviteler. Seyahat ile ilgili islemler ucus i¢in gerekli tiim
islemleri icermektedir. Bunlar: Yolcu kabul, giivenlik kontrolii, glimriik islemleri
(Pasaport Kontrol- Yurtdisi ugusu ise) ve ugusa binistir. Yolcular sirasiyla bu siirecten
gecerek ucaga alinmaktadir. Ihtiyari aktiviteler ise seyahat ile ilgili islemler disinda kalan
faaliyetlerdir (Livingstone vd., 2012). Kirk (2013: 70) tarafindan yapilan bir arastirmaya

gore yolcular havaalanindaki zamanlarinin ortalama %36’sin1 ucusla ilgili islemler icin
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harcarken %64 linii ihtiyari aktiviteler i¢in harcamaktadir. Dolayisiyla ticari model giiden
havaalanlari, yolcularin ihtiyari aktiviteler i¢in ayirdiklari bu vakti kendi leyhlerine
cevirebilmeleri icin sunduklar1 aktivitelerini sayica ve ¢esit olarak artirmalar
gerekmektedir. Ciinkii giiniimiizde havalimanlar1 birbiriyle yalnizca bagladiklar1 sehir
ciftleriyle degil, ayn1 zamanda sunduklar1 aligveris firsatlarinin kalitesi ve ¢esitliligi ile
yarigmaktadir. Amsterdam Schipol Havalimani, Dubai Uluslararast Havalimani,
Singapur Changai Havalimani ve Londra heathrow Havalimani gibi havalimanlarinin
hepsi aligveris konusunda uluslararast bir itibar saglamak ic¢in yillarca ¢alismislardir.
Miisterilerin havaalanindaki ilgilerinin yiiksek olmasi bircok popiiler seyahat dergilerini
uluslararas1 havalimanlarindaki aligveris ile ilgili fiyatlar1 ve bu konudaki gelismeleri
diizenli olarak incelemeye itmis ve havaalanlar1 arasinda karsilastirma yaparak onlari

siralamaya baglamislardir (Hobson, 2000: 170-171).
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Sekil 5. Havaalaminda Yolcu Islem Siirecleri

Kaynak: Freathy ve O'Connell, 1999’den uyarlanmistir.

BAA (British Airport Authority- Ingiliz Havaalan1 Otoritesi)’in 2006 yilindaki
gelirlerinin %44’iinti havacilik gelirleri olustururken bunu %42 ile ticari faaliyetleri
izlemektedir. Miilkiyet gelirleri ise bunun c¢ok gerisinde kalmaktadir. Muhakkak ki,
havaalanlarindaki perakende gelirlerinin biliylimesi havaalanindaki trafik akist ve bu
trafige hizmet vermek icin perakendecilere ayrilan alan ile ilgilidir. Ornegin Heathrow
Havalimaninda 46000 m?’lik alan perakendeciler i¢in ayrilmistir, bu alan biiyiik bir
aligveris merkezi kadardir. Sekil 6’da Avrupa baglaminda 1000 yolcu basina diisen
magaza(retail) alan1 verilmistir. Sekildeki durum perakendecilik gelirlerinin havaalanlari
icin ne kadar onemli oldugunu vurgulayan onemli bir tabloya isaret etmektedir

(Thompson, 2007: 207).
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Sekil 6. Avrupa’daki Havalimanlarinda Bin Yolcu Basina Diisen Magaza Alani (m?)

Kaynak: Thompson, 2007: 207

Jarach (2005: 75-76) havaalanindaki sunulan ticari hizmetleri tiirlerine gore asagidaki

gibi dort ana gruba ayirmistir:

o Ticari Hizmetler: Geleneksel havaalani perakendeciliginde yer alan
butikler (Tekstil iiriinleri satan magazalar), kuyumcular, tiitiin biifeleri, ara¢ kiralama,

doviz biirolar1 ve gazete bayilerini igermektedir.

. Ikram Hizmetleri: Restorantlar, fast-food isletmeleri ve cafe-barlari
icermektedir.
. Tamamlayicit Hizmetler: Gegmiste havaalani perakendeciliginde goriilen

bir hizmet tiirli olmamakla birlikte giinlimiizde bu hizmetler havaalanlarina farklilagsma
icin 6nemli bir firsat sunmaktadir. Bu tiir hizmetlere 6rnek olarak Banka ATM’leri,

internet kafe, eczane, kuafor, otel, spor salonlar1 vb. verilebilir.

24



. Reklamcilik faaliyetleri: Terminal sinirlart igerisindeki {iriin ve

markalarin tutundurma ¢alismalari i¢in ayrilan alanlarda yiiriitiilen hizmetlerdir.

Oc¢ ve Dokmen (2000: 266-267) ise havaalanin ticarilesmesi ile birlikte elde ettikleri
kullanim hakk: gelirlerinin (imtiyaz gelirleri) kaynaklarim1 asagidaki gibi

siniflandirmislardir:

e Vergisiz Magazalar: Uluslararasi trafige agik havaalanlarinda giimriiksiiz satis
magazalari (vergisiz magazalar) imtiyaz gelirlerinin elde edildigi en 6nemli kaynaktir. Bu
tir magazalarda daha cok sigara ve alkol satilmakla birlikte, bunlarin yaninda parfiim,
saat, moda lriinleri, elektrik ve fotograf malzemeleri gibi ilgili havaalaninin bulundugu

ilkede yiiksek vergi alinan her tiirlii {iriiniin satilmas1 da s6z konusu olabilmektedir.

e Vergili Magazalar: Bu magazalar pasaport kontroliinden dnceki alanda yer alir
ve genel olarak ii¢ grupta incelenir:
*  Sigara, ila¢ ve seker gibi temel ihtiya¢ maddelerini satan magazalar
*  Miisteriyi ¢cekebilen her seyi satan magazalar
* Havaalan1 ¢alisanlari, etraftaki yerlesim yerleri ve igletmelerine hizmet

veren magazalar

e Tkram Hizmetleri: Sayilar1 ve tiirleri hedef pazara gore degisebilen bu kolayliklar

restoran, kafe ve personel yemekhanelerini igermektedir.

e Hizmetler: Havaalanlar1 i¢in banka, posta ofisi, seyahat acenteleri, araba kiralama
ofisleri, oteller ve otellerin rezervasyon bankolarindan elde edilen gelirler dnemlidir.
Bunlarin yam sira dus ve kisa siireli yatak hizmetleri, kuafor, giizellik salonu, saglik
hizmetleri, terzi ve konferans hizmetleri gibi kolayliklar da havaalan1 yolcusunun istek

ve ihtiyaclarina gore sunulabilmektedir.

o Eglence Hizmetleri: Yolcudan ziyade havaalanindaki diger kullanicara hitap
edecek sinema salonlar1, disko, gece kuliibii, bilardo salonlar1, jimnastik salonlari ve hatta

yiizme havuzlari gibi hizmetleri sunan igletmeleri icermektedir.
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e Araba Park Yerleri: Bu tiir yerler 6zellikle toplu tasimanin olmadigi ya da
yetersiz oldugu havaalanlari i¢in 6nemli bir gelir kaynagi olusturmaktadir. Bu otoparklar
dogrudan havaalani igletmesi tarafindan isletilebilecegi gibi baska isletmeler tarafindan

isletilmesi s0z konusu olabilmektedir.

. Reklam: Reklam verenler i¢in havaalanlarinin cazip bir yer olmasinin g¢esitli
sebepleri vardir. Bunlardan ilki havaalaninda yolcu trafiginin ¢ok olmasi ve reklamin
ulasacagi kitlenin sayica fazlalagsmasidir. Diger bir neden ise havaalani kullanicilarinin
sosyo-ekonomik agidan benzer yapida olmalar1 dolayisiyla reklamcilarin vermek istedigi

ortak mesajlarin iletilmesinin kolay olmasidir.

Transportation Research Board (Transportation Research Board, 2011: 10-16) ise imtiyaz
geliri saglayan isletmeleri; ikram isletmeleri, kolayda iiriin magazalari, 6zellikli {irlin

magazalari, glimriiksiiz satis magazalari, reklam ve hizmetler olarak siniflandirmistir.

Havaalanuinda sunulan iriinler ise asagidaki gibi smiflandirilmigtir (Perng vd., 2010:
280):
e Faydal iiriinler: Fonksiyonel ve kullanish triinlerdir.
e Eglenceli iiriinler: Yaratici unsurlar barindiran veya enteresan ve eglenceli yonii
bulunan trtinlerdir.
e Uygun fiyath iiriinler: Karsilastirmali fiyat Ustiinliigine sahip veya vergi
alinmayan tirtinlerdir.
e Hatira iiriinleri: Yolculara iilkeyi hatirlatacak tiriinlerdir.

o Kafe iiriinleri: Alkollii/alkolsiiz ickiler, cay/kahve, yemekler ve sandvigler.

Havaalaninda aligveris havaalanlar1 ve havayolu isletmeleri i¢in ¢ok kolay ve basit bir is
olarak goriilmekteydi. 20 yildan fazla bir siiredir, iist seviye ve liiks iiriinler ve hizmetler
sunmak genel kabul goren bir modeldi. Ancak, ekonomik durumlarin etkisiyle
miisterilerin aligveris konusunda artitk daha temkinli davranmasi, havaalanlarini
yolcularin nasil potansiyel birer miisteriye doniistiiriillecegi konusunu diistinmeye itmistir
(Amadeus, 2012: 30). Buradaki zorluk miisterilerin toplam harcamalari sabit kalsa ya da

azalsa bile onlarin aligverislerini yapmak i¢in havaalanlarini tercih etmeye ikna etmektir.
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Bunu saglamak i¢in ise havaalanlar1 teknolojik gelismelerden yararlanarak yolculara
farkli deneyimler yasatmaya c¢alismakta ve sunduklari perakendecilik faaliyetlerini
gelistirmeye calismaktadir. Asagidaki Tablo 4’te bu degisim siirecini gormek
miimkiindiir (Amadeus, 2012: 31).

Tablo 4. Perakendecilik Zaman Tiineli

Mevcut Durum

e Internet Uizerinden veya sehir merkezinden siparis vererek havaalaninda teslim alma (Incheon)

¢ Ugakta satin alma varista teslim alma

o Kisisel karsilama hizmetleri

e Ugak igi agik artirmalar

*Seyahat etmeyenler igin de eglenceli aligveris imkani (spor etkinlikleri, konserler) sunma (Dusseldorf)

¢ Alisveris karsiliginda eglence 6dullerinin sunulmasi- The Slide @T3 (Kaydirak) (Changai)

¢ Sehir iginde ve havaalaninda aligveris yaparken kullanilabilecek akilli kart kullanimi (Amsterdam)

¢ Harcama miktarina bagli olarak glimriiksiiz satis magazalarinda ya da otel rezervasyonlarinda kullanmak tzere indirim
saglama (Bangkok Duty Free/ Pullman Hotel)

¢ Perakende satislarini artirmak igin QR Kodlarinin veya Microsoft Taglerinin kullanimi. Yolcular akilli telefonlari ile bu
kodlari tarayarak kupon kazanmaktadirlar (Dallas Fort Worth)

¢ Havaalani baghlik programlari

2015'e Kadar Yapilacak Yenilikler

¢ Pazarlama karmasinin yeniden yapilandiriimasi- Outlet magazalari igin ayrilan alanlar
¢ Cadde st magazalarinin ve kiigciik magazalarin cazibe merkezi haline getirilmesi

e Diikkanlarin sanal magazalar haline gelmesi (Tesco sanal marketi Seoul Metro)

e Havaalani stipermarketleri: Satin al varista teslim al

¢ Havaalanindaki magazalarda li¢ boyutlu yazicilar ile Griinlerin bastiriimasi

*Robot magaza yardimcilari

¢ Coklu is modelleri- Toplu alim, agik artirma, flas satiglar

 Profiline, ugus amacina ve gidecegi yere bagl olarak yolculara 6zel tekliflerde bulunma
¢ Perakende, yemek ve eglence urtnlerinden olusan paket teklifleri sunma

*NFC (Yakin Alan iletisimi) kullanarak 6deme yapma

*Sanal veya yerel para birimlerinin kullanilabilmesi, 6rnegin QQ Brisal Pound, Bitcoin

o Artirilmis gergeklik aynalari ile eglenceli, sosyal ve siradigi aigveris imkani

2025'te Sunuma Hazir Olacak Hizmetler

¢ Degisik zamanlarda ve gegmis satis tredlerine bagli olarak farkl musteri gruplarina gére dinamik olarak degisen
magaza atmosferi ve gériinimu saglayan akilli sistemlerin kullaniimasi

¢ Sosyal medyadaki diyaloglarin tahminsel analizine bagli olarak kisa donem perakendecilik trendlerinin ve
davraniglarinin tahmin edilmesini saglayan akilli tahmin yontemlerinin kullaniimasi

¢ Gidilecek yere bagli olarak teklifler sunma
¢ Havaalanina 2 saat 6nceden varma kuralindan daha énce havaalanina gelen yolculara 6zel indirimler ve teklifler sunma

Kaynak: Amadeus, 2012: 31
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pargasidir. Havaalani isleticisinin ayn1 zamanda havacilik dist ve havacilikla ilgili
operasyonlar arasinda dengeyi saglamasi gerekmektedir. Bu durum havaalani yonetimine
havaalani perakendeciliginde basariy1 saglarken ayn1 zamanda yolcu akisini da saglamak
gibi operasyonel kaygilarin yaninda bir takim finansal kaygilar da getirmektedir.
(Graham, 2009: 108). Havacilik aktivitelerinden fazla iicret almak havacilik gelirlerini
artiracaktir ancak {cretleri diigiik tutarak ucgus sayisini artirmak ucan yolcu sayisini
artiracak ve talep edilen ticari hizmetleri dolayisiyla havacilik dis1 gelirleri artacaktir.
Elbette bu durumda havaalaninin kapasitesi de 6nemli bir rol oynamaktadir. Kapasitenin
az ve sikisiklik probleminin ¢ok oldugu bir havalaninda uguslar ne kadar artirilirsa
artirilsin havaalaninin hem kabul edebilecegi ugus sayisi bellidir hem de ticari hizmetler
sunabilecegi alan bellidir (Kratzsch ve Sieg, 2011). Ayrica bir havaalaninda yasanan
tikaniklik problemleri yolcularin kendilerini rahat hissetmemesine sebep olarak onlarin
aligveris yapmasina engelleyen bir durum teskil etmektedir (Kratzsch ve Sieg, 2011;
Graham, 2009: 109). Ancak bir yandan hava trafiginde yasanan yogunluk dolayisiyla
gecikmelerin yasanmasi birtakim operasyonel maliyetler dogururken diger yandan
gecikmeler insanlarin havaalaninda daha fazla zaman harcamalarina dolayisiyla daha
fazla para harcamalarina neden olacaktir. Bu durum havaalanlari agisindan énemli bir

ikilem yaratmaktadir (Gillen ve Martin, 2014: 164)

3.1. Giimriiksiiz Satis Magazalar (Duty Free)

Guimriiksiiz satts magazalarinin havaalaninda nis ve heniiz gelismekte olan bir alan
(Sharma ve Nanda, 2012: 68) oldugu soylense de kokleri 1940’lara dayanmaktadir
(Crawford ve Melewar, 2003: 86). Giimriiksiiz satis magazacilig1 yeni bir kavram olarak
ilk kez 1947 yilinda Transatlantik yolcularmma ucagin yakit ikmali sirasinda satilan
giimriik vergisiz likdr ve tiitiin satislar1 ile Irlanda, Shannon’da baslamistir (Newman ve
Jones, 1999’dan aktaran Crawford ve Melewar, 2003: 86). Daha sonra bu basarili is
modeli diinya capinda uygulanmaya baslamistir. Sektordeki gelismeler ve Avrupa
Birligi’ndeki giimriiksiiz satis serbestliginin iptal edilmesiyle birlikte nispeten yeni ve
daha uygun bir terim literatiire girmis ve bu dagitim kanalina seyahat perakendeciligi
(Travel Retail) ad1 verilmistir (Crawford & Melewar, 2003: 86).
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Guimriiksiiz satig magazalar1 genel olarak pahali ve liiks {irinler sunan perakendecilerdir
ve bu triinler genel olarak su bes kategoriye ayrilmaktadir: Parfiim ve kozmetik, alkollii
i¢kiler, tiitiin tirtinleri, tekstil {iriinleri ve seker/sekerleme/¢ikolata. Bazi istisnalar disinda
giimriiksiiz satis magazalarinda satilan tirlinler vergiden muaf tutulmaktadir. Ancak bazi
ilkelerde satiglar yasalarla yalnizca giden yolcu kismu ile yani iilkeden ¢ikis yapacak

yolcular ile sinirlandirilmistir (Transportation Research Board, 2011: 14).

Sekil 7°de Isveg’te bir arastirma firmasi olan Generetion Research’un giimriiksiiz satis
magazalar ile ilgili verileri sunulmustur. Yapilan arastirmaya gore diinyada giimriiksiiz
satiy magazalar1 2005 ve 2008 yillar1 arasinda hizla biiyiirken 2009 yilinda kiiresel
finansal krize bagl olarak biiyiik bir digiis yagsamistir. Ancak 2011 yilinda 4.6 milyar $
ile zirve yapmustir (Park vd., 2013: 19).

50000 100,0%
45000
80,0%
40000
35000
60,0%
30000
25000 40,0%
20000
20,0%
15000 ,9% <7
10000
0,0%
5000
0 -20,0%
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
b==d Milyon § =====Degisim

Sekil 7. Diinyada Giimriiksiiz Satis Magazalar: Pazar Biiyiikliigii Trendi (2005-2011)

Kaynak: Park vd., 2013: 19
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Diinyada giimriiksiiz satis magazalari ile ilgili pazar pay1 incelendiginde (Sekil 8) ise
2005 ile 2010 yillar1 arasinda Avrupa en biiylik pazar payina sahiptir. Ancak pazar pay1
gittikce azalis gostermektedir. Diger taraftan da, 2011 yilinda Asya Pasifik bolgesinin
pazar paymin Avrupa’nin pazar payindan daha fazla oldugu dikkati ¢gekmektedir (Park
vd., 2013: 20).
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Sekil 8. Bolgelere Gore Giimriiksiiz Satis Magazalart Pazar Payi Trendi (2005-2011)
Kaynak: Park vd., 2013: 20

Tablo 5°te satislardan elde ettikleri gelirlere gore diinyanin en fazla satis yapan 10
giimriiksiiz satis magazas1 siralanmistir. Bu listeye gore Giiney Kore’deki Incheon
Uluslararas1 Havalimani 1 milyar $ gelir ile ilk sirada yer almaktadir. Listede dikkati
¢eken bir baska nokta ise 10 satis magazasindan 9’unun havaalaninda bulunmasidir. Yani,
diinya c¢apinda giimriiksiiz satis magazalarindan elde edilen gelirin ¢ok biiylik bir
¢ogunlugunun havaalanlarinin elinde oldugu goriilmektedir (Park vd., 2013: 20-21).
Ayrica, ilk 10°da Tirkiye’nin yer almadig1 da goriilmektedir. Tiirkiye’nin de bu alanda
pazar payimni artirabilmesi icin gerekli ¢alismalarin yapilmasi satiglarini artirmasindan

gecmektedir. Bu nedenle satislarin nasil artirilacagi 6nemli bir konudur.
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Tablo 5. Diinyanin En Cok Satis Yapan 10 Giimriiksiiz Satis Magazasi

1 SEUL- Incheon Uluslararas1 Havalimani, .
. Havalimani
Gliney Kore
2 DUBAI- Dubai Uluslararas1 Havalimani, .
et e Havalimani
Birlesik Arap Emirlikleri 1000
: SINGAPUR- Changi Havalimani, Singapur Havalimani
4 LONDRA- Heathrow Havalimani, Ingiltere Havalimani
5 HONG KONG — Hong Kong Uluslararasi Havaliman
Havalimani, Honk Kong
6 BANGKOK-Suvarnabheumi Havalimani, .
Havalimani 700
Tayland
7 FRANKFURT- Frankfurt Havalimani, .
Havalimani
Almanya
8 PARIS, Charles de Gaulle Havalimani, Fransa | Havalimani
9 TALLINK/SILJA LINE- Tiim Hatlar,
Estonya/Finlandiya Flise Sy 2
10 BEIJING- Bagkent Havalimani, Cin Halk )
- Havalimani
Cumhuriyeti

Kaynak: Park vd., 2013: 21

Tablo 6’da ise Arthur D. Little danisma sirketi tarafindan yapilan bir aragtirmanin
sonuglarina yer verilmistir. Aragtirmada, glimriiksiiz satis magazalarindaki biiylime trendi

tirtin kategorileri bazinda incelenmis ve biliylimenin sebepleri agiklanmigtir (Bamberger
vd., 2009: 2)
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Tablo 6. 2002-2012 Yillari Arasinda Uriin Kategorilerine Gore Biiyiime Trendi ve
Sebepleri

Uriin 2002-2008
Kategorileri Artis (%)

Kozmetik sektoriiniin asir1 biiylimesi
%17 / / / (cilt bakimi, makyayj) &

Stv1 kisitlamalart sorununun yiiksek
%12 // kalitede teklifler ile giderilmeye

calisilmasi

Saglikla ilgili farkindaligin artmasi
%7 ancak trafigin aymi zamanda artig

gostermesi

/ Magaza alanlarinin  genisletilmesi
/ dolayistyla iiriin ¢esitliliginin artmasi

wo LA s, st o v
%13 /ol
%0-5 // %5-10 /’// 50610

2008-2012 Nedenler

%12

Yilhik Bityiime

Kaynak: Bamberger vd., 2009: 2

Ingiltere’de BAA (British Airport Authority) tarafindan isletilen havalimanlarindaki
perakendecilik gelirleri ve perakendecilerin kapladiklar1 alan perakendecilerin tiiriine
gore incelendiginde glimriiksiiz satis magazalariin %18’lik alandan %36°lik bir gelir

elde ettigi goriilmektedir (Thompson, 2007: 209).

4. Havaalam Alsveriscilerinin Satin Alma Davramslari

Hava tagimaciligi sektoriinde yukarida bahsi gecen degisen miisteri ihtiyaglari ve
zevkleri, ekonomik faaliyetlerdeki artig, uluslararasi ticaretteki biiyiime ve hava
tasimacilig1r maliyetlerinin gorece diismesi gibi yasanan hizli gelisim ve degisim hem
arzda hem de talepte birtakim degisikliklere sebep olmustur. S6zii gecen degisimler hava
tagimaciligindaki rekabetin liberallesme ile birlikte yogunlagmasi sebebiyle meydana

gelmistir. Maliyet liderligi giiden EasyJet, GO ve Ryanair gibi havayolu isletmeleri
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piyasaya girerek devlet sahipligindeki havayolu isletmelerine karsi bir alternatif teskil
etmistir. Hava tagimaciligi sektoriindeki bu degisim siliphesiz havaalani atmosferini de
degistirmis ve psikolojik birtakim etkilerle birlikte misterilerin satin alma

davraniglarinda da bir degisime sebep olmustur (Crawford ve Melewar, 2003: 87).

Havaalanlarinin ticarilesmesiyle birlikte perakendecilik faaliyetleri i¢in ayrilan alanlarin
ve her gecen yil yolcu sayisinin artmasi havaalanlariin bir strateji gelistirmesini gerekli
kilmaktadir. Bu stratejiyi gelistirebilmenin ilk asamasi ise tiiketici davraniglarinin
anlasilmasindan gegmektedir (Freathy ve O'Connell, 2012: 410). Basaril1 bir pazarlama,
misterilerin istek ve ihtiyaglarin1 anlamaktan ge¢mektedir. Buradaki anlamaktan kasit
insanlarin seyahat ederken neden aligveris etmek istedigini anlamaktir. Perakendeciligin
her tiirtinde pazarlamanin ve tiiketici davraniglarinin 6nemi yadsinamaz ancak potansiyel
musterilerinin stirekli hareket halinde oldugu havaalaninda tiiketici davranislarini

anlamak daha da 6nemlidir (Knight, 2009: 38).

Havaalan1 perakendeciligi diger perakendecilik tiirleriyle benzerlik gdsterse de aralarinda
g6z ard1 edilemeyecek Onemli farkliliklar bulunmaktadir (Graham, 2009: 108). Bu
farkliliklardan ilki pazarin 6zellikleridir. Havaalani perakendecilik pazarinin hedef kitlesi
ortalama sosyo-ekonomik diizeyin iistiinde olan miisterilerden olusmaktadir. Ancak bu
pazar ayn1 zamanda digsal bir takim faktorlere (krizlere) maruz kalma riski tasimaktadir.
Ornegin yolcularin giivenlik kaygilar1 (Graham, 2009: 108), dogal afetler, dviz kurlart
gibi degiskenler talepte bir dalgalanma yaratabilmektedir (Freathy ve O'Connell, 2012:
411). Boylesi kontrol edilemeyen degiskenlerin etkisi altinda olan bir sektorde tiiketicinin

davranigini etkileyen faktorleri ele almak gerekmektedir.

Sekil 9’da goriildiigli iizere satin alma karar siireci klasik modeli 5 asamadan
olusmaktadir: Thtiyacin ortaya ¢ikmasy, iiriinle ilgili bilgilerin toplanmasi, alternatiflerin
karsilastirilmasi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi davranis (Kotler ve Keller, 2012:
166). Goriildiigii lizere satin alma karari satin alma siirecinde bir sorun olarak
goriilmektedir ve miisteri bu sorunu birtakim i¢ ve dis etkenler etkisi altinda ¢ozmeye

calismaktadir (Odabas1 ve Barig, 2011: 333).
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Sekil 9. Satin Alma Karar Siireci Asamalart
Kaynak: Kotler ve Keller, 2012: 16

Bu model karar alma siirecinin genel bir portresini ¢ikarmakta faydali olsa da birgok
ortamda tiiketicinin bu siireci kisaltabilecegi ya da asamalardan bir ya da birkacini
atlayabilecegi de bir gercektir. Cilinkii gercek diinya sartlarinda siire¢ davranissal
etkilerin, karar verme yaklagimlarinin ve ilgilenim diizeylerinin etkisi altinda kalacaktir
(Odabas1 ve Baris, 2011: 333). Ozellikle durumsal faktdrlerin ¢ok ve baskin oldugu
havaalanin1 ortaminda satin alma karar siireci farklilasmaktadir. Satin almanin iki
belirleyicisi bulunmaktadir. Bunlardan ilki niyet ikincisi ise durumsal etkilerdir (Sekil
10).
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| Satin Alma |

Durumsal Etkiler

Uriin ve Sadece
Marka Uriin
Birlikte Grubu

Bilgi Zaman
Etkileri Etkileri

Thtiyag Thtiyag

l Belirlenmis Belirlenmemis

Sekil 10. Satin Almanin Belirleyicileri

Kaynak: Odabas1 ve Barig, 2011: 376

Kisilerin satin alma davranislari iginde bulunduklar1 durumdan etkilenmektedir (Odabas1
ve Baris, 2011: 334). Durumsal faktorler olarak isimlendirilen bu faktorler, belirli bir
zamanda ve belirli bir yerde gdzlemlenen ve kisisel bir bilgi ya da uyaran 6zelligi
gostermeyen, davranigsa goriiniir ve sistematik olarak etki eden tiim faktorler olarak
tanimlanmaktadir. (Belk, 1974). Bu faktorler degisik yazarlar tarafindan farkli sekillerde
siniflandirilsa da (Belk, 1975) genel olarak Sekil 11°deki gibi alti grup altinda
incelenebilir (Odabasi ve Baris, 2011: 334):
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e Fiziksel Etkiler e Isiklandirma, mizik, ses, magaza e Harcanilan zaman
ici reklam ¢ Kesfetme ve 6grenme

«Sosyal Ortam ¢ Satis elemani, birlikte gelinen cabasi
dostlar, diger aligverisgiler eiletisim Kurma istegi

«Zaman Boyutu * Gegmis ve gelecek olaylar, * Harcama miktari
glindemdekiler, iginde bulunulan
ay, yil, saat

*Amag Boyutu ¢ Bireysel kullanim , Hediye olarak
alim

*Duygusal Durum  Keyifli, dfkeli, rahat, saghkh
hissetmek

*Kolaylagtirict Unsurlar eKredi kartlari, cekler, Hizl dagitim

alternatifleri

Sekil 11. Durumsal Etkiler

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2011: 334

o Fiziksel Etkiler (Fiziksel Cevre): Fiziksel faktorler en belirgin durumsal
faktorlerdir. Ornegin; cografik konum, tasarim, ses, 151k, hava, koku ve uyaran nesnenin
etrafindaki tiim materyaller gibi (Belk, 1975: 159). Magaza yonetiminde etkili bir sekilde
kullanildiginda bu unsurlarin satin alma iizerinde Onemli ve olumlu etkileri

bulunmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2011: 334-335).

e Sosyal Ortam (Sosyal Cevre): Bir durum hakkinda daha detayli bilgiler sunan
faktorlerdir. Diger insanlarin karakterleri, rolleri, kisilerarasi etkilesimler bu faktorlere
ornek olarak verilebilir (Belk, 1975: 159). Satin alma yerindeki baska insanlarin
davraniglari, insanlarin azligi ya da c¢oklugu satin alma kararimi etkilemektedir. Ayni
zamanda bu sosyal etki nedeniyle insanlar aligveris yapmayi, magazalarda gezmeyi,
irtinler hakkinda bilgi edinmeyi bir sosyal etkinlik olarak gormekte ve bu siireg

sosyallesme siirecinin bir pargasi olabilmektedir (Odabasi1 ve Baris, 2011: 335)

e Zaman Boyutu: Zaman boyutu, giiniin belirli bir vakti, yilin belirli bir mevsimi
gibi gesitli birimlerle ifade edilen igerisinde bulunulan durumun bir boyutudur (Belk,

1975: 159). Bireyin i¢inde bulundugu zaman satin almay1 6nemli bigimde etkilemektedir.
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Ornegin, satin alma karar siirecindeki bir miisteri eger zaman baskis1 altindaysa iiriinle
ilgili bilgi alma ve alternatifleri degerlendirme konusunda kisitli bir sansa sahip olacaktir.
Diger bir 6rnek ise bazi mevsimlerde ya da ayin belirli giinlerinde (maag giinleri) veya
0zel giinlerde aligverislerin artmasidir (Odabasi ve Baris, 2011: 336). Vakit ayn1 zamanda
gecmis veya gelecek olaylar referans alinarak da ifade edilebilir. Ornegin; son satin

alimdan sonra gegen siire gibi (Belk, 1975: 159).

e Amag Boyutu: Durumun amag boyutu aligveris yapilacak magazay1 segme niyeti
ya da gerekliligi veya genel ya da 6zel bir amag i¢in bilgi edinmeyi igermektedir. Ornegin
tiketimin yapilacagi ortama bagli olarak {iriin veya magaza se¢imimiz farklilik
gostermektedir. Bunun yaninda iiriiniin kimin i¢in satin alinacagi da belirleyici bir
faktordiir. Ornegin bir kisinin arkadasina diigiin hediyesi satin alacag zamanki durum ile

kendi kullanimi i¢in alacagi durum arasinda fark bulunmaktadir (Belk, 1975: 159).

e  Duygusal Durum: Duygusal durumlar ile kastedilen kronik kisisel 6zelliklerden
ziyade siddetli kaygi, hosluk, karsitlik, heyecan gibi anlik/gecici ruh halleri veya
yorgunluk, hastalik gibi anlik/gegici kosullardir (Belk, 1975: 159). Sikilmak, a¢, uykulu
ya da susuz olmak gibi duygusal durumlar kiginin tiim satin alma karar siirecini
etkilemektedir. Ozellikle plansiz satin almalar gegici ruh hallerinde daha siklikla

goriilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2011: 337).

e Kolaylastirict Unsurlar: Bu unsurlar ise bireyin satin alma kararini etkileyen
ekonomik ve finansal durumlari icermektedir. Bunlar maas artiglar1 fiyat artiglar1 gibi
ekonomik etkiler olabilecegi gibi, piyangodan biiylik ikramiyenin kazanilmasi gibi
finansal birtakim etkiler de olabilir. Bunun yaninda kredi kartina sahip olmak, dagitim
kanallarinin ¢oklugu gibi birtakim kolayliklar da satin almay1 kolaylastiran unsurlardir

(Odabas1 ve Barig, 2011: 337-338).

Durumsal degiskenlerin ¢ok cesitli ve sayica fazla olmasi bunlarin satin alma davranigini
nasil ve ne kadar etkilediginin ortaya koyulmasini zorlastirsa da hangi durumsal etkilerin
baskin oldugunu ve bu etkilerin bir satin alma durumunda nasil ¢alistigin1 belirlemek

gerekmektedir (Odabasi ve Barig, 2011: 338). Havaalani ortaminda bu durumsal
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faktorleri inceleyecek olursak karsimiza cok net bir tablo ¢tkmaktadir (Sekil 12). Ozelikle
zaman boyutu ve duygusal durum havaalaninda tiiketicilerin satin alma davranisini

etkileyen onemli iki faktordiir (Bowes, 2002°den aktaran Y-H. Lin ve C-Y. Chen, 2013:

427). Asagida her bir durumsal etki tek tek incelenecektir:

izi Duygusal
| G (o ) S (o) S @V
eDegisik eSosyallesme eZaman eHediye oStres eKredi kart
atmosfer *Birlikte Baskisi eArkadas/ eHeyecan/ eFarkli para
eMagaza igi seyahat eZamansizhk aile siparisi Kaygi birimi ile
reklamlar edilen kisiler | | eBekleme eHatira eCan Sikintisi odeme
(Cocuk, is Siiresi T Erel imkani
arkadast, Urtinler *Tasima
arkadaslar Kolayhig
*Personelin
birden fazla
dil bilmesi

Sekil 12. Havaalaninda Satin Almayr Etkileyen Durumsal Degiskenler

o Fiziksel Etkiler: Havaalanlarinin diger perakendecilik ortamlarina gore farkli bir
ortamiin olmasi insanlari satin almaya itmektedir (Geuens vd., 2004: 620). Kendi
memleketlerindeki havaalanlarindan farkli agina olunmayan bir havaalani, magazadaki
tirtinlerin goériiniimii, magaza atmosferi, ¢alisanlarin goriiniimii ve onlarin sahip oldugu
degisik kiltiir insanlar i¢in degisik bir aligveris ortami yaratmaktadir (Han vd., 2014:
988). Bircok havaalani kullanicist havaalanini 6zel, olaganiistii olarak gormekte ve

havaalan1 atmosferini 6zel olarak tarif etmektedir (Bohl, 2014: 13)

e Sosyal Ortam: Bireylerin seyahati kiminle birlikte yaptiklart satin alma
davranigini etkileyen dnemli bir unsurdur (Freathy ve O'Connell, 2012: 406; Livingstone
vd., 2012: 12-13; Omar ve Kent, 2001: 233). Birlikte seyahat yapilan grubun 6zelligi hem
aligveris icin ayrilan zamanmi hem de ticari alanda gegirilen zamani etkilemektedir.
Ornegin; yalmz seyahat eden yolcular aligveris i¢in 10 dakikanin altinda bir siire
ayirirken, buna kiyasla ¢ocuksuz gruplar %5,4, ¢ocuklu gruplar ise %7,5 daha fazla
zaman harcamaktadir. Grup icerisinde seyahat ederken aligveris yapma istegi duymanin

sebebi sosyallesme olarak kabul edilmektedir (Freathy ve O'Connell, 2012: 407).
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e Zaman Boyutu: Havaalanindaki zaman boyutu zaman baskisi, zamansizlik ve

bekleme siiresi olarak ii¢ gruba ayrilabilir.

Yolcularin hissettikleri zaman baskilarindan ilki havaalanina gelmeden 6nce hissedilen
ve kurallardan kaynaklanan bir baskidir. Tiirkiye’de su an genel uygulamaya gore
yolcularin i¢ hat uguslarinda ugustan 6nce 1 saat, dis hat uguslarinda ise ugustan 2 saat
once havaalaninda bulunmalar1 gerekmektedir (Tuncer ve Gavcar, 2014: 184). Ornegin
bu durumda dis hat yolcular1 havaalaninda daha fazla zaman gegirdiklerinden satin alma
olasiliklar1 da daha yiiksek olmaktadir (Doganis, 1992: 136). Diger bir zaman baskisi ise
yolcularin giivenlik kontroliinde, kapilarda, yolcu kabulde veya pasaport kontroliinde
uzun kuyruklar bekleme korkusuyla hissettikleri zaman baskisidir (Crawford ve Melewar,
2003: 86). Bu sebeple yolcular uguslarina heniiz siireleri olmasina ragmen havaalanina
erken gelmektedirler ve bu durum bekleme siirelerinde bir artisa neden olmaktadir (Y-H.
Lin ve C-Y. Chen, 2013: 426). Yolcular havaalanina erken gelerck hem bu siireglerin
yarattig1 stres dolayisi ile u¢agi kagirma korkusundan kurtulmakta hem de magazalara
g0z gezdirme ve satin almada bulunmak i¢in firsat bulabilmektedirler (Tuncer ve Gavcar,
2014: 207). iste burada 6nemli olan bir diger zaman boyutu da bekleme siireleridir.
Yolcularin ugaga binmek i¢in havaalaninda bekledikleri siire artik¢a ticari alanda
harcama yapma olasiligi da artmaktadir (Freathy ve O'Connell, 2012: 406). Ancak bu
durum harcama diizeyini etkilememektedir. Tablo 7°de goriildiigii izere bekleme siiresi
arttikca harcama artmaktadir. Bunun yaninda Torres vd., (2005: 367)’ye gore is amagl
ucan yolcularla tatil amagl ugan yolcular arasinda da havaalaninda bekleme siiresinin
harcama yapma olasiliklarina etkisi konusunda da farklilik bulunmaktadir. Onemli bir
diger bulgu ise eger bekleme siiresi 45 dakikadan az ise is amagli ucan yolcular tatil

amagcli ugan yolculara gére harcama yapmaya daha egilimlilerdir.
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Tablo 7. Bekleme Siiresi ile Harcama Arasindaki Iliski

Zaman (DK) Toplam Ortalama Tatil Amach Ucan  Is Amach Ugan
Harcamalar (€) Yolcularin Yolcularin

Harcamalar (€) Harcamalari (€)

Kaynak: Torres vd., 2005: 367

Diger bir deyisle bekleme siiresi ne kadar uzarsa yolcularin ihtiyaclarini tatmin etme
istekleri de o kadar artacaktir. Bu durumda, sdylenebilir ki bekleme siiresi arttikca
insanlarin para harcama olasiliklar1 da artacaktir. Bekleme siiresi bir saati gecerse
insanlarin yiyecek/igecek tiiketme olasiligt %10, bir seyler satin alma olasiligi %6
artacaktir. Ekstrem bir ornek olarak, eger bekleme siiresi 3 saati gegerse yiyecek/igecek
tilkketme olasilig1r %31, bir sey satin alma olasilifi %19 ve harcanan miktar ise %41
artacaktir. Havacilik dig1 gelirlerini artirmak isteyen bir havaalani yonetimi, yolcularin
check-in, giivenlik kontrolii ve terminaller arasinda ulasim gibi bekleme siirelerini en aza
indirgemelidir. Diger bir deyisle, yolcularin bos vakitlerini havaalanindaki hizmetlerle
eglenceye doniistiirme olanaklar en iist diizeye ¢ikarilmalidir (Castillo-Manzano, 2010:
793).

Etkili bir diger zaman boyutu ise zamansizliktir. Havaalaninda yolcular hem kapali bir
ortamda olmaktan hem farkli bir memlekette olmaktan hem de ¢ok fazla ugmaktan zaman
kavramlari kalmamakta ve gece mi giindiiz mii sasirmaktadirlar (Lamacraft, 1998: 44’den
aktaran Crawfor ve Melewar, 2003: 90).

e Amag¢ Boyutu: Satin alma kararin1 6nemli derecede etkileyen bir bagka durumsal
etki ise amag boyutudur. Havaalaninda insanlar kendi kullanimlari i¢in satin alim yaptig1

gibi baskalarina hediye almak amaciyla da satin alabilirler (Freathy ve O'Connell, 2012:
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408). Ornegin bazi kiiltiirlerde seyahat doniisiinde aileye veya akrabalara hediye almak
bir gelenektir (Doganis, 1992: 136). Bunun yaninda seyahat doniisiinde iilkeye ait hatira
kalacak iirlinlerin veya yerel iriinlerin alinmak istenmesi ve arkadas ya da ailenin

siparigleri tizerine satin alim yapmak farkli bir amag boyutu olarak ¢ikmaktadir.

e Duygusal Durum: Havaalanindaki ruh hali satin alma davranisini etkileyen en
onemli durumsal etkidir. Bu boyut igerisinde stres, heyecan ve can sikintisini ele almak

dogru olacaktir.

Havaalaninda aligveristen soz edildiginde, hedef miisteri kitlesi ugusunu bekleyen,
gidecek yeri olmayan, aligveris disinda oyalanacak fazla bir seyi olmayan deyim
yerindeyse mahkimlardan olugsmaktadir fakat bu kitle talep eden bir Kkitledir.
Havaalaninda sikisip kalmis miisteriler degisik bir diisiince yapisi i¢inde de olabilirler
(Omar ve Kent, 2001: 226; Crawford ve Melewar, 2003: 90). Lamacraft (1998: 44’dan
aktaran Crawfor ve Melewar, 2003: 90) bu durumu sdyle agiklamaktadir: “ Yolcular
havaalanina zamaninda ulasma baskisindan kurtulduktan sonra bu sefer de kendilerini bir
belirsizlik i¢inde hissetmektedirler. Giinliik hayattan soyutlanmis belki de gece mi

giindiiz mii oldugunu bile ayirt edemez hale gelmektedirler.”

Havaalaninda tiiketici davranislar1 konusunda yapilan analizler satin alma aligkanliklarini
etkileyen iki temel duygusal degisime isaret etmektedir (Thomas, 1997): heyecan ve stres
(Amadeus, 2012: 20; Sharma ve Nanda, 2012: 69; Crawford ve Melewar, 2003: 85).
Heyecan diizeyindeki artisin sebebi tatile c¢ikmak veya eve donilis sebebiyle
yasanmaktadir (Bohl, 2014: 13). Satin alma davranisi iizerinde nispeten daha giiglii etkisi

olan stres diizeyindeki artigin ise gesitli sebepleri bulunmaktadir:

e Giinliik rutinin disina ¢ikmak (Graham, 2009: 108; Thomas, 1997),

e Check-in zamanmi ya da ugagi kagirma gibi mevzular nedeniyle zaman
baskisi hissetme (Graham, 2009: 109; Lu, 2014: 72; Graham, 2014: 174;
Integrated Information and Telecommunications Services [SITA], 2012: 6)

e Bilgi eksikligi (SITA, 2012: 6),

e Atmosfere aliskin olmama (Graham, 2009: 108),
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e Ugustan korkma,

e Memleketinden ayrilma ya da tatilin sona ermesi (Baron ve Wass, 1996: 315),

e Havaalanindaki asir1 kalabalik (Sulzmaier, 2001: 105),

e El bagaji sinirlandirmalar: gibi havaalaninda ¢esitli prosediirlere maruz kalma
(Sharma ve Nanda, 2012: 78),

e Pasaport ve biletine sahip ¢ikma (Sharma ve Nanda, 2012: 78),

e Dogru kapiy1 bulabilme (Sharma ve Nanda, 2012: 78).

e Giivenlik ve emniyet kaygis1 (Mclntosh, 2003: 21),

e QGiivenlik ya da pasaport kontroliinde yolculara sucluymusgasina siipheli
yaklasilmas1 (Mclintosh, 2003: 21),

e Havaalanindaki personel ile ortak dili konusmak konusunda veya anonslari

anlamak konusunda kaygi duyma (Mclntosh, 2003: 21).

Giivenlik kontrolleri yolcular igin seyahatin en stresli asamas1 olarak ifade edilmektedir.
Hatta bu oran ucak icindeki stresin yaklasik iki katina denk gelmektedir. Asagidaki
sekilden de goriilecegi iizere giivenlik kontrolii agamasini havaalanindaki islemlerden
yolcu kabul islemleri izlemekte ve liglincii stresli asama olarak goriilmektedir (SITA,
2012: 5).

30%

10%

'B.Iemramaveg"’-'z ‘Volculmbulve\*_ * Govenlik AN Boslam“‘\ \)‘aéa Binis \Ulastm(Uﬁ*

Rezervasyon / ” Bagajslemieri / /Kontrolu / /‘Zﬁt‘;’ge / 4 ici)

/>azai Tesl’m

Sekil 13. Seyahat Asamalart Boyunca Yasanilan Stres Diizeyleri

Kaynak: SITA, 2012: 5

42



Scholvinck (2000°den aktaran Crawford ve Melewar, 2003: 90) tarafindan gelistirilen ve
Sekil 14°de goriilen Seyahat Stres Egrisinde yolcularin evden ¢ikip ugaga binene kadar
gecen siire¢ boyunca maruz kaldiklar1 stres seviyesi goriilmektedir. Bu sekle gore
yolcularin stresi evlerinden ¢ikmalari, arabalarini park etmeleri, yolcu kabul islemlerini
gerceklestirmeleri ve pasaport kontroliine kadar siirekli olarak artmakta fakat bu noktada
zirveye ulagsmaktadir. Bu noktanin gecilmesiyle birlikte ugaga binene kadar stres
seviyesinde bir azalma goriilmekte ancak ucus oncesi giivenlik kontrolii ve ucaga binme
asamasinda tekrar artmaya baglamaktadir. Thomas (1997) yolcularin yolcu kabul
islemlerini bitirip binis kartlarini aldiktan sonra gerilimlerinin sona erdigi ve gerilimin
yerini heyecanin kapladigi bu bolgeyi “mutlu saat” (Happy hour) olarak isimlendirmis ve
bu mutlu saati yolcular1 alisveris yapmaya ikna ederek perakendecilere durumu
aleyhlerine cevirmeyi Onermistir. Bu asamaya hizlica gegilebilmesi icin islem ve
kuyrukta bekleme siirecleri olabildigince azaltilmali (Graham, 2009: 109) ve happy hour
olarak nitelendirilen bu zaman dilimi artirilmalidir (Crawford ve Melewar, 2003: 90).

Aligveris yapmak havayolu yolculari i¢in bos zamanlarini doldurmak ve heycan ve can
sikintilarin1 azaltmak i¢in bir yoldur. Bu sebeple havaalani otoriteleri, seyahat edenlerin
“happy hour”larindan faydalanmak icin degisik perakendeci stratejilerini uygulamaya
koymali ve perakendecilik gelirlerini artirmalilardir (Y-H. Lin ve C-Y. Chen, 2013: 431).

Kafesteki
Misteri/Eli
Mahkum Masteri
Stres 1
Duzeyi

=——=Happy Hour

Seyahat
Asamas

----------- L
r

Ev Otopark Yolou Kabul Pasgport Kontrold  Goven ik Kontroll Ugaga Binis
[Ugus oncesi

Sekil 14.Seyahat Stres Egrisi

Kaynak: Scholvinck, 2000’ den aktaran Crawford ve Melewar, 2003: 90.
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Miisterilerin satin alma davranisini etkileyen diger bir duygusal durum ise can sikintisidir.
Yolcularin havaalanina gerekli islemler i¢in erken gelmesi neticesinde uzun bir bos
zamanlar1 kalmaktadir (Genellikle iki saatten fazla). Bu durumda yolcular oturup ugusu
beklemek yerine onlar i¢in sunulan bagka alternatifleri degerlendirmek istemektedirler.
Ciinkii havaalaninda beklemekten baska secenegi olmayan yolcularin can sikintisini
magazalar1 dolasarak gegirmeleri onlarin zaman ldiirmek i¢in yapabilecekleri en kolay

seydir (Baron ve Wass, 1996: 313).

e Kolaylastiric1 Unsurlar: Bu unsurlardan ilki tagima kolayligidir. Yolcular
giderken yanlarinda gétiirmek istedikleri {iriinii sehir i¢inde aldiklar1 durumda biitiin gezi
stireci boyunca bunlar1 tasimak durumunda kalacaklardir. Oysa havaalanindan
aldiklarinda tagima kolayligi hissedecekler ve {irlinleri havaalaninda satin alarak
dogrudan ucaga binebileceklerdir. Bunun yaninda havaalanindaki magazalardaki satis
personelinin birden fazla dil konusabiliyor olmasi, yabanci dil kullanim yeterliligi, farkli
para birimleri ve 6deme secenekleriyle (kredi karti, seyahat c¢eki gibi) ile ddeme
imkaninin sunulmasi da havaalanindaki satin alimlar1 etkileyen kolaylastirici
unsurlardandir (W-T. Lin ve C-Y. Chen, 2013: 54; Tuncer ve Gavcar, 2014: 185). Bunun
yaninda giliniimiizde havaalani perakendecilerinin, iriinlerin internetten veya sehir
merkezindeki magazalardan siparis verilerek havaalaninda teslim alinmasi uygulamalari

da miisteriler i¢in kolaylik saglamaktadir.

Sayilan bu durumsal etkilerin yaninda havaalani ortaminda satin almanin 6nemli bir
belirleyicisi de anlik/plansiz satin alimlardir. Plansiz satin alma, dnceden satin alma
niyetinin ya da ihtiyacinin planlanmamasi ve aniden ¢ikan bir diirtiiniin neticesinde
yapilan alimlardir. Bu durumda satin alma karar siirecinin tamami magaza icinde

gerceklesmektedir (Odabasi ve Barig, 2011: 377).

Havaalanindaki satin alimlarin biiyiik bir ¢cogunlugu plansiz satin alimlardir (Omar ve
Kent, 2001; Lu, 2014; Rowley ve Slack, 1999). Giiniimiizde tiiketiciler rasyonel satin
alma karar1 yerine rasyonellik dis1 diger i¢sel ve digsal etkiler ya da durumlar neticesinde
satin alma kararlarin1 vermektedirler Havaalan1 ortaminda da miisteriyi rasyonel ve

mantikli diistinen bir tiiketici olarak ele almak yersiz olacaktir (Sharma ve Nanda, 2012:
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78; Fernie, 1995: 9). Ciinkii daha 6nce de bahsedildigi gibi havaalaninda yolcularin maruz
kaldig1 havaalanina 6zgii birtakim durumsal faktorler s6z konusudur. Bu durumsal

faktorler kisileri anlik satin almaya itmektedir.

Havaalaninda anlik satin almaya neden olan faktorlerden ilki yasanan duygusal degisim
ve hissedilen zaman baskisidir (Lu, 2014: 72). Tiiketicinin aligveris esnasindaki ruh hali
plansiz satin alma davranisinda 6nemli bir faktordiir (Kuzudisli, 2012: 73). Kisi iginde
bulundugu duygudan (Stres veya kaygi) uzaklasabilmek ve ondan kagabilmek i¢in plansiz
satin alma egilimine girmektedir (Youn ve Faber, 2000). Crawford ve Melewar (2003:
86)’a gore yolcular seyahatleri ile ilgili bir huzursuzluk ve endise hissettikleri igin
sokaktaki miisteriden farklilik gostermektedirler. Havaalaninda yolcular, bekledikleri
ucus ile ilgili olarak olduk¢a heyecanli, bagka bir deyisle endiselidirler. Yolcular, genel
olarak memleketinden ayrilma ya da tatilin sona ermesi, el bagaji1 sinirlandirmalar gibi
havaalanindaki prosediirler, pasaport ve biletine sahip ¢ikmak ile ilgili, dogru kapiy1
bulabilmekle ilgili sikayet¢idirler (Sharma ve Nanda, 2012: 78).

Ikinci sebep ise yolcularin havaalaninda bulunma amaglaridir. Havaalaninda yolcularm
as1l amaci aligveris yapmak degildir ve aligveris disinda bekleme siirelerini ge¢irmek i¢in
degisik alternatifleri bulunmamaktadir. Sokaktaki miisteri ile havaalanindaki miisteri
arasindaki bu fark havaalanlarina endiseyi ve can sikintisini azaltarak gelirlerini artirmak
icin ¢esitli stratejiler sunmaktadir (Graham, 2014: 189). Havaalani isleticileri ve
perakendeciler ¢esitli promosyonel aktivitelerle ve pazarlama destegiyle yolculari plansiz
satin almalara ydnlendirebilirler. Ornegin Londra Gatwick havaalan1 kendini c¢evrede
ikamet edenlere ve havayolu tasimaciligini kullananlara bir aligveris merkezi olarak
duyurmaktadir. Dolayisiyla, havaalaninda anlik/plansiz satin almalar hem pazarlama
destegiyle hem de havaalaninin kendine has ortam1 sayesinde desteklenmektedir (Omar
ve Kent, 2001: 223).

Anlik satin almaya diger bir sebep ise havaalanindaki ticari ortamdir. Onemli diger

faktorler ise taninmig ve kaliteli tiriinlerin sunulmasidir (Lu, 2014: 75-76).
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Havaalaninda anlik satin almaya sebep olan diger faktor ise diirtiilerdir (Rowley ve Slack,
1999). Bu diirtti herhangi bir markaya ait viski gibi belirli bir iiriin olabilecegi gibi Johnnie
Walkers viski gibi belirli 6zel bir markaya ait bir iiriin de olabilir. Boyle bir ortamda ayni
iirtinii sunan bagska bir alternatif magaza bulmak neredeyse imkansizdir. Ancak magazalar
arasinda karsilagtirmali bir aligveris yapmak imkani olmasa da markalar arasinda
karsilagtirmali alisveris yapmak miimkiindiir. Bu durum, bu baglamda fiyatin gorece
Onemsiz olmasina neden olan faktorlerden biridir. Alicinin fiyata karsi duyarliligimi
azaltan diger 6nemli iki faktor de para birimi ve markadir. Miisteriler ¢cok cesitli para
birimleriyle veya genellikle kredi kartlariyla 6deme yapmaktadirlar. Eger asina
olmadiklart bir para birimi ile 6deme yaparlarsa, fiyat algilar1 da azalacaktir. Miisteriler
yabanci bir iilkede olduklar1 i¢in yerel markalara asina degildirler. Bu durumda, kiiresel
markalar 6nem kazanir ve miisterilerin ilgisini daha fazla ¢eker (Rowley ve Slack, 1999:
373-374).

Geuens vd., (2001)‘ye gore genel olarak insanlar1 aligverise iten temel ii¢ diirtii vardir.
Bunlar fonksiyonel, sosyal ve hedonik diirtiilerdir. Fonksiyonel (Somut, Islevsel,
Rasyonel Giidiiler) diirtiiler, belli bir nedene ve mantiga dayanarak ortaya ¢ikan ucuzluk,
dayaniklilik, nitelikli olma ve kalicilik gibi nesnel gerceklere dayanan giidiilerdir
(Karalar, 2006: 91). Sosyal diirtiiler ise ayni ilgilere sahip insanlarla, arkadaslarla ve satig
personeliyle etkilesimde bulunmak ve iletisim kurmak gibi ihtiyaglari ifade eder. Hedonik
diirtiiler ise yeni ve heyecan verici deneyimler gibi duygusal uyarilma ihtiyacini ifade
eder. Bireyleri, kisisel ya da 6znel dlgiitleri one ¢ikararak belli davranislarda bulunmaya
yonelten; begenilme, sayginlik saglama, statii istegi gibi nedenlere dayanan giidiilerdir
(Karalar, 2006: 91). Geuens vd., (2004)’ye gore her ne kadar bu genel diirtiiler geleneksel
ev, market ve kiyafet aligverisi durumlarinda bulunsa da bu motivasyonlarin havalimani

ortamlari i¢in de gegerli olmadigini varsayacak bir sebep yoktur.

Havaalaninda aligveris magaza aligverisinin 0zel bir tiirii olarak goriilebilir. Ciinkii
havaalanlari; market iiriinleri, giyim {iriinleri ve benzeri ¢ok ¢esitli iiriinlerin satildig1 bir
yer haline gelmistir. Havaalaninda en sik rastlanan ticari magazalar ve hizmetler biifeler,
ozellikli magazalar, giimriiksliz satis magazalari, yiyecek icecek magazalari, yolcu

hizmetleri tesisleri, eglence hizmetleri, havaalani reklamlar1 ve telefon hizmetleridir. Bu
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nedenle havalaninda aligveris market, giyim ve diger aligveris tiirlerinin bir karisimi
olarak goriilebilir. Bu sebeple havaalanlari, hem klasik hem de egzotik uyaricilarin
etkisiyle degisik diirtiilerin ( seyahate iligkin birtakim diirtiiler) ortaya ¢ikabilecegi bir
ortamdir (Geuens vd., 2004: 616-617):

e Havaalanlan diisiik fiyat, Uriin cesitliligi, kalite gibi birkag¢ fonksiyonel diirtliniin
olusmasina sebep olabilir. Havaalaninda ozellikle giimriiksliz satis magazalarindaki
indirimli fiyatlar miisterileri gekme konusunda 6nemli bir faktor olabilir. Bunun yaninda
havaalanlarinda farkli farkli tiirden magazalarin bulunmasi yolculara kolaylik/rahatlik
saglamaktadir. Yolcular istedikleri {iriinleri seyahatleri ile ilgili olsun ya da olmasin
istedikleri anda satin alma imkanina sahiptirler. Ayrica havalanlarindaki magazalarda
yerel tiriinlerin yani sira kiiresel ve taninmis markalarin {iriinlerine de yer verilmesi iiriin
yelpazesinin de genis olmasini saglamakta bu durum da miisterilere islevsel bir fayda

saglamaktadir.

e Havaalan1 baglaminda birtakim sosyal nedenlerle de insanlar aligveris
yapabilirler. Ciinkii havaalanlar1 bagka insanlarla tanigma ve iletisime gecme imkani

veren mekanlardir.

e Hedonik diirtiiler de havaalanlarinda insanlari aligveris yapmaya iten 6nemli bir
diirtiidiir. Havaalanindan aligveris yapmak sembolik bir hareket, insanlarin 6z benligini

yansittiklart bir ritiiel haline gelmistir.

o Islevsel, sosyal ve hedonik diirtiilerin yan1 sira havaalani baglaminda seyahate
ilisgkin de bir takim diirtiiler olusabilir. Bunlardan ilki havaalani altyapisina iliskin
diirtilerdir. Yani, farkli para birimleriyle aligveris imkaninin sunulmasi, satig
personelinin birden fazla dili konusabiliyor olmas1 gibi bir takim faktorler de insanlarin
havaalanlarindan aligveris yapmasini saglamaktadir. Yolcularin genelde ayrildiklar
ilkeye ait para birimindeki nakitlerini iilkeden ayrilirken harcama motivasyonun
oldugunu ortaya koyan ¢esitli aragtirmalar mevcuttur. Bir diger seyahate iliskin diirtii ise
havaalan1 atmosferine iliskin diirtiilerdir. Yapilan arastirmalar havaalaninda yolcularin

ucuslarii beklerken sikilmasi ve oyalanacak bir seyler aramasina iliskin diirtiiniin onlar1
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aligveris yapmaya ittigini gostermektedir. Bunun yaninda havaalaninin degisik ambiyans1

da insanlar1 satin almaya itebilmektedir (Geuens vd., 2004: 620).

Asagida misterileri satin almaya iten nedenlere (diirtiilere) yer verilmistir. Bu dirtiiler
etkili iletisim ile harekete gecirilerek anlik satin alim davranis1 gergeklestirilebilir, daha
fazla miisteriye hitap ederek gelirler artirilabilir, magazay1 yalnizca dolasmay tercih
edenler satin almaya ikna edilebilir veya mevcut miisterilerin aligveris miktar1 artirabilir.

Bu diirtiiler su sekildedir (Crawford ve Melewar, 2003: 92-93):

. Deger Odakli: Perakendeciler reklamlarinda miisterilerin kendi tirlinlerini
nigin satin almalar1 gerektigi ile ilgili onlara mantikli sebepler sunabilir . Ornegin
tasarruf etme avantaji gibi miisterilere sunulacak belirgin fiyat karsilastirmalari

miisterilerin satin almay1 mantikli bulmalarini saglayacak diirtiilerdendir.

) Tatiller: Tatilde olma sendromu olarak acgiklanabilecek bir diirtiidiir.
Insanlar tatildeyken heyecanlari yiiksek ve harcanabilir gelirleri normale gére fazladir.
Insanlar tatildeyken diisiinmeden para harcamak istemektedirler. Bu durum insanlarin
normal satin alma siirecindeki degerlendirme siirecini es gegerek anlik satin almaya

yonelmelerine sebep olmaktadir (Baron ve Wass, 1996: 313).

o Hediye Alma: Bir¢ok kiiltiirde aileye ve arkadaslara seyahat sirasinda

hediye alma davranisi olduk¢a yaygindir.

. Suclu_Hissetme: Ozellikle ¢ok fazla is seyahatine ¢ikan insanlar bu

durumu ¢ocuklarina ve esine hediye alarak telafi etmek istemektedirler.

. Odiil: Kisilerin sadece kendine 6diil olarak, kendilerini memnun etmek

istemeleridir (Baron ve Wass, 1996: 313).

o Ozel Giin Odakli; Bayram, yilbasi, sevgililer giinii gibi 6zel giinler igin.
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. Unutulan Uriinler: Yolcularm her giin kullandiklari iiriinlerden bazilarini

bagajlarina almayr unutmalar1 veya nadiren de olsa bagajlarin1 kaybetmeleri sebebiyle

gereksinim duyduklari tiriinleri satin almalaridir (Baron ve Wass, 1996: 313).

. Kafa Karisikligi: Perakendeciler tarafindan ¢ok fazla bilgiye maruz

kalmak insanlarin biligsel algilarin1 zayiflamasina sebep olarak onlar1 anlik satin almaya

itmektedir.

o Ozellikli_Uriinler: Bazi iirinler yalnizca seyahat dagiim kanali icin

gelistirilmistir. Bu triinler diger dagitim kanallarinda bulunmadigindan insanlar1 anlik

satin almaya itmektedir.

o Kalan Dévizi Harcama: insanlar seyahat ettikleri iilkeden ayrilirken o

tilkeye ait dovizi harcamak istemektedirler (Graham, 2014: 189).

Anlik satin almanin giicli ve finansal getirileri agik bir sekilde ortada olmasina ragmen
perakenecilerin anlik satin almayi artiracak belirgin ve tutarli pek fazla strateji
izlemedikleri goriilmektedir. Eger perakendeciler miisteri boliimlendindirmesini iyi
yapar, hedef kitlesini, hedef kitlesinin 6zelliklerini bilirse ve anlik satin alma davraniginin
potansiyel getirilerinin farkina varirlarsa, hem satin alimlar1 hem harcama miktarlar
artacak bunun dogal bir sonucu olarak da gelirleri artacaktir. Bunun i¢in perakendecilerin
izlemesi gereken birtakim adimlar mevcuttur. Ik adim perakendecilerin bir biitiin olarak
tim operansyonlarda uygulanmak iizere anlik satin almaya iligkin bir strateji
gelistirmeleridir. Bu strateji perakendecinin kendi miisteri boliimlerine uygun olarak ve
hedef kitlenin 6zelliklerine iliskin yapilacak arastirmalar baz alinarak hazirlanmalidir.
Gorgiil verilere ulasmak miimkiin degil ise bu durumda yerel arastirmalardan, kisisel
deneyimlerden ve tedarikgilerden elde edilen bilgilerden yararlanilarak kisa donemde her
bir misteri bolimii i¢in onlarin anlik satin alimini artiracak detayli stratejiler
gelistirilmelidir. Sekil 15°de Crawford ve Melewar (2003: 94-96) tarafindan gelistirilen
ve havaalanindaki anlik satin almalar1 artirma siirecinde izlenmesi gereken adimlar

Ozetlenmistir.
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Normatif
ozellikleri

//Misterileri azalt
/ magazay!
7" gezmeye

?n‘ess ve tegvik et
eyecan|

azalt

Sekil 15. Havaalanminda Anlik Satin Alimlari Avtirmanin Asamalar

Kaynak: Crawford ve Melewar, 2003: 95

Sekil 16°da ise daha detayli olarak bu stratejinin nasil gelistirilmesi gerektigi ile ilgili
ornek taktikler verilmistir. Bahsedilen taktiklere diinyadaki havaalanlarindan su 6rnekleri
verebiliriz. Heathrow  Havalimaninda miisteriler i¢in  {icretsiz  stilistlerin

® King Power Duty Free’de 6n siparis verebilme imkanlarinin

gorevlendirilmesi
bulunmasi kaygiy1 azaltmak i¢in gelistirilmis taktiklerdir. Dogal heyecan seviyesini
korumak i¢in ise Abu Dhabi Duty Free canli moda defileleri diizenlemektedir. Dubai
Duty Free ise 2015’te 189.’sunu sonuglandirdigi “Kim milyoner olmak ister” ¢ekilisi®
yapmaktadir. Frankfurt Havalimani ise diinyada ilk kez havalimaninda sex shop’ agmustir
(Ancak su an faaliyette degildir). Yolcularin havalimaninda sikilmasini engellemek ve
keyifli zaman gegirmelerini saglamak i¢in ise Beirut Duty Free {icretsiz internet imkani
sunmaktadir. Amsterdam Duty Free ise diinyadaki ilk havaalan1 kumarhanesini® agmustir.
Etkileyici ve ¢ekici bir magaza ortami sunarak yolcularin magazaya girmesini saglamak
i¢cin Bahrain Duty Free “Key of Fortune” isimli promosyonel bir aktivite yiirlitmiistiir. Bu

kampanyaya belirli bir miktar aligveris yapan miisteriler katilarak bir anahtar segiyor ve

bu anahtarla hazine sandigin1 agmaya ¢alisiyor. Eger anahtar sandig1 agarsa miisteri para

S http://www.heathrowairport.com/shop,-eat,-relax-and-enjoy/relax-and-enjoy (Erisim Tarihi: 16.03.2015)
®http://www.dubaidutyfree.com/win/news_detail/568/189th-US-Dollar-Millionaire-Steps-Out-of-Dubai-
Duty-Free (Erisim Tarihi: 16.03.2015)

7 https://lambdaphage.wordpress.com/tag/frankfurt-hahn/ (Erisim Tarihi: 16.03.2015)

8 https://www.schiphol.nl/Travellers/FoodRelax/AfterPassportControl/Relax/HollandCasino.htm (Erisim
Tarihi: 16.03.2015)
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odiiliinii kazaniyor. Satin almaya motive etmek igin ise Dubai Duty Free %10 indirim
saglayan AMEX kart1®, yine Moscow Duty Free sik aligveris yapanlara indirim sunan bir
kart1 miisterilerine sunmaktadir. Yine olumlu algiyr artirmak i¢in BAA reklamlarinda
siklikla agresif fiyat karsilastirmalarini kullanmaktadir. Ancak Crawford ve Melewar
(2003: 95), havaalani perakendecilerinin anlik satin alma davranisina artiracak herhangi

bir starteji uygulamadiklarini vurgulamstir.

—{ Stres ve heyecan1 azaltmak

*Uygun noktalardaki ugus ekranlarini artirmak

*Merkezi alanlarda yolcular1 yonlendirmek i¢in miisteri temsilcisi
bulundurmak

*Kapilara ve gerekli alanlara yonlendirici tabelalarin asiimast

—L Miisterileri magazay1 gezmeye tesvik etmek

*Dogal heyecan seviyesini korumak
* Can sikintisin1 minimize etmek

*Giizel bir magaza diizeni saglamak ve olabildigince biiyiik alanlar {izerine
kurmak

*Etkileyici ve gekici bir ortam olusturmak
*Psikolojik taktikler kullanmak

—L Normatif 6zellikleri azaltmak

* Agik fiyat karsilastirmalar ile deger yaratmak
*Reklamlarda satin almanin mantikli yonlerini vurgulamak
* Anlik satin almanin ekonomik olmayan getirilerini vurgulamak

*Garanti, iade, degisim gibi vurgularla satin almanin risksiz oldugunu
vurgulamak

+Iyi egitilmis personele sahip olmak

*Mutlu saatler avantajlarini maksimize etmek

* Miisterilerin hizl bir sekilde bilgiyi algilama yetisini azaltmak i¢in
karmagik bir ortam yaratmak

«Islem siirelerini en aza indirmek

*Her tiirlii kolaylig1 artirmak

—( Diirtii

* 10 anlik satin alma diirtiistine hitap etme

* Miisterilerin harcamalarini artirmak i¢in promosyonlarla ilgili bilgili
personel istihdam etmek

Sekil 16. Anlik Satin Almayr Artirmaya Yonelik Asamalarin Ornekleri

Kaynak: Crawford ve Melewar, 2003: 96

% https://secure.americanexpress.com.bh/DDF/DDFPage01.htm (Erisim Tarihi: 17.03.2015)
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Satin alimlar1 artirmak igin yapilabileceklerden bir digeri ise, Castillo-Manzano (2010:
795)’a gore havaalanlarinin daha az talep eden &zellikle yillik ugus sikligi az olan
yolcular, yasl yolcular ve ¢ocuklu yolcular i¢in daha ticaret dostu (Commercially friend)
hale getirilmelisidir. Bunun yaninda yolcular1 ugurlamaya gelen miisteriler i¢in de kisa
stireli otopark iicretleri disiiriiliirse bu durum da ticari gelirleri artiracaktir. Bunun
yaninda bir havaalanindaki terminalin ve aligveris alaninin genis olmasi kadar kapilarin
ve check-in bankolarinin sayis1 da Onem tasimaktadir. Kapasitesi smirli olan
havaalanlarinda gecikmeler yasanmakta bu durum da strese ve olumsuz bir deneyime
sebep olmaktadir. Havaalanindaki aligveris, yeme/igme ve benzeri hizmetler terminalin
hizmet kalitesini belirleyen 6nemli unsurlardir. Bu hizmetler havaalaninin rekabetgi

tistiinliik kazanabilmesinde 6nemli bir yeri vardir (Strobach, 2009: 267) .

5. Havaalanindaki Potansiyel Miisteriler ve Pazar Boliimlendirmesi

Havaalan1 perakendeciliginde basarinin saglanabilmesi ve gerekli stratejilerin
gelistirilebilmesi, gelecege yonelik planlarin yapilabilmesi, miisteri memnuniyetinin
saglanabilmesi i¢in Oncelikli olarak yapilmasi gereken havaalaninin potansiyel
miisterilerinin kimler oldugunun belirlenmesidir (Transportation Research Board, 2011:
40). Daha oOnce de deginildigi gibi havaalanlarinin ticarilesmesi ile Dbirlikte
havaalanlarinin hizmet sundugu potansiyel miisteri kitlesi genislemistir. Bu genisleme
elbette miisterilerin istek ve ihtiyaglarinin c¢esitlenmesini de beraberinde getirmektedir.
Ticarilesme 1ile birlikte havaalanlar1 daha Onceden ihmal etmis olduklart miisteri
kitlelerine odaklanmaya baslamigslar ve onlarin da istek ve ihtiyaclarina hitap etmek i¢in
stratejiler gelistirmeye baglamislardir. Bu asamada yapilmasi gereken ilk is miisterilerinin
kimler oldugunun, kimin ne satin aldiginin, kimin i¢in satin aldiginin, neden satin
aldiginin (satin almaya iten sebeplerin neler oldugunun), neden satin almadiginin
arastirilmasidir (Graham, 2014: 190). Ancak miisterilerin istek ve ihtiyaglari homojen bir
sekilde dagilmadigindan (Sulzmaier, 2001: 31), misteriler ortak Ozelliklerine gore
gruplandirilarak analiz edilmektedir. Pazar boliimlendirmesi olarak isimlendirilen bu
yontemle havaalanlart miisterilerini ve onlarin isteklerini daha iyi anlayarak etkili

perakendecilik stratejileri sunabilmektedirler (Livingstone, 2014: 29).
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Pazardaki potansiyel alicilarin, istek ve ihtiyaclarinin ortak ozellikleri ve pazarlama
cabalarina vermis oldugu tepkilerin benzerliklerine gore gruplara ayrilmasi ¢abasina
pazar boliimlendirilmesi ismi verilmektedir. Boylelikle isletmeler, benzer o6zelliklere
sahip miisterilerin olusturdugu gruplar igerisinden kendisinin hedef alacagi grup/gruplari
se¢cmekte ve o gruplara yonelik olarak pazarlama gabalar1 gelistirmektedirler (Torlak,

2013: 86).

Pazar boliimlendirmede kullanilan degiskenlerin sayis1 olduk¢a fazladir. Ancak genel

olarak pazar boliimlendirme kriterleri su sekildedir (Ozdemir, 2013: 87):

e Demografik faktorler (Yas, gelir, cinsiyet, egitim)
e Psikografik faktorler (Kisilik, motivasyon, hayat tarzi)
e Cografi faktorler (Iklim, bdlge, pazar yogunlugu)

e Davranigsal faktorler (Yarar, hacim, tiikketim hizi)

Havaalaninda tiiketiciler boliimlendirilirken klasik miisteri boliimlendirmesi veya yasam
tarzlarina gére boliimlendirme uygulanmamaktadir (Omar ve Kent, 2001: 226). Newman
ve Lloyd-Jones (1999’dan aktaran Omar ve Kent, 2001: 226 ) havaalan1 miisterilerinin
kendine has uluslararasi birtakim 6zelliklere sahip olduklari i¢in ayr1 bir pazar olarak
degerlendirilmesini Onermistir. Havaalaninda gergeklestirilen bir ¢alismada havaalani
kullanicilarinin %50’sinin herhangi bir seyahatlerinde herhangi bir magazaya girmedigi
ortaya koyulmustur. Magazaya giren %50’lik kesimden %30’unun (tiim kullanicilarin
%15°1) ise magazalara yalnizca bakinmak amaciyla girdigi ifade edilmistir (Newman ve
Jones, 1999’dan aktaran Omar ve Kent, 2001: 227; Crawford ve Melewar, 2003: 96).
Ayrica Tuncer ve Isik (2014: 271) ise, kadinlarin erkeklere oranla havaalanlarinda
aligveris yapmaya daha egilimli olduklarini ortaya koymustur. Cinsiyetin yaninda ugusun
amaci, ugusun kiminle gerceklestirildigi, 6zel bir zamana (yilbasi, bayram, dogum giinii
gibi) denk gelmesi, yas gibi faktorler de insanlarin satin alma kararimi
etkileyebilmektedir. Dolayisiyla miisterileri bu faktorlere gore ayri ayri bolimlendirmek
miimkiindiir (Newman ve Jones, 1999’dan aktaran Omar ve Kent, 2001: 227). Ancak

havaalanindan havaalanina goére degigse de havaalaninin ticari gelirlerini elde ettigi
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musterilerin genel olarak Sekil 17°de goriildiigii gibi bolimlendirildigini sdylemek

mimkindiir.

Yolcular
Disinda Kalanlar

Seyahat
Amacina Gore

SeyahgﬁYonune i
ore Gor
Ore

Baglangig
Tiirtine Gore

Havaalani
Calisanlar

I¢ Hat Ugus Di1s Hat Ugus Kisa Mesafeli Is Amacgh Ugan
Yolcular Yolculari Ugan Yolcular Yolcular

Transit Yolcular

l 1

I¢ Hat Giden Dis Hat Giden Uzun Mesafeli Eglence Amach Baslangig/Bitis Havayolu Ugus
Ugan Yolcular Ucan Yolcular Noktasinda Olan Ekipleri
Yolcular
I Hat Gelen Dis Hat Gelen Karsilayanlar/
Yolcu Yolcu Ugurlayanlar

Ziyaretciler

1 m

Bolge Sakinleri

Is Topluluklari

Sekil 17. Havaalamindaki Ticari Hizmetler I¢cin Miisteri Boliimlendirmesi

Havaalanlarinin hi¢ siiphesiz birincil miisterileri yolculardir. Giiniimiizde yolcular,
havayolu ve havaalanlarinin paylastiklari ortak miisteriler olarak ifade edilebilir (Tuncer
ve Isik, 2014: 262). Yolcular da kendi igerisinde birtakim faktorlere gore

bolumlendirilmektedir:

e  Seyahatin Yonii (Ic Hat- Dis Hat): Seyahatin ydniine gore yolcular i¢ hat

ve dis hat yolcular olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. i¢ hat ve dis hat yolcularinin
terminalleri farklilik gosterdiginden elbette degisik satin alma davraniglart da
sergilemektedirler. Dis hat giden yolcular ugus ile ilgili gerekli islemler i¢in havaalanina

daha erken geldiklerinden havaalaninda gegirdikleri siire de fazladir. Bu nedenle alisveris
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etme olasiliklar1 da artmaktadir (Livingstone, 2014: 29). Ozellikle bazi iilkelerde dis hat
giden yolcu kisimlart giimriiksiiz satis olanaklarinin saglandigi tek alandir. Dis hat gelen
yolcularin ise doviz biirosu, bagaj arabasi gibi daha degisik ihtiyaglar1 vardir. Dig hat
gelen yolcularin yeme/igme hizmetlerine olan talebi az oldugu i¢in sunulacak hizmetler
konusunda daha dikkatli olunmalidir. I¢ hat giden yolcu da ise yeme/igme hizmeti daha
cok talep edilmektedir. Ciinkii 6zellikle diisiik maliyetli tastyicilarin yayginlasmasiyla
birlikte ucakta ikram hizmeti almayan yolcular ya havaalaninda bir seyler yiyip igmekte
ya da havaalanindan satina aldiklar yiyecek/igecekleri ugus sirasinda tiikketmektedirler

(Transportation Research Board, 2011: 41).

e  Seyahat Uzunluguna Gore (Kisa Mesafe-Uzun Mesafe): Seyahatin uzun

ya da kisa olmasi da satin alinan {iriin tiiriinii ve harcanan para miktarini etkilemektedir.
Uzun mesafeli ugus yapacak yolcular havaalaninda aligveris yapmaya (Graham, 2014:
190) ve hediye almaya daha egilimlilerdir (Freathy ve O'Connell, 2000: 107).

e  Seyahat Amacina Gore (Is Amachi-Eglence Amacl): Hava tasimaciligt

pazarimin bolimlendirilmesinde ucus amaci her zaman en temel kistas olarak
goriilmektedir. Bu kritere gore yolcular ugus amaclarina gore is amacli ve eglence amacl
ucan yolcular olmak iizere iki kategoride incelenmektedir (Shaw, 2011: 27). Is amagh
ucan yolcularin harcanabilir gelirleri yiiksektir ve sehirde aligveris yapmaya zaman
ayirmalar1 pek miimkiin degildir. Bu nedenle havaalanlar1 onlarin aligveris yapabilmeleri
i¢in 1yi1 bir firsattir. Ancak bir miisteri boliimii olarak bakildiginda perakendeciler i¢in i
amagl yolcular1 magazaya ¢cekmek zordur. Siklikla ugtuklarindan dolayr magazalarda
gezmeyi ve aligveris etmeyi gereksiz olarak gorebilirler ve buna ayiracak ¢ok bos vakitleri
yoktur (Freathy ve O'Connell, 2012: 402). Ayrica havayolu isletmelerinin yolcu salonlari
(business lounge) nedeniyle is amagh ugan yolcular ana terminal binalarina
ugramamaktadirlar. Bunun yaninda is amacl ugan yolcular daha az siklikla aligveris
yapmakta ancak aligveris bagina harcama miktarlar1 fazla olmaktadir. Ayrica banka, otel,
ara¢ kiralama, yeme/igme gibi ihtiyaglar1 sirket tarafindan karsilandigi igin bu
kalemlerdeki harcamalar konusunda kendilerini sakinmamaktadirlar (Graham, 2014:
190). Eglence amagli ucan yolcular ise ya tatil ya da arkadas/akraba ziyareti sebebiyle

seyahat etmektedirler. Yapilan caligmalara gore eglence amagli ucan yolcularin
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havaalanini kullanis sekli is amagl yolculardan farklilik gostermektedir (Sulzmaier,
2001: 35). Eglence amacl yolcular anlik satin almaya egilimlidirler. Havaalanina erken

gelirler ve aligveris i¢in kendilerine bos zaman ayirirlar (Graham, 2014: 190).

e  Ucusun Baslangig Tiiriine Gore (Transit-Transfer-O&D): Transit yolcular

baglant1 noktalarinda ugak igerisinde bekler havaalaninin imkanlarindan faydalanmazlar
(Transit yolcu salonlar1 disinda). Transfer yolcular ise baglant1 noktasinda ugak degistiren
yolculardir ve bir siireligine de olsa havaalanini kullanirlar (Sulzmaier, 2001: 36). Bir
havaalanindaki transfer yolcularin sayis1 perakendecilerin nasil konumlanacagini ve
biiyiikliiklerini etkilemektedir. Clinkii transfer yolcularin iki ugusu arasinda ¢ok fazla
zaman olmayabilir bu durumda kapilardan uzaklagmak istemeyebilirler. Bazi
havaalanlarinda ise transfer yolcularin perakendecilere gidebilmesi i¢in giivenlik
kontroliinden ge¢cmesi gerekmektedir. Bu tiir zorluklar transfer yolcularin satin alma
olasiliklarin1 diistirmektedir (Transportation Research Board, 2011: 42). Eger yeterli
zaman varsa transfer yolcular giimriiksiiz satis magazalarinin olanaklarindan yararlanip
bir seyler yiyip igmek isteyebilir ama araba kiralama, otopark gibi hizmetlerden de
faydalanmazlar (Graham, 2014: 190-191).

Havaalanlarinin odaklandigi tek miisteri grubu yolcularla kalmamaktadir. Seyahat
etmeyenlerin de birer gelir kaynagi olabilecegi anlayisiyla havaalanlari asagidaki miisteri

gruplarina da ticari hizmetlerini sunmaya baslamislardir (Freathy ve O'Connell, 2012:
108):

e Havayolu isletmeleri: Havayolu isletmelerinin da kendine has bazi ihtiyaclar

bulunmaktadir. Bunlar yalnizca terminal binasindaki check-in bankosu, first class veya is
amaglh yolcu salonlari, ofis alanlarim1 igermemektedir. Havayolu isletmelerinin ayni
zamanda 6zellikle merkez havaalani olarak kullaniliyorsa kargo ve bakim hizmetleri i¢in,
personel hizmetleri i¢in, ikram i¢in mutfaklar gibi daha bir¢ok alana ihtiya¢ duymaktadir.
Her ne kadar yolcular perakendecilik gelirlerinin 6nemli bir kisminit olustursa da kira
gelirlerinin biiyiik kismi1 da havayolu isletmelerinden elde edilmektedir (Doganis, 1992:
115).
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e Havaalani Calisanlari: Calisanlar vakitlerinin biiyiik bir kismini1 havaalaninda

gecirmelerine ve diizenli olarak gelmelerine ragmen ihmal edilen bir miisteri grubudur.
Ayni zamanda diger miisteri gruplarindan da belirgin 6zellikleriyle ayrilmaktadirlar
(Sulzmaier, 2001: 38). Bu miisteri grubu daha ¢ok giinliik islerini ve aligverisini
yapabilecegi banka, eczane, kuafor, stipermarket, kuru temizleme gibi hizmetlerin

yaninda yeme/igme hizmetlerinin de 6nemli birer talep edenidir (Graham, 2014: 193).

e Havayolu Ugus Ekibi: Havayolu isletmelerinde ¢alisan ugus ekibi bazen ugusu

beklerken bazen de yatiya kaldiklarinda havaalani hizmetlerinden faydalanmaktadirlar.
Ucusu bekleme siirelerinde daha kisa stireli hizmetlerden yararlanirken yatiya
kaldiklarinda 6zellikle otelleri kullanmaktadirlar (Sulzmaier, 2001: 38). Ayni zamanda
diger havaalani ¢alisanlarinin kullandigi hizmetleri de talep etmektedirler (Doganis,
1992: 116).

e Karsilayanlar/Ugurlayanlar: Stephen Shaw (2011)’a gore havaalanlarinda 3’e 1

orani gegerlidir. Eger bir havaalanin yillik 12 milyon yolcusu varsa bu durumda o
havaalanina 4 milyon karsilayan/ugurlayan gelecegi beklemelidir. Boylesi potansiyel ve
havaalanini diizenli kullanan bir miisteri grubuna hitap edebilmek énem arz etmektedir.
Bu miisteri grubunu etkilemek i¢in kafeteryalar, kitap diikkanlari, ikram hizmetleri gibi
cesitli hizmetler sunulmalidir (Freathy ve O'Connell, 2000: 108). Bunun yaninda
karsilayan/ugurlayanlar otopark hizmetlerini de talep etmektedirler (Graham, 2014: 193).

e Ziyaretciler: Havaalanina ¢esitli eglence aktivitelerinden, perakendecilerden,
yeme/igme hizmetlerinden faydalanmak i¢in gelenler ile havacilik meraklilari bu guruba

girmektedir (Doganis, 1992: 116; Sulzmaier, 2001: 39).

e Bolge Sakinleri: Ana motivasyonlart havaalanina yakin olmalaridir. Bu miisteri

grubu havaalanini, cevredeki parklara, aligveris merkezlerine, restoranlara, Spor
salonlarma bir alternatif olarak gormektedir (Sulzmaier, 2001: 40). Ozellikle, eger
otopark belirli bir zaman araliginda veya tamamen iicretsizse ya da toplu ulagim aglari

gelismisse bu miisteri grubunun havaalaninda etkisi de artmaktadir (Graham, 2014: 193).
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els Topluluklari: Daha &nce de bahsedildigi iizere havaalanlar1 is diinyasina

konferans hizmetleri vermektedir. Konferanslarin diizenlenmesi icin kiralanan

alanlardan, ofis alanlarindan, antrepolardan kira geliri elde edilmektedir.

Konu ile ilgili literatiir incelendiginde, karsimiza miisteri boliimlendirmede dikkate
alman bir diger faktor olarak diirtiiler ¢ikmaktadir. Ciinkii havaalanina miisterilerin
gelmesinin asil amaci aligveris etmek degildir, bu nedenle onlar1 havaalanindan aligveris
etmeye iten sebepler miisterileri birbirinden ayiran énemli bir faktordiir. Ornegin eglence
amagch aligveris ( hediye/hatira alma), amagli aligveris (sekerleme, kitap), zaman baskis1
ile aligveris (Son dakika veya acil satin alma), kolaylik nedeniyle aligveris (taninan
markalarin satin alinmasi) gibi aligveris motivasyonlart miisterileri birbirinden
ayirmaktadir (Institute for Retail Studies, 1997°den aktaran Graham, 2014: 192).
Sulzmaier (2001)’in havaalanindaki miisterileri benzer diirtiilerle hareket etmelerine gore

dort ana boliime ayirmistir:

e Gezginler ve giinli birlik ziyaretgiler (Strollers and half-day trippers-
relaxers): Havaalaninin uluslararasi niteliginden, heyecan verici atmosferinden ve
havaalaninda sunulan hizmetlerden veya satilan iirlinlerden etkilenerek havaalaninda

giiniinli ge¢iren ama aslinda ulagim hizmeti almayan miisteri grubudur.

e Eglence odakli ¢alisanlar, eglence arayanlar ve yatiya kalan ugus ekibi
(Leisure-interested employees, amusement-seekers and airline crew members staying
overnight): Bu tip miisteriler havaalaninda sunulan teklifleri degerlendirmek i¢in bir 6n
kosul olarak genisletilmis aksam saatlerini talep ederler. Bu anlamda calisanlardan

havaalanlarina yakin oturanlar bos zamanlarini dahi havaalaninda harcamaktadirlar.

e (alisanlar: Calisma saatleri igerisinde kendilerine o6zel tekliflerin

sunulmasini istemektedirler.
e Bolge sakinleri ve ugurlayanlar veya Karsilayanlar (Local residents

(convenience shoppers) and persons picking up someone (pragmatics)): Bu miisteri

boliimii himzet sunmasi en basit boliimdiir ¢iinkii basit talepleri bulunmaktadir.
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Literatiirde diger bir miisteri boliimlendirmesi ise Geuens vd. (2004) tarafindan yine
diirtiilere dayali olarak olusturulmustur. Gruplar arasinda yas, ugus siklig1 ve ugus amaci
agisindan bir farklilik goriilmemistir. Ozellikle, literatiirde is amacli ve eglence amach
ucan yolcular1 aligverise iten sebeplerin farkli olabilecegi vurgulanirken, bu ¢alismada
Geuens vd. (2004) havaalaninda tiiketicileri boliimlendirirken ugus amacindan ziyade

cinsiyetin daha belirleyici bir faktér oldugunu bulmustur.

Omar ve Kent (2001) ise havaalanindaki misterileri {i¢ gruba bdlerek incelemislerdir:
Aligverig yapan yolcular (¢caligmalarina gére bu grup havaalani kullanicilariin %35’ini
teskil etmektedir), tarayicilar ( plansiz satin alim yapan yolcular1 da igerir) ve tez canli
yolcular veya nadiren aligveris yapan yolcular. Calismalar1 ile dogru boliime dogru

hizmetle her {i¢ segmentten de gelir elde etmenin miimkiin olacagini belirtmislerdir

(Omar ve Kent, 2001).

Yukarida sayilan faktorlerin yaninda havaalan1 perakendeciligi sektoriinii  diger
perakendecilik sektorlerinden ayiran énemli bir nokta da miisterilerin 6zellikle dis hat
terminallerinde c¢ok cesitli milliyetlerden geliyor olmalaridir (Fernie, 1995: 9). Farkli
milliyetten ve kiiltiirden insanlarin harcama ve satin alma siiregleri birbirinden farklilik
gosterecektir. Ornegin, Iskandinavlar kendi iilkelerinde yiiksek vergi ddedikleri igin
havaalanindaki glimriiksiiz satig magazalari onlar i¢in ¢ok caziptir (Graham, 2009: 192).
Japonlar ise diger milliyetlere gore ortalama giimriiksiiz satis magazalarindan 10 kat daha

fazla alisveris yapmaktadir (Freathy ve O'Connell, 2000: 109).
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ikinci Boliim
Ulusal Kiiltiir ve Tiiketici Davramsi1 Etkilesimi

1. Kavram Olarak Kiiltiir

1.1. Kiiltiiritn Tanim

Insan-insan, insan-kiiltiir ve kiiltiir-kiiltiir varliklar1 arasindaki iliskiler, etkilesimler, bas
ve sonu belli olmayan fakat baslangi¢ ve sonuglari ¢ok Onemli ve anlamli goriinen
stiregler i¢inde gergeklesmektedir (Giiveng, 2007: 85). En basit toplumdan en gelismis
topluma kadar insanlarin olusturduklar1 biitiin topluluklarda kiiltiir olarak tanimlanan
ortak bir olgu mevcuttur. Tiim toplumlar ve kiiltiirler o ilk medeniyetten ya da toplumdan
bir seyler alarak ona katkida bulunurlar. Yani, toplumlarin giintimiizdeki kiiltiirlerinin

birikimli olarak bugiine geldigi sdylemek miimkiindiir (Giiveng, 2007: 99).

Kiiltiir kelimesinin kdkenine bakildigi zaman, kavramin bakmak, yetistirmek anlamina
gelen Latince colere veya culture kelimelerine dayandigi goriilmektedir. Kavram daha
sonra Fransiz yazar Voltaire tarafindan insan zekasinin olusumu ve gelisimi anlaminda
kullanilmigtir  (Sisman, 2002: 1). Kiltir kavraminin kokeninde yatan bakmak,
yetistirmek, ekmek kelimeleri toplumsal hayatin gelismesinde Onemli bir rol
oynamaktadir. Burada dikkat ¢eken nokta ise kiiltiir kavrami ile yasama bi¢imi arasinda
yatan bagdir. Kiiltiir kavraminin genel kabul gormiis tanim1 da bu igerige uygun olarak
toplumlarin belirli zaman dilimleri arasindaki yasama bigimleri olarak ifade edilmektedir

(Dogan, 2012: 10).

Literatlirde kiiltiir kavrami farkli bilim dallar1 tarafindan farkli perspektiflerden ele
alindigindan kiiltiire iliskin ¢ok farkli ve cok sayida tanim mevcuttur. Bunun
sebeplerinden ilki, kiiltiiriin insan davranislari tizerindeki etkisi nedeniyle insan1 ve insan
gruplarin1 inceleyen bircok calismada kiiltiir kavraminin tanimlanmasinin gerekli
gortilmesidir (Sekerli ve Gerede, 2011: 20). Diger bir sebep ise kavramin yapist itibariyle
soyut ve dinamik olmasidir. Bir bagka sebep ise kiiltlir kavraminin hayatin her yoniiyle
iligkili (Dogan, 2012: 13) ve karmasik olmasidir (Asan ve Aydin, 2006: 413). Tim bu

sebeplerle bu kavramin genel geger bir taniminin yapilmasi olduk¢a zordur. Giiveng
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(2010: 94), kiiltiirti degil bir kelime ile basl basina bir deneme ile bile anlatmanin ve
tanimlamanin kolay bir is olmadigini séylemektedir. Kroeber ve Kluckholn 1952°de
yaptiklar1 c¢alismada, kiiltiir ile ilgili 252’den fazla tanimin yalnizca antropoloji
literatiiriinde yer aldigin1 belirtmislerdir (Asan ve Aydin, 2006: 413). Bu nedenle burada

kiiltiire ait tanimlardan yalnizca birkaci verilmeye calisilmistir.

1871 yilinda tarihte bilinen kiiltiir kavraminin ilk tanimi1 Taylor tarafindan “Bir toplumun
tiyelerinin sahip oldugu bilgi, inang, sanat, ahlak, hukuk ve diger gelenek ve
aligkanliklardan olusan karmasik bir biitiindiir” seklinde yapilmistir (Asan ve Aydin,
2006: 413). Turk Dil Kurumu ise kiltiirii “Tarihsel, toplumsal gelisme siireci iginde
yaratilan biitlin maddi ve manevi degerler ile bunlar1 yaratmada, sonraki nesillere
iletmede kullanilan, insanin dogal ve toplumsal cevresine egemenliginin OSl¢iisiinil

gosteren araglarin biitlinii” olarak tanimlamistir (Tiirk Dil Kurumu [TDK], 2015).

Hofstede (2001)’ye gore ise kiiltiir “Belirli bir ziimreye ait insan topluluklarini
birbirinden ayirt etmeye yarayan kolektif zihin programlamasidir”. Schein (2010: 18) ise
kiltiirii “Toplumun ¢evresiyle miicadele ve birlikte yasamaktan kaynaklanan sorunlarin
¢Oziimii sirasinda 6grenilmis, islevselligi nedeniyle yeni katilan iiyelere bu problemlerin
¢Ozlimiiyle ilgili onlarin da aym sekilde algilamasi, diisiinmesi, hissetmesi i¢in aktarilan

inanglarin tiimiidiir.” seklinde ifade etmistir.

Ozetle kiiltiir, toplumda birikimli olarak olusan, nesilden nesile aktarilan, bir toplumu
digerlerinden ayirirken ayni zamanda toplum ig¢indeki bireyleri birlestiren, bir bireyin
belli bir durumda nasil davranmasi gerektigini belirleyen boylelikle onun dis ¢evreye

uyumunu kolaylastiran paylasilmis degerler, inanglar, semboller ve sosyal normlardir.

1.2. Kiiltiiriin Ozellikleri

Yapilan kiiltlir tanimlarinin incelenmesi ile kiiltiir kavramiyla ilgili ortak kabul edilen
birtakim temel karakteristik ozellikler ortaya ¢ikarilabilmektedir. Kiiltiiriin ne oldugunu
daha iyi anlamak i¢in kiiltiiriin baz1 6zelikleri {izerinde durmak gerekmektedir. Kiiltiire

iliskin bu temel 6zellikleri su sekilde siralamak miimkiindiir (Giiney, 2006: 26):
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e Kiiltiir Toplumsaldir: Kiiltlir toplumsal bir {iriindiir ve insanlar arasindaki
etkilesimlerden dogar. Her nesil kendisinden onceki nesillerden Ogrendiklerini ve
kendisinin kiiltiire olan katkilarin1 sonraki nesillere, belirli semboller vasitasiyla
iletmektedir (Dértyol, 2014: 5). Iletilen bu degerler toplumun iiyeleri ile paylasilarak

toplumun kabul gérmiis davranis, tutum ve degerlerini olustururlar.

e Kiiltiir Ogrenilir: Kiiltiir grenme ile kazanilir ve sosyal kalitim yoluyla nesilden
nesile aktarilir. Kiiltiir i¢giidiisel degildir, bireyin dogusu ile toplumdan 6grendigi bir
iceriktir (Dogan, 2012: 16). Bireyin dogdugunda kiiltiirel 6geler hazir bulunmaktadir.
Ancak toplumsal kiiltiir birden olusmamuistir, insanlarin kullandig1 tiim arag¢ ve gerecler,
gelenek gorenekler birikimli olarak, 6nceki nesillerden ya da toplumlardan 6grenilerek

ortaya ¢ikmiglardir.

o Kiiltiir Degisebilir: Kiiltiir nesiller boyu aktarilarak birikimli bir sekilde olusan
bir olgudur, ancak bu durum onun degismeyecegi anlamina gelmemektedir. Aktarilan
kusagin kiiltiire yapmis olduklart yenilikler ve degisimler kiiltiiriin zenginlesmesine ve
dolayist1 ile degismesine de yol acabilmektedir. Yeni kusaklar kiiltiire ekledikleri cesitli
unsurlarla birlikte, eski unsurlar1 da ¢ikarabilmektedir. Ancak kiiltiirel degisim igin
toplumlarin ya da gruplarin dogrudan etkilesim igine girmelerine gerek olmadigi
durumlar da olabilmektedir. Yazili basin, Radyo, TV yayinlari, sinema, sanat ve moda
akimlar1 da uzun vadede kiiltiirel degisime etki edebilmektedir (Giiveng, 2007: 87). Diger
taraftan kiiltiir zamana ve fiziksel kosullara gore de degisiklik gosterebilmektedir.
Insanlarin ihtiyaglar1 ya da karsilastigi sorunlarn zamana ve fiziksel kosullara gore
degismesi onu bir takim degisikliklere de ugratmaktadir. Eskiden kullanilan odun ve
komiir sobalarinin yerlerini, bugilin kaloriferler ve elektrikli sobalarin almasi, kara
tasitlarinin  biiylik 6nem arz ederken bugiin yerini hava araclarma birakmasi bu
degisimlere 6rnek gosterilebilir. Degisime iliskin vurgulanmasi gereken bir baska nokta
ise maddi unsurlarin (evler, arabalar, giysiler vb.) degisime daha kolay ugrarken manevi
unsurlarin (6rf, adetler, ahlaki deger yargilar1 vb.) degisime ugramasinin zor olmasidir.
Buradaki farkin ortaya c¢ikmasindaki en dnemli unsur manevi unsurlarin degisimine

iliskin toplumun direng gostermesidir.
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o Kiiltiir Aktarilir ve Siireklidir: Kiiltiir 6grenilen, paylasilan ve birikimli olarak
ilerleyerek nesilden nesile aktarilan bir olgudur. Hayvanlarin da 6grenme yetenegine
sahip oldugu bilinmektedir, ancak 6grendiklerini yavrularina, gelecek nesillere aktaran
tek canli insanlardir. Insanlar, gerek doga kosullar1 gerek birlikte yasamaktan
kaynaklanan sorunlar1 ve bulduklar1 ¢6ziim yollarin1 yeni kusaklara egitim ve
sosyalizasyon yolu ile aktarmaktadir (Dogan, 2012: 17). Insanlar1 bu konuda farklilastiran
sey ise dildir. Olusturulan biitiin kiiltlir unsurlar1 sézlii ve yazili dil vasitasiyla sonraki

nesillere aktarilarak kiiltiiriin siireklilik arz etmesini saglamaktadir.

e Kiiltiir Thtiyac Gidericidir: Kiiltiir hem fizyolojik hem de sosyal ihtiyaglari
giderici bir unsurdur. Kiiltiir olarak tanimlanan aligkanliklar, teamiiller, normlar, gelenek
ve gorenekler, degerler ve inanclar dogayla basa ¢ikma ve birlikte yasami miimkiin
kilacak ¢oztimler biitiiniidiir (Dogan, 2012: 18). Kiiltiirler arasinda var olan benzerlikler
kiiltiirin insanlarin temel ihtiyaglarina cevap vermesinden kaynaklanmaktadir. Bu
noktada kiiltiirel 6geler, insanlarin sorunlarina ya da ihtiyaglarina ne 6l¢iide cevap verirse

o Olciide varliklarini siirdiirebileceklerdir.

e Kiiltiir Ogeleri Arasinda Bir Ahenk Mevcuttur: Kiiltiirel 5geler kendi icinde
dengeli ve tutarli bir biitiinliik olusturmaktadir. Yani toplumda var olan aile, hukuk, sanat,
orf, adetler, sosyal hayat, ahlaki degerler birbirini tamamlayan ahenkli bir goriintiidedir.
Ornegin, demokratik bir toplumun biitiin kurumlar1 da demokratik kurumlardir. Aksi
halde o toplumda, toplumsal bir bunalim ya da kiiltiirel bir yozlagsmanin s6z konusu

olabilecegi soylenmektedir.

e Kiiltiir Kurallar Sistemidir: Kiiltiir, ideal ya da ideallestirilmis kurallar
sistemidir. VVar olan kurallar bireylerin davranislarina yon vermektedir. Ciinkii bu kurallar
toplumun yasama bigimine ve sorunlarin ¢éziimiine iligskindir (Dogan, 2012: 17). Kiiltiir,
yazili olan ve yazili olmayan bu kurallar ile biitiinligli ve devamlilig1 saglar. Kuralsizlik
icinde kiiltiirel 6gelerin olusmasi miimkiin olmamaktadir, kurallar sayesinde kiiltiirel

birikim ve aktarim saglanabilmektedir.
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e Kiiltiir Biitiinlestiricidir: Kiiltiir, bir toplumun bireylerini yalnizca paylasilan
degerler, duygular, inanglar ile degil ayn1 zamanda bireylere yiikledigi anlamlar ile de
biitiinlestirici bir 6zellik tagimaktadir (Dogan, 2012: 18). Topluma giren yabanci faktorler
ya da cevresel engeller kiiltiiriin biitiinlestirici 6zelligini engellemeye caligmaktadir.

Ancak kiiltiiriin biitiinlestirici 6zelliginin stirekliligini engelleyememektedir.

1.3. Kiiltiiriin Fonksiyonlari

Bir kiiltiiriin temel fonksiyonlarini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Giiney, 2006:

30):

¢ Kiiltiir Bir Toplumu Digerinden Ayirir: Toplumlarin diinyadaki varliklarini
belirleyen en 6nemli 6zellik sahip olduklart kiiltiirel 6zelliklerdir. Toplumlar, kiiltiirel
ozellikleri ile ortaya cikardiklar1 teknoloji, yapilar, ahlaki degerler, 6rf ve adetler,

gelenekler, yasam stilleri ve yazili kurallarla diger toplumlardan ayrilirlar.

e Kiiltiir Bir Topluma Ait Degerleri Biinyesinde Tasir: Ayn1 kiiltiirii paylagsan
bireyler ve toplumlar kendi i¢lerinde ortak deger yargilari tiretirler ve bu deger yargilarina
gore bir diinya goriisii ortaya ¢ikarirlar. Ortaya ¢ikan diinya goriisii bireyleri ve toplumu

ortak bir karar alma ya da davranista bulunma durumunda beraber hareket ettirir.

e Kiiltiir Bir Sosyal Dayamisma Aracidir: Ayni kiiltiirii paylasan toplumlarda
insanlar, sahip olunan deger yargilar1 ya da inanglar1 korumak i¢in sosyal bir dayanigma
icine girmektedirler. Bu noktada kiiltiir birligi sosyal dayanismay: saglayan en dnemli

unsurken sosyal dayanisma da kiiltiir birligini koruma arac1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
e Kiiltiir Koordinasyonu Saglar: Kiiltiir, bireylerin diger bireyler ile iletisim
kurmalarina yardimer olmaktadir (Dortyol, 2014: 5). Boylelikle bireyler ve toplumlar

arasinda bir koprii vazifesi gorerek koordinasyonu saglar.

¢ Kiiltiir Sosyal Kisiligin Olusmasim1 Saglar: Bireylerin ait olduklar1 toplumun

sahip oldugu yazili ve yazisiz kurallar ¢gercevesinde ahlaki degerleri olusmaktadir. Yine
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bireylerin kiiltiir sayesinde olaylara bakis acilar1 bu dogrultuda gelismekte ve davranislari
tahmin edilebilir bir hal almaktadir (Dértyol, 2014: 5). lyiyi, kétiiyii, giizeli ve ¢irkini bu
kurallardan 6grenirler ve sosyalleserek kisilik sahibi olurlar. Ozetle, insanlarm belli bir
davranig kalib1 igine girerek davramiglar sergilemesi bir kiiltiire ait olduklarini

gostermektedir.

¢ Kiiltiir Grup ve Toplum Hayatini Diizenler: Kiiltiir i¢inde barindirdig1 unsurlar
itibariyle var oldugu toplumun ihtiyag¢larina cevap vermekte ve sorunlarina ¢6ziim yollari

sunmaktadir. Boylelikle toplum hayatini diizenlemektedir.

1.4, Tutum ve Davranisi Sekillendiren Kiiltiir Kaliplari

Insanlarin tutum ve davranislarma yon veren cesitli kiiltiirel kaliplar mevcuttur ve bu
kaliplar toplumdan topluma, zamana ve benzeri unsurlara bagli olarak degisiklik
gosterebilmektedir. Bu unsurlar ilgili toplumdaki iyi, kotii, giizel ve ¢irkin kavramlarini
belirlemede ve islerin nasil yiiriitiilecegini saptamada yol gosterici Ozellikler
gostermektedir (Giiney, 2006: 31). Kiiltiiriin evrensel bir taniminin yapilamamasinin
temelinde de her toplumun farkli diisiince inang ve deger sistemine sahip olmasi
yatmaktadir. Bu dogrultuda literatiire bakildigi zaman, kiiltiir kaliplarina iliskin pek ¢ok
goriisiin yer aldig1 goriillmektedir (Dortyol, 2014: 6).

Insanlar giinliik hayatlarinda pek ¢ok is yapar ve bu isleri yaparlarken gesitli davramslar
sergilerler. Ancak davraniglar sergilenirken tekrar tekrar hangi davranis igin nasil
davranilmas1 gerektigine dair bir diisiince igine girmezler. Ilgili davranislara iliskin
toplumda kabul gdérmiis ¢esitli kiiltiir kaliplar1 olusmustur ve insanlar bu kaliplari
i¢sellestirmislerdir (Giiney, 2006: 31). Ornegin, Tiirk kiiltiiriinde yerde ekmek goriilmesi
durumunda toplum tarafindan beklenen ve toplumdaki bireylerin gergeklestirecegi
davranig ekmegin kaldirilarak yiiksek bir yere koyulmasi olarak gergeklesecektir. Ciinkii
bu tutum ve davranis kaliplasmistir. Insanlarin tutum ve davranislarma yon veren kiiltiir

kaliplarini su sekilde siralamak miimkiindiir:
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Sekil 18. Kiiltiiriin Ogeleri

1.4.1. Degerler

Kiiltiirtin en temel disa vurumu olan degerler, cocuk yasta bilingsiz bir sekilde
Sosyallesme siireci boyunca 6grenilmektedirler ve belirli iliski durumlarin1 digerlerine
tercih etme egilimi olusturmaktadirlar (Reimann vd., 2008). Degerler, neyin dogru ya da
yanlig, neyin iyi ya da kétii oldugunu belirlemeye yarayan dlgiitlerdir (Sisman, 2002: 4)
ve bu yoniiyle bireyin tutum ve davranislarinin sekillenmesinde etkili olan bir gii¢ olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Dortyol, 2014: 7).
1.4.2. Normlar

Kaynag1 degerler olan normlar, insanlarin toplumda nasil davranmasi ya da
davranmamasi, ne sdylemesi ya da sdylememesi gerektigini belirleyen yazili olmayan
kurallar ya da standartlardir (Sigsman, 2002: 4). Normlar yazili olmamalarina ragmen
toplumun tyeleri bu normlara uyulmasi gerektiginin farkindadirlar. Normlarin baslica

ozellikler su sekildedir (Dogan, 2012: 54):

e Normlar toplumun iiyelerinin davranislar ile ilgilidir.
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e Normlarin odaklandigi davranislar gézlenebilir davranislardir. Bu iki 6zellik
toplumun tiyelerinin davraniglarini etkileme olanagi saglar.

e Normlarda davraniglar 6diil ile giiglendirme ve ceza ile engelleme vardir.

e Normlar, hangi davranislarin kabul edilebilir ve hangilerinin kabul edilemez
oldugu hakkinda agik¢a anlasilabilir diistinceleri igerirler.

e Normlar, toplum iiyelerinin tamami veya bir kismi tarafindan paylasilan inang

ve diistincelerden olusur.

1.4.3. Gorenekler, orfler, adetler ve gelenekler

Toplumlarda herhangi bir kurum tarafindan olusturulmadiklar1 ya da arkalarinda resmi
bir glic olmadig1 halde insanlar arasindaki iligkileri diizenleyen ve yazili olmayan bazi
sosyal normlar ortaya cikabilir. Bu normlar arasinda toplum tarafindan uyulmasi
beklenen ancak uyulmasi zorunlu olmayan normlar oldugu gibi uyulmasinin zorunlu
oldugu ve uyulmadig: takdirde kisiler {izerinde sosyal baskilarin olacagi normlar da
vardir. Toplum iginde bireylerin davraniglarini biiyiik dl¢iide belirleyen ve genel olarak

birbiriyle karigtirtlan bu normlar su sekilde 6zetlenebilir (Giiney, 2006: 36):

o Gorenekler: Uyelerce uyulmasi beklenen ancak zorlayici yaptirimlari belli
olmayan kurallardir (Dogan, 2012: 55). Gorenekler heniiz adet haline gelmemis ve
insanlarin birbirleri ile karsilastiklari zaman yapmis olduklar1 hareketlerdir. Gorgii
kurallar1, karsilama, vedalagma jestleri, ikram bicimleri, yer ve zamana gore giyinis

bicimleri goreneklere 6rnek gosterilebilecek davranislardir.

. Orfler: Insanlar1 toplum icerisinde sosyal baski altma alarak belli
davramiglarda bulunmaya zorlayan sosyal giicler ve kurallardir. Ornegin ¢iplak gezmemek
ve mutlaka giyinmek ya da yeni evlenen bir ¢ifte hediye gotiirerek onlara yardimci olmak
orf ile ilgili davraniglardir. Yine insanlarin topluma ve vazifelerine olan baglilig1 orfe
iliskin degerlendirilir. Ornegin savastan kagmak, kanundan 6nce orflerin yasakladig:

davraniglar olarak gosterilmektedir.
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. Adetler: Adetler, orflere gore kullanim alanlar1 daha yaygin olan ancak
yaptirim konusunda o kadar biiyiik zorlayic1 baskilart olmayan, uyulmadiginda sadece
ayiplama, elestirme ve alaya alma gibi durumlart doguran normlardir. Misafir agirlama,
yaslilara saygida kusur etmeme ve yemek yerken bazi usullere uyma adetlere uygun

davraniglara 6rnek olarak gosterilebilmektedir.

o Gelenekler: Toplum tarafindan simdiye kadar uyulan ve bundan sonra da
uyulmasi beklenen zorlayici kurallardir (Dogan, 2012: 54). Gelenekler aslinda, nesiller
boyu devam etmis daha kokli ve eski adetlerdir. 600 yili askin siiredir devam eden

Kirkpinar giiresleri bizim i¢in ¢ok kokli ve 6nemli gelenekler arasindadir.

Toplum igindeki bireylerin davraniglarini etkileyen bu normlar, kolay degismemekle
birlikte zaman ve cografyaya bagli olarak ¢ok uzun yillar sonucu bazi1 degisikliklere
ugrayarak kuvvetlerini yitirmekte ya da tamamen ortadan kalkabilmektedir.
Degisikliklere ugramasi ya da ortadan kalkmalari durumunda da yenileri eskilerin yerini

alarak bosluklar1 doldurmaktadirlar.

2. Kiiltirel Farkhihklar

Kiiltiirel farkliliklar igletmelere biiyiik avantajlar saglayabilmektedir (Asunakutlu ve
Safran, 2004: 38). Fakat kiiltiirel farkliliklarin saglamis oldugu avantajlart kullanabilmek
icin toplumda var olan her bir kiiltiirel farkliligi ¢ok iyi bir sekilde anlamak gerekmektedir
(Pencere, 2006: 79). Ciinkii insanlar dogumlarindan oliimlerine kadar ait olduklari
toplumlarin kiiltiirel yapilarinin esiridirler ve tiim sosyal yasantilarini bu dogrultuda
sekillendirirler (Giiney, 2006: 50). Buna gdre; insan1 tanimanin birinci yolu; onlarin bagl

olduklar1 kiiltiirel unsurlar1 bilmekten ge¢mektedir (Giiney, 2006: 50).

Buradan hareketle, farkl kiiltiirlerin var oldugu bilindigine ve bu farkliliklarla miicadele
etmemiz gerektigine gore bu noktada bireysel ¢abalari m1 yoksa ortaklasa g¢abalart mi1
dogru kabul edecegiz? Insanin dogayla olan miicadelesinde dogaya uyum mu
gosterecegiz yoksa dogaya hakimiyet kurmaya mi calisacagiz? Insanlarin toplumsal

sistem ile olan iliskilerinde degisime agiklik m1 yoksa diizenin korunmasi mi 6nde
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gelecek? Insanlar arasi iliskiler hangi temel 6zellikleri tasimakta ve birey kendisini
toplumsal yapi1 igerisinde nasil tanimlamaktadir? Toplumsal hiyerarsi birey agisindan
nasil algilanmaktadir? Toplumsal esitsizlikler toplum tiyeleri tarafindan ne 6l¢iide kabul
edilmektedir? Bireyin zamana iliskin algis1 nasildir? Birey ya da toplumun diinyay1
kavramaya iliskin zihinsel siirecleri nasil islemektedir? Biitiin bu sorulara verilecek
cevaplar toplumun sahip oldugu Kkiiltiire iliskin 6zelliklerin neler oldugunu ortaya
cikaracak ve ayni zamanda diger kiiltiirler ile karsilastirma olanag1 verecektir (Dogan,
2012: 60).

Tiim bu sorulara cevap ya da cevaplar bulabilmek i¢in 20. ylizyilin ortasi itibariyle sosyal
bilim adamlar1 ve antropologlarin, toplumlararasi benzerliklerin veya farkliliklarin ortaya
cikarilmasi yoniindeki yogun caligmalari literatiirde kiiltiirel boyuta iliskin bir¢ok ¢alisma
ortaya ¢ikarmistir (Dortyol, 2014: 13). Yazarlar gelistirmis olduklar1 yapilar ile kiiltiirel
farkliliklar1 ve farkli kiiltiirlerden insanlarin neden farkli davraniglar sergiledigini
anlamaya yardime1 olan modeller sunmuslardir. Kiiltiirel boyutlardan olusan bu yapilarin,
birbirlerine benzer ya da ayni boyutlar1 kullanmalart ise bu boyutlarin giivenirligini
artirmaktadir. Bu modellerden bazilari sunlardir (Asan ve Aydin, 2006: 414-420):

. Kluckholm ve Strodtbeck’in Olusturdugu Kavramsal Yapi: Deger
Yonlendirmesi olarak isimlendirdikleri modelle yazarlar, degisik toplumlarin degisik
sorunlarla ve konularla nasil bas ettiklerini temsil eden alti boyut gelistirmislerdir.
Toplumlar bu boyutlara gore sorunlara ¢oziim tiretmektedir. Alt1 boyut: Cevre ile iliski,
zaman yoOnlendirme, temel insan dogasi, faaliyet yonlendirme, insanlar arasi iliski, yer

yonlendirmedir.

o Trompenaars’a Gore Kavramsal Yapi: Bu modelde Trompenaars, yedi
kiiltiirel boyutla ulusal kiiltiirel farkliliklar1 agiklamaya c¢aligmaktadir. Evrensellik-
ozellik, bireysellik-toplumsallik, tepkisizlik-duygusallik, kesinlik-daginiklik, bagarmak-
atifta bulunmak boyutlar1 daha ¢ok insanlar arasi iliskilerle ilgili boyutlardir. igsel ve
dissallik boyutu ise ¢evre ile iliskilidir. Son olarak, zaman yonlendirme boyutu ise simdiki

zaman-gelecek zaman, sirali-eszamanlidan olugmaktadir.
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. Hall’a Gore Kavramsal Yapi: Hall ise kiiltiirleraras1 farkliliklar1 onlarin
diisiik ya da yiiksek baglamli olmalarina baglamistir. Baglam, bir olay1 ¢cevreleyen bilgi
ve olaymn anlamiyla dogrudan iligkili bir kavramdir. Ornegin yiiksek baglamli iilkelerde
iletisim arac1 yalnizca dil degildir. Bunun yaninda ses tonu, postiir, jest ve mimikler de
bir iletisim aracidir ve bu toplum tarafindan kabul edilen bir davranistir. Diigiik baglamli
iilkelerde ise bireyin kendisini ifade ederken yalnizca dogru sézciikleri kullanmasi kabul

edilir bir tarzdir.

o Hofstede’e Gore Kavramsal Yapi: Yapilan calismalar arasinda en dikkat
cekici ve yaygin olarak kabul goren ¢aligma ise Geert Hofstede’e ait olan ¢alismalardir
(Mooij, 2004: 42). Bu asamadan itibaren, kiiltiirel boyutlar kapsaminda ¢alismanin

temelini olusturan Hofstede’ in kiiltlirel boyutlar1 ayrintili bigimde incelenecektir.

2.1. Hofstede’in Ulusal Kiiltiir Boyutlar:

Diinyay1 olusturan ve paylasan insanlar, ¢esitli yonlerden (1rk, dil, din, kiiltiir, iilke, sosyal
grup vb.) birbirlerinden farklilagmakta ve yasantilarini bu farkliliklar sekillendirmektedir.
Diger yandan kiiresellesme ile birlikte toplumlar ve uluslararasi iletisimin artmasina
ragmen farkli yasanti, duygu, diisiince ve yasanti bi¢imlerinin ortaya ¢iktigi yapilan

birgok ¢alismada dile getirilmistir (Sigsman, 2002: 43).

Baz1 calismalar toplumlarin kiiltiirel benzerliklerini arastirarak bu benzerliklere gore
kiltlirleri alt gruplara ayirirken (Geng, isadami, yasam tarzi gruplari gibi) bazi calismalar
ise, toplumsal degiskenleri kullanarak bu farkliliklar1 olusturan boyutlar1 ortaya
cikarmaya calismaktadir. Kiiltiirel boyutlar ile kiiltiirler arasindaki farkliliklar inceleyen
Hofstede, kiiltlirel gruplart birbirinden ayiran seyin toplumlar degil uluslar oldugunu
sOylemektedir. Bu nedenle de Kkiiltiirel farkliliklart ulusal kiiltiiriin boyutlar1 ile

aciklamaya galismistir (Mooij, 2004: 29-30).
Ulusal kiiltiir ile ilgili yapilan birgok siniflama degisik iilkelerde ¢alisanlarin tutumlarini

Olcen arastirmalar ile sekillendirilmistir. Hofstede, 1967 ve 1973 yillar1 arasinda 72 farkl
tilkedeki IBM calisanlari iizerinde yaptig1 arastirmalarda 116,000 adet ankete cevap elde
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etmistir. Hofstede, farkli lilkelerdeki IBM c¢alisanlarinin sahip olduklari degerler
arasindaki farkliliklar1 saptamaya calismistir. Hofstede elde ettigi anket sonuglarina
uyguladig istatistiksel analizlerle iilkeler, meslekler ve cinsiyetler arasindaki farkliliklar:
siniflandirmistir. Hofstede 72 iilkeden anketlerle veri toplamasina ragmen arastirmasini
40 tlkeyle sinirlandirmistir. Hofstede’in segtigi  Orneklemin biytikliigli alinan
ortalamalarin {ilkeleri temsil etme giiclinii arttirmistir. Hofstede, 40 farkl: tilkede faaliyet
gosteren uluslararasi bir isletme olan IBM’in degisik kademelerindeki ¢alisanlar lizerinde
yaptig1 arastirmalarin sonucunda iilkeler arasinda bir takim farkliliklar oldugunu ortaya
koymustur (Sekerli, 2006: 85; Asan ve Aydin, 2006: 415). 2010 yilinda yayinladig
kitabiyla ise 76 iilkeyi aragtirmasina dahil etmistir (Hofstede vd., 2010). Hofstede bu
calisma ile buldugu kiiltiirel boyutlar1 6rgiit kiiltiiriindeki farkliliklara ve uygulamalara

degil ulusal kiiltiire atfetmistir (Asan ve Aydin, 2006: 415).

Calismada, Hofstede’in farkl kiiltiirler arasinda yapmis oldugu arastirmalar sonucu ilk
olarak ortaya koydugu temel kiiltiirel boyutlar olan; gii¢ mesafesi, belirsizlikten ka¢inma,

bireyci/ortaklasa davranisgilik ve erilik/disilik boyutlar1'® ele alinmaya calisilacaktir.

2.1.1. Gii¢c mesafesi

Gli¢ hicbir toplumda esit olarak dagilmamaktadir. Avci-toplayict gibi en ilkel
toplumlarda dahi, baz1 bireyler zekalari, gili¢leri ve fiziki biytklikleri ile diger
bireylerden ayrilmaktadir. Dahasi gii¢ sahibi bu bireyler toplumdaki diger bireylerin
davraniglarini etkileyebilmektedir. Yine bazi bireyler daha fazla zenginlik sahibi iken,
toplum i¢indeki sayginlik gorme dereceleri de artacaktir (Hofstede vd., 2010: 54). Giiciin
dagilimmin esitsizligi toplumsal esitsizligi dogurmaktadir. Toplumsal esitsizlik
kavramini {inlii Ingiliz yazar George Orwell Hayvan Ciftligi eserinde su sekilde
vurgulamigtir: “Biitiin hayvanlar esittir; ama bazi hayvanlar obiirlerinden daha esittir.”

(Orwell, 2008: 147).

Tim bu siireg ise toplumda bireyler arasi bir gii¢c mesafesi olusmasina neden olmaktadir.

Gli¢ mesafesi, toplumda bireyler arasi giiciin esit olmayan dagilimini ifade etmektedir.

10 http://www.geert-hofstede.com/ (Erisim tarihi: 01.04.2015).
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Glig, toplumda gorece dengeli bir dagilim gosteriyor ise o toplumda gii¢ mesafesinin
diisiik oldugu ifade edilirken, gii¢ gorece dengesiz dagiliyor ise yiiksek glic mesafesinin
var oldugu soylenmektedir (Hofstede ve Soaters, 2002: 3). Yiiksek gii¢ mesafesinin
varligl, o toplumda otokratik ya da totaliter yonetim anlayisinin hakim oldugunu
gostermekte iken diislik giic mesafesi ilgili toplumda demokrasinin ya da ¢ogulcu toplum

anlayiginin hakim oldugunu gostermektedir (Dogan, 2012: 67).

Gilic mesafesinin  diislik oldugu toplumlarda simifsal farkliliklar rahatsizlik
uyandirmaktadir, bireyler arasi karsilikli iliskilerde esitsizlik asgari diizeydedir ve
bireyler birbirleri ile esit konumdadirlar (Sisman, 2002: 67). Bu tip toplumlarda astlar ile
iistler arasinda iletisim kurulmasi ya da herhangi bir fikir aligverisinde bulunulmasi
kolaylikla gerceklesmektedir. Giic mesafesinin yiliksek oldugu toplumlarda ise astlar
ustleri ile iletisim kurmakta giiclik c¢ekmekte ve fikirlerini acgikg¢a ifade
edememektedirler. Gii¢ mesafesinin yiiksek oldugu toplumlarda insanlar arasindaki
farklilik kabul edilmekte ve ona goére davranilmaktadir. Bu toplumlarda iistler astlarina
saygl duymaktadir ancak aralarindaki mesafeyi de her zaman korumaktadirlar (Asan ve

Aydin, 2006: 416).

Tablo 8. Gii¢ Mesafesi Yoniinden Kiiltiirlerarast Farklar

Gii¢c Mesafesinin Diisiik Oldugu Toplumlar Gii¢c Mesafesinin Yiiksek Oldugu Toplumlar

Toplum igerisindeki esitsizlikler hem beklenen hem
istenen durumdadir.

Toplum igerisindeki esitsizlikler en aza indirilmelidir.

Sosyal iliskiler dikkatle ele alinmalidir. Statii kisitlamalar ile dengelenmelidir.
Giiglii ve glicsiiz tiim bireyler birbirlerine e e -
bagimlidirlar, Giigsiiz bireyler giiclii bireylere bagimlidirlar.

Giigstiz bireyler bagimlilik kavramu ile duygusal Gili¢siiz bireyler bagimli olma ya da olmama

olarak uyumludurlar. konusunda duygusal olarak kutuplara ayrilmislardir.
Aileler ¢ocuklarina esitlik¢i bir yaklagim
benimsemektedir.

Cocuklar ailelerine ve yasl akrabalarina esitlik¢i bir Aileye ve yasli akrabalara sayg1 hayat boyu devam

Aileler ¢ocuklarina itaat etmeyi dgretirler.

yaklasim benimsemektedir. eden temel bir erdemdir.
Cocuklar aileler i¢in yaslilik sigortast olarak Cocuklar aileler igin yaslilik sigortasi olarak
goriilmemektedir. goriilmektedir.
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Ogrenciler 6gretmenlere esitlikgi bir yaklagim Ogrenciler 6gretmenlere sinif disinda bile saygiyla
benimsemektedir. yaklagmaktadirlar.

Ogretmenler, 6grencilerden smif igerisinde inisiyatif
almasini beklemektedir.

Ogretmenler kisisel olmayan gereglerin iletilmesinde
uzmandir.

Sinif igerisindeki tiim inisiyatif 6gretmenlere aittir.
Ogretmenler kisisel bilgeligi ileten gurudur.

Ogrenme kalitesi iki yonlii iletisime ve dgrencinin

fistiinliigiine baghdr. Ogrenme kalitesi 6gretmenin iistiinliigline baglidir.

DE Gt @i i Bl eforigmlielles Otoriter degerler egitim diizeyinden bagimsizdir.

kurmaktadir.

Egitim sistemi orta diizeye odaklanmuistir. Egitim sistemi st diizeye odaklanmustir.
Hiyerarsi uyumu saglamak icin olusturulmus Hiyerarsi toplumda zaten var olan esitsizliklerden
rollerdir. kaynaklanmaktadir.

Denetleyici personel sayisi azdir Denetleyici personel sayisi fazladir

Ustler ile astlar arasindaki maas farki azdir. Ustler ile astlar arasindaki maas farki fazladur.
Yoneticiler kendi deneyimlerine ve astlarina Yoneticiler denetleyicilere ve resmi kurallara
giivenmektedirler. giivenmektedirler.

Ast-iist iligkisi pragmatiktir. Ast-iist iliskisi duygusaldir.

Ayricaliklar ve statii sembolleri hos goriillmemektedir. =~ Ayricaliklar ve statii sembolleri normal ve popiilerdir.
Kaynak: Hofstede vd., 2010: 72-76

Japonya, gii¢ mesafesinin yiiksek oldugu toplumlardan bir tanesidir. Hiyerarsinin varlig
Japon kiiltiirtinde nefes almak kadar alisagelmis bir durumdur ve bu durum “Herkes yerini
bilmeli” ifadesiyle agiklanmaktadir. Diisiik giic mesafesinin hakim oldugu Danimarka
kiiltiir{i i¢in ise otorite negatif bir ¢agrisima neden olmaktadir. Yiiksek giic mesafesinin
var oldugu {ilkelerde, Ogrenci-6gretmen, ebeveyn-¢ocuklar, patron-galisan arasinda
yilksek bagimlilik iligkisi vardir. Amerikalilar bagkalarina bagimli  olmaktan
kaginmaktadirlar ve baskalar1 gibi olmak istememektedirler (Mooij, 2004: 34). Ozetle
giic mesafesinin dagiliminin diisiik ya da yiiksek olmasi ilgili toplumun sosyal hayatini

dogrudan etkilemekte ve bireylerin davraniglarini sekillendirmektedir.

2.1.2. Belirsizlikten kacinma

Biitiin insanlar yarmin neler getireceg§inden habersiz oldugu gercegiyle yiizlesmek
zorundadir. Gelecekte ne olacagi belirsizdir ve bu belirsizlik ancak yasayarak

giderilmektedir. Belirsizligin varlig1 ise insanlar iizerinde endise yaratmaktadir. insanlar
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bu endiselerinin az da olsa giderilmesine yardimeci olmak i¢in teknoloji, hukuk ve dinden
yardim almaktadirlar. Teknoloji, doganin getirmis oldugu belirsizligi ortadan kaldirmak
icin kullanilan tahmine dayali bir yardim unsuru olusturmaktadir. Hukuk insan
davraniglarini belli kurallar ¢ergevesine oturturken din de kisilerin geleceklerini kontrol
eden ve insanlarin bu iligkiyi kabul etmeleri ile belirsizlige iliskin endiseyi azaltmaktadir

(Hofstede vd., 2010: 189).

Belirsizlikten kaginma boyutunu Ayoun ve Moreo (2008: 66), toplumdaki bireylerin
gelecege iliskin belirsizlikle stres yasama derecesi olarak agiklamaktadir. Belirsizlikten
kacinma kiiltiirlerin farklilasmasina gore degisik hal almaktadir. Bazi kiiltiirlerde
insanlar, belirsiz durumlardan gorece uzak durmakta ve gelecekte meydana gelebilecek
olaylar1 kestirme anlaminda gligsiizliiklerini kabul etmekte ve bilinmeyenden
kacinmaktadir. Belirsizlikten kaginma boyutu yiiksek olan toplumlar, istikrar aramakta
(Sisman, 2002: 64), riskten kaginma egiliminde bulunmaktadirlar (Asan ve Aydin, 2006:
416) ve belirsizlige kars1 gelistirilen yontemler gelecek kusaklara aktarilmaktadir (Dogan,
2012: 65). Belirsizlikten kaginma boyutu diisiik olan toplumlar ise daha 6zgiir, rahat ve
daha az kuralc1 toplumlardir. Catisma ve rekabet daha az tehdit edici unsur olarak
karsimiza g¢ikmaktadir (Mooij, 2004: 35). Belirsizlikten kaginma boyutunun yiiksek
oldugu toplumlarda bireyler degisiklikleri tehlikeli bulurken belirsizlikten kaginma
boyutunun diisiik oldugu toplumlarda, degisiklikler bireylerde merak uyandirmaktadir
(Hofstede , 2005: 90).

Tablo 9. Belirsizlikten Kacinma Yoniinden Kiiltiirleraras: Farklar

Belirsizlikten Kaginmanin Diisiik Oldugu Belirsizlikten Kacinmanin Yiiksek Oldugu
Toplumlar Toplumlar

Belirsizlik hayatin icerisinde stirekli bulunmakta
ve belirsizliklerin kabul edilmesi olduk¢a kolay

Belirsizlik hayatin ayrilmaz ve siireklilik gdsteren
bir parcasidir. Belirsizlikler ile savasilmalidir.

olmaktadir.

Disiik stres diizeyi gozlenmektedir. Yiiksek stres diizeyi gozlenmektedir.

Duygular gizlenmektedir. Duygular gizlenmemektedir.

Kisilik testlerinde uzlagsmacilik skoru yiiksektir. Kisilik testlerinde nevrotiklik skoru yiiksektir.
Bilinmeyen risklerin alinma egilimi oldukca Sadece bilinen risklerin alinmasina yonelik egilim
yiiksektir. vardir.
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Geleneksel olmayan cinsiyet rolleri kabul

Geleneksel cinsiyet rolleri kabul edilmektedir.

edilmektedir.
Farklilik merak uyandirir. Farklilik tehlikelidir.
Aile yagantisi rahattir. Aile yasantisi streslidir.

Ulke zengin ise ¢cocuk yetistirme maliyeti endisesi
vardir.

Ulke zengin ise aile yasantisi rahattir.

Ogrenciler acik uglu 6grenim durumlari ve etkin ~ Ogrenciler yapisal 6gretim durumlar1 beklemekte
tartisma ortami beklemektedir. ve dogru cevabi1 aramaktadirlar.

Ogretmenler bilmiyorum diyebilmektedir. Ogretmenlerin her seyi bilmesi gerekmektedir.

Ogrenciler basarty1 durumlara ya da sansa

Ogrenciler basariy1 kendi yeteneklerine birakmaktadirlar.

dayandirmaktadir.

Daha ¢ok kolayda mal tiiketimi yaygindir. Saf iiriinlerin tiiketimi yaygindir.

Ikinci el otomobil satin alimi tercih edilmektedir. ~ Yeni otomobil satin alimi tercih edilmektedir.

Kitap ve gazete okuma orani yiiksektir. Kitap ve gazete okuma orani diigiiktiir.

Reklamlarda mizah 6n plandadir. Reklamlarda uzmanlik 6n plandadir.

Yeni iiriin ve teknoloji kabulii siireci kisadir. Sk{eni iiriin ve teknoloji kabuliinde tereddiit 6z
onusudur.

i . . . o Is goren devir hizi diisiiktiir, servis siiresi
Is goren devir hiz1 yiiksektir, servis siiresi kisadir. 35 } ’

uzundur.

Kesin olarak gerekmedikge kuralara ihtiyag Bir amaca hizmet etmese dahi kurallara ihtiyag

duyulmamaktadir. duyulmaktadir.

Sadece gerektiginde ¢ok calisilmaktadir. Gok calismaya yonelik igsel bir dirtil oz
konusudur.

Ust yoneticiler strateji icerisinde yer almaktadir. Wi el Eg i T M2 B 57
almaktadir.

Karar siirecine odaklanilmalidir. Kararin igerigine odaklanilmalidir.

Kaynak: Hofstede vd., 2010: 208;217

Bu boyuta iligkin 6nemi su sekilde agiklayabiliriz: Belirsizlikten kaginma boyutunun
diisiik oldugu {ilkelerde, isletmelerin belirsizligin hakim oldugu ortamlarda daha basarili
oldugu goriilmektedir. Ornegin Hofstede’in 2001 yilindaki ¢alismasinda ilgili boyuttaki
en diisiik degere sahip olan Singapur’da iilkenin iki 6nemli endiistrisi hizli degisim ve
belirsizlik ortaminin oldugu elektronik ve finans sektorleridir. En yiiksek degerlere sahip
Yunanistan’da ise soz konusu iki sektoriin de ekonomiye etkisi ¢ok diistiktiir (Kitchin,

2010: 51).



2.1.3. Bireyselcilik/Topluluk¢uluk

Bireyselci toplumlar, bireyler arasi iligkilerin zayif oldugu, herkesin sadece kendi ve
ailesi ile ilgilendigi toplumlar1 ifade ederken, topluluk¢uluk ise bireyin dogusu ile birlikte
tiim yasami1 boyunca bagli oldugu topluma sadakat gosterecegi ve bireyler arasi iligkilerin
kuvvetli oldugu toplumlar1 ifade etmektedir (Hofstede vd., 2010: 92). Bireyselcilik,
gruptan ya da toplumdan bagimsiz olma, 6zgiir, 6zerk, uzak olma gibi kavramlarla
aciklanmaktadir. Toplulukculukta ise, topluma bagli olma, toplum degerlerini gézetme,

topluma uyum gibi unsurlar 6n plandadir (Sisman, 2002: 62).

Bireyselcilik boyutu degerinin yiiksek oldugu toplumlarda asil olan bireydir ve bireyler
digerlerinden farkli olmay: istemektedirler. Bireysel ¢ikarlar toplumsal ¢ikarlardan 6nce
gelmektedir ve benlik kavrami énemlidir (Mooij, 2004: 34). ingiliz kiiltiirii bireysellik
boyutu yiiksek bir kiiltiirdiir ve bireyler grubun basarisinda dahi fark edilerek
odiillendirilirler (Asan ve Aydin, 2006: 416). Bu tiir toplumlarda odak nokta bireydir ve
bireyi 6n plana ¢ikaran, onu gelistiren tutum ve davranislar dogru kabul edilmektedir.
Toplumu gelistiren en 6nemli unsur olarak bireyselcilik gosterilmektedir. Toplulukguluk
boyutu degerleri yiiksek olan bir toplumda ise dikkatler topluma doniiktiir ve toplumu
gelistiren unsurlarin temelinde toplulukgulugun yattigi soylenmektedir. Bireylerin
topluma kars1 sorumlulugu sadakat gostermek iken toplumun gérevi ise bireyi korumaktir
(Dogan, 2012: 72) ve birey igin esas olan toplumun bir pargasi olabilmektir (Asan ve
Aydin, 2006: 416). Genel olarak bati iilkelerine ait degerler bireyselcilik boyutunda
yiiksek ¢ikmaktayken, Asya ve Latin Amerika iilkeleri toplulukgu iilkelerdir. Avrupa’da
ise giineydeki iilkeler kuzeydekilere gore daha az bireyselcilik 6zellikleri tagimaktadirlar

(Mooij, 2004: 34).
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Tablo 10. Bireyselcilik ve Topluluk¢uluk Yoniinden Kiiltiirleraras: Farklar

Bireyselci Toplumlar

Topluluk¢cu Toplumlar

Toplum genelinde birey sadece kendisi ve yakin
aile cevresi ile ilgilenmektedir.
Cocuklara ben bilinci asilanir.

Deger standartlar1 herkes igin aynmidir.

Birey yasami boyunca koruyacagi genis bir ailede
diinyaya gelmektedir.

Cocuklara biz bilinci asilanir.

Toplum igi ve dis1 deger standartlari
degismektedir.

Bireyler ¢ekirdek aileleri ile yasamaktadir. Bireyler akrabalar ile yagamaktadirlar.

Aile baglar1 zayiftir Aile baglan giicluidiir.

Sug islenmesi 6z sayginin kaybolmasina neden Sug islenmesi utang duygusuna ve topluluk iginde
olmaktadir. itibar kaybina neden olmaktadir.

Evlenilecek kisi ile ilgili kistaslar 6nceden Evlenilecek kisi ile ilgili kistaslar; dogru yas,
belirlenmemistir. huzur, ¢aligkanlik ve namuslu olmaktir.

Dil kullaniminda ben s6zciigii hakimdir. Ben sozciigliniin kullanimindan kaginilir.
Kisilik testlerinde disa doniikliik degerleri yiiksek = Kisilik testlerinde ige doniikliik degerleri yiiksek
¢ikmaktadir. ¢itkmaktadir.

Mutlulugun ifadesi tesvik edilmekte, hiizniin
ifadesinden kagimilmaktadir.
Yiiriime hiz1 yiiksektir.

Hiizniin ifadesi tesvik edilmekte, mutlulugun
ifadesinden kaginilmaktadir.

Yiiriime hiz1 yavastir.

Tiiketim kaliplar1 baskalarina bagimliligi

Tiiketim kaliplar1 yagsam tarzin1 desteklemektedir. gbstermektedir,

Kaynak: Hofstede vd., 2010: 113;117

2.1.4. Erillik/Disilik

Toplumlarda cinsiyetlere erillik ya da disilik gibi ¢esitli anlamlar yiiklenmektedir.
Yiiklenen anlamlarin farklilagmasinin temelinde ise toplumda ge¢misten beri siire gelen
ve kadinlar ile erkekler arasindaki is boliimii yatmaktadir. Kadmin ge¢miste ¢ocuk
bakmay tlistlenmesi ve yine bugiin agirlikli olarak aileye dnem vermesi, erkeklerin ise
gecmiste avcel toplayict 6zelliginin yerini giiniimiizde ekonomik kaygilarin almasi rollerin

ozelliklerini belirlemektedir (Dogan, 2012: 74).
Duygusal cinsiyet rollerinin agik¢a belirgin oldugu toplumlar eril (erkeklik) toplumlar

olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu toplumlarda erkekler, iddiali, basar1 odakli ve serttirler.

Kadinlar ise miitevazi, sefkatli ve yasamdan zevk almaya doniik endisesi daha yiiksek
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yapidadirlar. Sosyal cinsiyet rollerinin birbiri ile uyum gosterdigi toplumlar ise disil
olarak adlandirilmaktadir. Disilik boyutu yiiksek olan toplumlarda, hem erkekler hem
kadinlar yasamdan zevk almaya c¢alisan, miitevazi yapidaki kisilerden olusurlar.

(Hofstede vd., 2010: 140).

Eril toplumlarda kazanan olmak pozitif bir durumu ifade ederken, disil toplumlarda
negatif bir algi s6z konusudur. Cocuklar eril toplumlarda giice hayranlik duymayi
ogrenirlerken disil toplumlarda ¢ocuklar ezilen, mazlum kimselere sempati duymay1
ogrenirler (Mooij, 2004: 35). Finlandiya gibi disil olan bir toplumda, paylasma, dostluk,
is giivenligi ve grupca karar alma 6nemlidir. Eril toplum olan Almanya’da ise bireysel
kararlar alma, grup icerisinde fark edilme gibi 6zellikler 6nem tasimaktadir (Asan ve

Aydin, 2006: 417).

Tablo 11. Disillik ve Erillik Yoniinden Kiiltiirleraras: Farklar

Eril Toplumlar

Disil Toplumlar

Miicadele, kazang, fark edilme, ilerleme

Mliskiler ve yasam kalitesi 6nemlidir.

Erkek de kadin da miitevazi olmalidir.
Erkek de kadin da sefkatli olabilir ve iligkiye
odaklanabilir.

onemlidir
Erkekler, hirsl, iddiali ve sert olmalidir.

Kadinlar sefkatli olabilir ve iliskiye odaklanabilir.

Anne de baba da olaylar ve duygularla
ugrasabilmektedir.

Kizlarin giizellik algilarini anne ve baba etkiler.

Kazanim ve énemseme rolleri paylasilir.
Erkek ¢ocuk da kiz ¢ocuk da aglayabilir ancak
kavga etmemelidir.

Erkek ve kiz ¢ocuklar ayni oyunlar1 oynayabilir.

Baba olaylarla, anne duygularla ugragmaktadir.

Kizlarin giizellik algilarin1 medya ve iinliiler
etkiler.

Standart yapiya gore, baba kazanir anne ilgilenir.
Kiz ¢ocuk aglayabilir ancak erkek aglayamaz.
Erkekler kavga edebilirken kiz etmemelidir.
Erkek cocuklar rekabet oyunlarina, kiz ¢ocuklar
iliskisel oyunlara yonelmelidir.

Kadin ve erkek aligverisi beraber yaparlar.
Esler bir otomobili ortak kullanmaktadir.
Internet dostluk iliskileri gelistirmek igin
kullanilir.
Roman okuma aligkanlig yiiksektir.
Ev ile ilgili iiriinler satin alinir.

Kaynak: Hofstede vd., 2010: 113;117

Arabalar erkekler i¢indir, gida kadinlar i¢in.
Eslerin iki otomobile ihtiyaci vardir.

Internet bilgi edinme amaciyla kullanilir.

Roman dis1 eserlerin okunmasi yaygindir.
Statii tirtinleri satin alinur.



3. Ulusal Kiiltiir Boyutlari ile Tiiketici Davramislarina Arasindaki liski

Tiiketici davraniglarinin incelenmesiyle yanit alinmaya calisilan sorular sunlardir
(Odabas1 ve Baris, 2011: 16): Pazarimizi olusturan tiiketiciler kimlerdir? Ne satin alirlar?
Satin alma kimlerle ilgilidir (Kim ya da kimler i¢in satin alirlar)? Neden satin alirlar?
Nereden satin alirlar? Ne kadar ve ne siklikla satin alirlar? Aldiklarini nasil kullanirlar ve
elden cikarirlar? Bu sorulara cevap alirken goz ardi edilmemesi gereken unsur hig
stiphesiz kiltlirdir. Clinki kiiltiir, davraniglar1 en genis bicimde etkileyen unsurdur. Bir
tilkenin kiiltiirti, o {ilkede iiretilen tiriinlerin belirlenmesine oldugu kadar, tiikketimine de
etkide bulunur. Tiiketici davranislarina etkide bulunan psikolojik ve sosyal etmenlerin
hepsi kiiltiiriin etkisindedir. Bu amagla tiiketici davranislari incelenirken toplumun inang
ve deger yargilari ile bunlarin bireyler lizerindeki etkisini incelemek pazarlamacilar i¢in

onemli bir goérevdir (Odabasi ve Barig, 2011: 313; Saydan ve Kanibir, 2007: 86).

Kiltiir faktoriiniin tiiketici davraniglart tizerindeki belirleyici giicli isletmeler tarafindan
thmal edildiginde, tiiketicilerin belirli pazarlama uyaricilarina verdikleri belirli tepkiler
de tam olarak agiklanamamaktadir. Ciinkii rasyonel diisiiniildiigiinde “ortaya ¢ikmasi
beklenen tepkilerin” gergeklesmedigi ve hatta rasyonel olmayan tiiketici tepkilerinin
gelistigi bircok vaka bulunmaktadir. Bu bakimdan global pazarlamacinin gérevi, tiiketici
davraniglarinin rasyonellik boyutlarini tartismak degil, sahip olduklari geleneklerin,
inaniglarin  ve degerlerin kisaca kiiltiiriin nasil bir davranis1 tetikleyebilecegini
ongorebilmektir. Bu asamanin basariyla gergeklestirilmesi bir sonraki asamada basarili
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi i¢in temel kosuldur (Saydan ve Kanibir, 2007: 87).
Ancak kiiltiiriin tiiketici davraniglar1 izerindeki etkisini anlamak ve degerlendirmek kimi
zaman oldukca giigtiir. Giinlik yasantida siirekli yapilan ve Onemsiz gibi goriinen
davraniglar bile kiiltiirtin etkisi altindadir. Aradaki fark: ve kiiltiiriin giiciinii anlamak i¢in
o ortamdan siyrilmak (Solomon vd., 1999: 377) ve baska kiiltiirlerle kiyaslamalar yapmak
gerekmektedir.

Tiiketici davraniglarinda kiiltiirlerarasi karsilastirmalar yaparken ulusal kiiltiir boyutlar
miikemmel birer degisken olabilmektedir. Ozellikle Hofstede’in ulusal kiiltiir boyutlar
tilketim ve tiiketici davranislarindaki farkliliklarin yarisindan fazlasini agiklamaktadir

(Mooij, 2004: 41) . Ozellikle son dsnemde kiiresellesmenin de etkisiyle birlikte isletmeler

79



farkli kiiltiirlerden miisterilerin istek ve ihtiyaglarini anlamak ve onlara uygun pazarlama
stratejileri gelistirmek istemektedirler. Bu durumda kiiltiirleraras1 g¢aligmalar 6nem
kazanmaktadir. Hofstede’in ulusal kiiltiir boyutlar1 da miisteri tatmininden miisteri
bagliligina, satin alma niyetinden hizmet kalitesine, iiriin se¢iminden satin alma
diirtiilerine kadar tiiketici davraniglarini ilgilendirilen pek c¢ok konuda miisteriler
arasindaki farkliliklar1 agiklamada yeni bir trend haline gelmistir. Asagida bu

calismalardan birkacina ornek verilmistir:

Bu alanda yapilmis ¢alismalardan ilkinin sonuglarina gore ulusal kiiltiir boyutlarindan
belirsizlikten sakinma boyutunun algilanan hizmet kalitesi ile erillik-disillik boyutunun
ise algilanan miisteri degeri ve miisteri tatmini ile arasinda anlaml bir iligki vardir. Yine
zayif bir iliskinin saptandigi s6z konusu duruma gore, disil degerleri yiiksek olan
bireylerin tatmin diizeylerinin daha yiiksek oldugu anlasilmaktadir. Bireyin erillik
degerleri arttiginda hizmet kalitesi algis1 da artmaktadir. Disil degerleri yiiksek olan
bireylerin tatmin diizeylerinin daha yiiksek oldugu anlasilmaktadir (Dortyol, 2012).

Diger bir ¢alismaya gore ise toplulukcu kiiltiirlerde bireyler yanlarinda bir aile iiyesi veya
arkadaslar1 varken anlik satin alma yaptiklarinda tatminlerinde bir artis olmaktadir.
Ancak bireyselci toplumlarda planli/plansiz satin alma yaparken yaninda bir bireyin
olmasi ile tatmin arasinda anlamli bir iligki bulunamamistir. Ayn1 zamanda, planli satin
alimlarda aligveris esnasinda bir birey ile birlikte olmanin higbir etkisi yoktur (Lee ve

Kacen, 2008).

Normatif sosyal etkilerin (Satin alim davranislarinin  bagkalar1 tarafindan
degerlendirilecegi diigiincesi) satin alma niyeti lizerindeki etkisi toplulukg¢u kiiltiirlerde

daha yiiksektir (Bagozzi vd., 2000).

Lang ve Botelho (2010) ise pazarlama karmasinin olusturulmasinda farkl kiiltiirlerden
musterilere farkli karmalarin sunulmasi gerekliligi diislincesinden yola ¢ikarak
kiltlirleraras1 bir karsilastirma yapmislardir. Kalite, marka, fiyat bilinci; yenilikgilik,

hedonik satin alma, anlik satin alma, marka baglilig1 ile ulusal kiiltiir boyutlar1 arasindaki
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iligkileri test etmislerdir. Calisma sonuglarina gore hedonik tiikketimin daha ¢ok bireyselci

toplumlarda goriildiigli sonucuna varilmistir.

Bir baska calismada da anlik satin alma ile belirsizlikten kaginma arasinda bir iligki
bulunmustur. Yiksek belirsizlikten kaginan toplumlarin anlik satin alma egilimleri

diistiktiir sonucuna ulasilmistir (Dameyasani ve Abraham, 2013).
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Uciincii Béliim

Istanbul Atatiirk Havalimanindaki Ahsveriscilerin Satin Alim Davramslarinin
Analizine Yonelik Bir Uygulama

1. Tlgili Literatiir

W-T. Lin ve C-Y. Chen (2013), c¢alismalarinda havalanindaki giimriiksiiz satis
magazalarindan duyulan tatmini ve tatmini etkileyen faktorleri analiz etmislerdir.
Calismada havaalanindaki giimriiksiiz satis magazalarindan yapilan aligverise iliskin
tatmini triin, personel hizmet kalitesi ve magaza atmosferi olmak iizere ii¢ faktor
tizerinden incelemislerdir. Arastirma, Tayvan Taoyuan Uluslararas1t Havaalaninda 2000
kisinin ankete katilimiyla gerceklestirilmistir. Tayvanlilar, Cinliler ve yabancilar
(Avrupal1 veya Amerikali) seklinde siniflandirdig ii¢ ayr1 milliyetin iiriin se¢imlerinde,
tikketim davranislarinda, harcama miktarlarinda ve tatmin diizeylerindeki benzerlikler ve
farkliliklar ortaya konularak kiiltiiriin havaalaninda miisteri davraniglarin1 anlamada
onemli bir faktor oldugunu ortaya koymuslar ve ulusal kiiltiirel boyutlar ile konunun

tekrar incelenmesi gerekliligine vurgu yapmislardir.

Rowley ve Slack (1999), havaalanlarinin gidis salonlarinda gézleme dayali nitel veri
toplama teknigi ile bir arastirma yaparak transit uguslarda zaman ve mekan algisinin
anlamini kaybettigini ifade etmislerdir. Havaalan1 giden yolcu salonlarini havaalanindaki
magazalar ve tirlinler, miisteri deneyimleri, hizmet sunumu ve ambiyansi, pazarlama
mesajt ve iletisimi agisindan analiz etmislerdir. Havaalanlar1 arasinda benzerlikler
bulunmakla birlikte bu deneyimin kiiltiirel ve ulusal bir boyutunun da oldugunu

vurgulamiglardir.

Omar ve Kent (2001), caligmalarinda havaalanindaki plansiz satin alimlarin
havaalanindaki ¢evresel faktorlerden ve pazarlama faaliyetlerinden etkilenerek artacagini
ve bunun perakendeciler i¢in bir gelir kaynagina doniistiiriilebilecegini ortaya

koymuslardir.
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Geuens vd. (2004) ise havaalanlarinda yolcular1 aligverise iten sebepleri inceleyerek
havaalanlarindaki potansiyel miisterileri bu diirtiilere gore smiflandirmiglar ve

havaalaninda miisteri tipolojisi olusturmuslardir.

Perng vd. (2010), modifiye gri iligkisel analiz yontemiyle miisterilerin {irin kategorileri
ile ilgili segimlerindeki Oncelikleri ile aligveris sebebi ve memnuniyet diizeyleri

arasindaki iliskiyi incelemislerdir.

Chung vd. (2013), ¢alismalarinda 6ncelikle miisterileri aligveris yapmaya iten sebeplere
gore gruplandirmigtir. Daha sonra ise miisteri gruplarina gére ugusa gelmeden Once ve

havaalaninda bilgi edinme kaynaklarinin nasil farklilastigini arastirmislardir.

Duty Free’ler ile ilgili yapilmis bir ¢aligmada ise satis tutundurma araglarinin, giimriiksiiz
satig magazalarindaki miisteri memnuniyetine etkileri arastirilmistir. Bu ¢alisma, Park vd.
(2013) tarafindan ele alinan “Investigating the effects of sales promotions on customer
behavioral intentions at duty-free shops: An Incheon International Airport case study”

1simli ¢calismadir.

Bir bagka calisma ise, havaalanindaki satin alma davranisinda zaman baskis1 ve anlik
satin alma egilimi ile ilgilidir. Bu caligma ile yazarlar (Y-H. Lin ve C-Y. Chen, 2013)
havaalanindaki ticari faaliyetler ile satin alma giidiisii arasinda pozitif yonli bir iliski
bulundugunu ve bu iligkiyi diizenleyen iki faktér oldugunu ortaya koymuslardir bu
faktorler ise zaman baskisi ile anlik satin alma egilimdir. Ayrica ¢alismada yaptiklari
faktor analizi sonucunda aligveris diirtiilerini fiyat avantaji ve kalite, ¢evre ve iletisim,

kiiltiir ve atmosfer olak iizere {i¢ ayr1 faktor altinda siiflandirmislardir.

Lu (2014), havaalaninda aligveris niyeti ve davranisi ile yolcularin kisisel ge¢misleri,
seyahatlerine iligkin 6zellikler ve aligveris algilar1 arasindaki iliskiyi incelemistir. Ayrica
anlik ve planli satin alimlar1 agiklayabilecek yas, alisveris icin harcanan zaman, alg1 gibi
faktorler ve bu faktorler arasindaki iliskiler agiklanmaya ¢alisilmistir. Bu iki tiir (anlik ve
planli) satin alim niyetini etkileyen faktorler ile her iki satin alma egilimine etki eden

degiskenlerin ortaya konulmasi i¢in ekonometrik modeller kullanilmistir. Bu amagla
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Tayvan’da 500 yolcu ile bir anket calismasi yapilmistir. Arastirma sonuglarina gore
orneklemdeki katilimcilarin biiyiik cogunlugu anlik satin alma egiliminde olsa da, satin
alimlarin bir kismimin daha 6nceden planlandig1 goriilmiistiir. Cinsiyet anlik/planli satin
alim i¢in 6nemli bir degisken degil iken gelir seviyesinin 6zellikle planl satin alimlar i¢in
O6nemli bir etken oldugu goriilmiistiir. Gelir artik¢a planli satin alimlar azalmaktadir. Ucus
amaci veya kiminle birlikte seyahat edildigi plansiz/planli satin alim i¢in 6nemli bir
degisken degilken, yurtdisina gidecek olan yolcularin anlik satin alma olasiliklarinin daha
yiiksek oldugu belirtilmistir. Ayrica, alisveris icin daha fazla vakit ayiranlarin planl, az
vakit ayiranlarin ise anlik satin alimlar yaptigi1 sonucuna ulagilmistir. Son olarak,
havaalanindaki ortamin, irtinlerin marka ve kalitelerinin hem planli hem plansiz satin
alim niyeti iizerinde etkili oldugu belirtilmistir. Calismada katilimcilarin milliyeti
sorulmadigi bu ithmalin 6nemli bir eksiklik oldugu ve ileriki ¢aligmalara bu degiskenin

dahil edilmesi gerektigi vurgusu yapilmistir.

Sharma ve Nanda (2012), ¢alismalarinda havaalani ortaminda anlik satin alma egilimi
gosteren insanlarin gergekten anlik satin alim yapip yapmadiklarmi test etmislerdir.
Arastirmalarinin sonucuna gore anlik satin alma egilimi her zaman satin alma eylemine
donlismemekte ancak magazada gezinme, iirlinleri gdzden gec¢irmeye sebep olmaktadir.
Bu nedenle havaalani1 perakendecileri géz gezdirme eyleminin (browsing) satin almaya

doniistiirebilmek i¢in stratejiler gelistirmelidir.

Pinna ve Chippa (2013), yolcularin havaalaninda yiyecek/icecek tiikketimlerine iliskin
davraniglarin1 incelemislerdir. Farkli dgiinlerde yolcularin yiyecek/igecek tiiketiminin
yapildig1 yerlere (Bat, restoran, fast food restorani, otomatik satig makinesi vb.), seyahat
amacma (Is amagli, eglence amagl), milliyete gore nasil farklilagtigini incelemislerdir.
Ayrica, yiyecek/icecek hizmetine iligkin degisik 6zelliklere verdikleri 6nem diizeylerini
arastirmiglardir. Calisma yalnizca yiyecek/icecek sektoriine odaklanmasiyla diger

calismalardan ayrilmaktadir.
Crawford ve Melewar (2003) ise havalanindaki satin alim davranistyla ilgili genel bir

durum tespiti yapmislar ve havaalan1 ortaminda satin alim davranisinin ve siirecinin

degisiklik  gosterecegine  dikkat ¢ekmislerdir. Bu durumda havaalanindaki
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perakendecilerin stratejilerinin de diger dagitim kanallarindan farklilik gostermesi
gerektigine vurgu yapmislardir. Bu degisime sebep olan iki faktor olan stres ve heyecan
havaalan1 perakendecileri tarafindan azaltilmali (en azindan normal diizeye getirilmeli)
ve anlik satin alma tesvik edilerek satin almanin 6niindeki engeller kaldirilmalidir. Bunu
yapabilmek igin ise perakendecilerin anlik satin alma igin bir strateji gelistirerek
uygulamaya koymalar1 gerektigi onerilmistir. Calisma ile yazarlar anlik satin almanin
onemine dikkat ¢ekerek insanlar1 anlik satin almaya iten on diirtiiden bahsetmisler ve

yazarlar1 bu konuda caligmaya davet etmislerdir.

Rossi ve Tasca (2012) yazmis olduklari yiiksek lisans tezlerinde giimriiksiiz satis
magazalarini konu almislardir. Hizmet sunucular1 (Glimriiksiiz satis magazasi yoneticileri
ile tedarik¢iler) ile yaptiklar1 yapilandirilmis goriismeler ve miisteriler ile yapmis
olduklar1 anket sonuglarin1 kiyaslayarak magaza atmosferi, iiriin ve miisteri hizmetleri
boyutlarinda hizmet saglayicinin vermek istedigi mesajin alinip alinmadigini

arastirmislardir. Kisacasi etkili bir iletisim saglanip saglanmadigini arastirmislardir.

Castillo-Manzano (2010), 6rneklem biiyiikligii 20000’ den fazla olan ¢alismalarinda yedi
bolgesel havaalaninda yolcularin satin alma davranisini etkileyen olduk¢a genis
yelpazedeki degiskenleri analiz etmislerdir. Yolcularin bu degiskenlere gore satin alma
olasiliklarinin nasil farklilagtigini incelemisler ve harcanan miktar1 etkileyen degiskenleri

ortaya koymaya caligmislardir.

Torres vd. (2005), havaalaninda yolcularin bekleme siireleri ile harcamalari arasinda bir
iliski olup olmadigin1 incelemisler ve pozitif bir iligki tespit etmislerdir. Ancak harcama
diizeyi ile bekleme siiresi arasinda bir iliski ortaya c¢ikmamistir. Bunun yaninda

harcamanin ugus amacina gore de farklilastigini tespit etmislerdir.

Freathy ve O'Connell (2012), 301 yolcuyu giivenlik kontroliinden sonra arindirilmis
bolgeye gectikleri andan itibaren tek tek gozlemlemis ve hangi magazalara girdikleri,
magazada ne kadar zaman harcadiklari, ne satin aldiklari gibi bir¢cok davranisi
kaydetmislerdir. Daha sonra bu yolcularla yilizyiize goriismeler yaparak derinlemesine

bilgi edinmislerdir. Bu c¢alismay1 yapmalarinin amaci havaalanlarinda miisteri
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boliimlendirmesinin nasil yapilacagr ile ilgili isletmelere kanitlar sunmak ve
boliimlendirmeyi kolaylastiran faktorleri ortaya koymaktir. Diger calismalardan farkli
olarak bu calismada yolcularin neden satin alim yapmadiklar1 ortaya koyulmaya

calisiimustir.

Yerel literatiirde ise konu ile ilgili bir ¢aligma karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ¢aligma Tuncer
ve Isik (2014) tarafindan kaleme alinmis olup, ¢alismada Tiirkiye’deki bir uluslararasi
havaliman1 giden yolcularinin satin alma davraniglarinin incelenmesi amaclanmistir.
Calismada yolcularin satin alma davranislarini etkileyen faktorler belirlenmeye ¢aligiimis
ve yolculari satin almaya ya da satin almamaya iten sebepler arastirilmigtir. Bu amagla
Antalya ICF Uluslararas1 Havalimaninda literatiir taramasi ile olusturulan 977 adet
gecerli anket analiz edilmistir. Arastirma sonuglarina gore yolcularin satin alma
davraniglarinin demografik faktorlerden cinsiyet ve milliyet gruplarina gore, memnuniyet
diizeylerinden kafeterya ve restoranlardan duyulan memnuniyetlerine goére ve tercih

ettikleri konaklama tiirlerine gore farklilik gosterdigi belirlenmistir.

2. Arastirma Problemi

Turizm ile aligveris arasinda giiclii bir bag bulundugu, aligverisin 6nemli bir turist
aktivitesi oldugu cesitli yazarlar tarafindan (Yiksel, 2007; Yiiksel, 2004; Tosun vd.,
2007; Tayfun ve Yildirnm, 2010; Timothy ve Butler, 1995; Jansen-Verbeke, 1991;
Geuens vd., 2004; Rosenbaum ve Spears, 2005) ifade edilse de, bu konuda 6zellikle
giimriiksiiz satis magazalarini (Rossi ve Tasca, 2012: 35) ve havaalaninda tiiketiciyi ele
alan az sayida ¢alisma bulunmaktadir. Yerel literatiirde ise konuyla ilgili arastirmalar
daha ¢ok havaalani/terminal hizmet kalitesi (Tuncer ve Gavcar, 2014) ve terminal miisteri
memnuniyeti (Tuncer ve Sekerli, 2014) iizerinedir. Havaalaninda satin alma davranisini
inceleyen yalnizca bir ¢alisma mevcuttur (Tuncer ve Isik, 2014). Ayrica konu ile ilgili
yazilan makalelerde yazarlar benzer ¢alismalarin ¢esitli havaalanlarinda (Geuens vd.,
2004: 622; W-T. Lin ve C-Y. Chen, 2013; Lu, 2014; Crawford ve Melewar, 2003: 97)
ve ¢esitli kiiltiirlerde de (Tosun vd., 2007; Y-H. Lin ve C-Y. Chen, 2013; Geuens vd.,
2004: 622; W-T. Lin ve C-Y. Chen, 2013a; Sharma ve Nanda, 2012: 79-80; Pinna ve
Chippa, 2013: 21) uygulanmas1 gerektigini belirtmislerdir. Bunun yaninda, gerek yerel

gerekse yabanci literatiirde, ulusal kiiltiir boyutlarina gére havaalanindaki misterilerin
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satin alma davraniglarinin, magazalardan duyduklari memnuniyetin ve magazalara ait
ozelliklere verdikleri 6nem derecelerinin nasil farklilastigin1 ortaya koyan herhangi bir
caligmaya rastlanamamuistir. Ticarilesmeye kadar havaalanlari, miisterilerin kendileri igin
nasil deger yaratacagi konusunu ihmal etmistir. Ancak giliniimiizde de halen havaalanlari
miisterileri hakkinda ¢ok az bilgiye sahiptirler. Havayollari rezervasyon ve sik ugan yolcu
programlarindan elde ettikleri verilerle miisterileri hakkinda genis bir veri setine
sahipken, havaalanlar1 bu acig1 kapatmak i¢in ¢esitli arastirmalar yapmak durumunda
kalmaktadir (Horn, 2010: 40). Bu ¢alisma ile yazar literatiirdeki ve uygulamadaki bu
boslugu kapatmaya calisacaktir.

3. Arastirmanin Amaci

Arastirma problemine yanit bulabilmek icin arastirmanin amaglart asagidaki gibi

belirlenmistir:

e Havaalaninda satin alim davranisini etkileyen faktorleri ortaya koymak,

e Havaalaninda giimriiksiiz satiy magazalarindan duyulan memnuniyeti etkileyen
faktorleri ortaya koymak,

e Milliyete ve wulusal kiiltiir boyutlarina gore satin alim davraniginin ve
memnuniyetin nasil farklilagtigin1 ortaya koymak,

e QGilimriiksliz satiy magazalarina ait Ozelliklere verilen 6nem ile duyulan
memnuniyet derecesi arasindaki farklarin milliyetlere gére nasil farklilagtigim
ortaya koymak,

e Genel olarak havaalan1 perakendecilerine dneriler sunmaktir.

4. Arastirmanin Onemi

Havaalaninda satin alinan iirlinler diinyanin diger bir ucuna gitme imkanma sahip
olabilmekte ve seyahat edenler deneyimlerini diinyanin dort bir kdsesine tasimaktadirlar.
Havaalanindaki perakendecileri analiz etmek, onlarin kiiresel bir toplum yaratmadaki

roliinii ortaya ¢ikarmak agisindan 6nemlidir (Rowley ve Slack, 1999).
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Havaalanindaki giimriiksiiz satis magazalarindan yapilan aligveris, seyahat edenler i¢in
O6nemli ve tamamlayici bir deneyimi ifade ederken; uluslararasi havaalanlari i¢in 6nemli
bir gelir kaynagi ve rekabet alan1 anlamina gelmektedir (Hobson, 2000). Bu baglamda,
havaalanindaki potansiyel miisterilerin kimler oldugunu, neler satin aldiklarini, neden
satin aldiklarin1 veya satin almadiklarini, bu satin alimdan (iiriin, kalite ve magaza
atmosferi anlaminda) tatmin olup olmadiklarini ortaya koymak havaalani isleticilerine ve
havaalanindaki perakendecilere havaalanindaki miisterileri anlama ve buna uygun
stratejiler gelistirmek konusunda yardimci olacaktir. Ciinkii havaalanlarinin kendine has
yapisi diistintildiigiinde, 6zellikle perakendeciler i¢in yolcularin satin alma davraniglarini
anlamanin 6nemli bir basar1 kaynagi oldugunu séylemek yanlis olmayacaktir (Tuncer ve

Isik, 2014: 263).

Tiirkiye’yi 2013 yilinda 33.827.474 yabanci ziyaret etmis, toplam 22.410.364$ turizm
geliri elde edilmistir. Kisi basi ortalama harcama ise 715%’dir. Bu kisilerden 915.788’1 ise
sadece aligveris amacli iilkemizi ziyaret etmistir. Istanbul Atatiirk Havalimanindan 2013
yili boyunca toplam 8.199.698 yabanci ¢ikis yapmustir (Tiirkiye Istatistik Kurumu
[TUIK], 2013). Bu bilgiler dikkate alindiginda ziyaretgilerin alisveris davramslarmi,
secimlerini ve memnuniyet diizeylerini anlamak 6nem arz etmektedir. Ayrica, aligveris
yapanlara daha iyi bir hizmet sunabilmek i¢in farkli milliyetlerin satin alim ve tatmin

durumlar arasindaki benzerlik ve farkliliklart ortaya koymak da ¢ok 6nemlidir.

Bunun yaninda yerel yazinda havaalaninda miisteri davraniglarini inceleyen tek bir
caligmanin bulunmas1 ancak gilimriiksiiz satis magazalari ile ilgili ve bilhassa kiiltiirler
aras1 farkliliklar1 inceleyen derinlemesine bir arastirmanin bulunmamasi da ¢alismanin

Onemini arz etmektedir.

Bu arastirmanin literatiire katki saglamasi ve havaalani isleticileri ile havaalani

perakendecilerine referans olmasi hedeflenmektedir.
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5. Smirhhiklar

Arastirmanin sinirliliklart sunlardir:

Arastirma, Istanbul Atatiirk Havalimani ile sinirl tutulmustur.

Arastirmaya yalnizca hava tarafi (giden yolcu-arindirilmis salon) dahil edilmis,
kara tarafindaki yolcular ana kiitleye dahil edilmemistir.

Arastirma, yalnizca giimriiksiiz satis magazalarinda gerceklestirilmistir.
Arastirmaya yalnizca Tiirkiye’yi en fazla ziyaret eden ii¢ milliyete mensup
yolcular ile yurtdisinda yasayan Tiirk vatandasi yolcular dahil edilmistir.

Arastirma, 6rneklemin ana kiitleyi temsil edebilecegi varsayimina dayanmaktadir.
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Dordiincii Boliim

Arastirma Verilerinin Analizi, Bulgular, Yorum ve Sonug

1. Yontem

Arastirmanin amacina ulasilabilmesi, tutarl ve etkin sonuglar elde edilebilmesi; arastirma
stirecinde izlenen yol ve kullanilan yontemle yakindan iliskilidir. Bu nedenle, arastirma
modeli, arastirma yontemi, hipotezlerin gelistirilmesi ve verilerin analizi slireglerinin tim
detaylariyla acik bir sekilde ortaya konmasi, elde edilen bulgularin degerlendirilmesi

acisindan biiyiik nem arz etmektedir.

Calismanin bu boliimiinde arastirma modeli ve bu model dogrultusunda gelistirilen
hipotezlere yer verilecektir. Daha sonra evren ve orneklem belirleme ile verilerin

toplanmasi ve analizi stirecine dair bilgiler verilecektir.

1.1. Arastirmanin Modeli

Arastirma modeli ¢alismadaki arastirma sorularna cevap verebilmek ic¢in izlenmesi
gereken yolun kararlastirilmasi, planlanmasidir (Saunders vd., 2009: 136). Sosyal
bilimlerde siklikla kullanilan arastirma modelleri iki grupta toplanmaktadir. Bunlar
niceliksel yaklasim ve niteliksel yaklasimdir (Gaur ve Gaur, 2009: 28). Ozellikle son
donemlerde popiilerlesmesi ile birlikte karma modelin de literatiire eklendigini sdylemek
miimkiindiir (Creswell, 2014: 11). Calismada, deger yargilarindan ve kisisel yorumlardan
bagimsiz yapilan gozlem ve/veya Ol¢iimlerden elde edilen verilerin toplanmasi ve
arastirma sonuclarmin genellestirilmesi amaglandig1 igin nicel yaklasim (iftar, 1999: 6)
tercih edilmistir. Niceliksel arastirma yaklagimindaki modellerden ise tarama modeli
secilmigtir. Tarama modelleri, 6nceden var olmus ya da halen var olan bir durumu oldugu
gibi betimlemeyi amaglayan arastirma yontemleridir. Arastirmaya konu olan olay, birey
ya da nesne kendi kosullari igerisinde ve oldugu gibi tanimlanmaya g¢alisilir. Bilinmek
istenen sey vardir ve oradadir. Onemli olan onu gdzlemleyip uygun bir bicimde
belirleyebilmektir. Tarama modellerinden ise iligskisel tarama modeli kullanilarak

karsilagtirma yolu ile iligkisel ¢oziimleme yoluna gidilmistir (Karasar, 2012: 77).
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taranmasi .. . hazirlanmast | gegerliligini Tiirkgeye B
oOlgeklerin ; : : ; Ingilizceye agisindan
test edilmesi ¢evrilmesi ; 3 -
A bulunmast gevrilmesi kontrolii

Uygulama Siireci !

Havaalanindan gerekli iznin alinmasi { Uygulamanin gergeklestirilmesi |

Sonuglandirma Siireci l

oplanan verilerin once exce oplanan verilerin arastirma
daha sonra SPSS ortamina h1p0tezler1 dogrultusunda I
alizle |

Analiz sonuglarinin |
akta 1 [1d

raporlastirilmasi

Sekil 19. Arastirma Siireci
1.2. Evren ve Orneklem
1.2.1. Calisma evreninin tammmlanmasi

Evren, aragtirma sonuglarinin genellemek istendigi elemanlar biitiiniidiir. Aslinda iki tiir
evren vardir: Genel evren ve ¢alisma evreni. Calisma evreni ulasilabilen evrendir ve bu
yonii ile somuttur (Karasar, 2012: 110-111). Bu arastirmanin ¢alisma evrenini, Istanbul
Atatlirk Havalimanindan ¢ikis yapan ve dis hat giden yolcu hava tarafindaki herhangi bir
giimriiksiiz satis magazasin1 ziyaret etmis Tiirkler, Ingilizler, Almanlar ve Ruslar

olusturmaktadir. Asagida sirasiyla neden bu galigma evreninin se¢ildigi anlatilmistir:
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e Calisma Istanbul  Atatiirk Havalimaninda  gerceklestirilmistir.
Arastirmanin uygulama siirecinin ger¢eklestirildigi Subat sonu itibariyle iilkemiz hava
trafigine bakildiginda en fazla yolcu transferi yapan havaalani, Istanbul Atatiirk
Havalimanidir. Subat 2015 sonu itibariyle (Tahmini) 5.289.034 yolcu Istanbul Atatiirk

11

Havalimanin1 kullanmistir '. Bu trafik yogunlugu sebebiyle Istanbul Atatiirk

Havaliman tercih edilmistir.

e  Caligma, dis hat giden yolcularla gerceklestirilmistir. Yapilan aragtirmalar
dis hat giden yolcunun aligveris yapmaya daha egilimli oldugunu gostermektedir
(Transportation Research Board, 2011: 41) . D1s hat giden yolcular, ugus ile ilgili gerekli
islemler i¢in havaalanina daha erken geldiklerinden havaalaninda gecirdikleri siire de

fazladir. Bu nedenle aligveris etme olasiliklar1 da artmaktadir (Livingstone, 2014: 29).

e  (Calismada havaalanindaki perakendecilerden giimriiksiiz satis magazalari
tercih edilmistir. Ciinkii glimriiksiiz satis magazalar1 6zellikle havaalanlarinda siirekli
gelisim gosteren bir sektordiir. Ayrica Sekil 20’den de goriilecegi tizere biiytlik dlgekli
havaalanlarinda toplam perakendecilik gelirleri igerisinde giimriiksiiz  satis
magazalarimin gelirlerinin orani diger perakendecilerin elde ettigi gelirler toplamina

esittir.

1 hitp://www.dhmi.gov.tr/istatistik.aspx (Erisim tarihi: 20.12.2 2014)
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Sekil 20. Magaza Tiiriine Gére 2008 Yili Yolcu Basina Diisen Ortalama Perakendecilik
Geliri

Kaynak: Airport Revenue News, 2009’dan aktaran Transportation Research Board, 2011: 11.

e (Calisma hava tarafinda gergeklestirilmistir. Bunun sebeplerinden ilki,
giimriiksliz satis magazalarinin hava tarafinda yani tahditli alanda yer almasidir.
Ikincisi, havaalaninda giden yolcu kisimlarmdaki perakendecilerin %55’inin hava
tarafinda, %35’inin ise kara tarafinda bulunmasidir (Graham, 2009: 111). Uciinciisii ise
yapilan aragtirmalarin yolcularin zamanlarinin kiigiik bir boliimiinii kara tarafinda
gecirdiklerini  gostermesidir.  Yolcular kara tarafinda ortalama 40 dakika
harcamaktadirlar. Kara tarafindaki bu siire¢ igerisinde ise zamanlarinin %55’ini ugusla
ilgili islemleri yapmak i¢in harcamaktadirlar (Livingstone vd., 2012: 11). Ugusla ilgili
islemlerin gerceklestirildigi bu siire¢ oldukga stresli bir siirectir. Ancak yolcu kabul
islemleri tamamlanip hava tarafina gecildikten sonra yolcularin stresi azalmakta ve

pozitif duygular igerisine girmeye baglamaktadirlar (Thomas, 1997).

e  Caligmaya iilkemizi ziyaret eden yolculardan milliyeti Alman, Rus, Ingiliz

ve Tiirk olan yolcular dahil edilmistir. 2009-2013 yillar1 arasinda iilkemizden c¢ikis
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yapan yabanci ziyaretciler incelendiginde iilkemizi en ¢ok ziyaret eden (ve ¢ikis yapan)
ilk iic milliyet olmasi agisindan bu milliyetler seg¢ilmistir. (Sekil 21). Ayrica Tiirk
vatandaglar1 ile kiyaslamalar yapabilmek i¢in evrene yurtdisinda yasayan Tiirk

vatandaslar1 dahil edilmistir.

DIGER ULKELER
ABD

FRANSA
SURIYE

iRAN
HOLLANDA
BULGARISTAN
GURCISTAN
INGILTERE
RUSYA FED.
ALMANYA

% 0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Sekil 21. Milliyete Gore 2013 Yilinda En Cok Cikis Yapan Yabancilar

Kaynak: TUIK, 2013: 5.

1.2.2. Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesi

Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde gerekli olan, milliyetlere gére istanbul Atatiirk
Havalimanindan c¢ikis yapan yolcu sayilarina ulasilamamistir. Bu nedenle bir tahmin
vermesi agisindan 2009-2013 yil1 turizm istatistiklerinden yararlanilmistir (TUIK, 2013).
2009-2013 yillarinda iilkemizden ¢ikis yapan yabanci ziyaretci sayist ortalama 6709462,
¢ikis yapan Tiirk vatandagi sayis1 ortalama 4025368, toplamda ise 10734830°dur. Zaten
Saunders vd. (2009: 219) tarafindan 0,05 anlamlilik diizeyinde ve 0,05 Orneklem
hatasinda ana kiitle 1 milyondan fazla oldugu zaman (10 milyonda dahi) 6rneklem
biiyiikliigiiniin 384 olmasi yeterli goriilmiistiir. Bu nedenle bu tahmini rakamlar {izerinden

gidilirse 384 rakami 6rneklem biiyiikliigli i¢in yeterli olmaktadir.
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1.2.3. Ornekleme yonteminin belirlenmesi

Orneklemin belirlenmesinde olasilifa dayali olmayan (yargisal) &rneklem secim
tekniklerinden kota 6rneklem se¢im teknigi kullanilmistir. Bu orneklem se¢iminde,
calismadaki bagimli degiskeni etkiledigi diisiiniilen degiskenlerin temel kategorileri i¢in
kota olusturulur (Savran, 2009: 144). Bu c¢alismada tiikketici davramigini etkileyen
bagimsiz degisken olarak milliyetler analiz edileceginden milliyetler i¢in kota

koyulmustur. Buna gore her milliyetten 200 kisiye anket formu dagitilmistir.

1.3. Veri Toplama Teknigi ve Araci

Calismanin hedeflerine ulasabilmesi i¢in gerekli kanitlarin toplanmasi gerekmektedir.
Islenmemis bu kanitlara veri ad1 verilir (Karasar, 2012: 132). Bu ¢alismada elde edilen
verilerin kaynaklar1 birincil verilerden olugsmaktadir. Birincil kaynaklardan verileri elde
etme yontemi olarak ise anket kullanilmistir. Anket yontemi, en yaygin ve sik kullanilan
yontem olmasi, pek ¢ok cesitte ve tiirde (tutum ve davranislar ile demografik bilgilere
kadar) bilgi toplama olanagi saglamasi, daha ¢abuk ve diigiik maliyetle veri elde edilmesi
gibi imkanlar sunmasi (Odabasi, 1999: 82) sebebiyle tercih edilmistir. Bu amagla bu

boliimde oncelikle hazirlanan anket ile ilgili bilgiler verilecektir.

1.3.1. Anket formunun tasarimi

Anket formunun olusturulabilmesi igin genis ¢apli bir literatiir taramasi yapilmustir.
Konuyla ilgili literatiirden faydalanarak olusturulan anket formu igin uzman goriisleri
alinarak kapsam gegerliligi test edilmis (Biiytikoztiirk, 2012:168) ve bu dogrultuda anket
formunun yapisi, uzunlugu, icerigi belirlenmistir. Bu dogrultuda hazirlanan anket formu
5 boéliimden olusmaktadir. Béliimler olusturulurken sorularin siralamasi genelden 6zele
olacak sekilde tasarlanmis ve katilimcinin ilgisiz oldugu boliimleri atlamasi i¢in gerekli
yonlendirmeler yapilmistir. Ornegin; magazadan alisveris yapmayan miisterinin satin

alma sebebi sorusunu yanitlamadan gegmesi istenmistir.

[k boliimde katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek igin 7 soru bulunmaktadur.

Kapal1 uglu sorular ile katilimcilarin milliyetini, cinsiyetini, yasini, e8itim ve genel
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calisma durumunu, aylik gelirini iceren bilgilerin elde edilmesi i¢in siniflama olgegi
kullanilmistir. Siniflar belirlenirken TUIK tarafindan her sene yayinlanan Turizm

Istatistiklerinde kullanilan kategoriler kullanilmustir.

Ikinci boliimde ise seyahat ile ilgili bilgiler ve genel olarak havaalani ticari modeli ve
magazalar ile ilgili goriisler yer almaktadir. Seyahat ile ilgili bilgiler seyahatin amacini,
kiminle birlikte seyahat edildigini, yillik ugus sikligini, Tiirkiye’ye ilk kez gelip
gelmediklerini, havaalaninda bekleme siirelerini igermektedir. Geuens vd. (2004)’ten
yararlanilarak olusturulan ve besli likert tipi (1=Kesinlikle katilmiyorum, 5=Kesinlikle
Katiliyorum), derecelendirilmis 6l¢egin kullanildigi havaalaninda magazalar ve aligveris,
ucakla seyahat ile ilgili goriisler kisminda ise genel olarak havaalanlarindaki
perakendeciler, magazalarin konumu, ucak ile seyahat konusundaki duygusal durumlari

ve havaalanindaki satin alimlarinin tiirii ile ilgili goriisler yer almaktadir.

Ucgiincii boliimde ise giimriiksiiz satis magazasindan herhangi bir iiriin satmn alinip
alinmadig1, alindiysa hangi iirliniin satin alindig1, ne kadar para harcandig1 ve satin alma
amact gibi sorular smiflama o6lgegi ile sorulmustur. Buradaki {riin kategorileri
belirlenirken Istanbul Atatiirk Havalimanindaki ATU Duty Free magazasmin {iriin
kategorileri'? kullanilmistir. Satin alma sebepleri ise Crawford ve Melewar (2003)’dan

uyarlanarak alinmistir.

Calismaya esas teskil eden dordiincii bolimde ise, miisterilerin glimriiksiiz satis
magazalarma ait Ozelliklere verdikleri 6nemin ve bu 0Ozelliklerden duyduklari
memnuniyetin derecesini belirlemeye yonelik iki 6lgek kullanilmistir. Her iki 6lgek de 3
boyutta 22 sorudan olusmaktadir. Boyutlar; iirlin, ¢alisanlar ve magaza atmosferine iliskin
ozelliklerden memnuniyettir. Olgekteki sorular 5°li likert dlgegi ile yapilandirilmistir
(1=Cok dnemsiz, 5=Cok Onemli; 1= Hi¢ memnun degilim, 5=Cok memnunum). Burada
kullanilan 6l¢ek W-T. Lin ve C-Y. Chen (2013)’in ¢alismalarindan uyarlanarak
alinmistir. Bu ¢alismada kullanilan 6l¢ekte 3 boyut ve 24 madde bulunmaktadir. Ancak

uzman goriisleri neticesinde 2 maddenin dlgege dahil edilmemesine karar verilmistir.

12 http://www.atu.com.tr/retail-strategy/ (Erisim Tarihi: 23.12.2014)
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Besinci ve son boliimde ise, miisterileri glimriiksiiz satis magazalarindan satin almaya
iten faktorler sorulmus ve katilimcilarin faktorlere 0 ile 100 arasinda bir deger vermeleri

istenmistir. Buradaki faktorler Chung vd. (2013)’den uyarlanarak alinmistir.

1.3.2. Anket formunun terciimesi

Kiiltiirleraras1 karsilastirmalarin yapildig1 arastirmalarda en biiylik problem siiphesiz
anket formunun birden farkli dile terciime edilmesi ve anket formlar1 arasinda es
degerligin saglanmasidir (Vijver ve Kwok Leung, 1997: 35). Bu sorunu bertaraf
edebilmek i¢in iki yontem bulunmaktadir. Bunlardan ilki paralel tercime ikincisi ise
terclime-yeniden terciime yontemidir. Her iki yontemin de kendine gore gii¢lii yanlari
bulunmakla birlikte terclimenin yeterliligi, terciime-yeniden terclimede arastirmacinin
elindeyken; paralel terciimede terciime edenin elindedir (Peterson, 2009: 329).
Arastirmaci tarafindan ¢alismanin uygulanacagi 4 dilden ikisi bilinmedigi i¢in paralel
terclime yontemi tercih edilmistir. Terclime i¢in ¢eviri yapilacak her iki dilde de ana dili
gibi konusabilen, her iki toplumda da yasamis ve akademisyenlik meslegini yiiriiten
terciimanlar tercih edilmistir. Oncelikle orijinal dili Ingilizce olan anket sorular1 iki
tercliman tarafindan Tiirk¢e’ye ¢evrilerek kiyaslanmis ve uzman teyidinden gegirilerek
son hali verilmistir. Ardindan Tiirk¢e anketten yola ¢ikilarak Ingilizce, Rusca ve Almanca
dillerine gevirtilen anket formlar1 tekrar tekrar farkli tercimanlara kontrol ettirilmistir.

Her dil i¢in ii¢ ayr1 terciiman ile ¢alisilmastir.

1.4. Arastirmamin Uygulanmasi

Calisma kapsaminda DHMI (Devlet Hava Meydanlari Isletmesi Genel Miidiirliigii)’den
alinan yazili izin ile Istanbul Atatiirk Havaliman1 Dis Hatlar Terminali hava tarafinda
(armdirtlmis bolge, giimriiklii saha) yolcularin ugaga binmeden 6nceki son nokta olan
kap1 (Gate) bekleme alanlarinda 24.02.2015 — 03.03.2015 tarihleri arasinda arastirmaci
tarafindan yolcular ile yiiz yiize gorisiilerek 800 anket formu toplanmig ancak 725 adet
anket analize tabi tutulmustur. Bu rakam ulagilmasi gereken standart sayinin yaklasik iki
katidir. Kota 6rneklemenin uygulandigi bu siirecte, farkli milliyetlerdeki yolcularin

orneklem grubuna dahil olacaklari say1 esit tutulmaya calisilmistir. Ancak siirekli ayni
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cevabin isaretlenmesi ve/veya sorularin biiyiik bir kisminin yanitlanmamasi sebebiyle
baz1 anket formlar1 analiz disinda tutulmus ve bu nedenle bu oranda biraz sapmalar

olmustur.

1.5. Verilerin Kodlanmasi ve Diizeltilmesi

Anket ile elde edilen verilerin islenebilmesi i¢in dncelikle yanitlar EXCEL ortamina
girilmistir. Daha sonra bu veriler, verilerin ¢oziimlenmesi i¢in kullanilacak olan SPSS for
Windows 22.0 (Sosyal Bilimler igin Istatistik Paket Programi)’a aktarilarak gerekli
kodlamalar yapilmistir. Her bir katilimciya bir numara verilmistir. Ayrica anket
formunun ikinci boliimiindeki havaalanindaki aligverise iliskin goriiglere ait olumsuz
anlam ihtiva eden ters sorular cevrilerek veriler analiz i¢in hazirlanmustir (Or: Alisveris
merkezlerine benzeyen havalimanlar1 beni rahatsiz eder, ucak ile seyahat etmek stresimi
artirir, havalimanlariin tek islevi insanlar1 bir noktadan baska bir noktaya ulagtirmaktir

vb.)

1.6. Arastirmamn Hipotezleri
1.6.1. Satin alma davramsina iliskin hipotezler

Calismanin kuramsal kisminda yer alan bilgiler 1518inda demografik ozelliklerden
cinsiyet, yas, milliyet, aylik gelir seviyesi, egitim ve genel ¢alisma durumuna gore satin

alma davranisinin nasil farklilik gosterdigini incelemek amaciyla su hipotez kurulmustur.

Hipotez 1: Yolcularin satin alma davramslari ile demografik faktorler arasinda bir

iliski vardir.

Ilgili hipoteze bagli olarak demografik faktdrler kapsaminda alt hipotezler soyle
gelistirilmistir: Satin alma davranisi ile cinsiyet (H1a), yas (H1b), milliyet (H1c), gelir
(H1d), egitim(H1e) ve genel ¢alisma durumu (H1f) arasinda bir iligki vardir.

Yine ¢alismanin kuramsal boliimiindeki bilgilere dayanarak seyahate iliskin 6zelliklerden

seyahat amaci, kiminle birlikte seyahat edildigi, yillik ugus siklig1, havaalaninda bekleme
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stiresine gore satin alma davranisinin nasil farklilastigini incelemek amaciyla su hipotez

kurulmustur:

Hipotez 2: Yolcularin satin alma davramslari ile seyahate iliskin 6zellikleri arasinda

iliski vardir.

Ilgili hipoteze bagli olarak seyahate iliskin 6zellikler kapsaminda alt hipotezler soyle
gelistirilmistir: Yolcularin satin alma davranisi ile seyahat amaci (H2a), yalmz/birlikte
seyahat etme (H2b), yillik ugus sikligir (H2c), giivenlik kontroliinden 6nce havaalaninda
bekleme siiresi (H2d), giivenlik kontroliinden sonra havaalaninda bekleme siiresi (H2e)

arasinda iliski vardir.

Satin alma davranigini etkileyen diger bir faktor ise memnuniyettir. Glimriiksiiz satis
magazalarina ait Ozelliklerden duyulan memnuniyet seviyesine gore satin alma

davranigini nasil farklilagtigini incelemek amaciyla su hipotez kurulmustur:

Hipotez 3: Yolcularin satin alma davramslan ile giimriiksiiz satis magazalarina ait

ozelliklerden duyduklart memnuniyet arasinda iliski vardir.

Bu hipotez altinda ise su hipotezler kurulmustur: Yolcularin satin alma davraniglar ile
trtinlere ait ozelliklerden (H3a), calisanlara ait Ozelliklerden (H3b) ve magaza

atmosferine ait 6zelliklerden (H3c) duyduklart memnuniyet arasinda iliski vardir.
Havaalanindaki ticari model, havaalanindaki fiyatlar, duygusal durum ve satin alma
kararina gore satin alma davranisinin nasil farklilastigini ortaya koymak i¢in su hipotez

gelistirilmisgtir:

Hipotez 4: Yolcularin satin alma davramsi ile havaalaninda ahsveris ile ilgili

diisiinceleri arasinda iliski vardir.

Igili hipoteze bagl olarak su alt hipotezler kurulmustur: Yolcularin satin alma davranisi

ile aligverisi seyahatin bir pargasi oldugu diisiincesine (H4a), havaalanindaki fiyatlarin
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cazip oldugu diisiincesine (H4b), havaalaninin tek islevinin ulagtirma oldugu diisiincesine
(H4c), ugak ile seyahatin rahatlatici oldugu diisiincesine (H4d), ucak ile seyahatin stresli
oldugu diisiincesine (H4e) , havaalaninda sikintidan aligveris yapildigi diisiincesine (H4f),
havaalaninda satin alimlarin plansiz oldugu diisiincesine (H4g) ve havaalaninda satin

alimlarin planli oldugu diisiincesine (H4h) katilma diizeyi arasinda iliski vardir.

Hipotez 5: Yolcularin satin alma davramsi ile yolculari satan almaya iten faktorler

arasinda bir iliski vardir.

1.6.2. GSM’den memnuniyete iliskin hipotezler

Hipotez 6: Yolcularin GSM’den memnuniyeti ile demografik faktorler arasinda bir

iliski vardir.

Ilgili hipoteze bagli olarak demografik faktorler kapsaminda alt hipotezler sdyle
gelistirilmistir: Yolcularin GSM’den memnuniyeti ile cinsiyet (H6a), yas (H6b), milliyet
(H6c¢), gelir (H6d), egitim (H6e) ve genel ¢alisma durumu (H6f) arasinda iliski vardir.

Hipotez 7: Yolcularin GSM’den memnuniyeti ile seyahate iliskin ozellikleri arasinda

bir iliski vardir.

Ilgili hipoteze bagl olarak seyahate iliskin 6zellikler kapsaminda alt hipotezler sdyle
gelistirilmistir:  Yolcularn GSM’den memnuniyeti ile seyahat amacit (H7a),
yalniz/birlikte seyahat etme(H7b), yillik ugus sikligi (H7¢), giivenlik kontroliinden 6nce
havaalaninda bekleme siiresi (H7d), giivenlik kontroliinden sonra havaalaninda bekleme

siiresi (H7e) arasinda iligki vardir.

1.6.3. Kiiltiirel boyutlara iliskin hipotezler

Bu boéliimdeki hipotezlerin olusturulmasinda Hofstede’ in ulusal kiiltiir boyutlarina iligkin
hesaplamis oldugu indekslerden yararlanilmistir. Bu nedenle Sekil 22°den de goriilecegi
tizere, hipotezler kurulmadan 6nce ¢alismanin evrenine dahil edilen iilkelere ait indeksler

incelenmistir.
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GUC MESAFESI BIREYSELCILIK ERILLIK BELIRSIZLIKTEN KACINMA

M Turkiye wBirlesik Krallk :4Almanya s Rusya

Sekil 22. Ulusal Kiiltiir Boyutlarinda Tiirkiye, Birlesik Krallik, Almanya ve Rusya

Kaynak: http://geert-hofstede.com/ (Erisim Tarihi: 13.07.2014).

Gii¢ mesafesi boyutunda Birlesik Krallikk ve Almanya esdeger bir skora sahiptir. Bu
tilkeler, 35 skoru ile giic mesafesinin diisiik oldugu iilkeler arasinda yer almaktadirlar. Bu
durum, bu iilkelerde giiciin bireyler arasinda esit dagildigi ve merkezden yonetilmemenin
(Desentralizasyon) yaygin oldugu anlamina gelmektedir. Tiirkiye ve Rusya ise yiiksek
giic mesafesine sahip iilkelerdir. Ancak Rusya’daki giic mesafesi daha yiiksektir (93). Bu
durum, Tirkiye ve Rusya’da birgok alanda hiyerarsik yapilarin, kurallara uyumun ve
dolayl iletisimin yaygin oldugu ve kisilerin birbirleri arasindaki esitsizlikleri kabul
ettikleri anlamina gelmektedir. Buradan hareketle su sekilde bir hipotez gelistirmek

mumkundir:

Hipotez 8: Gii¢ mesafesi yiiksek olan toplumlarda (Tiirkiye ve Rusya) ¢calisanlara

ait ozelliklere daha fazla onem verilmektedirler.

Birlesik Krallik ve Almanya, bireyselcilik boyutunda yiiksek skorlara sahiptir. Bu skorlar,

ilkelerin bireyselci oldugunu gdstermektedir. Bireyselci 6zellik gosteren iilkelerde,
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bireyler ben merkezli olmakta ve sadece kendileri ve birinci dereceden yakin aile
tiyelerini diistinmektedirler. Tiirkiye ve Rusya ise topluluk¢u 6zellik gostermektedir. Bu
boyutta Tiirkiye’nin skoru 37, Rusya’nin ise 39’dur. Bu toplumlarda bireyler kendilerini
bir gruba ait hissederler ve biz bilinci ile hareket ederler. Buradan hareketle su hipotezleri

geligtirmek miimkiindiir:

Hipotez 9: Bireyselci toplumlar (Birlesik Krallik ve Almanya) satin aldiklari

iiriinleri daha c¢ok kendileri i¢in almaktadar.

Hipotez 10: Toplulukgu ve disil toplumlar (Tiirkiye ve Rusya) daha ¢ok baskalar:

icin satin almaktadirlar.

Hipotez 11: Toplulukcu ve disil toplumlarin (Tiirkiye ve Rusya) yalmz/birlikte

seyahat etmeleri ile satin alma davranislar arasinda iliski vardir.

Erillik boyutunda yine Birlesik Krallik ve Almanya’nin eril toplumlar oldugu
goriilmektedir. Her iki tilke de ayn1 skora sahiptir (77). Bu skor, Almanya ve Birlesik
Krallik toplumlarinin statii ve basariya biiyilk 6nem verdigi ve insanlarin ¢alismak i¢in
yasadigi anlamina gelmektedir. Tiirkiye ve Rusya ise disil toplumlardir. Disil toplumlarda
bireyler baskalari1 umursarlar ve yasam kalitesi onemli bir unsurdur. Ve insanlar

sevdikleri isleri yaparlar.

Hipotez 12: Eril toplumlarin (Birlesik Krallik ve Almanya) disil toplumlara gore

(Tiirkiye ve Rusya) memnuniyet diizeyi diisiiktiir.

Belirsizlikten kaginma boyutunda Birlesik Krallik, belirsizlikten kaginmanin diisiik
oldugu bir toplum olarak 35 skoruna sahiptir. Tiirkiye, Almanya ve Rusya ise
belirsizlikten kaginmanin yliksek oldugu iilkelerdir. Bu boyutta Tiirkiye 85, Almanya 75
ve Rusya 95 skoruna sahiptir. Belirsizlige karsi toleransin az oldugu bu toplumlarda,
belirsizlik bireyleri kaygi duymaya itmektedir. Bu durumu telafi edebilmek i¢in bireyler

giic mesafesini artirmaktadir.
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Hipotez 13: Yiiksek belirsizlikten ka¢inan toplumlarda (Rusya ve Almanya )
Tiirkiye’ye ilk kez gelenlerin daha once gelmis olanlara gore satin alma davranisi

farkhdir.

Hipotez 14: Milliyete gore satin almada etkili olan faktorler farkhdir.

Hipotez 15: Milliyete gore 6nem ve tatmin arasindaki fark farkhdir.

1.7. Verilerin Analizi

Calismada ilk olarak calismanin giivenirligi analiz edilmistir. Bunun i¢in Cronbach Alpha
degeri hesaplanmistir. Daha sonra faktor analizi yapilarak herhangi bir maddenin
Olcekten cikarilip cikarilmayacagina karar verilerek, faktorler ve faktorleri olusturan
boyutlar belirlenmistir. Ardindan aragtirmanin betimsel bulgular1 frekans ve ortalama
degerleri ile analiz edilerek verilmistir. Son olarak, ¢alismanin hipotezleri test edilmistir.
Hipotezlerin test edilmesinde hangi analizin uygulanmasi gerektigine karar verirken
verinin normal dagilip dagilmadigi ve varyanslarin homojenligi test edilmelidir.
(Altunmigik vd., 2005: 174). Normalligi 6lgmek i¢in ¢arpiklik ve basiklik degerlerinden,
histogram, P-P grafigi, Q-Q grafigi ve benzeri grafiklerden veya Kolmogorov-Smirnov
ya da Shapiro-Wilk gibi normallik testinden yararlanilmaktadir. Varyanslarin
homojenligi ise Levene Testi ile dl¢iilmektedir (Akbulut, 2010: 20). Ilgili veride normal
dagilim varsayimi saglanamadigindan parametrik olmayan analizler yapilmistir. Ki-kare
analizi, Man-Whitney U Testi, Kruskall Wallis gibi parametrik olmayan testler ve OPA
(Onem-Performans) analizi ile elde edilen bulgulara asagida deginilmistir. Analizlerin

timii %95 giiven araliginda gergeklestirilmistir.
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2. Bulgular ve Yorum

2.1. Giivenirlik Analizi

Giivenirlik, 6l¢egin tutarli sonuglar vermesi veya ayni kosullar altinda ayni sonuglari elde
edebilme derecesi olarak tanimlanmaktadir (Field, 2009: 11-12). i¢ tutarlilik (giivenirlik)
bir 6lgme aracindaki tiim maddelerin ayni amaca hizmet edip etmedigini belirlemek,
maddenin bir biitiin olusturup olusturmadigin1 gérmek amaciyla ol¢iiliir (Akbulut, 2010:
79). Calismada, olgeklerin giivenirlik analizlerinde sik¢a kullanilan bir yontem olan
(Field, 2009: 774) ve giivenirligi, hesaplanmis bir korelasyon katsayisi ile belirleyerek 0
ile 1 arasinda degisen bir deger olarak veren (Karasar, 2012: 148) Cronbach Alfa
giivenirligine bakilmistir. Ozdamar (2004, 632-633)’a gore giivenirlik katsayis1 (o), .0-
40 arasinda ise Olgek giivenilir degil, .41-.70 arasinda ise Olgek diisiik giivenilir
seviyesinde, .71-.80 arasinda ise dlgek orta derecede giivenilir ve .81-1.00 arasinda ise

Olcek yiiksek derecede giivenilirdir.

Havaalaninda satin alma ve giimriiksiiz satis magazalarina ait 6zelliklere verilen 6nem ve
memnuniyet diizeyini belirlemek iizere gergeklestirilen ¢alismada 59 adet likert tipi
sorudan alinan cevaplar dogrultusunda, giivenirlik analizi yapilmistir. Tablo 12’den de
goriilecegi iizere, anketin tamamindaki sorularin %92,9 oraninda (Cronbach’s Alpha)
giivenli sonuglar verdigini ve yiiksek derecede giivenilir bir 6lgek oldugunu sdylemek
miimkiindiir. ki dlgegin ayr1 ayr1 Cronbach Alfa degeri hesaplandiginda ise memnuniyet
dlgeginin %94, dnem Olgeginin %93 oraninda giivenilir oldugu goriilmektedir. Olgegin
giivenilirliginin yiiksek c¢ikmasi sorularin katilimcilar tarafindan anlasildigi anlamina
gelmektedir. Ayrica giivenilir olan bu dlgege dair yapilan analizlerin dogru sonuglar
vereceginin gostergesidir. Her bir faktoriin glivenirlik katsayisi ise 6l¢ekler bazinda faktor
analizi boliimiinde verilecektir. Cronbach Alfa degerinin yiiksek ¢ikmasi yalniz bagina
yeterli olmamakta ve ayni zamanda madde-biitiin tablosunu (item total corelated) da
incelenmesi gerekmektedir. Bu tabloda oncelikle diizeltilmis madde-biitiin iligkisi
(Corrected item-total correlation) incelenir. Buradaki degerlerin an az ,30 olmas1 beklenir
(Akbulut, 2010: 82). Yine ayni tablodan bir madde silindiginde alfada nasil bir degisiklik

olacagi incelenir. Eger madde silindiginde giivenirlik artiyorsa maddenin ¢ikarilmasi s6z
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konusu olabilmektedir. Caligmadaki her iki 6lgege ait madde-biitiin istatistikleri Ek-1 ve
Ek-2’de verilmistir. Bu tabloya gore diizeltilmis madde-biitiin iligkisi madde degerlerinin
tiimliniin ,30’un tiizerinde oldugu ve bir madde silindiginde alfa degerinin asir1

yiikselmedigi goriilmektedir.

Tablo 12. Giivenirlik Analizi Sonuglar:

Cronbach
Madde Sayisi
Alfa
Anketin Tumi 929 59
Memnuniyet Olgegi ,946 22
Onem Olgegi ,936 22

2.2. Faktor Analizi

Faktor analizi yapmadan 6nce 6lgegin bu analize uygunlugu test edilmelidir. Bir 6l¢egin
faktor analizi i¢in uygun olup olmadigini degerlendirmek igin literatiirde genel kabul
gormiis i¢ yontem kullanilmaktadir. Bunlar: Korelasyon matrisinin olusturulmasi,
Bartlett Testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testleridir (Altunigik vd., 2005: 219-220).

Veri setinin faktdr analizi i¢in uygun olup olmadiginin tespit edilmesinde ilk adim,
korelasyon matrisinin olusturulmasi; degiskenler arasindaki korelasyon katsayilarinin
incelenmesidir. Degiskenler arasinda ytiksek korelasyonlarin varligi, degiskenlerin ortak

faktorlerin degisik bigimlerdeki 6l¢iimleri oldugunu gosterir.

Bartlett testi, korelasyon matrisinde degiskenlerin en azindan bir kism1 arasinda yiiksek
oranli korelasyonlar oldugu olasiligini test etmektedir. Analize devam edilebilmesi i¢in

“Korelasyon matrisi birim matristir” sifir hipotezinin ret edilmesi gerekmektedir.

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) o6rneklem yeterliligi Olgiitii ise gozlenen korelasyon
katsayilar1 biiytikligi ile kismi korelasyon katsayilarinin biiylikliigiinii karsilastiran bir
indekstir. KMO oranmin 0,5’in iizerinde olmas1 gerekmektedir. KMO degeriyle ilgili
yorumlar asagidaki dlgiite gore yapilmaktadir (Cokluk vd., 2012):
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e 0,90 ve lizeri ise mikemmel,

e 0,80 <KMO <0,90 ise iyi,

e (0,70 <KMO < 0,80 ise orta,

e 0,70 <KMO < 0,60 ise zay1f

e 0,60 <KMO <0,50 ise koti,

e KMO < 0,50 ise kabul edilemez.

Asagida sirastyla ¢caligmada kullanilan iki 6lgegin faktor analizine uygunlugu test edilerek

ardindan yapilan faktor analizine yer verilmektedir.

2.2.1. GSM’den miisteri memnuniyeti 6lcegi

Ik olarak, giimriiksiiz satis magazalaria ait &zelliklerden memnuniyet diizeyini 6lgmek
tizere olusturulan Olg¢egin faktdr analizi i¢in uygun olup olmadigi test edilmistir.
Asagidaki tabloda goriildiigi gibi, KMO testi sonucu % 93,0°tiir. KMO > 0,50 oldugu
icin veri seti faktor analizi igin uygundur ve KMO indeksi 0,93 miikemmel bir sonug
olarak yorumlanmaktadir. Daha sonra Bartlett testi sonuglarina bakilmistir. Tablodan
goriildiigii gibi Bartlett testi anlamlidir (Sig. = 0,00 < o = 0,05). Hipotezin ret edilmesi
degiskenler arasinda yiiksek korelasyonlar oldugunu ve veri setinin faktor analizi igin

uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 13. Memnuniyet Olgegi KMO ve Bartlett Testi Sonuglart

KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Uygunluk Olgiisii ,930
Bartlett Kiiresellik Testi Yaklasik. Ki-kare 8742,883
Serbestlik derecesi (df) 231
Anlamlilik. ,000

Faktor sayisini belirlemede degisik yontemler s6z konusudur. Bunlardan en sik
kullanilan1 6zdeger istatistigidir. Ozdeger istatistigi (eigenvalue) 1°den biiyiik olan
faktorler ile analize devam edilmektedir (Kaiser, 1970: 401). Bu olgekte, 6zdeger
istatistigi 1’den biiyiik olan {i¢ faktor s6z konusudur. Birinci faktor toplam varyansin %

48,145’ini acgiklamaktadir. Ug faktdér birlikte toplam varyansmn %63,417sini
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aciklamaktadir. Ayrica 3 Faktor ve 22 maddeden olusan bu anket miisterilerin

memnuniyet diizeyini % 63 oraninda 6l¢mektedir.

Tablo 14. Memnuniyet Anketi Ozdeger Istatistigi Sonuclar

Ik 6zdegerler Cevrilmis Kareli Agirliklar Toplamu
Faktorler ~ Toplam Varyans Kiimiilatif Toplam Varyans Kiimiilatif
(%) (%) (%) (%)
1 10,592 48,145 48,145 5,000 22,728 22,728
2 2,029 9,222 57,366 4,548 20,671 43,399
3 1,331 6,051 63,417 2,846 12,935 56,334
4 935 4,251 67,668 2,493 11,334 67,668
5 889 4,043 71,710
6 777 3,531 75,241
7 666 3,026 78,267
22 126 574 100,000

Ardindan, 6zdeger istatistigi uygulayarak elde edilen 3 Onemli faktdr, bagimsizlik,
yorumlamada agiklik ve anlamlilik saglamak amaciyla bir eksen dondiirme (rotation)
islemine tabi tutulmustur. Eksenlerin dondiiriilmesi sonrasinda maddelerin bir faktordeki
yiikii artarken, diger faktordeki yiikleri azalmaktadir. Boylece faktorler, kendileri ile
yiiksek iligki veren maddeleri bulmakta ve faktorler daha kolay yorumlanabilmektedir.
Tablo 19°da dondiiriilmiis faktor matrisi goriilmektedir. Bu matris faktor analizinin nihai
sonucudur. Matriste orijinal degisken ve onun faktorii arasindaki korelasyonlar
goriilmektedir. Bir degiskenin hangi faktor altinda mutlak deger olarak biiyiik agirhiga
sahipse o degisken o faktorle yakin iligki igerisindedir denebilir. Dondiiriilmiis faktor
matrisine gore 3 faktor elde edilmektedir. Bu faktorler asagidaki degiskenlerden

olugsmaktadir (Tablo 15).
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Tablo 15. Memnuniyet Olcegi Déondiiriilmiis Faktor Matrisi

Dondiiriilmiis Faktor Yiikleri

Maddeler .
Calisanlar ~ Magaza Atmosferi  Uriinler

Uriin gesitliligi ,688
Uriinlerin markalar , 736
Uriinlerin fiyatlari ,715
Uriinlerin tanitimi ,567
Calisanlarin dig goriiniimii ,508
Calisanlarin miisterileri karsilamasi ,651
Calisanlarin giiler ylzliligi ,691
Calisanlarin satig tarzi ,738
Calisanlarin kampanyalarla ilgili bilgilendirmesi ,785
Calisanlarin tiriinler hakkinda bilgi vermesi ,807
Calisanlarin tiriinler hakkindaki bilgi diizeyi ,812
Calisanlarin sorular1 cevaplandirmast N
Calisanlarin hizli bir sekilde hizmet vermesi ,691
Calisanlarin misterilerle ilgilenmesi ,753
Kasadaki personelin hiz1 ,480
Magazanin 1g1klandirmasi 171
Magazanin dekorasyon ve tasarimi ,813
Magazadaki tiriinlerin yerlesimi ,791
Magazadaki aligveris akis hizi ,696
Magazadaki rahat dolasim imkani ,599
Magazanin temizligi ve hijyeni ,634
Kasalarin sayisi ,579
Ozdeger 10,592 2,029 1,331
Varyans (%) 48,145 9,222 6,051
Kiimiilatif varyans (%) 48,145 57,377 63,417
Cronbach Alpha (o) ,939 ,891 ,736

Sonug olarak faktor isimleri ve faktorii olusturan sorular asagidaki tabloda goriilebilir.

Olgege ait faktorler ve faktor sayisi literatiirdekini yansitir sekilde sonuglanmustir (Lin ve

Chen, 2013). Buna gore ilk faktor, ¢alisanlara ait 6zelliklerdir. Bu faktor 11 maddeden

olusmaktadir. Faktor toplam varyansin %48,145’ini agiklamaktadir. Ayrica faktore

iliskin Cronbach Alfa degeri, .939°dur. Ikinci faktér magaza atmosferine ait 6zelliklerdir.

Bu faktér 7 maddeden olusmakta ve toplam varyansin %9,2’sini agiklamaktadir. Faktore

ait Cronbach Alfa degeri, .891 dir. Uciincii faktor iiriinlere ait dzelliklerdir. Faktor 4
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maddeden olugmaktadir. Toplam varyansin %6’sin1 agiklamaktadir ve Cronbach Alfa

degeri, .736’dur.

Tablo 16. Memnuniyet Olcegi Faktor Analizi Sonuclar:

Faktorler Faktorii Olusturan Maddeler
(CM) Calisanlara Ait Ozelliklerden Memnuniyet 5-7-7-8-9-10-11-12-13-14-15
(MAM) Magaza Atmosferine Ait Ozelliklerden
L 17-17-18-19-20-21-22
Memnuniyeti
(UM) Uriinlere Ait Ozelliklerden Memnuniyet 1—2—34

2.2.2. GSM’ye ait ozelliklere verilen 6nem olcegi

Ik olarak, giimriiksiiz satis magazalarina ait 6zelliklere verilen énem 6lceginin faktor
analizi i¢in uygun olup olmadig analiz edilmistir. Tablo 13’°te goriildiigii gibi, KMO testi
% 92,3 ‘tiir. KMO> 0,50 oldugu icin veri seti faktor analizi i¢in uygundur ve KMO
degerinin 0,923 olmasi faktor analizi i¢in milkemmel oldugunu gostermektedir.
Ardindan, faktor analizine uygunluk i¢in Bartlett testi uygulanmistir. Tablo 17°de Bartlett
testinin anlaml oldugu goriilmektedir (Sig. = 0,00 < o = 0,05). Bu durum, degiskenler
arasinda yiiksek korelasyonlarin varligi ve veri setinin faktor analizi i¢in uygunlugu

seklinde yorumlanabilmektedir.

Tablo 17. Onem Olcegi KMO ve Bartlett Testi Sonuclar

KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Uygunluk Olgiisii ,923
Bartlett Kiiresellik Testi Yaklagik. Ki-kare 8454,127
Serbestlik derecesi (df) 231
Anlamlilik. ,000

Bu olgekte, 6zdeger istatistigi 1’den biiylik olan 4 faktér soz konusudur. Birinci faktor
toplam varyansin % 43,738’ini agiklamaktadir. Dort faktor birlikte toplam varyansin
%63,996’s1n1 agiklamaktadir. Ancak analizde memnuniyet 6l¢egi ile onem 6lgegi birlikte
kullanilacagindan ve literatiirde de {i¢ faktorli bir yapida verildiginden faktorlerin tiglii
bir yapida olmast tercih edilmis ve faktor sayisi iige indirilmistir. Ug faktorlii yapidaki

aciklanan varyans Tablo 18’deki gibidir. Tabloya gore, birinci faktoriin Olc¢lilmeye
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calisilan miisterilerin 6nem verme diizeyini % 43,7; ikinci faktoriin % 8,2; tciincii
faktoriin % 6,26 oraninda olctiigii goriilmektedir. Ayrica 3 faktor ve 22 maddeden olusan
bu anket miisterilerin 6nem diizeyini % 58 oraninda 6lgmektedir. Goriildigi tizere
aciklanan toplam varyans orani 3 faktorlii yapida daha diisliktiir ancak halen kabul

edilebilir diizeydedir.

Tablo 18. Onem Olcegi Ozdeger Istatistigi Sonuclar:

Ik 6zdegerler Cevrilmis Kareli Agirliklar Toplamu
Faktorler ~ Toplam Varyans Kiimiilatif Toplam Varyans Kiimiilatif (%)
(%) (%) (%)

1 9.622 43,738 43,738 5,926 26,934 26,934
2 1823 8,286 52,024 4,102 18,647 45,582
3 1378 6263 58,287 2,795 12,706 58,287
4 1,256 5,709 63,996

5 ,939 4,267 68,263

6 187 3,578 71,840

7 147 3,396 75,236

22 ,188 ,853 100,00

Tablo 19°da dondiiriilmiis faktor matrisi goriilmektedir. Bu tabloya gore 3 faktor elde
edilmektedir. Bu faktorler asagidaki degiskenlerden olusmaktadir.

Tablo 19. Onem Olcegi Déondiiriilmiis Faktor Matrisi Sonuclar

Dondiiriilmiis Faktor Yiikleri

Maddeler n

Calisanlar ~ Magaza Atmosferi Urlin

Uriin cesitliligi , 799

Uriinlerin markalari ,800

Uriinlerin fiyatlari ,670

Uriinlerin tanitimi ,485

Calisanlarin dig goriiniimii 462

Calisanlarin miisterileri karsilamasi ,597

Caliganlarin giiler yiizliiligi 758

Calisanlarin satis tarzi 172
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Calisanlarin kampanyalarla ilgili bilgilendirmesi ,643

Calisanlarin tiriinler hakkinda bilgi vermesi ,718

Calisanlarin Giriinler hakkindaki bilgi diizeyi ,708

Calisanlarin sorulari cevaplandirmasi 811

Calisanlarin hizli bir sekilde hizmet vermesi ,698

Calisanlarin misterilerle ilgilenmesi ,692

Kasadaki personelin hizi ,549

Magazanin 1g1klandirmasi 122

Magazanin dekorasyon ve tasarimi ,769

Magazadaki iiriinlerin yerlesimi 770

Magazadaki alisveris akis hizi ,740

Magazadaki rahat dolagim imkani ,609

Magazanin temizligi ve hijyeni ,523

Kasalarin sayisi 568

Ozdeger 9,622 1,823 1,378
Varyans (%) 43,738 8,286 6,263
Kiimiilatif varyans (%) 43,738 52,024 58,287
Cronbach Alpha (o) ,918 872 762

Sonug olarak faktor isimleri ve faktorii olusturan sorular Tablo 20°de 6zet olarak

goriilebilir. Yine bu 06lgek literatiire uygun bir yapida sonuglanmistir. Bu dlgek de {i¢

faktorden olusmustur. Bu faktorlerden calisanlara ait Ozelliklerin 6nemi, magaza

atmosferine ait oOzelliklerin 6nemi ve {riinlere ait Ozelliklerin 6nemidir. Sirasiyla

faktorler; 11, 7 ve 4 maddeden olusmaktadir. Yine sirastyla faktorlerin Cronbach Alfa

degerleri ,918; ,872 ve , 762 dir.

Tablo 20. Onem Olcegi Faktor Analizi Sonuclar

Faktorler

Faktorleri Olusturan Maddeler

(CO) Calisanlara Ait Ozelliklerin Onemi

(MAO) Magaza Atmosferine Ait Ozelliklerin Onemi

(UO) Uriinlere Ait Ozelliklerin Onemi

5-7-7-8-9-10-11-12-13-14-15

17-17-18-19-20-21-22

1234

2.3. Betimsel Analiz

Bu boéliimde katilimcilara ait bilgiler ile anketteki ifadelere verilen cevaplarin betimsel

analizine yer verilmistir.
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[k olarak, Tablo 21°de ¢alismaya katilanlarin demografik bilgilerine yer verilmistir.
Gortldugu iizere, kiiltiirleraras: karsilagtirma yapabilmek i¢in kiyaslamaya konu olacak
milliyetlerden esit sayida kullaniciya ulagilmaya ¢alisilmistir. Ancak cevaplama oranlari
farkli oldugu i¢in oranlar birbirinden farklilasmistir ancak yine de birbirine yakindir.
Buna gore, calismaya katilanlarin %27,4°i Tiirk, %27’si Alman, %21’i Ingiliz ve
%24,7’s1 Rus’tur. Calismaya katilanlarin yaslarina bakilacak olursa, en fazla katilimin
%38 ile 25-34 yas grubundan oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bunu %22 ile 24 yas ve
altt ve %19,5 ile 35-44 yas arasi1 katilimcilar izlemektedir. Genel calisma durumuna
bakildiginda ise katilimeilarin yaklagik olarak yarisinin (%49,1) iicretli bir iste calistig
goriilmektedir. Bunu %20,8 ile serbest meslek/isveren, %19 ile 6grenci izlemektedir.
Katilimcilarin egitim diizeyine bakildiginda ise katilimcilarin yarisindan fazlasinin
(%54,2) fakiilte/yiiksekokul mezunu oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin aylik geliri
incelendiginde, 3001 Euro ve ustii 152 kisi bulunmaktadir. Cevaplayanlarin, %51,4’
kadin, %49°u ise erkektir.

Tablo 21. Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Degiskenler Frekans  Siklik Degiskenler Frekans  Siklik
(%) (%)
Milliyet Egitim
Turk 197 27,4 [Ikogretim/Ortaokul 71 8,4
Alman 199 27,0 Lise Ve Dengi Okul 121 17,7
Ingiliz 152 21,0 Fakiilte/ Yiiksek Okul 393 54,2
Rus 178 24,7 Yiiksek Lisans Veya Ustii 131 18,1
Toplam 725 100 Cevap Yok 19 2,7
Yas Aylik Geliriniz
24 Yasve Al 160 22 500 Euro ve Alt1 98 13,5
25-34 Yas Aras1 276 38 501-1000 Euro Arasi 121 17,7
35-44 Yag Aras1 142 19,5 1001-1500 Euro Arasi 87 11,9
45-54 Yas Arast 92 12,6 1501-2000 Euro Arasi 74 8,8
55-64 Yas Aras1 35 4,8 2001-2500 Euro Arasi 78 9,4
65 Yasve Usti 20 2,7 2501-3000 Euro Arast 53 7,3
3001 Euro ve Ustii 152 21
Cevap Yok 83 114
Genel Calisma Durumu Cinsiyet
Ucretli Bir Iste Calistyor 356 49,1 Kadin 367 51,4
Serbest Meslek/ Isveren 151 20,8 Erkek 359 49

Issiz/ Is Arayan 17 2,2
Ogrenci 138 19
Emekli 27 3,7

Ev Hanimi 19 2,7
Diger 19 2,7
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Tablo 22’de seyahate iliskin bilgilerin betimsel analizine yer verilmistir. Bu bilgiler
demografik bilgilerle birlikte satin alma davranisimi etkiledigi diistiniilen bilgilerdir.
Katilimcilara seyahatlerinin  amaglar1  sorulurken segeneklerin fazla tutulmasi
frekanslarinin diisiik olmasina sebep olmustur. Bu nedenle seyahat amaci eglence amagli,
is amaclh ve diger seklinde siniflandirildiginda, katilimcilarin %49’u eglence amagli
seyahat ederken; %?24,7’si is amagh seyahat etmektedir. Katilimcilara kiminle birlikte
seyahat ettikleri soruldugunda %44’linlin yalniz, %21’inin ise aile ile seyahat ettigi
goriilmektedir. Katilimcilardan %70,7°s1 Tiirkiye’ye ilk kez geldiklerini belirtmislerdir.
Katilimcilardan %43,7’s1 yilda 2-4 kez, %23,7’s1 ise yilda 8 kez ve daha fazla ugakla
seyahat ettiklerini belirtmislerdir. Yolculara gilivenlikten once ve giivenlikten sonra
havaalaninda ne kadar siire bekledikleri sorulmustur. Buna gore katilimcilarin %43,7’s1
giivenlik kontroliinden 6nce 30 dakikadan az beklemektedir. Giivenlik kontroliinden
sonra bekleme siirelerinin ¢ok farklilastig1 goriilmektedir. Katilimcilar her segenek igin

%15 civarinda dagilim gdstermislerdir.
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Tablo 22. Seyahate Iliskin Bulgular

Degisken Frekans  Siklik Degisken Frekans  Siklik
(%) (%)
Seyahat Amaci Kiminle Seyahat Edildigi
Gezi ve kiilttrel faaliyetler 219 30,2 Yalniz 323 44,7
Akraba ve arkadas ziyareti 120 17,7 Aile ile 153 21,1
Egitim/ Staj 47 7,3 Arkadasla 122 17,8
Saglik ve tibbi nedenler 13 1,8 Is Arkadastyla 94 13
Dini / Hac 2 0,3 Diger 28 3,9
Algveris 17 2,3 Cevap Yok 5 0,7
Transit 94 13,0
Is amaghi 179 24,7 Daha Once Tiirkiye’yi Ziyaret Etme
Beraberinde giden 2 0,3 Evet 172 22,7
Diger 19 2,7 Hayir 346 70,7
Cevap Yok 14 1,9 Cevap Yok 20 7,8
Giivenlik Kontroliinden Once Giivenlik Kontroliinden
Bekleme Siiresi Sonra Bekleme Siiresi
30 Dakikadan Az 317 43,7 30 Dakikadan Az 127 17,4
30-45 Dakika 138 19 30-45 Dakika 113 15,7
46-70 Dakika 73 10,1 47-70 Dakika 122 17,8
71-90 Dakika 51 7 71-90 Dakika 107 14,8
91-120 Dakika 47 7,3 91-120 Dakika 77 9,1
120 Dakika Ustii 77 9,1 120 Dakika Ustii 117 17,1
Cevap Yok 35 4,8 Cevap Yok 74 10,2
Yillik Ugusg Sikligt
1 Defa 99 13,7
2-4 Defa 317 43,7
5-7 Defa 130 17,9
8 ve Ustii 171 23,7
Cevap Yok 9 1,2%

Tablo 23’te 1se katilimcilarin havaalanindaki giimriiksiiz satis magazalarindan yaptiklar
aligveris ile 1lgili betimsel analize yer verilmistir. Buna gore katilimcilarin oran1 %57,5°1
herhangi bir {iriin satin alirken ; %41,9°u hicbir sey satin almadiklarini ifade etmislerdir.
Bunun yaninda en ¢ok satin alinan iiriin, ¢ikolata/sekerleme iken bunu parfiim/kozmetik
ile alkollii igkiler izlemektedir. En az satin alinan {iriin grubu ise oyuncaktir. Bunun sebebi
oyuncaklarin genel olarak yalnizca ¢cocuklu yolcularin ilgisini ¢ekmesidir. Satin alinan
tirtinler i¢cin 6denen miktarlar soruldugunda ise katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun (%67)
0-100 € arasinda bir harcama yaptig1 goriilmektedir. Satin alma nedenlerine bakildig:
zaman, glmriiksliz satis magazalarindan alinan {riinlerin %27,1’inin hediye olarak
alindig1 ifade edilmektedir. Yine frekanslarin dagiliminin fazla olmasi sebebiyle
degiskenleri gruplandirirsak katilimeilarin %17,9°u kisisel kullanim i¢in, %47,5’1

baskalar1 i¢in satin aldiklarini ifade etmektedir.
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Tablo 23. Satin Almaya Iliskin Bulgular

Degisken Frekans  Siklik Degisken Frekans  Siklik
(%) (%)
Magazadan Uriin Alim Algveris icin Ayrilan Biitce (€)
Evet 417 57,5 50 ve Al 131 31,4
Hay1r 304 41,9 50-100 Arasi 147 35,3
Cevap Yok 4 0,7 100-200 Arasi 58 18,9
200 ve Ustii 415 13,9
Cevap Yok 2 5
Toplam 417 100
Satin Alinma Nedeni Satin Alinan Uriinler
Tatilde oldugum igin 87 9,3 Oyuncak 42 5,7
Suclu hissettigim i¢in 28 3 Parfiim-Kozmetik 144 19
Kendime 6diil olarak 114 12,4 Alkolli igkiler 137 18,3
Ozel bir giin i¢in 27 2,8 Sigara Ve Tiitiin 105 14,1
Unutulan iriinlerim oldugu i¢in 32 3,5 Cikolata-Sekerleme 178 22,7
Ozellikli iiriinler oldugu igin 74 8 Aksesuar-Tekstil 72 8,3
Elimde kalan d6vizi harcamak i¢in 59 7,4 Yerel Tiirk Uriinleri 87 11,7
Hediye olarak 249 27,1
Ailemin/arkadaslarimin istegiyle 134 14,7
Sadece kisisel kullanimim igin 101 11
Diger 17 1,8

Tablo 24’de havaalanindaki magazalar, havaalaninda aligveris ve duygusal durum ile

ilgili ifadelere iliskin betimsel bulgular verilmistir.

Tablo 24. Havaalaninda Ahgverise Iliskin Ifadelerin Betimsel Bulgular:

< g
pd g_ ) g g E £ g o E
© @ = = = = o = < =
S n =9o 9 Sz 5 = k
8 = Tz =z = E = < >
< 5 5 E E s = = B =
£t S 8z T E§ E 8%
O = R =2
. g 2 2 gy f <
Ifadeler -
Havalimaninda aligveris etmek seyahatin bir
pargasidir. 2,74 1,242 21,0 23,9 211 27,6 6,3
Havalimanindaki {iriin ve hizmetlerin fiyatlari
caziptir. 241 1152 266 28,8 257 145 44
Aligverig merkezlerine benzeyen havalimanlari
beni rahatsiz eder. 3,55 1,102 51 12,8 24,1 37,9 20,0
Havalimanindaki fiyatlar ile sehir merkezindeki
magazalardaki fiyatlari kiyaslamam. 2,5 1,289 24,0 37,2 16,2 10,8 11,9
Havalimanindaki magazalarda satin almadan
dolagmay1 sevmem. 286 116 105 343 234 224 94

115



Aradigim her seyi bulabilecegim tek bir
magazayi tercih etmem.

Havalimanlarinin tek islevi insanlar1 bir noktadan
baska bir noktaya ulastirmak degildir.
Havalimanindaki magazalar merkezi bir noktada
konumlandirilmamalidir.

Ugak ile seyahat etmek rahatlaticidir.
Havalimaninda yapacagim aligverisi daha
onceden planlamam.

Havalimaninda sikildigim i¢in aligveris yaparim.
Magazalar havalimanindaki kapilara yakin
konumlandirilmalidir.

Ugak ile seyahat etmek stresimi arttirmaz.
Aligveris yapmaya havalimaninda karar veririm.
Havalimanlart ticari faaliyetlerini daha da

arttirmalidir.

3,14

3,2

2,9
3,3

3,1952
2,68

2,96
3,38

3,16

2,86

1,162

1,213

1,07
1,279

1,260
1,182

1,049
1,206

1,186

1,06

8,8

10,4

10,0
9,4

10,9
18,4

10,1
6,8

11,3

12,1

22,6

19,9

25,3
21,3

21,1
28,9

18,5
20,6

18,1

21,0

27,2

22,7

36,0
21,2

23,3
255

44,6
21,0

25,2

42,1

28,9

32,8

21,7
26,4

27,0
20,7

18,8
31,7

33,9

18,2

12,5

14,2

7,0
21,7

17,7
6,6

8,1
20,0
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Tablo 25’de ise 6nem Olcegine iliskin ifadelere ait betimsel bulgulara yer verilmistir.

Beklendigi lizere 6nem diizeylerinin hepsinin ortalamasi 4’e¢ yakin ve 4’in istiinde

degerler almistir.

Tablo 25. GSM'ye Ait Ozelliklerin Onemi Olgegindeki Ifadelere Iliskin Betimsel Bulgular

ifadeler Ortalama* Standart Sapma
Uriin
Uriin gesitliligi 3,75 1,050
Uriinlerin markalari 3,74 1,053
Uriinlerin fiyatlar1 4,18 ,997
Uriinlerin tanitim1 (Reklam, esantiyon, indirim kampanyasi vb.) 3,34 1,153
Calisanlar
Calisanlarin dis goriiniimii 3,73 ,948
Calisanlarin miisterileri karsilamasi 3,73 1,040
Calisanlarin giiler yizluliga 3,99 ,939
Calisanlarin satig tarzi 3,85 912
Calisanlarin indirim ve kampanyalarla ilgili bilgilendirmesi 3,71 1,042
Caliganlarin iirtinler hakkinda bilgi vermesi 3,77 1,007
Calisanlarin tiriinler hakkindaki bilgi diizeyi 3,89 ,982
Calisanlarin sorulari cevaplandirmasi 4,01 ,909
Calisanlarin hizli bir sekilde hizmet vermesi 4,07 ,897
Calisanlarin miisterilerle ilgilenmesi 3,94 ,885
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Kasadaki personelin hizt 4,00 ,957

Magaza Atmosferi

Magazanin 1siklandirmasi 3,77 ,980
Magazanin dekorasyon ve tasarimi 3,77 ,985
Magazadaki tiriinlerin yerlesimi 3,72 ,937
Magazadaki aligveris akis hizi 3,75 ,928
Magazadaki rahat dolagim imkan 3,95 871
Magazanin temizligi ve hijyeni 4,32 ,815
Kasalarin sayisi 3,97 ,933
*QOlgek: (1)Cok Onemsiz......... (5) Cok Onemli

Tablo 27°da ise memnuniyet Olgegindeki ifadelere iliskin betimsel bulgulara yer
verilmistir. Buna gore genel olarak giimriiksiiz satis magazalarindan memnuniyet ¢ok
yiiksek olmasa da tiim ortalamalar 3 ile 4 arasindadir. Bu da miisterilerin genel anlamda

memnun olduklarini gostermektedir.

Tablo 26. GSM'den Miisteri Memnuniyeti Olcegindeki Ifadelere Iliskin Betimsel Bulgular

Standart
ifadeler Ortalama* Sapma
Uriin
Uriin gesitliliginden 3,72 ,870
Uriinlerin markalarindan 3,79 ,807
Uriinlerin fiyatlarindan 3,05 1,177
Uriinlerin tanitimindan (Reklam, esantiyon, kampanya vb.) 3,20 917
Calisanlar

Calisanlarin dis goriiniimiinden 3,75 ,841
Calisanlarin miisterileri karsilamasindan 3,77 ,904
Calisanlarin giiler yiizliliiglinden 3,72 ,915
Calisanlarin satis tarzindan 3,73 ,888
Calisanlarin indirim ve kampanyalarla ilgili bilgilendirmesinden 3,33 ,913
Calisanlarin triinler hakkinda bilgi vermesinden 3,41 ,880
Calisanlarin tiriinler hakkindaki bilgi diizeyinden 3,49 ,879
Calisanlarin sorular1 cevaplandirmasindan 3,71 ,843
Calisanlarin hizli bir sekilde hizmet vermesinden 3,74 ,875
Calisanlarin miisterilerle ilgilenmesinden 3,53 ,901
Kasadaki personelin hizindan 3,78 ,915
Magaza atmosferi

Magazanin 1giklandirmasindan 3,75 ,852
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Magazanin dekorasyon ve tasarimindan
Magazadaki tiriinlerin yerlesiminden
Magazadaki alisveris akis hizindan
Magazadaki rahat dolasim imkanindan
Magazanin temizligi ve hijyeninden

Kasalarin sayisindan

3,75
3,77
3,74
3,70
4,00
3,71

,835
,817
874
,920
,833
,930

* Olgek: (1)Hi¢ Memnun Degilim............ (5) Cok Memnunum

Son betimsel bulgu ise insanlar1 giimriiksiiz satis magazalarindan satin almaya iten

sebepler (diirtiiler) ile ilgilidir. Buna gore insanlar1 satin almaya iten en onemli faktor

fiyatlarin daha uygun olmasidir. Bunu %77,74 ortalamayla farkli para birimleriyle 6deme

imkani ve %72 ortalamayla tasima kolaylig1 izlemektedir. Yine {ilkeye ait {iriinlerin satin

aliabilecegi son nokta olmasi da diger bir 6nemli faktordiir. Dolayisiyla havaalanina

iliskin 6zelliklerin giimriiksiiz satis magazalarindan satin almaya iten en 6nemli sebepler

oldugunu sd6ylemek miimkiindiir.

Tablo 27. Yolculart GSM'den Satin Almaya Iten Nedenlere Iliskin Betimsel Bulgular

Standart
Faktorler Ortalama Sapma
Fiyatlarin daha uygun olmasi 80,40 27,537
Farkl1 para birimleri ile 6deme imkani 17,74 29,254
Tasima kolayligi 72,99 28,772
Uriin cesitliligi 79,83 27,480
Ulkeye ait iiriinlerin satin alinabilecegi son nokta olmasi 78,85 32,027
Kalite garantisi 77,29 32,834
Satis elemanlarmin profesyonelligi 77,12 29,110
Uriinlerin goriniimii 77,44 29,779
Odeme hizt 74,87 30,779
Yerel iiriinlerin satilmasi 74,47 30,495
Magazanin mekansal konforu 72,80 29,471
Calisanlarin birden fazla dil bilmesi 71,52 33,185
Promosyonel aktivitelerin goklugu 55,91 32,780
Satis sonrasi hizmet 47,73 34,145
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2.4. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Bu boliimde arastirmada kurulan hipotezlerin uygun istatistiksel analiz yontemleriyle test
edilmesi ile elde edilen bulgulara yer verilecektir. Istatistiki analizler oldukca ayrmtili
oldugu i¢in bulgularda yalnizca istatistiki agcidan anlamli sonuglar veren analizlere yer

verilecektir.

2.4.1. Satin alma davramsina iliskin hipotezlerin test edilmesi

Hipotez 1’in test edilebilmesi igin ki-kare analizleri yapilmistir. Ki-kare analizi
parametrik olmayan bir analizdir ve iki kategorik/siireksiz degiskenin iligkisi incelenecegi
zaman kullamlir (Ozdamar, 2013: 94-95). Tablo 28’e gdre satin alma davrams ile
milliyet arasinda istatistiki agidan anlamli bir iliski vardir (@)= 53, 027, p = 0,001,
r=1,97). Bu iliski hakkinda yorum yapabilmek i¢in Tablo 29 ve 30’daki ¢apraz tablolar
kullanilmistir. Buna gore Tiirk (%69,2) ve Rus (%69,7) yolcular daha fazla satin alim
yaparken, Alman yolcularin biiyiik kism1 (%62,2) satin alim yapmamustir. Yine, Tablo
28’e gore satin alma davranisi ile cinsiyet arasinda istatistiki agidan anlamli bir iliski
vardir (y%)=4, 145, p = 0,042, r=0,15). Kadinlar satin almaya daha egilimli (%62,3) iken
satin alma oran1 erkeklerde daha diisiiktiir (%54,6) ancak onlar da daha ¢ok satin almaya

egilimlilerdir.

Tablo 28. Satin Alma Davranisi ile Demografik Faktorler Arasinda Ki-kare Analizi

iki

Arastirma TN . Pearson Ki- Sd Karar
- ; Istatistiksel Hipotez . kuyruklu
Hipotezi kare Degeri (df) anlamlilik (Ho)

Ho: Satin alma davranmigi ile milliyet
. arasinda bir iligki yoktur.
Hia: Milliyet H1: Satin alma davranis1 ile milliyet 53,027 3 0,000 Ret
arasinda bir iligki vardir.
Ho: Satin alma davranisi ile cinsiyet
Hib: Cinsiyet 2resinda biriliskiyoktur. 4,145 1 0042 Ret
Hi: Satin alma davramisi ile cinsiyet
arasinda bir iligki vardir.
Ho: Satin alma davranisi ile yas arasinda
Hic:Yag 0o iliski yoktur. 9884 5 0079  Kabul

Hi: Satin alma davranisi ile yas arasinda
bir iliski vardir.

119



Ho: Satin alma davranisi ile genel ¢aligma

H1d: Genel A

calisma durumu arasinda bir 1l1$k1.yoktur. 11,209 6 0,082 Kabul
Hi: Satin alma davranisi ile genel ¢alisma

durumu L
durumu arasinda bir iligki vardir.
Ho: Satin alma davranisi ile gelir arasinda

Hie: Gelir 0o Hiski yoktur. L 7,071 6 0314  Kabul
Hi: Satin alma davranisi ile gelir arasinda
bir iliski vardir.
Ho: Satin alma davranisi ile egitim seviyesi

HIf: Egitim  212s!nda bir iliski yoktur, 3,697 3 0296  Kabul

Hi: Satin alma davranisi ile egitim seviyesi
arasinda bir iligki vardir.

Tablo 29. Satin Alma-Milliyet Capraz Tablosu Tablo 30. Satin Alma- Cinsiyet

Capraz Tablosu
Satin Alma
Satin Alma
Evet Hayir
- Evet Hayir

TURK 69,2% 30,8%
— 5; KADIN 62,3% 37, 7%
2 ALMAN  37,8% 62,2% '3
= c
S INGILIZ 546%  454% © ERKEK 546%  454%

RUS 69,7% 30,3%

Hipotez 2’nin test edilebilmesi igin yine ki-kare analizleri yapilmistir. Bu analizin
sonuglart 6zet olarak Tablo 31°de verilmistir. Analiz sonuglarima gore satin alma
davranisi ile ugus siklig1 arasinda anlamli bir iliski vardir (x2(3)= 17,421, p = 0,001,
r=0,65). Yillik ugus siklig1 arttikga satin alimlar da artmaktadir. Tablo 32’den de
gorildiigl lizere yilda 1 defa uganlarin %48’1 satin alim yaparken, 2-4 defa ucanlarin
%352,5°1, 5-7 defa uganlarin %68,5°1 satin alim yapmaktadir. Ancak yilda 8 ve iistii kez
ucanlarin satin alimlart daha azdir(%65,3). Satin alma davranisi ile ilk/tekrar gelme
arasinda istatistiki ag¢idan anlamli bir iliski vardir (x2(1)= 7,739, p = 0,001, r=0,29).
Tiirkiye’ye tekrar gelme de satin alimlar1 artirmaktadir. ilk kez gelenlerin %481 satin
alim yapmigken, Tiirkiye’ye daha dnce gelmis olanlarin %60,9’u satin alim yapmustir.
Satin alma davranisi ile giivenlik sonrasi bekleme siiresi arsinda istatistiki agidan anlaml
bir iliski vardir(y%s)= 19,372, p = 0,002, r=0,76). Tablo 34’¢ gore, havaalaninda giivenlik
kontroliinden sonra bekleme siiresi arttik¢a satin alimlar da artmaktadir. Ancak 60

dakikadan fazla bekleme siiresinde bir azalis yasanmaktadir. Ancak bu azalig 6nemli
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degildir. Burada dikkat ¢eken husus, 120 dakikadan sonra satin alimlarin hizla

diismesidir.

Tablo 31. Satin Alma Davranisi ile Seyahate Iliskin Faktorler Arasinda Ki-kare Analizi

iki

Arastirma TN . Pearson Ki- Sd Karar
- - Istatistiksel Hipotez . kuyruklu
Hipotezi kare Degeri  (df) anlamhlik (Ho)
Ho: Satin alma davranisi ile Seyahat amaci
H2a: Seyahat ara.smda bir iligki yoktur: 0,045 2 0,623 Kabul
amaci H1: Satin alma davranisi ile Seyahat amaci
arasinda bir iligki vardir.
H2b: Ho: Satin alma davranist ile yalniz/birlikte
Yalmz/Birlikte ScYanat arasinda bir iliski yoktur. 0,337 1 0562  Kabul
seyahat H1: Satin alma davranist ile yalniz/birlikte
seyahat arasinda bir iligki vardir.
Ho: Satin alma davranisi ile ucus siklig
H2c: Ugus arasinda bir iligki yoktur.
sikhig1 Hi: Satin alma davranisi ile ucus siklig 17,421 3 0,001 Ret
arasinda bir iliski vardir.
. Ho: Satin alma davranmisi ile ilk/tekrar
H2d.: gelme arasinda bir iligki yoktur
Ilk/tekrar . o 7,739 1 0,005 Ret
elme Hi: Satin alma davramisi ile ilk/tekrar
g gelme arasinda bir iligki vardir.
Ho: Satin alma davranmisi ile gilivenlik
H2e: Giivenlik Ogﬁfji bekleme siiresi arasinda bir iliski
oncesi yoKtur. L 9,364 5 0095  Kabul
.. Hi: Satin alma davranisi ile giivenlik
bekleme siiresi . . L C .
oncesi bekleme siiresi arasinda bir iligki
vardir.
Ho: Satin alma davranisi ile giivenlik
H2f: Giivenlik S(())rlzisrl bekleme siiresi arasinda bir iliski
sonrast YOt 19,372 5 0,002 Ret

bekleme siiresi

Hi: Satin alma davranisi ile giivenlik
sonrasi bekleme siiresi arasinda bir iligki
vardir.
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Tablo 32. Satin Alma-Yillik ugus Stklig Tablo 33. Satin Alma-Iik/Tekrar Gelme

Capraz Tablosu Capraz Tablosu
p P
Satin Alma
Evet Hayir Satin Alma
& 1Defa  480% 52,0% - Evet  Hayir
% 24Defa  525% 47,5% g 8 Evel  484%  51.6%
ur X C
S s5.7Defa  685% 315% T D
” o 2
= 8 ve 65.3% 34.7% E T Hayir 60,9% 39,1%
e Ustii ’ ’ E =

Tablo 34. Satin Alma-Gtivenlikten Sonra Bekleme Siiresi Capraz Tablosu

Satin Alma
Evet Hayir
@ } 30 dakikadan az 54,4% 45,6%
% g % 30-45 Dakika 61,9%  38,1%
Zg 7§ é 46-60 Dakika 67,8%  32,2%
% £ 8 61-90 Dakika 636%  364%
& £ 2 91120 Dakika 652%  34,8%
5 120 Dakika Ustii 431%  56,9%

Hipotez 3’in test edilmesinde memnuniyet diizeylerine goére gruplar normal
dagilmadigindan (normallik testi Ek-7’de verilmistir) parametrik olmayan analizlerden
bagimsiz Orneklem t testinin parametrik olmayan analizlerdeki karsiligi olan Mann-
Whitney U testinden yararlanilmistir. Hem satin alanlarin (D(403) =0,118, p=0,001) hem
de satin almayanlarin (D(201)=0,126, p=0,001) iriinlere ait 6zelliklerden duyduklari
memnuniyet normal dagilima uygun degildir. Hem satin alanlarin (D(403) =0,96,
p=0,001) hem de satin almayanlarin (D(201)=0,74, p=0,009) calisanlara ait 6zelliklerden
duyduklart memnuniyet normal dagilima uygun degildir. Hem satin alanlarin (D(403)
=0,147, p=0,001) hem de satin almayanlarin (D(201)=0,86, p=0,001) magaza
atmosferine ait 6zelliklerden duyduklari memnuniyet normal dagilima uygun degildir.
Tablo 35°de gosterilen Mann-Whitney U testi sonuglarina gore tiriinlere ait 6zelliklerden
duyulan memnuniyet ortalamasi agisindan satin alim yapanlarla satin alim yapmayanlar

arasinda anlamli bir fark vardir (U = 36034, p=0,001, z=-2,46, r=-0,09). Urtinlere ait
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Ozelliklerden duyulan memnuniyet ortalamasi satin alim yapanlarin ortalamasi 3,16, satin
alim yapmayanlarin ortalamasi ise 2,79°dur. Yani satin alim yapanlarin ortalamasi daha
yiiksektir ve aradaki fark istatiksel agidan anlamlhidir (z=-2,46, p=0,001). Z degeri satin
alim yapanlarin memnuniyet ortalamasimin almayanlardan 2 standart puan istiinde
oldugunu gostermektedir. Bu farkin sans eseri ortaya ¢ikma olasiligi ise %1’den az yani
cok diisiiktiir. Yine ayni sekilde satin alanlarla almayanlar arasinda magaza atmosferine
ait Ozelliklerden duyulan memnuniyet diizeyi arasinda fark vardir (U = 33242, p=0,001,
z=-3,66, r=-0,14). Magaza atmosferine ait 6zelliklerden duyulan memnuniyet ortalamasi
satin alim yapanlarin ortalamasi 3,21, satin alim yapmayanlarin ortalamasi ise 2,66 dir.
Yani satin alim yapanlarin ortalamasi daha yiiksektir ve aradaki fark istatiksel a¢idan
anlamlidir (z=-3,66, p=0,01). Z degeri satin alim yapanlarin memnuniyet ortalamasinin
almayanlardan 3 standart puan iistiinde oldugunu gostermektedir. Bu farkin sans eseri

ortaya ¢ikma olasilig1 ise %1 °den az yani ¢ok diistiktiir.

Tablo 35. Memnuniyet ve Satin Alma Davrams: Iliskisi Mann-Whitney U Testi

Mann- Zist. P Karar

Arastirma Hipotezi Istatistiksel Hipotez Whitney U degeri  (Ho)

Ho: Satin alanlarla almayanlar
arasinda urlnlere ait 6zelliklerden

Evet duyulan memnuniyet diizeyi
H3a:Uriinlere ait a;la}:llnda fark oktllllr g o
dzelliklerden YOKHUI. 36034,5 -2,46 0,014 Ret
- Hi: Satin alanlarla almayanlar
memnuniyet . o
Havir arasinda {riinlere ait 6zelliklerden
Y duyulan memnuniyet diizeyi
arasinda fark vardir.
Ho: Satin alanlarla almayanlar
arasinda calisanlara ait
Evet ozelliklerden duyulan
H3b:Cahsanlara ait memnuniyet diizeyi arasinda fark
szelliklerden yoktur. 373555  -1,65 0,098 Kabul
. Hi: Satin alanlarla almayanlar
memnuniyet .
arasinda caliganlara ait
Hayir o6zelliklerden duyulan
memnuniyet diizeyi arasinda fark
vardr.
Ho: Satin alanlarla almayanlar
5 Evet arasinda magaza atmosferine ait
H3c:Magaza ozelliklerden duyulan memnuniyet
atmosferine ait diizeyi arasinda fark yoktur.
ozelliklerden Hi:  Satin alanlarla almayanlar 33242 -3,66 0,000 Ret
memnuniyet Hayir arasinda magaza atmosferine ait

ozelliklerden duyulan memnuniyet
diizeyi arasinda fark vardir.
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Hipotez 4’lin test edilmesinde ki-kare analizinden yararlanilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo
36°da verilmistir. Bu sonuglara gore 5 diisiince ile satin alma davranisi arasinda bir iliski
vardir. Bu iligkileri tespit etmek amaciyla ¢apraz Tablo-37-41°de verilmistir. Analiz
sonuclarina gore satin alma davranisi ile aligverisin seyahatin bir parcasit oldugunu
diisiincesine katilma diizeyi arasinda anlamli bir iliski vardir (%= 69,876, p = 0,001
r=2,62). Capraz tablodan goriildiigii iizere havaalaninda aligverisin bir parcasi oldugu
diisiincesine katilim diizeyi arttikga satin alma da artmaktadir. Bu goriise hig
katilmayanlarin %36’1s1 satin alim yaparken; tamamen katilanlarin %82’si satin alim
yapmuistir. Diger bir ki-kare analizi sonucuna gore satin alma davranisi ile havaalaninda
fiyatlarin cazip oldugu diisiincesine katilma diizeyi arasinda bir iliski vardir (2= 26,85,
p =0,001, r=1,00). Havaalaninda fiyatlarin cazip oldugu diisiincesine katilanlarin biiyiik
bir kismmnin (%72,5) satin alim yaptig1 goriilmektedir. Bunun yaninda, satin alma
davranisi ile havaalanlarinin tek islevinin ulastirma olmadigi diisiincesine katilma diizeyi
arasinda anlamli bir iliski vardir (x2(4)= 14,942, p = 0,005, r=0,56). Capraz tablodan
goriildiigii tizere bu diislinceye katilma diizeyi arttikga satin alim yapan kisi sayisi da
artmaktadir. Diger bir ki-kare analizi sonucuna gore satin alma davranisi ile ugakla
seyahat etmenin rahatlatic1 oldugu diislincesine katilma diizeyi arasinda bir iliski vardir
(x%= 15,939, p = 0,003, r=0,59). Bu diisiinceye katilanlarin yaklasik %62’si, kesinlikle
katilanlarin ise %68’1 satin alim yapmistir. Son olarak, satin alma davranisi ile
havaalaninda can sikintisindan aligveris yapildig: diisiincesine katilma diizeyi arasinda bir

iliski vardir (x2@= 9,962, p = 0,041, r=0,37).

Tablo 36. Satin Alma Davranist ile Havaalaninda Alisverise Iliskin Diisiinceler Arasinda
Ki-kare Analizi

. Iki
Aﬁ?gg;:;f Istatistiksel Hipotez izf};sﬁzgﬁ; (3% kuyruklu K(;a_lroe)lr
anlamhhk
Ho: Satin alma davranisi ile aligverigin
seyahat  bir  pargasi oldugunu
Hda: Alsveris ﬂ?slzn;sls(tt?li katilma diizeyi arasinda bir
seyahatin bir ) 69,876 4 0,000 Ret

H1: Satin alma davranisi ile aligverigin
seyahat  bir  pargast  oldugunu
diislincesine katilma diizeyi arasinda bir
iligki vardir.

parcasi
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H4b: Fiyatlarin
cazipligi

Ho: Satin  alma davramis1t ile
havaalaninda fiyatlarin cazip oldugu
diigiincesine katilma diizeyi arasinda bir
iligki yoktur.

Hi:  Satin  alma  davramist ile
havaalaninda fiyatlarin cazip oldugu
diislincesine katilma diizeyi arasinda bir
iligki vardir.

26,85

4

0,000

Ret

H4c:

Havaalanlarimin

tek rolii
ulastirma
degildir

Ho: Satin  alma davramist ile
havaalanlarinin tek roliiniin ulastirma
olmadig1 diisiincesine katilma diizeyi
arasinda bir iligki yoktur.

Hi:  Satin alma  davramist  ile
havaalanlarinin tek roliiniin ulastirma
olmadig1 diisiincesine katilma diizeyi
arasinda bir iliski vardir.

14,942

0,005

Ret

H4d: Ucakla
seyahat
rahatlatici
olmasi

Ho: Satin alma davranisi ile ugakla
seyahat etmenin rahatlatici oldugunu
diislincesine katilma diizeyi arasinda bir
iligki yoktur.

Hi:  Satin alma davramisi ile ugakla
seyahat etmenin rahatlatict1 oldugu
diistincesine katilma diizeyi arasinda bir
iligki vardir.

15,939

0,003

Ret

H4e: Ugakla
seyahat etmek
stresi artirmaz

Ho: Satin alma davranmisi ile ugakla
seyahat etmenin stresli olmadig:
diistincesine katilma diizeyi arasinda bir
iliski yoktur.

Hi: Satin alma davranisi ile ugakla
seyahat etmenin stresli olmadigi
diislincesine katilma diizeyi arasinda bir
iligki vardir.

7,154

0,128

Kabul

HA4f: Plansiz
satin almama

Ho: Satin alma davranisi ile havaalanina
gelmeden  Once  satin  alimlarin
planlanmadig1  diislincesine  katilim
diizeyi arasinda bir iliski yoktur.

Ha: Satin alma davranigi ile havaalanina
gelmeden  Once  satin  alimlarin
planlanmadigi  diislincesine  katilim
diizeyi arasinda bir iliski vardir.

7,015

0,135

Kabul

H4g: Can
sikintisindan
aligveris

Ho: Satin alma davramist ile
havaalaninda can sikintisindan aligveris
yapildig1 diislincesine katilma diizeyi
arasinda bir iliski yoktur.

Hi:  Satin alma  davramist  ile
havaalaninda can sikintisindan aligveris
yapildig1 diislincesine katilma diizeyi
arasinda bir iligki vardir.

9,962

0,041

Ret

H4h: Anhk
satin alma

Ho: Satin alma davranisi ile havaalaninda
anlik satin alimlarin yapildig1 diisiincesine
katilma diizeyi arasinda bir iligki yoktur.
Hi: Satin alma davranisi ile havaalaninda
anlik satin alimlarin yapildig: diisiincesine
katilma diizeyi arasinda bir iliski vardir.

7,015

0,135

Kabul
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Tablo 37. Satin Alma-Alsverisin Seyahatin Bir Par¢ast Oldugu Diistincesine Katilma
Diizeyi Capraz Tablosu

Havalimaninda aligveris etmek seyahatin bir parcasidir.

g g £ £
2§ § 2§ E <&
< O o > x K
£ 2 2 2 g S, = S
X 3 = iV X

Evet 36 % 50,3% 56,0% 75,6% 82,2%

Satin Alma
Hayir| 64% 49,7% 44,0% 24,4% 17,8%

Tablo 38. Satin Alma- Havaalanindaki Fiyatlar Caziptir Diistincesine Katilma Diizeyi
Capraz Tablosu

Havalimanindaki {iriin ve hizmetlerin fiyatlar1 caziptir.

e £
wg g EE g v &
< 5 s g = ~ 2
X 3 5] SRS X
= > > > = Q = 2
S = g = E 2 S =
2 £ £ = = 2 =
= = =5
: 3 3% & <3
N N Z 2

Evet 43,6 % 62,7% 58,5% 72,5% 61,3%

Satin Alma
Hayir 56,4% 37,3% 41,5% 27,5% 38,7%

Tablo 39. Satin Alma- Havaalanlarinin Tek Islevinin Ulastirma Olmadigi Diisiincesine
Katilma Diizeyi Capraz Tablosu

Havaalanlarinin tek rolil insanlari bir noktadan baska bir noktaya ulagtirmak degildir.

S
@ 8 5 : : £ 2 §
X g o <ES E < 2
= = = > = o = ©°
c = = = g > c >
n» £ = £ 3 = s =
¢ T = 23 = g =
. ¥, 2 o M M
S|
Satin Evet 50,7 % 46,0% 57,3% 62,0% 67,7%
Alma Hayir 49,3% 54,0% 42,7% 38,0% 32,3%
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Tablo 40. Satin Alma-Ugakla Seyahat Etmenin Rahatlaticit Oldugu Diisiincesine Katilma
Diizeyi Capraz Tablosu

Ucak ile seyahat etmek rahatlaticidir.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Ne katiliyorum
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Katilmiyorum
ne katilmiyorum

Evet 552 % 51,7% 48,3% 61,2% 68,4%
Satin Alma
Hayir 44,8% 48,3% 51,7% 38,8% 31,6%

Tablo 41. Satin Alma- Havaalaninda Can Sikintisindan Alisveris Yapildig Diistincesine
Katilma Diizeyi Capraz Tablosu

Havaalaninda sikildigim i¢in aligveris yaparim.

g
E § E 3 g g
o = =) = )
= K [ o =
< 5 5 s g = ~ 2
= 3 = > = © = O
S = = = E 2 S =
2 E §:ZF = gz
= = ~ < < <
NS < o A XM
N N Z 2

Evet 508% 57,4% 62,9% 552% 68,1%

Satin Alma
Hayrr 492% 426% 37,1% 448% 31,9%

Hipotez 5 test edilmeden Once verilerin normal dagilip dagilmadig: test edilmistir.
Yapilan Kolmogorov-Smirnov testine gore verilerin normal dagilmadigi goriilmiistiir (Ek
4). Bu nedenle yine Mann-Whitney U testi yapilmistir. Tablo 42’de de gosterilen Mann-
Whitney U testi sonuglaria gore fiyatlarin daha uygun olmasinin satin almay1 etkileme
diizeyi agisindan satin alim yapanlarla satin alim yapmayanlar arasinda anlamli bir fark
vardir (U = 44787, p=0,004, z=-2,89, r=-0,011). Fiyatlarin daha uygun olmasinin satin
almay1 etkileme diizeyi ortalamasi satin alim yapanlarda %78, satin alim yapmayanlarda
ise %83 diir. Yani satin alim yapmayanlarin ortalamasi daha ytiksektir ve aradaki fark
istatiksel agidan anlamlhidir (z=-2,89, p=0,004). Z degeri satin alim yapmayanlarin
etkileme diizeyinin ortalamasinin alanlardan yaklasik 2 standart puan iistiinde oldugunu
gostermektedir. Bu farkin sans eseri ortaya ¢ikma olasiligl ise %o 4’den az yani ¢ok

diistiktiir. Yine ayni sekilde fiyatlarin daha uygun olmasinin satin almayi etkileme diizeyi

127



agisindan satin alim yapanlarla satin alim yapmayanlar arasinda anlamli bir fark vardir
(U = 38647,5, p=0,001, z=-3,97 r=-0,015). Uriinlerinin goriiniimiiniin satin almayi
etkileme diizeyi ortalamasi satin alim yapanlarda %49, satin alim yapmayanlarda
%45°dir. Yani satin alim yapanlarin ortalamasi daha yiiksektir ve aradaki fark istatiksel
acidan anlamhidir (z=-3,97, p=0,001). Z degeri satin alim yapanlarin satin almayi etkileme
diizeyinin satin alim yapmayanlar1 etkileme diizeyinden 3 standart puan iistiinde
oldugunu gdstermektedir. Bu farkin sans eseri ortaya ¢ikma olasilig1 ise %1’den az yani
cok digiiktiir. Aynmi sekilde 6deme hizinin, satig elemanlarmin profesyonelliginin,
promosyenel aktivitelerin ¢oklugunun, kalite garantisinin, iiriin ¢esitliliginin, yerel
iriinlerin satilmasinin, farkli para birimleri ile 6deme imkaninin ve iilkeye ait {iriinlerin
satin alinabilecegi son nokta olmasinin satin almay: etkileme diizeyi ortalamasinda satin
alim yapanlarla satin alim yapmayanlar arasinda anlamli bir fark vardir. Satin alim
yapanlar1 etkileme diizeyi ortalamasi satin alim yapmayanlar1 etkileme diizeyine gore

daha ytiksektir.

Tablo 42. Satin Almaya Iten Faktorler ve Satin Alma Davranisi Iliskisi Mann-Whitney U
Testi

. . R . Mann- . P Karar
Arastirma Hipotezi Istatistiksel Hipotez Whitney U Z ist. degeri  (Ho)

Ho: Satin alanlarla almayanlar
arasinda fiyatlarin daha uygun
olmasmin satin almayi etkileme
H5a:Fiyatlarin diizeyi arasinda fark yoktur.

daha uygun olmasi Hi: Satin alanlarla almayanlar
arasinda fiyatlarin daha uygun
olmasiin satin almay1 etkileme
diizeyi arasinda fark vardir. .

Evet

44787 -2,89 0,004 Ret

Hayir

Ho: Satin alanlarla almayanlar

arasinda satig sonrasi hizmetin

satin almay1 etkileme diizeyi

H_5b:Sat1§ sonrasi ara.smda fark yoktur. 44168 137 0170 Kabul
hizmet Hi: Satin alanlarla almayanlar

arasinda satig sonrasi hizmetin

satin almayr etkileme diizeyi

arasinda fark vardir.

Evet

Hayir
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H5c: Caligsanlarin
birden fazla dil
bilmesi

Evet

Hayir

Ho: Satin alanlarla almayanlar
arasinda caligsanlarin birden fazla
dil Dbilmesinin satin  almayi
etkileme diizeyi arasinda fark
yoktur.

Hi: Satin alanlarla almayanlar
arasinda calisanlarin birden fazla
dil bilmesinin satin almay1
etkileme diizeyi arasinda fark
vardir.

44295

-1,90

0,058

Kabul

H5d:Magazanin
mekansal konforu

Evet

Hayir

Ho: Satin alanlarla almayanlar
arasinda magazanin mekansal
konforunun satin almayi etkileme
diizeyi arasinda fark yoktur.

Hi: Satin alanlarla almayanlar
arasinda magazanin mekansal
konforunun satin almayi etkileme
diizeyi arasinda fark vardir.

44598,5

-1,47

0,141

Kabul

H5e:Uriinlerin
gorinimi

Evet

Hayir

Ho: Satin alanlarla almayanlar
arasinda {rlinlerin goriinimiiniin
satin almay1 etkileme diizeyi
arasinda fark yoktur.

Hi: Satin alanlarla almayanlar
arasinda {riinlerin goriiniimiiniin
satin almayr etkileme diizeyi
arasinda fark vardir.

38647,5

-3,97

0,000

Ret

H5f: Odeme hizi

Evet

Hayir

Ho: Satin alanlarla almayanlar
arasinda O6deme hizinin satin
almay1 etkileme diizeyi arasinda
fark yoktur.

Hi: Satin alanlarla almayanlar
arasinda O0deme hizinin satin
almay1 etkileme diizeyi arasinda
fark vardir.

40548

-3,80

0,000

Ret

H5g:Satig
elemanlariin
profesyonelligi

Evet

Hayir

Ho: Satin alanlarla almayanlar
arasinda  satis  elemanlarinin
profesyonelliginin satin almay1
etkileme diizeyi arasinda fark
yoktur.

Hi: Satin alanlarla almayanlar
arasinda  satis  elemanlarinin
profesyonelliginin satin almay1
etkileme diizeyi arasinda fark
vardr.

41634

-3,09

0,002

Ret

H5h:Promosyenel
aktivitelerin
coklugu

Evet

Hayir

Ho: Satin alanlarla almayanlar
arasinda promosyenel
aktivitelerin ¢oklugunun satin
almay1 etkileme diizeyi arasinda

fark yoktur.
Hi: Satin alanlarla almayanlar
arasinda promosyenel

aktivitelerin ¢oklugunun satin
almay1 etkileme diizeyi arasinda
fark vardir.

35895

-5,04

0,000

Ret
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Hb5i:Kalite

garantisi Evet

Hayir

Ho: Satin alanlarla almayanlar
arasinda kalite garantisinin satin
almay1 etkileme diizeyi arasinda
fark yoktur.

Hi: Satin alanlarla almayanlar
arasinda kalite garantisinin satin
almay1 etkileme diizeyi arasinda
fark vardir.

41771

-2,96 0,003 Ret

H5j:Uriin gesitliligi  Evet

Hayir

Ho: Satin alanlarla almayanlar
arasinda iriin ¢esitliliginin satin
almay1 etkileme diizeyi arasinda
fark yoktur.

Hi: Satin alanlarla almayanlar
arasinda iiriin c¢esitliliginin satin
almay1 etkileme diizeyi arasinda
fark vardir.

39495

-4,23 0,000 Ret

H5k: Yerel

N . Evet
triinlerin satilmasi

Hayir

Ho: Satin alanlarla almayanlar
arasinda yerel iiriinlerin
satilmasinin satin almayi etkileme
diizeyi arasinda fark yoktur.

Hi: Satin alanlarla almayanlar
arasinda yerel tirtinlerin
satilmasinin satin almayi etkileme
diizeyi arasinda fark vardir.

42826

-2,56 0,010 Ret

H51:  Farkli para
birimleriyle 6deme
imkant

Evet

Hayir

Ho: Satin alanlarla almayanlar
arasinda farkli para birimleriyle
6deme imkaninin satin almayi
etkileme diizeyi arasinda fark
yoktur.

Hi: Satin alanlarla almayanlar
arasinda farkli para birimleriyle
6deme imkaninin satin almayi
etkileme diizeyi arasinda fark
vardir.

41943,5

-2,87 0,004 Ret

H5m:Tasima

kolaylig1 Evet

Hayir

Ho: Satin alanlarla almayanlar
arasinda tagima kolayliginin satin
almay1 etkileme diizeyi arasinda
fark yoktur.

Hi: Satin alanlarla almayanlar
arasinda tagima kolayliginin satin
almay1 etkileme diizeyi arasinda
fark vardir.

42165

-1,96 0,061 Kabul

H5n: Ulkeye ait
iriinlerin satin
almabilecegi  son
nokta olmasi

Evet

Hayir

Ho: Satin alanlarla almayanlar
arasinda iilkeye ait {irlinlerin satin
alinabilecegi son nokta olmasi
satin almayr etkileme diizeyi
arasinda fark yoktur.

Hi: Satin alanlarla almayanlar
arasinda iilkeye ait tirlinlerin satin
almabilecegi son nokta olmasi
satin almayr etkileme diizeyi
arasinda fark vardir.

38340

-3,60 0,000 Ret
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2.4.2. GSM’den memnuniyete iliskin hipotezlerin test edilmesi

Hipotez 6’nin test edilebilmesi i¢in once normallik varsayimi sinanmistir. Ancak higbir
grupta memnuniyet diizeyleri agisindan veriler normal dagilmamaktadir. Bu sebeple
cinsiyet hari¢ diger bagimsiz degiskenler i¢in tek yonlii ANOVA analizinin parametrik
olmayan karsilig1 olan Kruskal-Wallis analizi yapilmistir. Cinsiyet degiskeni i¢in ise
Mann-Whitney U testi yapilmistir. Burada analizlerin ¢ok yer kaplamasi dolayisiyla
yalnizca anlamli ¢ikan bulgulara yer verilecektir. Yolcularin yas gruplarina gore magaza
atmosferinden duyduklart memnuniyet diizeyi arasindaki fark anlamlidir (H = 12,708,
SD=5, p=0,026). Hangi gruplar arasinda anlamli farkliligin oldugunu belirlemek i¢in 15
ayrt Mann-Whitney U testi yapilmistir. Tek tek Mann-Whitney U yapildigi zaman
anlamlilik diizeyinin Bonferroni Uyarlamas: ile asagi ¢ekilmesi gerekmektedir (Field,
2009: 565). Buna gore yeni anlamlilik diizeyi ,05/15=,003 olarak belirlenmistir. Bu
diizeltme ile birlikte hipotez anlamli olmaktan g¢ikmistir. Ciinkii anlamlilik diizeyi

p<0,003 olan bir grup bulunmamaktadir.

Bir bagka Kruskal-Wallis testine gore, yolcularin milliyetlerine gore {irline ait
Ozelliklerden duyduklari memnuniyet diizeyi arasinda fark vardir ve bu fark anlamlidir
(H=11,7-529, SD=3, p=0,009). Bonferroni uyarlamasi ile p=0,008’¢ ¢ekilmis ve 6 farkli
Mann-Whitney U testi yapilmistir. Test sonuglarina gore bu fark Almanlar ile Ruslardan
kaynaklanmaktadir (U = 9753,5, p=0,001, z=-3,302 r=-0,018). Ruslarin memnuniyet
ortalamasi (3,55) Almanlarin memnuniyet ortalamasindan (3,29) yiiksektir. Yolcularin
milliyetlerine gore calisanlara ait 6zelliklerden memnuniyet diizeyi arasinda da istatistiki
acidan anlamli bir fark vardir (H = 19,327, SD=3, p=0,000). Yapilan 6 farkli Mann-
Whitney U testine gore fark Almanlar ile Ruslardan (U = 9514,5, p=0,001, z=-3,494 r=-
0,19) ve Ingilizler ile Ruslardan (U = 7484,5, p=0,001, z=-4,007 r=-0,23)
kaynaklanmaktadir. Son olarak, yolcularin milliyetine gére magaza atmosferine ait
ozelliklerden duyduklari memnuniyet diizeyi arasinda fark vardir ve bu fark anlamlidir
(H = 19,725, SD=3, p=0,001). Bonferroni uyarlamasi ile p=0,008’¢ ¢ekilmis ve 6 farkli
Mann-Whitney U testi yapilmistir. Test sonuglarina gore bu fark Tiirkler ve Ruslar (U =
10927, p=0,004, z=-2,874, r=-0,15) ile Almanlar ve Ruslardan kaynaklanmaktadir (U =
8709,5, p=0,001, z=-4,361, r=-0,24).
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Diger bir Kruskal-Wallis testine gore farkli egitim diizeyindeki yolcular arasinda
calisanlara ait 6zelliklerden duyulan memnuniyet diizeyi arasinda fark vardir (H=11,748,
SD=3, p=0,008). Bu fark ilkdgretim/Ortaokul mezunlar1 ile Yiiksek lisans ve iistii
mezunlarindan kaynaklanmaktadir (U = 1967,5, p=0,006, z=-2,757, r=-0,21).
[kogretim/Ortaokul mezunlarinin galisanlara iliskin memnuniyet seviyesi daha diisiiktiir.
Diger yandan, farkli egitim diizeyindeki yolcular arasinda magaza atmosferine ait
Ozelliklerden duyulan memnuniyet diizeyi arasinda fark vardir (H = 8,047, SD=3,
p=0,045). Bu fark, ilkdgretim/Ortaokul ve Yiiksek lisans ve iistii egitim diizeyine sahip
olanlar(U = 10927, p=0,004, z=-2,874, r=-0,15) ile Lise ve dengi okul ve Yiiksek lisans
ve Ustli egitim diizeyine sahip olan (U = 8709,5, p=0,001, z=-4,361, r=-0,24)
katilimcilardan kaynaklanmaktadir. Yiiksek lisans veya istii egitim diizeyine sahip
katilimcilarin magaza atmosferine iligskin 6zelliklerden duyduklart memnuniyet seviyesi

daha diistiktiir.
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Tablo 43. Demografik Olarak Farkl: Ozelliklerdeki Gruplar Arasinda GSM’den

Memnuniyet Diizeyi Farki Kruskal-Wallis Testi Sonucu

Kruskal-
Arastirma Hipotezi istatistiksel Hipotez Wallis Test Karar
X2 p (Ho)
(i)24 yas ve alt HO:VF arkli yas grl.lplar% afa51qda
’ magaza atmosferine ait 6zelliklerden
H6b:Magaza (i1)25-34 yas aras duyulan memnuniyet diizeyinde fark
. . (iii)35-44 yas aras1 yoktur.
Atmosferinden . Hq:Farkh yas gruplarl arasinda 12,708 0,026 Ret
Memnuniyet (iv)45-54 yas aras1 magaza atmosferine ait dzelliklerden
(v)55-64 yas arasi duyulan memnuniyet diizeyinde fark
(vi)65 yas ve ustu vardir.
s Ho: Farkli milliyetler iirtine ait
i) Tiirk
Hé6c:Uriine ait (_? g ozelliklerden duyulan memnuniyet
o (iAlman diizeyi arasinda fark yoktur. .
ozelliklerden (iii)ingiliz Hy:Farkl milliyetler arasinda iirine 11,929 0,009 Ret (ii-iv)
memnuniyet ) ait 6zelliklerden duyulan memnuniyet
(iv)Rus diizeyinde fark vardir.
(i) Tiirk Ho: Farkli milliyetler arasinda
Hé6c:Calisanlara Al ¢alisanlara ait 6zell.iklerden duyulan o
o (iAlman memnuniyet diizeyinde fark yoktur. Ret (ii-iv,
ait  Ozelliklerden (iii)ingiliz Hai:Farkli milliyetler arasinda 19,327 0,000 ii-iv)
Memnuniyet . calisanlara ait 6zelliklerden duyulan
(iv)Rus memnuniyet diizeyinde fark vardir.
(i) Tii Ho: Farkli milliyetler arasinda magaza
irk . R
H6c:Magaza (iAl atmosferine ait 6zelliklerden duyulan
. 1nAlman memnuniyet diizeyinde fark yoktur. Ret (i-iv,
Atmosferinden (iii)ingiliz Hy:Farkli milliyetler arasinda magaza 19,725 0,000 i-iv)
Memnuniyet . atmosferine ait 6zelliklerden duyulan
(iv)Rus memnuniyet diizeyinde fark vardir.
()ilkbgretim/Ortaokul Ho: Farkli egitim diizeyindeki
¢ yolcular arasinda ¢alisanlara ait
Hée:Calisanlara (ii)Lise Ve Dengi Okul Z%ellil.(ledrdin iuyukliln memnuniyet
C ii)Fakiilte/ Yitksek Okul uzeyinae Tark yoktur. .
ait ozelliklerden (“) a"u ¢ u ¢ u" ) Hi: Farkli egitim dﬁzeyindeki 11,748 0,008 Ret (I-IV)
Memnuniyet (iv)Yiiksek Lisans veya Ustl y o101 1ar arasinda calisanlara ait
6zelliklerden duyulan memnuniyet
diizeyinde fark vardir.
(0)ilk6gretim/Ortaokul Ho: Farkli egitim dﬁzs:ymdekl .
. yolcular arasinda magaza atmosferine
Hé6c:Magaza (if)Lise Ve Dengi Okul ait 6zelliklerden duyulan memnuniyet
atmosferine ait (ii)Fakiilte/ Yiiksek Okul duzeyl nde fark yOktUr. Ret (|'
] . Sitim diirey : 8,047 0,045 |
6zelliklerden o ) .. Hu: Farkl egitim diizeyindeki v, i-iv)
) (iv)¥iiksek Lisans veya Ustii y 10 ]ar arasinda magaza atmosferine ’
memnuniyet ait 6zelliklerden duyulan memnuniyet

diizeyinde fark vardir.

Hipotez 7’nin test edilebilmesi i¢in yine Kruskal-Wallis testinden faydalanilmistir.

Anlamli olan test sonuglar1 Tablo 44’de 6zetlenmistir. Buna gore, giivenlik kontroliinden
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sonra havaalaninda bekleme siiresi farkli gruplar arasinda calisanlara ait 6zelliklerden
duyulan memnuniyet diizeyi agisindan fark vardir (H = 14,939, SD=5, p=0,011). Bu fark
30 dakikadan az bekleyenlerle 61-90 dakika bekleyenlerden (U = 3499,5, p=0,002, z=-
3,11, r=-0,22) ve 30 dakikadan az bekleyenlerle 120 dakikadan fazla bekleyenlerden (U
= 4080, p=0,002, z=-3,062, r=-0,21) kaynaklanmaktadir.

Tablo 44. Bekleme Siiresi ile Memnuniyet Arasindaki Fark Kruskal-Wallis Testi
Sonuglar

Kruskal-
. . . . Karar
Arastirma Hipotezi Istatistiksel Hipotez Wallis Test
e p 0
) . Ho: Giivenlik kontroliinden sonra
kik .
(D30 dakikadan az havaalaninda bekleme siiresi farkli
(ii)30-45 Dakika gruplar arasinda ¢alisanlara ait
H7e: , 5zelliklerden duyul i :
(iii)46-60 Dakika ozelliklerden duyulan memnuniyet Ret (i-
Calisanlara ait ) diizeyinde fark yoktur. o
szelliklerden (iv)61-90 Dakika Hi: Giivenlik kontroliinden sonra 14,939 0,011 v, i-
) (v)91-120 Dakika havaalaninda bekleme siiresi farkli vi)
memnuniyet gruplar arasinda ¢alisanlara ait
(vi)120 Dakika Ustii ozelliklerden duyulan memnuniyet
diizeyinde fark vardir.
) ) Ho: Giivenlik kontroliinden sonra
(1)30 dakikadan az havaalaninda bekleme siiresi farkl
- ) gruplar arasinda magaza atmosferine
Héc: (i1)30-45 Dakika ait 6zelliklerden duyulan
Magaza ) memnuniyet diizeyinde fark yoktur.
ferine ai (iii)46-60 Dakika H1: Giivenlik kontroliinden sonra Ret
atmosferine ait havaalaninda bekleme siiresi farkli 13,257 0,021 o
I (iv)61-90 Dakika - : (ii-iv)
ozelliklerden gruplar arasinda magaza atmosferine
. ait 6zelliklerden duyulan
memnuniyet (v)91-120 Dakika e

(vi)120 Dakika Ustii

memnuniyet diizeyinde fark vardir.

2.4.3. Kiiltiirel boyutlara iliskin hipotezlerin test edilmesi

Hipotez 8°in test edilmesinde veriler normal dagilmadigindan Kruskal-Wallis testi
uygulanmaistir. Test sonuglarina gore farkli milliyetlerden yolcular arasinda c¢alisanlara ait
Ozelliklere verilen 6nem diizeyi ortalamasinda istatistiki agidan anlamli bir fark vardir (H
= 96,682, SD=3, p=0,001). Bu farkin sebebi Tiirkler ve Almanlar (U = 9183,5, p=0,001,
7=-8,631, r=-0,43), Tiirkler ve Ingilizler (U = 8569,5, p=0,001, z=-6,778, r=-0,36),
Tiirkler ve Ruslar (U = 13905,5, p=0,002, z=-3,557, r=-0,18), Almanlar ve Ruslar (U =
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10675, p=0,001, z=-6,006, r=-0,31), ingilizler ve Ruslardan (U = 9849, p=0,001, z=-
4,105 r=-0,22) kaynaklanmaktadir. Buna gore hipotez kabul edilmektedir. Ciinkii Cohen
(1988)’e gore etki biiyiikliigii ,0-0,2 arasindaysa diisiik, 0,3-0,5 arasindaysa orta, 0,6-2,0
arasindaysa yiiksek diizeydedir. Bu nedenle Tiirkler ve Ruslar arasindaki etkinin

biiyiikliigii diisiik digerlerinin ise orta diizeydedir.

Hipotez 9 ve 10’un test edilmesinde ¢apraz tablolardan yararlanilmistir. Tablo 45°e gore
hipotez 9 kabul edilebilir. Ingilizlerin satin aldiklari iiriinlerin yarisina yakinimi (%48)
Almanlarin ise %44’ tinii kendileri i¢in aldiklar1 goriilmektedir. Tablo 46’ya gore hipotez
10 kabul edilebilir. Tiirkler ve Ruslar hem hediye olarak hem de aile ve arkadaslarinin

istegi iizerine Ingiliz ve Almanlardan daha fazla iiriin almislardir.

Tablo 45. Milliyetlere gore Satin Alma Nedeni

ﬁzgéln?lma Tirk Alman  Ingiliz Rus
Kendisine 389 441 48,1 22,5
Baskasina 51,7 354 36,1 56,1
Diger 389 205 15,8 21,3

Tablo 46. Milliyetlere gore Hediye Alma ve Aile/Arkadas Istegi Uzerine Uriin Alma

. Aile veya arkadaglarin
Hediye olarak T
1stegl uzerine

Tirk 75 43
o Alman 39 25
Milliyet .

Ingiliz 44 25

Rus 91 41

Hipotez 11’in test edilmesinde ki-kare analizinden yararlanilmistir. Farkli milliyetlerden
yalmz/birlikte seyahat edenlerle satin alma davranisi arasinda bir iliski vardir (y%@)=
51,813, p = 0,001 r=1,93). Farkli milliyetlerden biriyle birlikte seyahat edenlerle satin
alma davranisi arasinda da anlamli bir iliski vardir (2= 39,804, p = 0,001 r=2,05). Bu

farkin hangi milliyetten kaynaklandigini gérmek i¢in ¢apraz tablolardan yararlanilmigtir
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(Tablo 48). Bu tabloya gore biriyle birlikte seyahat edenlerden Tiirkler ve Ruslarin daha

fazla aligveris yaptig1 goriilmektedir.

Tablo 47. Milliyet-Yalniz/Birlikte Seyahat Etme ve Satin Alma Davranist Iliskisi Ki-
kare Analizi Sonuclar

Pearson iki

AI—Il?S;ltreTia Istatistiksel Hipotez Ki-kare (dn kuyruklu K(i;‘o?r
Degeri anlamhihk
Ho: Farkli milliyetlerden yalniz/birlikte
H2a: Milliyet  seyahat edenlerle satin alma davranisi
ve arasinda bir iligki yoktur.
Yalmz/Birlikte Hi: Farkli milliyetlerden yalnmiz/birlikte 51813 3 0,000 Ret
Seyahat seyahat edenlerle satin alma davranigi

arasinda bir iliski vardir.

Tablo 48. Yalniz/Birlikte Seyahat Etme-Milliyet-Satin Alma Capraz Tablosu

Satin Alma

Evet Hayir Toplam

Yalniz Milliyetiniz Tirk 62 29 91
Alman 36 43 79

Ingiliz 36 37 73

Rus 56 23 79

Toplam 190 132 322

Biriyle Birlikte Milliyetiniz Tirk 72 31 103
Alman 37 76 113

Ingiliz 47 32 79

Rus 68 31 99

Toplam 224 170 394

Toplam Milliyetiniz Tiirk 134 60 194
Alman 73 119 192

Ingiliz 83 69 152

Rus 124 54 178

Toplam 414 302 716

Hipotez 12’nin test edilmesinde Oncelikle tanimlayict istatistiklerden faydalanilmastir.
Tablo 49’a gore Tiirkler ve Ruslarin genel memnuniyet ortalamalari Almanlar ve
Ingilizlere gore yiiksektir. Ancak bu farkin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigina
bakilabilmesi i¢cin Kruskal-Wallis testinden faydalanilmistir. Bu analiz, hipotez 6¢’de

daha once yapilmis ve iic memnuniyet boyutunda da gruplar arasinda anlamli bir fark
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bulunmustur. Bu farkin her ii¢ boyutta da Almanlar ile Ruslardan kaynaklandigi
belirlenmistir. Ayrica galisanlara ait 6zelliklerden memnuniyet boyutunda Ingilizler ile
Ruslar arasinda da bir fark bulunmustur. Tiirkler ile Almanlar ve Tiirkler ile Ingilizler
arasinda anlamli bir fark bulunmamigtir. Bu nedenle hipotez kismen kabul edilebilir bir

hipotezdir.

Tablo 49. Milliyetlere gore GSM'den Memnuniyet Ortalamasi

Magaza

Uriinlere ait Calisanlara ait  atmosferine ait

ozelliklerden ozelliklerden ozelliklerden

memnuniyet memnuniyet memnuniyet Toplam

ortalamasi ortalamast ortalamasi ortalama

Tiirk 3,49 3,61 3,75 3,59
Alman 3,29 3,47 3,62 3.45
1ngiliz 3,48 3,49 3,74 3,56
RUS 3,55 3,75 3,92 3,73
Toplam 3,44 3,59 3,76 3,59

Hipotez 13’iin test edilmesinde ki-kare analizi kullanilmistir. Buna gore yalnizca Ruslarin
Tiirkiye’ye ilk/tekrarli gelmesi ile satin alim davranisi arasinda bir iliski vardir ()=
6,022, p = 0,014). Bu iliskinin yoniinii Tablo 51°den de gérmek miimkiindiir. Ruslar
belirsizlikten kaginan bir iilke olduklari icin Tiirkiye’ye ilk kez gelmeyenlerin satin
alimlar1 daha yiiksektir. Ancak bu fark Almanlarda ¢ikmamistir. Bu nedenle hipotez

kismen kabul edilebilir.

Tablo 50. Ruslarin Tiirkiye've Ilk/Tekrarli Gelmesi ile Satin Alma Davramsg: Iliskisi Ki-
kare Analizi

Arastirma TN . Pe_arson Sd Tki Karar
Hipotezi Istatistiksel Hipotez Ki-kare (df) kuyruklu (Ho)
Degeri anlamhhk
Ho: Ruslarin Tirkiye’ye ilk/tekrarli
H13: Ruslar-  gelmesi ile satin alma davranisi arasinda
ik iliski yoktur. 6.022 1 0.014 Ret
kez/Tekrarh  Hi: Ruslarin  Tirkiye’ye ilk/tekrarh ' '
gelme gelmesi ile satin alma davranisi arasinda

iligki vardir.
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Tablo 51. Milliyet-/lk/Tekrarli Gelis-Satin Alma Capraz Tablosu

Satin Alma

Evet Hayir  Total

Alman Ik 15 32 47
Tekrar 54 85 139
Ingiliz Ik 34 30 64
Tekrar 47 38 85
Rus Ik 27 21 48
Tekrar 92 30 122

Hipotez 14’ilin test edilmesinde Kruskal-Wallis testinden faydalanilmistir. Bu teste gore
milliyetler arasinda onlar1 satin almaya iten sebepler arasinda (Calisanlarin birden fazla
dil bilmesi, magazanin mekansal konforu, farkli para birimleriyle 6deme imkani faktorleri
hari¢) anlaml farkliliklar tespit edilmistir. Bu farkliliklarin hangi milliyetler arasinda
oldugunu test edilebilmesi i¢in her faktor igin 6 farkli test olmak tizere 66 Mann-Whitney
U testi yapilmistir. Test sonuglarina gore arasinda farklilik olan milliyetler asagidaki
tablodaki gibidir. Tablo 53’te ise her bir milliyet i¢in en etkili ti¢ faktor siralanmistir.
Almanlar ve Ruslar icin faktorlerin aym1 oldugu goriilmektedir. Bu faktorlerden ikisi
havaalaninin kendine has ortamindan kaynaklanan sebeplerdir. Bunlar: Farkli para
birimleriyle 6deme imkani ve tasima kolayligidir. Almanlar ve Ingilizler igin bunun
yaninda fiyatlarin daha uygun olmasi da etkilidir. Bu faktor fonksiyonel diirtiilerdendir
ve glimriiksiliz satis magazalarina has bir 6zellikten kaynaklanmaktadir. Tiirkler icin ise
tilkeden ayrildiklari i¢in kendi iilkelerine ait iirlinleri alabilecekleri son nokta olmasi en
onemli satin alma sebebidir. Bunun yaninda havaalani ortamina 6zgii bir diger sebep olan
tasima kolaylig1 etkilidir. Ayrica {iriinlerin ¢esitliligi de fonksiyonel diirtiilerden biri
olarak Tiirkleri etkilemektedir. Ruslar da Almanlar ve Inglizler gibi farkli para
birimleriyle 6deme imkani1 ve fiyatlarin daha uygun olmasindan etkilenmektedir. Kalite

garantisi ve fiyatlarin daha uygun olmasi fonksiyonel diirtiilerdendir.
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Tablo 52. Yolcular: Satin Almaya Iten Faktorler Acisindan Gruplar Arasi Farkliliklar

Faktorler Aralarinda Fark olan Gruplar

Satis sonrasi hizmet Tiirk-Ingiliz, Alman-Ingiliz

Uriinlerin gériiniimii Tiirk-Alman, Tiirk-Ingiliz, AlIman-Rus, Ingiliz-Rus

Odeme hiz1 Tiirk-Alman, Alman-Rus

Satis elemanlarmin profesyonelligi Tirk-Alman, Alman-Rus

Promosyonel aktivitelerin coklugu Tiirk-Alman, Alman-ingiliz, , Alman-Rus, Ingiliz-Rus

Kalite garantisi Tiirk-Alman, Tiirk-Ingiliz, Tiirk-Rus, Alman, Rus, Ingiliz-Rus
Uriin gesitliligi Tiirk-Alman, Tiirk-Ingiliz, Alman-Rus

Yerel iirtinlerin satilmasi Tiirk-Alman

Tasima kolaylig1 Tiirk-Alman, Tiirk-Ingiliz

Ulkeye ait iiriinlerin satin alinabilecegi ~ Tiirk-Alman, Tiirk-ingiliz, Alman-Rus

son nokta olmasi

Tablo 53. Milliyetlere Gére Satin Almaya Iten Ug Onemli Faktor

Milliyet Satin Almalarma Sebep Olan ii¢ Onemli Faktor

Ulkeye ait iiriinlerin satin alinabilecegi son
nokta olmast

Tirkler Tasima Kolaylig1

Uriin gesitliligi

Fiyatlarin daha uygun olmasi
Almanlar Farkl1 para birimleriyle 6deme imkani

Tasima kolayligi

Fiyatlarin daha uygun olmasi
Ingilizler Farkli para birimleriyle 6deme imkani

Tasima kolaylig1

Fiyatlarin daha uygun olmasi
Ruslar Farkl1 para birimleriyle 6deme imkani
Kalite Garantisi

On besinci ve son hipotezin test edilmesinde Onem-Performans Analizin (OPA)’den
faydalanilmistir. OPA, Martilla ve James (1977) tarafindan ilk kez uygulanan ve miisteri
memnuniyetini artirmak i¢in mal ve hizmetlere ait 6zelliklerden hangilerine 6nem
verilmesi gerektiginin tespit edilmesinde kullanilan bir tekniktir. Ciinkii miisteri
memnuniyeti, hem {riin/hizmete ait Ozelliklerden miisteri beklentilerinin hem de
triin/hizmete ait Ozelliklerin performansina iliskin yargilarin bir fonksiyonudur. Bu

nedenle miisteri memnuniyetinin 6l¢iilmesinde miisterilerin yargilarinin 6l¢iilmesi kadar
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o Ozelliklere verdikleri 6nem diizeyi de dikkate alinmalidir. Bu amagcla gelistirilen bu
teknikle dort boyutlu bir matris olusturulmakta (koordinat sistemi seklinde) ve dnem ile
performansin kesisimi olan nokta bu matrise oturtulmaktadir (Sekil 23). Bu matris ile
birlikte olusan dort bolge vardir (Albayrak ve Caber, 2011: 629):

Yiiksek Onem

Gerekenler Gerekenler

Bolge I: Bolge 11:
Yogunlasilmasi Korunmasi

Diistik Yiiksek
Performans Bolge I11: Diistik Bolge I'V: Olas1 Performans

Oncelikler Asiriliklar

Diisiik Onem
Sekil 23. OPA Matrisi

Kaynak: Martilla ve James, 1977: 78

¢ Yogunlasilmasi Gerekenler (Yiiksek Onem-Diisiik Performans): Bu bolgeye
diisen 6zellikler miisteriler i¢in 6nemli goriilen ancak performansi diisiik olarak algilanan
ozelliklerdir. Isletmeler miisteriler tarafindan énem verilen bu 6zelliklere yogunlasarak

performanslarini artirmalidirlar.

e Korunmas1 Gerekenler (Yiiksek Onem-Diisiik Performans): Bu bolgedeki

Ozellikler miisteriler i¢in 6nemli goriilmekte ayn1 zamanda performansi yiiksek olarak
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algilanmaktadir. isletmeler, bu bélgeye diisen 6zelliklerle ilgili basarilari siirdiirmeye

odaklanmalidirlar.

e Diisiik Oncelikler (Diisiik Onem-Diisiik Performans): Bu bolgedeki 6zellikleri
misteri iiriin seciminde dnemli gérmemektedir. Ayn1 zamanda performans: da diisiik

olarak algilanmaktadir.

e Olas1 Asinliklar (Diisiik Onem-Yiiksek Performans): Bu bolgedeki 6zelliklere
miisteriler tarafindan az Onem verilmekte ancak performansi yiiksek olarak
algilanmaktadir. Bu nedenle isletme bu bolgedeki ozelliklere gereginden fazla énem

vermekte ve kaynaklarini gereksiz yere harcamaktadir.

Arastirma hipotezinin test edilebilmesi icin her iilkenin ayr1 ayr1 OPA matrisleri ¢izilerek
dort bolgeye diisen oOzellikler belirlenmistir. Eksenlerin  kesisim noktalarinin

belirlenmesinde grubun performans ve 6nem ortalamasi dikkate alinmistir.

Tiirklere ait OPA matrisi incelendiginde korunmasi gereken ve olasi agiriliklarda
herhangi bir o6zelligin olmadig1 goriilmektedir. Diisiik Oncelikler bolgesine diisen
oOzellikler tirtinlerin ¢esitliligi, markalar1 ve tanitimi; ¢alisanlarin dig goriiniimii ve iirtinler
hakkinda bilgi vermesi; magaza isiklandirmasi, dekorasyonu, iiriinlerin yerlesimi ve
aligveris akis hizidir. Bu 6zelliklere Tiirkler tarafindan az 6nem verilmektedir ve algilanan
performans da zaten diisiiktiir. Dolayisiyla isletmenin bu ozelliklerle ilgili stratejisi
etkindir. Yogunlasilmas1 gerekenler bolgesine diisen ozellikler ise {irtinlerin fiyatlari;
calisanlarin miisterileri karsilamasi, giiler yiizliiliigii, satis tarzi, tiriinler hakkindaki bilgi
diizeyi ve sorular1 cevaplandirmasi; magazada rahat dolasim imkani, magazanin temizligi
ve kasalarin sayisidir. Bu 0Ozelliklere Tiirk miisteriler ¢ok 6nem vermektedir ancak
isletmenin GSM’nin performansini diisiik olarak algilamaktadir. Bu nedenle isletme bu
ozelliklere yogunlasmali ve performansin artirilmasi icin neler yapilmasi gerektigini

kararlastirmalidir.
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Sekil 24. OPA Matrisi-Tiirk

Almanlara ait OPA matrisi incelendiginde ise dért bolgeye de dagilimm oldugu
goriilmektedir. Yogunlagilmas: gereken Ozellikler {riinlerin fiyatlari, c¢alisanlarin
miisterilerle ilgilenmesi ve sorulari cevaplandirmasidir. Alman yolcular bu 6zelliklere
cok onem vermekte ancak isletmenin performansini diisiik bulmaktadir. Bu nedenle
isletmeler fiyatlarini tekrar gozden gegirmeli, ¢alisanlarini ise miisterilerle ilgilenmesi ve
sorular1 cevaplandirmasi i¢in egitmelidir. Korunmasi gereken 6zellikler ise ¢alisanlarin
giiler yiizliligl, satis tarzi, tiriinler hakkindaki bilgi diizeyi, hizli bir sekilde hizmet
vermesi ve kasadaki personelin hizi; kasalarin sayisidir. Alman yolcular bu 6zelliklere

cok onem vermekte ve performansi da yiiksek algilamaktadir. Bu nedenle isletme bu
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ozelliklerle ilgili konularda etkindir ve bu etkinligi siirdiiriilebilir kilmalidir. Diisiik
oncelikler bolgesinde yer alan c¢alisanlarin karsilamasi, tirlinler ve kampanyanlar
hakkinda bilgi vermesi; magazadaki aligveris akis hiz1 Alman miisteriler i¢in diisiik 6nem
diizeyine sahip ve performansi diisiik olarak algilanmis 6zelliklerdir. Bu 6zelliklerle ilgili
isletmenin yapmasi gereken bir sey s6z konusu degildir. Olas1 asiriliklar bolgesindeki
ozellikler, triinlerin cesitliligi ve markalari; calisanlarin dis goriiniimii; magazanin
1isiklandirmasi, dekorasyonu ve iiriinlerin  yerlesimidir. Isletme bu ozelliklere
gerektiginden fazla kaynak ayirmaktadir. Bu 6zellikler Alman miisteriler tarafindan ¢ok

onemli olarak algilanmamaktadir.

Sekil 25. OPA Matrisi-Alman
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Ingilizlere ait OPA matrisi Sekil 26’da verilmistir. Elde edilen matrise gore
yogunlasilmasi gereken ozellikler tirtinlerin fiyatlari; calisanlarin hizli bir sekilde hizmet
vermesi, sorulart cevaplandirmasi, misterilerle ilgilenmesi ve kasadaki personelin
hizidir. Performans diizeyinin 6nem diizeyini karsiladig1 ve korunmasi gereken 6zellikler:
Calisanlarin giiler yiizliiliigii, magazadaki alisveris akis hizi, hijyen ve kasalarin sayisidir.
Diisiik 6ncelikler bolgesinde ise tirlinlerin tanitimi, ¢alisanlarin satis tarzi, tiriinlerle ve
kampanyalarla ilgili bilgilendirmesi, irilinlerle ilgili bilgi diizeyi gibi ozellikler yer
almaktadir. Olast agiriliklar bolgesinde ise calisanlarin dig gorliniimii, c¢alisanlarin
misterileri  karsilamasi; riinlerin  markalari, irilinlerin  ¢esitliligi; magazanin
1siklandirmast ve dekorasyonu yer almaktadir. Magaza bu oOzelliklerle ilgili odak

noktasini yogunlasilmasi gereken 6zelliklere kaydirmalidir.
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Sekil 26. OPA Matrisi-Ingiliz

Ruslara ait OPA matrisi incelendiginde, yogunlasilmasi gerekenler bdlgesinde yalmzca
triinlerin fiyatlar1 ve c¢alisanlarin iriinler hakkindaki bilgi diizeyi yer almaktadir.
Korunmasi gereken Ozellikler ise ¢alisanlarin giiler yiizliliigii, hizli bir sekilde hizmet
vermesi ve kasadaki personelin hizi; magazada rahat dolasim imkani, magazanin hijyeni
ve kasalarin sayisidir. Diisiik oncelikler bolgesinde ise iiriinlerin tanitimi; ¢alisanlarin
tirlinler ve kampanyalarla ilgili bilgilendirmesi ve friinlerle ilgili bilgi dizeyi yer
almaktadir. Son olarak olas1 asiriliklar bolgesinde ise iiriinlerin ¢esitliligi ve markalart;
calisanlarin dig gOriiniimii ve miisterileri karsilamasi; magazanin 1siklandirmasi,

dekorasyonu, magazadaki iiriinlerin yerlesimi ve aligveris akis hiz1 yer almaktadir. Ruslar
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tarafindan bu ozellikler ¢ok dnemli goriilmemekle birlikte performans: yiiksek olarak

degerlendirilmektedir.

Sekil 27. OPA Matrisi- Rus
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3. Sonug, Tartisma ve Oneriler

Havacilik sektoriinde yasanan gelismelerle birlikte benimsenmeye baslanan ticari model
ile havaalanlari, havacilik dis1 gelirlerini artirmaya odaklanmislardir. Havacilik dist
gelirlerin birincil kaynag1 ise perakendecilikten elde edilen gelirlerden olugsmaktadir. Bu
nedenle ticari modeli benimseyen havaalanlarinin dizayni asamasinda perakendeciler i¢in
gerekli alanlar ayrilarak havaalaninin sundugu hizmetler farklilastirilmigtir. Havaalanlari
bu Ozellikleriyle aligveris merkezlerini aratmaz hale gelmislerdir. Havaalanlarinin
sundugu hizmetler yelpazesi genislemis ve havaalanlar1 sunduklar ticari hizmetlerle

birbirinden farklilagir hale gelmislerdir.

Perakendecilik gelirleri igerisinde en ¢ok gelirin elde edildigi perakendecilik tiirii ise
giimriiksiiz satis magazalaridir. Giimriiksiiz satis magazalarinin sunmus oldugu fiyat
avantaj1 miisterileri kendine ¢ekmektedir. Ancak bunun yaninda miisterileri glimriiksiiz
satiy magazalarindan satin almaya iten baska sebepler ve satin alma/almamalarini
etkileyen faktorler de mevcuttur. Yalnizca fiyat avantaji sunulmasi misterilerin memnun
olmasi i¢in de yeterli olmamaktadir. Bu nedenle miisterilerin hangi 6zelliklere 6nem

verdiginin ve hangi 6zelliklerden memnun kaldiklarinin da bilinmesi gerekmektedir.

Bunun yaninda, bahsi gegen gelismeler yasanirken ayni zamanda havaalanlarinin miisteri
portfoyiinde de degisiklik yasanmistir. Miisteri portfoyii genisleyen havaalanlarinin
misterilerinin istek ve ihtiyaglarin1 anlamasi ve pazar bdliimlendirmesi yapmasi
zorlasmugtir. Havayollari rezervasyonlar ve sik ugan yolcu programlariyla tuttuklar: veri
tabanin1 kullanarak miisterilerini taniyabilirken havaalanlarinin bdyle bir imkam
bulunmamaktadir. Bu baglamda havaalaninda miisterilerinin davramiglarini gorgiil

aragtirmalarla anlamaya ¢alismak gerekmektedir.

Ayrica havaalanlar1 miisterilerin tipolojileri bakimindan ¢ok fazla ¢esitliligin goriildigi
yerlerden birisidir. Bu ¢esitliligin sebeplerinden ilki farkli milliyetlerden milyonlarca
insanin bu hizmetten faydalanmasidir. Bu sebeple havaalanlarmin miisterilerinin
incelenmesinde, miisterilerin satin alma davraniglarinin ve memnuniyet diizeylerinin

arastirilmasinda kiiltiiriin roliinii hesaba katmak gereklidir.
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Tim bu nedenlerle bu ¢alismada, glimriiksiiz satis magazalarindan satin almayi etkileyen
faktorler, memnuniyet seviyesini etkileyen faktorler ile bunlarin milliyetlere gore nasil

farklilastiginin Hofstede’in ulusal kiiltiir boyutlariyla agiklanmasi amacglanmustir.

Bu amag dogrultusunda ilk olarak satin almayi etkileyen faktorler incelenmistir. Satin
almay1 etkileyen demografik faktorler milliyet ve cinsiyet olarak bulunmustur. Bu bulgu
literatiirii destekler niteliktedir (Perng vd, 2010; Freathy ve Connell, 2012; W-T. Lin ve
C-Y. Chen, 2012). Kadinlarin satin alma orani erkeklerinkine gbre daha yiiksektir.
Tiirkler ve Ruslari satin alma oranlar1 , Almanlar ve ingilizlere gore daha yiiksektir. Yas,
egitim diizeyi, gelir ve genel calisma durumu ile satin alma davranis1 arasinda istatistiki
acidan bir iligki bulunmamistir. Bu sebeple giimriiksiiz satis magazalar1 yolcularinin
cinsiyetlerine ve milliyetlerine gore farkli pazarlama stratejileri uygulayabilirler. Ornegin
kadinlara yonelik magaza sayisi veya iiriin sayisi ve Ruslar ve Tirklerin ilgisini ¢eken

tiriinlerin ¢esitliligi artirilabilir.

Satin almay1 etkileyen seyahate iliskin 6zellikler yillik ugus sikligi (Freathy ve Connell,
2012), ilk/tekrar gelme, giivenlik sonrasi bekleme siiresi (Torres, 2005) olarak
bulunmustur. Yillik ugus sikligr arttikca satin alim orani artmaktadir ancak 8 ve istii
ucanlarda oran diismeye baslamaktadir. Tiirkiye’ye daha dnce gelenler ilk kez gelenlere
gore daha fazla satin alim yapmaktadir. Bu nedenle yolcularin iilkemize ve giimriiksiiz
satls magazasina tekrar gelmeleri tesvik edilebilir ve buna yonelik pazarlama stratejileri
uygulanabilir. Giivenlikten sonra bekleme siiresi arttik¢a satin alma artmaktadir. Ancak
120 dakikadan sonra bir diisiis yasanmaktadir. Yolcularin havaalaninda satin alim
yapabilmeleri i¢in onlara gerekli siire taninmalidir. Bu siirenin taninmast i¢in ise seyahate
iligskin islemlerin kisa siirede tamamlanmasi gerekmektedir. Yolcular bdylelikle tahditli
alana daha erken gecerek aligveris igin daha fazla zaman ayirabilmektedir. Bu nedenle
havaalanlarinda ucusla ilgili islemler i¢in yolcu kabul ve pasaport kontrolde

bekleme/islem siireleri asgari diizeye indirilmelidir.
Satin almay1 etkileyen bir bagka faktdr olarak memnuniyet incelenmistir. Uriinlere ait

ozelliklerden ve magaza atmosferine ait 6zelliklerden duyulan memnuniyet seviyesi satin

alm davranisim  etkilemektedir. Uriinlerden ve magaza atmosferinden memnun

148



kalanlarin satin alma oranlari daha yiiksektir (Lu, 2014). Bu nedenle giimriiksiiz satis
magazalar1 ¢alisanlara ait Ozelliklerden ziyade iiriinlere ve magaza atmosferine iligkin

ozelliklere odaklanarak miisteri memnuniyetini arttirabilirler.

Yolcular satin almaya iten nedenler ile satin alma davranisi iligkisi incelendiginde ise
satin alanlarla almayanlar arasinda fiyatlarin daha uygun olmasi, iirlinlerin goriiniimii,
O6deme hizi, satis elemanlarinin profesyonelligi, promosyenel aktivitelerin coklugu, kalite
garantisi, lirlin ¢esitliligi, yerel tiriinlerin satilmasi, farkli para birimleriyle 6deme imkani
ve lilkeye ait {irlinlerin satin alinabilecegi son nokta olmasi faktorlerinin etkili olma
diizeyi arasinda anlamli bir fark bulunmustur. Satin almayanlar fiyatlarin daha uygun
olmasini daha etkili bir faktor olarak goérmiistiir. Bu durumda bu yolcular tarafindan
fiyatlar yeterince uygun bulunmadigi i¢in satin alim yapilmamistir denilebilir. Bu nedenle
disiik fiyath {riinlerin satildigi magazalar arttirilabilir ve satislar promosyonel
aktivitelerle desteklenebilir. Satin alim yapan yolcular tiriinlerin gériiniimiinii daha etkili
bir faktor olarak gormiiglerdir. Yani, tirinlerin gériinimii insanlar1 satin almaya iten
onemli bir faktor olarak goriilmektedir. Odeme hizi, satis elemanlarmin profesyonelligi,
promosyenel aktivitelerin ¢oklugu, kalite garantisi, {irlin ¢esitliligi, yerel tirlinlerin
satilmasi, farkli para birimleriyle 6deme imkani, iilkeye ait Giriinlerin satin alinabilecegi
son nokta olmasi gibi faktorlerin hepsi satin alim yapanlar tarafindan daha etkili olarak

belirtilmistir.

Memnuniyeti etkileyen demografik faktorler yas, milliyet, egitim olarak bulunmustur.
Aragtirma sonuclarina gore, yas gruplari arasinda magaza atmosferinden duyulan
memnuniyet dilizeyi acisindan fark bulunmaktadir. Ancak yapilan gruplar arasi
karsilastirmalarda herhangi iki yas grubu arasinda anlamli bir fark bulunamamistir. Farkl
milliyetler arasinda iiriine ait 6zelliklerden duyulan memnuniyet diizeyi acisindan fark
bulunmustur. Farkliliga sebep olan gruplar Almanlar ve Ruslar’dir. Farkli milliyetler
arasinda calisanlara ait oOzelliklerden duyulan memnuniyet diizeyi agisindan fark
bulunmustur. Bu fark, Alman ve Ruslar ile Ingiliz ve Ruslardan kaynaklanmaktadir.
Farkli milliyetler arasinda magaza atmosferine ait 6zelliklerden duyulan memnuniyet
diizeyi agisindan fark bulunmustur. Bu fark Tiirkler ve Ruslar ile Almanlar ve Ruslardan

kaynaklanmaktadir. Farkli egitim diizeyindeki magaza atmosferine ait 6zelliklerden
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duyulan memnuniyet diizeyi a¢isindan fark bulunmustur. Bu fark, ilkdgretim/Ortaokul ve
Yiiksek lisans ve iistli egitim diizeyine sahip olanlar ile Lise ve dengi okul ve Yiiksek
lisans ve iistii egitim diizeyine sahip olan katilimcilardan kaynaklanmaktadir. Yolcularin
farkli bekleme siirelerine gore calisanlara ve magaza atmosferine ait 6zelliklerden
duyulan memnuniyet diizeyleri farklilasmaktadir. Calisanlara ait Ozelliklerden 30
dakikadan az bekleyenler ve 61- 90 dakika bekleyenler ile 30 dakikadan az bekleyenlerle
120 dakikadan fazla bekleyenlerden kaynaklanmaktadir.

Gii¢ mesafesi yiiksek olan toplumlarda (Tiirkiye ve Rusya) ¢alisanlara ait 6zelliklere daha
fazla 6nem verilmektedir hipotezi kabul edilmistir. Bu toplumlarda hiyerarsik diizen

hakim oldugundan miisteriler ¢alisanlardan {istiin hizmet beklemektedir.

Bireyselci toplumlar (Birlesik Krallikk ve Almanya) satin aldiklari iiriinleri daha ¢ok
kendileri icin almaktadir hipotezi kabul edilmistir. Ingilizlerin satin aldiklar iiriinlerin

yarisina yakinini (%48) Almanlarin ise %44’ iinii kendileri i¢in aldiklar1 goriilmektedir.

Toplulukcu ve disil toplumlar (Tiirkiye ve Rusya) daha ¢ok baskalari i¢in satin almaktadir
hipotezi kabul edilmistir. Tirkler ve Ruslar hem hediye olarak hem de aile ve
arkadaslarmin istegi iizerine Ingiliz ve Almanlardan daha fazla {iriin almislardir. Ciinkii
topluluk¢u toplumlar ben merkezli degil biz merkezcilerdir. Disil toplumlar da
baskalarin1 umursarlar. Dolayisiyla bu diisiince satin alimlarina da yansimaktadir. Bu
nedenle havaalanlarinda hediyelik esya satan magazalar ve hediye olarak alinabilecek

tirlin sayis1 artirilabilir.

Toplulukcu ve disil toplumlarin (Tiirkiye ve Rusya) yalniz/birlikte seyahat etmeleri ile
satin alma davraniglar1 arasinda iliski vardir hipotezi kabul edilmistir. Biriyle birlikte
seyahat edenlerden satin alim yapan Tiirk ve Ruslarin sayisinin daha fazla oldugu
sonucuna ulasilmistir. Toplulukgu ve disil toplumlar, satin alim sirasinda bagkalariin
goriislerinden etkilendigi icin biriyle birlikte seyahat ettiklerinde satin alma olasiliklart

artmaktadir.
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Eril toplumlarin (Birlesik Krallik ve Almanya) disil toplumlara gore (Tiirkiye ve Rusya)
memnuniyet diizeyi diisiiktiir hipotezi kismen kabul edilmistir. Ingilizler ve Almanlarin
memnuniyet ortalamasi {i¢ boyutta da Tiirkiye ve Ruslarin memnuniyet ortalamalarindan
diisiiktiir. Ancak istatistiki acidan yalnizca Almanlar ile Ruslar, ingilizler ile Ruslar
arasinda fark bulunmustur. Bunun sebebi, bu boyutta Tiirklerin eril toplum olmaya yakin

bir skora sahip olmasi seklinde yorumlanabilir.

Yiiksek belirsizlikten kaginan toplumlarda (Rusya ve Almanya ) Tirkiye’ye ilk kez
gelenlerin daha 6nce gelmis olanlara gore satin alma davranisi farklidir hipotezi kismen
kabul edilebilir. Tiirkiye’ye daha 6nce gelmis olan Almanlar ve Ruslar ilk kez gelenlere
gore daha fazla satin alim yapmislardir. Ancak bu fark Ruslarda istatiksel olarak
anlamliyken Almanlarda degildir. Bu durumun sebebi Almanya’da yasayan ¢ok sayidaki
Tiirk nedeniyle kiiltiiriimiize alistk olmalar1 ve belirsizlik hissetmemeleri seklinde

yorumlanabilir.

Yapilan OPA analizleri sonucuna gore milliyetler arasinda GSM’e ait ozelliklerin
koordinat sisteminde yer aldiklart bolgeler birbirinden oldukga farklidir. Ortak olan
Ogelere bakildig1 zaman, yogunlagilmasi gereken ozellik iiriinlerin fiyatlaridir. Fiyatlar
miisteriler agisindan yiiksek 6nem diizeyindedir. Ancak iirlinlerin fiyat performansi diistik
olarak algilanmistir. Tirkler hari¢ korunmasi gereken oOzellikler ise magazalarin
temizligi, kasalarin sayis1, ¢alisanlarm giiler yiizliiliigiidiir. Isletme bu alanlarda etkindir
ve bu etkinligini siirdiirmeye odaklanmalidir. Calisanlarin iirtinler ve kampanyalarla ilgili
bilgilendirmesi 0Ozellikleri miisteriler tarafindan performans agisindan diisiik olarak
algilanmistir. Ancak ayni1 zamanda bu Ozelliklere yiikledikleri onem de diisiiktiir.
Dolayistyla isletmenin bu 6zellikleri iyilestirme cabasi yersiz olacaktir. Onceligini bu
Ozelliklerden ziyade yogunlasilmasi gerekenlere vermelidir. Tirkler hari¢ diger
milliyetlerden miisteriler {iriin ¢esitliligi, iirtinlerin markalari, ¢alisanlarin dis goriintimii
ve miisterileri karsilamasi, magazanin 1siklandirmasi, dekorasyonu ve iiriinlerin yerlesimi
ozelliklerine az 6nem vermektedir. Ancak bu Ozelliklerle ilgili performansi yiiksek
algilamiglardir. Dolayisiyla isletmenin bu alanlara ayirdigi kaynagin gereksiz oldugunu

ve bu kaynaklar1 yogunlasilmas1 gereken alanlara aktarmasi gerektigi sdylenebilir.
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Calismanin bu alanda yapilan ilk ¢alisma olmasi ag¢isindan literatiire ve pratik bilgiler
sunmasi  ac¢isindan  uygulamacilara (isletmelere) Onemli katkilar  yapacagi
diistiniilmektedir. Yerel literatiirde konuyla ilgili yapilacak derinlemesine caligmalara
ihtiya¢ duyulmaktadir. Ciinkii havaalaninda tiiketici davranisi heniiz pek fazla arastirmaci
tarafindan ele almmamis bakir bir alandir. Olgegin farkli havaalanlarinda, farkli
milliyetlerle uygulanmasi ile daha anlamli ve tutarli sonuglar elde edilebilecegi
diisiiniilmektedir. Ayrica farkli degiskenlerin/faktorlerin aragtirmaya dahil edilmesi de
gerekmektedir. Bunun yaninda bu tarz calismalarin nitel arastirma yontemleriyle

desteklenmesinin de yerinde olacagi diistiniilmektedir.
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Ek 1. Memnuniyet Olcegi Madde-Biitiin Istatistigi Sonuclar

Madde Madde Madde
Silindiginde  Silindiginde Diizeltilmis  Silindiginde
Olgegin Olgegin Madde Biitin ~ Cronbach
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Alfa Degeri

Uriin gesitliliginden 75,80 166,693 576 ,944
Uriinlerin markalarindan 75,73 167,838 ,570 944
Uriinlerin fiyatlarindan 76,48 167,552 372 ,949
Uriinlerin tanitimindan 76,33 165,933 571 944
Calisanlarin dis goriiniimiinden 75,77 164,640 ,678 ,943
Calisanlarin miisterileri karsilamasindan 75,86 162,300 ,135 ,942
Calisanlarin giiler yiizliiliigiinden 75,80 162,044 ,738 942
Caliganlarin satis tarzindan 75,89 162,476 744 942
Caliganlarin kampanyalarla ilgili
bilgilendirmesinden 76,20 164,919 ,616 944
Calisanlarin tiriinler hakkinda bilgi

. 76,12 164,347 ,670 ,943
vermesinden
Calisanlarin tiriinler hakkindaki bilgi
diizeyinden 76,03 163,096 ,730 ,942
Caliganlarin sorulari
cevaplandirmasindan 7392 164,690 692 943
Calisanlarin hizli bir sekilde hizmet
vermesinden 75,90 163,209 725 ,942
Calisanlarin miisterilerle ilgilenmesinden 75,99 162,643 , 740 ,942
Kasadaki personelin hizindan 75,86 163,052 ,698 ,943
Magazanin 1siklandirmasindan 75,78 165,038 ,657 ,943
Magazanin dekorasyon ve tasarimindan 75,78 165,872 ,634 ,943
Magazadaki iiriinlerin yerlesiminden 75,78 166,599 ,611 ,944
Magazadaki aligveris akis hizindan 75,88 164,244 ,675 ,943
Magazadaki rahat dolagim imkanindan 75,81 164,530 ,629 ,944
Magazanin temizligi ve hijyeninden 75,53 165,292 ,663 ,943
Kasalarin sayisindan 75,80 164,784 ,615 ,944
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Ek 2. Onem Ol¢egi Madde-Biitiin Istatistigi Sonuclar

Madde Madde Madde
Silindiginde Silindiginde  Diizeltilmis  Silindiginde
Olgegin Olgegin Madde Biitin ~ Cronbach
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Alfa Degeri

Uriin cesitliligi 81,01 171,197 574 ,934
Uriinlerin markalari 81,12 172,974 ,500 ,935
Uriinlerin fiyatlar 80,56 174,269 ,490 ,935
Uriinlerin tanitimi 81,42 171,961 ,483 ,936
Calisanlarin dis goriiniimii 81,03 171,488 ,628 ,933
Calisanlarin miisterileri karsilamasi 81,05 168,253 ,685 ,932
Calisanlarin giiler ylizliligi 80,79 171,093 ,648 ,933
Caliganlarin satig tarzi 80,91 170,101 726 932
Caliganlarin indirim ve kampanyalarla
ilgili bilgilendirmesi sL17 169,543 629 933
Calisanlarin tiriinler hakkinda bilgi vermesi 81,11 170,540 ,617 ,933
Calisanlarin tiriinler hakkindaki bilgi
diizeyi 80,86 170,043 ,675 ,932
Calisanlarin sorulari cevaplandirmasi 80,77 171,113 ,669 ,932
Calisanlarin hizli bir sekilde hizmet

. 80,71 170,907 ,696 ,932
vermesi
Calisanlarin miisterilerle ilgilenmesi 80,83 171,505 ,673 ,932
Kasadaki personelin hizi 80,75 171,791 ,618 ,933
Magazanin 1siklandirmasi 81,13 171,327 ,608 ,933
Magazanin dekorasyon ve tasarimi 81,09 172,132 ,584 934
Magazadaki iirlinlerin yerlesimi 81,07 170,956 ,648 ,933
Magazadaki alisveris akis hizi 81,02 172,493 ,582 ,934
Magazadaki rahat dolagim imkani 80,82 174,286 575 934
Magazanin temizligi ve hijyeni 80,45 173,446 ,657 ,933
Kasalarin sayisi 80,82 172,646 ,580 ,934
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Ek 3. Normallik Testi Sonuglari

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Satin Alma  Statistic ~ df Sig. Statistic df Sig.

Urtinlere ait dzelliklerden Evet ,118 403 ,000 ,965 403 ,000
memnuniyet Hayir ,126 201 ,000 ,964 201,000
Calisanlara ait 6zelliklerden Evet ,096 403 ,000 ,966 403 ,000
memnuniyet Hayir ,074 201 ,009 ,957 201,000
Magaza atmosferine ait Evet ,147 403 ,000 ,953 403 ,000

ozelliklerden memnuniyet  Hayir ,086 201 ,001 ,968 201  ,000
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Ek 4. Normallik Testi Sonuglari

Satin Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Alma Statistic  df Sig.  Statistic  df Sig.
) Evet 221 341 ,000 ,790 341 ,000
Fiyatlarin daha uygun olmast
Hayir ,255 240 ,000 ,697 240 ,000
) Evet ,128 341 ,000 912 341 ,000
Satig sonrasi hizmet
Hayir ,152 240 ,000 ,908 240 ,000
) o ~ Evet ,152 341 ,000 ,880 341 ,000
Calisanlarin birden fazla dil bilmesi
Hayir ,143 240 ,000 ,908 240 ,000
Evet ,148 341 ,000 909 341 ,000
Magazanin mekansal konforu
Hayir ,143 240 ,000 932 240 ,000
. . Evet ,164 341 ,000 ,868 341 ,000
Urlinlerin goriinimii
Hayir ,119 240 ,000 926 240 ,000
i Evet ,170 341 ,000 877 341 ,000
Odeme hiz1
Hayir ,127 240 ,000 ,924 240 ,000
.. Evet ,184 341 ,000 873 341 ,000
Satig elemanlarimin profesyonelligi
Hayir ,121 240 ,000 922 240 ,000
o ) Evet ,127 341 ,000 ,904 341 ,000
Promosyonel aktivitelerin ¢goklugu
Hayir ,123 240 ,000 931 240 ,000
. . Evet ,191 341 ,000 824 341 ,000
Kalite garantisi
Hayir ,160 240 ,000 ,884 240 ,000
. N Evet ,162 341 ,000 871 341 ,000
Urlin gesitliligi
Hayir ,132 240 ,000 915 240 ,000
Evet ,155 341 ,000 ,889 341 ,000
Yerel iirtinlerin satilmasi
Hayir ,126 240 ,000 915 240 ,000
Farkl1 para birimleri ile 6deme Evet ,241 341 ,000 , 758 341 ,000
imkani Hayir ,198 240 ,000 ,818 240 ,000
Evet ,189 341 ,000 825 341 ,000
Tasima kolayligi
Hayir ,182 240 ,000 ,859 240 ,000
Ulkeye ait iiriinlerin satin Evet ,193 341 ,000 829 341 ,000
almabilecegi son nokta olmasi Hayir ,148 240 ,000 876 240 ,000
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