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Ozet:

Calismanin amaci, pazar bolimlendirmede davranigsal degiskenlerin,
demografik degiskenlere gore daha etkili olabilecegi varsayimim test
etmektir. Bu amacla, aragtirma seyahat acentasi miigterilerinin, acenta
secim kriterlerinin  hangi degiskenlere gore anlamli bir sekilde
farklilasacagina yonelik olarak tasarlanmigtir. Bu noktadan hareketle,
miisterilere secim kriterlerine verdikleri onem dereceleri anket yontemi
kullanilarak sorulmustur. Ayirma (Diskriminant) analizi yapilarak elde
edilen sonuglar aragtirmamin hipotezini dogrulamamustir. Aksine, pazar
boliimlendirmede her iki grup degiskenin de kullanilmasi gerektigi
bulunmustur.

Abstract:

An Investigation of the Efficiency of Behavioral and Demographic
Variables in Segmentation of the Travel Agencies’ Customer Markets

The purpose of the present study is to test the proposition that
behavioral variables are more effective in segmenting markets than are
demographic variables. For this purpose, a survey is designed to assess the
extent to which these variables significantly classify the selection critera
of travel agencies’ customers. Respondents, therefore, were asked for their

Anahtar Sozciikler: Pazar boliimlendirme, bolimlendirme degiskenleri, seyahat
acentalart.
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importance level attributed to the selection criteria toward the travel
agencies. The results obtained from the discriminant analysis did not
significantly support the hypothesis. Instead, both behavioral and
demographics variables were found to be effective variables in market
segmentation.

GIRIS

Giiniimiizdeki sosyal ve teknolojik gelismeler isletmelerin ¢ok ¢esitli mal
ve hizmet iiretebilmelerinde 6nemli firsatlar sunmaktadir. Bu firsatlarin en iyi
sekilde degerlendirilmesi ise, sektor igindeki rakip firmalar arasinda giic
edinmeye yonelik stratejik diiginme ve bu yonde karar verme anlayiginin
kuvvetine baglidir. Bu anlamda, isletmelerin sosyal ve teknolojik degisimlere
ayak uydurmasi ve elindeki kit kaynaklar1 en iyi sekilde kullanabilmesi ayni
zamanda kisa ve uzun dénemde etkili olabilecek ve gii¢c saglayabilecek bir yer
edinebilmesi i¢in dogru pazara ve misteriye hizmet sunmasi diger bir ifadeyle
‘Pazar Boliimlendirme’ faaliyetlerine 6nem vermesi gerekir.

Pazar bolimlendirme, “Bir pazarin nispeten benzer ozellikleri tasiyan
alici alt gruplarina gore kisimlara ayrilmasi, diger bir ifadeyle, tiirdes olmayan
(heterojen) bir pazarin tiirdes (homojen) boliimlere ayrilmasidir (Mucuk, 2000:
272)”. Pazar, benzer boliimlere ayrilirken, orgiitsel amaglar hareket noktasi
olmak iizere; cografik, demografik, psikografik ve davranissal degiskenler gibi
cesitli kistaslar kullanilmaktadir (Kotler, Bowen, Makens, 1999: 16-17).
Boylece, her bir pazar boliimiindeki tiiketicinin benzer algilama, dolayisiyla
benzer satin alma egilimi, se¢im kriteri ve davranigina sahip olacag: sdylenebilir
(Munn, 1960: 29; Gummeson, 1993: 13; Kavak, 1996: 24). Oyleyse, pazar
bolimlendirme, benzer veya aynmi demografik, cografik, psikografik ve
davranigsal gibi faktorler nedeniyle olusan benzer ihtiyaclarin benzer talep
yapilarina neden oldugu, mal ve hizmet hakkinda benzer satin alma egilim ve
davranigina sahip olan tiiketici gruplarmi belirleme seklinde tanimlanabilir
(Kavak, 1996: 35).

Ote yandan, igletmeler yukarida belirlenen gergevede pazari boliimlere
aywrdiktan sonra her bir bolimde devam eden ve Ongoriilebilir satin alma
davranig1 yaratmaya c¢aligmaktadirlar. Bunun icin, boliimlendirmede kullanilan
yas, egitim diizeyi, gelir diizeyi gibi degiskenlerin belirli bir talep yapisinin
ongoriilebilirliginde ve devamini saglamada etkili olmalari gerekmektedir.
Ancak, bilinen ve gozlemlenebilen sudur ki, ayni yas, egitim, meslek ve gelir
grubundaki miisteriler her zaman ayni satin alma davranisini gostermemektedir.
Oyleyse, pazarin, diizenli araliklarla satin alma, bir defaya mahsus satin alma,
hi¢ satin almamig olma, satin almaya hevesli olma, satin almaya ilgili olma gibi
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davranigsal degiskenlere gore boliinmesi daha etkili bir yaklagim olabilecektir.
Boylece, ornegin diizenli araliklarla veya bir defaya mahsus satin alma
davranist Ogrenme yoluyla bireyin tutumlarma ve segim kriterlerine
yansiyabilecektir. Olugan bu tutum ve se¢im kriterleri devamlilik arzedebilecek
ve 0 pazar boliimiiniin gelecekteki satin alma olasiligi dogruya daha yakin
olarak ongoriilebilecektir.

Yukarida belirtilenler kapsaminda, ¢aligmanin amaci, titkketici/miisteri
secim kriterlerinin ~ demografik veya davramigsal olmak iizere hangi
degiskenlere gore farklilagtigini ampirik olarak aragtirilmasini hedeflemektedir.
Dolayisiyla, asagida once boliimlendirmede kullanilan deZiskenler tizerinde
durulacak, ardindan ¢aligmanin ampirik kismu sunulacaktir.

1. PAZAR BOLUMLENDIRMEDE DEMOGRAFIK VE
DAVRANISSAL DEGISKENLER

Yukarida da belirlendigi iizere, pazar boliimlendirme, pazardaki
miisterileri veya tiiketicileri herhangi bir iiriinii segim kriterleri agisindan tiirdes
gruplara aymrmaktir. Bu gruplarin  olusturulmasinda cografik, psikografik,
demografik ve davranigsal degiskenler kullamlmaktadir (Bieger ve Laesser,
2000: 69-70). Bu caligmada yalnizca demografik ve davranigsal degiskenleri
inceleneceginden asagida yalnizca bu kavramlar ele almacaktir.

a)Demografik degiskenler: Demografik degiskenler ile tiiketici pazarlari,
yas, cinsiyet, medeni durum, meslek, egitim, milliyet, din, gelir diizeyi gibi
degiskenlere gore boliimlere ayrilir.

Tiiketicilerin yas gruplarina ve cinsiyetlerine gore bdliimlendirilmesi
yaygmdir. Kadinlarin aile icerisinde erkeklere oranla bir ¢ok mal ve hizmet icin
daha cok karar verici olduklar belirtilmektedir (Kotler, Armstrong, 2004: 186).
Bunun sonucu olarak isletmeler reklam harcamalarmi daha c¢ok bayanlara
yonelik olusturmaktadirlar; ama bu durumun yine zaman iginde degisiklik
gostermesi olasidir.

Demografik degiskenler arasinda sayilan bir diger unsur ise, gelir
diizeyidir. Tiiketicinin bulundugu “gelir” grubu belirli bir Urliniin kimler
tarafindan satin alindigmin tespitinde ilk bakista belirleyici bir unsur gibi
goriilmektedir. Ancak, tek bagma her zaman igin yeterli bir degisken
olmamaktadir. Bunun en oOnemli nedeni ise, aymi gelir grubunda olan
tiiketicilerin farkli yasam tarzlarina sahip olabilmeleri ve dolayisiyla farkli satin
alma davranmislarinda bulunabilmeleridir.

¢
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Sonu¢ olarak, demografik degiskenliklere gore boliimlendirme ile
isletmeler, miigterilerinin yas, meslek, cinsiyet ve gelir grubu gibi bilgilerine
sahip olabilmektedirler. Ancak, daha dnce de belirtildigi gibi tiiketicilerin se¢im
kriterleri demografik ozelliklerine bagl olarak bir satin alma davranigina
donugmeyebilir. Tiiketiciler ayn yasta ve cinsiyette olup, benzer gelir grubunda
ve egitim seviyesinde olsalar bile, benzer satin alma davranisinda
bulunmayabilirler. Bu agidan bakildiginda demografik 6zellikler, bsliimlemenin
baslangic asamasinda 6nemli bir kriter olarak ele alinabilir. Ancak, diger
degigkenlerle birlikte ele almarak daha etkin bir pazar béliimlendirme
faaliyetlerinin gergeklestirilmesine yardimci olabilirler.

b)Davramssal Degiskenler: Daha énce de belirtildigi gibi, isletmeler
acisindan pazarin genis hir alanina yayilan potansiyel tiiketicilerin tespit
edilmesi ve bu pazarda ye: alan tiiketicilerin her birinin egilimlerine y6nelik
bilgilere ulasilmasi zordur. Ayrica, benzer cografi bolgede yasamasma karsin
tiikketicilerin benzer satin alma davranisinda bulunmamas: da olasidir. Bunun
yam sira, tiiketicilerin kisilik 6zellikleri, sosyal simiflari ve yasam tarzlari da tek
basina boliimlendirme kriteri olmamaktadir; clinkii, tiiketicilerin bu siralanan
Ozelliklerinin zaman iginde degisebilmesinin yaminda bu &zelliklerinin tespit
edilmesindeki  zorluklar sebebiyle isletmeler agisindan miisterilerini
bolimlendirmekte sikintiya sokabilmektedir. Dolayisiyla, isletmeler sunduklari
mal veya hizmetin potansiyel alicisin olusturan pazar béliimiine hitap
edilebilmek i¢in, potansiyel tiiketicilerin satin alma anindaki beklentileri ve
se¢im kriterlerinin neye gore olustufunu bilmeleri gerekmektedir. Iste bu
durumda, alict davranislarinin ayirt edilmesiyle en uygun pazar béliimlerinin
olusturulabilecegi s6ylenebilir (Hsieh, O’Leary, Morrison, 1992: 41; Odabasi,
1998: 14; Kotler, Bowen, Makens, 1999: 26: it;t’)z, 2001: 256).

Davramigsal boliimleme ile tiiketiciler iiriine yonelik her tiirlii iligkilerine
gore gruplandirilirlar (Birkan, 1994: 23). Bu gruplandirmalar asagidaki
kriterlere gére yapilabilmektedir:

i) Satin Alma Durumlarina Gére: igletmeler, miisterilerini iiriinii satin
alma durumlarina gére “diizenli araliklarla satin alanlar” ve “bir defaya
mahsus satin alanlar” olarak iki genel gruba ayirirlar. Bu ayirima ek olarak
kimi zaman “belirsiz araliklarla satin alanlar” ve “seyrek satin alanlar” gibi iki
alt gruptan da s6z edilebilir.

it) Alicimin Durumuna Géore: Isletmeler, miisterilerini iiriinii kullanma
sikligma gore, hi¢ kullanmars, eskiden kullananlar, eskiden beri kullananlar,
ilk kez kullananlar ve diizenli olarak kullananlar seklinde gruplara
ayirmaktadirlar. Isletmeler bu gruplar1 belirledikten sonra, her miisteri
grubuna ait demografik farkliliklar: belirlemeye ¢alismaktadiriar. ‘
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iii) Uriinden Haberdar Olma Asamasina Gore: Isletmeler, miisterilerini
uiriinlerinden haberdar olma sekillerine gore, iiriinden habersiz olanlar,
uriinden haberdar ve ilgili olanlar, iiriinii satin almaya hevesli olanlar, iiriinii
satin almaya niyetli olanlar ve son olarak iiriinii en kisa zamanda almay1
planlayanlar seklinde gruplara ayirirlar. Isletmeler bu sekilde hedef pazarini
olusturan miisteri gruplarini daha kolay adlandirabilmektedirler.

iv) Uriine Baghlik Durumuna Gére: Isletmeler, miisterilerini iiriine
bagliliklarina gore, tamamen bagli olanlar, belli oranda bagli olanlar ve hig
bagli olmayanlar seklinde gruplara ayirabilirler. Boylece, miisterilerinin
kendilerine baglilik dereceleri gercevesinde birgok bilgiye ulasabilirler (Tek,
1999: 323).

v) Aranan Faydaya Gére: Miisteriler iiriinden bekledikleri faydaya
gore, statii saglamak, ekonomik fayda saglamak, yeni deneyimler kazanmak,
iyi hizmet almak, heyecan aramak ve yeni arkadas edinmek isteyenler
seklinde belirli kategorilerde degerlendirilebilirler. Isletmeler, miisterileri bu
sekilde gruplara ayirarak kendilerini tercih eden miisterilerin iiriinlerinde
aradiklan fayda ya da faydalan tespit ederek, kendi iiriinlerini de o yonde
gelistirebilirler (Pizam ve Mansfeld, 1999: 67).

vi) Uriine Yénelik Tutuma Gére: Firmalar, miisterilerini {iriinlere
yonelik tutumlarina gore, tiriine hevesli olanlar, az ilgili olanlar ve isteksiz
olanlar seklinde gruplandirabilirler. Boylece, isletmeler tarafindan tespit
edilen “iiriinii satin almaya hevesli olan” miisterilere yonelik tutundurma
faaliyetlerini olustururlar. Bunun yaninda, iiriine “az ilgili olanlari” da “iiriinii
satin almaya hevesli olanlar” grubuna ¢ekmeye ¢calismalidirlar.

Yukaridaki agiklamalardan da anlagilacag:i iizere, miisterilerini
davranigsal degiskenlere gore boliimlendiren isletmeler, hedef Kkitlesini
olusturan miisterilerini sunduklar: iiriinlerine yonelik her tiirlii iliskilerine gore
belirli gruplara ayirmaktadirlar (Kotler ve Armstrong, 1999: 221). isletmeler
farkli diizeydeki tutum ve secim kriterlerine sahip miisterilerinin demografik
ozelliklerine  ulasabilecekler; miisterilerinin ~ demografik ozellikleriyle,
davramgsal 6zelliklerini bir arada ele alarak, hangi 6zelliklere sahip tiiketicilerin
hangi tiriinii sik kullandiklarini ya da hi¢ kullanmadiklarini kolaylikla tespit
edebileceklerdir. Boylece daha once de belirtildigi gibi demografik
degiskenlerin pazar boliimlendirme faaliyetlerinde tek basina yeterli bir kriter
olamayacagi, ancak belirtildigi gibi davranigsal degiskenlerle birlikte ele
alindig1 zaman anlamli bir pazar béliimlendirme araci oldugunu séylemek daha
dogru olabilecektir (Kotler, Bowen, Makens, 1999: 249).




234 Bahtigen KAVAK, Emre Ozan AKSOZ

2; ARASTIRMANIN HiPOTEZi VE AMACI

Yukaridaki tartismalar 1s1ginda ¢alisgmanin  hipotezi, davranigsal
degiskenlerin tiiketicinin mal veya hizmetlere yonelik tutum ve secim
kriterlerini ayirt etmede demografik degiskenlerden daha etkili olacagi,
dolayisiyla pazar boliimlendirmede daha anlamli olacaklaridir. Dolayisiyla,
caligmanin amaci sdz konusu hipotezin dogrulugunu aragtirmaktir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Aragtirmanin verileri birinci elden anket yontemi ile derlenmistir. Ankette
miisterilerin seyahat acentast se¢iminde kullandiklar1 se¢im kriterlerine, ‘tutum
ciimlesi’ ve ‘soru’ olarak yer verilmistir. Oncelikle, seyahat acentasr
personelinin tutumu, konusundaki bilgi diizeyi, tatil kararinin verilmesinde
yardimci olmalar1 ve miigterinin problemlerini ¢ozmeye istekli olmalari gibi
miisteri agisindan algilanan hizmet kalitesini kismen yaratacak hususlar yer
almigtir. Bu ifadelere yer verilmesinin nedeni, hizmet Kkalitesini yiiksek
algilayarak belli 6l¢iide manevi tatmin ya da fayda saglayan miisterinin benzer
ihtiyaclar1 oldugunda ayn1 seyahat acentasina yonelmesi ihtimalinin artacagina
yonelik varsayimdir.

Benzer sekilde, hizmet kalitesinin boyutlarindan tiiketicilerin tercih
ettikleri seyahat acentasinin hizmetlerinin sunumuna yonelik olarak ise,
teknolojik olanaklar, islemlerin zamaninda ve dogru yapilmasi ve seyahat
acentasinin fiziki ortamini rahatlatici bulup bulmadiklari ile ilgili diisiincelerine
yonelik ifadeler yoneltilmistir. Bu kriterlerin seyahat acentasinin se¢iminde yine
belli diizeydeki algilanan faydayr yaratmas: acisindan oOnemli olduklari
diisiiniilmektedir.

Seyahat acentasinin faaliyetlerini ileriye doniik devam ettirebilmesi
agisindan personelin sergiledigi davramiglart da "giivenilirlik" kapsaminda
degerlendirilerek miisterilere "Seyahat acentasindaki her tiirlii hizmete
giiveniyor musunuz?" seklinde bir soru daha yoneltilmistir.

Ote yandan, seyahat acentasmin tercih edilmesinde "ekonomik fayda"
yaratmasi da onemli bir se¢im kriteri olarak kabul edildiginden, miisterilere
seyahat acentasmimn sundugu hizmetleri ekonomik bulup bulmadiklan ile ilgili
bir soru daha y6neltilmistir.

Yukarida belirtilen tutumlarm olgiimiine yonelik olarak hazirlanan
ifadelere katilma derecesi, “Tamamen Katiliyorum”, “Kismen Katiliyorum”,
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“Ne Katihyorum Ne Katilmiyorum”, “Kismen Katilmiyorum” ve “Hig
Katilmiyorum” seklinde 5°1i Likert 6l¢egi ile sorulmustur.

Ikinci ve son boliimde ise, katihmcilarin davramgsal ve demografik
ozelliklerini iceren sorular hazirlanmistir. Katilimcilarin, Pazar boliimlendir-
mede esas olacak ve bu caligmanin amacina uygun olarak, davranissal
ozelliklerine iligkin sorular ‘Simdiye kadar seyahat acentasi araciliiyla kag kez
tatile ¢iktiniz?” ve ‘En son tercih ettiginiz seyahat acentasiyla ka¢ kez tatile
ciktiniz’ seklinde diizenlenmistir.

Ote yandan, demografik ozellikler soyle belirlenmistir: Oncelikle,
deneklerin yaslar ¢esitli alt gruplara ayrilmustir. Gruplamada alt sinir, orta ya da
yiiksek 6grenimini tamamlayip harcanabilir gelir elde edebilecek ve ebeveynden
bagimsiz karar verme durumunda olan 23 ve altindaki yas aralif1 en alt sinir
olarak belirlenmistir. En son gruba dahil olan yas araligmmi ise, turizm
literatiiriinde 3. yas turizmi (senior) olarak kabul edilen 65 ve iistii yasta olan
miisteriler olusturmaktadir. Boyleyce, yas gruplari, 23 ve alt1, 24-35, 36-49, 50-
64 ve 65 ve lizeri seklinde gruplandirilmistir.

(Caligmada gelir diizeyi agisindan, 68renci olan ancak, bireysel ya da
gruplarla birlikte tatile ¢ikmasi ve dolayisiyla seyahat acentasini tercih etme
potansiyelinin yiiksek olmasimdan yola c¢ikarak, "0" alt simir olarak kabul
edilmistir. Gelir araliklar1 tespit edilirken ise, on arastirmaya dayali olarak,
ogrenci olmayip gelir diizeyi asgari ilicret ve biraz lizerinde olan gelir grubuna
sahip insanlarin seyahat acentalarim1 tercih etmedikleri varsayilmustir.
Dolayisiyla, en alt sinir olan 0- 499 milyon en diisiik, 500 - 999 milyon arasi
diisik, 1 - 2 milyar aras1 olanlar orta ve 2 milyar ve iistiinde geliri olanlar ise
yiiksek gelir grubu olarak siniflandiriimislardir.

Sonraki asamada, bireylerin caligma durumlari sorulmustur. Bireylerin
calisma durumlari, Ogrenci, igsiz, memur, isci, serbest, emekli ve diger
secenekler seklinde gruplandirilmustir. Ayrica, arastirmaya katilanlarin 6grenim
diizeyleri ile seyahat acentalarina yonelik tutumlarinin kendi igerisinde ayni
veya benzer olabilecegi varsayimindan hareketle miisteriler, ilkokul, ortaokul,
lise, yiikksekdgrenim ve lisansiistii olarak alt kategorilere ayrilmistir.

Boylece, verilen cevaplarin karsilikli olarak birbirleriyle oOrtiisme
durumlarina bakilarak, pazarin anlamli sekilde boliimlendirilip boliimlendiril-
medigine yonelik bir karsilagtirma yapilabilecegi diigiiniilmektedir.

Diizenlenen soru kagidinin anlagilma sekli ve derecesi, kapsami ve
uygulama siiresi acisindan test edilmek iizere, Ankara’daki herhangi bir A
grubu seyahat acentasinin hizmetinden yararlanan ve rastgele secilen 30 adet
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miisteriye anket sorular1 yoneltilmistir. Soru kagidinin yuz yiize goriigme
suretiyle 10 dakikalik bir siire i¢inde cevaplandig: tespit edilmis ve gerekli
diizeltmeler yapilarak uygulamaya geg¢ilmistir.

4. ORNEKLEM VE SORU KAGIDININ UYGULANMASI

Arastirmanin 6rneklemi Ankara’da faaliyette bulunan A Grubu seyahat
acentalarinin miisterilerinden segilmistir. Bunun nedeni, Ankara ilinin turizm
faaliyetleri agisindan yiiksek potansiyele sahip olmasi, ancak, simdiye kadar
yeterince incelenmemis olmasidir (TURSAB, Haziran 2003). Halbuki,
Tiirkiye’de 2003 Mart donemi itibariyle, A Grubu Seyahat Acentasi sayisi
toplamu 3336’dir. Bunlarim il bazinda en yiiksek olam 1067 adet ile [stanbul
iken, Ankara, Antalya ve Mugla’dan sonra 254 adet ile 203 adet A Grubu
Seyahat Acentasina sahip Izmir’in niinde dordiincii sirada yer almaktadir.

Goriisiilecek miisteri sayisi ise, bu calismada %95 giiven derecesinde
istatistiki sonug¢ alinabilecek verinin elde edilebilecegi sayidir. Bu sayi
n’® = t%.s%d? formiiliinii (Cing1, 1997: 75), soru kagidindaki her bir soru tipi i¢in
uygulamak suretiyle; t = 2, s = 1, d = 0.5 degerleri verilerek her farkli soru tipi
icin 36 adet soru kagidi olarak alt smir bulunmustur. Bu sonug¢ soru tipi
sayisiyla (2) carpilarak uygulanmasi gereken toplam soru kagidi sayisi
belirlenmistir.

Arasgtirmaya dahil edilen miisteriler “Kolayda Orneklem” yontemiyle
tespit edilmistir. Soyle ki, yukarida belirtilen A grubu seyahat acentalarindan
miisterilerin ev veya is adresleri alinmug ve belirtilen adreste bulunan
miisterilerle goriisme talep edilmistir. Goriisme talebimizi uygun bulan seyahat
acentas1 miisterileri ile yiizii yiize goriisiilerek soru kagidini yanitlamalari
istenmistir. Sonu¢ olarak, seyahat acentasi misterisi olan 192 kisi ile
goriisiilebilmistir. S6z konusu 192 soru kagidindan 12 tanesi eksik ya da yanlis
cevaplandifindan degerlendirmeye alimmamustir. Arastirmaya katilanlarm
%451 kadin, %551 erkek olmak iizere diger demografik bilgileri de Tablo 1.’de
sunulmaktadir.
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Tablo 1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilim

Ozellik Frekans | Yiizde Ozellik Frekans | Yiizde
(F) (%) (F) (%)
Yas Gelir Diizeyi
23 ve daha az 4 2.2 Diisiik 4 2.2
24-35 72 40.0 Orta 70 38.9
36-49 60 33.3 Ust 81 45.0
50-64 24 13:3 En iist 25 13.9
65 + 20 114 Cahiyma Durumu
Cinsiyet Ogrenci 4 2.2
Kadin 81 45 Memur 99 55.0
Erkek 99 55 Isci 11 6.1
Egitim Diizeyi Serbest 23 12.8
Lise 14 7.8 Emekli 8 4.4
Yiiksekogrenim 114 63.3 Issiz 26 14.5
Lisansiistii 52 28.9 Diger 9 5.0
Medeni Durumu
Evli 90 50.0
Bekar 90 50.0

5. VERILERIN ANALIZi VE BULGULAR

Soru kagitlarindan elde edilen yamitlar arastirmada kullanilmasi

diigliniilen ve soru kagidmnin test edilmesi safhasinda uygunlugu tespit edilen,
bilgisayar ortaminda istatistiksel analiz yapabilmek amaciyla SPSS 10.0
(Statistical Package for the Social Science) bilgisayar programina aktarilmistir.

Secim kriterlerinin boliimlendirme degiskenleri ile agiklanabilirliginin
tesbit edilmesinde, herhangi bir kategorideki se¢im kriterinin 6zellikle hangi
boliimlendirme degiskenine ait oldugu sorusuna cevap aranacaktir. Diger bir
ifadeyle, “herhangi bir se¢im kriteri 6rnegin, 24 — 35 veya diger yas grubuna
ozgii bir se¢cim kriteri midir?” sorusu cevaplanacaktir. S6z konusu husus ise,
Ayirma analiziyle incelenecektir. Nitekim, ayirma analizi, bir denegin hangi
degisken kategorisine girecegine karar vermek iizere kullanilan bir tekniktir
(Akgiil, 2003: 424). Bir diger ifadeyle, bazi tahmin edici degiskenlere
dayanarak, yas ve gelir gibi gruplar1 birbirinden ayirmak i¢in ayirma analizi
kullanilir. Ayirma analizinde, regresyon analizinin yapamadigi ii¢ veya daha
fazla kategorili bagimli degisken kullanilabilir (Akgiil, 2003: 425).

Tablo 2.’de miisterilerin ¢iktiklar1 tatil sayisi, tercih ettikleri en son
seyahat acentasiyla c¢iktiklar: tatil sayis1 ve aym1 zamanda demografik ozellikleri
ile se¢im kriterleri arasindaki anlamli iligkiler goriilmektedir. Ayrica, ayirmanin
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anlamli olup olmadigma karar verebilmek igin Wilk’s Lambda degerlerine
bakilmig ve uygun olduklar tesbit edildigi i¢in analize devam edilmistir.

Tablo 2. Miisterilerin Bireysel Ozellikleri ile Secim Kriterleri Arasindaki
Iliskilerine Yonelik Ayirma (Diskriminant) Analizinden Elde Edilen
Dogru Boliimlendirme Fonksiyonu Sonuclari

Secim TATIL SAYISI
Kriterleri Bir Iki Ug Dort Bes ve iizeri
Zamaninda 5,242 4,427 5,558 5,681 5,670

Wilk’s Lambda : % 84, F=8.164, Sig.=.001

YAS
23 ve alti 24 - 35 36 - 49 50 - 64 65 ve lizeri

Teknoloji 3,441 3,558 4,252 4,279 4,235

Wilk’s Lambda : % 89, F=5.141, Sig. = .001

CINSIYET

Kadin Erkek
Personelin 6.341 5.942
nezaketi

Wilk’s Lambda : % 97, F=4.849, Sig.= .029

Calismanin  hipotezi geregi yukaridaki Tablo 2.’ye gore oncelikle
belirtilmesi gereken husus sudur: Seyahat acentast segim kriterleri icerisinden
yalmzca ‘hizmetlerin zamaninda verilmesi® kriteri davranigsal degiskenlerden
olan ‘tatile ¢ikma sayisi’ ile agiklanmugtir. Buna gore, seyahat acentasini
kullanarak tatile cikanlar arasinda tatile c¢ikma sayilari arttikca seyahat
acentasinin taahhiit ettigi hizmetlerin zamaninda verilmesine iliskin hususa
onem verdikleri soylenebilir. Dolayisiyla, taahhiit edilen hizmetlerin zamaninda
verilmesi seyahat acentasini sik kullananlara ©zgii bir se¢im kriteri oldugu
belirtilebilir.

Bunun yami sira, Tablo 2.’ye gore, teknolojik olanaklarin yeterlilii,
miisterilerin yaglar ilerledikce seyahat acentas: seciminde kullandiklari bir
kriter olarak tesbit edilebilir. Bu durumu, ozellikle son yillarda biiyiik bir
gelisim gosteren teknolojik hizmetlerin geng nesil tarafindan kolaylikla
oztimsendigi ancak, yas ilerledikce bu teknolojik hizmetlerdeki degisimi
yakalamamn giiclestigi ve dogal olarak bu hizmetleri kendilerine en 1yi sekilde
sunabilecek seyahat acentalarina yonelecekleri seklinde agiklamak miimkiindiir.

Ote yandan, seyahat acentasini kullananlar arasinda secim kriterlerine
yonelik olarak hizmetlerin sunulus seklinde ele alinan, personelin tutum ve
davramiglarinin 6ngoriilmesi hususunda cinsiyet agisindan farklihk vardir. Bu
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farklilik, kadin migterilerin erkeklere gore kendilerine nazik davranilmasina
daha ¢ok ©nem verdikleri yoniindedir. Bunun nedeni, kadimnlarin erkeklere
oranla bir mal ya da hizmeti satin alirken fonksiyonel kaliteye daha ¢ok énem
vermelerinden ileri geldigi soylenebilir. Dolayisiyla, seyahat acentalarinin
ozellikle kadinlara yonelik hizmet sunarken nezaket ve benzeri fonksiyonel
kaliteyi one ¢ikaracak unsurlara daha ¢ok dikkat etmeleri gerekmektedir.

Arastirmamizda kullanilan diger demografik degiskenlerden, miisterilerin
gelir, calisma durumu, medeni durum ve egitim diizeyleri ile secim kriterleri
arasinda anlamli bir iligki bulunamamustir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Buraya kadar yapilan tartismalar neticesinde, pazar boliimlendirme,
benzer ihtiyaglari olan ve benzer satin alma davranislarinda bulunan tiiketicileri
ayni grup igerisinde ele alarak, onlarin mal ve hizmetlere yonelik tutum ve
secim kriterlerinin tesbiti ve hedef pazardaki durumun; bir diger deyisle,
davranisa doniisme ihtimali yiiksek olan tutumlarin siirekli olarak izlenmesi ve
degerlendirilmesi seklindeki siire¢ olarak tanimlanabilir.

Tutumlarin yonii ve diizeyi, mal veya hizmetlerin algilanma tarzina
baghdir. O halde, istenen hedef kitleye ulagsmak i¢in istenen ya da beklenen
algilama tarzinin olusmasi gerekmektedir. Boylece, algilama ile yaratilan tutum
siirekli kilinarak uygun ve beklenen secim kriterlerinin meydana gelmesi
saglanir ve boylece istenen yonde ve tekrarlayan davranislar yaratilabilir.

Bu degerlendirmelerden hareketle, pazar bolimlendirme yas, cinsiyet gibi
demografik; gelir diizeyi gibi sosyo ekonomik; satinalma siklig1 gibi davranigsal
degiskenlere gore yapilabilmektedir. Ancak, genel olarak gozlenen ve belirlenen
sudur ki, ayn: gelir diizeyinde ve ayni e§itim diizeyinde olan farkl: iki kisi mal
veya hizmetlere yonelik ayni tutuma sahip olmakla beraber, farkli satinalma
davrams1 gostermektedir. Oyleyse, davranissal degiskenler miisterilerin se¢im
kriterlerini farklilastiran 6nemli degiskenler olarak 6ngoriilebilir.

Bu Ongoriiniin dogrulanabilmesi amaciyla oncelikle seyahat acentasi
sektoriindeki miisterilerin se¢im kriterleri; acentada giincel teknolojinin
kullanilmasi, acentanin beklentileri karsilamasi, personelin bilgili olmasi,
personelin ictenligi, personelin nezaketi, personelin giivenilir olmasi, hizmetin
zamaninda verilmesi, hizmetin ekonomik olmasi, fiziki ortamin uygunlugu, tiim
hizmetlerin birarada sunulmasi seklinde belirlenmistir.
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Belirlenen bu secim kriterlerinden yalnizca ‘hizmetlerin zamaninda
verilmesi’ kriteri davranigsal degisken tarafindan agiklanmugtir.

Diger yandan, teknolojik olanaklarin yeterliligi ileri yaglardaki miisteriye
ozgii secim kriteri iken, personelin nezaketi kadinlara 6zgii bir segim kriteri
olarak saptanmustir.

Sonuc olarak, davramgsal degiskenlerin pazar boliimlendirmede daha
6nemli olmadigi belirlenmistir. Aksine, davranigsal ve demografik
degiskenlerin ayri ayr1 kullanilmasi gerektigi ortaya ¢ikmustir.

ONERILER

Yukarida elde edilen sonuglar cercevesinde seyahat acentalari igin
agagidaki oneriler sunulabilir:

e Seyahat acentalarmi tercih eden kadinlar kendilerine nazik
davranilmasina erkeklere oranla daha ¢ok onem vermektedirler. Seyahat
acentalarmin ozellikle kadinlara yonelik hizmet sunarken daha nazik
olmalari, diger bir ifadeyle hizmet sunarken fonksiyonel kaliteyi One
cikaracak davraniglara daha gok dikkat etmeleri gerekmektedir.

e Seyahat acentalarmin isletmeleri agisindan giincel teknolojiyi
takip etmeleri gerekmektedir. Ozellikle, 50 yas ve lizerindeki miigterilerin
seyahat acentasimi tercih ederken kendilerine aksamadan ve hizli hizmet
saglayacak teknolojik olanaklari uygun isletmeleri tercih ettikleri tespit
edilmistir. Yoneticilerin, ozellikle 50 yas ve iizerindeki kesime yonelik
hizmet sunarken bu hususa dikkat etmeleri gerekir.

e Seyahat isletmelerini sik¢a kullananlarin dikkat ettikleri kriter,
hizmetlerin soz verildigi zamanda gerceklesmesidir. Yoneficiler, seyahat
acentalar ile sik¢a calisan miisterileri kendilerine ¢ekmek hem de daha
uygun ve profesyonel hizmet sunmak amaciyla, hizmetlerin sdz verilen
zamanda gerceklesmesine dikkat etmeleri gerekmektedir.

e Seyahat acentasi personelinin, konusunda bilgili olmas1 hususuna
yoneticiler daha fazla énem vermelidir; ¢iinkii, miisteri bu noktay1 bir se¢im
kriteri olarak kullanmaktadir.

e Hizmetlerin bir arada tiim olarak verildigi 6n plana ¢ikartilmalidir.

e Seyahat acentacihindaki rekabet ortamu diigiiniilerek, hizmet
kalitesinden odiin vermeden, hizmetler daha ekonomik sunulmaya
caligmalidir.
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