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ÖZET 

 

ĠNTERNET ÜZERĠNDEN TURĠZM ÜRÜNÜ SATIN ALMA 

DAVRANIġLARI: X KUġAĞI ÜZERĠNE  BĠR ARAġTIRMA  

Gizem DENĠZ 

Yüksek Lisans Tezi, ĠĢletme Anabilim Dalı 

Otel Yöneticiliği Programı 

DanıĢman: Yrd. Doç Dr. Burak MĠL 

Eylül 2017 

 

Son yıllarda internetteki geliĢmelerle birlikte her yaĢtan insan internet 

kullanmaya baĢlamıĢtır. Ġnsanların internet kullanım amaçları kuĢaktan kuĢağa 

değiĢiklik göstermektedir. Ġnternetteki geliĢmeler turizm sektörünü de 

etkilemiĢ, tüketiciler internet üzerinden turizm ürünü satın almaya 

baĢlamıĢlardır. Bununla beraber internet üzerinden turizm ürünü satıĢı yapan 

iĢletmeler için tüketici davranıĢlarını anlamalarının önemi artmıĢtır.  

Farklı kuĢak kavramları ortaya atılmıĢ ve her kuĢakta bulunan 

tüketicilerin kendine has özellikleri bulunmaktadır. Bu kuĢakların özellikleri ile 

birlikte X kuĢağı tüketicilerin internet üzerinden satın alma davranıĢları 

demografik özelliklerine, ilgi alanlarına ve internet kullanım sıklıklarına göre 

anlamlı bir farklılık gösterip gösterilmediği araĢtırılmıĢtır.  

Farklı kuĢakların özellikleri göz önüne alınarak X KuĢağındaki 

tüketicilerinin internet üzerinden satın alma davranıĢlarının demografik 

özelliklerine, ilgi alanlarına ve internet kullanım sıklıklarına göre anlamlı bir 

farklılık gösterip göstermediği araĢtırılmıĢtır. 

Bu çalıĢmanın amacı; 1965 - 1979 yılları arasında doğmuĢ olan X 

kuĢağının internetten turizm ürünü satın alma alıĢkanlıklarını 

değerlendirmektir. 

 

Anahtar Kelimeler: Ġnternet ve E-ticaret, X KuĢağı, Tüketici 

DavranıĢları 
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ABSTRACT  

 

THE HABITS OF BUYING TRAVEL PRODUCTS THROUGH 

INTERNET: A RESEARCH ON GENERATION X 

Gizem DENĠZ 

Master Thesis, Business Department 

Hotel Management Programme 

Supervisor: Yard. Doc. Dr. Burak Mil 

September 2017  

 

In recent years,  people of all ages have started to use the internet. 

Internet usage purposes of people‟s changing from generation to generation. 

Developments on the internet have also affected the tourism industry, 

consumers have started to buy tourism products from over the internet. In 

addition, for the businesses companies of selling tourism products over the 

internet, the importance of understanding consumer behaviours has increased.  

Different generation notion introduced Different theories on/concepts 

of/notions of generation were put forward  and for consumers in each 

generation have their own unique characteristics. With the characteristics of 

these generations as well as X generation consumers‟ purchasing behaviour on 

the internet, it was researched whether it showed a meaningful difference 

according to demographics, interests and frequency of internet usage. 

Considering the characteristics of these/different generations, it has been 

researched whether purchasing behaviors of X generation consumers 

have/showed a meaningful difference according to their demographics, 

interests, and frequency of Internet usage. 

The purpose of this study is; to evaluate the buying behaviours of 

tourism products through online for X generation which were born between 

1965 - 1979. The purpose of this study is to evaluate the online buying 

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

 

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

GĠRĠġ 

 

 

1.1. AraĢtırmanın Amacı 

 AraĢtırmanın temel amacı, X kuĢağı tüketicilerin internet üzerinden 

turizm ürürü satın alma davranıĢlarını inceleyerek litaretüre ve turizm 

sektörüne olumlu bir katkı sağlamaktadır. AraĢtırma amaçları doğrultusunda, 

bu sonuçlarla birlikte turizm sektöründe internet üzerinde faaliyet gösteren 

seyahat acenteleri ve diğer iĢletmeler önemli bilgiler sunulması 

hedeflenmektedir. 

 Son yıllarda insanlar için günlük hayatın vazgeçilmez bir parçası haline 

gelen teknoloji, her geçen gün, her yaĢtan insanı etkilemektedir. Tüketiciler 

günün yoğun temposu içerisinde kendilerine kalan kısıtlı zamanlarda alıĢveriĢ 

ihtiyaçlarını daha hızlı ve kolay gerçekleĢtirmek için interneti 

kullanmaktadırlar. Kısıtlı zamanı olan tüketiciler seyahat tercihlerini de 

internet üzerinden yapmaktadır. Turistik ürünlerin internet üzerinden satılmaya 

baĢlanması ile beraber pazarlamacılar da sektörde baĢarılı olmak ve kalıcı hale 

gelmek için tüketicilerin davranıĢlarını inceleme yoluna gitmiĢlerdir. 

Tüketicilerin satın alma davranıĢlarının önceden bilinmesi, tüketicilerin 

gelecekteki mal veya hizmet satın alma eğilimlerini doğru yönlendirmek için 

önemlidir Her geçen gün pazarda daha aktif tüketiciler haline gelmeye 

baĢlayan X kuĢağı bireyleri, turizm ürünlerini alma konusunda önemli bir yere 

sahiptir. Bu çalıĢma ile X kuĢağı bireylerinin internetten turizm ürünü satın 

alma davranıĢlarının saptanması, pazarlama disiplinine katkı sunmanın yanı 

sıra, firma ve markaların bu bireyler ile iliĢkinin nasıl olması gerektiği ve 

pazarlaması faaliyetlerinin hususunda da önemli bilgiler sunacaktır. 
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2.BÖLÜM 

ĠNTERNET VE TURĠZM 

 

2.1. GiriĢ 

Teknolojik alanda yaĢanan hızlı geliĢmeler, toplumsal ve kültürel 

yapıyı, yaĢam Ģekillerini ve alıĢkanları yani insan hayatının her anını 

etkilemektedir. Günümüz insanı zamanın büyük çoğunluğunu çalıĢarak 

geçirmekte ve çalıĢma saatleri de giderek artmaktadır. Giderek artan stresli 

kent hayatıyla beraber daha fazla yorulan bireyler, gazete okuma, bilgi edinme 

alıĢveriĢ yapma gibi etkinliklerini de internet ortamından gerçekleĢtirmeye 

baĢlamıĢlardır. Ġnternetin yayılmasıyla beraber yaĢam Ģekillerindeki değiĢim 

sebebiyle birçok kiĢinin alıĢveriĢlerini internet üzerinden gerçekleĢtirmesi 

elektronik ticaretin geliĢmesine yol açmıĢtır. 

Ġnternet kullanımındaki artıĢ nedeniyle, internet sadece bilgi için değil 

aynı zamanda ürünlerin pazarlandığı ve ticaretinin yapıldığı bir alan haline 

gelmiĢtir. Ġnternetin bu Ģekilde geliĢmesiyle beraber, bilgi, hızlı bir Ģekilde çok 

daha fazla insana ulaĢmaya baĢlamıĢtır. 

GeliĢmelere ayak uydurabilmek için iĢletmeler de sanal dünyada 

rekabet etmeye baĢlamıĢtır. Bu nedenle iĢletmelerde elektronik ticarette 

yerlerini almıĢlardır. 

Yeni bir pazarlama ve satıĢ kanalı olan internet, tüketicilere farklı bir 

alıĢveriĢ ortamı sunmaktadır. Tüketiciler evlerinin rahatlığında, mağaza 

gezmeden, yorulmadan internet üzerinden kolayca istedikleri ürünle ilgili 

bilgiye ulaĢmakta, fiyat karĢılaĢtırması yapmakta ve istedikleri ürünleri kolayca 

almaktadır. Ġnternetin geliĢmesi diğer sektörleri olduğu gibi turizm sektörünü 

de büyük ölçüde etkilemiĢtir. Tüketiciler tatil kararı vermeden önce gitmeyi 

düĢündüğü bölge hakkında ya da satın almayı düĢündüğü turizm ürünü 

hakkındaki detaylı bilgiyi internet üzerinden bulmakta, diğer turist 

deneyimlerini yorum sitelerinden okumakta, gidecekleri yerle ilgili diğer 

kiĢilerin seyahat tavsiyelerini almakta ve turizm ürünlerinin fiyatlarını 

karĢılamakta ve kendi bütçesine ve ihtiyacın en uygun turizm ürününü ya da 

destinasyonu seçmektedir. 
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Tüketicilerin satın alma kararlarını  yaĢ faktörünün etkilediği 

düĢünülmektedir. Bu faktör çerçevesinde 1950‟lerden sonra ortaya çıkan kuĢak 

kavramı önem kazanmamaktadır. Sessiz kuĢak, patlama kuĢağı, X, Y ve Z 

olmak üzere beĢ kuĢak vardır. Bu araĢtırmada bu kuĢaklardan 1965 – 1979 

yılları arasında doğmuĢ, alım gücü Y ve Z kuĢağına göre daha fazla olan X 

kuĢağı ele alınmıĢtır. Hazırlanan bu tez çalıĢması altı bölümden oluĢmaktadır.   

Birinci bölümde araĢtırmanın amacı ve giriĢ bölümü bulunmaktadır. 

Ġkinci bölüm internetin tanımı geliĢimi ve tarihçesi ile elektronik ticaretin 

tanımı geliĢimi ve tarihçesinden bahsedilmektedir. 

ÇalıĢmanın üçüncü bölümünde tüketici kavramı, tüketici davranıĢ 

modelleri, tüketici satın alma davranıĢları ve bu davranıĢları belirleyen 

faktörlerden bahsedilmektedir. ÇalıĢmanın diğer bir bölümü olan beĢinci 

bölümde turizm ürünü kavramı, oluĢumu, özellikleri ve turizm ürününü 

oluĢturan unsurlardan bahsedilmektedir. BeĢinci bölümde kuĢak kavramı, 

kuĢakların sınıflandırılması, Türkiye‟deki kuĢaklar ve kuĢaklara göre satın 

alma davranıĢları konuları üzerinde durulmuĢtur.  

ÇalıĢmanın son bölümü olan altıncı bölüm, araĢtırma kısmının 

bulunduğu bölümdür. Bu bölümde X kuĢağının internet üzerinden turizm ürünü 

satın alırken sergilediği davranıĢları üzerine bir alan araĢtırması 

gerçekleĢtirilmiĢtir. AraĢtırmaya yönelik analizler ve yorumlar yine bu 

bölümde yer almaktadır.  

X kuĢağı ile ilgili yapılan araĢtırmalar oldukça sınırlı sayıdadır. Bu 

sebeple, araĢtırmanın yapılacak diğer benzer çalıĢmalara örnek olacağı 

düĢünülmektedir. 

 

2.2. Ġnternetin Kavramı 

Teknik olarak, internet birbirine bağlı ağlardan oluĢan global bir ağdır 

(Frost ve Strauss, 2014: 23). 

Ġnternet kelimesi ana bilgisayarlar ve bu bilgisayarlara bağlı yerel ağ 

içerisinde yer alan bilgisayarların birbirleri ile iletiĢime geçmesini ifade eden 

„internetworking‟ ifadesinden türetilmiĢtir. Ġnternet aynı zamanda bilgisayarlar 



4 
 

aracılığı ile insanları birbirine bağlayan uluslararası bir ağ olarak da 

tanımlanabilir (Sugözü ve Demir, 2011: 21). 

 

2.2.1. Dünyada Ġnternetin GeliĢimi 

Ġnternet kavramı ilk olarak Amerika BirleĢik Devletleri (ABD)‟nde 

ortaya çıkmıĢtır. Sistem ABD‟ye nükleer bir saldırı durumunda bilgisayarların 

haberleĢmeye devam etmelerine ve sağlam kalan hatlar üzerinden 

haberleĢmenin sağlanması için kurulmuĢtur. Kısacası ABD‟de savunma amaçlı 

olarak yapılan bir proje sonucunda geliĢtirilmiĢtir. Bu amaç ile 1960lı yıllarda 

kurulmayan baĢlayan ve internetin atası sayılan „DARPA‟ (Defence Advended 

Research Project) ve „ARPANET‟ projeleridir (Sugözü ve Demir, 2011: 22). 

ARPANET çerçevesinde ilk bağlantı 1969 yılında dört merkezle yapılmıĢtır ve 

ana bilgisayarlar arası bağlantılar ile internetin ilk Ģekli ortaya çıkmıĢtır. 

ARPANET‟i oluĢturan ilk dört merkez University of California at Los Angeles 

(UCLA), Stanford Research Institute (SRI), University of Utah ve son olarak 

University of California at Santa Barbara (UCSB) olmuĢtur. Kısa bir zaman 

içinde birçok merkezdeki bilgisayarlar ARPANET ağına bağlandı. Aynı yıl 

içinde elektronik posta (e-mail) ilk defa ARPANET içinde kullanılmaya 

baĢlandı. (ErbaĢlar ve Dokur,  2012: 5) 

2017 Mart Ayı itibariyle Internet World Stats tarafından yapılan 

araĢtırmada, ġekil 1‟de görüleceği gibi, yaklaĢık 8 milyarı olan dünya 

nüfusunun yaklaĢık 3.8 milyarı yani % 49.7‟si internet kullanıcısı haline 

gelmiĢtir. Son on yılda internetin geliĢim ve hızlı bir Ģekilde ilerlemiĢ bunun 

sonucunda da internet kullanıcı sayısı artmıĢtır. 
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ġekil 1:  Dünya Nüfusu ve Ġnternet Nüfusu  

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

 

 

ġekil 2: Dünyadaki Ġnternet Kullancıları 1995-2017 

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

 

 

Internet World Stats tarrafından yapılan araĢtırmada, ġekil 2‟de 

görüleceği gibi 1995 yılından itibaren internet kullanıcıları teknolojinin 

yaygınlaĢmasıyla hızlı artıĢ göstermektedir. 
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ġekil: 3 Dünyada Kıtalara Göre Ġnternet Kullanımı Mart 2017 

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

2017 yılı Mart ayında yapılan 3,835,498,274 internet kullanıcısının 

katıldığı araĢtırmaya göre internet kullanımının en yaygın olduğu kıta Asya 

kıtasıdır. Asya kıtasını %18.8 oranla Avrupa kıtası ve %10.2 orana Latin 

Amerika ve Karayiplerin izlediği görülmektedir. 

 

2.2.2. Türkiye’de Ġnternetin GeliĢimi 

1990‟lı yılların baĢlarında Tükiye‟de internet ile ilgili çalıĢmalar 

baĢlamıĢtır. 1991 yılında ODTÜ ve TUBĠTAK ortak olarak yürüttükleri 

TRNET projesi ile internet çalıĢmaları baĢlamıĢtır. Dünya internet omurgası ile 

ilk bağlantı 1992 yılında kurulmuĢtur. 1993 yılında ODTÜ ile ADB aralarında 

internetin genel kullanımı için ilk bağlantı yapılmıĢtır. Bu Ģekilde uluslar arası 

internet omurgasına Türkiye de dahil edilmiĢtir. Ancak o günkü teknolojik 

imkanlar dolayısı ile Türkiye‟de yaygınlaĢması ve yüksek hızlarda veri 

haberleĢmesinin sağlanabilmesi 2000‟li yılların da baĢlamıĢtır. (Sugözü ve 

Demir, 2011: 22) 
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Tablo 1: 2000-2017 Yılları Türkiyedeki Ġnternet Kullanıcı Sayıları 

Yıl Kullanıcı Nüfus % Yüzde 

2000 2,000,000 70,140,900 % 2.9 

2004 5,500,000 73,556,173 % 7.5 

2006 10,220,000 74,709,412 % 13.9 

2010 35,000,000 77,804,122 % 45.0 

2017 46,282,850 77,695,904 % 59.6 

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

 

2.2.3.1 Türkiye’deki Ġnternet Kullanıcı Profili 

We Are Social ve Hootsuite tarafından yayınlanan „Digital in 2017 

Global Overview‟ raporuna göre, 80 Milyoluk nüfusun 48 Milyonu internet 

kullanıcısıdır. 2016 Ocak ayından 2017 Ocak ayına internet kullanıcı sayısında 

yaklaĢık 2 milyonluk artıĢ olduğu görülmektedir. 

 

  Tablo 2: Türkiyedeki Ġnternet Kullanıcıları 

 Nufüs Ġnternet Kullanıcıları 

Türkiye 77,695,904 46,282,850 

Avrupa 822,710,362 639,971,824 

Dünya 7,519,028,970 3,739,698,500 

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

   

Türkiye Ġstatistik Kurumunun 2017 yılında yaptığı Hanehalkı BiliĢim 

Teknoloileri AraĢtırmasına göre  2017 yılında internet kullanan kiĢilerin oranı 

%66,8‟dir. Bilgisayar ve internet kullanımı 2017 yılında 16-74 yaĢ grubundaki 

kiĢilerde sırasıyla %56,6 ve %66,8‟dir. 2016 yılında bu oranlar sırasıyla %54,9 
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ve %61,2 idi. Bilgisayar ve Ġnternet kullanım oranları 16-74 yaĢ grubundaki 

erkeklerde %65,7 ve %75,1 iken, kadınlarda   %47,7 ve %58,7 oldu. 

2017 yılı Nisan ayında hanelerin %80,7‟si evden Ġnternete eriĢim 

olanağına sahip oldu. GeniĢbant Ġnternet eriĢim olanağına sahip hanelerin oranı 

2017 yılı Nisan ayında %78,3 olmuĢtur.. Buna göre hanelerin %40‟ı sabit 

geniĢbant bağlantı (ADSL, kablolu Ġnternet, fiber vb.) ile Ġnternete eriĢim 

sağlarken, %72,4‟ü mobil geniĢ bant bağlantı ile Ġnternete eriĢim sağladı. 

  Türkiye Ġstatistik Kurumu tarafından 2017 yılında internet üzerinden 

alıĢveriĢ yapan bireylerin sipariĢ verdikleri ya da satın aldıkları mal ve hizmet 

türlerine iliĢkin araĢtırma yapılmıĢtır. Yapılan araĢtırmaya göre bireylerin 

sipariĢ verdikleri ya da satın aldıkları mal ve hizmet türlerinden ilk sırada 

giyim ve spor malzemeleri yer almaktadır. Bunu ikinci sırada ev eĢyası ve 

mobilya, üçüncü sırada ise seyahat ile ilgili uçak bileti, araç kiralama gibi diğer 

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

 

2.3. Elektronik Ticaret Kavramı 

Ġnternet üzerinden tanıtım, pazarlama, alım-satım, ödeme, satıĢ sonrası 

iĢlemler ve bu iĢlemlerle direkt veya dolaylı olarak iliĢkili teknolojik altyapı 

sağlama, bankacılık, lojistik, sigortacılık, vergi ödeme, tüketici hakları gibi 

ticari anlamdaki bütün faaliyetlere elektronik ticaret (e-ticaret) denir. GeniĢ 

anlamdaki bu tanımın yanında dar anlamda elektronik ticaret ise yalnızca 

internet üzerinden alıĢveriĢ yapmayı ifade etmektedir (Sugözü ve Demir, 2011: 

87) 

Elektronik iletiĢim teknolojileri iĢ dünyasında uzun yıllardır 

kullanılmaktadır. Fakat internetin e-ticaret için kullanılması çok yenidir 

(ErbaĢlar ve Dokur, 2012: 3) Ġnternetin yaygınlaĢması ile beraber e ticaret 

siteleri ticari hayatın en önemli aktörlerinden biri haline gelmiĢtir. 

   

2.3.1. E-Ticaretin Dünyadaki GeliĢimi 

Yirminci yüzyılın son çeyreğinde yaĢanan teknolojik geliĢmeler sadece 

günlük yaĢamı etkilememiĢ, iĢ dünyasını da teknoloji ile beraber yeniden 

yapılanmaya baĢlamıĢtır. E-ticaret kavramı ilk defa, 1994 yılında amazon.com 
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isimli web uzantılı internet sitesinden satılan kitap ile faaliyete baĢlamıĢtır. Bu 

satıĢla beraber aynı yıl içerisinde e-posta aracılığı ile reklam ve pazarlama 

kavramları ortaya çıkmıĢtır. 1995 yılında ise arama motorlarının öncüsü olan 

Yahoo‟da ilk arama yapılmıĢtır. E ticaretin öncüsü eBay 1995 Eylül‟de 

Auction Web ismiyle kurulup ilk satıĢını geçekleĢtirmiĢtir. 1997 Ekim ayında 

Finlandiya‟da düzenlenen Global Elektronik Ticaret Önündeki Engellerin 

Kaldırılması Konferası‟nda Sacher Raporu sunulmuĢ ve raporda insanlık, 

elektronik ticaretin sağlamıĢ olduğu imkanlar sayesinde tarihin en büyük 

teknolojik devrimiyle karĢı karĢıya olduğu belirtilmiĢtir (Doğanlar, 2016: 4). 

 

2.3.2. E-Ticaretin Türkiye’deki GeliĢimi 

Türkiye Cumhuriyeti Merkez Bankası ile bankalar arasında baĢlayan 

Elektronik Fon Transferi (EFT) ilke Türkiye geniĢ kapsamlı internet 

pazarlaması anlayıĢının ilk uygulamasını 1992 yılında baĢlatmıĢtır.  Ġkinci 

olarak, Ġhracatı GeliĢtirme Etüt Merkezi (ĠGEME)‟nin „BirlemiĢ Milletler 

Ticaret ve Kalkınma Konferansı‟tarafından Ankara‟nın 1995 yılında ticaret 

merkezi seçilmesi olmuĢtur. Bilim ve Teknoloji Yüksek Kurulu 1997 yılında 

toplanmıĢ ve aldığı bir kararla elektronik ticaret ağının kurulması kurul kararı 

ile onaylanmıĢtır.  

Türkiye‟de elektronik ticaretin öncülerinden olan gittigidiyor.com, 

hepsiburada.com ve sahibinden.com elektronik ticaretin geliĢmesinde 

yayılmasında ve özendirilmesinde büyük katkı sağlamıĢlardır. Bu e-ticaret 

sitelerinin Türkiye‟de faaliyetleri ve popülaritesi hala devam etmektedir. 

Genç bir nüfusa sahip olan Türkiye‟de kiĢilerin internet kullanımı her 

geçen gün artıĢ göstermekte ve e-ticaret sitelerine ilgi daha da artmaktadır. 

ÇalıĢan kiĢi sayısının artması ile beraber tüketicilerin zaman darlığından 

dolayı, tüketiciler internet alıveriĢine yönelmektedir ve bu da e-ticaret 

sitelerinin tercih edilmesinde önemli bir faktördür  (Doğanlar, 2016: 4) 

 

2.3.3. Elektronik Ticaretin Avantajları 

Elektronik ticaretin geleneksel (klasik) ticarete göre pek çok avantajları 

vardır. Bilgisayar ağları sayesinde, üretimden tüketime kadar olan zincirde ve 
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tedarikte kolaylığın sağlanması, iĢlem maliyetinin azalması, ürün geliĢtirmenin 

hızlanması, tüketici geri bildirimlerinin hızla alınabilmesi, sunulan ürün 

seçeneklerinin çokluğu, tüketicilerin aldıkları ürünleri evlerinde teslim 

alabilmesi avantajları sıralanabilir (ErbaĢlar ve Dokur, 2012: 22) 

- Tüketiciler e ticaret siteleri sayesinde evlerinden, iĢ yerlerinden 

kolayca sipariĢ vermketedirler.  

- Tüketiciler almak istedikleri ürünleri internet üzerinden birçok siteye 

bakarak fiyat ve ödeme karĢılaĢtırması yaparak daha kolay satın 

alabilmektedirler. Ayrıca sanal mağazalardaki giderlerin fiziksel mağazalara 

göre daha az olmasından kolayı, internette yer alan ürünlerin fiyatları fiziksel 

mağazalara göre daha avantajlı olmaktadır. 

- Tüketiciler mağaza mağaza dolaĢmak yerine, oturduğu yerden 

ürünleri alarak zamandan tasarruf etmektedirler. 

- Tüketici sanal mağazalardan alıĢveriĢ yaparken, satın almaya karar 

verdiği ürün hakkında internette diğer kullanıcı yorumlarına bakabilir ve satın 

alacağı ürün hakkında diğer kullanıcı yorumlarını görebilir. 

- Tüketiciler, alıĢveriĢ yaptıkları sitelere üye olup, firmaların yaptığı 

kampanyalardan haberdar olabilir. 

- Satıcılar tüketicilere 365 gün 24 saat açık mağazalar ile hizmet 

sunarlar. Ve müĢteriler günün her saatinde siteleri ziyaret ederek ürünlere göz 

atar, alıĢveriĢ yapabilmektedirler. 

 

2.3.4. Elektronik Ticaretin Dezavantajları  

Ġnternet bir çok kullanıcıya hitap etmektedir. Çok bir büyük yatırım 

gerektirmemesi, iĢletmelerin internette yer almak konusunda istekli olmalarına 

ve web sitesi edinmelerine neden olmaktadır. Yakın bir gelecekte internet 

üzerinde iĢ yapmaktan kaçınmak imkansız hale gelecektir (ErbaĢlar ve Dokur,  

2012: 23) Esasen, iĢletmeden iĢletmeye internette pazarlama karlı görünürken 

iĢletmeden nihai tüketiciye pazarlamada durum pek parlak değildir. Hatta web 

sitelerinin yarıdan daha azının karlı olduğu yolunda araĢtırma raporları vardır. 

Bu çerçevede internette pazarlamanın çeĢitli sakıncıları ya da sorularından 

baĢlıcaları Ģöyle sıralanabilir (Mucuk, 1982: 253) 
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- Ürünü fiziksel olarak inceleme imkanın olmaması 

- Bazı firmaların yetersiz donanıma sahip olması dolayısıyla tedarik ve 

teslimde yaĢanan aksaklıklar 

-Bazı firmalar hakkında doğru bilgiye sahip olamama, firmalar 

tarafından kendileri hakkında yanlıĢ bilgiler verme 

- Stoklarda hiç olmayan ürünleri teĢhir etme sonucu yapılan 

alıĢveriĢlerin sonuçsuz kalması  (Sugözü ve Demir, 2011: 113) 

- Ġnternet kullanıcılarının demografik ve psikografik özelliklerinin 

genel nüfus ortalamasından farkı olmasI 

- Güvenlik sorunu (Mucuk, 1982: 254) 

 

2.3.5. Geleneksel Ticaretle Elektronik Ticaretin KarĢılaĢtırılması 

Elektronik ticaretin klasik ticarete göre belirgin farkları vardır ve bu 

farklar daha çok iletiĢim ve onay iĢlemlerinde ortaya çıkmaktadır. Veri 

aktarımının sağlanması için klasik yöntemde birçok yol vardır. Ancak veri 

aktarımlarının hepsi e-posta ve diğer data aktarım alanlarından daha hızlı 

değildir. Tablo 3‟de satın alma iĢlemleri yapan bir firmanın klasik ve elektronik 

ortamlarda yapacağı ticaret karĢılaĢtırılmıĢtır. Geleneksel ticaret ifadesiyle, 

elektronik ticaretin sağladığı imkanlardan faydalanmadan yapılan ticaret 

kastedilmiĢtir. 
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Tablo 3. Geleneksel Ticaret - Elektronik Ticaret KarĢılaĢtırılması  

 

  Satın Almayı Yapan Firma Geleneksel Ticaret Elektronik Ticaret 

Bilgi Edinme Yöntemleri GörüĢmeler, Dergiler, 

Kataloglar Reklamlar 

Web Sayfaları 

Talep Belirtme Yöntemleri Yazılı Form Elektronik Posta 

Talep Onayı Yazılı Form Elektronik Posta 

Fiyat AraĢtırması Kataloglar, GörüĢmeler Web Sayfaları 

SipariĢ Verme Yazılı Form, Fax Elektronik Posta, EDI 

Tedarikçi Firma   

Stok Kontrolü Yazılı Form, Fax. Telefon Online Veritabanı, EDI 

Sevkiyat Hazırlığı Yazılı Form, Fax, Telefon Elektronik Veritabanı, EDI 

Ġrsaliye Kesimi Yazılı Form Online Veritabanı, EDI 

Fatura Kesimi Yazılı Form Elektronik Posta, EDI 

SipariĢi Yapan Firma   

Teslimat Onayı Yazılı Form Elektronik Posta, EDI 

Ödeme Programı Yazılı Form Online Veritabanı, EDI 

Ödeme Banka Havalesi, Posta, 

Tahsildar 

Ġnternet Bankacılığı, EDI, EFT 

Kaynak: ErbaĢlar ve Dokur, 2012: 25 

 

2.4. Turizm Sektöründe Ġnternet ve E-Ticaret 

Bilgi teknolojilerinin turizm alanında kullanımının son aĢaması e-

ticarettir. Turizm sektöründe elektronik ticaret ile ulaĢtırma bilet satıĢları, otel 

rezervasyonu ve satıĢları, araba kiralama ve seyahat ile iliĢkili her Ģeyin 

internet üzerinden yapılabilmektedir.  Bilet, tatil paketi ve otel satıĢları tur 

operatörlerinin ve seyahat acentalarının e-ticaret iĢlemlerine de girmektedir. 

(Ġge,  2005: 36) 
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Turizm endüstrisinde elektronik ticaretin kullanımı, mal ticaretini yapan 

iĢletmelere oranla biraz daha geriye gitmektedir. Amedeus, Galileo/Apollo, 

Worldspan ve Sabre gibi küresel dağıtım sistemleri, 1970‟li yıllardan bu yana, 

baĢta havayolu ulaĢtırması olmak üzere turizmle ilgili pek çok alanda 

kullanılmaktadır. (Kozak, 2012: 272) 

Kart Monitor 2014 araĢtırmasına göre internetten alıĢveriĢ yapılan 

sektörler giyim aksesuar, yemek sipariĢi ve üçüncü sırada havayolu-seyahat 

acenteleri yer almaktadır. (ġekil 4) 

 

ġekil 4: Ġnternetten AlıĢveriĢ Yapılan Sektörler 

Kaynak: (2014 Kart Monitor tarafından yayınlanan araĢtırmadan 

yararlanılmıĢtır) 

 

2.4.1. Turizm Sektöründe Ġnternetin ve Elektronik Ticaretin Önemi 

Tüm sektörlerde olduğu gibi elektronik ticaretin geliĢmesiyle beraber, 

turizm sektöründe de elektronik ticarete dayalı yeni iĢ modellerinin ortaya 

çıkmasını sağlamıĢtır (ÇavuĢoğlu, 2010:  113). Günümüz dünyasında 

elektronik ticaretin en yaygın kullanıldığı alanların baĢında kuĢkusuz turizm 

gelmektedir. Elektronik ticaret, turizm endüstrisinin bütün alanlarında yoğun 

olarak kullanılmaktadır (Kozak, 2012: 272).  Turizm sektöründe, hizmet 

üretimi temelinde iĢ yapıldığından dolayı müĢteriler, genellikle satın almadan 

önce, turizm iĢletmesi hakkında çok detaylı bilgiye sahip olamamaktadırlar. 
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Günümüzde seyahat edecek turistler, satın almak istedikleri turizm ürünleri 

hakkında detaylı bilgiye artık internet ortamında faaliyet gösteren e-ticaret 

siteleri üzerinden ulaĢabilmektedirler. Bu özelliği sayesinde, günümüzde 

elektronik ticaret siteleri üzerinden yapılan turizm faaliyetleri seyahat edecek 

turistlerin referans aldığı en önemli bilgi kaynaklarından biridir (ÇavuĢoğlu, 

2010: 113). 

Günümüzde bir turistik faaliyete katılmak isteyen turistler, mal ya da 

hizmet satın almaya karar vermeden önce ilk bilgi aldıkları adres genellikle 

internette faaliyet gösteren elektronik turizm iĢletmeleri olmaktadır. Bu 

turistler, internet üzerinden gerekli araĢtırmaları yaparak, katılmak istedikleri 

turizm faaliyeti hakkında daha fazla bilgiye ulaĢabilirler. Önceleri, insanlar 

tarafından sadece bilgi araĢtırma amaçlı kullanılan web siteleri, günümüzde 

satın almak istenen ürünlerin belirlenmesinden sonra hizmetin internet 

üzerinden anında satın alınması ile de sonlanabilecek Ģekle dönüĢmüĢtür 

(ÇavuĢoğlu, 2010: 113). 

Zamanla ticari faaliyetlerde bir pazarlama aracı olarak kullanılmaya 

baĢlanan elektronik ticaret siteleri, 1900‟lü yılların ikinci yarısından itibaren 

günlük hayatta geliĢmeye ve yayınlaĢmaya baĢlamıĢtır. Sonraki yıllarda 

televizyonun da yaygınlaĢması ile beraber elektronik ticarette kullanılan 

araçların sayısında da bir artıĢ oldu. Elektronik ticaret alanındaki esas geliĢme 

1990‟lı yıllarla birlikte ortaya çıktı. Bu dönemde internet ve cep telefonlarının 

birdenbire bütün dünyada yaygınlaĢması elektronik ticaretin öneminin 

artırmasının yanı sıra, iĢletmelerin dikkate almaları ve yatırım yapmaları 

gereken bir alan olarak kendini göstermiĢtir. 

Ġnternetin bir dağıtım kanalı olarak  1990‟ların ikinci yarısından 

itibaren ortaya çıkması, geleneksel aracılık iliĢkisini etkiledi. Havayolları kendi 

satıĢ kanallarını internet üzerinden oluĢturarak, seyahat acentelerine 

baĢvurmamaya baĢladılar. Doğrudan pazarlama aracı olarak internetin 

kullanılmaya baĢlanması ile birlikte, ilk olarak havayolu iĢletmeleri, aracılara 

ödedikleri %10- 15 arasında değiĢen komisyonların oranını %5 - 8 aralığına 

çekilmiĢtir.. (Kozak, 2012: 272) 
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Ġnternetin toplum yaĢamında giderek yaygınlaĢması ile birlikte 

havayolu iĢletmeleri doğrudan  satıĢ birimlerini internet ortamında oluĢturmaya 

ve geliĢtirmeye baĢlamıĢlardır. Kredi kartları ile bilet satıĢı baĢlatıldı ve çok 

kısa sürede yaygınlaĢtı. Bütün havayolları, bu geliĢmeleri dikkate alarak kendi 

doğrudan satıĢ kanallarını internet ortamında oluĢturmaya hız verdi. (Kozak, 

2012: 272) 

Konaklama iĢetmeleri interneti 1990‟ların sonlarına doğru keĢfetmiĢtir. 

BaĢta geliĢmiĢ ülkeler olmak üzere dünyadaki hemen bütün konaklama 

iĢletmeleri kendi web sayfalarını oluĢturarak tutundurma, satıĢ, pazar 

hedefleme, pazar bölülendirme, pazar araĢtırması, fiyatlama ve ürün geliĢtirme 

gibi alanlarda internetten yararlanma yoluna gitmiĢlerdir.  2000‟li yıllardan 

sonra bu geliĢmeler iyice artıĢ göstermiĢtir. ĠĢletmeler web sayfaları yolu ile 

rezervasyon almakta, satıĢ yapmakta, müĢteri iliĢkilerini geliĢtirmekte, müĢteri 

Ģikayetlerini çözmektedir. Ġnternetin doğrudan pazarlama amacı ile 

kullanılması, aracı iĢletmelerin iĢ hacimlerini önemli ölçüde etkiledi. 

AcNeilsen‟in 2005 yılında gerçekleĢtirdiği bir araĢtırmada, tüm dünyada 

internet üzerinden otel rezervasyonu yapan kiĢi sayısının 86 Milyon olduğu 

ortaya çıkmıĢtır. (Kozak, 2012: 273) 

Seyahat acenteleri aracı kurumlar olarak geleneksel dağıtım kanalında 

önemli bir iĢleve sahiptir. Bir komisyon karĢılığında konaklama iĢletmelerinin 

ve ya tur operatörlerinin ürünlerinin satıĢını yapan seyahat acentelerinin iĢlevi, 

internetin dünya genelinde yaygınlaĢmaya baĢlaması ile birlikte önemli oranda 

azalmaya baĢlamıĢtır. GeliĢmeler karĢısında pek çok seyahat acentesi kendi 

web sayfalarını oluĢturma yoluna gitmiĢlerdir. Ġnternetin turizm endüstrisine 

sağladığı avantajlardan yararlanmak isteyen seyahat acenteleri internet 

ortamında doğrudan satıĢ, tutundurma, rezervasyon, araba kiralama gibi 

hizmetlerde aracılık hizmetlerini oluĢturmaya baĢlamıĢlardır. ADB gibi 

geliĢmiĢ ülkelerde internet ortamında oluĢturulan „hotel.com‟ gibi „dot.com‟ 

iĢletmeleri, internet ortamında oldukça yüksek cirolu iĢleri yerine getirmeye 

baĢlamıĢlardır. (Kozak, 2012: 274) 
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 2.4.1.1 Turizm Sektöründe E-Ticaretin Avantajları 

Elektronik ticaretin turizm iĢletmelere ve müĢterilere sağladığı birçok 

avantaj vardır Bu avantajlar Ģunlardır; (ÇavuĢoğlu, 2010: 116) 

- Web siteleri sayesinde iĢletmeler müĢterilerine 365 gün 24 saat 

müĢterilerin hizmet satın almasını sağlamıĢtır. 

- Elektronik ortamda yapılan iĢlemler, normal iĢlere oranla daha ucuza 

mal olduğundan dolayı hem satıcı hem de alıcı önemli ölçüde tasarruf 

edebilmektedir (Pırnar, 2005: 41). 

- Elektronik ticaret siteleri üzerinden turizm ürünü satan iĢletmeler, 

tüketicilerinin istek ve ihtiyaçlarını  ayrıntılı ve hızlı bir Ģekilde öğrenebilir, 

tüketicilere uygun fiyatlarla özel hizmet sağlayabilirler (Pırnar, 2005: 42). 

- Günümüzde birçok konaklama iĢletmesi, kendi web sitesi aracılığıyla 

müĢterilerine ulaĢtığından dolayı konaklama iĢletmesi ve müĢteri arasında 

aracılar devre dıĢı kalmıĢtır bu sayede konaklama iĢletmelerinin karlılığını 

artmıĢtır. (ÇavuĢoğlu, 2010: 117) 

- MüĢteriler elektronik ticaret sayesinde web siteleri üzerinden kendi 

seyahat planlarını kendileri oluĢturmaya baĢlamıĢtır. 

- MüĢteriler internet sayesinde iĢletmeler ve iĢletmelerin sattıkları 

ürünler hakkında her türlü bilgiyi edinme imkanı bulmuĢtur. 

- Seyahat etmek isteyen turistler, sadece yerel turizm iĢletmelerden bilgi 

almak yerine, global ölçekte iĢ yapan turizm firmalarının web sitelerinden de 

detaylı bilgiler alarak fiyat ve bilgi kıyaslaması yapma Ģansı elde etmiĢtir. 

(ÇavuĢoğlu, 2010: 117) 

 

2.4.1.2 Turizm Sektöründe E-Ticaretin Dezavantajları  

Elektronik ticaretin turizm sektöründe avantajları olduğu gibi 

dezavantajları da bulunmaktadır. Bunlar Ģu Ģekilde sıralanabilir; (Pırnar, 2005: 

43) 

- Tüketiciler hem kiĢisel bilgilerine karĢı bir saldırı olmasından hem de 

internet üzerinden kredi kartları ile alıĢveriĢ yaptıklarında Ģifrelerinin 

kırılmasından endiĢe etmektedir. Bu yüzden, tüketiciler elektronik 

ortamdan alıĢveriĢ yapmaktan kaçınmaktadırlar.(Pırnar, 2005: 43) 
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- Ġlgili ilgisiz herkese gönderilen SPAM postalanması hususu 

müĢterilerin ve internet kullanıcıların huzurunu kaçırmaktadır. (Pırnar, 

2005: 43) 

 

Turizm sektöründeki iĢletmelerin e-ticaretten kaçınmasının nedenleri 

aĢağıdaki tabloda gösterilmiĢtir. Bu nedenler iki farklı grupta ayırılabilir, 

bunlar; kullanıcı ve müĢteri nedenleri ve internet/iĢletme nedenleridir. Örneğin 

kredi kartı kullanımındaki güvensizlik kullanıcı/müĢteri nedeni, internet 

üzerinde çok fazla bilgi olması ve yeterli seçim alternatifinin bulunmaması 

internet/iĢletme nedenleri arasında sayılmaktadır. (Pırnar, 2005: 43) 

 

Tablo 4: Turizm Sektörü Tarafllarının E-Ticaretten Kaçınmasının Nedenleri 

Kullanıcı /MüĢteri Nedenleri Ġnternet /ĠĢletme Nedenleri 

● Kesin olmayan planlar 

● Kredi kartı kullanımında güvensizlik 

● Bilinmeyen otel/acente vb isim veya 

logolara duyulan güvensizlik 

● Hata yapmaktan korkmak 

● Bilgisayar kullanımında acemilik 

● Otomasyon yerine gerçek bir insan ile 

konuĢmayı tercih etmek 

● Ġnternet ile rezervasyon yapılabileceğini 

bilmemek 

● KiĢisel bilgileri verme konusunda 

güvensizlik 

● Kredi kartı sahibi olmamak 

● Ġnternet dıĢında devamlı iĢ yapılan / tercih 

edilen belirli bir acentenin veya otelin 

bulunması 

● Bilgi ve veri girĢinin uzun zaman alması 

● Konfirmasyon almada güçlük 

● Ġnternette istenen bilgiyi bulma zorluğu 

● Ġnternette çok fazla bilgi olması 

● Yeterli seçim alternatifinin bulunmaması 

● Ġnternetin en iyi fiyatları veya öneleri 

sağlamaması 

● Ġnternet ile iĢlemlerin karıĢık olması / 

zaman alması 

● Ġnternetteki bilgilerin güncel olmaması 

 

Kaynak: Pırnar, 2005:46 
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 2.5. Ġnternet üzerinden AlıĢveriĢ Yapan Tüketici Profili 

Tüketiciler, Ġnternette dolaĢmalarına göre acemiler, orta düzeydekiler 

ve uzmanlar olarak üçe ayrılırlar 

Acemi; web sitesini ilk kez ziyaret edenler anlamında kullanılmaktadır. 

Elektronik ticaret sektöründe deneyimli dahi olsanız eğer bir firmanın web 

sitesini ilk kez ziyaret ediyorsanız acemi olarak adlandırılmaktadır. Acemi 

müĢteriler, ilk olarak web sitesini gezmeye baĢlamaktadır. Web sitesine aĢina 

olmak için ilk önce web sitesine genel olarak bakmaktadır. Acemi müĢteriler 

daima bakınma eğilimindedir (Dokur ve ErbaĢlar, 2012: 68).  Acemi 

müĢterilerin, ziyaret ettikleri web sitesinin ana sayfasında kalma süresi 20 

saniye civarlarındadır. Eğer acemi müĢteri 3-4 tıklamada, dikkatini çeken her 

hangi bir Ģey bulamazsa, web sitesini bir daha ziyaret etmeyebilirler (Baloğlu. 

ve Karadağ, 2008: 14). 

Orta düzeydekiler, web sitesini önceden ziyaret etmiĢ ve bir kez iĢ 

yapmıĢ, sonra tekrar ziyaret etmeye karar vermiĢ müĢterilerdir. Bu noktada, 

orta düzeydiler, web sitesine ilk geldiğinden kendisine gösterilenden daha 

fazlasını bulmayı bekliyor olabilirler ve kalıcı bir müĢteri olması isteniyorsa bu 

beklentisinin karĢılığını bulmasına bağlıdır.  Orta düzey müĢteriler, kendilerine 

hitap eden ve uyum sağlayabilecek bir web sitesi isterler. Bu müĢteriler önemli 

olduklarını hissetmek isterler. Ayrıca web sitesi üzerinde bir değiĢiklik var ise 

bunu siteyi tekrar ziyaret etmek zorunda kalmadan, kendilerine e-posta 

aracılığı ile bildirilmesini isterler. (Dokur ve ErbaĢlar, 2012: 68) 

Uzman bir kullanıcı sitenin devamlı müĢterileridir ve davranıĢlarına 

göre bilinçliler, yerleĢikler ve kılavuzlardır. (Dokur ve ErbaĢlar, 2012: 69) 

Bilinçli müĢteriler ne istediğini tam olarak bilenler ve bu müĢteriler 

istediğini bulur, alır ve giderler. (Dokur ve ErbaĢlar, 2012: 68) Bu gruba ait 

müĢteriler güncel yaĢamlarında, ellerindeki listede yer alan ürünlerin yerini 

bildikleri markete gidip, ürünleri alıp sağa sola bakmadan çıkıp 

giderler.(Baloğlu. Ve Karadağ, 2008: 14). Beklentileri yüksektir örneğin, web 

sitesinin kontrol panelinin kendisinin görmek istedikleri gibi düzenlemiĢ 

olmasını isteyebilirler. (Dokur ve ErbaĢlar, 2012: 69) 
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YerleĢikler, bilinçli müĢterilerin biraz tersidir. Bu gruba ait müĢteriler 

sitede saatlerde vakit geçirebilir, yeni ürünlere bakar ve baktıkları ürünleri 

diğer ürünlerle karĢılaĢtırırlar.  Bu gruptaki müĢterileri, büyük marketlerde 

reyonları tek tek dolaĢıp, ürünlerin içeriklerini inceleyen müĢterilere 

benzetebiliriz. (Baloğlu. Ve Karadağ, 2008: 14) Ġçe dönük olma eğilimleri 

oldukça yüksek olduğu söylenebilir. BaĢlangıçta biraz çekingen davransalar da, 

rahat hissedebilecekleri bir ortam buldukları zaman iyi açılır, yüksek sesle 

konuĢmaya baĢlayabilirler. (Dokur ve ErbaĢlar, 2012: 69) 

Kılavuz dediklerimiz ise, yerleĢik müĢteriler arasında camia yararına 

sorumluluk almıĢ olanlardır. (Dokur ve ErbaĢlar, 2012: 69) Bu gruba sitenin 

müdavimleri denebilir. (Baloğlu. Ve Karadağ, 2008: 14) Sitenin geliĢmesine 

yardımcı olur ve siteye yeni gelen birisine yardım eder ve bunun için de 

karĢılık istemezler. (Dokur ve ErbaĢlar, 2012: 69)   
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3. BÖLÜM 

TÜKETĠCĠ SATIN ALMA DAVRANIġLARI 

 

3.1 Tüketici DavranıĢı Kavramı 

Tüketici davranıĢı, kiĢinin özellikle ekonomik mal ve hizmetleri satın 

alıp ve kullanırken verdikleri kararlar ve bunlarla ilgili faaliyetler olarak 

tanımlanabilir. Tüketici davranıĢı, tüketicilerin zaman, enerji ve para gibi kısıtlı 

kaynaklarını tüketime yönelik olarak nasıl kullanıldığını incelemeye çalıĢır. 

(OdabaĢı ve BarıĢ, 2002: 29) 

 

3.2. Tüketici DavranıĢ Modelleri 

Tüketici davranıĢ modelleri klasik ve modern olmak üzere ikiye 

ayrılmaktadır: 

 

3.2.1. Klasik (Açıklayıcı Modeller) 

Klasik (açıklayıcı) modeller; Marshall‟ın Ekonomik Modeli, Freud‟un 

Benlik Modeli, Pavlov‟un ġartlandırılmıĢ Öğrenme Modeli ve Veben‟in 

Toplumsal Modeli olmak üzere dört gruba ayrılmaktadır. 

 

 3.2.1.1. Marshall’ın Ekonomik Modeli 

“Klasik iktisatçılara göre, insan ekonomik ve rasyonel hareket eden bir 

varlıktır ve tüketici davranıĢları insanın bu yapısı doğrultusunda 

belirlenmektedir. Buna göre satın alma kararları rasyonel ekonomik hesaplara 

dayanır. Bir baĢka ifadeyle; tüketici bütçesini harcarken, bunu mallar arasında 

kendine en yüksek tatmini sağlayacak biçimde bölüĢtürür. Yani satın almada 

her zaman bir ölçme ve hesaplama vardır. “Tüketici davranıĢlarını açıklayan 

ekonomik model, insan ihtiyaçlarının nasıl oluĢtuğu ve değiĢtiği konusu 

üzerinde durmaz. Temelde belirli ihtiyaçları ve belirli bir geliri olan kimsenin, 

belirli zevkleri ve belirli mamul fiyatları çevresinde parasını nasıl kullanacağı 

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

Sigmund Freud‟un psiko-analatik modelinde tüketici gereksinimlerini 

çeĢitli yollardan gidermeye çalıĢır. Bilinç altı (id-özlem, içgüdü gibi 

özelliklerin kaynağı), bilinç (ego-gizli kalmıĢ özellikleri açığa çıkarmaya 

iliĢkin planlama merkezi) ve bilinç-üstü (süper ego-suçluluk,utanma gibi 

özellikleri toplumca kabul edebilecek faaliyetlere dönüĢtürme yönü) gibi üç 

bireysel sistem, gereksinmelerinin giderilmesinde çeĢitli çözümleri 

değerlendirir. Dolayısıyla Freud birey ya da tüketici davranıĢları, bu üç 

sistemin etkileĢiminin bir ürünü olduğu üzerinden hareketle bazı analatik 

sonuçlara eriĢmeyi düĢünmüĢtür. 

Freud‟un psiko-analatik modeline bağlı olarak tüketiciler, ürün satın 

alırken sadece fizyolojik yönüne değil, psikolojik-biyolojik yönünü de dikkate 

alarak gerçekleĢtirir. Tüketiciler, ürünleri satın alırken ekonomik ve 

iĢlevselliklerinin yanısıra aynı zamanda psikolojik sembolleri nedeniyle satın 

alındıklarını vurgulamaktadır. Örneğin bir sabunun kokusu sebebiyle satın 

alınması, onun iĢlevi ile ilgili değil, tüketicinin psikolojik-ruhsal tercihi ile 

ilgili olmaktadır. Ya da bir otomobili satın alırken gözettiği faktörler, 

iĢlevselliğin ötesinde bir yönü iĢaret eder (Papatya,  2005: 224). 

 

3.2.2.3. Pavlov’un Öğrenme Modeli 

Rus Fizyolog Ivan Pavlov‟un köpekleri üzerinde gerçekleĢtirdiği, 

sonunda öğrenmenin uyaranlara verilen tepkilerin sonucunda ortaya çıktığına 

dair bulguların elde edildiği çalıĢmalarına dayanan bir öğrenme kuramıdır. 

Deneylerin ilk kısmında yiyecek verildiğinde salya salgılayan ilgili 

hayvanın bu süreç içinde belirli periyotlarla çalıĢana zile hiçbir tepki vermediği 

görülürken; deneyin ikinci kısmında, zilin çalınmasından hemen sonra yemek 

verilen köpeğin bir süre sonra her zil çalınıĢında salya salgıladığı 

belirlenmiĢtir. BaĢka bir ifadeyle, köpek zil ile yemeği iliĢkilendirmiĢ ve buna 

koĢullanmıĢtır. Buna göre, baĢlangıçta doğal olarak bir tepkiye sebep olmayan 

bir uyarıcının tepkisel koĢullanma sonucunda istem dıĢı bir tepkiye yol açmaya 

baĢlayabileceği tespit edilmiĢtir (OdabaĢı ve BarıĢ, 2002: 79 ) 
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3.2.2.4. Veblen’in Toplumsal Modeli 

Ekonomistlerin birçoğu Marshall‟ın ekonomik modelini benimsemiĢtir. 

Fakat Thorstein Veblen insanı, yaĢadığı çevredeki sosyal grubun ve içinde 

bulunduğu toplumun kültür yapısından  etkilendiği ve bu kültür yapısına göre 

davranıĢlar sergilediği sosyal bir hayvan olarak ele almıĢtır. (Papatya, 2005: 

225) 

Veblen, aristokratların tüketim alıĢkanlıklarını incelediğinde, bu sınıfta 

yer alan tüketicilerin, ürün ve hizmetleri, sınıfın ihtiyaçlarından ve ürün veya 

hizmetten elde edecekleri yarardan daha çok, yaĢadıkları sınıfta önder olmak 

ya da ünlenmek için satın almaya yöneldiğini ortaya koymuĢtur  (Papatya, 

2005: 225). 

Veblen‟in modelinde yola çıkara tüketicinin ihtiyaçlarını karĢılamaktan 

ziyade ün sahibi olma amacından kaynaklanmaktadır. Tüketicilerin satın alma 

davranıĢlarını etkileyen en önemli faktörler; kültür, alt kültür, sosyal sınıf, 

danıĢma grubu ve aile etkisi gösterilmiĢtir (Seyidov, 2013: 31). 

 

3.2.2. Modern (Tanımlayacı) Tüketici DavranıĢ Modelleri 

Tüketici davranıĢ modelleri son 50 yıldır geliĢme göstermekte ve 

modeller ekonomik ve psikolojik faktörlerden kaynaklanan çeĢitli yapılar 

üzerinde araĢtırma yaparlar. Modern yani Klasik tüketici davranıĢ modelleri, 

Nicosia Modeli, Howard Sheth Modeli ve Engel-Kollat-Blackwell Modeli 

olmak üzere üç gruba ayrılmaktadır. 

 

3.2.2.1. Nicosia Modeli 

Nicosia Modeli, ilk kapsamlı model olarak bilinmektedir. Tüketicinin 

tutumunu etkilemek için bilgi iletiĢimi ile baĢlayan dört alandan oluĢmaktdır;  

ilk bölüm; tüketicilerin üzerinde etkili olabilecek firma girdileri, ikinci bölüm 

girdilerin araĢtırılması ve değerlendirme süreci, üçüncü bölüm, karar ve satın 

alma, tüketim, dördüncü bölüm ise deneyim ve geri bildirimdir. Tüketicinin 

geri bildirimi, tüketicinin tekrar  mal veya hizmeti tercih etmesinde etkili 

olabilecektir (Milner ve Rosenstreich, 2013: 6). 



23 
 

 

3.2.2.2 Howard ve Sheth Modeli 

Satın alma kararında tutumun tek baĢına değil etkin olmadığını; bireyin 

niyetinin, güdülerinin de bu kararı etkileyen bir değiĢken olduğunu belirten 

model iç süreçler, harici tetikleyiciler ve bilgi kaynakları gibi unsurlar arasında 

birden çok değiĢkenli çoklu iliĢkiler içeren kompleks bir yapı barındırmaktadır.  

Algısal yapılar ve öğrenme yapıları kavramlarının yanı sıra tutum 

oluĢumu, yatkınlık ve zaman gibi kavramlara da bu teoride yer verilmiĢtir. Öte 

yandan, paradoksal olarak, Howard ve Sheth modelinin karmaĢıklığı onun 

eksikliklerinden biri olarak da değerlendirilmektedir. 

Modelde dört ana bileĢenden oluĢan bir akıĢı tanımlanmaktadır: 1) 

girdiler (pazarlama ve sosyal uyarılar), 2) algılanan yapılar (dikkat ve bilgi 

arama), 3) yapıları öğrenme (motivasyon, seçim kriterleri, marka anlama, 

tutuma giden yol, güven, niyet ve memnuniyet) ve 4) çıktılar (satın alma, niyet, 

tutum, marka anlama ve dikkat) 

BeĢinci unsur olarak sayılabilecek dıĢ değiĢkenler (satın alımın önemi, 

bireyin geçmiĢi, referans gruplar, kiĢilik özellikleri; zamansal anlamda 

uygunluk; ve finansal durum) modele ilgili akıĢın bir parçası olmaktan ziyade 

algı ve öğrenme bileĢenleri üzerinde etken olarak dahil edilmektedir. 

Howard ve Sheth modeli, tüketici davranıĢlarının matematiksel 

modellerden nazaran kavramsal modeller çerçevesinde değerlendirmesi fikrine 

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

 

 3.2.2.3 Engel -Kollat- Backwell (EKB) Modeli 

Nicosia‟nın modeli 1960‟ların sonunda Engel, Kollat, ve Blackwell 

tarafından geliĢtirilmiĢtir. Revize edilen modelin güçlü yönlerinden bir kısmi 

karar vermenin yinelenmelerine izin veren geribildirim veya 'arama' 

döngüsüdür. Örneğin, bir tüketici gerekli problem tanıma aĢamasına gelmek 

için „girdi‟leri geçebilir, bilgi için dıĢ kaynaklarda arama yapabilir ve bir 

sebepten ötürü karar sürecini bitirmemeyi tercih edebilir. Karar verme süreci 

gerçekleĢtirilirken, satın alma niyeti bulunmuyor olabilir ve bu nedenle 

herhangi bir noktada karar süreci durdurulabilir veya ertelenebilir, daha sonraki 
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bir zamanda bir ihtiyaç doğduğunda kullanılmak üzere bir geri bildirim 

sağlanabilir.  Bir kiĢinin kısa vadede bir yatırım niyeti olmadığı halde bir 

yatırım semirerine katılması buna bir örnek olarak gösterilebilir (Rosentreich 

ve Milner, 2013: 7). 

 

3.3. Tüketici Satın Alma DavranıĢı Kavramı 

Tüketici gerek birey olarak gerekse sosyal açılardan satın alma kararı 

verirken birçok faktörün etkisi altında kalmaktadır.. Bu faktörler, tüketicinin 

satın alma davranıĢ kararlarını farklı biçimlerde etkilemektedir. Tüketiciler 

satın alırken ürünü alıp almamayı, nereden ya da hangi satıcıdan alacağını da 

göz önünde de bulundurmaktadırlar.  (Durmaz ve diğerleri, 2011: 117) . 

 

3.4. Tüketici Satın Alma DavranıĢlarını Belirleyen Faktörler 

Tüketicilerin satın alma davranıĢlarını belirleyen birçok faktör vardır. 

Bunlar kültürel, sosyal, psikolojik ve kiĢisel faktörler olmak üzere dörde 

ayrılır. 

 

3.4.1. Kültürel Faktörler 

Kültürel faktörler; kültür, alt kültür ve sosyal sınıf olarak üçe ayrılır; 

 

3.4.1.1. Kültür 

Bir topluluğun yapısı, kuĢaktan kuĢağa aktarılan ve topluluk üyelerinin 

yaygın bir biçimde paylaĢtığı davranıĢlara, kurallara, araçlara ve inançlara göre 

biçimlenir. Bir toplumun yapısına biçim veren bütün bu davranıĢlar, araçlar ve 

inançlar bütününe kültür denir. Kültür kavramı içinde toplanan etkinliklerin en 

önemli özelliği, biyolojik kalıtım yoluyla değil, öğrenme yoluyla edinilen 

davranıĢlardan oluĢmalarıdır. Kültürel etkinliklerin ikinci önemli özelliği, bir 

topluluğa özgü olmaları, bu toplulukta, insanların gereksinimlerini gidermenin 

olağan ve doğru yolları olarak benimsenmiĢ olmalıdır. 

Kültür; belirli bir toplumun üyeleri tarafından paylaĢılan ve aktarılan 

davranıĢ sonuçları ile öğrenilen davranıĢlar bütünüdür. (OdabaĢı ve BarıĢ, 

2002: 313) Farklı toplumların kültürlerini oluĢturan unsurların içerikleri 
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arasında ayrılıklar olması muhtemeldir. ÇeĢitli toplumların kültürleri arasında 

farklar bulunduğu gibi aynı toplumların kültürleri arasında da farklılıklar 

olduğu saptanmıĢtır. (Kozak ve Nergiz, 2014: 84) 

 

3.4.1.2. Alt Kültür 

Bir topluluğu oluĢturan çeĢitli kesimlerin kendilerine özgü yaĢam biçimlerine 

alt kültür denmektedir. Kültürü oluĢturan unsurların oluĢturduğu bütün kültür, 

bir sistem oluĢturmaktadır. Bir bütün kültür içinde çeĢitli lehçeler, teknolojiler, 

dinler, ideolojiler, ekonomik kurumlar arasında tam bir uyum bulunamaz. Bu 

nedenle bir bütün kültürün içimdeki alt kültürlerin kendine özgü değerleri, 

normları ve tutumları bulunabilir. (Kozak ve Nergiz, 2014: 85) 

3.4.1.3. Sosyal Sınıf 

Toplumun düzeyi, yaĢam Ģekli, eğitim durumu, ilgileri ve saygınlık gibi 

özellikler bakımından birbirine benzeyen ve bunun bilincinde olan insanlar 

tarafından oluĢturulan bir bütün olarak tanımlanabilir. Sosyal sınıflar arasında 

kesin bir sınır bulunmamaktadır, kiĢiler üst sınıfa geçebilir ya da alt sınıfa 

düĢebilirler. 

Sosyal sınıf ayrımı, pazarlamada, özellikle pazar bölümlendirmede 

yararlı olmaktadır. Her bir sosyal sınıfın davranıĢ Ģekilleri, zevk aldıkları Ģeyler 

ve satınalma karar süreci farklılık gösterebilir. Bundan dolayı farklı hedef 

pazarlara sunulan mamullerde, ek hizmetlerde ve tutundurma çabalarında bu 

farklılıklar göz önünde tutulmalıdır. (Mucuk, 1982: 77) 

 

3.4.2. Sosyal Faktörler 

Sosyal faktörleri, referans, aile roller ve statüler adı altında 3 baĢlıkta 

toplanabilir. 

  

 3.4.2.1 Referans Grupları 

Referans grupları, kiĢinin davranıĢlarını ve kendini değerlendirdiği 

örnek aldığı gruplardır. Bireyler kendilerini daha önce yaĢadıkları toplumun 

standartlarına göre ya da üyesi olmak istedikleri bir grubun özelliklerine göre 

değerlendirip kıyaslayabilirler. (Özkalıp, 2004: 116) BaĢka bir deyiĢle, 
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kiĢilerin, belirli bir durumda davranıĢlarını belirlerken rehber olarak aldığı 

gözlemlediği ve önemsediği gruba danıĢma grubu denir. DanıĢma grupları ile 

iliĢki kurulmasının üç önemli sebebi olduğu söylenebilir; (OdabaĢı ve BarıĢ,  

2002: 228). 

1. Faydalı bilgiler elde etmek, 

2. Ödüllendirmek yada cezalandırılmamak 

3. Benlik kavramını oluĢturacak, değiĢtirecek ve 

sürdürecek eylemler  göstermek. (OdabaĢı ve BarıĢ, 

2002: 229) 

 

3.4.2.2 Aile 

Aile, en geniĢ anlamı ile kan bağı, evlilik gibi etmenler neticesinde 

birlikte oturan iki ya da daha fazla kiĢinin oluĢturduğu toplumsal bir grup 

olarak tanımlanmaktadır.  

Aile, tüketicilerin satın alma kararları üzerinde önemli bir etkiye 

sahiptir. Ailedeki bireyler yaĢlandıkça veya ailedeki birey sayısı farklılaĢtıkça, 

ürün tercihleri ve ihtiyaçlar da farklılık oluĢur. Bu arada yaĢlanmayla birlikte 

ailedeki gelirin artması ve ailenin daha nitelikli ve özelliği olan ürünlere 

yönelmesi düĢünülebilir. (Cömert ve Durmaz, 2006: 356) 

 

3.4.2.3 Roller ve Statüler 

Her insan, içinde bulunduğu örgütte ve kurumda bir pozisyona, bir 

statüye sahiptir. Her pozisyonla ilgili olarak da kiĢinin rolü, o pozisyon gereği 

çevrenin ve kiĢinin yapılacağı beklentisi içinde olduğu eylemler veya 

faaliyetler dizisi vardır; arkadaĢ, öğrenci iĢveren, anne-baba gibi kiĢilerin 

çeĢitli rolleri genel olarak davranıĢlarını etkilediği gibi satın alma davranıĢını 

da etkiler. (Mucuk, 1982: 78) 

 

3.4.3. Psikolojik Faktörler 

Tüketici satın alma davranıĢlarını etkileyen psikolojik faktörler 

motivasyon, algılama, öğrenme, tutum ve inançlar ve kiĢilik olarak beĢe 

ayrılmaktadır. 
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3.4.3.1 Motivasyon
 

Motiv veya güdü, kiĢinin davranıĢının gerisinde yatan etkendir. „KiĢinin 

davranıĢının dayanacağı olan güç‟ veya „tatmin edilmeye çalıĢılan uyarılmıĢ bir 

ihtiyaç‟ olarak da ifade edilir. ġu halde güdüler insanı harekete geçiren 

güçlerdir. Motivasyon veya güdülenme ise, kiĢinin birtakım iç veya dıĢ 

uyarıcılarının etkisiyle harekete geçmesidir. (Motivasyon, aynı zamanda 

„motive etme‟ „harekete geçirme‟ anlamını taĢımaktadır.) Güdüler gerilimleri 

azaltır veya durumu yaratırlar. 

 

3.4.3.2. Algılama 

Ġki kiĢi aynı olay ve iki Ģey hakkında farklı düĢünceye sahip olabilirler; 

çünkü bu kiĢiler aynı olaya birlikte tanıklık etmiĢlerdir, fakat kiĢiler onu farklı 

Ģekilde algılamıĢlardır. Algılamayı kısaca bir olay veya nesnenin varlığı 

üzerinde duyular yoluyla bilgi edinme olarak tanımlayabiliriz.. KiĢi, 

çevresindeki uyarıcılara algılıma süreci ile anlam verir. Algılamayı etkileyen 

faktörler, uyarcının fiziksel nitelikleri, uyarıcının çevresiyle iliĢkileri ve kiĢinin 

içinde bulunduğu özellikleridir. Fiziksel uyarıcıların özelliklerinin algılama 

üzerindeki etkisine, renkli bir gazete reklamı veya ambalajın, renkli olmayana 

göre çok daha fazla tüketicinin dikkat ve ilgisini çekmesi örnek olabilir. 

Algılama, ihtiyaçları, güdüleri ve tutumları Ģartlandırmak suretiyle 

tüketicinin satın alma davranıĢlarına etki eder. Bu nedenle, iĢletmelerin hitap 

edeceği tüketicilerin algılanmalarının seçici özelliğini kendi lehlerine 

çevirmeye ve bunda süreklilik sağlamaya çaba göstermeleri gerekir. Fakat 

algılama iki yönlü bir süreçtir ve güdüler ve tutumlar da algılamayı etkiler. 

(Mucuk, 1982: 80) 

 

3.4.3.3. Öğrenme 

Ġnsanları diğer canlılardan ayıran ana özelliklerden birisi ve en önemlisi 

öğrenme kabiliyetidir. Ġnsanlar yaĢam ile ilgili birçok Ģey öğrendikleri gibi, 

tüketim ve tüketim ile ilgili davranıĢlar da öğrenilir. KiĢi hangi markaları ve 

firmaları seçeceğimize, aldığımız ürünleri nasıl tüketime hazır hale 

getireceğimize öğrenerek karar vermektedir.  ArkadaĢ toplantısında, içtiğimiz 
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kahvenin belirli bir markaya ait olmasını istememiz, arkadaĢlardan görüp pek 

beğendiğimiz parfümün sadık bir müĢterisi olmamız ya da örnek ürün olarak 

denediğimiz Ģampuanı satın almamız öğrenmelerimizin sonucudur. En  geniĢ 

anlamı ile öğrenme, insanların davranıĢlarında meydana gelen kalıcı bir 

değiĢiklik olarak açıklanabilir. (OdabaĢı ve BarıĢ, 2002: 77) 

 

 3.4.3.4. Tutum ve Ġnançlar 

Tutum, kiĢinin nesne, düĢünce ya da ortamlara yönelik olumlu ya da 

olumsuz bir Ģekilde tepkide bulunma eğilimidir. KiĢilerin oluĢturdukları 

tutumlar, kiĢilerin satın alma kararlarını da doğrudan etkiledikleri 

bilinmektedir. Ürünlere, markalara, firmalara ve kiĢilere yönelik herkesin 

olumlu ya da olumsuz olarak tutumları söz konusudur (OdabaĢı ve BarıĢ ,2002: 

157). Tutumlar inançları da etkilemektedir. Ġnanç, kiĢinin bir nesne ya da 

olayın kalitesi hakkındaki bilgilerin doğruluğuna vermiĢ olduğu olasılıktır. 

Tutumlarda, kiĢilerin geçmiĢteki deneyimleri, aile ve yakın çevresiyle olan 

iliĢkileri ve ayrıca kiĢiliği rol oynar (OdabaĢı ve BarıĢ, 2002: 158). 

Tüketicinin iĢletme ve mamullerine karĢı tutumu, pazarlama 

stratejisinin baĢarısı veya baĢarısızlığı açısından çok önemlidir. Bu yüzden 

pazarlama yöneticileri satıĢçılar vasıtasıyla direkt olarak tüketicilerin 

görüĢlerini sorma yolu ile veya araĢtırmacılar kullanıp, motivasyon 

araĢtırmaları ve geliĢtirilmiĢ bazı tutum ölçek tespitleri yaptırmak gibi çeĢitli 

yollardan tüketici eğilimlerini belirlemeye çalıĢmalıdır. Pazarlamacı, etkili 

reklam ve diğer tutundurma çabaları ile tüketicinin kendi ürününe doğru 

olumlu bir tutumu benimsemesini veya ürününün onun tutumuna uymasını 

sağlamaya çalıĢır. (Mucuk, 1982: 80) 

 

 3.4.3.5 KiĢilik 

KiĢilik, bireyin kendine özgü olan, değiĢik durumlarda ve zaman içinde 

kalıcı olan duygu, düĢünce ve davranıĢ örüntüsü olarak açıklanmaktadır 

(Göregenli, 2013:119).  Bir baĢka tanıma göre ise kiĢilik, insanın kendine özgü 

biyolojik ve psikolojik özelliklerinin  tümüdür. (Vural,  2007: 55) KiĢilik, 

tüketicinin satın alma davranıĢlarını etkilese de, nasıl ve ne Ģekilde etkilediği 



29 
 

açıklığa kavuĢmamıĢtır. Fakat Ģu söylenebilir: kiĢilik ve dıĢ çevre karĢılıklı 

etkileĢim içinde davranıĢı etkiler. Bazı pazarlama uygulamacılarına göre, bir 

kimsenin satın aldığı mal ve markalar ile kiĢiliği arasında yakın bir iliĢki vardır 

ve çeĢitli kiĢilik özellikleri satın alma davranıĢını etkiler. (Mucuk, 1982: 81) 

Günümüzün pazarlama literatürü, ‟Bana tükettiğini söyle sana kim olduğunu 

söyleyeyim.‟ türünden sembolizm ve tüketim iliĢkilendirilmeleri yapmaktadır. 

(OdabaĢı ve BarıĢ, 2002: 189) Bu yüzden, kiĢilerin satın aldıkları ürünler 

insanın kiĢiliğini yansıtır. Pazarlamacılar reklam ve diğer tutundurma 

çalıĢmalarında bazen genel tipte insanları hedef alır ve olumlu kiĢilikte 

değerleri ve özelliklerini vurgular. (Mucuk, 1982: 81) 

 

3.4.4. KiĢisel Faktörler 

Tüketicinin satın alma kararlarını etkileyen kiĢisel faktörler demografik 

özellikler ve durumsal faktörler olarak iki durumda toplanabilir. 

 

3.4.4.1. Demografik Faktörler 

Demografik faktörler, kiĢinin, yaĢı,cinsiyeti, medeni hali, gelir ve 

eğitim durumu ve meslek gibi bireysel karakteristik nitelikleridir ve bu 

faktörler kiĢinin satın alma kararlarını önemli ölçüde etkilemektedir. En baĢta 

kiĢinin yaĢı ve yaĢ dönemi onun hangi tür mallara, hangi model ve stillere 

yöneleceğinde etkili olur.  

Bireylerin evli ya da bekar olması, birey evli ise çocuğunun olup 

olmaması, cinsiyeti, bireyin gelir ve eğitim düzeyi, mesleki durumu ve yaĢam 

tarzı, tüketicilerin satın alma kararlarını önemli derecede etkileyen kiĢisel 

faktörlerdir. Aynı gelir düzeyi olan bekar bir kiĢi ile, evli ya da çocuk sahibi 

olan kiĢilerin satın alma kararları çok farklı yönlerde olacağı gibi, aynı gelir 

düzeyine sahip olan bir devlet dairesindeki müdür ya da mühendis ile, eğitimi 

düzeyi daha az ve yaĢam Ģekli onlardan farklı olan bir iĢçinin satın alma 

kararları da hayli farklı olacaktır. (Mucuk, 1982:81) 

 



30 
 

3.4.4.2. Durumsal Faktörler 

Tüketici satın alma kararı verirken mevcut olan Ģartlar veya durumlar, 

durumsal faktörler olarak adlandırılır.  Bazen satın alma kararı ani olarak 

ortaya çıkabilir. Örneğin, kiĢinin hastalanan bir yakınını ziyaret için baĢka bir 

Ģehre gitmek üzere tren veya otobüs bileti satın alması veya kaza sonucu 

otomobilin kullanılmaz hale gelmesi ile yeni araba almaya karar vermesi gibi. 

Otomobil almayı düĢünürken, kiĢinin çalıĢtığı iĢletmedeki özel 

durumlar nedeniyle iĢini kaybetmesi, bu konudaki karardan vazgeçmesine, 

aksine, maaĢına zam yapılması, düĢündüğünden daha iyi marka ve model alma 

kararı vermesine yol açabilir Durumsal faktörler tüketicinin satın alma kararını 

çeĢitli Ģekillerde etkilemektedir. Bir malın piyasada tükeneceğini öğrenenler, 

genelde o mal bitmeden satın almaya yönelir, iĢ durumu iyi gitmeyen kimse, 

pahalı bir mala iliĢkin alım kararını ertelemektedir. (Mucuk, 1982: 82) 

 

3.5. Turizmde Satın Alma DavranıĢı 

Turizm endüstrisinde tüketicilerin satın alma davranıĢı mal alımındaki 

davranıĢlarından farklıdır. Bu farklılıkta turizm ürününün yanı sıra turizm 

talebinin özellikleri de önemli rol oynamaktadır. Zira turizm ürünün 

dokunulmayan, aynı anda üretim ve tüketime sahip olması, sahiplenememe, 

stoklanamama  gibi özelliklerine ek olarak turizm talebinin bazı tüketici 

gruplarında kolaylıkla ikame edilebilir özellikte olması, satın alma davranıĢları 

üzerinde etkili olmaktadır. (Kozak, 2012: 224) 

Tüketici davranıĢları birçok değiĢken tarafından etkilenmektedir. Bu 

nedenle iĢlemelerin piyasada etkili olabilmek, rekabetçi olabilmek, tüketicilerin 

istek ve ihtiyaçlarını karĢılayabilmek için öncellikle tüketicilerin günlük 

yaĢamlarında ne tür davranıĢlarda bulunduklarını açıklayan satın alma karar 

sürecini anlamaları gerekmektedir. Tüketici satın alma karar sürecine göre 

tüketiciler bir satın alma sorununu çözerken hissettikleri, yaĢadıkları zihinsel 

ve duygusal durumları yeniden türetmektedirler. Bu anlamda tüketici davranıĢı 

bir süreç değil bir eylem olarak kabul edilmektedir. Satın alma karar süreci 

ġekil 5‟de görüldüğü gibi; problemin farkına varılması, alternatif çözümler ve 

bilgi araĢtırması, alternatiflerin değerlendirilmesi, satın alma kararı ve satın 
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alma sonrası duygular gibi aĢamalardan oluĢmaktadır. (Kılıç ve Göksel, 2004: 

149) 

 

ġekil 5: Tüketici Satın Alma Karar Süreci 

Kaynak: (Göksel ve Kılıç 2004: 145) 

 

3.5.1 KarmaĢık Satın Alma DavranıĢı 

Bu tür satın alma davranıĢında tüketicinin ilgi düzeyi yüksektir ve 

turizm ürünlerinin sahip olduğu marka ve imajlar arasında önemli farklılıklar 

bulunmaktadır. KarmaĢık satın alma davranıĢı, pahalı ve kitle turizmi talebinin 

yoğun olmadığı turizm ürünlerinde daha çok görülür. Bu tür satın alma 

davranıĢında tüketici turizm ürünleri ile ilgili ayrıntılı bilgi derler, çoğu kez 

ayrıntıya varan özellikler hakkında bilgi elde eder ve deneyimlerinden de 

yararlanarak satın alır. Bu tür satın alma davranıĢı, üretici ve aracı iĢletmelere 

tutundurma faaliyeti sağlamaktadır (Kozak, 2012: 224) 

 

3.5.2.Uyumsuzluğu Azaltıcı Yönde Satın Alma DavranıĢı 

Bu tür satın alma davranıĢı markalar arasında önemli bir farkın 

bulunmadığı ve tüketicinin ilgi düzeyinin yüksek olduğu turizm ürünlerinde 

görülür. Turizm bölgeleri bazında yapılacak bir satın alma davranıĢı örnek 

olarak verilecek olursa, tüketici seçeneklerle ilgili bilgiler derler, turizm 
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hareketlerine katılmaktan elde ettiği deneyimlerini de dikkate alarak satın alma 

davranĢına karar vermektedir. (Kozak, 2012: 225) 

 

3.5.3. AlıĢılmıĢ Satın Alma DavranıĢı 

Markalar arasında farkın az olduğu ve markalarla ilgili bilgi ediniminin 

gerekmediği turizm ürünlerinde alıĢılmıĢ satın alma davranıĢı söz konusu our. 

Bu tür satın alma davranıĢı turizm endüstrisinde daha çok hızlı servis ve içeçek 

hizmeti sunan iĢletmelerin ürünlerinde söz konusu olmaktadır.  (Kozak, 2012: 

225) 

 

3.5.4. Farklılık AraĢtırıcı Satın Alma DavranıĢı 

Bu tür satın alma davranıĢı markalar arasındaki farklılığın yüksek ve 

tüketicilerin ilgi düzeyinin ise düĢük olduğu turizm ürünlerinde ortaya 

çıkmaktadır. Bu satın alma davranıĢı da hızlı yiyecek ve içecek hizmeti sunan 

iĢletmelerin ürünlerinde etkili olmaktadır. Örneğin, sürekli olarak Mc 

Donalds‟dan hamburger yiyen bir kimsenin denemek için bir kez de Burger 

King‟den hamburger satın alması gibi. (Kozak, 2012: 225) 

 

3.6. Turizmde Satın Alma Karar Süreci  

Etkili bir turizm pazarlamasına ulaĢmak için, yöneticilerin yalnızca 

insanların tatilde neler yaptıklarını bilmeleri yetmez, bu turistik seyahat 

kararını nasıl aldıklarını da öğrenmeleri gerekir. Bu yüzden, bir ailenin 

seyahate çıkma kararı oldukça karmaĢık bir sürecin ürünüdür. Turizm 

hareketlerine katılmaya yönelik satın alma davranıĢı, diğer mal ve hizmetlerde 

olduğu gibi gereksinimin ortaya çıkmasıyla baĢlar. Daha sonra tüketiciler satın 

almayı planladıkları turizm ürünleri hakkında bilgiyi derlerler. Satın almayı 

planlarken tüketiciler kiĢisel kaynaklara (aile arkadaĢlar vb), ticari 

kaynaklara(reklamar, satıĢ elemannarı, tur operatörleri vb), kamu 

kaynaklarına(basın,dergiler,gazzeler) baĢvururlar. Tüketiciler tatillerini 

geçirmek istedikleri turizm iĢletmesi ve bölgesi ile ilgili bilgi edindikten sonra 

seçenekler arasından en uygununu kendine seçerler. Günümüzde tüketiciler 

satın alma kararlarını verirken internet yolu ile daha hızlı karĢılaĢtırma yapıp 
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ve kararlarını daha hızlı bir Ģekilde gerçekleĢtirebilirler.Tüketici satın alma 

kararını verdikten sonra kendine en uygun ödeme seçeneğini seçip, turizm 

ürününü satın alır. MüĢteriler turizm ürününü satın aldıktan sonra turizm 

pazarlamacılarının görevi sona erer ve müĢteri satın aldığı turizm ürününden 

tatmin olması veya olmaması yeniden satın ama davranıĢı üzerinde önemli 

oranda etkili olmaktadır. (Kozak,2012:23) 
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4. BÖLÜM 

TURĠZM ÜRÜNÜ 

 

4.1. Turizm Ürünü Kavramı 

Ürün, istek ve ihtiyacı tatmin etmek üzere tüketim, kullanım, ele 

geçirme ve dikkate alınması için pazara sunulan her hangi bir Ģeydir. Ürün, 

fiziksel objeleri, hizmetleri, yeri, organizasyonları ve fikirleri 

içermektedir.(Albayrak, 2013: 9) 

Ürün denilince, insanların ihtiyaçlarını karĢılayan herhangi bir mal veya 

hizmet anlaĢılır. Dolayısıyla bir ürün, bilgisayar gibi bir mal olabileceği gibi 

görselliği olmayan bir danıĢmanlık hizmeti de olabilir. Turizm ürünü genel 

olarak maddi yönü çok az olan bir üründür. (Kozak, 2012: 125) Turizm ürünü, 

tüketim isteği uyandıran doğal, kültürel ve sosyal verilerin, bu isteği artıracak 

hizmet ve faaliyetlerle birlikte değerlendirilmesi sonucunda oluĢan karma bir 

ürün olarak tanımlanabilir. (Albayrak,2013:9)  

Turizm ürünü mal veya hizmet olabileceği gibi her ikisinin 

karıĢımından da oluĢabilir. Ġnsanların turistik bölgelerdeki satın aldıkları mal 

ve hizmetler, yaĢamıĢ oldukları deneyimler ve iliĢkiler de turizm ürünün bir 

parçasıdır.(Albayrak,2013:9-10)   

 

4.2. Turizm Ürününün OluĢumu 

Turizm ve turistik ürünün temelini hizmetler oluĢturmaktadır. Turistler 

belirli ürünlerin kullanım hakkını belirli bir süreliğine satın alır ancak ürünlerin 

sahipliği turistlere geçmemektedir. Örnek olarak, turist konaklayacağı oteldeki 

odayı bir hafta süreliğine kiralayabilir ve bu süre içerisinde kiraladığı odanın 

kullanım hakkı belli bir süre için turiste aittir fakat odanın sahipliği hala 

konaklama iĢletmesine aittir. BaĢka bir örnek olarak ulaĢtırma örneği 

verebiliriz. Turizm amaçlı seyahat edecek biri Ģüphesiz ulaĢtırma 

iĢletmelerinden birisini kullanacaktır. KiĢi ulaĢtırma iĢletmelerinden istediği 

bölgeye varmak ve sürekli yaĢadığı yere geri dönmek için ulaĢtırma 

iĢletmesinin düzenlemiĢ olduğu bir seferinden bir koltuğun kullanımını o sefer 

için satın almaktadır. Koltuğun ya  da ulaĢtırma aracının sahipliği kendisine 
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geçmeyecektir. BaĢka bir örnek olarak, müzeyi ziyaret eden bir turist, belirli bir 

tarih ve süre için gezme hakkını satın alacaktır, müzenin sahipliği kendine 

geçmemektedir. Dolayısı ile turistler karĢılığında bir bedel ödemekle birlikte 

kendine sunulan hizmetin sahibi olamaz sadece bir süreliğine kullanım hakkını 

satın alır, kullanır ve tüketirler. 

Turizm söz konusu olduğunda, konaklama, ulaĢım, yiyecek içecek 

iĢletmeleri gibi turistik ürünü oluĢturan turizm iĢletmelerini birbirinden 

ayırmak mümkün olmayacaktır. Çünkü ulaĢım olmadan gidilecek bölgeye 

varmak, konaklama olmadan gidilen bölgede yirmi dört saatten uzun kalmak 

ve yiyecek içecek iĢletmeleri olmadan yeme-içme gereksinimlerini karĢılamak 

mümkün değildir. Dolayısı ile bu iĢletmeler birbirinin tamamlayıcısıdır ve 

turistik talep üzerinde etkilidir. 

Turistik ürünün oluĢabilmesi için belli iĢlevleri ve özellikleri içermesi 

gerekmektedir. Bu  iĢlevler Ģu Ģekildedir. 

● Turizm ürünü, turistin seyahati boyunca ana ihtiyaçlarını karĢılayacak 

nitelikte olmalıdır. 

● Turizm ürünü, turistin gerçek ve çağdaĢ bir anlam (bunun yanında 

eğlenmesine fırsat sağlayacak Ģekilde) dinlenmesini sağlayacak (daha 

çok diğer gereksinimlerini giderecek) turistik ürün ulaĢtırma iĢlevini 

kesinlikle içermelidir. 

● Doğal ya da kültürel özellikli çekici ve dinamik öğeleri içermelidir. 

● Turizm ürünü, tüketicisine ürünün içeriği hakkında ayrıntılı bilgi 

vermelidir. Bu bilgi, ürünü oluĢturan parçaları, bu parçaların yerlerini, 

konumunu ve kullanma ya da tüketim biçimlerini kullanım 

zamanlamasını kapsayan bir programdır. (Albayrak,  2013: 11) 

 

4.3. Turizm Ürünün Özelikleri 

KiĢileri seyahate yönelten temel motivasyonlar; dinlenme, eğlenme ve 

zevk alma iken bunun bir sonucu olarak turistik faaliyetlere katılan turistler, 

günlük rutin hayatlarından farklı bir deneyim yaĢamak, daha fazla dinlenmek, 

daha fazla eğlenmek ve daha fazla zevk almak niyetindedirler. Dolayısı ile 

turistler, gerçekleĢtirdikleri turistik faaliyetlerin istek ve ihtiyaçlarını tamamen 



36 
 

karĢılamasını istemektedirler. Bu nedenle, oluĢturulan turistik ürünler 

turistlerin istek ve ihtiyaçlarını ne denli karĢılarsa o denli baĢarılı olacaktır. 

(Albayrak, 2013: 12) 

Turizm ürünün kendine özgü özellikleri bulunmaktadır ve turizm ürünü, 

turizmin bir hizmet sektörü olmasından dolayı diğer ürünlerden farklı 

özelliklere sahiptir. Turizm ürünün diğer ürünlerden farklı özellikleri Ģöyle 

sıralanabilir; (Albayrak, 2013: 12-13) 

● Turizm ürünü, konaklama, ulaĢım, yeme- içme ve eğlence gibi birçok 

hizmetin birleĢiminden meydana gelir. Kullanımdan geri kalan 

memnuniyet veya memnuniyetsizlik ise bir faturadır. 

● Turizm ürününü meydana getiren hizmetleri genel olarak turist 

birleĢtirir. 

● Turizm ürününü meydana getiren hizmetler turist tarafından bir araya 

getirildiğinden dolayı, herkese uygun bir turizm ürünü oluĢturmak 

zordur. 

● Turizm ürünleri genellikle somut mallar değildir, soyut nitelikteki 

hizmetlerdir. 

● Turistik hizmetler, makineleĢmeye ve otomasyona elveriĢli olmayıp 

insanlar tarafından gerçekleĢtirilirler. 

● Turizm ürünü insanlar tarafından üretilir ve bu ürünün belirli bir 

kaliteye getirilmesi zor olan bir üründür 

● Turizm ürünlerinde, standartlaĢma yapmak çok güçtür. Özellikle servis 

veya hizmetleri belirli bir kalıpta olması mümkün değildir. 

● Turizm ürünü kullanan tüketici, doğrudan ürünün üreticisi ile karĢı 

karĢıya gelmektedir. Turizm ürünü depolanamaz. Bu nedenle, hizmet 

veya ürünün zamanında satılması gerekmektedir. 

● Turizm ürünü için üretim ve tüketim aynı zamanda gerçekleĢmektedir. 

Çoğu zaman ürün ilk önce satılır, daha sonra üretilir ve en son olarak da 

tüketilir. Turist, turizm ürünü üretildiği erde tüketmek zorundadır. 

● Turizm ürünü, ürünü oluĢturan kiĢiler ve iĢletmeler arasında yoğun bir 

iĢ birliğini mecbur etmektedir. 
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● Turizm ürününde markaya bağımlılık çok azdır. Turizm ürünü, bir ülke 

olabilir. Ġmaj kavramı önemlidir. 

● Turizm ürününde, yararlılık, kolay elde edilebilirlik ve çekicilik 

unsurlarının olması gerekmektedir. 

● Turizm ürününe olan talep, çoğu zaman bireylerin gelir düzeyine, 

yeterli zamanlarına ve bireylere seyahatlerinden zevk alabilmeleri için 

yeterli kültür düzeyine sahip olmasına bağlıdır. Bu üç temel etmenin 

fonksiyonu olan turizmde, turizm ürünün bireylere en yüksek  faydayı 

sağlayacak kalitede olması gerekmektedir. 

 

4.4. Turizm Ürününü OluĢturan Unsurlar 

Bir ürünün turizm ürünü olarak sayılabilmesi ve iĢlev görebilmesi için 

bir takım özellikleri barındırması gerekmektedir. Turizm ürününü meydana 

getiren özellikler beĢ gruba ayrılmaktadır. Bunlar; çekicilik, etkinlikler, 

ulaĢılabilirlik, turizm iĢletmeleri ve imajdır. Bir baĢka deyiĢle sözü geçen bu 

özellikler turizm ürünün ana özelliklerini oluĢturmaktadır.(Kozak ve diğerleri, 

2010: 41) 

 

4.4.1. Çekicilik 

Çekicilik turizm ürünün temelini oluĢturur. Bir baĢka deyiĢle bir 

bölgenin veya bir mal veya hizmetin turizm ürünü olarak sayılabilmesi için 

çekicilik özelliği olması gerekmektedir.  (Kozak, 2012: 127) Çekici olmayan 

bir Ģey turisti çekmeyecektir ve bu nedenle bir bölgenin, bir mal veya hizmetin, 

bir olayın turist çekebilmesi için öncelliklere turistleri cezbedecek onlarda 

merak  uyandıracak özellikte olması gerekmektedir. (Albayrak, 2013: 14) 

Çekicilik faktörü, yer ve olay Ģeklinde oluĢmaktadır. Bir yerin çekici 

olması, turisti bu bölgeye gitmek için harekete geçiren faktörlerden 

birtanesidir. Turistin bu bölgeye gitmek istemesinin en önemli nedeni, 

çekiciliğe sahip yeri görmektir. Örneğin, Pamukkale, tarihi bir müze, kıĢ 

sporları yapılan bir bölge gibi. Olay çekiciliğinde ise, gerçekleĢen önemli bir 

olay, turisti bir bölgeye gitmek için harekete geçiren önemli bir faktördür. 

Turist, belli bir yerde gerçekleĢen olaya katılmak ya da o olayı izlemek 
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amacıyla bir yere gidebilmektedir. Örneğin bir bölgede gerçekleĢtirilen önemli 

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

 

4.4.2. UlaĢabilirlik 

UlaĢılabilirlik çekiciliği olan, turistlerin gitmek için tercih ettiği yerlere 

iliĢkin uzaklık (fiziki mesafe), zaman ve ulaĢım masraflarını ifade etmektedir. 

Bir bölge, mal, hizmet ya da olayın turistler açısından çekici olması ne denli 

önemli bir unsur ise bu çekiciliklerin ulaĢılabilir olması da o denli önemlidir. 

(Albayrak, 2013: 16) 

Turizm ürünü, çekiciliği yüksek olmasına rağmen turistlerin gitmek 

istedikleri yerlere ulaĢmak için gerekli alt yapı hizmetleri yok ise, bu bölgelere 

ulaĢmak oldukça zaman alıyorsa ve/veya bu bölgelere ulaĢmanın maliyeti 

oldukça fazla ise söz konusu bölgeler katlanılması gereken ulaĢım maliyetleri 

nedeni ile turistler tarafından çekici bulunsa bile tercih edilmeyecektir. 

(Albayrak, 2013: 16) 

 

4.4.3. Etkinlikler 

Turizm ürününü oluĢturan bir diğer unsur olan etkinlikler, turistleri 

belirli bir turizm bölgesine çeken önemli faktörlerden biridir. Bir bölgede 

düzenlenen festivaller, spor karĢılaĢmaları, Ģenlikler, fuarlar, kongreler 

turistleri o bölgeye çeken etkinliklerden bazılarıdır. Etkinlikler turizm talebi 

yaratılması açısından önemli bir unsurdur. Özellikle bir bölge sahip oluğu 

kaynaklar nedeni ile yeter miktarda turist çekemiyorsa o bölgede düzenlenecek 

ve turistleri kendisine çekecek çeĢitli spor faaliyetleri, kongreler, festivaller ya 

da fuarlarla o bölgeye talep yaratılabilir.(Albayrak, 2013: 17)   

 

4.4.4. Ġmaj 

Turistlerin bir bölgeyi turistik amaçlı seçmelerindeki en önemli 

faktörlerden biri de o bölgenin imajıdır. Ġmajın turistik bölge ile ilgili olarak 

turistlerin zihninde bölgeye iliĢkin çizilen resim olduğu söylenebilir. Bir 

bölgede yaratılan imaj elde edilecek rekabet üstünlüğü açısından büyük önem 

taĢımaktadır. Örneğin, bir ülkede ekonomi ve siyasette çıkmazlar yaĢanıyor, 
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kültürel miras sürekli tahrip ediliyor, çevre ile ilgili ciddi sorunlar yaĢanıyor, 

turistlere sunulan ürünlerde kalite sorunu ile karĢı karĢıya kalınıyor, ülke, 

yaĢanan afetler ve terör olayları ile gündeme geliyorsa, insanların zihninde söz 

konusu olan ülkeye karĢı kötü bir imaj oluĢacaktır. (Albayrak, 2013:17) Bir 

ülkenin imajı kötüyse, ulaĢım imkanları, turistik faaliyetler ve çekicilik ne denli 

iyi olursa olsun, turistler söz konusu ülkeye gitmeyi tercih etmeyeceklerdir. 

 

4.4.5. Turizm ĠĢletmeleri 

Turizm ürünün oluĢturan diğer bir unsur da turizm iĢletmeleridir. 

Turizm yapısı gereği turizm iĢletmelerinin ürettiği mal ve hizmetleri de 

içerisinde barındıran bir sektördür. Zira ulaĢım, yeme içme, konaklama gibi 

temel hizmetlerin yer almadığı bir turizm hareketinden söz etmek mümkün 

değildir (Albayrak, 2013: 18) 

Turistlerin sürekli yaĢadıkları ve ikamet ettikleri yerlerden 

uzaklaĢmaları için ulaĢtırma iĢletmelerine ihtiyaç duyulmaktadır. UlaĢtırma 

iĢletmeleri, kara, hava, deniz ve demir yolu iĢletmeleri 

olabilir.(Albayrak,2013:18) 

Turistik amaçlı yer değiĢtirmelerde mutlaka 24 saati aĢan bir faaliyet 

süresi gerekmektedir. 24 saati geçen yer değiĢtirme Ģüphesiz bir gecelik 

konaklamayı da beraberinde getirdiğinden turistlerin gittikleri bölgede 

dinlenebilecekleri ve çeĢitli gereksinimlerini karĢılayabilecekleri konaklama 

iĢletmelerine ihtiyaç vardır. (Albayrak, 2013: 18) 

Turizm ürününü oluĢturan diğer bir turizm iĢletmesi ise yiyecek-içecek 

iĢletmeleridir. çoğunlukla müstakil hizmet sunan iĢletmelerdir. Yiyecek içecek 

iĢletmeleri konaklama iĢletmelerinin bünyesinde yer alabileceği gibi münferit 

olarak da belirli bir bölgede faaliyet gösterebilir. (Albayrak, 2013: 18) 

Turistik mal ve hizmetlerin tüketicilere ulaĢımını sağlayan seyahat 

acentaları ve tur operatörleri de turizm iĢletmeleri içerisinde yer almaktadır. 

(Albayrak ,2013: 18) Turizm ürününü oluĢturan konaklama, ulaĢım, yiyecek-

içecek iĢletmeleri gibi iĢletmelere ek olarak hediyelik eĢya satan iĢletmeler, 

rekreasyon iĢletmeleri gibi turizme hizmet eden diğer iĢletmeler de turizm 

iĢletmeleri içerisinde değerlendirilmektedir. (Albayrak, 2013: 19) 
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5. BÖLÜM 

KUġAK KAVRAMI VE KUġAKLARIN  SATIN ALMA 

DAVRANIġLARI 

 

5.1. KuĢak Kavramı 

KuĢak kavramı çeĢitli bilim dalları tarafından aynı yıllarda doğmuĢ 

insanlar grubu olarak tanımlanmaktadır. Diğer bir tanım göre ise kuĢak 

kavramı; belirli bir dönemde doğmuĢ ve büyümüĢ, aynı deneyimleri yaĢamıĢ 

ya da benzer deneyimlerle hayatlarını ĢekillendirmiĢ kiĢilerden oluĢmuĢ 

gruplardır. (Berkup, 2014: 219) 

 

5.1.1. KuĢakların Sınıflandırılması 

Ġnsanlar ilk çağlardan beri beraber yaĢama, beraber hareket etme 

eğilimindedir. Aynı dönemde yaĢayan, dolayısıyla aynı Ģartları ve aynı 

deneyimleri paylaĢan insanlar birbirinden etkilenir. Bu durum, aynı zamanda 

doğan ve aynı dönemde büyüyen yetiĢen bireylerin benzer özelliklere sahip 

olmalarına neden olur. 

Bu noktadan hareket eden bilim insanları, bireyleri ve özellikleri 

tanımlamak için „kuĢak‟ kavramını önermiĢ ve bu terim üzerinde çalıĢmalar 

yürütmüĢtür. ÇalıĢmalar kapsamında,kuĢaklar; sessiz kuĢak, patlama kuĢağı, X 

KuĢağı, Y KuĢağı ve Z KuĢağı olmak üzere beĢe ayrılmaktadır. (Berkup, 2014: 

219) 

 

5.1.1.1. Sessiz KuĢak 

Türkiye Cumhuriyeti‟nin ilk yıllarında filizlenmiĢ bir kuĢaktır. Dünya 

savaĢları görmüĢ, yokluklar yaĢamıĢ bu nesil aynı zamanda Cumhuriyet‟in 

kurulmasıyla umutlar içinde yetiĢmiĢtir. Ġki dünya savaĢı arasında 1929‟la 

baĢlamıĢ olan Büyük Buhran ile tüm dünyada hakim olan iĢsizlik ve yokluk 

sonucu, sadece Ukrayna‟da 5 ila 10 milyon arasında kiĢi açlıktan hayatını 

kaybetmiĢtir. Bu buhran gibi, katılmamıĢ olmamıza rağmen, 1939-1945 yılları 

arasındaki 2. Dünya SavaĢı da ülkenin ekonomisini derinden ve olumsuz 

etkilenmiĢtir. ĠĢ ve güvenlik kavramlarının yaĢam mücadelesine dönüĢtüğü bu 
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dönemde doğanlar, Büyük Buhran‟ın ve 2. Dünya SavaĢı‟nın Türkiye‟de 

yarattığı yıkıcı atmosferde her Ģeyden önce hayatta kalmanın önemini 

öğrenerek büyümüĢtür (Acılıoğlu, 2015: 24). 

  

5.1.1.2. Patlama KuĢağı 

Patlama kuĢağı (Baby Boom) olarak ifade edilmesinin sebebi, Ġkinci 

Dünya SavaĢı‟ndan sonraki yıllarda yaĢanan nüfus patlaması ile 1 milyar 

bebeğin doğmasıdır. Bu nesil, büyüme, refah, mal ve hizmete özlemin ağır 

bastığı bir dönemde yetiĢmiĢtir. Hayatta kalma mücadelesine neden olan 

yoklukların geride kaldığı, nispeten varlığa kavuĢulduğu bu dönemde savaĢ 

yıllarının bıraktığı izler devam etmiĢtir. Türkiye‟de çok partili dönemin 

getirdiği siyasi dinamiklerin Ģemsiyesi altında büyümüĢ bu nesil, tüm dünyada 

olduğu gibi refahın yükseliĢe geçmesine tanık olmuĢtur. Patlama kuĢağı 

temsilcileri, genelde genç kuĢaklardan daha engin bir bilgiye sahip olduklarını 

düĢünürler. Kendi kararlarının X ve Y KuĢağı tarafından dinlenmesini ve 

uygulanmasını beklerler. Kendilerinden genç kuĢaklar ise Patlama KuĢağı‟nı, 

uyumsuz, teknolojiye, uzak, yeniliklere karĢı kapalı olarak nitelendirmektedir 

(Acılıoğlu, 2015: 24) 

 

5.1.1.3. X KuĢağı 

Doğdukları ve yetiĢtikleri yıllarda dünyada ve Türkiye‟de yaĢanan 

önemi değiĢim ve dönüĢümler nedeni ile GeçiĢ KuĢağı olarak da 

bilinmektedirler. Radikal değiĢimler geçiren dünya dinamikleri ve dengelerine 

Ģahit olarak büyüdüler. Siyah beyaz televizyonlardan renkli televizyonların 

evlere girmesine, milyonlarca insanın fiĢlendiği ve gözaltına alındığı 1980 

darbesi ve sonrasındaki yasaklı yıllardan, kapalı Türkiye ekonomisinin 

liberalleĢerek ithal tüketime açılmasına kadar birçok kilometre yaĢı 

sayılabilecek değiĢimler bu kuĢağın yetiĢtiği dönemde meydana gelmiĢtir 

(Acılıoğlu, 2015: 24). 

X kuĢağı kendinden önceki kendinden önceki kuĢakların, çok sayıda 

çocuk sahibi olmaları ve yetiĢtirme tarzları nedeni ile aileleri tarafından en çok 

ihmal edilmiĢ kuĢaktır. Bunun sonucunda oluĢan kalabalık ortamlarda öne 
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çıkabilme güdüsü, bireyselleĢme olarak kendini göstermiĢtir. Olabildiğince 

kanaatkar ve sadık, aynı zamanda „bireysel‟ci bir kuĢak olan X KuĢağı, 

teknoloji ile sonradan tanıĢmıĢ olmasına rağmen, bu duruma adapte olabilmiĢtir 

(Acılıoğlu, 2015: 25) 

X KuĢağının tedirgin ve korku toplumu olarak büyümesine neden 

olmuĢtur. X KuĢağın büyüme çağında 68 KuĢağının kutuplaĢmıĢ siyasi 

algısıyla ve gençlik döneminde ise 1980 Askeri Darbesiyle tanıĢmıĢtır. Bu 

nedenle X KuĢağı, otoriteye karĢı temkinli bir yapıya sahiptir. Bir baĢka 

anlatımla ağır siyasi koĢullar nedeniyle sosyal olaylara karĢı duyarlı ama 

çekingen bir yapıya sahiptirler. X KuĢağının en belirgin özelliklerinden biri 

mutlu olabilecekleri bir iĢ ve aileye sahip olmak için çalıĢmalarıdır. ĠĢlerini en 

iyi Ģekilde yaparak daha iyi yaĢam koĢulları elde edeceklerine inanmaktadırlar. 

Dolayısıyla daha az çocuk sahibi olup para kazanmaya daha fazla 

odaklanmıĢlardırr (ġalap, O 2016: 33). 

 

5.1.1.4 Y KuĢağı 

Ekonomik koĢulların kendinden önceki nesile kıyasla daha olumlu 

olduğu, dünyadaki büyük çapta savaĢların ve yoklukların yaĢanmadığı bir 

ortamda yetiĢmiĢlerdir. Onlar baĢta internet olmak üzere mobil ve sosyal 

medya gibi global iletiĢime imkan sağlayan teknolojilerin hızla geliĢtiği ve 

yaygınlaĢtığı bir dünyanın çocukları Y kuĢağı. çevrelerini saran popüler 

kültürün de etkisi ile hızlı tüketmeye eğilimlildirler. Hayatın, daha çok kolay 

taraflarını görerek ona eriĢmeye çalıĢmaktadırlar. Bu konuda büyük oranla 

baĢarılılar, eriĢilebileceklerin en kıymetlisi olan bilgiye çok kolay, pratik, 

anında uzanabilmektedirler. GeçmiĢ kuĢakların yıllar boyunca belki de nice 

baĢarısızlıklar ve uzun zahmetler sonucu elde ettiklerine kısa yoldan eriĢebilme 

kabiliyeti, onlara güç vermekte ve öz güven sağlamaktadır ( Acılıoğlu, 2015: 

35) 

Ġnternet sayesinde küresel bir mahalleye dönüĢen dünyada, iĢletmelerin 

biliĢim teknolojilerini kullanarak yaĢam biçimine kadar birçok alanı kontrol 

edebildiği veya etkileyebildiği bir çevrede yetiĢmiĢ ve yaĢamaktadırlar. 

Ġnternet ve sosyal medya sayesinde her Ģeyden, anında haberdar olmaktadırlar. 
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Aileleri ve öğretmeleri ile yakın iletiĢim halinde büyümüĢ ve onları koçları gibi 

görmüĢlerdir. Onlara danıĢmıĢ, onların kendi yanlarında olmalarından hoĢnut 

oldular. Kendinden yaĢça büyüklerle kurabildikleri bu açık iletiĢim, 

çevrelerindeki her bir kiĢiyi yaĢından bağımsız bir „birey‟ olarak görmelerini 

sağlamıĢtır. Yokluğu yaĢamamıĢ ve yük hıza (tüketimde, eriĢimde vs) alıĢmıĢ 

olmalarından dolayı sabırsız olabilmektedirler. Kendilerinden öncekilere 

kıyasla sahip oldukları ekonomik hayatı yaĢamak, hayattan zevk almak onların 

yaĢam gayelerinden biri olmuĢtur. Sessiz kuĢak hayatta kalma mücadelesi 

vermiĢtir. Patlama KuĢağı savaĢların ve buhranların izleriyle, Soğuk SavaĢ‟ın 

gölgesinde filizlenerek temkinli yaĢamıĢ ve harcamıĢtır. Aileleri tarafından 

ihmal edilen, değiĢen dünyanın dinamiklerini acımasızca tecrübe eden X 

KuĢağı ise ön plana çıkabilme mücadelesi ile yaĢamak için çalıĢmıĢtı. Hayatın 

tadını çıkarmak için yaĢayan bu kuĢak ise kendi farkını çalıĢma hayatına da 

taĢıdı.( Acılıoğlu, 2015: 28) 

Özel günler için „Ģiir bulun ve yazarak getirin‟ ödevlerinin saatler hatta 

günler aldığı dönemlerde yaĢayanlara oranla oldukça Ģanslı olan bu yeni nesil, 

„Bilgi Güçtür‟ söyleminin vurguladığı gibi önemli bir güce de sahiptirler. 

BiliĢim teknolojilerinin olanakları, kafalarına yatmayan her Ģeyi sorgulama 

özgürlüğünü de onlara sunmaktadır ( Acılıoğlu, 2015: 35). 

Yokluğun çekilmediği bir zaman diliminde dünyaya gelen Y‟ler yokluk 

nedir bilmedikleri için sabretmeyi, beklemeyi sevmemektedirler.. Her Ģeyi 

anında isteyen, anında tüketen, bir bedel ödemeyi istemeyen bir kuĢaktır. 

Bunun yanı sıra iyimser, vatandaĢlık görevlerini yerine getiren, güvenilir, 

baĢarılı, yetenekli, iyi eğitimli, açık fikirli, iddialı, zorlu bireyler olarak 

tanımlamaktadır (Tatarhan, K: 2016: 34). 

Y KuĢağı‟nın özgüveni çok yüksek ve sahip oldukları yeteneklerin ve 

yapabileceklerinin farkındadırlar. Bilmedikleri veya tecrübe etmedikleri 

konular ise kendilerini ürkütmemektedir. çünkü kısa zamanda her türlü bilgiye, 

yaĢamıĢ deneyimlere ulaĢacaklarının bilincindedirler. Bigi veya bilgiye eriĢim 

onlara güç ve güven vermemektedir  (Acılıoğlu, 2015: 40). 
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5.1.1.5  Z kuĢağı 

Z kuĢağı bireyleri, çocukluk ve ilk gençlik dönemlerinde; küresel kriz, 

çevre sorunları, terör olayları gibi olumsuz geliĢmelere tanıklık etmiĢler ve bu 

geliĢmelerden doğrudan veya dolaylı olarak etkilenmiĢlerdir. Bu olumsuz 

geliĢmelerin yanı sıra, internet ve sosyal medya gibi dijital teknolojilerin ve 

bilgisayar, tablet, cep telefonu gibi elektronik cihazların geliĢimi ve yaygın 

kullanımı gibi geliĢmelere de tanıklık etmiĢlerdir. Z kuĢağının ilk küresel kuĢak 

olduğu söylenebilir. KüreselleĢme ile birlikte günümüzde dünyanın her 

yerinden benzer imkânlara sahip olmak ve benzer hizmetlere ulaĢmak mümkün 

hale gelmiĢtir. Tarih ve kültürün tutumlar üzerinde önemli bir etkisi olsa da, ilk 

kez Z kuĢağı ile birlikte neredeyse tüm dünyada benzer kuĢak özellikleri 

gözlenmekte ve insanlar ilk kez bu kadar birbirine benzemektedir. (Sönmez, 

2016: 108) 

 

5.2. Türkiye’de KuĢaklar 

Türkiye‟de yaĢayan 5 farklı kuĢak vardır. YaĢayan kuĢakların doğum 

yılları, Türkiye‟deki nüfus dağılımları aĢağıdaki gibidir. 

 

Tablo 6: Türkiye KuĢaklar ve KuĢakların Nüfusa Göre Oranı - 2014 

 Sessiz 

KuĢak 

Patlama 

KuĢağı 

X KuĢağı Y KuĢağı Z kuĢağı 

Doğum 

Yılları 

1923-1945 1946-1964 1965-1979 1980-1999 2000- 

Türkiye’de 

Nüfus 

4.607.667 12.840.537 16.075.110 25.546.267 17.412.268 

Nüfus 

Dağılımı 

%6 %17 %21 %33 %23 

Kaynak: TUIK, 2014 
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TUIK 2014 verilerine göre oluĢturulan bu tabloda, Y kuĢağının toplam 

nüfusa oranı %33, X kuĢağının %21, Z kuĢağının %23, Sessiz kuĢağın %6 ve 

Patlama kuĢağının da %17 olduğu görülmektedir. 

 

5.2.1 KuĢaklara Göre Satın Alma DavranıĢları  

5.2.2.1. X kuĢağı Satın Alma DavranıĢları 

X kuĢağı tüketicileri  2004 yılında yapılan bir araĢtırmaya göre 1.4 

trilyon harcamayı temsil etmektedir. X KuĢağındaki tüketiciler için ürünlerin 

etiketlerinin dizaynlarından ziyade, ürünün hangi markaya ait olduğu baĢka bir 

deyiĢle ürünün markasının iyi olması önemlidir. Bu kuĢak, pazarlamacılar 

tarafından kendi baĢına bir grup olarak tanınmak istemektedirler. Bu nedenle, 

bu kitleye yönelik olan reklamların, onların müzik ve moda tazına ve dillerine 

uygun olması onlar için önemlidir. Ürün seçimlerinde, X kuĢağı için anahtar 

kelime samimiyettir. (Schiffman ve Kanuk, 2007: 441). Ġnternet kullanımı ve 

internetten ürün satın alma yaygınlaĢmıĢ olsa da , X kuĢağının birçoğu internet 

üzerinden ürün satın alırken hala güvensizlik yaĢıyor ve bu yüzden alıĢmıĢ 

oldukları mağazalardan ve yerlerden alıĢveriĢ yapmaya devam etmektedirler. 

Ayrıca, X kuĢağı günümüzdeki alıĢveriĢ merkezlerinden de pek 

memnun değiller, onlar alıĢveriĢ merkezlerinde sadece alıĢveriĢ değil, 

alıĢveriĢin yanı sıra farklı aktivitelerde yapmak istiyorlar. Ayrıca geleneksel 

olan X KuĢağı alıĢveriĢ merkezlerinde son zamanlarda yaygınlaĢmıĢ olan gel-al 

restoranlar yerine, düzgünce oturabilecekleri ve yemeklerini rahatça 

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

 

5.2.2.2. Y kuĢağı Satın Alma DavranıĢları 

Dünyanın önde gelen stratejistlerinden biri olarak tanınan Michael 

McQueen, Y KuĢağı temsilcilerinin savurgan olmadığını, bu kuĢağın „hayattan 

zevk alma‟ anlatıĢını tüketimlerine yansıttığını ve son derece bilinçli tüketiciler 

olduğunu ifade ediyor. Patlama kuĢağı için cep telefonunu değiĢtirme sebebi 

cihazın artık iĢlevini yerine getirmemesi ve bozulması iken, Y KuĢağı için ise 

cihazın modasının geçmesi ve güncel teknolojileri takip edememesi veya çağın 

getirdiği hıza ayak uyduramamasıdır. Ġki kuĢak için de ortak olan, artık iĢlevini 
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yerine getirememeleri, farklı olan ise „iĢlev‟ tanımı için iki kuĢağın farklı 

algılarının olmasıdır. Yeni cep telefonu almaya karar veren Y kuĢağı temsilcisi, 

McQueen‟in belirttiği gibi son derece bilinçli bir hareket ederek alternatiflerin 

fiyat, özellik gibi kriterleri hakkında çok rahat bilgi sahibi olduktan sonra emin 

Ģekilde alıĢveriĢini tamamlamaktadır. (Acılıoğlu, 2015: 29) 

Y kuĢağı için üç güvenilir bilgi kaynağı aile, arkadaĢ ve sosyal medya. 

Aynı Ģekilde aileler de bu genç nesile danıĢıyor ve güveniyorlar. Pazarlama 

Ģirketi Youth Republic‟in araĢtırma kuruluĢu Synovate ile birlikte Türkiye‟de 

gerçekleĢtirdiği araĢtırmaya göre Y KuĢağı, arkadaĢları ve ailelerinin alma 

kararlarını doğudan etkiledikleri için önemli bir pazarı da etkiliyorlar. 

Ebeveynler, beyaz eĢya, otobüs bileti, uçak bileti, televizyon gibi konularda 

gençlere danıĢıyorlar.(Acılıoğlu, 2015: 39) 

 

5.2.2.3. Z KuĢağı Satın Alma DavranıĢları 

Z KuĢağı teknolojinin hızı ile çok küçük yaĢta tanıĢtılar ve bu kuĢağı 

sosyal ağlara ve internete bağlayan teknolojik cihazlar, elleri kolları kadar 

iĢlevsel, adeta onların vücutlarından bir parça diyebiliriz. Ġlkokul çağında, hatta 

daha da erken, farklı ağlara üye oluyorlar ve sonradan hayatımıza giren birçok 

süreç ve yenilik onlar için hayatın gerçeği ve kendisi aslında. Küresel dünyanın 

vatandaĢları olan Z KuĢağı temsilcileri, önlerindeki olanaklar, birçok alternatif 

ve bu alternatiflere hemen eriĢebilme, eğlenceyi erteleme güçlüğü olarak geri 

dönüyor ve bu durum, zor beğenen, hatta tatminsiz ve kararsız bireyler 

olmalarına neden olabilmektedir. (Acılıoğu, 2012: 31)  

Z KuĢağı temsilcileri, önümüzdeki yıllarda hem dünya da hem de 

Türkiye‟de internetten ürün satan iĢletmeler için önemli bir potansiyel 

oluĢturmaktadır. Bu kuĢak, teknoloji ile doğup, büyüdüğünden dolayı, 

teknolojiyi takip ediyor ve hızlı bir Ģekilde adapte olabilmektedir. Alım gücüne 

sahip Z kuĢağı tüketicileri, Y kuĢağında olduğu gibi ürünleri alırken fiyat 

karĢılaĢtırması ve araĢtırması yapmayı önemsiyor ve indirimleri ve 

kampanyaları da çeĢitli uygulamalar sayesinde takip etmektedir. 
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6. BÖLÜM 

ĠNTERNET ÜZERĠNDEN TURĠZM ÜRÜNÜ SATIN ALMA 

DAVRANIġLARI: X KUġAĞI ÜZERĠNE BĠR ARAġTIRMA 

 

6.1 ARAġTIRMANIN YÖNTEMĠ 

AraĢtırmanın teorik altyapısının oluĢturulması için öncellikle literatür 

taraması yapılmıĢ olup, araĢtırmanın kaynakları kitaplar, makaleler, internet ve 

tezlerden toplanarak ikincil veriler analiz edilmiĢtir. 

Bu araĢtırmada veri toplama tekniği olarak anket seçilmiĢtir. Anket 

yönetimi ile elde edilen verilen SPSS programında analiz edilmiĢtir. Ankete 

katılan toplam 565 kiĢi bulunmaktadır. 365 kiĢinin 39‟u kontrol sorusuna iki 

farklı cevap verdiklerinden dolayı elenmiĢtir. ÇalıĢma, X kuĢağı üzerine 

yapıldığından dolayı, ankete cevap veren katılımcıların 181‟i Y ve Z kuĢağı 

olduğundan dolayı elenmiĢtir. Sonuçlar internet üzerinden turizm ürünü alan ve 

almayan 345 kiĢi üzerinden ve sadece internet üzerinden turizm ürünü alan 240 

kiĢi üzerinden ayrı ayrı değerlendirilmiĢtir.  

AraĢtırmada bulunan ölçeklere geçerlilik analizi için faktör analizi 

uygulanmıĢ ve faktörler analizinde 3 yeterlilik, yenilikçilik ve kiĢisel 

düĢünceler olmak üzere üç grup elde edilmiĢtir. 

AraĢtırmada yer alan hipotezleri test etmek amacı ile çeĢitli testler 

uygulanmıĢtır. AraĢtırmaya katılan katılımcıların, internet üzerinden turizm 

ürünü almaları ile demografik özellikleri arasındaki iliĢkiyi incelemek için ayrı 

ayrı Ki-Kare testi uygulanmıĢtır. Bu testin uygulanmasının asıl amacı, iki veya 

daha fazla değiĢken arasında iliĢki olup olmadığını incelemek ve değiĢkenler 

arasında bağımsızlık olup olmadığını araĢtırmaktır. 

Güvenilirlik ve geçerlilik analizlerinden sonra T-Testi, Tek Yönlü 

Anova testi uygulanmıĢtır. 
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6.1.1 AraĢtırmanın Evreni ve Örneklemi 

AraĢtırmada ana kütlenin tamamına ulaĢmak, mali ve teknik açıdan çok 

güç olacağından dolayı ana kütle, internet ortamında ve Metglobal Ģirketi 

genelinde uygulanmıĢtır.  

Anket soruları tesadüfi örnekleme yöntemi ile belirlenen ve internet 

ortamında anketi doldurmayı kabul eden 565 kiĢiye uygulanmıĢ, 345  

kullanılabilir anket formu elde edilmiĢtir. 

 

6.1.2. Anket Formunun Hazırlanması 

Anket formu  her kesimden bireyin anlayacağı bir Ģekilde hazırlanmıĢ 

ve sektörel terimlere yer verilmemiĢtir. AraĢtırmada kullanılan anket soruları 

için, Buhalis ve Li tarafından 2008 yılında yapılan araĢtırmadaki anketten bazı 

bölümler Türkçe‟ye çevrilerek oluĢturulmuĢ ve Firuze Aydın‟ın (Aydın, 2013) 

çalıĢmaları temel alınmıĢtır. Anket  Nisan-Haziran aylarında 2 ay süresince 

uygulanmıĢtır. Anket formları çevrimiçi anket yöntemiyle sosyal medya ve 

bloglar üzerinden dağıtılmıĢ ve ayrıca Metglobal çalıĢanlarına uygulanmıĢtır.  

Ankete, katılımcıların soruları okuyup anlayarak cevap verdiklerini anlamak 

için Liker Ölçeği ile oluĢturulmuĢ kısıma iki tane kontrol sorusu eklenmiĢtir 

bunlar „Ġnternet Üzerinden Yapılan AlıĢveriĢlerde Kredi Karı Kullanımını 

Güvenli Bulmuyorum‟ ve „Seyahat Acenteleri veya Ücretsiz Telefon Hatlarını 

Kullanmaya AlıĢık Değilim‟dir. 

Hazırlanan anket formu, beĢi demografik soru, dokuzu internet 

kullanımı ve internetten turizm ürünü satın alma konularına iliĢkin genel 

değerlendirme sorularıdır. Anketin en son bölümünde katılımcılara 21 adet 

ifade ile ilgili görüĢlerini değerlendirmek için 5‟li Likert derecelendirme 

soruları sorulmuĢtur. Ölçek „kesinlikle katılmıyorum, katılıyorum, kararsızım, 

katılıyorum, kesinlikle katılıyorum‟ ifadeleri kullanarak oluĢturulmuĢtur. 

 

6.2. ARAġTIRMANIN HĠPOTEZLERĠ 

Bu araĢtırmanın hipotezleri aĢağıdaki gibidir; 

 



49 
 

1. Cinsiyet internet üzerinden turizm ürünü  satın alma durumu arasında 

farklılık göstermektedir. 

2. YaĢ grubu ile internet üzerinden turizm ürünü  satın alma durumu arasında 

farklılık vardır. 

3. Eğitim durumu ile internet üzerinden turizm ürünü satın alma durumu 

arasında farklılık vardır. 

4. Medeni durum ile internet üzerinden turizm ürünü satın alma durumu 

arasında farklılık vardır. 

5. Katılımcıların gelir düzeylerine göre internet üzerinden turizm ürünü satın 

alma durumu arasında farklılık vardır. 

6. Ġnternet kullanma süresi ile internet üzerinden turizm ürünü satın alma 

durumu arasında farklılık arasında farklılık vardır. 

7. Kredi kartını güvenli bulma durumu internet üzerinden turizm ürünü satın 

alma durumu arasında farklılık vardır. 

8. Üyelik Programları teĢvikleri ile internet üzerinden turizm ürünü satın alma 

durumu arasında  iliĢki vardır. 

9. Katılımcıların cinsiyetlerine göre internet üzerinden turizm ürünü satın alma 

durumu arasında 10. Katılımcıların eğitim durumuna göre internet kullanımı 

değiĢkenliklerine göre verilen yanıtlar arasında farklılık vardır. 

 

6.3. ARAġTIRMA VERĠLERĠNĠN ANALĠZĠ VE 

DEĞERLENDĠRĠLMESĠ 

 

6.3.1. Demografik Özellikler 

Demografik soruların yer aldığı bölümde beĢ adet soru bulunmaktadır. 

Bu bölüm, anketi yanıtlayanlara iliĢkin demografik verilere ulaĢmak için 

hazırlanmıĢtır.  

Demografik bulgular kısmında incelenen konular, anketi dolduran 

kiĢilerin yaĢı, cinsiyeti eğitim durumu, aylık geliri ve medeni durumu hakkında 

bilgi vermektedir. Yapılan araĢtırma X kuĢağı üzerine  yapılmıĢtır ve ulaĢılmak 

istenen hedef katılımcı 38-52 yaĢ grubu olan nüfustur ve anketi 

cevaplayanlardan bu yaĢ grubuna üyedir. 
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Tablo 8: Katılımcıların Cinsiyete ĠliĢkin Dağılım 

Cinsiyet Sayı  Yüzde 

Kadın 161 46,7  

Erkek 184 53,3 

Toplam 345 100.0 

 

ÇalıĢma kapsamına alınan katılımcıların % 53,3 'ü erkek ve %46,7'si 

kadındır. Tablo 8‟de cinsiyete iliĢkin dağılım gösterilmektedir. Dağılım 

incelendiğinde erkeklerin kadınlardan daha fazla olduğu görülmektedir. 

Tablo 9: Katılımcıların Eğitim Durumuna ĠliĢkin Dağılım 

 

Eğitim Durumu Sayı Yüzde 

Ġlköğretim 20 5,8 

Lise ve dengi 46 13,3 

Ön Lisans 34 9,9 

Lisans 172 49,9 

Lisansüstü 62 18,0 

Diğer 11 3,2 

Toplam 345 100.0% 

 

 Anketi yanıtlayan katılımcıların eğitim durumlarına iliĢkin dağılımları 

Tablo 9'da gösterilmiĢtir. Katılımcıların%5,8‟i ilköğretim, %13,3‟ lise ve dengi 

%9,9‟u ön lisans %49,9'u lisans %18,ı lisans üstü düzeyinde eğitim durumuna 

sahip olduklarını belirtmiĢtir. Katılımcıların %3,2‟si diğer seçeneğini 

iĢaretlemiĢtir Katılımcıların büyük çoğunluğunun lisans mezunu olduğunu 

söylemek mümkündür. 
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Tablo 10: Medeni Durumuna ĠliĢkin Dağılım 

 

Medeni Durum Sayı Yüzde 

Evli 188 54,5  

Bekar 157 45,5  

Toplam 345 100.0 

 

AraĢtırmaya katılanların medeni durumlarına iliĢkin dağılımları Tablo 

10 'da ele alınmaktadır. Katılımcıların % 54.5'i evli ve % 45,5'i bekar olduğunu 

belirtmiĢtir.   

 

Tablo 11: Aylık Gelire ĠliĢkin Dağılım 

 

Aylık Gelir Sayı Yüzde 

1500 TL altı 29 8.4 

1501 TL - 2500 TL arası 49 14,2 

2501 TL - 3500 TL arası 49 14,2 

3501 TL - 4500 TL arası 64 18,6 

4501 TL - 5500 TL arası 85 24,6 

5500 TL ve üzeri 69 20.0  

Toplam 345 100 

 

Katılımcıların aylık toplam gelirlerine iliĢkin dağılım Tablo 11‟de ele 

almaktadır. Katılımcıların %8,4 ü 1500 TL ve altında, %28,4'ü 1501 - 3500 TL 

arasında, %43,42‟si 3501 - 5500 TL arasında, %20'si 5500 TL ve üzerinde 

olduğunu belirtmiĢtir. 

 

6.3.2. Ġnternet Kullanımı Ġle Ġlgili Sorular 

AraĢtırmanın ikinci kısmında katılımcılara internet kullanımı ve 

internet üzerinden turizm ürünü satın alma konuları hakkında sorular 

yöneltilmiĢtir. Bu sorulara verilen cevapların dağılımları tablolarda 

gösterilmektedir. 
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Tablo 12: Ġnternet Kullanım Amacı 

Amaç Sayı Yüzde 

Bilgi Edinme 68 19,7  

ĠletiĢim 82 23,8  

ĠĢ Amaçlı 62 18,0  

Oyun 55 15,9  

AlıĢveriĢ 37 10,7  

Eğlence 41 11,9  

Toplam 345 100  

 

Katılımcılara interneti daha çok hangi amaç için kullanıyorsunuz sorusu 

yöneltildiğinde katılımcıların %19,7‟ bilgi edinme, 23,8‟i iletiĢim, %18,i iĢ 

amaçlı, %15,9‟u oyun için, %10,7‟si alıĢveriĢ ve 11,9‟u da eğlence için 

kullandıklarını belirtmiĢlerdir.  

 

Tablo 13: Günlük ĠĢ Amacı DıĢında Ġnternet Kullanım Süresi 

Günlük Kullanım Sayı Yüzde 

30 dk.ve daha az 44 12,8  

31 dk.-60 dk.arası  99 28,7  

61 dk.-120 dk.arası  120 34,8  

120 dk. ve üzeri 82 23,8  

Toplam 345 100 

 

Katılımcılara iĢ amacı dıĢında interneti kullanım sürelerine iliĢkin 

dağılım Tablo 13 'de ele alınmaktadır. Katılımcıların çoğunluğu günlük iĢ 

amacı dıĢında internet kullanım sürelerinin 61 dk-120 dk. arası olduğunu 

belirtmiĢlerdir. 
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Tablo 14: Ġnternet Üzerinden Turizm Ürünü Satın Alma Durumu 

 

 Sayı Yüzde 

Evet 240 69,6 

Hayır 105 30,4 

Toplam 345 100,0 

 

Katılımcılara „Ġnternet üzerinden turizm ürünü satın alıyor musunuz?‟ 

sorusu yöneltilmiĢ ve bunların %69,9‟u evet, %30,4‟ü hayır demiĢtir. Ġnternet 

üzerinden alıĢveriĢ yapmadıkları için internet alıĢveriĢiyle alakalı sorularda 

analiz %69,6 yani 240 kiĢi üzerinden yapılmıĢtır. 

 

Tablo 15: Turizm Ürünü DıĢında AlıĢveriĢ Yapma Durumu 

 

 Sayı Yüzde 

Evet 177 73,8  

Hayır 63 26,3  

Toplam 240 100  

 

Katılımcıların internet üzerinden turizm ürünü dıĢında alıĢveriĢ yapma 

durumları değetlendirildiğinde yarıdan fazlasının ( %73,8) internet üzerinden 

turizm ürünü dıĢında da ürün aldıkları görülmüĢtür. 
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Tablo 16: Ġnternetten En Fazla Almayı Tercih Edilen Turizm Ürünü 

 

Tercih Edilen Turizm 

Ürünü 

Sayı  Yüzde 

Uçak / otobüs bileti 102 43 

Otel rezervasyonu 75 31 

YurtdıĢı paket tur 4  2 

Yurtiçi kültür turu 4   1 

Etkinlik biletleri 28 12 

Cruise - gemi turları 21   9 

Araç Kiralama 5  2 

Toplam 240 100% 

 

AraĢtırmaya katılanların internetten hangi seyahat ürünlerini / 

hizmetlerini satın aldıklarına iliĢkin değerlendirme Tablo 16'da belirtiĢmiĢtir. 

Katılımcıların çoğunluğu internet üzerinden Uçak / otobüs bileti 

aldıklarını/alacaklarını belirtmiĢlerdir. 

Tablo 17: Ġnternetten Turizm Ürünü Alırken Sitelere Bakma Durumu 

 

  Sıklık Geçerli Yüzde 

Hiç Bakmam 11  4,6  

1-3 114 47,5  

4-6 69 28,8  

7 ve daha fazla 46 19,2  

Toplam 240 100 

 

Katılımcılara " Ġnternet üzerinden turizm ürünü satın almaya karar 

vermeden en az kaç siteye bakarsınız?” sorusu yöneltilmiĢtir. Katılımcıların 

verdikleri yanıtlara iliĢkin dağılım Tablo 17'de ele alınmaktadır. Katılımcıların 

çoğunluğu internet üzerinden turizm ürün veya hizmeti satın almadan önce en 

az 1 ile 3 siteye baktığını belirtmiĢlerdir.  
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Tablo 18: Ġnternet Üzerinden AlıĢ VeriĢ Yapma Sıklığı 

 

AlıĢveriĢ Yapma 

Sıklığı 

Sayı  Yüzde 

Hiç 10 4,2 

Ayda 1-2 defa 142 59,2 

Ayda 3-4 defa 50  20,8 

Ayda 5 ve daha fazla 38  15,8 

Toplam 240 100 

 

Ankete katılanlara „Ġnternet üzerinden alıĢveriĢ yapma sıklığınız nedir‟ 

sorusu yöneltilmiĢtir. Katılımcıların verdiklerin yanıtlara iliĢkin dağılıma Tablo 

18‟de yer verilmiĢtir. Katılımcıların çoğunluğu bu soruya ayda 1-2 defa 

yanıtını vermiĢtir. 

 6.3.3. Güvenirlilik Analizi 

Anketin verilerine öncelikle güvenilirlik testi uygulanmıĢtır. Uygulanan 

güvenilirlik testi sonucunda turizm ürün veya hizmetlerini internet üzerinden 

satın alma alıĢkanlıklarına iliĢkin gerçekleĢtirilen ölçeğin genel Cronbach Alfa 

değeri 0,86 < 1.00 bulunmuĢtur. Bu sebeple ölçek yüksek derece güvenilir bir 

ölçektir. 
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6.3.4. Geçerlilik Analizi 

GerçekleĢtirilen anketin veri setinin faktör analizi ekte yer alan tabloda 

incelenmiĢtir. Faktör analizlerinin uygunluğunu belirlemek amacıyla internet 

kullanımı veri setine uygulanan Küresellik Testi (Barlett's Test of Spirity) 

sonucu 0.001 düzeyinde anlamlı, Kaizer-Mayer-Olkin örneklem değeri de 

0,941 olarak bulunmuĢtur. Bu bilgiler ıĢığında faktör analizi tablosu aĢağıda 

gösterilmekte ve incelenmektedir. 

 

6.3.5 Faktör Analizi 

Tablo:19 Faktör Matrisi 

Kaiser -Meyer - Olkin 

Barlett Testi 

 

Ki Kare 

Df                                                     

Sig, 

,941 

 

 

4237,640 

171 

,000 

 

Tablo:20 Ġnternet ile ilgili DöndürülmüĢ Faktör Matrisi (Roted Component 

Matrix) 

 

Faktör Analizi 

 Yeterlilik Yenilikçilik KiĢisel düĢünceler 

Ġnternet üzerinden indirimli 

olarak sunulan turizm 

ürün/hizmetlerini satın 

alabilirim 

,784   

Genel olarak, web 

sitelerindeki turizm 

ürün/hizmetlerini satın 

alabilirim. 

,773   
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Eğer mil, puan gibi  üyelk 

programları teĢvikleri 

kazanacaksam, internet 

üzerinden daha fazla ürün / 

hizmet satın alabilirim 

,744   

Turizm ürün/hizmetlerini 

internet üzerinden baĢarılı 

bir Ģekilde satın alabilirim 

,730   

Ġnternet üzerinden turizm 

ürün/hizmetlerinin tüketiciler 

tarafından sıklıkla satın 

alındığıını duyuyorum. 

,712   

Turizm ürün /hizmetlerini 

satın almak için interneti 

kullanmak hayat tarzımla 

uyumludur. 

,676   

ArkadaĢlarıma nazaran, 

internet üzerinden daha fazla 

bilgi edinirim. 

,674   

Turizm ürün/hizmetlerini 

internet üzerinden daha sık 

alma eğilimindeyim 

,672   

Pek çok arkadaĢım internet 

üzerinden turizm 

ürün/hizmetlerini satın 

almaktadır. 

,670   

Turizm ürün /hizmetlerini 

internet üzerinden satın 

,645   
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alırken kendimi güvende 

hissederim. 

ArkadaĢ çevremde yeni 

turizm ürün/hizmet ile ilgili 

web sitelerini ilk ben ziyaret 

ederim 

 ,904  

ArkadaĢ çevremde yeni 

turizm ürün/hizmet web 

sitelerini ilk ben duyarım 

 ,889  

Ġnternette yeni bir turizm 

ürün/hizmet web sitesi 

olduğunu duyduğumda bu 

site ile ilgilenirim. 

 ,790  

Daha önce hakkında bilgim 

olmasa bile, yeni bir turizm 

iĢletmesinin web sitesini 

ziyaret ederim. 

 ,750  

Ġnternet üzerinden turizm 

ürün/hizmeti satın almanın 

kolay olmadığını 

düĢünüyorum. 

 

  ,805 

Ġnternet üzerinden alıĢveriĢ 

prosedürlerine tam olarak 

hakim olmadığımı 

düĢünüyorum. 

  ,740 

Ġnternet üzerinden yapılan 

alıĢveriĢlerde kredi kartı 

  ,730 
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kullanımını güvenli 

bulmuyorum. 

Seyahat acenteleri veya 

ücretsiz telefon hatlarını 

kullanmaya alıĢık değilim. 

  

 

,644 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization 

A. Rotation converged in 6 iteratitons. 

 

Faktör analizi, birbiri iliĢkili çok sayıda değiĢkeni bir araya getirerek az 

sayıda kavramsal olarak anlamlı değiĢkenler (faktörler, boyutlar) bulmayı, 

keĢfetmeyi amaçlayan çok değiĢkenli bir istatistik olarak 

tanımlanabilir.(Büyüköztürk, 2002: 472). 

Faktör analizi internetten turizm ürünü satın alan 240 X kuĢağı 

katılımcının yanıtları üzerinden yapılmıĢtır.  

Birinci faktör on adet değiĢken içermektedir ve bu değiĢkenler X kuĢağı 

tüketicilerin internetten turizm ürünü satın alma yeterlilikleriyle ilgilidir. Bu 

değiĢkenler „Ġnternet üzerinden indirimli olarak sunulan turizm 

ürün/hizmetlerini satın alabilirim‟,  „Eğer mil, puan gibi  üyelk programları 

teĢvikleri kazanacaksam, internet üzerinden daha fazla ürün / hizmet satın 

alabilirim‟ Turizm ürün/hizmetlerini internet üzerinden baĢarılı bir Ģekilde satın 

alabilirim‟, Ġnternet üzerinden turizm ürün/hizmetlerinin tüketiciler tarafından 

sıklıkla satın alındığıını duyuyorum.‟, „Turizm ürün /hizmetlerini satın almak 

için interneti kullanmak hayat tarzımla uyumludur.‟, „Turizm ürün 

/hizmetlerini satın almak için interneti kullanmak hayat tarzımla uyumludur.‟ 

„ArkadaĢlarıma nazaran, internet üzerinden daha fazla bilgi edinirim.‟, „Turizm 

ürün/hizmetlerini internet üzerinden daha sık alma eğilimindeyim‟, „Pek çok 

arkadaĢım internet üzerinden turizm ürün/hizmetlerini satın almaktadır.‟, 

„Turizm ürün /hizmetlerini internet üzerinden satın alırken kendimi güvende 

hissederim.‟ değiĢkenleridir. 
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Ġkinci faktör 4 maddeden oluĢmaktadır. Bunlar; „ArkadaĢ çevremde 

yeni turizm ürün/hizmet ile ilgili web sitelerini ilk ben ziyaret ederim‟, 

„ArkadaĢ çevremde yeni turizm ürün/hizmet web sitelerini ilk ben duyarım.‟, 

„Ġnternette yeni bir turizm ürün/hizmet web sitesi olduğunu duyduğumda bu 

site ile ilgilenirim.‟, „Daha önce hakkında bilgim olmasa bile, yeni bir turizm 

iĢletmesinin web sitesini ziyaret ederim.‟ değiĢkenleridir. 

Üçüncü faktör 4 maddeden oluĢmaktadır. Bunlar; „Ġnternet üzerinden 

turizm ürün/hizmeti satın almanın kolay olmadığını düĢünüyorum.‟, „Ġnternet 

üzerinden alıĢveriĢ prosedürlerine tam olarak hakim olmadığımı 

düĢünüyorum.‟, Ġnternet üzerinden yapılan alıĢveriĢlerde kredi kartı 

kullanımını güvenli bulmuyorum.,‟, „Seyahat acenteleri veya ücretsiz telefon 

hatlarını kullanmaya alıĢık değilim.‟ değiĢkenleridir. 

 

Tanımlayıcı Ġstatistikler 

Tablo 21: AraĢtırma Boyutlarına ĠliĢkin Tanımlayıcı Ġstatistikleri 

 

 Sıklık Min Maks Ortalama Std.S. 

Yeterlilik 240 1 5 3,5822 1,04496 

Yenilikçilik 240 1 5 3,1052 1,17977 

KiĢisel DüĢünceler 240 1 5 3,2844 1,06858 

 

Katılımcıların araĢtırma boyutlarına verdikleri yanıtların ortalamalarına 

iliĢkin istatistikler Tablo 21 ele alınmaktadır. Katılımcılar Yeterlilik boyutuna 

ortalama olarak 3,58, Yenilikçilik boyutuna 3,10, KiĢisel DüĢünceler boyutuna 

3,28, Bu doğrultuda katılımcıların en olumlu oldukları boyut Yeterlilik en 

olumsuz yanıt verdikleri boyut ise Yenilikçilik‟dir. 

 

 6.3.6. Ġnternet Kullanımı Boyutlarına ĠliĢkin Korelasyon Analizi 

Hipotez 1: Cinsiyet ile Ġnternet Üzerinden Turizm Ürünü  Satın Alma 

Sıklığı  arasında farklılık vardır. 



61 
 

Tablo 22: Cinsiyete Göre Ġnternet Üzerinden Turizm Ürünü ve Hizmeti Satın 

Alma Durumu  

Satın Alma Cinsiyet Sayı Yüzde 

Evet Kadın 115 47,9  

Evet Erkek 125 52,1 

Toplam:  240 100  

 

Tablo 22: Cinsiyete Göre Ġnternet Üzerin Turizm Ürünü Satın Alma Durumu 

   Evet Hayır Toplam 

 

 

 

 

 

 

Satın 

Alma 

 

 

 

 

Kadın 

Sıklık 115 46 161 

Cinsiyet (%) 71,4% 28,6% 100.0% 

Satın Alma(%) 47,9% 43,8% 46,7% 

Toplam (%) 33,3% 13,3% 46,7% 

 

 

 

Erkek 

Sıklık 125 59 184 

Cinsiyet (%) 67,9% 31,1% 100,0% 

Satın Alma(%) 52,1% 56,2% 53,3% 

Toplam (%) 36,2% 17,1% 53,3% 

 

 

 

Toplam 

Sıklık 240 105 345 

Cinsiyet (%) 69,6% 30,4% 100,0% 

Satın Alma(%) 100,0% 100,0% 100,0% 

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

Not: Pearson Ki Kare Değeri: 0,495 (p= 0,482) 
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Tablo 23: Cinsiyete Göre Ġnternet Üzerin Turizm Ürünü Satın Alma Durumu 

Ki-Kare Testi 

Ki-Kare Testi 

 Değer df Asymp.Sig 

(Çift Taraflı 

Person Ki Kare ,495a 1 ,482 

Likelihood Rasyo ,496 

 

1 ,481 

Linear-by-Linear 

Association 

,494 1 ,482 

Geçerli Sayı 345   

a. 0 hücre (0,0%) 5‟ten küçük bir satı beklenmiĢtir. Minimum beklenen 

sayı: 49,00 

 

Katılımcıların cinsiyetine göre internet üzerinden turizm ürünü satın 

alma durumu arasındaki iliĢki ve anlamlılık değeri tablo 23‟de 

gösterilmektedir. 

Ki Kare tablosu incelendiğinde anlamlılık değerinin p=,482 olduğu 

görülmektedir. Bu değer p<0.05 Ģartını karĢılamadığından H1 Cinsiyet Ġnternet 

Üzerinden Turizm Ürünü  Satın Alma Durumu arasında farklılık 

göstermektedir hipotezi reddedilmiĢtir. 
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Tablo 24: YaĢ grubu ile Ġnternet Üzerinden Turizm Ürünü Satın Alma Durumu 

   Evet Hayır Toplam 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

YaĢ 

Grubu 

 

 

 

 

38-45 

Sıklık 91 54 145 

YaĢ grubu (%) 62,8% 37,2% 100,0% 

Satın Alma(%) 37,9% 51,4% 42,0% 

Toplam (%) 26,4% 15,7% 42,0% 

 

 

 

45 -52 

Sıklık 118 33 151 

YaĢ grubu (%) 78,1% 21,9% 100,0% 

Satın Alma(%) 49,2% 31,4% 43,8% 

Toplam (%) 34,2% 9,6% 43,8% 

 

 

53 ve 

üzeri 

Sıklık 31 18 49 

YaĢ grubu (%) 63,3% 36,7% 100,0% 

Satın Alma(%) 12,9% 17,1% 14,2% 

Toplam (%) 9,0% 5,2% 14,2% 

 

 

 

Toplam 

Sıklık 240 105 345 

YaĢ grubu (%) 69,6% 30,4% 100,0% 

Satın Alma(%) 100,0% 100,0% 100,% 

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

          Not: Pearson Ki Kare Değeri: 9,342 (p= 0,009) 
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Tablo 25: YaĢ grubu ile Ġnternet Üzerinden Turizm Ürünü Satın Alma Durumu 

Ki-Kare Testi 

 Değer df Asymp.Sig 

(Çift Taraflı) 

Person Ki Kare 9,342 2 ,009 

Likelihood Rasyo 9,536 

 

2 ,008 

Linear-by-Linear 

Association 

1,295 1 ,255 

Geçerli Sayı 345   

a. 0 hücre (0,0%) 5‟ten küçük bir sayı beklenmiĢtir. Minimum beklenen 

sayı: 14,91 

 

Katılımcıların yaĢ grubuna göre internet üzerinden turizm ürünü satın 

alma durumu arasındaki iliĢki ve anlamlılık değeri tablo 25 gösterilmektedir. 

Ki Kare tablosu incelendiğinde anlamlılık değerinin p=0,009 olduğu 

görülmektedir. Bu değer p<0.05 Ģartını karĢıladığından H2 YaĢ grubu ile 

Ġnternet Üzerinden Turizm Ürünü ve Hizmeti Satın Alma Durumu arasında 

farklılık vardır.hipotezi kabul edilmiĢtir. Bu test sonucuna göre internetten 

turizm ürünü satın alma durumu ile yaĢ grupları arasında iliĢki vardır. 

Katılımcıların eğitim durumuna göre internet üzerinden turizm ürünü 

satın alma durumu arasındaki iliĢki ve anlamlılık değeri Tablo 26‟da 

gösterilmektedir. 

Ki Kare tablosu incelendiğinde anlamlılık değerinin p=0,208 olduğu 

görülmektedir. Bu değer p<0.05 Ģartını karĢılamadığından H3 eğitim durumu 

ile Ġnternet Üzerinden Turizm Ürünü ve Hizmeti Satın Alma Durumu arasında 

farklılık vardır hipotezi reddedilmiĢtir. Bu test sonucuna göre internetten 

turizm ürünü satın alma durumu ile eğitim durumu arasında iliĢki yoktur. 
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Tablo 26: Eğitim Durumu ile Ġnternet Üzerinden Turizm Ürünü Satın Alma 

Durumu 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Eğitim 

Durumu 

  Ġnternetten Turizm 

Ürünü Satın Alma 

Durumu 

 

  Evet Hayır Toplam 

 

 

 

 

Ġlköğretim 

Sıklık 11 9 20 

Eğitim (%) 55,0% 45,0& 100,0 

Satın Alma(%) 4,6% 8,6% 5,8% 

Toplam (%) 3,2% 2,6% 5,8% 

 

 

 

Lise ve 

dengi 

Sıklık 26 20 46 

Eğitim (%) 56,5% 43,5% 100,0% 

Satın Alma(%) 10,8% 19,0% 13,3% 

Toplam (%) 7,5% 5,8% 13,3 

 

 

Ön Lisans 

Sıklık 25 9 34 

Eğitim (%) 73,5% 26,5% 100,0% 

Satın Alma(%) 10,4% 8,6% 9,9% 

Toplam (%) 7,2% 2,6% 9,9% 

 

 

Lisans 

Sıklık 126 46 172 
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Eğitim (%) 73,3% 26,7% 100,0% 

Satın Alma(%) 52,5 43,8% 49,9% 

Toplam (%) 36,5% 13,3% 49,9 

Lisansüstü Sıklık 44 18 62 

Eğitim (%) 71,2% 29,0% 100,0% 

Satın Alma(%) 18,3% 17,1% 18,0% 

Toplam (%) 12,8% 5,2% 18,0% 

Diğer Sıklık 8 3 11 

Eğitim (%) 72,7 27,3% 100,0% 

Satın Alma(%) 3,3% 2,9% 3,2% 

Toplam (%) 2,3% 0,9% 3,2% 

 Sıklık 240 105 345 

Eğitim (%) 69,6% 30,4% 100,0% 

Satın Alma(%) 100,0% 100,0% 100,0% 

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

        Not: Pearson Ki Kare Değeri: 7,169 (p=0,208) 
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Tablo 27: Eğitim Durumu ile Ġnternet Üzerinden Turizm Ürünü  Durumu Ki 

Kare Testi 

Ki-Kare Testi 

 Değer df Asymp.Sig 

(Çift Taraflı) 

Person Ki Kare 7,169a 5 ,208 

Likelihood Rasyo 6,845 

 

5 ,232 

Linear-by-Linear 

Association 

4,365 1 ,037 

Geçerli Sayı 345   

a. 1 hücre (8,3%) 5‟ten küçük bir satı beklenmiĢtir. Minimum beklenen 

sayı: 3,35 
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Tablo 28: Medeni Durum ile Ġnternet Üzerinden Turizm Ürünü  Durumu 

   Evet Hayır Toplam 

 

 

 

 

 

 

Satın 

Alma 

 

 

 

 

Evli 

Sıklık 116 72 188 

Medeni Durum (%) 61,7% 38,3% 100,0% 

Satın Alma(%) 48,3% 68,6% 54,5% 

Toplam (%) 33,6% 20,9% 54,5% 

 

 

 

Bekar 

Sıklık 124 33 157 

Medeni Durum(%) 79,0% 21,0% 100,0% 

Satın Alma(%) 51,7% 31,4% 45,5% 

Toplam (%) 35,9% 9,6% 45,5% 

 

 

 

Toplam 

Sıklık 240 105 345 

Medeni Durum (%) 69,6% 30,4% 100,0% 

Satın Alma(%) 100,0% 100,0% 100,0% 

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

Not: Pearson Ki Kare Değeri: 12,064 (p= 0,001) 
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Tablo 29: Medeni Durum ile Ġnternet Üzerinden Turizm Ürünü Durumu Ki-

Kare Testi 

Ki-Kare Testi 

 Değer df Asymp.Sig 

(Çift Taraflı) 

Person Ki Kare 12,064a 1 ,001 

Likelihood Rasyo 11,262 

 

1 ,001 

Linear-by-Linear 

Association 

12,029 1 ,001 

Geçerli Sayı 345   

a. 0 hücre (0,0%) 5ten düĢük olması beklenmektedir. Min. beklenen 47,78 

 

Katılımcıların medeni durumuna göre internet üzerinden turizm ürünü 

satın alma durumu arasındaki iliĢki ve anlamlılık değeri Tablo 29‟da 

gösterilmektedir. 

Ki Kare tablosu incelendiğinde anlamlılık değerinin p=0,001 olduğu 

görülmektedir. Bu değer p<0.05 Ģartını karĢılamadığından H4 medeni durumu 

ile Ġnternet Üzerinden Turizm Ürünü  Satın Alma Durumu arasında farklılık 

vardır.hipotezi kabul edilmiĢtir. Bu test sonucuna göre internetten turizm ürünü 

satın alma durumu ile medeni durumu arasında iliĢki mevcuttur. „Bekar‟ ların 

daha fazla satın alma eğiliminde oldu görülmektedir 
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Tablo 30: Gelir Durumu ile Ġnternet Üzerinden Turizm Ürünü Durumu  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gelir 

Durumu 

  Ġnternetten Turizm 

Ürünü Alma Durumu 

 

  Evet Hayır Toplam 

 

 

 

 

1500 ve 

altı 

Sıklık 20 9 29 

Aylık gelir (%) 69,0% 31,0% 100,0% 

Satın Alma(%) 8,3% 8,6% 8,4% 

Toplam (%) 5,8% 2,6% 8,4% 

 

 

 

1501-2500 

Sıklık 36 13 49 

Aylık gelir (%) 73,5% 26,5% 100,0% 

Satın Alma(%) 15,0% 12,4% 14,2% 

Toplam (%) 10,4% 3,8% 14,2% 

 

 

2501-3500 

Sıklık 39 10 49 

Aylık gelir (%) 79,6& 20,4% 100,0% 

Satın Alma(%) 16,3% 9,5% 14,2% 

Toplam (%) 11,3% 2,9% 14,2% 

 

 

3501-4500 

Sıklık 46 18 64 

Aylık gelir (%) 71,9% 28,1% 100,0% 

Satın Alma(%) 19,2% 17,1% 18,6% 

Toplam (%) 13,3% 5,2% 18,6% 

4501-5500 Sıklık 56 29 85 
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Aylık gelir (%) 65,9% 34,1% 100,0% 

Satın Alma(%) 23,3% 27,6% 24,6% 

Toplam (%) 16,2% 8,4% 24,6% 

5001 ve 

üzeri 

Sıklık 43 26 69 

Aylık gelir (%) 62,3% 37,7% 100,0% 

Satın Alma(%) 17,9% 24,8% 20,0% 

Toplam (%) 12,5% 7,5% 20,0% 

 

 

Toplam 

Sıklık 240 105 345 

Aylık gelir (%) 69,9% 30,4% 100,0% 

Satın Alma(%) 100,0% 100,0% 100,0% 

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

Not: Pearson Ki Kare Değeri: 5,102 (p= 0,404) 
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Tablo 31: Gelir Durumu ile Ġnternet Üzerinden Turizm Ürünü Durumu Ki-

Kare Testi 

Ki-Kare Testi 

 Değer df Asymp.Sig  

(Çift Taraflı) 

Pearson Ki Kare 5,102a 5 ,404 

Likelihood Rasyo 5,219 

 

5 ,390 

Linear-by-Linear 

Association 

2,477 1 ,116 

Geçerli Sayı 345   

a. 0 hücre (0,%) 5‟ten küçük bir sayı beklenmiĢtir. Minimum beklenen 

sayı: 8,83 

 

Katılımcıların eğitim durumuna göre internet üzerinden turizm ürünü satın 

alma durumu arasındaki iliĢki ve anlamlılık değeri Tablo 30‟da 

gösterilmektedir. 

Ki Kare tablosu incelendiğinde anlamlılık değerinin p=0,404 olduğu 

görülmektedir. Bu değer p<0.05 Ģartını karĢılamadığından H5 gelir durumu ile 

Ġnternet Üzerinden Turizm Ürünü  Satın Alma Durumu arasında farklılık 

vardır.hipotezi reddedilmiĢtir. Bu test sonucuna göre internetten turizm ürünü 

satın alma durumu ile gelir durumu arasında iliĢki yoktur. 

 

  



73 
 

Tablo 32: Ġnternet Kullanma Süresi Ġle Ġnternet Üzerinden Turizm Ürünü Satın 

Alma Durumu 

 

   Evet Hayır Toplam 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kullanım 

Süresi 

 

 

 

 

30 dk ve 

daha az 

Sıklık 27 17 44 

ĠĢ amacı dıĢında 

kullanım süresi (%) 

61,4% 38,6% 100,0% 

Satın Alma(%) 11,3% 16,2% 12,8% 

Toplam (%) 7,8% 4,9% 12,8 

 

 

 

31-60 dk 

Sıklık 63 36 99 

ĠĢ amacı dıĢında 

kullanım süresi (%) 

63,6% 36,4% 100,0% 

Satın Alma(%) 26,3% 34,3% 28,7% 

Toplam (%) 18,3% 10,4% 28,7% 

 

 

61-120 dk 

Sıklık 87 33 120 

ĠĢ amacı dıĢında 

kullanım süresi (%) 

72,5% 27,5% 100,0% 

Satın Alma(%) 36,3% 31,4% 34,8% 

Toplam (%) 25,2% 9,6% 34,8% 

120 ve 

üzeri 

Sıklık 63 19 82 
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ĠĢ amacı dıĢında 

kullanım süresi (%) 

76,8% 23,2% 100,0% 

Satın Alma(%) 26,3% 18,1% 23,8% 

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

 

 

 

Toplam 

Sıklık 240 105 345 

ĠĢ amacı dıĢında 

kullanım süresi (%) 

69,6% 30,4% 100,0% 

Satın Alma(%) 100,0% 100,0% 100,0% 

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

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

 

Tablo 33: Ġnternet Kullanma Süresi Ġle Ġnternet Üzerinden Turizm Ürünü Satın 

Alma Durumu Ki-Kare Testi 

 Değer df Asymp.Sig  

(Çift Taraflı) 

Pearson Ki Kare 5,573 3 ,134 

Likelihood Rasyo 5,579 

 

3 ,134 

Linear-by-Linear 

Association 

5,254 1 ,022 

Geçerli Sayı 345   

a. 0 hücre (0,0%) 5‟ten küçük bir satı beklenmiĢtir. Minimum beklenen 

sayı: 13,39 
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Katılımcıların eğitim durumuna göre internet üzerinden turizm ürünü 

satın alma durumu arasındaki iliĢki ve anlamlılık değeri Tablo 33‟de 

gösterilmektedir. 

Ki Kare tablosu incelendiğinde anlamlılık değerinin p=0,134 olduğu 

görülmektedir. Bu değer p<0.05 Ģartını karĢılamadığından H6 internet kullanım 

sıklığı ile Ġnternet Üzerinden Turizm Ürünü  Satın Alma Durumu arasında 

farklılık vardır.hipotezi reddedilmiĢtir. Bu test sonucuna göre Ġnternet 

Kullanma süresi ile internet üzerinden turizm ürünü satın alma durumu 

arasında pozitif iliĢki yoktur. 

 

Tablo 34: Kredi Kartı Kullanımını Güvenli Bulma ile Ġnternet Üzerinden 

Turizm Ürünü Satın Alma Durumu 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  Ġnternetten Turizm 

Ürünü Alma Durumu 

 

  Evet Hayır Toplam 

 

 

 

Kesinlikle 

Katılmıyorum 

Sıklık 3 64 67 

Kredi Kartı  

Kullanımı 

Güvenliği (%) 

4,5% 95,5% 100,0 

Satın Alma(%) 1,6% 39,5% 19,4% 

Toplam (%) 0,9% 18,6% 19,4% 

 

 

 

Katılmıyorum 

Sıklık 24 77 101 

Kredi Kartı  

Kullanımı 

Güvenliği (%) 

23,8% 76,2% 100,0% 

Satın Alma(%) 13,1% 47,5% 29,3% 



76 
 

 

 

Kredi Kartı 

Kullanımını 

Güvenli 

Bulma  

Toplam (%) 7,0% 22,3% 29,3% 

 

 

 

Kararsızım 

Sıklık 57 4 61 

Kredi Kartı  

Kullanımı 

Güvenliği (%) 

93,4% 6,6% 100,0% 

Satın Alma(%) 31,1% 2,5% 17,7% 

Toplam (%) 16,5% 1,2% 17,7% 

 

 

Katılıyorum 

Sıklık 62 12 74 

Kredi Kartı  

Kullanımı 

Güvenliği (%) 

83,8% 16,2% 100,0% 

Satın Alma(%) 33,9% 7,4% 21,4% 

Toplam (%) 18,0% 3,5% 21,4% 

 

 

Kesinlikle 

Katılıyorum  

Sıklık 37 5 42 

Kredi Kartı  

Kullanımı 

Güvenliği (%) 

88,1% 11,9% 100,0% 

Satın Alma(%) 20,2% 3,1% 12,2% 

Toplam (%) 10,7% 1,4% 12,2% 

 Sıklık 183 162 345 

Kredi Kartı  

Kullanımı 

Güvenliği (%) 

53,0% 47,0% 100,0% 
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Satın Alma(%) 100,0% 100,0% 100,0% 

Toplam (%) 53,0% 47,0% 100,0% 

 

 

 Değer df Asymp.Sig  

(Çift Taraflı) 

Pearson Ki Kare 186,978 4 ,0001 

Likelihood Rasyo 215,941 4 ,001 

Linear-by-Linear 

Association 

145,368 1 ,001 

Geçerli Sayı 345   

a. 0 hücre (0,0%) 5‟ten küçük bir satı beklenmiĢtir. Minimum beklenen 

sayı: 19,72 

 

Kredi kartı kullanımını güvenli bulma ile internet üzerinden turizm 

ürünü alma durumu arasındaki iliĢki ve anlamlılık değeri Tablo 34‟de 

gösterilmektedir. 

Ki Kare tablosu incelendiğinde anlamlılık değerinin p=0,001 olduğu 

görülmektedir. Bu değer p<0.05 Ģartını karĢıladığından H7 Kredi Kartı 

Kullanımını Güvenli Bulma  ile Ġnternet Üzerinden Turizm Ürünü Satın Alma 

Durumu arasında farklılık vardır hipotezi kabul edilmiĢtir. Her grubun kendi 

içindeki „Ġnternet Üzerinden Turizm Ürünü Satın Alma Durumu‟ sorusuna 

Evet cevabı verme dağılımına bakıldığında   bu oranın kredi kartı güvenilir 

bulma ile doğru orantılı olarak arttığı görülmektedir. 

Tablo 35: Üyelik Programları teĢvikleri ile Ġnternet Üzerinden Turizm Ürünü 

ve Hizmeti Satın Alma DavranıĢı 
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Eğer mil, puan 

gibi üyelik 

programları 

teĢvikleri 

kazanacaksam, 

internet 

üzerinden daha 

fazla ürün 

hizmeti satın 

alabilirim 

  Ġnternetten Turizm 

Ürünü Alma Durumu 

 

  Evet Hayır Toplam 

 

 

 

Kesinlikle 

Katılmıyorum 

Sıklık 7 58 65 

Üyelik 

Programları 

TeĢvik (%) 

10,8% 89,2% 100,0 

Satın Alma(%) 3,8% 35,9% 18,8% 

Toplam (%) 0,9% 18,6% 19,4% 

 

 

 

Katılmıyorum 

Sıklık 11 48 59 

Üyelik 

Programları 

TeĢvik (%) 

18,6% 81,4% 100,0% 

Satın Alma(%) 6,0% 29,6% 17,1% 

Toplam (%) 7,0% 22,3% 29,3% 

 

 

 

Kararsızım 

Sıklık 26 47 73 

Üyelik 

Programları 

TeĢvik (%) 

35,6% 64,4% 100,0% 

Satın Alma(%) 14,2% 29,0% 21,2% 

Toplam (%) 7,5% 13,6% 21,2% 

 Sıklık 79 4 83 
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Katılıyorum 

Üyelik 

Programları 

TeĢvik (%) 

95,2% 4,8% 100,0% 

Satın Alma(%) 43,2% 2,5% 24,1% 

Toplam (%) 22,9% 3,5% 21,4% 

 

 

Kesinlikle 

Katılıyorum  

Sıklık 60 5 65 

Üyelik 

Programları 

TeĢvik (%) 

92,3% 7,7% 100,0% 

Satın Alma(%) 32,8% 3,1% 18,8% 

Toplam (%) 17,4% 1,4% 18,8% 

 Sıklık 183 162 345 

Üyelik 

Programları 

TeĢvik (%) 

53,0% 47,0% 100,0% 

Satın Alma(%) 100,0% 100,0% 100,0% 

Toplam (%) 53,0% 47,0% 100,0% 

 

  



80 
 

 

 Değer df Asymp.Sig  

(Çift Taraflı) 

Pearson Ki Kare 182,969 4 ,001 

Likelihood Rasyo 213,425 4 ,001 

Linear-by-Linear 

Association 

157,672 1 ,001 

Geçerli Sayı 345   

a. 0 hücre (0,0%) 5‟ten küçük bir satı beklenmiĢtir. Minimum beklenen 

sayı: 27,70 

 

Üyelik Programları TeĢvikleri  ile internet üzerinden turizm ürünü alma 

durumu arasındaki iliĢki ve anlamlılık değeri Tablo 35‟de gösterilmektedir. 

Ki Kare tablosu incelendiğinde anlamlılık değerinin p=0,001 olduğu 

görülmektedir. Bu değer p<0.05 Ģartını karĢıladığından  Üyelik Programları 

TeĢvikleri ile Ġnternet Üzerinden Turizm Ürünü Satın Alma Durumu arasında 

anlamlı bir iliĢki olduğu görülmektedir. Ġlgili hipotez  kabul edilmiĢtir.  
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Tablo 36: Katılımcıların Cinsiyetlerine Göre Ġnternet Kullanımı 

DeğiĢkenleri 

 

 Cinsiyet Sıklık Ortalama Std. Sapma t p 

 

Yeterlilik 

Kadın 115 3,6008 1,04991 ,264 ,792 

Erkek 125 3,5651 1,04431 

 

Yenilikçilik 

Kadın 115 3,1000 1,16501 -,065 ,948 

Erkek 125 3,1100 1,19786 -,066 

KiĢisel 

DüĢünceler 

Kadın 115 3,1130 1,08682 -2,406 ,017 

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

 

Katılımcıların cinsiyet değiĢkenlerine iliĢkin gerçekleĢtirilen t-testi 

sonucunda elde edilen bulgular Tablo 36 gösterilmektedir. Ġnternet kullanımı 

tüm değiĢkenleri için katılımcıların cinsiyetlerine göre verdikleri yanıtlar 

arasında anlamlı bir farklılık tespit edilmemiĢtir. 

 

Tablo 37: Katılımcıların Gelirlerine Göre Ġnternet Kullanımı DeğiĢkenleri 

  Sıklık Ortalama Std Sapma F p 

Yeterlilik 1500 ve altı 20 3,7364 ,87987 1,039 ,395 

 1501-2500 36 3,4621 1,06891 

 2501-3500 39 3,7343 1,14563 

 3501-4500 46 3,7767 ,85382 

 4501-5500 56 3,4789 1,11077 

 5500 ve 43 3,3996 1,09184 
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üzeri 

Toplam  240 3,5822 10,4496   

Yenilikçilik 1500 ve altı 20 2,8250 1,22501 ,416 ,838 

 1501-2500 36 3,0347 1,08093   

 2501-3500 39 3,2308 1,21312   

 3501-4500 46 3,2120 1,04212   

 4501-55000 56 3,0982 1,26192   

 5500 ve 

üzeri 

43 3,0756 1,27187   

Toplam  240 3,1052 1,17977   

KiĢisel 

DüĢünceler 

1500 ve altı 20 3,1625 ,95033 1,435 ,212 

1501-2500 36 3,4306 ,99393 

2501-3500 39 3,6218 1,03217 

3501-4500 46 3,2554 ,91665 

4501-55000 56 3,0804 1,19669 

5500 ve 

üzeri 

43 3,2093 1,15461 

Toplam  240 3,2844 1,06858   
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Katılımcıların gelir düzeylerine iliĢkin ANOVA testi 

gerçekleĢtirilmiĢtir, bulgular Tablo 37‟de gösterilmiĢtir. Katılımcıların aylık 

gelir düzeylerine göre internet kullanımı değiĢkenlerinden Yeterlilik, 

Yenilikçik ve KiĢisel düĢünceler değiĢkeni için hipotez reddedilmiĢtir. 
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7. BÖLÜM 

SONUÇ VE ÖNERĠLER 

7.1. Sonuç ve Öneriler  

Ġnternetin yaygılaĢmasıyla beraber, iĢletmeler teknolojiye dayalı iĢ 

modelleri ile hayatımızı etkilemeye baĢlamıĢlardır. Teknolojide yaĢanan 

geliĢmelerle beraber turizm sektörü de etkilenmiĢtir. Turizm sektöründe yer 

alan iĢletmelerin ve turistik destinasyonların pazarlanmasında ve tanıtılmasında 

internet teknolojisi önemli bir yer tutmaktadır. Turizm sektöründeki iĢletmeler 

için internetin geliĢmesiyle beraber rekabet farklı bir boyuta ulaĢmıĢtır. Bu 

rekabet ortamında, iĢletmeler tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarını daha iyi 

anlamak için internetin sağladığı hizmetlerden yararlanmaya baĢlamıĢlardır. 

Zincir oteller, seyahat acenteleri, araç kiralama firmaları ve havayolu firmaları 

kendi web sitelerini kullanmakta, müĢterilerine bu siteler üzerinden 

ulaĢmaktadırlar. Daha küçük ölçekli turizm iĢletmeleri  de müĢterilerine daha 

hızlı ve kolay ulaĢmak için interneti pazarlama aracı olarak kullanmaya 

baĢlamıĢlardır. Son zamanlara yaĢanan teknolojik geliĢmelerin etkisiyle 

tüketiciler alıĢmıĢ oldukları seyahat acentalarını tercih etmemekte, internet 

üzerinden alıĢveriĢe de yönelmeye baĢlamıĢlardır. Elektronik ticaretin 

yaygınlaĢmasıyla beraber iĢletmelerin rakipleri daha da çoğalmıĢtır. 

Turizm iĢletmeleri için müĢterilerini korumak ve bağlılık yaratmak 

oldukça önemlidir. Tüketici istek ve ihtiyaçlarının bilinmesi ve belirlenmesi, 

internet üzerinden turizm ürünü ve hizmetlerin satıĢını yapan turizm iĢletmeleri 

için önem taĢımaktadır. Turizm iĢletmeleri rekabet ortamında müĢteri istek ve 

ihtiyaçlarını en iyi Ģekilde anlayan ve ihtiyaçlarına en kısa sürede cevap veren 

iĢletmeler, rekabet ortamında diğer iĢletmelere göre daha avantajlı hale 

geleceklerdir. Tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarını önceden belirleyen iĢletmeler, 

müĢterilerin istediklerini kolayca bulmasını sağlayacak ve bu da müĢteri 

ilgisini, sadakatini oluĢturarak, daha fazla müĢteri kitlesine ulaĢma fırsatı 

sağlayacaktır. Bu sayede rekabet ortamında iĢletmenin baĢarılı olması 

kolaylaĢacak ve bu da hızla büyümesine yardımcı olacaktır. Örneğin, internet 

üzerinden turizm ürünü satın almalarında uygun fiyata önem veren müĢteriler 

için turizm iĢletmeleri, web sitelerinde müĢterilerinin ilgilendiği ürünleri 
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belirleyerek onları bilgilendirerek yönlendirebilirler. Ve birden çok ürün için 

fiyat karĢılaĢtırması yaparak müĢterilerini en iyi ve düĢük fiyatlı ürünü satın 

almalarını sağlayabilirler. 

Ġnternet, tüketicilere turistik destinasyonlar ve  turizm iĢletmeleri 

hakkında daha fazla bilgi sağlamaktadır. Seyahat etme özgürlüğünün artması 

ve turizm ürünlerinin çeĢitliliğinin artması bütün kuĢaklar için seyahatlerinde 

yeni seçenekler ortaya çıkartmaktadır. Her kuĢağın kendi içinde yer alan farklı 

yaĢ grupları arasında da kendilerine özel seyahat fikirlerine ve deneyimlerine 

sahiptir. Ayrıca, belirli bir yaĢta olmak ve belirli bir kuĢağa dahil olmak, 

kiĢilerin aynı davranıĢ özelliklerine sahip olduğu anlamına gelmemektedir. 

Turistlerin davranıĢları, yaĢlarından ve ailelerinden ve yaĢadıkları önceki 

deneyimlerinden de etkilenmektedirler. 

Bu çalıĢmanın temel amacı internet üzerinden turizm ürünü satın alan X 

kuĢağı tüketicilerin satın alma davranıĢlarının incelenmesidir. X kuĢağına dahil 

olan tüketicilerin internet üzerinden turizm ürünü satın alma davranıĢlarına 

yönelik bir anket çalıĢması yapılmıĢtır. 

AraĢtırmanın amaçları doğrultusunda elde edilen verilerin 

değerlendirilmesiyle ulaĢılan bilgiler Ģu Ģekilde özetlenebilir. Ġnternet 

üzerinden turizm ürünü alan ve araĢtırmaya katılan %53,3‟ü erkek, %46,7‟si 

kadındır. Erkekler internet üzerinden kadınlara oranla daha fazla seyahat 

ürününü satın almaktadır. Katılımcıların %49,9‟u Lisans, %18‟i Lisans üstü ve 

%32,1‟i diğer eğitim seviyelerine sahip kiĢilerden oluĢmaktadır. Katılımcıların 

%54,5‟i evli, %45,5‟i bekardır. AraĢtırmaya göre evliler bekarlara göre internet 

üzerinden daha fazla turizm ürünü satın almaktadır. Katılımcıların %24,6‟sı 

4501-5500 TL arası, %20‟si 5501 TL ve üzeri, %55,4‟ü diğer gelir gruplarına 

sahip kiĢilerdir 

Katılımcıların %19,7‟si bilgi edinme, %18‟si iĢ amaçlı, %15,9‟u oyun, 

%10,7‟si alıĢveriĢ, %11,9‟u eğlence, ve 23,8‟si iletiĢim amaçlı olarak 

kullanıldığı görülmüĢtür. Analize göre katılımcıların çoğu interneti iletiĢim 

amaçlı kullandığı görülmüĢtür. Katılımcıların günlük iĢ amacı dıĢında internet 

kullanım süreleri analiz edilmiĢtir ve bunun sonucunda, katılımcıların %12,8‟si 

30 dk ve daha az, %28,7‟si 31dk ve 60dk arası, %34,8‟si 61dk -120 dk arası ve 
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%23,8‟si 120 dk ve üzeri kullanmaktadır. Katılımcıların çoğunluğu günlük iĢ 

amacı dıĢında internet kulanım sürelerini 61dk-120 dk arası olduğunu 

belirtmiĢlerdir. Katılımcılara „Ġnternet üzerinden turizm ürünü satın alıyor 

musunuz? sorusu yöneltilmiĢ ve katılımcıların %69,6‟sı evet, %30,4‟ü hayır 

cevabını vermiĢtir. Katılımcılara yöneltilen „Turizm ürünü dıĢında internet 

üzerinden alıĢveriĢ yapıyor musunuz?‟ sorusuna katılımcıların %73,8‟si evet, 

%26,3‟ü hayır yanıtını vermiĢtir. 

Katılımcıların araĢtırma boyutlarına verdikleri yanıtlar göz önünde 

bulundurulduğunda en olumlu oldukları boyut Yeterlilik en olumsuz yanıt 

verdikleri boyut ise Yenilikçilik‟dir. Yeterlilik boyutu; tüketicilerin internet 

üzerinden turizm ürünlerini baĢarılı bir Ģekilde satın almalarını ifade 

etmektedir. Yenilikçilik boyutu ise; katılımcıların arkadaĢ çevresinde turizm 

ürünlerini ilk kez duyup ziyaret etmesi ve katılımcıların çevrelerindeki 

kiĢilerden turizm ürünleri hakkında daha fazla bilgi edinmesi ile 

açıklanabilmektedir. Çıkan sonuçlar doğrultusunda anketi cevaplayan X 

kuĢağındaki bireylerin internet üzerinden turizm ürünlerini kolayca satın 

aldıklarını söyleyebiliriz. Fakat araĢtırmaya katılan X kuĢağına mensup 

bireylerin yeniliklere çok açık olmadığı ve alıĢkanlıklarından vazgeçip yeni bir 

turizm ürünü ile ilgilenmediklerini söylemek mümkündür. 

 

AraĢtırmada on hipoteze yanıt aranmıĢtır; 

● Verilere göre, araĢtırmaya katılan X kuĢağının cinsiyetlerine göre 

internet üzerinden turizm ürünü satın almaları arasında bir farklılık 

vardır. Erkek katılımcılar, kadınlara göre daha fazla internetten turizm 

ürünü satın almaktadır.  

● Ġnternet üzerinden turizm ürünleri satın alan katılımcıların yaĢ grupları 

arasında anlamlı bir fark tespit edilmiĢtir. Buna göre 45-52 yaĢ 

arasındaki katılımcıların internet üzerinden diğer yaĢ grupları olan 38-

45 ve 53 yaĢ ve üzeri olan bireylere göre daha fazla ürün satın aldıkları 

ortaya çıkmıĢtır. 

● Anketi cevaplayan katılımcıların,eğitim durumları ile internet üzerinden 

ürün satın alma iliĢkilerine bakılmıĢ fakat analiz sonucunda eğitim 



87 
 

durumu ile internetten turizm ürünü satın alma arasında bir iliĢki 

bulunamamıĢtır. 

● Anketi cevaplayan katılımcıların, medeni durumları ile internet 

üzerinden ürün satın alma arasında anlamlı bir fark tespit edilmiĢtir. 

Buna göre medeni durumu „Bekar‟ olan  katılımcıların internet 

üzerinden medeni durumu „Evli‟ olan bireylere göre daha fazla ürün 

satın aldıkları ortaya çıkmıĢtır. 

● Katılımcıların gelir düzeyleri ile internet üzerinden ürün satın alma 

iliĢkilerine bakılmıĢ fakat analiz sonucunda gelir düzeyleri ile 

internetten turizm ürünü satın alma arasında bir iliĢki bulunamamıĢtır. 

● Katılımcıların kullanım süreleri ile internet üzerinden ürün satın alma 

iliĢkilerine bakılmıĢ fakat analiz sonucunda kullanım süreleri ile 

internetten turizm ürünü satın alma arasında bir iliĢki bulunamamıĢtır. 

● Katılımcıların „Kredi Kartını Güvenli bulma durumu ile Ġnternet 

Üzerinden Turizm Ürünü ve Hizmeti Satın Alma Durumu arasında 

anlamlı bir iliĢki olduğu anlaĢılmıĢtır. 

● Katılımcıların Üyelik Programları teĢvikleri ile Ġnternet Üzerinden 

Turizm Ürünü ve Hizmeti Satın Alma Durumu arasında anlamlı bir 

iliĢki mevcuttur. TeĢviklerin satın almaya olumlu yönde etkili 

olabileceği görülmektedir  

● Katılımcılar mil, puan gibi üyelik programları teĢvikleri kazanmaları 

durumunda  internet üzerinden daha fazla ürün hizmeti satın 

alabileceklerini belirtmiĢlerdir. Ġnternet üzerinden alıĢveriĢ sıklıklarına 

bakıldığında bu teĢviklerin en çok ayda 1-2 defa alıĢveriĢ yaptığını 

belirten katılımcılar üzerinde etkili olabileceği görülmektedir. Üyelik 

Programları teĢvikleri ile internet üzerinden Turizm Ürünü ve Hizmeti 

Satın Alma Durumu Arasında pozitif iliĢki vardır. 

● Katılımcıların cinsiyet değiĢkenlerine iliĢkin gerçekleĢtirilen t-testi 

sonucunda elde edilen bulgular göre internet kullanımı tüm değiĢkenleri 

için katılımcıların cinsiyetlerine göre verdikleri yanıtlar  arasında 

anlamlı bir farklılık tespit edilmemiĢtir ve hipotez reddedilmiĢtir. 
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● Katılımcıların gelir düzeylerine iliĢkin ANOVA testi 

gerçekleĢtirilmiĢtir, ve analize göre katılımcıların aylık gelir 

düzeylerine göre internet kullanımı değiĢkenlerinden her üçü 

(Yeterlilik, Yenilikçik ve KiĢisel düĢünceler değiĢkeni) için de hipotez 

reddedilmiĢtir 

 

AraĢtırmanın sonuçları bir bütün olarak değerlendirildiğinde X kuĢağı 

tüketicilerinin internet üzerinden turizm ürünü satın aldıkları görülmektedir. Bu 

çalıĢmada X kuĢağının internet üzerinden üzün alırken gösterdiği satın alma 

davranıĢları incelenmiĢtir. Buna göre; cinsiyet, yaĢ grubu ve üyelik program 

teĢvikleri tüketicilerin satın alma davranıĢlarını etkileyen unsurlardır.  

X kuĢağına mensup bireylerin bir çoğu emekli olmuĢ ve artık 

zamanlarını seyahat etmek için geçirebilecek bireylerdir. Bu durum turizm 

sektörü için önemli bir hedef pazarıdır. Bilgi almak için interneti kullanan X 

kuĢağı ayrıca internet üzerinden alıĢveriĢ yapmaya da baĢlamıĢtır.  

 Teknolojiye ayak uydurmaya çalıĢan X kuĢağı önümüzdeki yıllarda 

teknolojiye daha fazla adapte olacak, alıĢveriĢlerinin çoğunu internet üzerinden 

gerçekleĢtirebilecektir. Bu yüzden X kuĢağına yönelik daha detaylı pazarlama 

çalıĢması yapılması gerekmektedir. Ayrıca X kuĢağının önem verdiği konular 

araĢtırılmalı, pazarlama çalıĢmaları buna göre yapılmalıdır. Ek olarak, internete 

hala güvenemeyen X kuĢağı için kredi kartı kullanımının daha güvenli hale 

getirilmesi için giriĢimlerde bulunulmalı X kuĢağının internet üzerinden 

alıĢveriĢlerini yaparken daha rahat hissetmesi sağlanmalıdır. 

 Ġnternet üzerinden turizm ürünü pazarlayan iĢletmelerin sayısı her 

geçen gün daha da artmaktadır. X kuĢağına yönelik yapılacak olan pazarlama 

faaliyetlerinin ve geliĢtirmelerin teknolojiye yeni alıĢan X kuĢağının internet 

üzerinden daha fazla ürün satın almalarında olumlu bir katkı sağlayacağı 

düĢünülmektedir. Ġleride yapılacak çalıĢmaların Z kuĢağı üzerinde yapılmasının 

faydalı olacağı düĢünülmekte ve önerilmektedir 
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EKLER 

EK 1: Anket Formu 

 

Değerli Katılımcı; 

Bu anket, Ġstanbul Arel Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, Otel 

Yöneticiliği Alanında yürütülen '' Ġnternet Üzerinden Turizm Ürünü Satın 

Alma DavranıĢları: X KuĢağı Üzerine Bir AraĢtırma'' konulu yüksek lisans tezi 

için hazırlanmıĢtır. Bu araĢtırmanın amacı X kuĢağı olarak adlandırılan ve 

günümüzde farklı tüketim alıĢkanlıkları ve davranıĢ özellikleri ile gittikçe    

internet kullanımının arttığı yaĢ grubundaki tüketicilerin, internetten turizm 

ürünü satın almaya yönelik davranıĢlarının değerlendirilmesidir. 

Ankete zaman ayırarak göstermiĢ olduğunuz ilgi ve katkı için teĢekkür ederim. 

Saygılarımla; 

Gizem Deniz 

 

Demografik Özellikler 

 

1.Cinsiyetiniz? 

Kadın ( ) 

Erkek ( ) 

 

2.YaĢ grubunuz? 

21 yaĢ ve altı ( ) 

22-29             ( ) 

30-37           ( ) 

38-45             ( ) 

46-52             ( ) 

53 ve üzeri     ( ) 

 

3. Eğitim durumunuz? (Son bitirdiğiniz okulu dikkate alarak yanıtlayınız) 

Ġlköğretim   ( ) 

Lise ve dengi ( ) 
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Ön Lisans      ( ) 

Lisas              ( ) 

Lisansüstü     ( ) 

 

4. Medeni durumunuz? 

Evli ( )  

Bekar ( ) 

 

5. Aylık geliriniz? 

1500 TL altı   ( ) 

1501 TL - 2500 TL arası ( )  

2501 TL - 3500 TL arası ( ) 

3501 TL - 4500 TL arası ( )  

4501 TL - 5500 TL arası ( ) 

5501 TL ve üzeri  ( ) 

 

6. Ġnterneti daha çok hangi amaç için kullanıyorsunuz? 

Bilgi edinme ( ) 

ĠletiĢim ( ) 

ĠĢ amaçlı ( ) 

Oyun  ( ) 

AlıĢveriĢ ( ) 

Eğlence ( ) 

Diğer  ( ) 

 

7. Günlük iĢ amacı dıĢında internet kullanım süreniz ne kadardır? 

30 dk ve daha az ( ) 

31 dk- 60 dk arası ( ) 

61 dk - 120 dk arası ( ) 

120 dk ve üzeri ( ) 

 

8. Ġnternet Üzerinden Turizm/Ürün Hizmetleri Satın Alıyor musunuz? 
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Evet   ( ) 

Hayır ( ) 

 

9. Ġnternet üzerinden alıĢveriĢ yapma sıklığınız nedir? 

Hiç   ( ) 

Ayda 1-2 defa   ( ) 

Ayda 3-4 defa  ( ) 

Ayda 5 ve daha fazla  ( ) 

 

10.Ġnternet üzerinden  turizm ürünü DIġINDA alıĢveriĢ yapıyor musunuz? 

Evet  ( ) 

Hayır  ( ) 

 

11. Ġnternetten hangi seyahat ürünlerini / hizmetlerini satın alırsınız? (En çok 

satın aldığınız iki seçeneği iĢaretleyiniz) 

Uçak bileti   ( ) 

Otel rezervasyonu ( ) 

Yurt dıĢı paket tur ( ) 

Yurt içi kültür turu ( ) 

Etkinlik biletleri ( ) 

Cruise-gemi turları ( ) 

Araç kiralama  ( ) 

 

12.Ġnternet üzerinden turizm ürünü satın almaya karar vermeden en az kaç 

siteye bakarsınız?  

Hiç bakmam    ( ) 

1-3 defa    ( ) 

4-6 defa  ( ) 

7 ve daha fazla ( ) 

 

13. En son ne zaman internetten turizm ürünü satın aldınız? 

1 yıldan az ( )  
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1-6 ay  ( ) 

7-12 ay ( ) 

1 yıldan fazla ( ) 

 

14. En son satın aldığınız turizm ürünü hangisidir? 

…… 

Bu alandaki sorulara 

katılım derecenizi 

belirtmek için; 

(O) veya ( X ) 

iĢareti koyarak 

iĢaretleme yapınız. 

(1)Hiç 

Katılmıyorum   

(2)Katılmıyorum   

(3)Kararsızım 

(4)Katılıyorum                    

(5)Kesinlikle 

Katılıyorum 

Hiç 

Katılmıyorum 

Katılmıyorum Kararsızım Katılıyorum Kesinlikle 

Katılıyorum 

ArkadaĢ çevremde 

yeni turizm 

ürün/hizmet ile ilgili 

web siteleri ilk ben 

ziyaret ederim 

1 2 3 4 5 

Ġnternette yeni bir 

turizm ürün/hizmet 

web sitesi olduğunu 

duyduğumda, bu site 

ile ilgilenirim. 

1 2 3 4 5 

Seyahat acenteleri 

veya ücretsiz telefon 

hatlarını kullanmaya 

alıĢık değilim. 

1 2 3 4 5 
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ArkadaĢlarıma 

nazaran, internet 

üzerinden daha fazla 

bilgi edinirim. 

1 2 3 4 5 

ArkadaĢ çevremde 

yeni turizm 

ürün/hizmet web 

sitelerini ilk ben 

duyarım. 

1 2 3 4 5 

Daha önce hakkında 

bilgim olmasa bile, 

yeni bir turizm 

iĢletmesinin web 

sitesini ziyaret 

ederim. 

1 2 3 4 5 

Turizm 

ürün/hizmetlerini 

internet üzerinden 

baĢarılı bir Ģekilde 

satın alabilirim. 

1 2 3 4 5 

Turizm ürün / 

hizmetlerini internet 

üzerinden satın 

alırken kendimi 

güvende hissederim. 

1 2 3 4 5 

Ġnternet üzerinden 

yapılan alıĢveriĢlerde 

kredi kartı kullanımı 

güvenli bulmuyorum. 

1 2 3 4 5 

Genel olarak, web 

sitelerindeki turizm 

ürün/hizmetlerini 

satın alabilirim. 

1 2 3 4 5 
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Ġnternet üzerinden 

indirimi olarak 

sunulan turizm 

ürün/hizmetlerini 

satın alabilirim. 

1 2 3 4 5 

Eğer mil, puan gibi 

üyelik programları 

teĢvikleri 

kazanacaksam, 

internet üzerinden 

daha fazla ürün 

hizmeti satın 

alabilirim 

1 2 3 4 5 

Ġnternet üzerinden 

alıĢveriĢ 

prosedürlerine tam 

olarak hakim 

olmadığımı 

düĢünüyorum. 

1 2 3 4 5 

Ġnternet üzerinden 

turizm ürün/hizmeti 

satın almanın kolay 

olmadığını 

düĢünüyorum. 

1 2 3 4 5 

Turizm 

ürün/hizmetlerini 

satın almak için 

interneti kullanmak, 

alıĢveriĢ yapma 

alıĢkanlıklarıma 

uyumludur. 

1 2 3 4 5 

Turizm 

ürün/hizmetlerini 

satın almak için 

interneti kullanmak, 

1 2 3 4 5 
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hayat tarzımla 

uyumludur. 

Seyahat acenteleri 

veya ücretsiz telefon 

hatlarını kullanmaya 

alıĢık değilim. 

1 2 3 4 5 

Turizm ürün 

/hizmetlerini internet 

üzerinden daha sık 

satın alma 

eğilimindeyim. 

1 2 3 4 5 

Ġnternet üzerinden 

yapılan alıĢveriĢlerde 

kredi kartı kullanımı 

güvenli bulmuyorum. 

1 2 3 4 5 

Ġnternet üzerinden 

turizm 

ürün/hizmetlerinin 

tüketiciler tarafından 

sıklıkla satın 

alındığını 

duyuyorum. 

1 2 3 4 5 

Pek çok arkadaĢım 

internet üzerinden 

turizm 

ürün/hizmetlerini 

satın almaktadır. 

1 2 3 4 5 
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