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Ozet

Bu aragtirmada, aile faktorii ile seyahat acentalarindan satin alinan iiriin ya da
hizmet tiirleri, seyahat acentalarinin tercih edilme nedenleri ve seyahat acentalarinin
seciminde etkili olan bilgi kaynaklar1 arasindaki farkliliklarin  belirlenmesi
amaglanmistir. Bu amacla, Konya ilinde faaliyet gosteren 50 adet A grubu seyahat
acentasinin 1009 miisterisine anket uygulanmistir. Arastirma sonucunda elde edilen
veriler istatistik paket programi ile analiz edilerek frekans dagilimlari hesaplanmus,
degiskenler arasindaki iliskiyi 6lgmek i¢in Ki-Kare:xz testi uygulanmistir. Arastirmanin
sonuglarina gore, aile faktorii ile tiiketicilerin seyahat acentalarindan satin aldiklar
uriin/hizmet tiirleri, seyahat acentalarini tercih etme nedenleri ve seyahat acentalari
seciminde etkili olan bilgi kaynaklar1 arasinda farkliliklar tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Aile faktori, tiiketici davranisi, seyahat acentalari.
Abstract

In this study, it was aimed to determine the differences between family factor and
kinds of products/services which consumers buy from travel agents, reasons for
choosing travel agencies and sources of information that influence the choice of a travel
agencies. For this purpose, questionnaire was applied to 1009 costumers of 50 Group A
travel agents in Konya province. The data obtained from this study were analysed using
statistical software package and frequency distributions were calculated and Chi-
Squared= x* test was applied to measure the relationship between variables. According
to the results of this study, differences have been detected between the family factor and
kinds of products/services which consumers buy from travel agents, reasons for
choosing travel agencies and sources of information that influence the choice of a travel
agencies.
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Giris

Glinlimiizde meydana gelen teknolojik gelismeler, ekonomik biiylimeler,
toplumsal degisimler, bireylerin egitim ve bilgi diizeylerinin artmasi, isletme alanindaki
gelismeler ve rekabetin yogunlasmasi isletmelerin iiriin ¢esitliliginden pazarlama ve
tanitim tekniklerine kadar tiim faaliyetlerinde tiiketici olgusunu 6n plana ¢ikarmalarini
gerektirmistir. Tiketici olgusunu 6n plana ¢ikarmak i¢in yapilmasi gereken ilk sey
tiikketicilerin kriterlerini, 6zelliklerini ve tiiketim davraniglarini analiz etmektir. Tiiketici
davraniglarinin incelenmesi, hedef pazarin tespit edilmesinde ve gelistirilecek pazarlama
karmasimin olusturulmasinda ve tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak igin
gerekli bilgilerin toplanmas1 anlamma gelmektedir (Ercis, Unal ve Can, 2007: 282).
Bagka bir deyisle tiiketici davranisi, hem bireylerin hem aile ve gruplarin hem de
organizasyonlarin, istek ve gereksinimlerini karsilayabilmek adina iiriinleri, hizmetleri,
onceki deneyimleri ve fikirleri nasil kullanmaya karar verdikleri, nasil satin aldiklarini,

hangi kistaslara gore segtiklerini ve hangi durumlarda nasil elden ¢ikarabileceklerini
incelemektedir (Kotler, 2000: 160).

Tiiketici davranislarinin olusmasinda psikolojik, kisisel ve sosyo-kiiltiirel (sosyal)
faktorler belirleyici rol oynamaktadir (Hatiboglu, 1993: 39; Mucuk, 2004: 72). Bu
degiskenler igerisinde en dikkat ¢ekici olanlardan biriside sosyal faktorler kapsaminda
degerlendirilen ve en yakin referans grubu olarak goriilen “aile” faktoriidiir. Ciinkii aile,
en uzun iligki kurulan, tiikketimin 6grenildigi ve tiiketim davraniglarinin sekillendigi bir
birim olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Erkal, 1998: 101).

Aile Faktorii

Aile, evlilik veya kan bagiyla iliskili, en az iki kisinin birlikte yasadigi toplum
icindeki en kiigiik birliktir (Grenhgj ve Olander, 2007: 218). Karalar (2005) aileyi, en
genis anlamiyla kan bagi, evlilik iligkisi bulunan iki ya da daha fazla kisiden olusan
toplumsal bir grup olarak tanimlamustir.

Ailenin iiye sayisina, evlenme bi¢imlerine, soyun belirlenis bi¢cimine, oturma
yerine, otoritenin dagilimina gére smiflandirildigr goriiliir. Uye sayisma gore yapilan
siniflandirmada kiiglik (¢ekirdek) aileden ve genis aileden soz edilebilir (Odabas1 ve
Baris, 2004: 103):

» Kiigiikk Aile: Anne, baba ve evlenmemis cocuklardan kurulu bir aile tipidir.
Babanin ve annenin otoritesi s6z konusu degildir. Ekonomik bir ailedir (isci,
1999: 19). Uye sayis1 az ve sinirlidir. Bu yiizden ¢ekirdek aile olarak da bilinir.

» Genis Aile: Geleneksel aile tipi olup, aileyi olusturan iiyelerin sayist fazladir.
Genellikle, bircok kiiciik aileden olusur, biiyiikanne ve biiylikbaba ile evli
cocuklarin birlikte yasadig: aileler gibi.

Aile satin alma stirecinde; hangi tiriinlerin satin alinacagini belirleyen karar birimi
ve satin alma davraniglarinin onaylama ve onaylamama seklinde etkili olmaktadir. Aile,
tiyelerinin motivasyonlarini, tutumlarin1 kisiliklerini  belirleyen giiglii bir faktor
olmasindan dolay: tiiketim yapilarini da etkiler (Arslan, 2013: 74).

Ailede otoritenin iiyeler arasinda dagilimina gore; 6zerk, babanin hakim oldugu,
annenin hakim oldugu ve esitlik¢i aile olarak dort ayr sekilde smiflandirilabilir. Aile
tiyeleri satin alma karar verme siirecinde; bilgi toplama, etkileme, karar verme, satin
alma ve tiiketici gibi rollerin birini veya birkagin1 oynayabilir. Aile i¢erisinde satin alma
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karar1 ailenin yapisina bagl olarak bir aile iiyesi tarafindan veya aile liyelerinin ortak
karart ile verilebilir.

Tiketici davranislart agisindan, karar verme gbéz Oniine alinarak yapilacak aile
siiflandirilmasi daha uygun olacaktir. Aile tiirleri (Aydin, 2005: 85):

> Ozerk Aile. Ozerk ailede baz1 kararlar kocanin, bazilar1 annenin sorumluluguna
birakilmigtir. Hangi konularda, hangi aile {iyelerinin karar verecekleri aile
tarafindan kararlastirilmistir.

» Babanin Hakim Oldugu Aile. Babanin hakim oldugu ailede, kararlarin hemen
hemen hepsi baba tarafindan verilir. Asil ve son karar verici durumunda olan
babanin otoritesi tistiindiir. Ailenin diger kisileri bu kararlara uymak zorundadir.

» Annenin Hakim Oldugu Aile. Annenin hakim oldugu aile, annenin hakimliginin
iistin oldugu aile tipidir. Akrabalik iliskilerinde ana soyunun {stiinligi
tartisitimaz (Arslan, 2013: 74).

» Esitlik¢i Aile. Esitlik¢i ailede, baba ve anne esit otoriteye sahiptir. Kararlarin
ortaklaga verildigi bu aile tiiriinde iiye sayist az ve smurlhdir. Satin alma
kararlarinin cogunu esler birlikte verirler (Aydin, 2005: 85).

Ailelerin, tiiketici davranisi siirecinde iki rolii bulunmaktadir. Birincisi, aile, tiriin
veya hizmetlerin satin alma siirecinde karar veren birimdir. Ikincisi, aile, en kiigiik
toplumsal grup olmanin etkisiyle tiiketicinin satin alma davranisinda elestirilerde
bulunarak, tavsiyeler vererek ya da diizenlemelerde bulunarak etkili olmaktadir
(Cemalcilar, 1998: 64).

Aile igerisinde, Urtiniin satin alinmasina karar veren, Uriini kullanan ve satin
alanlar farkli olabilmektedir. Satin alinan mal veya hizmetin degeri yiikseldikge aile
tiyelerinin satin alma kararmi birlikte verme egilimleri artmaktadir. Ev halki
gereksinmeleri karsilamak igin yapilacak herhangi bir satin alma kararinda aile bireyleri
bes farkli rol iistlenirler (Erdogan, 2009: 73; Karalar, 2005: 176; Tek, 1999: 203):

1) Etkileyicilik (baslatma) rolii: Ihtiyacin ilk farkina varan veya satin alma siirecini
baslatan aile iiyesidir (Hawkins, Best ve Coney, 2004: 204). inang ve gériisleriyle bir
iirliniin satin alinmasinda ya da se¢iminde etkili olan ev halki {iyeleri bu rolii iistlenirler.
Ornegin, evin annesi modeli eskimis ve yeterince temizlemeyen bulasik makinesinin
degismesi gerektigi fikrini ortaya koyar.

2) Denetleyicilik (koruyuculuk) rolii: Ev halkina yonelik bilgi akisini denetleyen ve
diizenleyen aile bireylerinin roliidiir. Ekonomik ya da baska nedenlerle uygun olmadig:
diisiiniilen iiriinleri aile icine sokmayan aile bireyleri bu rolii iistlenirler. Ornegin, Cin
mali oyuncaklarin yapiminda kullanilan boyalarin asir1 kursun igerdigini 6grenen bir
baba, ¢ocuklarinin sagligini tehdit edecegi diisiincesiyle, bu tiir {iriinleri almayacak ve
koruyuculuk roliinii tistlenmis olacaktir.

3) Karar vericilik rolii: Satin almayla ilgili gii¢ ya da otoriteye sahip aile bireyleri
bu rolii yerine getirirler. Ornegin, anne ve baba bulagik makinesinin artik islevini
yitirdigine ve yenilenmesi gerektigine ortaklasa karar verebilirler.

4) Satin alma rolii: Uriinleri satin alma islemini yerine getiren aile bireyidir.

5) Kullanict rolii: Satin alinan {iriinii tiikketen ya da kullanan aile bireylerince
gerceklestirilir. Uriinii alanla, iiriinii kullananlarin aym aile bireyleri olmasi gerekli
degildir.
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Seyahat Acentalari

Seyahat acentalari, genis anlamda, yolculuk yapmak isteyen herhangi bir kisinin;
ister turist, ister isadami, ister yalnizca yolcu olsun; yolculuguna iliskin tiim
gereksinimlerini karsilayan ticari bir kurulustur (Ahipasaoglu, 2001). Baska bir tanimda
seyahat acentalar1 “seyahat ve tatil amagl ulastirma, konaklama, eglence ve diger
turizm igletmelerinin {riinlerini sundugu gibi, bu ayr1 olan irtinleri birlestirerek tek bir
paket {irtin halinde tiiketiciye 6zel tekniklerle pazarlayan ve bu iriinleri gelistirilmis
satis yontemleri ile sunan ticari kuruluslar” olarak tanimlanmaktadir (Igoz, 2003: 48).
Seyahat acentalari, turizm dagitim sisteminde énemli bir rol oynamaya devam etmekte,
tedarikgiler ve tiiketiciler arasinda 6nemli bir bag olusturmaktadir (McKercher, Packer,
Yau ve Lam, 2003: 465).

04.09.1996 tarih ve 22747 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan Seyahat Acentalari
Birligi Yonetmeligi’'nde seyahat acentalarmin yerine getirmekle ylikiimlii olduklari
gorevler asagidaki sekilde siralanabilir (I¢6z, 2003: 49-50; Misirl1, 2006: 36-37; Kotler,
Bowen ve Makens, 1999: 453; Avci, 1998: 2; Ahipasaoglu ve Arikan, 2003: 231-235);

» Tur diizenlemek,

» Transfer,

» Rezervasyon,

» Enformasyon,

» Kongre ve konferans organizasyonu,

» Turistik gezi amaglh miinferit tasima araci kiralamak,

» Ulastirma araglari biletleri satmak,

» Seyahat acentasi iiriinii satmak,

» Turistik enformasyon ve tanittim malzemeleri satmak,

» Motorlu veya motorsuz ulastirma araglar1 bulundurmak ve kiralamaktir.

Seyahat acentalarinin smiflandirilmalarinda, iizerinde tiim otorite ve taraflarin
hem fikir oldugu bir siniflama sekil olmamakla beraber; degisik yazarlarin, farkl
kriterlere dayandirarak yaptiklari siniflamalara rastlamak miimkiindiir. Tirkiye’de ise
seyahat acentalarinin siiflandirilmasi oncelikle 1618 sayili yasaya gore yapilmakta ve
seyahat acentalar1 bu yasanin agikladig1 6zelliklere gore A grubu ve Gegici A grubu, B
grubu ve C grubu seyahat acentalar1 olarak adlandirilmaktadir (I¢dz, 2003: 56).

“Bireyler seyahat acentasinin sundugu iirlin ve hizmeti neden satin alirlar”
sorusunun cevabi bireyden bireye degismesine karsin, bireysel olarak seyahat etmek
yerine, bir seyahat acentasi lirlinlinii veya hizmetini satin alarak seyahate g¢ikmak
konusunda bir¢cok neden one siiriilebilir. Cesitli kaynaklara gore asagida siralanan
nedenler acenta hizmeti satin alma nedeni olarak gortilmektedir (Misirl, 2002: 37-39):

» Konfor ve Rahatlik Saglamast,

» Tur Maliyetinin Diistirmesi,

» Yapilan Reklam ve Tanitimlarin Etkileri,

» Kurumsal Giiven Saglamasi,

> Ne ile Karsilasilacagmin Bilinmemesi,

» Sadece Goriilmesi Gereken Yerlere Tur Diizenlenmesi,
» Bilgi ve Deneyim Kazandirmasi,

> Grup Uyeleri Arasinda Kolay Iletisim Saglanmas.
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Metodoloji

Bu arastirmanin amacini, tiiketicilerin satin alma davranisi etkileyen sosyal
faktorler kapsaminda ele aliman aile faktorii (aile yapisi ve ailedeki kisi sayisi) ile
seyahat acentalarindan satin alinan iirin ve hizmet tiirleri arasinda, seyahat acentalarini
tercih etme nedenleri arasinda ve seyahat acentasi segiminde etkili olan bilgi kaynaklar1
arasinda farklilik olup olmadigini tespit etmektir. Bu amagclar ¢ergcevesinde arastirmanin
hipotezleri su sekilde belirlenmistir:

Hi:Aile faktorii ile seyahat acentalarindan satin alinan {iriin veya hizmet tiirleri arasinda
anlaml bir farklilik vardir.

Haa: Tiiketicilerin aile yapilar1 (¢ekirdek aile ve genis aile) ile seyahat acentalarindan
satin aldiklari iiriin veya hizmet tiirleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hip:Tiiketicilerin ailelerindeki kisi sayisi ile seyahat acentalarindan satin aldiklari {irtin
veya hizmet tiirleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hy:Aile faktorii ile seyahat acentalarini tercih etme nedenleri arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

Hoa: Tiiketicilerin aile yapilari ile seyahat acentalarimi tercih etme nedenleri arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

Hop: Tiiketicilerin ailelerindeki kisi sayist ile seyahat acentalarini tercih etme nedenleri
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hs:Aile faktorii ile seyahat acentasi se¢iminde etkili olan bilgi kaynaklar1 arasinda
anlaml bir farklilik vardir.

Hsa:Tiiketicilerin aile yapilari ile seyahat acentasi se¢iminde etkili olan bilgi kaynaklar
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hap: Tiiketicilerin ailelerindeki kisi sayisi ile seyahat acentasi se¢iminde etkili olan bilgi
kaynaklar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Bu arastirma, calismaya katilan tiiketicilerin tiiketim davraniglar1 hakkinda bilgi
saglayacak olmasi agisindan onemlidir. Ayrica elde edilecek olan bilgiler, o bolgede
faaliyet gosteren veya gosterecek olan seyahat isletmelerine belirli oranda bilgi
saglayacak olmasi agisindan da 6nemlidir.

Arastirmanin  amacinin  gergeklesmesi i¢in birincil ve ikincil verilerden
yararlanilmistir. Birincil veri toplama yontemi olarak anket kullanilmistir. Arastirmanin
uygulama boliimii Tiirkiye Seyahat Acentalar: Birligi Konya Bolgesel Yiiriitme Kurulu
Baskanligi isbirligi ile gerceklestirilmistir

Arastirma O6rneklemini Konya sehir merkezinde bulunan ve arastirmaya destek
veren 50 adet A grubu seyahat acentasi ve bu acentalarin 1009 miisterisi
olusturmaktadir.

Arastirmada elde edilen bulgular frekans ve yiizde degerleri hesaplanarak
yorumlanmustir. Aile faktorli ile seyahat acentalart ile ilgili degiskenler arasindaki
iligkiler betimsel (parametrik olmayan) istatistik teknikleri icerisinde degerlendirilen
“Ki-Kare (Chi-Square= XZ) hipotez test etme teknigi” kullanilarak 0,05 (%5) anlamlilik
diizeyine goére anlamlilik smnamalar1 yapilmis, elde edilen veriler tablolar halinde
diizenlenerek degerlendirmeye alinmigtir.
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Bulgular

Arastirmaya katilanlarla ilgili tanitici bilgiler Tablo 1.’de gosterilmistir.
Aragtirmaya katilan tiiketicilerin demografik dagilimlar incelendiginde; katilimcilarin
%60,8’inin erkeklerden olustugu goriilmektedir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilanlarla ilgili Tamtic1 Bilgiler

| n | % | n | %

Cinsiyet Statii

Erkek 613 60,8 Memur 174 17,2
Kadmn 396 39,2 | Isci 297 294
Toplam 1009 100,0 Isveren 171 16,9
Yas Grubu Ogrenci 185 18,3
18-25 364 36,1 Emekli 83 8,2
26-35 236 23,4 Ev hanim 81 8,0
36-45 216 21,4 Issiz 18 1,8
46 ve lzeri 193 19,1 Toplam 1009 100,0
Toplam 1009 100,0 | Egitimi Diizeyi
Medeni Durum Ikokul 95 9,4
Evli 500 49,6 Ortaokul 67 6,6
Bekar 509 50,4 Lise 297 29,4
Toplam 1009 100,0 Onlisans 136 13,5
Gelir Diizeyi Lisans 355 35,2

0-1000 tl 381 37,8 Lisanstistii 59 5,8
1001-2000 tl 283 28,0 Toplam 1009 100,0
2001-3000 tl 176 17,4

3001-4000 tl 82 8,1

4001 tl ve tizeri 87 8,6

Toplam 1009 100,0

Arastirma katilan 1009 tiiketicinin %36,1°1 18-25 yas araliginda, %23,4’i 26-35
yas aralifinda, %21,4°li 36-45 yas aralifinda, %19,1°1 ise 46 ve lizeri yas araliginda yer
almaktadir. Verilere gore, tiiketicilerin biiyilk ¢ogunlugunun gen¢ yas grubunda yer
aldig1 soylenebilir. Katilimeilarin medeni durumuna bakildiginda, katilimcilarin
%49,6’lik oranin1 evliler olustururken, %50,4’linli ise bekarlar olusturmaktadir.
Katilimeilarin gelir diizeyine bakildiginda, %37,8’inin 0-1.000 TL aylik geliri oldugu
goriilmektedir. Arastirmaya katilan Orneklem grubunun statiileri incelendiginde,
%17,2’sinin  memur, %29,4’linlin is¢i, %16,9’unun isveren, %18,3’linlin O6grenci,
%38,2’sinin emekli, %8,0’nin ev hanimi, %1,8 nin ise igsiz oldugu belirlenmistir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin egitim diizeyleri incelendiginde, %9,4’linlin
ilkokul mezunu, %6,6’simnin ortaokul mezunu, %29,4’tintin lise mezunu, %13,5’inin
Onlisans mezunu, %35,2’sinin lisans mezunu ve %>5,8’inin lisansiistii egitim mezunu
oldugu goriilmektedir. Verilere gore seyahat acentasindan {iriin ya da hizmet satin alan
tikketicilerin biiyiik ¢ogunlugunun egitim durumlarinin, ortaokul ve lisans diizeyinde
oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Tablo 2.’de tiiketicilerin aile yapilarina iliskin sonuglar gosterilmistir. Buna gore,
tilketicilerin %81,9’u ¢ekirdek aile yapisina sahip iken, %18,1’1 genis aile yapisina
sahiptir.
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Tablo 2. Katihmcilarin Aile Yapilari ve Ailedeki Kisi Sayisi

n %

Aile Tamim

Cekirdek Aile 826 81,9

Genis Aile 183 18,1

Toplam 1009 100,0
Ailedeki Toplam Kisi Sayis1

1-3 kisi 282 27,9

4-6 kisi 613 60,8

7-9 kisi 88 8,7

10 ve tizeri 26 2,6

Toplam 1009 100,0

Katilimeilarin  biiyiik ¢ogunlugunun %60,8 oranla 4-6 kisilik aileye sahip
olduklar1 goriilmektedir. Bunu sirasiyla, %27,9 ile 1-3 kisilik aileler, %8,7 ile 7-9 kisilik

aileler, %2,6 ile 10 ve iizeri kisiden olusan aileler takip etmektedir.

Seyahat Acentalar1 Miisterileri Acisindan Aile Faktoriiniin Analizi

Bu béliimde katilimcilarin aile yapilar1 ve ailelerindeki kisi sayilar1 ile seyahat
acentalarindan satin alinan iirliin veya hizmet tiirleri, seyahat acentalarini tercih etme
nedenleri, seyahat acentalar1 se¢iminde etkili olan bilgi kaynaklar1 arasindaki iliski Ki-

kare testi ile 6lgtilmiistiir.
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Tablo 3. Aile Yapis1 ve Ailedeki Kisi Sayisi ile Seyahat Acentalarindan Satin Alinan
Uriin/Hizmet Tiirlerinin Karsilastirilmasi

Seyahat Acentas1 Uriin ve Hizmetleri

g =

20 X =

E = z = > e

- =] _ < o = E < g " =
2 é 2 E 5 § g % % *§ 5 5  Toplam

aa) 7] m ;~, % e Tﬁ =) 9@ :5

~ 3 c < S X Sl = g % g 0

8‘ % e E o = L M - *_'_v;;ﬂ Q

- = - c S o On =] E 2 z

° ~ T2 5 £ £ g8 £

°c < > 8 kE

4 & 5

=
Cekidek N 166 134 152 160 63 117 18 7 2 7 8%
Aile o 2019% 162% 184% 194% 7.6% 142% 22% 8% 2% 8%  100,0%
Gemis N 39 30 22 35 3 18 2 3 2 0 183
Aile o 213% 164% 120% 191% 175% 9,8% 1,1% 16% 11% 0% 100,0%
n 205 164 174 195 95 135 20 10 4 7 1009

- Toplam

% 20,3% 16,3% 172% 193% 94% 134% 20% 10% ,4% ,/%  100,0%

¥*=27,343 p=0,001

n 69 27 55 57 35 31 4 1 0 3 282
1-3 kisi

% 245% 9,6% 195% 202% 124% 11,0% 14% 4% ,0% 1,1% 100,0%

n 107 115 107 121 44 88 15 8 4 4 613
4-6 kisi

% 175% 188% 175% 19,7% 72% 144% 24% 13% 7% 7%  100,0%

n 21 18 8 15 12 13 0 1 0 0 88
7-9 kisi

% 239% 205% 91% 17,0% 13,6% 148% 0% 11% 0% ,0%  100,0%
10 ve n 8 4 4 2 4 3 1 0 0 0 26
uzen % 30,8% 154% 154% 7,7% 154% 115% 38% ,0% ,0% ,0%  100,0%

n 205 164 174 195 95 135 20 10 4 7 1009
Toplam

% 20,3% 163% 17,2% 193% 94% 134% 2,0% 10% 4% /%  100,0%

x> =44,138 p=0,020

Aragtirmaya katilan 6rneklem grubunun aile yapisi degiskeni agisindan, seyahat

acentalarindan satin alinan {iriin veya hizmet tiirlerinin ne oldugu degiskenine gore
farklilasmasina bakilmis olup, 0,05 6nem diizeyinde anlamli bir farklilagsma tespit
edilmistir. Diger bir ifadeyle H1a hipotezi yeterli kanitla desteklenmistir.

Tablodan da anlasilacag1 iizere aile yapisi degiskeni agisindan, cekirdek aile

yapisina sahip tiiketicilerin ¢ogunlugunun %?20,1°lik oranla “ugak bileti” secenegini
tercih ettigi goriiliirken, genis aile yapisina sahip tiiketicilerin ¢ogunlugu da %21,3 ik
oranla “ucak bileti” satin alma se¢enegini isaretledigi goriilmektedir (Tablo 3.).
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Aragtirmaya katilan oOrneklem grubunun ailelerindeki kisi sayis1 degiskeni
acisindan seyahat acentasindan satin alman {iriin veya hizmetlerin ne oldugu
degiskenine gore farklilasmasina bakilmis olup, 0,05 onem diizeyinde anlamli bir
farklilagma tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle HIb hipotezi yeterli kanitla
desteklenmistir.

Tablo 3.’ten de anlasilacag iizere, ailedeki kisi sayis1 degiskenine gore, tiiketici
tercihleri farklilik goOstermektedir. Verilere gore ailelerinde 1-3 kisi bulunan
tilketicilerin, %24,5 oranla seyahat acentalarindan “ucak bileti” satin aldiklarini
sOylemek miimkiindiir. Ailelerinde 4-6 kisi bulunan katilimcilarin ise %19,7 ile seyahat
acentalarindan, otel ve/veya konaklama igletmelerinden “yer ayirtma” hizmetini satin
aldiklar1 goriilmektedir. Ailelerinde 7-9 kisi bulunan katilimeilarin %23,9 oranla “ugak
bileti” satin aldiklar1 goriiliirken, ailelerinde 10 ve {izeri kisi bulunan tiiketicilerin
%30,8’nin seyahat acentalarindan “ugak bileti” satin aldig1 goériilmektedir.

Arastirmaya katilan 6rneklem grubunun aile yapist degiskeni acisindan seyahat
acentalarini tercih etme nedenleri degiskenine gore farklilasmasina bakilmis olup, 0,05
onem diizeyinde anlamli bir farklilasma tespit edilememistir. Diger bir ifadeyle H2a
hipotezi yeterli kanitla desteklenmemistir.

Tablo 4.’ten de anlasilacag1 iizere, c¢ekirdek aile yapisina sahip tiiketicilerin
seyahat acentalarmi %36,8’lik oranla “konfor ve rahatlik saglamasi” nedeniyle tercih
ettiklerini s0ylemek miimkiindiir. Bunu %19,9 ile “kurumsal giiven saglamasi”, %13,4
ile “6deme kolaylig1 saglamasi” takip etmektedir. Genis aile yapisina sahip tiiketicilerin
de seyahat acentalarini tercih etme nedenleri ¢ekirdek aile yapisina sahip tiiketiciler ile
benzerlik gostermektedir. Genis aile yapisina sahip katilimcilarin, %38,3 ile “konfor ve
rahatlik saglamasi1”, %17,5 ile “kurumsal giiven saglamasi”, %14,2 ile “6deme kolaylig
saglamas1” nedeniyle seyahat acentalarini tercih etiklerini sdylemek miimkiindiir.

Arastirmaya katilan oOrneklem grubunun ailelerindeki kisi sayisi degiskeni
acisindan seyahat acentalarini tercih etme nedenleri degiskenine gore farklilagmasina
bakilmis olup, 0,05 6nem diizeyinde anlamli bir farklilagsma tespit edilmistir. Diger bir
ifadeyle H2b hipotezi yeterli kanitla desteklenmistir.

Ailedeki kisi sayis1 ile seyahat acentalarini tercih etme nedenlerinin
karsilastirilmas1 Tablo 6.’da verilmistir. Ki-kare testi sonuglarina gore, 1-3 kisilik aile
yapisina sahip tiiketicilerin, %31,6’lik oranla seyahat acentalarmi “konfor ve rahatlik
saglamas1” sebebiyle tercih ettiklerini sdylemek miimkiindiir. Aymi sekilde 4-6 kisilik
ailelerin %38,7°lik oranla, 7-9 kisilik ailelerin %36,4’liik oranla, 10 ve flizeri kisi
bulunan ailelerin %61,5’lik oranla seyahat acentalarin1 “konfor ve rahathik saglamas1”
nedeniyle tercih ettikleri gortilmektedir.
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Tablo 4. Aile Yapisi ve Ailedeki Kisi Sayisi ile Seyahat Acentalarim1 Tercih Etme
Nedenlerinin Karsilastirilmasi

Seyahat Acentalarinin Tercih Edilme Nedenleri

[} o= —
=~ S — O = — D —
T E £ 2 Eé 5 g-éﬁa§a~%‘§
Sz E% 2 p 2z 5= 5z WMEEZTLT 8T 5
< 3] Z — < = QL c ) —
SE2EPE gf 5 SE2S5ES ER 2y Toplam
5 85 c€E Y5 XE §SoZESC>20ERSA
LB =2 TR 2 cZf ERZEE B2 ESE g
S8 =A 20 £4 =E =% 7= 38R E ZF
S = 2 .S, 8= B3 s0oCc o ASNMO 5o
S s © gSE2 2 Zzg oa “Ff
a o o —
§ n 304 103 40 111 21 164 19 27 25 12 826
-

. p— a)

éff % 36,8% 125% 4,8% 13,4% 25% 199% 2,3%  3,3% 3,0% 1,5%  100,0%
i n 70 16 16 26 4 32 5 5 5 4 183

7

[ —

S % 383% 87% 87% 142% 22% 175% 2,7% 27% 2,7% 2,2%  100,0%
e N 374 119 56 137 25 196 24 32 30 16 1009
s
E % 37,1% 118% 56% 13,6% 25% 194% 24%  32% 3,0% 1,6%  100,0%

v*=7,335 p=0,602

1-3 n 89 23 18 39 9 70 10 14 5 5 282

kisi % 316% 82% 64% 138% 32% 248% 3,5% 50% 1,8% 1,8%  100,0%

4-6 n 237 85 28 85 13 103 11 18 24 9 613

kisi % 38,7% 139% 4,6% 13,9% 21% 168% 1,8% 29% 3,9% 15%  100,0%

7.9 n 32 9 9 11 2 19 3 0 1 2 88

kisi % 36,4% 10,2% 10,2% 12,5% 2,3% 216% 3,4% 0% 11% 23%  100,0%

10ve N 16 2 1 2 1 4 0 0 0 0 26

Uzeri oy 615% 7,7% 3,8% 7,7% 3,8% 154% 0% 0% 0% 0%  100,0%

Toplam N 374 119 56 137 25 196 24 32 30 16 1009

% 37,1% 118% 56% 13,6% 25% 194% 24%  32% 3,0% 1,6%  100,0%

v =42,486 p=0,029

Arastirmaya katilan orneklem grubunun aile yapisi degiskeni agisindan seyahat
acentas1 seciminde etkili olan bilgi kaynaklar1 degiskenine gore farklilasmasina
bakilmis olup, 0,05 6nem diizeyinde anlamli bir farklilagsma tespit edilmistir. Diger bir
ifadeyle H3a hipotezi yeterli kanitla desteklenmistir.
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Tablo 5. Aile Yapisi ve Ailedeki Kisi Sayi ile Seyahat Acentasi Seciminde Etkili
Olan Bilgi Kaynaklarimin Karsilastirilmasi

Seyahat Acentas1 Se¢iminde Etkili Olan Bilgi Kaynaklari

Dost ve Onceki Brosir ve  Gazeteve  Radyo/TV  Internet Toplam
Akraba : : . .

Tavsivesi Deneyimler  Kataloglar Dergiler ~ Reklamlar1 ~ Siteleri
avsiyesi

. 227 421 49 9 6 114 826
Cekirde 1000
KAile 9% 275% 51,0% 5,9% 1,1% 1% 13,8% %’

. 80 66 11 1 0 25 183
Genis 100.0
Aile % 43,7% 36,1% 6,0% 5% ,0% 13,7% %’

n 307 487 60 10 6 139 1009
Toplam 100,0
% 30,4% 48,3% 5,9% 1,0% ,6% 13,8% %
v’ =21,649 p=0,001
n 88 131 21 4 3 35 282
1-3 kisi
% 31,2% 46,5% 7,4% 1,4% 1,1% 12,4%  100,0%
n 179 300 36 4 3 91 613
4-6 kisi
% 29,2% 48,9% 5,9% A% ,5% 14,8% 100,0%
n 31 45 3 1 0 8 88
7-9 kisi
% 35,2% 51,1% 3,4% 1,1% ,0% 9,1%  100,0%
10 ve n 9 11 0 1 0 5 26
lizeri % 34,6% 42,3% ,0% 3,8% ,0% 19,2% 100,0%
n 307 487 60 10 6 139 1009
Toplam
% 30,4% 48,3% 5,9% 1,0% ,6% 13,8% 100,0%

¥*=13,414 p=0,570

Cekirdek aile yapisina sahip tiiketiciler, seyahat acentasi se¢iminde en etkili bilgi
kaynag1 olarak %51,0 oran ile “Onceki deneyimler” secenegini belirtmistir. Bunu,
%27,5 ile “dost ve akraba tavsiyesi”, %13,8 ile “internet siteleri” takip etmistir. Genis
aile yapisina sahip tiiketiciler ise, seyahat acentas1 se¢iminde en etkili bilgi kaynagi
olarak %43,7 oran ile “dost ve akraba tavsiyesi” se¢enegini belirtmistir. Bunu, %36,1
ile “Onceki deneyimler”, %13,7 ile “internet siteleri” takip etmistir. Verilere gore
cekirdek aile yapisina sahip tiiketicilerin, daha dnce {iriin ya da hizmet satin aldiklar
acentaya bagli kaldiklarim1 sOylemek miimkiindiir. Genis aile yapisina sahip
katilimcilarin ise, dost ve akrabalarindan gelen bilgilere daha duyarli olduklar
sOylenebilir. Her iki aile yapisina sahip katilimcilarin bilgi kaynagi olarak {igiincii sirada
“internet sitelerini” belirtmesi, seyahat acentalar1 yetkililerinin goz ardi etmemesi
gereken bir durumdur.
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Aragtirmaya katilan Orneklem grubunun ailelerindeki kisi sayisi degiskeni
acisindan seyahat acentast se¢iminde etkili olan bilgi kaynaklar1 degiskenine gore
farklilasmasina bakilmis olup, 0,05 6nem diizeyinde anlamli bir farklilagsma tespit
edilememistir. Diger bir ifadeyle H3b hipotezi yeterli kanitla desteklenmemistir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerden, ailelerinde 1-3 kisi bulunan tiiketiciler seyahat
acentas1 se¢iminde en etkili bilgi kaynagi olarak %46,5 oranla “Onceki deneyimler”
secenegini tercih ettikleri goriilmektedir. Bunu sirasiyla, %31,2°lik oranla “dost ve
akraba tavsiyesi”, %12,4’liikk oranla “internet siteleri” takip etmektedir.

Ailelerinde 4-6 kisi bulunan tiiketicilerin = %48,9’luk oranla “Onceki
deneyimlerini”, 9%29,2’lik oranla “dost ve akraba tavsiyesini”, %14,8’lik oranla
“internet sitelerini” seyahat acentasi se¢ciminde en etkili bilgi kaynagi olarak gordiikleri
sOylenebilir. Ayn1 sekilde ailelerinde 7-9 kisi bulunan katilimcilarin %51,1°lik oranla
“Onceki deneyimler” secenegini, ailelerinde 10 ve {izeri kisi bulunan tiiketicilerin
%42,3’liik oranla “Onceki deneyimler” secenegini tercih ettikleri goriilmektedir.

Sonuc ve Oneriler

Bu arastirma, tiiketicilerin satin alma davranigini etkileyen aile faktoriiniin seyahat
acentalari miisterileri lizerindeki etkilerine odaklanmistir. Seyahat acentalari
miisterilerine uygulanan aragtirmada seyahat acentalarindan satin alinan {riin/hizmet
tiirlerinin, seyahat acentalarini tercih etme nedenlerinin ve seyahat acentasi seciminde
etkili olan bilgi kaynaklarinin tiiketicilerin aile yapilar1 ve ailelerindeki kisi sayisina
gore anlaml farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir.

Katilimecilarin  aile yapilar1 ve ailelerindeki kisi sayist dikkate alindiginda;
cekirdek aile yapisina sahip tiiketicilerin %20,1’inin ve genis aile yapisina sahip
tiketicilerin  %21,3’{inlin seyahat acentalarindan ‘“ucak bileti” satin aldig1 tespit
edilmistir. Ailelerinde 4-6 kisi bulunan katilimcilarin seyahat acentalarindan, otel
ve/veya konaklama isletmelerinden “yer ayirtma” hizmetini satin  aldiklari
goriilmektedir. Cekirdek aile yapisina sahip tiiketicilerin, seyahat acentasi se¢iminde en
etkili bilgi kaynag1 olarak “Onceki deneyimler” segenegini tercih ettigi belirlenirken,
genis aile yapisina sahip tiiketicilerin seyahat acentasi segiminde en etkili bilgi kaynagi
olarak “dost ve akraba tavsiyesi” segenegini tercih ettigi belirlenmistir. Aile yapilar1 ve
ailedeki kisi sayilari, seyahat acentalarin1 tercih etme nedenleri agisindan
karsilastirildiginda 6nemli bir farklilik belirlenememistir. Tiiketicilerin seyahat
acentalarim1 “konfor ve rahatlik saglamasi” sebebiyle tercih ettiklerini sdylemek
miimkiindiir. Giiniimiizde her seyin zamanla yarisir bir sekilde gerceklestiginden
hareketle, kisitli zamani olan tiiketicilerin seyahat ve organizasyonlar i¢in tagima
araglarindan yer ayirtma, konaklama isletmelerinde oda rezervasyonu yapma, vize
islemleriyle ugrasma gibi liikksleri bulunmamakta ve bu islemleri yapabilmek i¢in bazi
bilgilere sahip olmak gerekmektedir. Seyahat acentalarinin bu konudaki en &nemli
hizmeti, belirli bir bedel karsiliginda ve tecriibbe ve mesleki bilgilerini kullanarak bu
islemleri miisteri adina yerine getirmeleri ve miisterileri adina her tiirlii konfor ve
rahathig1 saglayacak detaylar1 diistinmeleridir.

Yapilan aragtirmanin yukarida belirtilen sonuglar1 neticesinde su Oneriler
gelistirilebilir;

Arastirmaya katilan katilimcilarin ¢ogunlugunun seyahat acentalarmi onceki
deneyimlerine ve dost ve akraba tavsiyelerine gore tercih ettigi goriilmektedir. Bu

Isletme Arastirmalart Dergisi 80 Journal of Business Research-Tiirk



R. P. Sahbaz — M. C. Sapcilar 6/4 (2014) 69-86

sonuglardan tiiketicilerin daha onceki aligverislerindeki memnuniyet diizeylerinin ve
referans grubu faktoriiniin c¢ok etkili oldugu anlasilmaktadir. Seyahat acentalarinin
bunlar1 dikkate alarak miisteri memnuniyetine dayali hizmet sunmalar1 gerekmektedir.
Ayrica, diger pazarlama yontemlerini de etkin bir sekilde kullanilarak var olan
miisterilerini korumalarini ve dahasi, onlarin yeni miisteriler getirmelerini saglamalari
gerekmektedir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik cogunlugunun seyahat acentalarini konfor
ve rahatlik saglamasi nedeniyle tercih ettigi goriilmektedir. Bunu sirasiyla, kurumsal
giiven saglamasi, 6deme kolayligi saglamasi ve personelin tutum ve davranislari takip
etmektedir. Seyahat acentalarinin oncelikli olarak miisterilerinin konforunu ve rahathigi
saglayacak her tiirlii tedbiri almalari, miisterilerin sunulan hizmetler konusunda olumlu
diisiinceler ve fikirler yaymalarin1 saglayacak giliven ortamini olusturmalari, bununla
birlikte 6deme kolayligi gibi miisterilerini maddi ac¢idan zor duruma diisirmeyecek
Onlemler almasi, seyahat acentalarmi rekabet ortaminda On siralara tasiyacagindan
dolay1 acenta yetkilileri tarafindan goz ardi edilmemesi gereken durumlardir. Bu
durumlarin goz ardi edilmemesi ile birlikte kaliteli hizmet, uzun siireli, sicak iliskilerle
miisteri memnuniyetine olumlu katkilar saglayacagi diistiniilmektedir.

Ayrica bundan sonraki ¢alismalarda konuyla ilgili farkli bolgelerde, farkli aile
yapisina sahip tliketici gruplari ilizerinde arastirmalar yapilarak, tiiketici davraniginin
hizmet odakli bir sektor olan seyahat sektorii i¢erisindeki etkisi genis bir sekilde ortaya
konulabilir. Boylelikle hem ailelerin tiiketim aligkanliklar1 agisindan karsilastirma
yapilabilir hem de konuyla ilgili bundan sonra yapilabilecek ¢aligmalara 6rnek teskil
edebilir.
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Extensive Summary
Introduction

In order to meet the requirements and desires of individuals and family as well as
groups and organizations, the behaviour of consumer analyses how to decide to use
products, services, past experiences and ideas, how to purchase, on what criterion to
choose, and how to sell off in what circumstances (Kotler, 2000: 160).

In the development of consumer behaviour, psychological, personal and socio-cultural
considerations play a fundamental role (Hatiboglu, 1993: 39; Mucuk, 2004: 72). Of
these variables, one of the most remarkable is the family factor which is put into the
perspective of social factors and seen as the closest reference group since the family has
been regarded as a unit where the most prolonged relations are established and the
consumption habits are shaped (Erkal, 1998: 101).

Family, by affinity or affiliated by consanguinity, is the smallest unit in society shaped
by co-existence of at least two people (Grenhej and Olander, 2007: 218). Karalar (2005)
has defined family in the widest sense as a social group consisting of two or more
people affiliated by consanguinity or by marriage.

It is seen that the family could be classified according to number of members, types of
marriage, the way the lineage is determined, the place among members and the
distribution of the authority. In the classification by the number of members, it can be

made a reference to a small (nuclear) and an extended family (Odabas1 and Baris, 2004:
103).

» Small Family: It is the type of family made up of a mother, a father and unmarried
children. There is no question of the authority of the mother and the father. That
is an economic family (Isci, 1999: 19). The number of members is less and
limited, which is why it is also known as the Nuclear Family.

» Extended Family: Apart from the traditional family model, the number of the
members is more. On the whole, it is made up of many small families, e.g. the
families in which grandparents and married children live together.

Families have got two distinctive roles in consumer behaviour process. Initially,
family is the unit which decides consumer purchase decision process of products and/or
services. Secondly, with the effect of being the smallest social group and by criticizing
the consumer purchase behaviours, giving advice or making arrangements, family has
had an influence over consumer behaviours (Cemalcilar, 1998: 64).

Isletme Arastirmalart Dergisi 83 Journal of Business Research-Tiirk


mailto:pars@gazi.edu.tr
mailto:mustafacuneyt@windowslive.com

R. P. Sahbaz — M. C. Sapcilar 6/4 (2014) 69-86

Method

The aim of this research is to ascertain whether or not there is a difference
between the family factor (family structure and the number of members in the family)
which is considered within the scope of social factors that affect the consumers’
purchase behaviours and the kinds of goods and services purchased through travel
agencies; as well as the reasons to opting travel agencies and the source of information
being effective on the choosing process of travel agencies. Within the scope of these
objectives, hypotheses of the paper are as follows:

H1: There is a meaningful discrepancy between the family factor and the kinds of goods
and services purchased through travel agencies.

Hla: There is a meaningful discrepancy between consumers’ family structures
(nuclear and extended family) and the kinds of goods and services they purchase
through travel agencies.

H1b: There is a meaningful discrepancy between the number of members in
consumers’ families and the kinds of goods and services they purchase through travel
agencies.

H2: There is a meaningful discrepancy between the family factor and the grounds to
giving preference to travel agencies.

H2a: There is a meaningful discrepancy between consumers’ family structures
and the reasons to giving preference to travel agencies.

H2b: There is a meaningful discrepancy between the number of members in
consumers’ families and the reasons to giving preference to travel agencies.

H3: There is a meaningful discrepancy between the family factor and the source of
information being effective on the choosing process of travel agencies.

H3a: There is a meaningful discrepancy between consumers’ family structures
and the source of information being effective on the choosing of travel agencies.

H3b: There is a meaningful discrepancy between the number of members in
consumers’ families and the source of information affecting the choosing of travel
agencies.

This research is important because of the fact that it is expected to provide
information about consumers’ consumption habits and practices of those participated.
Moreover, the data that is to be obtained from the research is significant on the grounds
that it will provide information proportionately for the travel operations carrying on
business or will do so in a given area.

In order for the research to accomplish its purpose, primary and secondary data
has been put to use. A survey has been put to use as a primary method of gathering
information. The application part of the research has been implemented in cooperation
with the The Association of Turkish Travel Agencies Konya Province and District
Affiliated Regional Executive Board.

The sample of the research consists of 50 A group travel agencies that are located
in downtown Konya and support the research, and of 1009 customers of those agents.
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The results obtained have been explicated by calculating the frequencies and per
cent values. The relationships between family factor and the related variables of travel
agencies has been evaluated by using Chi-Square= ¥ hypothesis test technique which is
considered to be one of the descriptive (nonparametric) statistical techniques, and with
respect to 0.05 (5%) level of significance, their tests of significance has been conducted,
and obtained results plotted as tables has been received for consideration.

Conclusion

In the research applied to the customers of travel agencies, the kinds of products
and/or services obtained from travel agencies, the reasons of why travel agencies are
preferred, and the sources of information that are effective in choosing the travel
agencies has been determined to demonstrate meaningful discrepancies based on the
family structures and members of families.

When family structures and the members of families taken into account, 20.1% of
consumers with a nuclear family and 21.3% of consumers with an extended family has
been determined to buy “plane tickets” from travel agencies. Participants who have got
4-6 members in their families are observed to make a purchase of “reservation” service
from hotels and/or accommodation establishments through travel agencies. While it is
stated that consumers with a nuclear family structure prefer “past experiences” as the
most effective source of information in their travel agency preferences, it is determined
that consumers with an extended family structure prefer “recommendations of friends
and relatives” as the most effective source of information in their travel agency
preferences. When family structures and members of families are contrasted in the sense
of the motivations of preferring travel agencies, there has not been specified an
important difference. It is possible to say that consumers prefer travel agencies because
of their “providing comfort and convenience”. With reference to everything taking place
in a way it is working against the clock, consumers who have limited time do not have
the luxury to bookings of means of transportation for travelling and organizations, of
reserving places in accommodation services, dealing with visa procedures, all of which
require some sort of background knowledge. The most significant services travel
agencies provide regarding this point are to carry out these processes on behalf of the
customers and to care for the details that will enable their customers every possible
comfort and convenience by means of using their expertise and professional knowledge
in return for a given price.

As a result of the points made of the research conducted, some suggestions could
be made:

Most of the attendants participating in the research are observed to make their
decisions on recommendations of friends and relatives as well as past experiences when
choosing travel agencies. In line with the results, it appears that previous complacency
level of consumers and the factor of reference group are of sizeable importance. Travel
agencies, therefore, bearing in mind these points, should offer quality services based on
customer satisfaction. Moreover, other marketing methods should be used effectively in
order not to lose customers available and tried to reach new customers via their repeat
customers.

Most of the attendants participating in the research are observed to prefer travel
agencies because they offer comfort and convenience. That is followed by offering
corporate security, easy terms of payment, and attitude and behaviours of the

Isletme Arastirmalart Dergisi 85 Journal of Business Research-Tiirk



R. P. Sahbaz — M. C. Sapcilar 6/4 (2014) 69-86

employees. That travel agencies should take every possible measure to ensure
customers’ comfort and convenience, that they create an atmosphere of trust which will
provide customers with positive thoughts and dissemination about the services offered,
and that they should take precautions to offer easy terms of payment for the
affordability should not be overlooked by agency officers since all these carry the travel
agencies one step further in a demanding competitive environment. Not ignoring these
conditions together with quality service, prolonged and warm relationships with
customers are thought to make a significant contribution to customer satisfaction.

Furthermore, in future research about the matter, by carrying out the research in
different areas, and on consumer groups who have different family structures, the effect
within the travel sector that is a service-driven sector of consumer behaviour can
extensively be revealed. Hereby, both a comparison can be made in terms of families’
consumption habits and it can serve as a model for any research regarding this matter
yet to be conducted in the future.
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