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Havaalani Alisverisgileri ve Havaalaninda Satin Almay Etkileyen Durumsal
Faktorler

Airport Shoppers and Situational Variables Effecting Buying Behavior at Airports
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OzZET

Havayolu sektoriinde yasanan serbestlesme, 6zellesme ve kiresellesme gibi 6nemli yapisal degisimlere sebep olan
hareketlerin havaalani sektériine yansimasi Ozellestirme ile birlikte gelen ticarilesme olmustur. Havaalanlarinin
ticarilesmesi, havaalani faaliyetlerine hem ydnetim hem de pazarlama agisindan bir paradigma kaymasini da
beraberinde getirmistir. Havaalanlarinin tek roll yalnizca hava tasimaciligina hizmet etme olarak gorilirken; yeni
bakis agisiyla havaalanlari adeta birer aligveris merkezi olarak gériilmektedir. Geleneksel yonetim anlayisiyla isletilen
havaalanlarinin yegane mdusterisi ve en onemli gelir saglayicisi havayollari iken, ticari havaalani modeli ile
havaalanlarinin musteri portfoyleri genislemistir. Perakendeciler igin yeni bir dagitim kanali olarak ortaya gikan
havaalanlari, farkh milliyetlerden milyonlarca yolcunun giris ¢ikis yaptigl ugrak bir mekan olmanin yaninda seyahat
amaci glitmeyen farkl misteri gruplarini da kendine geken 6nemli bir alisveris mekani olma niteligi kazanmistir. Bu
baglamda bu arastirmada, havaalani alisveriscilerine yonelik misteri bolimlendirmesi, havaalani aligverisgilerinin
satin alim davraniglarini etkileyen durumsal etkiler ve havaalanindaki plansiz satin alimlara iliskin kavramsal bir
gergevenin sunulmasi amaglanmistir.

Anahtar Kelimeler: Havaalani alisveriscileri, durumsal faktorler, plansiz satin alma

ABSTRACT

As a result of structural changes such as liberalization, privatization and globalization in the airline industry, there
have been some structural changes such as privatization and commercialization in the airports, too. Especially after
the commercialization of airports, a new turn was taken in airport management and marketing. Airports pulled
away from their role of only serving air transport and have almost become shopping malls. While in the
traditionally managed airports the only customers and income generators were airlines, with the commercial
airport model the customer portfolios of the airports have expanded. Emerging as a new distribution channel for
the retailers, airports have become important shopping places that attract various customer groups who do not
aim to travel, as well as being places that are frequented by millions of passengers from many different
nationalities. In this context, the aim of the study is to make a conceptual framework for market segmentation of
airport shoppers, situational factors affecting the buying behavior of airport shoppers and impulse buying behavior
at airports.
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Havaalani Aligveriggileri ve Havaalaninda Satin Almayi Etkileyen Durumsal Faktorler

1. Giris

Hava tagimaciligr endiistrisindeki deregiilasyon hareketi sektore bircok kokli degisimi
de beraberinde getirmistir. Bu degisimlerin havaalani sektoriindeki en dnemli yansimasi
ise havaalanlarinin ticarilesmesi olmustur. Ticarilesmenin bir sonucu olarak tamamen
ticari odakli yeni havaalani yonetim yaklasimi, havaalaninda pazarlama faaliyetlerinin
yapilmasin1 gerektirmistir. Bu gerekliligin birincil sebebi havaalan1 sektoriindeki
rekabetin artmasidir. Birgok ekonomik ve teknik kisitlarla faaliyet gosteren
havayollarinin 6niindeki pazara giris, erisim, kapasite, fiyat engellerinin kaldirilmasi
veya liberallestirilmesi havaalanlarinin daha agresif bir pazarlama yapmasini
gerektirmigtir. Havaalanlar1 en 6nemli miisterisi konumunda olan havayollarint kendine
cekmek ve onlarm taleplerini yerine getirmek igin yarigir konuma gelmistir. Ikinci
sebep ise, havayolu tagimaciligina serbestlesme ve ekonomik gelismeler neticesinde
artan taleptir. Bu trafik artisindan havaalanlar1 da kendi payina diiseni alabilmek igin
caba sarf etmeye baglamistir. Bunun yaninda bu degisim, havayolu tasimaciligi
kullanicilarinin, yani tiiketicilerin de istek ve ihtiyaglarmin degismesine ve
karmagiklasmasina  neden  olmustur.  Havaalanindan  beklentilerin  artmasi
havaalanlarinin da bu ihtiyaclar1 karsilamaya yonelik pazarlama stratejileri
gelistirmelerini gerektirmistir (Graham, 2014, s.230). buna ek olarak havaalanlar1 yasal
baskilar sebebiyle geleneksel kaynaklardan elde ettigi gelirlerde bir artiga
gidemediginden, havacilik dis1 gelirlere; kisitlamanin olmadig1 kaynaklardan gelir elde
etme yoluna gitmiglerdir (Baron ve Wass, 1996, s. 301; Fuerst vd., 2011, s. 278;
Graham, 2009,s. 106; Freathy ve O'Connell, 1999, s.589).

Literatiirde havalimani kentleri olarak gegen, “Aerotropolis” veya “Aviapolis” gibi
isimlerle anilan yeni bir konseptle havaalanlarinda, kent ile ulasim aglariyla entegre
olmus, mekansal olarak ortak bir zemine oturan stratejik olarak iizerinde diisiiniilmesi
gereken yeni bir gelisme modeli ortaya ¢ikmistir. Bu model ile havaalanlari ekonomik
olarak verimli, estetik olarak tatmin edici, sosyal ve gevresel olarak siirdiiriilebilir bir
sehir olarak goriilmektedir (Ulastirma Denizcilik ve Haberlesme Bakanligi [ UDH],
2013, 5.225).

Yasanan bu degisimlere paralel olarak havaalanindaki ticari hizmet arzini talep eden
kitlenin yogunlugu ve ¢esitliligi de artmistir. Bunun yaninda havaalanlari, aligverisgileri
kisisel, durumsal ve cevresel olarak etkileyecek farkli bir atmosfer olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Baron ve Wass, 1996, s. 301).

Boyle bir ortamda havaalanlarinda yasanan bu degisimin pazarlama faaliyetlerini nasil
etkiledigini anlamak son derece Onemlidir. Bu baglamda arastirmada ilk olarak
havaalanlarinda yasanan bu degisimlerin bir sonucu olarak miisteri portfoyiindeki
degisim ve g¢esitlenme sonrasi yeni miisteri boliimlerinin neler oldugu incelenecektir.
Etkin bir pazarlama stratejisinin gelistirilmesinde ilk asama miisterilerin kimler
oldugunun belirlenerek miisteri boliimlendirmesinin yapilmasidir. Bu amagla genel
olarak havaalanlarinda miisteri boliimlendirmesine yonelik kavramsal bir cergeve
sunulacaktir. Ardindan, yeni bir perakendecilik kanali olarak havaalanlarinda
tiikketicilerin satin alma kararini etkileyen durumsal faktorler ve satin almanin 6zellikleri
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incelenecektir. Satin alma kararii etkileyen bu durumsal faktorler gesitli arastirmalar
ile ortaya koyulmus olmasina ragmen kavramsal olarak boylesi bir g¢ergevenin
¢izilmemis olmasi ¢alismay1 6nemli kilmaktadir.

2.Havaalanindaki Potansiyel Miisteriler ve Pazar Boliimlendirmesi

Havaalan1 perakendeciliginde basarinin saglanabilmesi ve gerekli stratejilerin
gelistirilebilmesi, gelecege yonelik planlarin yapilabilmesi, miisteri memnuniyetinin
saglanabilmesi i¢in Oncelikli olarak yapilmasi gereken havaalaninin potansiyel
miigterilerinin kimler oldugunun belirlenmesidir (Transportation Research Board, 2011,
s. 40). Havaalanlarinin ticarilesmesi ile birlikte havaalanlarmin hizmet sundugu
potansiyel miisteri kitlesi genislemistir. Bu genisleme elbette miisterilerin istek ve
ihtiyaglarinin ¢esitlenmesini de beraberinde getirmektedir. Ticarilesme ile birlikte
havaalanlar1 daha o6nceden ihmal etmis olduklari miisteri kitlelerine odaklanmaya
baslamiglar ve onlarin da istek ve ihtiyaglarina hitap etmek igin stratejiler gelistirmeye
baglamislardir. Bu asamada yapilmasi gereken ilk i miisterilerinin kimler oldugunun,
kimin ne satin aldiginin, kimin i¢in satin aldiginin, neden satin aldiginin (satin almaya
iten sebeplerin neler oldugunun), neden satin almadiginin arastirtlmasidir (Graham,
2014, s.190). Ancak miisterilerin istek ve ihtiyaglar1 homojen bir sekilde
dagilmadigindan (Sulzmaier, 2001, s.31), miisteriler ortak o&zelliklerine gore
gruplandirilarak analiz edilmektedir. Pazar boliimlendirmesi olarak isimlendirilen bu
yontemle havaalanlari, miisterilerini ve onlarin isteklerini daha iyi anlayarak etkili
perakendecilik stratejileri sunabilmektedirler (Livingstone, 2014, s.29).

Pazardaki potansiyel alicilarin, istek ve ihtiyaglarinin ortak ozellikleri ve pazarlama
cabalarina vermis oldugu tepkilerin benzerliklerine gore gruplara ayrilmasi ¢abasina
pazar boliimlendirilmesi ismi verilmektedir. Boylelikle isletmeler, benzer 6zelliklere
sahip miisterilerin olusturdugu gruplar igerisinden kendisinin hedef alacagi
grup/gruplart  segmekte ve o gruplara yonelik olarak pazarlama c¢abalari
gelistirmektedirler (Torlak, 2013, s.86).

Pazar boliimlendirmede kullanilan degigkenlerin sayisi oldukg¢a fazladir. Ancak genel
olarak pazar boliimlendirme kriterleri sunlardir (Ozdemir, 2013, s.87): Demografik
faktorler (Yas, gelir, cinsiyet, egitim), psikografik faktorler (Kisilik, motivasyon, hayat
tarzi), cografi faktdrler (iklim, bolge, pazar yogunlugu), davramssal faktorler (Yarar,
hacim, tiikketim hiz1).

Havaalaninda tiiketiciler boliimlendirilirken klasik miisteri boliimlendirmesi veya yasam
tarzlarma gore boliimlendirme uygulanmamaktadir (Omar ve Kent, 2001, s.226).
Newman ve Lloyd-Jones (1999°dan aktaran Omar ve Kent, 2001, s.226 ) havaalani
miisterilerinin kendine has uluslararasi birtakim &zelliklere sahip olduklari igin ayr1 bir
pazar olarak degerlendirilmesini 6nermistir. Havaalaninda gerceklestirilen bir caligmada
havaalani kullanicilarinin %50’sinin herhangi bir seyahatlerinde herhangi bir magazaya
girmedigi ortaya koyulmustur. Magazaya giren %50’lik kesimden %30’unun (tim
kullanicilarin %15°1) ise magazalara yalnizca bakinmak amaciyla girdigi ifade edilmigtir
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(Newman ve Jones, 1999’dan aktaran Omar ve Kent, 2001, s. 227; Crawford ve
Melewar, 2003, s.96). Ayrica Tuncer ve Isik (2014, s.271) ise, kadinlarin erkeklere
oranla havaalanlarinda aligveris yapmaya daha egilimli olduklarini ortaya koymustur.
Cinsiyetin yaninda ugusun amaci, ucusun kiminle gerceklestirildigi, 6zel bir zamana
(yilbasi, bayram, dogum giinii gibi) denk gelmesi, yas gibi faktorler de insanlarin satin
alma kararini etkileyebilmektedir. Dolayistyla miisterileri bu faktorlere gdre ayri ayri
bolimlendirmek miimkiindiir (Newman ve Jones, 1999’dan aktaran Omar ve Kent,
2001, s.227). Ancak havaalanindan havaalanina gore degisse de havaalaninin ticari
gelirlerini elde ettigi miisterilerin genel olarak Sekil 1’de goriildiigii gibi
boliimlendirildigini sdylemek miimkiindiir.
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Sekil 1: Havaalanindaki Ticari Hizmetler i¢in Miisteri Boliimlendirmesi

Havaalanlarinin hi¢ siliphesiz birincil mdsterileri yolculardir. Giinlimiizde yolcular,
havayolu ve havaalanlarinin paylastiklar1 ortak miisteriler olarak ifade edilebilir (Tuncer
ve Isik, 2014, s.262). Yolcular da kendi igerisinde birtakim faktorlere gore
boliimlendirilmektedir:

+  Seyahatin Yéniine Gore (i¢ Hat- Dis Hat): Seyahatin yoniine gore yolcular
i¢ hat ve dis hat yolcular olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. I¢ hat ve dis hat
yolcularinin terminalleri farklilik gosterdiginden elbette degisik satin alma
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davranislar1 da sergilemektedirler. Dis hat giden yolcular ugus ile ilgili gerekli
islemler i¢in havaalanina daha erken geldiklerinden havaalaninda gegirdikleri
sire de fazladir. Bu nedenle aligveris etme olasiliklari da artmaktadir
(Livingstone, 2014, 5.29). Ozellikle baz iilkelerde dis hat giden yolcu kisimlar
giimriiksiiz satis olanaklarinin saglandigi tek alandir. Dis hat gelen yolcularin
ise doviz biirosu, bagaj arabast gibi daha degisik ihtiyaclar1 vardir. Dig hat
gelen yolcularin yeme/igme hizmetlerine olan talebi az oldugu icin sunulacak
hizmetler konusunda daha dikkatli olunmalidir. i¢ hat giden yolcuda ise
yeme/icme hizmeti daha cok talep edilmektedir. Ciinkii o6zellikle diisiik
maliyetli tasiyicilarin yayginlagmasiyla birlikte ucakta ikram hizmeti almayan
yolcular ya havaalaninda bir seyler yiyip i¢gmekte ya da havaalanindan satina
aldiklar1 yiyecek/igecekleri ucus sirasinda tiiketmektedirler (Transportation
Research Board, 2011, s.41).

Seyahat Uzunluguna Gore (Kisa Mesafe-Uzun Mesafe): Seyahatin uzun ya
da kisa olmasi da satin alman {rlin tiriini ve harcanan para miktarim
etkilemektedir. Uzun mesafeli ugus yapacak yolcular havaalaninda aligveris
yapmaya (Graham, 2014, s.190) ve hediye almaya daha egilimlidirler (Freathy
ve O'Connell, 2000, s.107).

Seyahat Amacina_Gére (is Amach-Eglence Amach): Hava tasimacilig
pazarmin boéliimlendirilmesinde ugus amaci her zaman en temel kistas olarak
goriilmektedir. Bu kritere gore yolcular ugus amaglarina gore is amagli ve
eglence amagli ucan yolcular olmak iizere iki kategoride incelenmektedir
(Shaw, 2011, 5.27). Is amagl1 ugan yolcularin harcanabilir gelirleri yiiksektir ve
sehirde aligveris yapmaya zaman ayirmalari pek miimkiin degildir. Bu nedenle
havaalanlar1 onlarin aligveris yapabilmeleri igin iyi bir firsattir. Ancak bir
miisteri boliimii olarak bakildiginda perakendeciler i¢in is amagli yolcular
magazaya ¢ekmek zordur. Siklikla ugtuklarindan dolayr magazalarda gezmeyi
ve aligveris etmeyi gereksiz olarak gorebilirler ve buna ayiracak ¢ok bos
vakitleri yoktur (Freathy ve O'Connell, 2012, s.402). Ayrica havayolu
isletmelerinin yolcu salonlar1 (business lounge) nedeniyle is amagli ucan
yolcular ana terminal binalarina ugramamaktadirlar. Bunun yaninda is amagli
ucan yolcular daha az siklikla aligveris yapmaktadir; ancak aligveris basina
harcama miktarlar1 fazla olmaktadir. Ayrica banka, otel, ara¢ kiralama,
yeme/igme gibi ihtiyaglari sirket tarafindan karsilandigi i¢in bu kalemlerdeki
harcamalar konusunda kendilerini sakinmamaktadirlar (Graham, 2014, s.190).
Eglence amagli ugan yolcular ise ya tatil ya da arkadas/akraba ziyareti
sebebiyle seyahat etmektedirler. Yapilan ¢alismalara gore eglence amagli ugan
yolcularin  havaalanin1  kullanig sekli is amagli yolculardan farklilik
gostermektedir (Sulzmaier, 2001, s.35). Eglence amagli yolcular anlik satin
almaya egilimlidirler. Havaalanina erken gelirler ve aligveris i¢in kendilerine
bos zaman ayirirlar (Graham, 2014, 5.190).

Ucusun Baslangic Tiiriine Gore (Transit-Transfer-O&D): Transit yolcular
baglant1 noktalarinda ugak igerisinde bekler havaalaninin imkanlarindan
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faydalanmazlar (Transit yolcu salonlar1 disinda). Transfer yolcular ise baglanti
noktasinda ucak degistiren yolculardir ve bir siireligine de olsa havaalanini
kullanirlar (Sulzmaier, 2001, s.36). Bir havaalanindaki transfer yolcularin
sayist  perakendecilerin  nasil  konumlanacagini  ve  bilyiikliiklerini
etkilemektedir. Ciinkii transfer yolcularin iki ugusu arasinda ¢ok fazla zaman
olmayabilir. Bu durumda kapilardan uzaklagmak istemeyebilirler. Bazi
havaalanlarinda ise transfer yolcularin perakendecilere gidebilmesi igin
giivenlik kontroliinden gegmesi gerekmektedir. Bu tiir zorluklar transfer
yolcularin satin alma olasiliklarini diistirmektedir (Transportation Research
Board, 2011, s.42). Eger yeterli zaman varsa transfer yolcular giimriiksiiz satis
magazalarinin olanaklarindan yararlanip bir seyler yiyip icmek isteyebilir ama
araba kiralama, otopark gibi hizmetlerden de faydalanmazlar (Graham, 2014,
5.190-191).

Havaalanlarinin odaklandigi tek miisteri grubu yolcularla kalmamaktadir. Seyahat
etmeyenlerin de birer gelir kaynagi olabilecegi anlayisiyla havaalanlari asagidaki
miigteri gruplarina da ticari hizmetlerini sunmaya baslamiglardir (Freathy ve O'Connell,
2012, 5.108):

Havayolu isletmeleri: Havayolu isletmelerinin da kendine has bazi ihtiyaglar1
bulunmaktadir. Bunlar yalnizca terminal binasindaki check-in bankosu, first
class veya is amagl yolcu salonlari, ofis alanlarini icermemektedir. Havayolu
isletmelerinin ayni zamanda 6zellikle merkez havaalani olarak kullaniliyorsa
kargo, bakim ve personel hizmetleri i¢in alanlar, ikram i¢in mutfaklar gibi daha
birgok alana ihtiyag duymaktadir. Her ne Kkadar yolcular perakendecilik
gelirlerinin 6nemli bir kismint olustursa da kira gelirlerinin biiyliik kismi da
havayolu isletmelerinden elde edilmektedir (Doganis, 1992, s.115).

Havaalam Calisanlari: Calisanlar vakitlerinin biiyiik bir kismin1 havaalaninda
gecirmelerine ve diizenli olarak havaalanina gelmelerine ragmen ihmal edilen
bir miisteri grubudur. Ayni zamanda diger miisteri gruplarindan da belirgin
ozellikleriyle ayrilmaktadirlar (Sulzmaier, 2001, s.38). Bu miisteri grubu daha
cok giinliik islerini ve aligverisini yapabilecegi banka, eczane, kuafor,
stipermarket, kuru temizleme gibi hizmetlerin yaninda yeme/igme
hizmetlerinin de 6nemli birer talep edenidir (Graham, 2014, s.193).

Havayolu Ucus EKkibi: Havayolu isletmelerinde calisan ugus ekibi bazen
ucusu beklerken bazen de yatiya kaldiklarinda havaalani hizmetlerinden
faydalanmaktadirlar. Ugusu bekleme siirelerinde daha kisa siireli hizmetlerden
yararlanirken yatiya kaldiklarinda 6zellikle otelleri kullanmaktadirlar
(Sulzmaier, 2001, s.38). Ayni zamanda diger havaalam1 ¢alisanlarmin
kullandig1 hizmetleri de talep etmektedirler (Doganis, 1992, s.116).

Karsilayanlar/Ugurlayanlar: Shaw (2011)’a gore havaalanlarinda 3’e 1 oram
gecerlidir. Eger bir havaalanin yillik 12 milyon yolcusu varsa bu durumda o
havaalanina 4 milyon karsilayan/ugurlayan gelecegi beklenmelidir. Boylesi
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potansiyel ve havaalanini diizenli kullanan bir miisteri grubuna hitap
edebilmek Onem arz etmektedir. Bu miisteri grubunu etkilemek igin
kafeteryalar, kitap dilkkanlari, ikram hizmetleri gibi g¢esitli hizmetler
sunulmalidir (Freathy ve O'Connell, 2000, s.108). Bunun yaninda
karsilayan/ugurlayanlar otopark hizmetlerini de talep etmektedirler (Graham,
2014, 5.193).

Ziyaretciler: Havaalanina cesitli eglence aktivitelerinden, perakendecilerden,
yeme/icme hizmetlerinden faydalanmak icin gelenler ile havacilik meraklilar
bu guruba girmektedir (Doganis, 1992, s.116; Sulzmaier, 2001, s.39).

Bolge Sakinleri: Ana motivasyonlart havaalanina yakin olmalaridir. Bu
miisteri grubu havaalanini, ¢evredeki parklara, alisveris merkezlerine,
restoranlara, spor salonlarina bir alternatif olarak gdormektedir (Sulzmaier,
2001, s.40). Ozellikle, eger otopark belirli bir zaman araliginda veya tamamen
licretsizse ya da toplu ulasim aglar1 geligmisse bu misteri grubunun
havaalaninda etkinligi de artmaktadir (Graham, 2014, 5.193).

is Topluluklari: Havaalanlari is diinyasina konferans hizmetleri vermektedir.
Konferanslarin diizenlenmesi igin kiralanan alanlardan, ofis alanlarindan,
antrepolardan kira geliri elde edilmektedir.

Konu ile ilgili literatiir incelendiginde, karsimiza misteri boliimlendirmede dikkate
alman bir diger faktor olarak diirtiiler ¢ikmaktadir. Cilinkii havaalanina misterilerin
gelmesinin asil amaci aligveris etmek degildir, bu nedenle onlar1 havaalanindan aligveris
etmeye iten sebepler miisterileri birbirinden ayiran &nemli bir faktordiir. Ornegin
eglence amagli aligveris ( hediye/hatira alma), amach aligveris (sekerleme, kitap),
zaman baskisi ile aligveris (Son dakika veya acil satin alma), kolaylik nedeniyle
aligveris (tanmman markalarin satin alinmasi) gibi aligveris motivasyonlar1 miisterileri
birbirinden ayirmaktadir (Institute for Retail Studies, 1997’den aktaran Graham, 2014,
$.192). Sulzmaier (2001)’in havaalanindaki miisterileri benzer diirtiilerle hareket
etmelerine gore dort ana boliime ayirmigtir:

Gezginler_ve giinii_birlik ziyaretciler (Strollers and half-day trippers-
relaxers):  Havaalamimin  uluslararasi  niteliginden, heyecan  verici
atmosferinden ve havaalaninda sunulan hizmetlerden veya satilan iiriinlerden
etkilenerek havaalaninda giiniinii gegiren ama aslinda ulagim hizmeti almayan
miisteri grubudur.

Eglence odakh calisanlar, eglence arayanlar ve yatiya kalan ucus ekibi
(Leisure-interested employees, amusement-seekers and airline crew
members staying overnight): Bu tip miisteriler havaalaninda sunulan
teklifleri degerlendirmek i¢in bir 6n kosul olarak genisletilmis aksam saatlerini
talep ederler. Bu anlamda galisanlardan havaalanlarina yakin oturanlar bos
zamanlarimi dahi havaalaninda harcamaktadirlar.
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e Calisanlar: Calisma saatleri igerisinde kendilerine 6zel tekliflerin sunulmasini
istemektedirler.

« Bolge sakinleri ve ugurlayvanlar veva Kkarsilayvanlar (Local residents
(convenience shoppers) and persons picking up someone (pragmatics)): Bu
miigteri bolimii hizmet sunmasi en basit boliimdiir ¢iinkii basit talepleri
bulunmaktadir.

Literatiirde diger bir miisteri bolimlendirmesi ise Geuens vd. (2004) tarafindan yine
diirtiilere dayal1 olarak olusturulmustur. Gruplar arasinda yas, ucus siklig1 ve ugus amaci
acisindan bir farklihk gériilmemistir. Ozellikle, literatiirde is amach ve eglence amagh
ugan yolculart aligverise iten sebeplerin farkli olabilecegi vurgulanirken, bu ¢alismada
Geuens vd. (2004), havaalaninda tiiketicileri bdliimlendirirken ugus amacindan ziyade
cinsiyetin daha belirleyici bir faktér oldugunu vurgulamistir.

Omar ve Kent (2001) ise havaalanindaki miisterileri ii¢ gruba bolerek incelemislerdir:
Aligveris yapan yolcular (¢calismalarina gére bu grup havaalani kullanicilarinin %35’ini
teskil etmektedir), tarayicilar ( plansiz satin alim yapan yolcular1 da igerir) ve tez canli
yolcular veya nadiren aligveris yapan yolcular. Caligmalari ile dogru bdliime dogru
hizmetle her ii¢ segmentten de gelir elde etmenin miimkiin olacagini belirtmislerdir
(Omar ve Kent, 2001).

3.Havaalam1 Alsveriscilerinin Satin Alma Davramslarim Etkileyen Durumsal
Faktorler

Satin alma karar siireci klasik modeli 5 asamadan olusmaktadir: Ihtiyacin ortaya
¢ikmasi, triinle ilgili bilgilerin toplanmasi, alternatiflerin karsilagtirilmasi, satin alma
karar1 ve satin alma sonrasi davranig (Kotler ve Keller, 2012, s.166). Bu modelde satin
alma karar1 satin alma siirecinde bir sorun olarak goriilmekte ve miisteri bu sorunu
birtakim i¢ ve dig etkenler etkisi altinda ¢ozmeye calismaktadir (Odabast ve Baris,
2011, s.333). Bu model karar alma siirecinin genel bir portresini ¢ikarmakta faydali olsa
da birgok ortamda tiiketicinin bu siireci kisaltabilecegi ya da asamalardan bir ya da
birkagin1 atlayabilecegi de bir gergektir. Ciinkii ger¢ek diinya sartlarinda siireg
davranigsal etkilerin, karar verme yaklagimlarinin ve ilgilenim diizeylerinin etkisi
altinda kalacaktir (Odabas1 ve Baris, 2011, 5.333). Ozellikle durumsal faktérlerin ¢ok ve
baskin oldugu havaalani ortaminda satin alma karar siireci farklilasmaktadir.

Kisilerin satin alma davranislari iginde bulunduklart durumdan etkilenmektedir
(Odabasi ve Barig, 2011, s.334). Durumsal faktorler olarak isimlendirilen bu faktorler,
belirli bir zamanda ve belirli bir yerde gozlemlenen ve kisisel bir bilgi ya da uyaran
ozelligi gostermeyen, davranisa goriiniir ve sistematik olarak etki eden tiim faktorler
olarak tanimlanmaktadir. (Belk, 1974). Bu faktorler degisik yazarlar tarafindan farkli
sekillerde simniflandirilsa da (Belk, 1975) genel olarak alti grup altinda incelenebilir
(Odabas1 ve Barig, 2011, 5.334):
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Fiziksel Etkiler (Fiziksel Cevre): Fiziksel faktorler en belirgin durumsal
faktorlerdir. Ornegin; cografik konum, tasarim, ses, 151k, hava, koku ve uyaran
nesnenin etrafindaki tiim materyaller gibi (Belk, 1975, s.159). Magaza
yonetiminde etkili bir sekilde kullanildiginda bu unsurlarin satin alma tizerinde
onemli ve olumlu etkileri bulunmaktadir (Odabag1 ve Baris, 2011, s.334-335).

Sosyal Ortam (Sosyal Cevre): Bir durum hakkinda daha detayli bilgiler sunan
faktorlerdir. Diger insanlarin karakterleri, rolleri, kisileraras: etkilesimler bu
faktorlere 6rnek olarak verilebilir (Belk, 1975, s.159). Satin alma yerindeki
bagka insanlarin davranislari, insanlarin azligi ya da c¢oklugu satin alma
kararint etkilemektedir. Ayni zamanda bu sosyal etki nedeniyle insanlar
aligveris yapmay1, magazalarda gezmeyi, iiriinler hakkinda bilgi edinmeyi bir
sosyal etkinlik olarak gérmekte ve bu siire¢ sosyallesme siirecinin bir pargasi
olabilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2011, s.335)

Zaman Boyutu: Zaman boyutu, giiniin belirli bir vakti, yilin belirli bir mevsimi
gibi cesitli birimlerle ifade edilen, i¢erisinde bulunulan durumun bir boyutudur
(Belk, 1975, s.159). Bireyin icinde bulundugu zaman satin almayi dnemli
bigimde etkilemektedir. Ornegin, satin alma karar siirecindeki bir miisteri eger
zaman baskis1 altindaysa tirtinle ilgili bilgi alma ve alternatifleri degerlendirme
konusunda kisith bir sansa sahip olacaktir. Diger bir Ornek ise bazi
mevsimlerde ya da aym belirli giinlerinde (maas giinleri) veya 6zel giinlerde
aligverislerin artmasidir (Odabasi ve Baris, 2011, s.336). Vakit ayni zamanda
gecmis veya gelecek olaylar referans alinarak da ifade edilebilir. Ornegin; son
satin alimdan sonra gegen siire gibi (Belk, 1975, 5.159).

Amag¢ Boyutu: Durumun amag¢ boyutu alisveris yapilacak magazayi segme
niyeti ya da gerekliligi veya genel ya da 6zel bir amag icin bilgi edinmeyi
icermektedir. Ornegin tiiketimin yapilacagi ortama bagl olarak iiriin veya
magaza se¢imi farklilik gdstermektedir. Bunun yaninda iiriiniin kimin i¢in satin
alinacag1 da belirleyici bir faktordiir. Ornegin bir kisinin arkadasma diigiin
hediyesi satin alacagi zamanki durum ile kendi kullanimi i¢in alacagi durum
arasinda fark bulunmaktadir (Belk, 1975, 5.159).

Duygusal Durum: Duygusal durumlar ile Kkastedilen kronik kisisel
ozelliklerden ziyade siddetli kaygi, hosluk, karsitlik, heyecan gibi anlik/gecici
ruh halleri veya yorgunluk, hastalik gibi anlik/gecici kosullardir (Belk, 1975,
s.159). Sikilmak, a¢, uykulu ya da susuz olmak gibi duygusal durumlar kiginin
tiim satin alma karar siirecini etkilemektedir. Ozellikle plansiz satin almalar
gecici ruh hallerinde daha siklikla goriilmektedir (Odabasi ve Baris, 2011,
s.337).

Kolaylastirict Unsurlar: Bu unsurlar ise bireyin satin alma kararini etkileyen
ekonomik ve finansal durumlari igermektedir. Bunlar maas artislari fiyat
artiglar gibi ekonomik etkiler olabilecegi gibi, piyangodan biiylik ikramiyenin
kazanilmasi gibi finansal birtakim etkiler de olabilir. Bunun yaninda kredi
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kartina sahip olmak, dagitim kanallarinin ¢oklugu gibi birtakim kolayliklar da
satin almayi kolaylastiran unsurlardir (Odabas1 ve Barig, 2011, s.337-338).

Durumsal degiskenlerin ¢ok ¢esitli ve sayica fazla olmasi bunlarin satin alma
davranisini nasil ve ne kadar etkilediginin ortaya koyulmasini zorlastirsa da hangi
durumsal etkilerin baskin oldugunu ve bu etkilerin bir satin alma durumunda nasil
calistigint belirlemek gerekmektedir (Odabasi ve Barig, 2011, s.338). Havaalani
ortaminda bu durumsal faktorler incelenecek olursa ortaya net bir tablo ¢ikmaktadir
(Sekil 2). Ozelikle zaman boyutu ve duygusal durum havaalaninda tiiketicilerin satin
alma davranigini etkileyen 6nemli iki faktordir (Bowes, 2002’den aktaran Y-H. Lin ve
C-Y. Chen, 2013, s.427). Havaalaninda satin alim davramigini etkileyen faktorler
sunlardir:

e Sosyallesme
« Birlikte seyahat ® Zaman Baskis

edilen kisiler (Cocuk, o Zamansizlik
is arkadag, o Bekleme Siiresi

o Degisik atmosfer
® Magaza i¢i reklamlar

arkadaglar)

o Kredi kart1
o Stres o Farkli para birimi ile
® Heyecan/ Kayg1 6deme imkani
e Can Sikintist e Tagima Kolayligi
e Personelin birden
fazla dil bilmesi

o Hediye

o Arkadag/ aile siparisi
® Hatira

o Yerel Uriinler

Sekil 2: Havaalaninda Satin Almay1 Etkileyen Durumsal Degiskenler

o Fiziksel Etkiler: Havaalanlarinin diger perakendecilik ortamlarina gore farkl
bir ortaminin olmasi insanlari satin almaya itmektedir (Geuens vd., 2004,
5.620). Kendi memleketlerindeki havaalanlarindan farkli agina olunmayan bir
havaalani, magazadaki triinlerin goriiniimii, magaza atmosferi, c¢aligsanlarin
gbriniimii ve onlarin sahip oldugu degisik kiiltiir insanlar i¢in degisik bir
aligveris ortami yaratmaktadir (Han vd., 2014, s.988). Birgok havaalani
kullanicisi havaalanim1 6zel, olaganiisti olarak goérmekte ve havaalani
atmosferini 6zel olarak tarif etmektedir (Bohl, 2014, s.13).

e Sosyal Ortam: Bireylerin seyahati kiminle birlikte yaptiklari satin alma
davranigini etkileyen 6nemli bir unsurdur (Freathy ve O'Connell, 2012, 5.406;
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Livingstone vd., 2012, s.12-13; Omar ve Kent, 2001, s.233). Birlikte seyahat
yapilan grubun 6zelligi hem aligveris i¢in ayrilan zamani hem de ticari alanda
gegirilen zamam etkilemektedir. Ornegin; yalmz seyahat eden yolcular
aligveris i¢in 10 dakikanin altinda bir siire ayirirken, buna kiyasla gocuksuz
gruplar %5,4, ¢ocuklu gruplar ise %7,5 daha fazla zaman harcamaktadir. Grup
icerisinde seyahat ederken aligveris yapma istegi duymanin sebebi sosyallesme
olarak kabul edilmektedir (Freathy ve O'Connell, 2012, 5.407).

Zaman Boyutu: Havaalanindaki zaman boyutu zaman baskisi, zamansizlik ve
bekleme siiresi olarak ii¢ gruba ayrilabilir. Yolcularin hissettikleri zaman
baskilarindan ilki, havaalanina gelmeden once hissedilen ve kurallardan
kaynaklanan baskidir. Tiirkiye’de su an genel uygulamaya gore yolcularin ig
hat uguslarinda ugustan 6nce 1 saat, dis hat uguslarinda ise ugustan 2 saat dnce
havaalaninda bulunmalart gerekmektedir (Tuncer ve Gavcar, 2014, s.184).
Omegin bu durumda dis hat yolcular1 havaalaninda daha fazla zaman
gecirdiklerinden satin alma olasiliklar1 da daha yiiksek olmaktadir (Doganis,
1992, s.136). Diger bir zaman baskisi ise yolcularin giivenlik kontroliinde,
kapilarda, yolcu kabulde veya pasaport kontroliinde uzun kuyruklar bekleme
korkusuyla hissettikleri zaman baskisidir (Crawford ve Melewar, 2003, s.86).
Bu sebeple yolcular uguslarina heniiz siireleri olmasina ragmen havaalanina
erken gelmektedirler ve bu durum bekleme siirelerinde bir artisga neden
olmaktadir (Y-H. Lin ve C-Y. Chen, 2013, s.426). Yolcular havaalanina erken
gelereck hem bu siireglerin  yarattigi stres dolayisi ile ucagi kagirma
korkusundan kurtulmakta hem de magazalara gbz gezdirme ve satin almada
bulunmak igin firsat bulabilmektedirler (Tuncer ve Gavcar, 2014, 5.207). Iste
burada 6nemli olan bir diger zaman boyutu da bekleme siireleridir. Yolcularin
ucaga binmek i¢in havaalaninda bekledikleri siire artik¢a ticari alanda harcama
yapma olasiligi da artmaktadir (Freathy ve O'Connell, 2012, s.406). Ancak bu
durum harcama diizeyini etkilememektedir. Bekleme siiresi arttikca harcama
artmaktadir. Bunun yaninda Torres vd., (2005, s.367)’ye gore is amaglt ugan
yolcularla tatil amagli ugan yolcular arasinda da havaalaninda bekleme
siiresinin harcama yapma olasiliklarina etkisi konusunda da farklilik
bulunmaktadir. Onemli bir diger bulgu ise bekleme siiresi 45 dakikadan az olan
is amagli ugan yolcularin tatil amagli ucan yolculara gére harcama yapmaya
daha egilimli oldugudur. Diger bir deyisle bekleme siiresi ne kadar uzarsa
yolcularin ihtiyaglarini tatmin etme istekleri de o kadar artacaktir. Bu durumda,
soylenebilir ki bekleme siiresi arttik¢a insanlarin para harcama olasiliklar: da
artacaktir. Bekleme siiresi bir saati gegerse insanlarin yiyecek/igecek tiiketme
olasiligr %10, bir seyler satin alma olasiligi %6 artacaktir. Ekstrem bir 6rnek
olarak, eger bekleme siiresi 3 saati gecerse yiyecek/icecek tiiketme olasiligt
%31, bir sey satin alma olasilig1 %19 ve harcanan miktar ise %41 artacaktir.
Havacilik dis1 gelirlerini artirmak isteyen bir havaalani ydnetimi, yolcularin
check-in, giivenlik kontrolii ve terminaller arasinda ulagim gibi bekleme
stirelerini en aza indirgemelidir. Diger bir deyisle, yolcularin bos vakitlerini
havaalanindaki hizmetlerle eglenceye doniistiirme olanaklari en iist diizeye
¢ikarilmalidir (Castillo-Manzano, 2010, s.793). Etkili bir diger zaman boyutu
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ise zamansizliktir. Havaalaninda yolcularin hem kapali bir ortamda olmaktan
hem farkli bir memlekette olmaktan hem de g¢ok fazla ugmaktan zaman
kavramlar1 kalmamakta ve gece mi giindiiz mii sasirmaktadirlar (Lamacraft,
1998, s.44’den aktaran Crawford ve Melewar, 2003, 5.90).

e Amac Boyutu: Satin alma kararini 6nemli derecede etkileyen bir baska
durumsal etki ise ama¢ boyutudur. Havaalaninda insanlar kendi kullanimlari
icin satin alim yaptig1 gibi baskalarina hediye almak amaciyla da satin
alabilirler (Freathy ve O'Connell, 2012, s.408). Ornegin bazi kiiltiirlerde
seyahat doniisiinde aileye veya akrabalara hediye almak bir gelenektir
(Doganis, 1992, s.136). Bunun yaninda seyahat doniisiinde iilkeye ait hatira
kalacak iiriinlerin veya yerel {rlinlerin alinmak istenmesi ve arkadas ya da
ailenin siparigleri lizerine satin alim yapmak farkli bir amag¢ boyutunu
olusturmaktadir.

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

Havaalaninda aligveristen soz edildiginde, hedef miisteri kitlesi ugusunu bekleyen,
gidecek yeri olmayan, aligveris disinda oyalanacak fazla bir seyi olmayan deyim
yerindeyse mahkimlardan olusmaktadir fakat bu kitle talep eden bir Kkitledir.
Havaalaninda sikigip kalmis miisteriler degisik bir diisiince yapisi iginde de olabilirler
(Omar ve Kent, 2001, s.226; Crawford ve Melewar, 2003, s.90). Lamacraft (1998,
s.44’dan aktaran Crawford ve Melewar, 2003, s.90) bu durumu s6yle agiklamaktadir:
“Yolcular havaalanina zamaninda ulagsma baskisindan kurtulduktan sonra bu sefer de
kendilerini bir belirsizlik icinde hissetmektedirler. Giinliik hayattan soyutlanmig belki
de gece mi giindiiz mii oldugunu bile ayirt edemez hale gelmektedirler.”

Havaalaninda tiiketici davramiglari  konusunda yapilan analizler satin  alma
aligkanliklarini etkileyen iki temel duygusal degisime isaret etmektedir (Thomas, 1997):
heyecan ve stres (Amadeus, 2012, s.20; Sharma ve Nanda, 2012, s.69; Crawford ve
Melewar, 2003, s.85). Heyecan diizeyindeki artigin sebebi tatile ¢ikmak veya eve doniis
sebebiyle yasanmaktadir (Bohl, 2014: 13). Satin alma davranisi lizerinde nispeten daha
giiclii etkisi olan stres diizeyindeki artigin ise gesitli sebepleri bulunmaktadir:

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

e Check-in zamamm ya da ugagi kagirma gibi mevzular nedeniyle zaman
baskisi hissetme (Graham, 2009, s.109; Lu, 2014: 72; Graham, 2014,
s.174; SITA, 2012, 5.6)

Bilgi eksikligi (SITA, 2012, s.6),

Atmosfere aligkin olmama (Graham, 2009, s.108),

Ugustan korkma,

Memleketinden ayrilma ya da tatilin sona ermesi (Baron ve Wass, 1996,
s5.315),




Havaalani Aligveriggileri ve Havaalaninda Satin Almayi Etkileyen Durumsal Faktorler

e Havaalanindaki asir1 kalabalik (Sulzmaier, 2001, s.105),

El bagaji sinirlandirmalar1 gibi havaalaninda cesitli prosediirlere maruz

kalma (Sharma ve Nanda, 2012, s.78),

Pasaport ve biletine sahip ¢ikma (Sharma ve Nanda, 2012, 5.78),

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

Gtivenlik ve emniyet kaygis1 (Mclntosh, 2003, s.21),

Gtivenlik ya da pasaport kontroliinde yolculara su¢luymusgasina siipheli

yaklasilmasi (McIntosh, 2003, s.21),

e Havaalanindaki personel ile ortak dili konusmak konusunda veya
anonslar1 anlamak konusunda kaygi duyma (Mclntosh, 2003, s.21).

Giivenlik kontrolleri yolcular i¢in seyahatin en stresli agsamasi olarak ifade edilmektedir.
Hatta bu oran ugak igindeki stresin yaklagik iki katina denk gelmektedir. Sekil 3’den de
goriilecegi lizere gilivenlik kontrolii agsamasini havaalanindaki islemlerden yolcu kabul
islemleri izlemekte ve tiglincii stresli asama olarak goriilmektedir (SITA, 2012, s.5).

30%

20%

Rezervasyon j Islemleri lontroli

Sekil 3: Seyahat Asamalar1 Boyunca Yasanilan Stres Diizeyleri

Scholvinck (2000°den aktaran Crawford ve Melewar, 2003: 90) tarafindan gelistirilen
ve Sekil 4’de goriilen Seyahat Stres Egrisinde yolcularin evden ¢ikip ugaga binene
kadar gegen siire¢ boyunca maruz kaldiklari stres seviyesi goriilmektedir. Bu sekle gore
yolcularin stresi evlerinden ¢ikmalari, arabalarini park etmeleri, yolcu kabul igslemlerini
gerceklestirmeleri ve pasaport kontroline kadar siirekli olarak artmakta fakat bu
noktada zirveye ulasmaktadir. Bu noktanin gegilmesiyle birlikte ugaga binene kadar
stres seviyesinde bir azalma goriilmekte ancak ugus oncesi giivenlik kontrolii ve ugaga
binme agamasinda tekrar artmaya baglamaktadir. Thomas (1997) yolcularin yolcu kabul
islemlerini bitirip binis kartlarini aldiktan sonra gerilimlerinin sona erdigi ve gerilimin
yerini heyecanin kapladigi bu bolgeyi “mutlu saat” (Happy hour) olarak isimlendirmis
ve bu mutlu saati yolcular1 aligveris yapmaya ikna ederek perakendecilere durumu
aleyhlerine ¢evirmeyi Onermistir. Bu asamaya hizlica gegilebilmesi icin iglem ve
kuyrukta bekleme siirecleri olabildigince azaltilmali (Graham, 2009, s.109) ve happy
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hour olarak nitelendirilen bu zaman dilimi artirtlmalidir (Crawford ve Melewar, 2003,
5.90).

Aligveris yapmak yolcular i¢in bos zamanlarii doldurmak ve heyecan ve can
sikintilarini azaltmak i¢in bir yoldur. Bu sebeple havaalani otoriteleri, seyahat edenlerin
“happy hour”larindan faydalanmak icin degisik perakendeci stratejilerini uygulamaya
koymali ve perakendecilik gelirlerini artirmalilardir (Y-H. Lin ve C-Y. Chen, 2013,
5.431).

Kafesteki
Misteri/Eli
Mahkum Musteri
Stres 1
Dizeyi !

=—===—-Happy Hour

Seyahat
Agamasi

Ev Otopark Yolcu Kabul Pasaport Kortroll  Givenlik Kontroil Ugaga Binis
{Ugus Bneesi

Sekil 4: Seyahat Stres Egrisi

Havaalani aligverisgilerinin satin alma davranisini etkileyen diger bir duygusal durum
ise can sikintisidir. Yolcularin havaalanina gerekli islemler icin erken gelmesi
neticesinde uzun bir bos zamanlari kalmaktadir (Genellikle iki saatten fazla). Bu
durumda yolcular oturup ucusu beklemek yerine onlar i¢in sunulan bagka alternatifleri
degerlendirmek istemektedirler. Ciinkii havaalaninda beklemekten baska segenegi
olmayan yolcularin can sikintisini magazalar1 dolasarak gecirmeleri onlarin zaman
6ldiirmek i¢in yapabilecekleri en kolay seydir (Baron ve Wass, 1996, s.313).

o Kolaylastiric1 Unsurlar: Bu unsurlardan ilki tasima kolayligidir. Yolcular
giderken yanlarinda gotiirmek istedikleri iiriinii sehir i¢inde aldiklari durumda
biitlin gezi silireci boyunca tasimak durumunda kalacaklardir. Oysa
havaalanindan aldiklarinda tagima kolayligi hissedecekler ve diriinleri
havaalaninda satin alarak dogrudan ugaga binebileceklerdir. Bunun yaninda
havaalanindaki magazalardaki satig personelinin birden fazla dil konusabiliyor
olmasi, yabanci dil kullamim yeterliligi, farkli para birimleri ve Odeme
secenekleriyle (kredi karti, seyahat ¢eki gibi) ile 6deme imkaninin sunulmasi
da havaalanindaki satin alimlar etkileyen kolaylastirict unsurlardandir (W-T.
Lin ve C-Y. Chen, 2013, s.54; Tuncer ve Gavcar, 2014, s.185). Bunun yaninda
giinlimiizde havaalan1 perakendecilerinin, iriinlerin internetten veya sehir
merkezindeki magazalardan siparis verilerek havaalaninda teslim alinmasi
uygulamalar1 da havaalani aligverisgileri i¢in kolaylik saglamaktadir.
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4.Havaalaninda Plansiz Satin Alma

Ele alinan durumsal etkilerin yaninda havaalani ortaminda satin almanin dnemli bir
belirleyicisi de anlik/plansiz satin alimlardir. Plansiz satin alma, onceden satin alma
niyetinin ya da ihtiyacinin planlanmamasi ve aniden ¢ikan bir diirtliniin neticesinde
yapilan alimlardir. Bu durumda satin alma karar siirecinin tamami magaza icinde
gerceklesmektedir (Odabasi ve Barig, 2011, 5.377).

Havaalanindaki satin alimlarin biiyiik bir cogunlugu plansiz satin alimlardir (Omar ve
Kent, 2001; Lu, 2014; Rowley ve Slack, 1999). Giiniimiizde tiiketiciler rasyonel satin
alma Karar1 yerine rasyonellik disi diger igsel ve digsal etkiler ya da durumlar
neticesinde satin alma kararlarini vermektedirler. Havaalani ortaminda da misteriyi
rasyonel ve mantikli diisiinen bir tiiketici olarak ele almak yersiz olacaktir (Sharma ve
Nanda, 2012, s.78; Fernie, 1995, s.9). Ciinkii daha oOnce de bahsedildigi gibi
havaalaninda yolcularin maruz kaldigi havaalanina 6zgii birtakim durumsal faktorler
s6z konusudur. Bu durumsal faktorler kisileri anlik satin almaya itmektedir.

Havaalaninda anlik satin almaya neden olan faktorlerden ilki yasanan duygusal degisim
ve hissedilen zaman baskisidir (Lu, 2014, s.72). Tiketicinin aligveris esnasindaki ruh
hali plansiz satin alma davranisinda dénemli bir faktdrdiir (Kuzudisli, 2012, s.73). Kisi
icinde bulundugu duygudan (Stres veya kaygi) uzaklagabilmek ve ondan kagabilmek
icin plansiz satin alma egilimine girmektedir (Youn ve Faber, 2000). Crawford ve
Melewar (2003, s.86)’a gore yolcular seyahatleri ile ilgili bir huzursuzluk ve endise
hissettikleri i¢in sokaktaki miisteriden farklilik gostermektedirler. Havaalaninda
yolcular, bekledikleri ucus ile ilgili olarak olduk¢a heyecanli, baska bir deyisle
endigelidirler. Yolcular, genel olarak memleketinden ayrilma ya da tatilin sona ermesi,
el bagaji sinirlandirmalar1 gibi havaalanindaki prosediirler, pasaport ve biletine sahip
cikmak ile ilgili, dogru kapiyr bulabilmekle ilgili sikayetgidirler (Sharma ve Nanda,
2012, 5.78).

Ikinci sebep ise yolcularn havaalaninda bulunma amaglaridir. Havaalaninda yolcularin
asil amaci aligveris yapmak degildir ve aligveris disinda bekleme siirelerini gecirmek
icin degisik alternatifleri bulunmamaktadir. Sokaktaki miisteri ile havaalanindaki
miisteri arasindaki bu fark havaalanlarina endiseyi ve can sikintisini azaltarak gelirlerini
artirmak igin ¢esitli stratejiler sunmaktadir (Graham, 2014, s.189). Havaalani isleticileri
ve perakendeciler cesitli promosyonel aktivitelerle ve pazarlama destegiyle yolculari
plansiz satin almalara yonlendirebilirler. Ornegin Londra Gatwick havaalami kendini
¢evrede ikamet edenlere ve havayolu tagimaciligini kullananlara bir aligveris merkezi
olarak duyurmaktadir. Dolayisiyla, havaalaninda anlik/plansiz satin almalar hem
pazarlama destegiyle hem de havaalaninin kendine has ortami sayesinde
desteklenmektedir (Omar ve Kent, 2001, s.223).

Anlik satin almaya diger bir sebep ise havaalanindaki ticari ortamdir. Onemli diger
faktorler ise taninmis ve kaliteli tirinlerin sunulmasidir (Lu, 2014: 75-76).
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Havaalaninda anlik satin almaya sebep olan diger faktor ise diirtiilerdir (Rowley ve
Slack, 1999). Bu diirtii herhangi bir markaya ait viski gibi belirli bir iiriin olabilecegi
gibi Johnnie Walkers viski gibi belirli 6zel bir markaya ait bir {iriin de olabilir. Bdyle bir
ortamda ayni {irliinii sunan bagka bir alternatif magaza bulmak neredeyse imkéansizdir.
Ancak magazalar arasinda karsilagtirmali bir aligveris yapmak imkani olmasa da
markalar arasinda karsilastirmali aligveris yapmak miimkiindiir. Bu durum, bu baglamda
fiyatin gérece onemsiz olmasina neden olan faktorlerden biridir. Alicinin fiyata karsi
duyarliligini azaltan diger 6nemli iki faktdr de para birimi ve markadir. Miisteriler cok
cesitli para birimleriyle veya genellikle kredi kartlartyla 6deme yapmaktadirlar. Eger
asina olmadiklar1 bir para birimi ile ddeme yaparlarsa, fiyat algilar1 da azalacaktir.
Miisteriler yabanci bir iilkede olduklart i¢in yerel markalara asina degildirler. Bu
durumda, kiiresel markalar 6nem kazanir ve miisterilerin ilgisini daha fazla g¢eker
(Rowley ve Slack, 1999, 5.373-374).

Geuens vd., (2001)‘ye gore genel olarak insanlar1 alisverise iten temel {i¢ diirtii vardir.
Bunlar fonksiyonel, sosyal ve hedonik diirtiilerdir. Fonksiyonel (Somut, Islevsel,
Rasyonel Giidiiler) diirtiiler, belli bir nedene ve mantifa dayanarak ortaya g¢ikan
ucuzluk, dayaniklilik, nitelikli olma ve kalicilik gibi nesnel gerceklere dayanan
giidiilerdir (Karalar, 2006, s.91). Sosyal diirtiiler ise ayni ilgilere sahip insanlarla,
arkadaslarla ve satis personeliyle etkilesimde bulunmak ve iletisim kurmak gibi
ihtiyaglart ifade eder. Hedonik diirtiiler ise yeni ve heyecan verici deneyimler gibi
duygusal uyarilma ihtiyacin1 ifade eder. Bireyleri, kigisel ya da 6znel oSlgiitleri one
¢ikararak belli davranislarda bulunmaya ydnelten; begenilme, sayginlik saglama, statii
istegi gibi nedenlere dayanan giidiilerdir (Karalar, 2006, s.91). Geuens vd., (2004)’ye
gore her ne kadar bu genel diirtiller geleneksel ev, market ve kiyafet aligverisi
durumlarinda bulunsa da bu motivasyonlarin havalimani ortamlar1 i¢in de gegerli
olmadigini varsayacak bir sebep yoktur.

Havaalaninda aligveris magaza aligveriginin 6zel bir tiirii olarak goriilebilir. Ciinki
havaalanlari; market tiriinleri, giyim iirtinleri ve benzeri ¢ok c¢esitli iiriinlerin satildig1 bir
yer haline gelmistir. Havaalaninda en sik rastlanan ticari magazalar ve hizmetler
biifeler, 6zellikli magazalar, giimriiksiiz satis magazalari, yiyecek igecek magazalari,
yolcu hizmetleri tesisleri, eglence hizmetleri, havaalani reklamlar1 ve telefon
hizmetleridir. Bu nedenle havalaninda aligveris market, giyim ve diger alisveris
tiirlerinin bir karisimi olarak goriilebilir. Bu sebeple havaalanlari, hem klasik hem de
egzotik uyaricilarin etkisiyle degisik diirtiilerin ( seyahate iligkin birtakim diirtiiler)
ortaya ¢ikabilecegi bir ortamdir (Geuens vd., 2004, s.616-617):

e Havaalanlar1 diisiikk fiyat, triin cesitliligi, kalite gibi birka¢ fonksiyonel
diirtiiniin olusmasina sebep olabilir. Havaalaninda 6zellikle glimriiksiiz satig
magazalarindaki indirimli fiyatlar miisterileri ¢ekme konusunda onemli bir
faktor olabilir. Bunun yaninda havaalanlarinda farkl farkl tiirden magazalarin
bulunmasi yolculara kolaylik/rahatlik saglamaktadir. Yolcular istedikleri
iirtinleri seyahatleri ile ilgili olsun ya da olmasin istedikleri anda satin alma
imkanina sahiptirler. Ayrica havalanlarindaki magazalarda yerel tirlinlerin yam
sira kiiresel ve taninmig markalarin {riinlerine de yer verilmesi iirlin
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yelpazesinin de genig olmasini saglamakta bu durum da miisterilere islevsel bir
fayda saglamaktadir.

e Havaalan1 baglaminda birtakim sosyal nedenlerle de insanlar aligveris
yapabilirler. Ciinkii havaalanlar1 bagka insanlarla tanisma ve iletisime ge¢me
imkant veren mekanlardir.

e Hedonik diirtiiler de havaalanlarinda insanlar1 aligveris yapmaya iten 6nemli
bir diirtiidiir. Havaalanindan aligveris yapmak sembolik bir hareket, insanlarin
0z benligini yansittiklar1 bir ritiiel haline gelmistir.

e Islevsel, sosyal ve hedonik diirtiilerin yam sira havaalani1 baglaminda seyahate
iliskin de bir takim dirtiiler olusabilir. Bunlardan ilki havaalani altyapisina
iligkin diirtiilerdir. Yani, farkli para birimleriyle aligverig imkaninin sunulmasi,
satis personelinin birden fazla dili konusabiliyor olmasi gibi bir takim faktorler
de insanlarin havaalanlarindan aligveris yapmasini saglamaktadir. Yolcularin
genelde ayrildiklar iilkeye ait para birimindeki nakitlerini tilkeden ayrilirken
harcama motivasyonun oldugunu ortaya koyan gesitli arastirmalar mevcuttur.
Bir diger seyahate iliskin diirtii ise havaalani atmosferine iligkin diirtiilerdir.
Yapilan arastirmalar havaalaninda yolcularin uguslarini beklerken sikilmasit ve
oyalanacak bir seyler aramasina iliskin diirtiiniin onlar1 aligveris yapmaya
ittigini gostermektedir. Bunun yaninda havaalaninin degisik ambiyansi da
insanlar1 satin almaya itebilmektedir (Geuens vd., 2004, s.620).

Anlik satin almanin giicii ve finansal getirileri agik bir sekilde ortada olmasina ragmen
perakenecilerin anlik satin almayr artiracak belirgin ve tutarli pek fazla strateji
izlemedikleri goriilmektedir. Eger perakendeciler miisteri boliimlendindirmesini iyi
yapar, hedef kitlesini, hedef kitlesinin &zelliklerini bilirse ve anlik satin alma
davraniginin potansiyel getirilerinin farkina varirlarsa, hem satin alimlart hem harcama
miktarlart artacak bunun dogal bir sonucu olarak da gelirleri artacaktir. Bunun igin
perakendecilerin  izlemesi gereken birtakim adimlar mevcuttur. Ik adim
perakendecilerin bir biitiin olarak tiim operansyonlarda uygulanmak iizere anlik satin
almaya iliskin bir strateji gelistirmeleridir. Bu strateji perakendecinin kendi miisteri
boliimlerine uygun olarak ve hedef kitlenin 6zelliklerine iliskin yapilacak arastirmalar
baz almarak hazirlanmalidir. Gorgiil verilere ulasmak miimkiin degil ise bu durumda
yerel arastirmalardan, kisisel deneyimlerden ve tedarikgilerden elde edilen bilgilerden
yararlanilarak kisa donemde her bir miisteri boliimii i¢in onlarin anlik satin alimint
artiracak detayl stratejiler gelistirilmelidir (Crawford ve Melewar, 2003). Sekil 5’de
Crawford ve Melewar (2003, 5.94-96) tarafindan gelistirilen ve havaalanindaki anhk
satin almalart artirma siirecinde izlenmesi gereken adimlar 6zetlenmistir. Ayrica bu
sekilde, daha detayli olarak bu stratejinin nasil gelistirilmesi gerektigi ile ilgili 6rnek
taktikler verilmistir (Crawford ve Melewar, 2003, s.96). Bahsedilen taktiklere
diinyadaki havaalanlarindan su 6rnekleri verebilir. Heathrow Havalimaninda miisteriler
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igin iicretsiz stilistlerin gorevlendirilmesi®, King Power Duty Free’de 6n siparis
verebilme imkanlarinin bulunmasi kaygiy1 azaltmak i¢in gelistirilmis taktiklerdir. Dogal
heyecan seviyesini korumak i¢in ise Abu Dhabi Duty Free canli moda defileleri
diizenlemektedir. Dubai Duty Free ise 2015’te 189.’sunu sonug¢landirdigr “Kim
milyoner olmak ister” ¢ekilisi yapmaktadir’. Frankfurt Havaliman ise diinyada ilk kez
havalimaninda sex shop a¢migtir (Ancak su an faaliyette degildir)3. Yolcularin
havalimaninda sikilmasini engellemek ve keyifli zaman gegirmelerini saglamak i¢in ise
Beirut Duty Free icretsiz internet imkani sunmaktadir. Amsterdam Duty Free ise
diinyadaki ilk havaalani kumarhanesini agmistir”. Etkileyici ve ¢ekici bir magaza ortami
sunarak yolcularin magazaya girmesini saglamak icin Bahrain Duty Free ‘“Key of
Fortune” isimli promosyonel bir aktivite yiiriitmistiir. Bu kampanyaya belirli bir miktar
aligveris yapan miisteriler katilarak bir anahtar segerek bu anahtarla hazine sandigini
acmaya caligirlar. Eger anahtar sandigi agarsa miisteri para Odiiliinii kazanir. Satin
almaya motive etmek icin ise Dubai Duty Free %10 indirim saglayan AMEX kart® ,
yine Moscow Duty Free sik aligveris yapanlara indirim sunan bir karti misterilerine
sunmaktadir. Yine olumlu algiyr artirmak i¢in BAA reklamlarinda siklikla agresif fiyat
karsilastirmalarini kullanmaktadir. Ancak Crawford ve Melewar (2003, s.95), havaalani
perakendecilerinin anlik satin alma davramigina artiracak herhangi bir starteji
uygulamadiklarini vurgulamistir.

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

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

* https://www.schiphol.nl/Travellers/FoodRelax/AfterPassportControl/Relax/HollandCasino.htm (Erigim
Tarihi: 16.03.2015)

® https://secure.americanexpress.com.bh/DDF/DDFPage01.htm (Erisim Tarihi: 17.03.2015)
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—[ Stres ve heyecani azaltmak

« Uygun noktalardaki ugus ekranlarmi artirmak
*» Merkezi alanlarda yolcular1 yonlendirmek igin miisteri temsilcisi bulundurmak
« Kapilara ve gerekli alanlara yonlendirici tabelalarin asilmasi

—[ Miisterileri magazay1 gezmeye tesvik etmek

* Dogal heyecan seviyesini korumak

« Can sikintisin1 minimize etmek

* Giizel bir magaza diizeni saglamak ve olabildigince biiyiik alanlar tizerine kurmak
« Etkileyici ve ¢ekici bir ortam olugturmak

« Psikolojik taktikler kullanmak

—[ Normatif 6zellikleri azaltmak

* Acik fiyat karsilagtirmalar ile deger yaratmak

* Reklamlarda satin almanin mantikli yonlerini vurgulamak

* Anlik satin almanin ekonomik olmayan getirilerini vurgulamak

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

« [yi egitilmis personele sahip olmak

» Mutlu saatler avantajlarini maksimize etmek

* Miisterilerin hizhi bir sekilde bilgiyi algilama yetisini azaltmak i¢in karmasik bir ortam
yaratmak

« [slem siirelerini en aza indirmek

* Her tiirlii kolaylig1 artirmak

—— Diirtii
* 10 anlik satin alma diirtiisiine hitap etme
* Miisterilerin harcamalarini artirmak i¢in promosyonlarla ilgili bilgili personel istihdam
etmek

Sekil 5: Anlik Satin Almay1 Artirmaya Ydnelik Asamalarin Ornekleri

Satin alimlar1 artirmak i¢in yapilabileceklerden bir digeri ise, Castillo-Manzano (2010,
$.795)’a gore havaalanlarinin daha az talep eden &zellikle yillik ugus sikligi az olan
yolcular, yash yolcular ve ¢ocuklu yolcular igin daha ticaret dostu (Commercially
friend) hale getirilmelisidir. Bunun yaninda yolculari ugurlamaya gelen misteriler i¢in
de kisa siireli otopark ticretleri diistiriiliirse bu durum da ticari gelirleri artiracaktir.
Bunun yaninda bir havaalanindaki terminalin ve aligveris alaninin genis olmasi kadar
kapilarin ve check-in bankolarinin sayist da 6nem tasimaktadir. Kapasitesi sinirlt olan
havaalanlarinda gecikmeler yasanmakta bu durum da strese ve olumsuz bir deneyime
sebep olmaktadir. Havaalanindaki aligveris, yeme/igme ve benzeri hizmetler terminalin
hizmet kalitesini belirleyen 6nemli unsurlardir. Bu hizmetler havaalaninin rekabetci
iistlinliik kazanabilmesinde 6nemli bir yeri vardir (Strobach, 2009, s.267) .

5.Sonu¢ ve Oneriler
20. yiizyilhin son geyreginde havayolu ulagimi sektoriinde gergeklesen serbestlesme

hareketleri havacilik endiistrisini birgok yonden etkilemistir. Havayolu ulasim
sisteminin her bir dgesini ayr ayri etkileyen serbestlesme siiphesiz havaalanlarini da
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birtakim degisimlere siiriiklemistir. Bu degisimlerden en Onemlisi havaalanlarinin
ticarilesmesi olmustur.

Havaalanlarinin misyonunun yalnizca kamu hizmeti sunma anlayisindan styrilarak ticari
birer isletme olarak goriilmesi ile birlikte havaalanlarimin sahiplik ve miilkiyet
yapilarinda, yonetim anlayislarinda, gelir kalemlerinde, miisteri portfoylerinde
degisimler yasanmustir. Ozellikle havacilik disi gelirlere olan ilginin artmasi ticari
alanlarin havaalanlarinda artmasini da beraberinde getirmistir. Havaalanlar1 boylelikle
bir aligveris merkezi gorevini istlenmeye baslamistir. Artik havaalanlarinin tek
miigterileri yolcular, acenteler ve havayollar1 olmaktan ¢ikmis miisteri portfoyleri,
yolcular1 karsilayan ya da ugurlayan yolcu yakinlari, havaalani ¢alisanlari ve yerel halka
kadar genislemistir. Bu baglamda havaalaninda tiiketici davramiglart 6nemli bir
inceleme alani haline gelmistir. Diinya literatiiriinde belirli yazarlar tarafindan konu ele
alimmasina ragmen ayni yazarlar konu tizerinde derinlemesine galigsmalarin eksikligine
dikkat g¢ekmektedir. Ayrica Tiirkiye’deki literatiir incelendiginde havaalanlarinda
tiiketicilerin davraniglarini inceleyen ¢ok az sayida galismaya rastlanmasi da dikkat
¢eken diger bir noktadir.

Ticarilesmeye kadar havaalanlari, miisterilerin kendileri i¢in nasil deger yaratacagi
konusunu ihmal etmistir. Ancak gliniimiizde de halen havaalanlar1 miisterileri hakkinda
cok az bilgiye sahiptirler. Havayollar1 rezervasyon ve sik ugan yolcu programlarindan
elde ettikleri verilerle miisterileri hakkinda genis bir veri setine sahipken, havaalanlari
bu a¢1g1 kapatmak i¢in ¢esitli aragtirmalar yapmak durumunda kalmaktadir (Horn, 2010,
s. 40). Ayn1 zamanda literatiirde de havaalaninda satin alimlart inceleyen ¢alismalarin
sayisi oldukea azdir (Baron ve Wass, 1996, s.303). Ancak literatiirdeki mevcut birikimi
biitiinciil olarak ele alan bir ¢aliyjma da mevcut degildir. Bu amagla yazarlar bu
calismada havaalani misterilerini, havaalani aligverisgilerini etkileyen durumsal ve
faktorleri ve havaalaninda anlik satin almaya yonelik ¢alismalart inceleyerek biitiinciil
bir tablo ortaya koymay1 hedeflemislerdir. Boyle bir ¢er¢eve sunmak hem ileride konu
ile ilgili yapilacak c¢aligmalara 1gitk tutmast hem de pratikte uygulamacilara yol
gostermesi agisindan onemlidir. Son olarak, yerel literatiirde konu ile ilgili yalnizca bir
caligmanin bulunmasi dikkat ¢ekmektedir. Bu ¢alisma Tuncer ve Isik (2014) tarafindan
kaleme alinmis olup, caligmada Tirkiye’deki bir uluslararasi havalimani giden
yolcularinin satin alma davraniglarinin incelenmesi amaglanmstir. Calismada yolcularin
satin alma davraniglarini etkileyen faktorler belirlenmeye ¢alisilmis ve yolculari satin
almaya ya da satin almamaya iten sebepler aragtirtlmistir. Bu sebeple, arastirmacilara
havaalaninda satin alim davramgini incelemeye yonelik daha detayli caligmalar
yapilmasi 6nerilmektedir.
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