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ONSOZ

Tez c¢alismam siiresince konunun belirlenmesinden baslayarak biitiin
asamalarda bana yardimci olan, konu ile ilgili kaynaklarin1 paylasan, degerli bilgi ve
gorlslerini esirgemeyerek yol gOsteren ve yapilan analizler siiresince her tiirlii destegi
veren Tez Danmismani hocam, Sayin Prof. Dr. A. Celil Cakici’ya, konu ile ilgili
kaynaklarindan ve goriislerinden yararlandigim hocam Sayin Yrd. Dog. Dr. Kamil
UNUR’a, anket sorulariin hazirlanma siirecinde goriislerini esirgemeyerek yardimei olan
tiim hocalarima tesekkiir ederim.

Anketin uygulanmas siirecinde maddi ve manevi her tiirlii destegi vererek
yanimda olan sevgili esim Yildiray YILDIRIM’a, ¢ocuklarimin bakimini {istlenerek en
biiylik sorumlulugu tizerimden alan annem Miinibe BAYRAM’a ¢ok tesekkiir ederim.

Anketlerin uygulandigi otel isletmelerinde, uygulama iznini veren tiim isletme
yOneticilerine, ayrica anketleri birebir uygulayan tiim 6n biiro ¢alisanlar1 ve arkadaglarima

yardimlarindan dolay1 tesekkiirlerimi sunarim.

Oya YILDIRIM



OZET

OTEL ISLETMELERINDE iS INSANLARI PAZAR BOLUMU: MERSIN VE
ADANA’ DAKI DORT VE BES YILDIZLI OTELLERDE KONAKLAYAN TURK
IS INSANLARININ OTEL TERCIHLERINI ETKILEYEN FAKTORLER VE
HAZCI - FAYDACI TUKETIM EGILIMLERi UZERINE BiR ARASTIRMA

Otel isletmeleri verimliligini artirmak igin, birbirinden farkli ihtiyag, istek ve
tercihleri olan potansiyel miisterilerini belli 6zelliklere gére boliimlere ayirmali ve bu
boliimlerden bazilarint hedef pazar olarak seg¢melidir. Diinya ticaretinde yasanan
gelismeler nedeniyle is seyahatlerinin artmasi, 6zellikle sehir otelleri i¢in is insanlar1 pazar
boliimiinii oldukga 6nemli bir hale getirmistir. Bu nedenle arastirmada, is insanlarinin otel
tercihlerini etkileyen faktorlerin belirlenmesi, hazci-faydaci tiikketim egilimlerinin ortaya
konmas1 ve onlarin otel tercihini etkileyen faktorler ile hazci-faydaci tiikketim egilimleri
arasindaki iligkinin tespit edilmesi amaglanmistir. Verilerin toplanmasinda anket teknigi ve
kota oOrneklemesi kullanilmistir. Anket, Mersin ve Adana sehir merkezinde faaliyet
gosteren dort ve bes yildizli toplam 10 otel isletmesinde, 1 Nisan - 10 Aralik 2011 tarihler1
arasinda on biiro c¢alisanlar1 tarafindan 600 is insanina uygulanmistir. Yapmis oldugumuz
calismada, is insanlarinin otel tercihlerinde etkili olan alt1 faktor tespit edilmistir. Bunlar;
aktivite olanaklari, otel imaji1, ulasim kolayligi, temizlik etkeni, calisma ortami ve ilgi ve
hiz olarak adlandirilmistir. Ayrica, hazci tiketim egilimleri, mutluluk temelli, moda
temelli, indirim temelli ve sosyal temelli olmak tlizere dort faktorde gruplanmistir. Sonug
olarak, is insanlarinin otel tercihlerine etki eden alti faktorden dordiiniin (aktivite
olanaklar1, otel imaji, ulasim kolayligi, calisma ortami), hazci tiikketim faktorleri ile
iligkisinin faydaci tiikketim faktoriine kiyasla daha yiiksek oldugu soylenebilir.

Anahtar Kelimeler: Pazar béliimlendirme, is insanlari pazar boliimii, tiiketici davranisi.



ABSTRACT

BUSINESS PEOPLE MARKETING DEPARTMENT IN HOTEL MANAGEMENT:
A RESEARCH ON THE FACTORS AFFECTING THE HOTEL PREFERENCES
OF TURKISH BUSINESS PEOPLE LODGING IN FOUR OR FIVE STAR
HOTELS IN MERSIN AND ADANA AND THEIR HEDONIST-UTILITARIAN
CONSUMPTION TENDENCIES

In order to increase their productivity, the hotel managements should classify
their potential customers with different needs, desires and preferences based on specific
characteristics and choose some of these classes as a target market. Increasing number of
business trips due to the developments in world trade has taken business people marketing
department into a quite significant position, particularly for city hotels. Thus, in this study
it is aimed to determine the factors affecting the hotel preferences; reveal the hedonist-
utilitarian consumption tendencies and identify the relationship between the factors
affecting their hotel preferences and their hedonist-utilitarian consumption tendencies.
Questionnaire techniqgue and quota sampling was used for gathering data. The
questionnaire was applied to 600 businessmen by front office workers in 10 four- or five-
star hotel managements in the center of Mersin and Adana between the dates 1% April —
10™ December 2011. In the study, six factors which affect the hotel preferences of business
people were detected. These factors are identified as opportunities for activity, image of
hotel, convenience of transportation, hygiene factors, working environment and care and
speed. Furthermore, hedonist consumption tendencies were classified in four different
factors as happiness-based, fashion-based, discount-based and social-based factors.
Consequently, it may be implied that four out of six factors affecting the hotel preferences

of business people (opportunities for activity, image of hotel, convenience of



0\
transportation, working environment) have a stronger relationship with hedonist
consumption factors than the utilitarian consumption factor.

Keywords: Market segmentation, business people marketing department, consumer

behavior.
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GIRIS

Gerek ulusal gerekse uluslararasi turizm hareketleri ve talebinin artmasi
sonucu, turistlerin 6zellikleri, tercihleri ve beklentileri birbirinden farklilasmis ve farkl
turizm pazarlar1 olusmaya baslamistir. Otel isletmeleri, bu pazarlardan miimkiin oldugunca
fazla pay alabilmek i¢in yogun bir rekabete girmistir. Girilen rekabet ortaminda basarili
olabilmek i¢in de bu isletmelerin tiiketici gruplarin1 daha iyi tanimalari, dolayisiyla bu
gruplarin ihtiyag, istek ve beklentilerini tam olarak karsilamalar1 bir zorunluluk olmustur.
Ciinkli miisteri odakli pazarlama anlayisinda, satis ve karliligin artmasi ancak miisteri
memnuniyeti ile saglanabilir. Tiketicileri daha iyi tanimak i¢in ise, pazar1 olusturan
potansiyel ve fiili alicilar1 bazi1 kriterler agisindan birbirine benzeyen gruplara ayirmak,
dolayisiyla pazar1 boliimlendirmek gerekmektedir. Pazar boliimlendirmesi yapmadan tiim
pazarlara hizmet vermek, verimliligi, hizmet kalitesini ve karlilig1 olumsuz ydnde
etkileyebilmektedir.

Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren otel isletmelerinde miisterilerin,
hizmeti satin alana kadar o hizmetin kaliteliligi veya uygunlugu hakkinda karar vermesi
mimkiin olamamakta, bu nedenle de ilk kez satin almalarda risk faktorii s6z konusu
olmaktadir. Bundan dolayi, tiiketicileri iyi tanimak, otel isletmeleri i¢in daha da 6nemli
hale gelmektedir. Otel isletmelerinin tiiketici pazarlari, birbirinden farkli ihtiyag, istek ve
tercihleri olan potansiyel misterilerden meydana gelmektedir. Birbirinden farkli ihtiyac,
istek ve tercihlere sahip kisilerin belli Ozelliklere gore boliimlere ayrilmasi ve bu
boliimlerin ihtiya¢larina uygun turistik iirlin ¢esitleri gelistirilmesi, isletme kaynaklarinin,
hedeflenen pazar boliimlerinin ihtiyaclarini giderme yolunda en 1iyi sekilde kullanilmasini
saglamaktadir. Dolayisiyla bu durum, biiyliime, gelisme ve isletme gelirlerinin artirilmasina

katkida bulunabilmektedir (Bulug, 1997:15).
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Bir otel isletmesinin tiiketici pazarlar1 (misafirleri/miisterileri) oldukca
degisik talep Ozellikleri gostermekte, bir pazarin nasil boliimlere ayrilacagi her isletmenin
kendi hizmet tiirii ve &zelliklerine gore degismektedir. Ornegin, bir sehir oteli, is
seyahatleri ile ilgili pazar1 daha fazla boliimlere ayirirken, bir kiy1 oteli, tatil seyahatleri ile
ilgili pazar1 daha fazla béliimlere ayirma yoluna gidebilir (I¢6z, 2001:162). Buradan
hareketle denilebilir ki, miisterilerin otel tercihlerinde etkili olan ozellikler, bir pazar
boliimiinden digerine degismektedir. Bu nedenle, otel yoneticileri, seyahatin nedeni gibi
miisterilerin otel tercihlerini etkileyen degiskenleri de dikkate almalidir (Cakici, 1998: 89).
Otel miisterileri (1) tatil amaciyla, (2) is amaciyla ve (3) diger amaglarla otele gelen
miisteriler olarak gruplandirilabilir (Hacioglu, 1997:37; Rizaoglu, 2004:155; Ugurlu,
2007:74).

Literatiir incelendiginde, boliimlendirmenin pek cok degiskene gore ¢esitli
sekillerde yapildig1 goriilmektedir (Tekeli, 2001:19-20; I¢dz, 2001:169; Yiikselen,
2003:138; Rizaoglu, 2004:145-146; Mucuk, 2006:104; Kozak ve digerleri, 2008:112-113).
Otel isletmelerinin pazarn tiim kesimlerine yonelik hizmet sunmalar1 ve tiim miisteri
tiirlerinin taleplerini yerine getirmeleri miimkiin olmadigi i¢in, s6z konusu isletmelerin
cografi, demografik, psikografik ya da davranigsal 6zellikleri kullanarak pazar1 boliimlere
ayirmalari, bu isletmeler agisindan kaynaklarin etkili bir sekilde kullanilmasina olanak
saglamaktir (Nakip, 2006:68; Aygiin, 2006:22)

Cografi, demografik, psikografik ve davranigsal degiskenlerin yani sira, otel
isletmelerinin pazar boliimlendirmesinde eglence-dinlence etkinligi, marka bagliligi, yarar
beklentileri, kalma siiresi, ulagim tipi, deneyim tercihleri ve geziye katilma kaliplar1 gibi
davranigsal degiskenler 6nemli bir yer tutmaktadir (Rizaoglu, 2004:158). Ciinkii hizmet

sektoriinde faaliyet gosteren bu isletmeler i¢in, miisterilerin iirtinden bekledikleri faydanin
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tatmin edilmesi, en onemli unsur olarak kendini gostermektedir. Dolayisiyla, temelini
tiikketici davraniglarinin olusturdugu bu degisken, hazci ve faydaci tiikketim egilimleri ile de
dogrudan ilgilidir.

Is insanlarmin hazci-faydaci tiiketim egilimi gostermeleri, onlarin satin alma
davraniglarindan etkilendigi kadar, yasam tarzlarindan da etkilenmektedir. Tiiketim
egilimlerinin degismesinde baska bir etken ise iirlinlerin hazci1 ve faydaci 6zellikleridir.
Hazci iriinler deneyimsel tiiketimin yam sira, haz ve eglence saglarken; faydaci iirlinler
temelde yararli ve fonksiyonel tiriinlerdir (Celik, 2009:2).

Yerli ve yabanci literatiirde is insanlari pazar bolimii ve bu pazar bolimiiniin
davraniglar1 konusunda yapilan arastirmalarin sinirli oldugu goriilmektedir. Ayrica, hazci
ve faydaci tiiketim egilimlerini igeren gesitli arastirmalar olmasina ragmen, is insanlari
lizerine yapilmis bu yonde bir arastirma bulunmamaktadir. Bu nedenle arastirmanin, is
insanlarmin otel tercihlerini etkileyen faktorleri ve hazci ve faydaci tiiketim egilimlerini
belirleyerek bu konudaki bir boslugu doldurmasi ve literatiirii zenginlestirmesi agisindan
onemli bir katki saglayacag diisiiniilmektedir.

Arastirmanin  kapsami dogrultusunda hazirladigimiz tez, bes boliimden
olusmaktadir. Tezin birinci béliimiinde, arastirmanin konusu, amaci ve Onemine
deginilmekte ve c¢alismanin kapsami agiklanmaktadir. Ayrica, tezde kullanilan temel
kavramlarin kisa aciklamalarina bu boliimde yer verilmektedir.

Tezin ikinci ve ligiincli boliimlerinde, yapilan kaynak incelemesi temel alinarak
kuramsal arka plan olusturulmaktadir. Ikinci bdliimde, dncelikle otel isletmelerinde pazar
boliimlendirmenin amaci, énemi ve faydalar1 hakkinda bilgi verilmektedir. Daha sonra,
pazar boliimlendirme siireci, pazar boliimlendirmenin etkinlik sartlari, otel isletmelerinde

baslica pazar boliimlendirme degiskenleri ile baslica pazar boliimleri ve is insanlari pazar
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boliimii ve cesitleri aciklanmaktadir. Uciincii boliimde ise, turistlerin tiiketim davranisi ve
hazc1 ve faydaci tiiketim egilimleri irdelenmekte, hazci ve faydaci tiiketim kavramlar
aciklanarak, bu iki kavram arasindaki farklar ortaya konmaya calisilmaktadir. Ayrica,
turistlerin satin alma davranislarini etkileyen faktorler, satin alma karar tiirleri ve karar
stirecine de deginilmektedir. Otel isletmelerinde pazar boliimlendirmesi ve tiiketicilerin
hazci/faydaci tiiketim egilimlerine iligkin daha once yapilan arastirmalarin irdelenmesi,
dordiincii boliimde yer almaktadir.

Besinci ve son boliimde, 6ncelikle, aragtirmanin yontemi, modeli, varsayimlart,
smirlamalari, veri toplama aracinin gelistirilmesi, evren ve drnekleme deginilmektedir. Ote
yandan, anketin uygulanmasi, ankette kullanilan &lgeklerin gilivenilirlik analizi, anket
araciligiyla elde edilen verilere uygulanan analizler ve analiz sonucunda ulasilan bulgular
ve degerlendirmelere de yer verilmektedir. Ayrica, is insanlarinin otel tercihlerini etkileyen
faktorler, onceden belirlenen arastirma sorulari dogrultusunda, katilimcilarin demografik
ozelliklerine ve hazci-faydact  tiketim egilimlerine gore, 1ilgili analizlerle
degerlendirilmekte ve ulagilan bulgular tablolar halinde 6zetlenmektedir. Arastirmaya bagh

olarak elde dilen bulgular dogrultusunda yapilan 6neriler, sonu¢ kisminda yer almaktadir.



LBOLUM
ARASTIRMANIN KONUSU VE ONEMI

Birinci boliimde, arastirmanin konusu, amaci, 6nemi ve kapsami hakkinda bilgi
verilmekte ve tezde kullanilan kavramlar agiklanmaktadir. Ayrica, kaynak taramasinda
kullanilan anahtar kelimelerin neler olduguna da deginilmektedir.

I.1.Arastirmanin Konusu

Artan rekabet ortaminda verimliligini artirmak isteyen otel igletmeleri, pazar
boliimlendirmesi yaparak belli boliimleri hedef pazar olarak se¢mektedir. Gerek sehir
otelleri gerekse resort oteller olsun, ¢ok sayida pazar boliimiinden etkin olabilecekleri belli
sayidaki boliimii hedef pazar olarak belirlemektedir. Bu agidan degerlendirildiginde sehir
otelleri i¢in is insanlar pazar boliimii vazgecilmez bir boliim olmaktadir. Is insanlari pazar
boliimiinlin yakindan taninmasi, otel isletmelerinin tutundurma faaliyetlerindeki etkinligi
artirabilmektedir.

Diinya ticaretinde yasanan gelismeler nedeniyle is seyahatlerinin artmasi, is
insanlart pazarmin Onemini artirmakta ve bazi yillar inisli ¢ikish bir grafik izlese de
pazarin siirekliligini saglamaktadir (Rizaoglu, 2004:159). Bu o6nemli pazar bolimiinii
miisteri portfoyline katmak isteyen isletmelerin, bu grubun tiiketim egilimlerini ve
tercihlerini belirleyen faktorleri bilmeleri ve o yonde faaliyette bulunmalar1 gerekmektedir.
Bu nedenle otel isletmeleri agisindan, is insanlarinin otel tercihlerini etkileyen faktorlerin
belirlenmesi, yine is insanlarinin hazci-faydaci tiiketim egilimlerinin ortaya konmasi ve
ayrica, onlarin otel tercihini etkileyen faktorler ile hazci-faydaci tiiketim egilimleri

arasindaki iliskinin tespit edilmesi, bu ¢alismanin konusunu olusturmaktadir.



|.2.Arastirmanin Amaci

Is diinyasinda yasanan gelismeler, is seyahatlerini Snemli derecede artirmis ve
otel isletmeleri i¢in 6nemli bir gelir kaynagmin olugsmasini saglamistir. Calisan insan
sayisinin her gegen giin artmasi nedeni ile oniimiizdeki dénemlerde is insanlar1 pazarinin
onemi artarak devam edecektir. Is insanlar1 pazari, 6zellikle sehir otellerinin verimlilik ve
karlilig1 agisindan son derece 6nemli bir pazar boliimiidiir. Bu nedenle c¢alismada, otel
isletmeleri agisindan 6nemli bir pazar boliimii olan is insanlarinin otel tercihlerini etkileyen
faktorlerin belirlenmesi ve is insanlarinin hazci-faydaci tiiketim egilimlerinin ortaya
konmasi amaclanmistir. Bu c¢ercevede yanitlar1 aranan arastirma sorulari, asagida

belirtilmistir.

=

Is insanlarinin otel tercihlerini etkileyen hususlar nelerdir?

no

Is insanlarinin otel tercihlerini etkileyen hususlar hangi faktdrler altinda

incelenebilir?

3. Is insanlarmin otel tercihlerini etkileyen faktdrler, onlarn demografik
ozelliklerine gore farklilik gostermekte midir?

4. Is insanlarmin hazc: tiikketim egilimleri hangi faktdrler altinda incelenebilir?

5. Is insanlarmin faydaci tiikketim egilimleri hangi faktorler altinda incelenebilir?

6. Bes yildizli otel isletmelerinde konaklayan is insanlarinin hazci tiiketim
egilimleri, dort yildizli otel isletmelerinde konaklayan is insanlarina gore daha
fazla midir?

7. Dort yildizli otel isletmelerinde konaklayan is adamlarinin faydaci tiiketim

egilimleri, bes yildizli otel isletmelerinde konaklayan is adamlarina gore daha

fazla midir?
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8. Is insanlarmin otel tercihlerini etkileyen faktorler ile hazci ve faydaci tiiketim
egilimleri arasinda bir iligki var midir?

I.3.Arastirmanin Onemi

Is amaciyla seyahat eden insanlar, cogu otel isletmesinin pazarlama
calismalarinda olduk¢a Onemli yer tutan bir pazar boliimiidir. Bunun nedeni, bu tiir
miisterilerin otelde sadece oda gelirleri agisindan degil, banket ve toplanti olanaklari
acisindan da 6nemli bir gelir kaynag: olusturmasidir (I¢6z, 2001:171). Bununla birlikte, bu
pazar1 olusturan miisteriler, gidecekleri bolgenin se¢imini islerinin gerektirdigi bicimde
zorunlu olarak yaparlar. Dolayisiyla, talepleri mevsimlik olmadigi gibi fiyata karsi da
duyarli degildir (Rizaoglu, 2004:156). Bu ozelliklerinden dolayi is insanlar1 pazari, otel
isletmelerine dolulugun diisiik oldugu donemler icin de ayrica bir firsat sunmaktadir.
Benzer sekilde, is amaciyla seyahat edenler gittikleri bolge veya tesisten etkilenerek daha
sonra es ve cocuklartyla birlikte ayn1 yere gitmeyi tercih edebilir, otel isletmeleri icin bir
yarar olusturabilirler.

Is insanlar1 pazarmin otel isletmeleri icin énemi diisiiniildiigiinde, bu pazarmn
tercihlerinde etkili olan unsurlarin belirlenmesi de dnem kazanmaktadir. Is insanlarmin otel
tercihlerini etkileyen faktorlerin tespit edilmesi, onlarin hazci-faydaci tiikketim egilimlerinin
bilinmesi ve otel tercihini etkileyen faktorler ile hazci ve faydaci tiiketim egilimlerinin
iliskisinin  degerlendirilmesi, otel yoneticilerinin daha dogru pazarlama Kkararlari
alabilmelerine katki saglayabilir. Ayrica, literatiir tarandiginda hazci ve faydaci tiiketim
egilimleri ile ilgili yapilmis ¢ok sayida arastirma olmasina ragmen otel isletmeleri igin
onemli bir pazar boliimii olan is insanlart pazarinin otel tercihlerini etkileyen faktorler ve

hazci ve faydaci tiiketim egilimlerini belirlemeyi amaglayan herhangi bir arastirmanin
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bulunmadigi goriilmektedir. Bu nedenle, ¢alisma, daha Once incelenmeyen bir konuda
yazina katk1 da yapabilme potansiyelindedir.

1.4. Arastirmanin Kapsam

Aragtirmanin kapsamini otel isletmelerinde pazar bdliimlendirmenin nasil
yapildigi, bu pazar boliimlerinden biri olan is insanlar1 pazar boliimiiniin incelenmesi ve
hazci-faydaci tiiketim egilimlerinin is insanlart pazar boliimi ile iliskisi olusturmaktadir.
Bu cer¢evede oncelikle pazar boliimlendirmenin otel isletmeleri ile ilgili olan boyutu ele
aliarak incelenmeye c¢alisilmistir. Daha sonra seyahat tiirlerinden biri olan is amach
seyahatlere deginilmis, kimlerin is insan1 olarak tanimlanacagi agiklanmis ve is insanlari
pazar boliimii ve ozellikleri ayrintili olarak incelenmistir. Ayrica, is insanlarinin hazci ve
faydaci tiiketim egilimleri de arastirmanin kapsamina dahil edilmistir.

1.5.Tezde Kullanilan Kavramlar

Tez calismasinda kullanilan baglica kavramlar sunlardir: Otel, pazar, pazar
boliimlendirme, pazar boliimii, is insani, hazci/faydaci tiikketim. Bu kavramlarin kisa
aciklamalar1 asagida yer almaktadir.

Otel: Otel isletmeleri, tarihin ¢ok eski donemlerinden bu yana sekil ve igerik
bakimindan pek ¢ok degisiklik gostermis olmakla beraber, ¢esitli amaglarla seyahat eden
insanlarin basta konaklama olmak {izere cesitli gereksinimlerini karsilayan birimler olarak
kabul gormiistiir. Bu isletmelerin diinyadaki ilk ornekleri olan ve M.S. birinci ylizyilda
hizmet goérmeye baglayan hanlar, Endistri Devrimi’yle birlikte yerlerini giderek
glinlimiiziin modern otel isletmelerinin ilk 6rneklerine birakmaya baslamiglardir.

Otel isletmelerinin tanimi ile ilgili yaklasimlarin sayis1 ¢cok fazladir. Genel
kabul goéren yaklasim ise, bu isletmelerin, konaklama ve yeme-igme gereksinimlerini

karsilayan birimler olduklar: {izerinde yogunlagsmaktadir. Bu genel agiklamalardan sonra



9
otel isletmelerini, seyahat eden insanlarin basta konaklama olmak iizere, yeme-i¢me,
eglenme gibi ihtiyaclarini yerine getirebilmeye doniik olarak yapilandirilmis, personeli,
mimarisi, uygulamalar1 ve miisteriyle olan biitiin iligkileri belli kurallara ve standartlara
baglanmis olan isletmeler seklinde tanimlamak miimkiindiir (Kozak ve digerleri, 2008:3).

Pazar: Pazar kelimesinin birgok anlami vardir. insanlarm alis veris yaptiklari
yere (cuma pazari, oto pazari vs.), ¢ok biiyiik bir bolgeye (6rn. Avrupa pazari, Rus pazari
vs.) ya da bir iiriin icin talep ve arzin bulustugu yere (6rn: findik pazari, Kapadokya pazari
vs.) pazar deriz. Buradan hareketle pazari, iiriinlerin alinip satildigi bir yer ya da bir insan
toplulugu olarak algilayabiliriz. Bir insan toplulugu olarak bir pazarin olusabilmesi i¢in,
iriine ihtiyaci olan, satin alma giicii, istegi ve satin alma otoritesi olan kisi ve kurumlardan
olugsmasi gerekmektedir (Ugurlu, 2007:19). Mucuk (2006:65) pazari, “Belirli 6zelliklere
sahip tiiketim birimleri grubu, pazart meydana getirir” seklinde tanimlamaktadir.

Pazar kelimesi, alicilar1 ve saticilar1 bir araya getiren yer olarak tanimlanir.
Ekonomistler, alic1 ve saticilarin birbirleri ile etkilesimine neden olan araglar1 da ekleyerek
bu tanimi genisletmislerdir. Pazarlama bilimi ise pazari, ireticilerden cok tiiketicilerin
ozelliklerini agiklayan bir kavram olarak kabul etmektedir (Igdz, 2001:9). Pazarlama
acisindan pazar, belirli bir mala ihtiyact ve mali satin almak icin parasi olan, parasini
harcamaya istekli kisiler ve oOrgiitler toplulugudur, seklinde tanimlanabilir (Yiikselen,
2003:93). Pazarda satin alinan iiriinlerden faydalanmak, kisisel ya da ailevi ihtiyaglarin
karsilamak icin onlar1 tiilketmek niyetinde olan bireyler ile bir {iriinii, bagka {riinlerin
tretiminde kullanmak, satmak ya da kurumlarin faaliyetlerini kolaylastirmak amaciyla
satin alan bireyler, gruplar ya da kurumlar da bulunabilmektedir (Sengilider, 2003:618;

Yiikselen, 2003:93). Yapilan tanimlardan hareketle pazar, karsilanacak ihtiyag ve istekleri
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olan, bu ihtiyaglar1 karsilamak igin satin alma giicii, istegi ve otoritesi bulunan potansiyel
veya mevcut birey ya da orgiitlerdir seklinde tanimlanabilir.

Pazar béliimlendirme: Tezde kullanilan temel kavramlardan tigiinciisi, “pazar
boliimlendirme”dir. Pazar boliimlendirme, pazar1 birbirinden farkli {iriin veya pazarlama
karmasi talep edebilecek gruplara bélmektir. Diger bir ifade ile bir pazarin ayr 6zellikleri
tasiyan alt gruplara ayrilmasidir (Bulug, 1997:15). Grup iginde homojenligin, gruplar
arasinda ise heterojenligin olmasi pazar boliimlendirmesinin temelini olusturur (Cakici,
1998:89).

Bir baska tanima gore pazar boliimlendirme, biiyiik bir pazari, farkl ihtiyaclar
ve iriin tercihleri tizerine kurulan daha kiiciik alt pazarlara bolmektir. Hacioglu (2000:33)
ise pazar boliimlendirmeyi, “en az maliyetle ve en yiiksek verim, kar kosullari iginde
misterileri segmek ve onlara iiriinlerini kabul ettirip, onlar1 tatmin etmektir” seklinde
tanimlamaktadir.

Pazar boliimlendirme ilk defa, Wendell R. Smith tarafindan 1956 yilinda
hazirlanan ve bugilinkii gelismelere temel olusturan “Alternatif Pazarlama Stratejileri
Olarak Uriin Farklilastirma ve Pazar Boéliimlendirme” isimli makalesinde yer almustir.
Smith’in makalesinin ardindan Wind (1978), Dickson (1982), Dickson ve Ginter (1987),
Elrod ve Winer (1982), Malhotra (1989), Rudelius, Walton ve Cross (1987), Srivastava,
Alpert ve Shocker (1984) gibi yazarlar pazar boliimlendirme tizerine ¢esitli makaleler
yazmiglardir. 1960’larda ve 1970’lerde birgok isletme tarafindan kullanilan pazar
boliimlendirme bugiin de dnemini devam ettirmektedir (Green ve Krieger, aktaran Ugurlu,
2007:68).

Pazar bolimlendirme, ihtiyag farkliliklar1 ¢ergevesinde, homojen yani

birbirine benzer ihtiya¢ sahiplerinin, ayr1 ayri1 gruplar olarak ele alinmasi esasina
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dayanmakta olup; Mucuk (2006:102) tarafindan ‘“heterojen bir biitiin pazarin nispeten
benzer mamullere ihtiyag duyan tiiketici gruplarina ayrilmasi islemidir” seklinde
tanimlanmaktadir.

Pazar boliimlemesi fikrinin temelinde, 6zel bir mal ya da hizmete kars1 ayirt
edici gereksinimleri ve tercihleri olan tiiketici gruplarini bir araya getirmek ya da birlikte
degerlendirmek vardir. Pazar boliimlemenin temel amaci talebi analiz etmektir. Oldukca
degisik talep Ozellikleri gosteren pazarlarin ihtiyaglarmi yanitlamak i¢in ¢ok karmasik
pazarlama kararlar1 gerekir. Pazarlarin boliimlenmesi ile bu karmasiklik giderilerek,
tiiketici gruplarinin 6zellikleri netlestirilebilir (I¢oz, 2001:162). Buradan hareketle, pazar
boliimlemenin amaci, heterojen nitelikteki miisteriler arasindan benzer Ozellikleri olan
miisteri gruplarini tespit etmektir denilebilir (Cakici, 2000:160). Benzer 6zellikteki miisteri
gruplariin tespit edilerek hedef pazar olarak secilmesi, miisterilerin daha iyi taninmasini,
dolayisiyla daha kaliteli hizmet verilmesini saglayacaktir. Ciinkii miisterinin ihtiyag¢ ve
istekleri diger miisteri gruplarina goére daha ayrintili ve daha dogru incelenebilecek, iiriin
buna gore tasarlanarak tiiketiciye sunulacaktir. Sonugta miisteri tatmini artacaktir.

Pazar bélitmii: Bir pazar boliimi, boliimlendirme islemi sonucu ortaya ¢ikar
ve nispi olarak benzer mamul ihtiyaglarina yol agan bir veya daha fazla karakteristik
niteligi paylasan kisiler veya orgiitler grubunu ifade eder (Mucuk, 2006:102). Birdir (2009:
9) 1se pazar boliimiinii, homojen ihtiyaglar1 olan bir grup tiiketici olarak ele almistir.

Is insanu: Is insann, kazang saglamak amaciyla ticaret veya sanayiye yatirim
yapan kisi ya da sinai veya ticari etkinliklerle ugrasan gergcek kisi, girisimci olarak
tanimlanmaktadir (http://tdkterim.gov.tr). Diger bir deyisle is insani, kar amach bir
kurulusun yonetiminde gorev alan kisidir (http:/tr.wikipedia.org). Tez c¢alismasinda ise,

kendi firmalar1 veya calistiklar1 firmalar adina seyahat eden, gittikleri yerlerde is
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baglantilar1 ve is takibi yapan ¢esitli kademelerdeki ¢alisanlar ile is sahibi insanlar is insani
olarak ele alinmaktadir. Bu kisiler, is goriismeleri yapmak, fuar, sergi, kongre, egitim vb.
aktivitelere katilmak amaciyla bulunduklar1 yerlerden baska yerlere seyahat etmekte ve
gittikleri yerlerdeki konaklama tesislerinden seyahatleri siiresince yararlanmaktadirlar
(Ugurlu, 2007:233).

Hazci-faydact titketim: Hazci tiiketim, tiiketimin haz boyutundan tat almak
olarak yorumlanmaktadir (Babacan, 2001:98). Diger bir ifadeyle hazci tiikketim, Kisilerin
tirlinlere yonelik, hayal diinyalarinin ve duygusal deneyimlerinin degisik yansimalaridir.
Tatlar, sesler, kokular, gorme ve dokunmayla ilgili etkiler, Kisiye 6zel tercihlerdir ve hazci
titkketimin temel unsurlaridir. Bireyin bir {iriin hakkinda bir¢ok algisi, hayalleri ve duygulari
bulunmaktadir. Hazci1 tiiketim de, tiiketici davranisinin bu unsurlarla ilgili yonlerini
aciklamaktadir (Hirschman ve Holbrook, aktaran Unal ve Ceylan, 2008:267-268). Ornegin,
bes yildizli bir otelin kumsalinda giineslenirken veya liikks bir tekne ile yapilan mavi
yolculuk sirasinda hissedilen hosnutluk tiiketimdeki hazci davranisi agiklayabilir.

Faydac1 tliketim 1se, ‘ekonomik bir eylem sekli’ olarak goriilmekte,
insanoglunun beslenmesi ve yeniden c¢ogalmasi i¢in, zorunlu araglarin satin alinmasi
seklinde ele alimmaktadir. Faydaci tiikketimde onemli olan eylemin rasyonel nitelikler
tasimasidir (Ozcan, 2007:48). Baska bir ifadeyle faydac: tiiketim, bir el feneri, bir kalem,
bir ekmek ya da bir kutu motor yagi gibi faydaci iirlinlerin tiiketimi anlamina gelmektedir.
Tiiketici, Urtinii sundugu maksimum kullanislhilik zemini tizerinde degerlendirmektedir
(Celik, 2009:57).

1.6.Kaynak Taramasinda Kullanilan Tiirkce/Ingilizce Anahtar Kelimeler

Pazar nedir?, pazar tanimi, pazar boliimlendirmesi, turistik tiiketici davranisi,

tilketim egilimleri, hazci tiikketim, faydaci tiiketim, tiiketicilerin satin alma davranigini
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etkileyen faktorler, is adami, is amacl seyahatler, tatil amagli seyahatler, is turizmi, market
segmentation, consumer behavior, businessmen, hedonic consumption, utilitarian

consumption, business travel.
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II. BOLUM
OTEL ISLETMELERINDE PAZAR BOLUMLENDIRME
Ikinci béliimde, oncelikle otel isletmelerinde pazar béliimlendirmenin amaci,
Oonemi ve faydalar1 hakkinda bilgi verilmektedir. Daha sonra, pazar boliimlendirme siireci,
pazar bolimlendirmenin etkinlik sartlar1 ve otel isletmelerinde baslica pazar
boliimlendirme degiskenleri tek tek ele alinarak irdelenmekte ve otel isletmelerinde baslica
pazar boliimlerinin neler olduguna deginilmektedir. Ayrica, is insanlari pazar bolimii ve
bu pazar bdliimiiniin 6nemi ve ¢esitleri hakkinda da bilgi verilmektedir.
11.1.0tel Isletmelerinde Pazar Béliimlendirmenin Amaci, Onemi ve
Faydalar
Bir otel isletmesinin tiiketici pazarlar1 oldukga degisik talep 6zellikleri gosterir.
Pazarlarin boliimlenmesi ile miisteri gruplarinin ozellikleri netlestirilerek, ayni ya da
benzer ihtiyaglart olan misafirler bir arada gruplandirilir. Bir pazarin nasil dilimlere
ayrilacagi her isletmenin kendi hizmet tiirii ve ozellikleri ile ilgilidir. Ornegin, bir sehir
oteli, i seyahatleri ile ilgili pazar1 daha fazla boliimlere ayirirken, bir kiy1 oteli, tatil
seyahatleri ile ilgili pazar1 daha fazla boliimlere ayirma yoluna gidebilir. Pazar
boliimlemenin turizm isletmeleri i¢in en biiylik yarari, isletmenin ¢ok sayida turist ya da
tikketici grubu tizerinde degil, kendi hizmetlerine en uygun tiiketici gruplar {izerinde
yogunlasarak hizmetlerini verimli duruma getirmesidir (Ic6z, 2001:162). Baska bir
ifadeyle, bir otel isletmesinin mal/hizmet c¢esitliligi varsa veya pazart olusturan
miisterilerin ihtiya¢ ve istekleri birbirinden farklilik gosteriyorsa, pazarin boliimlenmesi
yararli olmaktadir. Ciinkii bu sekilde hedef pazarlarin gereksinimleri daha iyi karsilanmis

olur (Rizaoglu, 2004:144). Benzer nitelikteki pazar boliimlerinin 6zelliklerinin bilinmesi,
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otel yoneticilerine, sunulacak hizmetlerin etkili bir sekilde miisteri ihtiyag ve isteklerine
gore uyarlanmasi veya sunulmasi olanagi saglar (Cakici, 1998:89).

Oteller, turizm sektoriinde faaliyet gosteren hizmet isletmeleridir. Hizmetin
pazarlamasi ise, mal pazarlamasina kiyasla daha zordur (Cakici, 1998:89). Otel odalari
satilmayinca atil kapasite ortaya ¢ikar, diger taraftan toplam satilabilir oda sayisindan daha
fazlasin1 satmak da olanakli degildir. Bu nedenle, otel isletmelerinin pazarlama
faaliyetlerini ciddiyetle ele almas1 gerekmektedir (Ugurlu, 2007:74).

Pazar boliimleme, tiiketici talebinin analizi i¢in kullanilan etkili bir aragtir
(Icdz, 2001:162). Pazar boliimlemesi ile otel hizmetlerinin ‘kime’ (hangi pazar
boliimlerinin izlenecegi), ‘neyi’ (tiiketicilerin hizmetlerde ne aradiklari), ‘nasil’ (pazar
boliimii gereksinimlerine en uygun pazarlama programlarinin nasil gelistirilebilecegi),
‘nerede’ (hizmetlerin nerede sunulacagi) ve ‘ne zaman’ (hizmetlerin hangi zaman
diliminde sunulacagi) sunulacaginin cevabi verilir (Rizaoglu, 2004:144; Kozak ve
digerleri, 2008:110; Birdir, 2009:54). Biitiin kaynaklar, boliimlemenin gii¢lii ve etkili bir
strateji oldugu goriisiinii desteklemekte, boliimlendirmeyi, turizm isletmelerinin stratejik
hedefleri i¢in atilan bir dizi adim olarak degerlendirmektedir (Birdir, 2009:52).

Otel isletmelerinde pazar boliimlemesi, isletme gereksinimlerinin misafir
gereksinimlerine uydurulmasia dayanmaktadir. Once, isletmede odalar, yiyecek-icecek ve
diger gelir getiren alanlar gibi spesifik kar merkezleri tanimlanarak isletmenin
gereksinimleri saptanir. Daha sonra misafirlerin  gereksinimleri belirlenir. Bunlar,
misafirlerin toplanti odalar1 gibi fiziksel iriinlere iligkin tercihleri ile liiks, konfor ve
giivenlik isteklerinin géz 6niinde bulundurulmasidir. Isletme ve misafir gereksinimleri
saptandiktan sonra buna uygun pazar boliimleri olusturularak, otel isletmesinin miisteri

ithtiyaglarini giderecegi uygun hedef pazarlar segilebilir (Timur, 1996:166).
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Isletmelerin amaglaria basar ile ulasabilmesinde, pazar béliimlendirme ve
hedef pazar se¢im kararlar1 ¢ok kritik bir rol oynamaktadir. S6yle ki; isletmelerin amaglari,
onlarin misyonunu, kurumsal amaglarini ve pazarlama amagclarimi igerir. Misyon ise,
isletmenin yapmak istedikleri ile ilgilidir ve kurumsal amaglarin ve pazarlama
stratejilerinin nasil olmas1 gerektigini kararlagtirir. Tiim amagclarin ortaya konmasi, ayrica,
isletmenin hangi tip trlnleri iiretecegi, hangi pazarlarda faaliyette bulunacagi ve bu
pazarlarda nasil konumlandirilacagi ile ilgili kararlari da kapsar. Strateji gelistirme
sirecinin en 6nemli sathasini1 da pazarlarin boliimlendirilmesi ve uygun pazar boliimlerinin
secilmesi olusturur (Ugurlu, 2007:74).

Otel isletmelerinde pazar boliimlendirme, belli bash i hedefe ulasmay1
amaglamaktadir. Belli basli bu ii¢ temel hedef; isletmenin o anda var olan ve gelecekte
olabilecek miisterilerinin ihtiyag, istek ve beklentilerinin ne oldugunu belirlemek, tiim
pazarlama c¢abalarini belirlenen ihtiyag, istek ve beklentilerin karsilanmasina yoneltmek ve
son olarak mutlu kiliman misafirlerden saglanan gelirden elde edilen kardir. Diger bir
ifadeyle, pazar boliimlendirmenin genel amaci, otel isletmesinin rekabet¢i pozisyonunu
gelistirmek ve miisterilerin ihtiyaglarina daha iyi karsilik vermektir. Diger spesifik amaglar
ise, satislar1 artirmak, pazar paymi biiylitmek ve imaj1 iyilestirmek olabilir (Aygiin, 2006:6-
8). Bununla birlikte, otel isletmesi bu genel amaclara ulasmak i¢in cesitli alt amaglara
ulagsmay1 da isteyecektir. Bu alt amagclar; turistler ve satin alma davranislar1 arasindaki
farkliliklar1 saptamak, benzer 6zellikler tasiyanlar: siniflandirmak, pazar firsatlarinin hangi
pazar boliimlerinde yattigin1 gérmek ve bu dogrultuda pazarlama karmasini olusturmaktir
(Tekeli, 2001:19).

Isletme ydnetimi, biitiin bir pazari belirli dzelliklere gore bdliimlere ayirdiktan

sonra, en basarili olacagini diisiindiigli bir ya da birkag¢ boliimii hedef pazar olarak seger ve
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sectigi her boliim ic¢in ayr1 ayr1 pazarlama karmasi gelistirir. Pazar1 bu sekilde boliimlere
ayirmak, isletmeye bir takim yararlar saglar (Mucuk, 2006:103). Bu yararlar1 asagidaki
sekilde siralayabiliriz.

1. Pazar boliimleme, isletmenin pazarlama eylemlerini pazardaki biitiin miisterilere
degil, belirlenmis gruplara yoneltmesini saglar (Icéz, 2001:166). Bdylece,
tutundurma mesaj ve araclar1 daha spesifik gruplar i¢in ayr1 ayr diisliniileceginden,
daha etkin ve verimli olur (Mucuk, 2006:103).

2. Tutundurma caligmalar1 karliligin en fazla olacagi umulan en cazip pazar
boliimlerine yoneltilir  (Denizer, 1992:54; Tekeli, 2001:22; Mucuk, 2006:103),
pazara girerken amaglar daha net belirlenir (Birdir, 2009:11).

3. Mevcut pazarlama stratejilerinin ise yararliligi hakkinda bilgi saglar (Birdir,
2009:11).

4. Bolimlemeye dayali pazarlama stratejisi belirli 6zel gruplari hedefledigi i¢in,
isletmeciler pazarlama kararlarinda 6rnek alabilecekleri referans gruplara sahip
olabilirler (I¢6z, 2001:166).

5. Belirlenen pazar boliimiindeki tiiketici davraniglarinin degisimini izlemek, yeni
pazar firsatlariin  herkesten Once fark edilmesini saglar. Yeni egilimler
dogrultusunda olusturulan yeni {riinlerle rakiplerden o6nce bu firsatlari
degerlendirmek, isletmeler i¢in oldukga karli olur (Ugar, 2006:66).

6. Boliimleme, belirli bir zaman diliminde en yiiksek kazang saglanabilecek pazar
dilimlerinin belirlenmesine imkan saglar (i¢6z, 2001:166).

7. Pazarda hem faaliyet sirasinda, hem de faaliyet sonrasinda performans daha iyi

degerlendirilir (Birdir, 2009:11).
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8. Toplam pazar yerine spesifik pazar boliimlerine yonelik olarak galisan yonetim,
pazarlamay1 daha iyi yapar ve kaynaklar1 daha etkin kullanir (Denizer, 1992:54;
Mucuk, 2006:103).

9. Pazarlar analiz edilirken daha 6nce gézden kagirilmis pazar dilimlerinin saptanmasi
miimkiin olabilir, hizmet almayan veya yetersiz hizmet alan pazar boliimleri ortaya
cikar (I¢dz, 2001:166; Birdir, 2009:12).

10. Ayn1 pazar boliimiine farkli {irlinler sunma firsati elde edilir, bu durum satislar
artirir (Birdir, 2009:11).

11. Tiiketici ihtiyaclar1 daha iyi karsilanir (Mucuk, 2006:103).

12. Pazar boliimleme, bir iirlinle ilgili olarak insanlarin sadece neleri daha fazla tercih
ettiklerini anlamaya degil, ayn1 zamanda bu {iriinii nerede ve hangi fiyata satin
almak istediklerini belirlemeye yardim eder (I¢éz, 2001:166).

13. Otel isletmeleri pazar boliimlemesi yaparak marka bagimlilig: yaratabilirler (Birdir,
2009:11).

14. Boliimleme, pazarlara hangi medya araclari ve ne tiir mesajlar ile daha etkili
ulasilacag1 konusunda bilgi verir (Ic6z, 2001:166).

15. Pazar1 boliimlendirmek, yoneticilere pazarlama biitgesini boliimlere gore ayarlama
imkani verir (Birdir, 2009:11).

Pazar boliimleme yalnizca otel isletmelerinin yeni pazarlara girme diisiincesi
ile sinirlt degildir. Ayn1 zamanda mevcut pazarlarda yeni mal veya hizmetlerin sunulmasi
bakimindan da ¢ok yararhidir. Ciinkii pazar boliimleme tiiketicilerin ortalama fikirlerini
belirlemekten ¢ok, belirli gruplara 6zgii tiiketici tercihlerinin neler oldugunu saptamaya

yardim eder (I¢6z, 2001:163).
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Pazar boliimlendirme sadece isletmelere fayda getirmez, ayn1 zamanda
tiikketicilere de biiyiik katki saglar. Isletmelerin tiiketicilerin tercihlerini tespit ederek, buna
gore 1lirlin liretmesi tliketiciye hem maddi hem de manevi hazlar1 sunacaktir (Ugurlu,
2007:72).

Pazar boliimlendirmenin yukarida siralanan faydalarinin yani sira, bazi
sinirlayict ve sakincali yonleri de vardir. Her seyden once boliimlendirme maliyetlidir.
Gerek iiretim, gerekse pazarlama asamasinda yliksek maliyetler s6z konusudur. Ciinki
farkli pazar boliimleri igin farkli mal ve hizmetlerin iiretilmesi ek masraflara neden
olmakta ve kapsamli bir calisma gerektirmektedir (Mucuk, 2006:104). Ornegin, bir otel
isletmesinin spor kuliipleri i¢in profesyonel bir futbol sahasi yaparken, tatilciler i¢in ¢esitli
biiytiklikklerde ylizme havuzlari yapmasi veya is insanlart i¢in en son teknoloji ile
donatilmis bir toplant1 ve kongre salonu insa etmesi maliyetleri 6nemli dlclide artiracaktir.
Ayn1 zamanda, her pazar boliimii i¢in ayr1 bir reklam aracinin kullanilmasi yine ek maliyet
unsurudur.

Pahali olmasina ragmen, ¢cok az arastirma projesi pazar bolimlendirmedeki
kadar uzun donemli etkiye sahip olabilir. Bu arastirma metodolojisi, yeni pazarlari
belirlemek i¢in uygun bilgiyi saglar, pazarlama programlarini tekrar diizenler ve karlilig
artirtr (Aygiin, 2006:11). Bilimsel ve dogru yapilan boliimlendirme faaliyetleri, sagladig
faydalar ile yol agtig1 maliyetleri fazlasiyla karsilayacaktir.

11.2.Pazar Bolimlendirme Siireci

Pazar boliimlendirmeden istenilen sonucun elde edilebilmesi, diger bir ifadeyle
bolimlendirmenin basarili olmasi, pazar bolimlendirmesinin sistematik bir planlama ile
yapilmasina baghdir. Herhangi bir pazar boliimlendirmesi gesitli asamalardan olusur.
Pazar farkli boliimlere ayirmadan ve dnemli kararlar almadan 6nce bu asamalarin ¢ok iyi

anlasilmig olmasi gerekir (Ugurlu, 2007:75).
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Literatiir incelendiginde pazar boliimlendirme siirecinin genel olarak {i¢
asamada cle alindig1 goriilmektedir. Bunlar (1) arastirma, (2) analiz (3) ve gruplastirma
asamalaridir (Kotler, 2000:262; Kozak ve digerleri, 2008:112; Birdir, 2009:18). Ancak,
farkli kaynaklar pazar boliimlendirme siirecini farkli sekilde siralamaktadir. Ornegin,
Buttle, pazar boliimlendirme siirecini bes asamada ele almistir (aktaran I¢oz, 2001:164).
Yine Boone ve Kurtz, pazar boliimlendirme siirecini, bes asamada degerlendirmislerdir.
Bunlar; (1) pazar bélimlendirme esaslarinin tanimlanmasi, (2) pazar boliimlerinin
tanimlanmasi, (3) pazar potansiyelin tahmini, (4) olas1 pazar paymnin tahmin edilmesi, (5)
spesifik pazar boliimlerinin se¢ilmesidir (aktaran Ugurlu, 2007:75-79).

McDaniel, Lamb ve Hair (1998: 227) de, pazar boliimlendirme siirecini bes
asamada ele alan yazarlar arasindadir. Bu siireci olusturan asamalar Sekil 1’de
belirtilmektedir. 5. ve 6. asamalar aslinda, pazar boliimlendirmeyi takip eden pazarlama
faaliyetleridir. Ancak birbirleriyle baglantili olduklar1 i¢in siiregte yer almistir.

Sekil 1. Pazar Boliimlendirme Siireci

1. 2. 3.

Pazan
Calisma i¢in bir pazar |:> b6liimlendirmede |:> Boliimlendirme
veya lriin kategorisi uygulanacak degiskenlerinin
secimi yontemlere se¢imi

karar vermek

7

6. 5. 4. ~~
Konumlandirma ve <:| Hedef pazarlar1 se¢mek <:| Boliimleri incelemek
uygun pazarlama ve analiz etmek
karmasinin tasarlanmasi

(Kaynak: McDaniel, Lamb ve Hair, 1998:227).

Calismamizda pazar boliimlendirme siireci, li¢ asama olan (1) arastirma
asamast, (2) analiz asamasi ve (3) gruplastirma asamasi olarak ele alinacaktir. Bu agamalar,

asagida kisaca aciklanmustir.
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11.2.1.Arastirma Asamasi

Aragtirma asamasinda, tiiketicilerin motivasyonlarina, tutumlarina ve
davraniglarina niifuz edebilmek icin goriismeler yapilir ve odak gruplar1 olusturulur. Daha
sonra, elde edilen bilgilerden hareketle anket formu gelistirilir. Gelistirilen anket formu ile,
tirinlin markasiin bilinirlilik orani, tiiketicilerin diger markalara olan ilgileri, iiriinde
aradiklar1 6zellikler ve bu Ozelliklerin 6nem dereceleri, triinii kullanma oranlari, tiriine
kars1 tutumlart ile tiiketicilerin demografik, cografi, psikografik ve medya kullanim
aligkanliklar1 ve diizeyi hakkinda veri elde edilir (Kotler, 2000:262; Ugurlu, 2007:79;
Kozak ve digerleri, 2008:112).

11.2.2.Analiz Asamasi

Analiz asamasinda, anket araciligiyla elde edilen veriler, faktdr ve kiimeleme
analizi gibi ileri istatistiki analizlere tabi tutulur. Birbirleriyle yakindan iliskili degiskenleri
ayni faktor altinda toplamak igin verilere faktor analizi uygulanir (Kotler, 2000:262). Bu
sayede tanimlanan degiskenlere (Ozelliklere) gore pazar boliimleri kategorilere ayrilir.
Ayrica, burada, kiimeleme analizi yapilarak, kendi iclerinde homojen, birbirleri arasinda
heterojen 6zellik gosteren boliimler tespit edilebilir (Kozak ve digerleri, 2008:112).

11.2.3.Gruplastirma Asamasi

Son asama olan gruplastirma asamasinda, her pazar boliimii, kendisinin belirli
tutumlarina, davraniglarina, demografik, psikografik ve cografi Ozellikleri ile medya
kullanim aligkanliklar1 gibi karakteristik 6zelliklerine gore degerlendirilerek, gruplandirma
yapilir. Her grubun ayirt edici ozelligine gore bir isim verilir. Tanimlanan pazar
boliimlerinden hangisine girilecegi ya da gelisme ongdrildiigii karar1 verilir. Ayrica, pazar
boliimlerinde olusabilecek degisikliklerden dolayi, pazar bdliimleri belirli araliklarla

yeniden yapilmalidir (Kotler, 2000:262; Ugurlu, 2007:80; Kozak ve digerleri, 2008:112).
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I1.3.Pazar Boliimlendirmenin Etkinlik Sartlan

Pazar boliimlemesi i¢in kullanilan tek bir 6lgiit yoktur. Her isletme kendi
kaynaklar1 ve rakiplerine gore farkli ve kendi hizmet O6zelliklerine uygun degiskenler
belirlemelidir (i¢6z, 2001:163). Bununla birlikte, pazar béliimlemesi bilimsel bir takim
esas ve kosullara gdre yapilmaktadir. Isletmeler bu esas ve kosullar1 yerine getirdikleri
siirece pazar boliimlemesinden yarar saglayabilirler (Birdir, 2009:12). Pazar béliimlemenin
kullanim noktasi, hangi pazar boliimleri ile daha etkili ve verimli hareket edilebileceginin
saptanmasidir. Boliimler bu sarti yerine getiremezse, o zaman pazar boliimlendirme
anlamli olmayacaktir (Aygiin, 2006:19). Bu nedenle pazar bodlimlemesinin faydali
olabilmesi i¢in, diger bir deyisle, isletmenin basarili ve etkili bir pazar boliimlendirmesi
yapabilmesi i¢in, boliimlendirilmesi diisiiniilen pazarlarin bazi kosullar1 tasimasi gerekir
(Ugurlu, 2007:82). Pazar bolimlemenin etkinligini saglayan bu kosullart soyle
siralayabiliriz.

11.3.1.0lciilebilirlik

Pazar1 boliimlere ayirmada kullanilan kriter, cesitli degiskenlere gore ve sayisal
olarak olciilebilir nitelikte olmalidir, ama bazi1 boliimlendirme kriterlerinin 6l¢iimii zordur
(Mucuk, 2006:104). Ornegin, Tom Powers’mn arastirmasma gore (1997); Holiday Inn
otelleri ABD’deki isitme engelliler ile ilgili bir pazar1 hedeflediginde, bu pazarda 2 milyon
tamamen isitmeyen, 9 milyon da kismi isitme kaybi olan insan oldugunu belirlemistir
(Ic6z, 2001:164). Eger dlgiimleme yapilamiyorsa, boliimlemede miimkiin olmayacaktir.
Rizaoglu'na (2004:145) gore, “tiiketici Ozellikleri ile ilgili var olan veya elde edilebilir
bilginin diizeyinin yiikselmesi oraninda bu 6zelliklerin dlgiilebilirligi de artar”.

Diger yandan pazar boliimiine iligkin talep tahmin edilebilmelidir. Tiiketicilerin

cesitli 6zellikleri bazen pazar boliimiiniin tatmin edici olup olmayacagi konusunda agik bir
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fikir vermeyebilir (Yiikselen, 2003:140). Olgiilebilirlik ayn1 zamanda, isletmenin s6z
konusu pazar boliimiinden saglayabilecegi is hacminin ve gelirin hesaplanmasina yardimci
olmaktadir (Aygiin, 2006:20).

11.3.2.Biiyiikliik

Her boliimiin ayr1 bir pazarlama programi gelistirmeye degecek kadar biiyiik
olmasi, karlilik i¢in yeterli satis potansiyeline sahip olmasi gerekir (Mucuk, 2006:104;
Rizaoglu, 2004:145). Bir pazar boliimii eger, pazart olusturan tiiketici gruplarinin satin
alma giicii ve pazarin hacmi bakimindan kolayca degerlendirilebiliyorsa faydali olacaktir.
Bu nedenle, belirlenen pazarin hacmi bir pazarlama stratejisini bu pazara yonetmeye
degecek kadar karli ve yeteri kadar biiyiik olmalidir (Icdz, 2001:164). Diger bir ifadeyle,
pazar boliimii, isletmenin uzun donemde kar etmesine ve yasamini siirdiirmesine imkan
saglayacak biiyiikliikte olmalidir (Yiikselen, 2003:140).

Se¢ilen pazar boliimii yeterince karli degilse, boliimlendirmede dikkate alinan
degiskenler azaltilabilir. Boylece, pazar boliimii i¢inde yer alabilecek tiiketici sayisi artar,
ancak bu durum beraberinde homojenligi de azaltabilir (Kozak ve digerleri, 2008: 111).

11.3.3.Ulagilabilirlik

Pazardaki alicilara ne dlgiide erisilebilecegi de dnemlidir (Mucuk, 2006:104).
Belirlenen pazarlara ekonomik olarak miimkiin oldugunca diisiik maliyetle ulasilabilmesi
gerekir. Bu pazarlara reklam ve tanitim gibi ¢esitli pazarlama araglari ile ulasilabilmelidir
(Igdz, 2001:164). Ornegin, Irak miiteahhitler ve miihendislik sirketleri i¢in karli bir pazar
gibi goziikmektedir. Fakat Irak’in i¢inde bulundugu kaos ortami bu pazara ulagmak
konusunda sikintilar olusturmaktadir (Ugar, 2006:67).

Tiiketicilere ulasabilme yollar arttik¢a, tiiketicilere daha fazla bilgiyi daha hizl

iletme imkani elde edilir. Boylece, hem tiiketicilerin ilgileri uyarilarak, ikna edilmeleri
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saglanabilir, hem de tiliketicilerle ilgili bilgiler kolaylikla elde edilmis olur (Rizaoglu,
2004:145).

11.3.4.Farkhlastirilabilirlik

Her bir pazar boliimii, diger boliimlerden anlamli derecede farklilik tasimali ve
bu farklilik ayr1 bir pazarlama karmasi gelistirilmesini gerekli kilmalidir (Yiikselen,
2003:140). Diger bir ifadeyle, pazar boliimleri birbirinden ayirt edilebilen o6zellikleri
tasimalhidir. Ornegin; iigiincii yas turizminin ayirt edici 6zelligi genellikle 65 yasin
tizerindeki tiiketicileri kapsamasidir. Ayrica, s6z konusu tiiketiciler, ailelerine/¢ocuklarina

kars1 sorumluluklarini tamamlamis emekli ve ¢ocuksuz aileler veya dullar1 kapsar (I¢dz,

2001:164).

Kozak ve digerlerine gore (2008:111), otel ydnetiminin segtikleri pazar
boliimleri birbirinden ayristirilabilir olmalidir ve farkli pazarlama karmalarina kars1 farkl
tepki verebilmelidir. Ornegin; kongre (toplanti) pazari ve is insanlar1 pazari kendileri igin

Onerilen pazarlama karmalarina farkl tepki verebilmelidir.

11.3.5.Rahat Faaliyet Gosterebilirlik

Pazar boliimlerini ¢ekebilmek, elde tutmak ve onlara hizmet edebilmek ig¢in
etkili programlar gelistirilebilmelidir (Kotler, Bowen ve Makens, 1999:251; Yiikselen,
2003:141). Ornegin, dzel TV'ler, izleyici sayisim arttirmak igin, Milli Piyango idaresinden
izinle, 900’1l telefonlarla, ¢ekilisler diizenleyerek yogun calismalar yapmislardir (Ugar,
2006:68). Bu kosul literatiirde eylemsellik olarak da ele alinmaktadir.

Pazar boliimleri i¢in gelistirilecek pazarlama programlart uygulanabilir ve
sonug¢ alinabilir 6zellik tasimahidir (Rizaoglu, 2004:145). S6z konusu pazar boliimiinde
rakiplerin durumu incelenmeli, mevcut ve potansiyel rakiplerin varligina dikkat edilmelidir

(Kozak ve digerleri, 2008:111). Bu durum rahat faaliyet gosterebilirlik, dolayisiyla karlilik
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agisindan 6nem tasimaktadir. Ornegin, kiiciik bir havayolu sirketi, yedi pazar boliimii
tanimlamistir. Ancak, havayolu sirketinin biit¢esi ve personeli, bu yedi pazar boliimiiniin
her biri icin ayr1 ayr1 pazarlama programlar1 gelistirmeye yetmeyecek kadar kiigiiktiir
(Kotler, Bowen ve Makens, 1999:251). Bu durumda havayolu sirketi rahat faaliyet
gosterememektedir.

11.3.6.Belirlilik

Bu 6l¢iitte, pazar boliimiiniin kimlerden olustugu ve pazar boliimiinii olusturan
tilkketicilerin ne istediklerinin, iiriinden ne beklediklerinin tespiti, dolayisiyla iiriin
kimliginin tanimlanmasi1 s6z konusudur (Rizaoglu, 2004:145). Pazar bolimiindeki
tilketicilerin cografi, demografik ve psikografik Ozelliklerinin ¢ok iyi bilinmesi
gerekmektedir. Bu yapildigr takdirde, isletme yoneticileri, tiiketicilerin {riinden
beklentileri dogrultusunda hareket ederek, boliimleme stratejilerini daha etkin bir sekilde
gerceklestirebilirler (Birdir, 2009:18).

11.3.7.Tepkisellik

Hedeflenen pazar bolimiinii olusturan tiiketicilerin, isletme tarafindan
yiiriitiilen pazarlama karmasi etkinliklerine karsi tepkilerinin 6l¢timii ile ilgilidir (Birdir,
2009:18). Pazar boliimlerinin, isletme tarafindan yiiriitiilen pazarlama etmenlerine karsi
tepkileri bilinmelidir. Ornegin, tiiketiciler, fiyatlara, reklamlara, satis gelistirme araglarina
karsi duyarli midirlar? Pazar tepkilerinin alinabilirligi dolaysiz veya dolayli yollarla elde
edilebilir (Rizaoglu, 2004:145).

11.4.0Otel Isletmelerinde Bashca Pazar Boliimlendirme Degiskenleri

Turizm sektoriinde basarili olan otel isletmeleri, her misafirin her seyi kabul
etmesinin miimkiin olmadigin1 bilmektedir. Bir otel isletmesinin, konuklarini belli

Ozellikler itibariyle homojen olarak gérmesi ve seyahat eden herkesi aym mal veya
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hizmetle memnun etmeye ¢alismasi, yapabilecegi en biiyiik hatalarindan biridir. Turizm
pazarinda, benzer Ozelliklere sahip miisterilerin olusturdugu gruplar olarak bilinen pazar
boliimleri bir¢ok alt pazarlardan olugmaktadir. Yine, pazarin tim kesimlerine yonelik
hizmet sunmaya ve tiim konuk tiirlerinin taleplerini yerine getirmeye ¢alismak da, ¢ok
maliyetli olacagi gibi miimkiin de degildir. Bu nedenle otel isletmeleri pazari talep
boliimlemeye uygun degiskenler kullanarak boliimlere ayirmali ve hangi pazar bdliimiini
hedefleyecegini saptamalidir (Aygiin, 2006:22). Boylece kaynaklarin etkili bir sekilde
kullanilmasi saglanabilmelidir.

Pazar1 boliimlere ayirmada kullanilacak uygun degiskenlerin belirlenmesi
oldukca oOnemlidir. Genel olarak pazari boliimlere ayirmada ‘genel degiskenlere’ ve
‘durumsal degiskenlere’ gore boliimlere ayirma olmak iizere iki farkli yontem
izlenmektedir. Genel degiskenler, tiiketicilerin genis bir agidan gruplandirilmalar1 esasina
dayanir. Demografik, kisilik 6zellikleri ve yasam tarzi bu gruba ornek olarak verilebilir.
Durumsal 6zel degiskenler ise, tiiketim hacmi, satin alma siklig1, marka bagliligi, maldan
elde edilmesi umulan vyararlar gibi degiskenlerdir (Islamoglu, 2006:170). Literatiir
incelendiginde, boliimlendirmenin pek ¢ok degisken temeline gore c¢esitli sekillerde
yapildig1 goriilmektedir (Denizer, 1992:56-57; I¢dz, 2001:169; Tekeli, 2001:19-20;
Yiikselen, 2003:138; Rizaoglu, 2004:145-146; Mucuk, 2006:105; Kozak ve digerleri,
2008:112-113).

Pazar bolimlendirmede tek bir degiskenin dikkate alinmasi fazla yararh
olmamaktadir. Bu yilizden de cogu kez birden cok degiskenin birlikte kullanilmasi
gerekmektedir. Ayrica, faktorler arasi iliskiler de goz dniinde tutulmalidir. Ornegin, yas ve
gelir iligkisi, gelirin genis dlgiide yas, egitim ve meslekle ¢cok yakindan baglantili olmasi

gibi (Mucuk, 2006:105).
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Otel pazarlarinin boliimlendirilmesindeki ilk yaklagim miisterilerin talep
ettikleri {irtin esas alinarak yapilan boliimlemedir. Miisterinin istemis oldugu her iirlin
kategorisi aslinda o tirtinii tiiketen miisterilerden olusan bir pazardir (Ugurlu, 2007:74).
Rizaoglu’na (2004: 78) gore turizm endiistrisinde pazar boliimleme su temel
degiskenler esas alinarak yapilmaktadir: (1) gezi amacina gore bdliimleme, (2) turistik
tiikketicilerin gereksinimlerine, giidiilerine ve aradiklar1 yararlara gore bolimleme, (3)
tilkketicilerin demografik, cografi ve ekonomik o6zelliklerine gore boliimleme, (4) fiyata
gore boliimleme ve (5) tiiketicilerin yasam donemine gore bdliimleme.

Sekil 2. Turizm Pazar Boliimlendirmesinde Degiskenler ve Olgiitleri

Aile biiyiikligii

Aile yasam donemi
Toplumsal sinif
Ikinci konut sahipligi
Irk veya etnik grup

Cografi Degiskenler Psikografik Degiskenler
Bolge Kisilik Ozellikleri

Pazar alan1 Yasam bi¢imi

Kentsel, kirsal, kasaba Tutumlar

Kent biiytikligi Gudilemeler

Niifus yogunlugu

Demografik Degiskenler Davranigsal Degiskenler
Yas Eglence dinlence etkinligi
Egitim ve meslek Ekipman tipi

Cinsiyet Miktarsal kullanim

Gelir ve ev sahipligi Marka baglilig

Yarar beklentileri
Kalma siiresi

Ulagim tipi

Deneyim tercihleri
Geziye katilma kaliplar1

(Kaynak: Rizaoglu, 2004:158)

Calismamizda ise, turizm endiistrisinde pazar boliimleme degiskenleri su
sekilde ele almmustir: (1) cografi, (2) demografik, (3) psikografik ve (4) davranigsal
boliimleme. S6z konusu degiskenler ayr1 ayr agiklanmustir.

11.4.1.Cografi Boliimlendirme

Pazarin, ayn1 cografi yeri paylasan tiiketici gruplar1 halinde boliimlenmesidir.

Bir cografi alanda yasayan tiiketicilerin ayni 6zelliklere sahip oldugu varsayilir (Rizaoglu,
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2004:147). Diger bir ifadeyle tiiketicilerin, tiiketim tercihlerinin yasadiklar1 alanlara gore
degisiklik gosterdigi kabul edilmektedir. Ornegin, yilin biiyiik boliimiiniin giinessiz gectigi
Ingiltere’de yasayan insanlar giinesin bol oldugu iilkelere giderler (Tekeli, 2001:20).

Cografi boliimleme, talep analizi yapilirken en yararli baslangi¢ noktas1 (I¢oz,
2001:169) olarak kabul edilmektedir. Bu boliimleme sekli tiiketicilerin siirekli yasamlarini
siirdiirdiikleri yerlesim yeri, bolge, kent ve iilkelere gore yapilmaktadir (I¢dz, 2001:169;
Yiikselen, 2003:138). Yerlesim yerleri iilke, bolge, kita gibi biiyiik alanlar veya cadde,
sokak, mahalle, koy gibi kii¢iik alanlar olabilir. Cografi boliimlemede ele alinan alt
dilimler sunlardir. (1) bolgesel ayirim (Avrupa pazari, Alman pazari, Giiney Amerika
pazar1 gibi), (2) kent ve kirsal kesim olma durumuna gore ayirim, (3) siyasal ayirim
(uluslararasi, ulusal, bolgesel, eyalet, il vb.), (4) iklime gore ayirim (sicak, soguk, 1liman),
(5) niifus yogunluguna gore ayirim, (6) yeryiizli sekillerine gére ayirim (daglik, ovalik,
ormanlik, deniz kenar1 gibi), (7) ticari hareketliliklere gore ayirim, (8) posta kodlarina gore
ayirmm, (9) medya araclarmin ulastign bolgelere gore ayirmm (I¢dz, 2001:169; Rizaoglu,
2004:147; Mucuk, 2006:105).

Cografi boliimlendirme, otel isletmelerinde yaygmn olarak kullanilan
yontemlerden biridir. Bunun nedenleri, bolgelere gore tiiketici davranislarinin degismesi,
daginik cografi bolgelerde bulunan potansiyel miisterilere iletisim araglari ile etkin olarak
ulasilabilmesi, cografi alanlarin evrensel olarak kabul edilir sekilde tanimlanmasi,
istatistiklerin genellikle cografi birimler ve sinirlar ele alinarak bolgesel olarak tutulmasi,
kolay ol¢iilebilir ve kullaniminin kolay olmasidir (I¢6z, 2001:169; Rizaoglu, 2004:147).
Ornegin, Antalya’da faaliyet gosteren bir kiyr oteli, pazar bdliimlemesini cografi

degiskenlere gore yaparsa, dis turizmde Alman pazarini hedef alabilir (Denizer, 1992:56).
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Yaygin olarak kullanilmasinin yani sira bu béliimleme sekli tek basina yeterli
degildir. Ciinkii cografi ozelliklerine gore ayrilan bolgelerde yasayan biitiin potansiyel
tiikketiciler ayn1 yapida degildir. Bu nedenle, cografi boliimlemenin diger boliimleme
degiskenleri olan demografik, psikografik ve davramigsal bolimleme degiskenleri ile
desteklenmesi etkinligi artiracaktir (I¢dz, 2001:169; Rizaoglu, 2004:147).

11.4.2.Demografik Boliimlendirme

Tiiketicilerin niifus istatistikleri anlamina gelen sosyo-ekonomik ve/veya
demografik Ozelliklerine gore yapilan bolimlemedir (Rizaoglu, 2004:146). Turizm
endiistrisinde boliimleme yapmak igin en fazla kullanilan yontemlerden biridir (I¢dz,
2001:169). Bunun bir nedeni, bu degiskenler ile bir¢ok mal ve/veya hizmetin satisi
arasinda uyum olmasi iken, diger nedeni, bu degiskenlerin diger degiskenlere gore daha
kolay taninmasi ve Olgiilmesidir (Tekeli, 2001:20). Ayn1 zamanda, iyi tanimlanmis ve
kabul edilmis istatistiklerin kolayca elde edilmesine olanak saglamasi nedeni ile de
demografik boliimleme, turizm endiistrisinde yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu veriler,
miisterileri karsilama, rezervasyon islemleri ve miisterileri otele yerlestirme islemleri
yoluyla kolaylikla elde edilebilir (Rizaoglu, 2004:146).

Demografik faktorlere gore boliimleme yapmanin yararli olacagi diistiniiliir.
Ciinkii yas, cinsiyet, medeni durum, gelir, aile biiyiikligii, aile yapisi, meslek, egitim
diizeyi, 1k, sosyal siif, dini inanglar ve diger kiiltiir 6geleri bakimindan farkli olan
miisterilerin taleplerinin de farkli olacagi kabul edilir (Islamoglu, 2008:172). Tiiketici istek
ve tercihleri ile demografik degiskenler arasinda oldukca yakin bir iliski vardir. Ornegin,
35-44 yas arasi grup seyahat etmeye daha fazla egilimli oldugu gibi, seyahatleri esnasinda
konaklama olanaklarindan da daha fazla yararlanirlar. Bagka bir arastirmaya gore, seyahat

eden kadinlarin otellerde erkeklere gore daha fazla giivenlik, daha kisisel hizmetler ve daha
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diisiik fiyatlar aradiklar1 tespit edilmistir. Ayrica, insanlarin egitim diizeyleri yiikseldikge
seyahat etme ve disarida yemek yeme aliskanliklar1 da artmaktadir (I¢6z, 2001:170). Yine
insanlarin seyahat tercihleri evli veya bekar olmalarina gore ¢ok biiyiik farkliliklar
gostermeyebilir, ancak ¢ocuk sahibi olup olmamalarina gore biiyiik farkliliklar gosterebilir.
Ornegin, dort yasm altinda cocuklar1 olan aileler ile ¢ocuklart 10-15 yas arasinda olan
ailelerin seyahat davranisi arasinda biiyiik farkliliklar olabilir. Diger taraftan, 50-70 yas
arasinda olan kisilerin seyahat tercihleri emekli veya c¢alisiyor olmalarina gore
degismektedir. Tiim bunlar nedeniyle, turistik iirlinlerin tutundurma ve dagitiminin etkin
bir sekilde yapilmasini amaglayan otel isletmeleri, 6zellikle mevcut miisterilerden ziyade
beklenen miisterilerin demografik 6zellikleriyle ayrintili bir sekilde ilgilenirler (Rizaoglu,
2004:146).

Demografik boéliimlemenin, turizm pazarlarini bolimlemede yaygin olarak
kullanilmasina karsin, bazi zayif yonleri de vardir. Bu degiskenler kisilerin davranis
ozelliklerini ve degerlerini yansitmayabilir. Ornegin, zengin bir is insam pahali bir otelde
kalabilecek durumda olmasina ragmen, diisiik fiyath bir oteli tercih edebilir, veya, orta
yastaki insanlar daha gen¢ goriinmek istedikleri igin genglerin talep egilimlerine
yonelebilitler (Icéz, 2001:170). Bu nedenle, demografik boliimleme diger bdliimleme
degiskenleri ile birlikte kullanilmalidir. Ancak bu durumda daha basarili ve etkin sonug
elde edilebilir (Rizaoglu, 2004:147). Ornegin, New York’ta bulunan St. Moritz On The
Park Oteli, gelir ve cografi boliimleme degiskenlerini birlikte kullanarak daha etkin sonug
elde etmeyi amaglamistir (Kotler, Bowen ve Makens, 1999:245).

11.4.3.Psikografik Boliimlendirme

Psikografik degiskenlere dayanarak yapilan pazar boliimlemesi, tiiketici

ihtiyag, istek ve beklentilerinin psikolojik faktorler tarafindan belirlendigi goriisiinii temel
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alir. Tiiketicilerin tiikketim kaliplarini belirlemede, yasam tarzi ve kisilik 6zellikleri gibi
faktdrlerin onemli etkenler oldugu kabul edilir (Islamoglu, 2006:176). Ornegin, gelen
miisteriler etkinliklere katilmaya egilimli midir? Gelen aileler isletmede g¢ocuklar1 ile
birlikte mi kalmak istemektedirler? Bunun gibi psikografik degiskenler miisterilerin
konaklama isletmesini tercih etme nedenlerini belirlemede ipuglar1 verebilir (I¢oz,
2001:174).

Psikografi, turistlerin tutumlarin1 ve psikografik yapilarmi oOlgmek igin
kullanilan bir kavram olup, psikografik boélimleme son yillarda turizm endiistrisinde
yaygin olarak kullanilmaya baglamistir (Rizaoglu, 2004:147). Psikografik boliimleme,
pazari olusturan miisterileri bos zaman ve konaklama ile ilgili olarak, yasam tarzlari, kisilik
ozellikleri, ilgileri, tercihleri, etkinlikleri ve diislinceleri gibi Olciitlere gore gruplandirmayi
amaglar ve demografik verilere kiyasla daha aciklayicidir (Icdz, 2001:174). Kotler, Bowen
ve Makens (1999: 245-246), psikografik boliimleme degiskenlerini, tiiketicilerin sosyal
sinif, hayat tarzi ve kisilik ozelliklerine odakli olarak ele almislardir. Ornegin, Ritz-
Carlton’da 6gleden sonra ¢ay1, ortanin {istii ve iist siifta yer alan tiiketicileri hedeflerken,
fabrikanin yakinlarinda bulunan bir bar, ¢alisan sinif tiiketicilerini hedefleyebilir.

Hayat tarzi, kimi zaman kisilikle ve karakteristik 6zelliklerle i¢ ice gegen cok
genis bir kavramdir. Kisinin, temkinli, aceleci, stipheci, comert, duygusal, lider, otoriter,
demokrat, atilgan, korkak, disa doniik, i¢e doniik, hirsli veya isine asir1 diigkiin olmas1 hem
kisilik 6zellikleri ile hem de hayat tarzi ile ilgili huylaridir. Hayat tarzi kisinin faaliyetleri
ve kanaatleriyle dogrudan iligkili olup, kisinin zamanini nasil geg¢irdigini ve ¢esitli politik,
ekonomik ve sosyal inang ve tutumlari belirler (Mucuk, 2006:106).

Psikografik  bolimleme, cografi, demografik ve seyahat amaci

boliimlemelerine gore karmasik bir yontemdir, ancak tiiketici davranislarinin iyi bir
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kestiricisi olarak kabul edilir. Psikografik boliimlemenin zayifliklarindan biri, boliimleme
i¢in tek tiir bir yaklagimin izlenememesi, digeri, kendi bagina kullanilamamasidir. Bununla
birlikte psikografik bilgilerin toplanmas1 giic ve pahalidir. iki veya ¢oklu béliimleme
yaklasimlarimin bir parcast olarak kullanilmasi durumunda iyi sonuclar alinabilir
(Rizaoglu, 2004:149).

11.4.4.Davranissal Boliimlendirme

Davranigsal boliimleme, gezi amaci, kullanim sikligi, kullanim durumu, yarar
ve marka bagimlilig1 gibi davranissal etmenlere gore yapilir. Yani bu bdliimlemede, belli
bir iirlin veya iirlin grubu i¢in tiiketicilerin su anki, gecmis ve gelecekteki davranisinin bazi
boyutlar1 esas alinmaktadir (Rizaoglu, 2004:149). Diger bir ifadeyle davranigsal
boliimleme, isletmenin ne kadar fazla kullanildigi, isletmenin ismine veya markasina ne
kadar bagli oldugu ve tiiketicilerin seyahate ne kadar fazla ¢iktigi ile ilgili konulari
kapsamaktadir. Bu nedenle davranigsal boliimlemeyi {ic asamada inceleyebiliriz. (1)
seyahate ¢ikma sikligi, (2) isletmeyi kullanma sikhigi ve (3) marka bagimhihgi (igoz,
2001:170). Bununla birlikte, satin alma nedeni, beklenen fayda, kullanim yogunlugu ve
baghilik diizeyi gibi degiskenler davranigsal degiskenler i¢inde yer alirlar (Kozak ve
digerleri, 2008:113).

Seyahate ¢ikma siklig1 baz alinarak yapilan pazar boliimlemesinde, insanlarin
seyahate hangi amagla ¢iktiklar1 6nemlidir. Buradan hareketle seyahatleri, (1) is amaclh
seyahatler ve (2) tatil amagl seyahatler olarak iki gruba ayirabiliriz (I¢dz, 2001:170;
Rizaoglu, 2004:149).

Otel isletmeleri, miisterilerini mal veya hizmetten bekledikleri faydanin ne
olduguna, ekonomik fayda saglamak isteyenlere, iyi hizmet almak isteyenlere, yeni

deneyimler kazanmak isteyenlere, statii elde etmek isteyenlere gore de boliimlere
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ayirabilmektedir. Miisterilerin  bu sekilde gruplara ayrilmasi, yoneticilere, kendi
isletmelerini tercih edenlerin tiriinden bekledikleri faydanin ne oldugunu tespit etme ve
kendi {irtinlerini o ydnde gelistirme olanagi saglar. Bu durum beraberinde isletme
yoneticilerinin daha etkin pazar boliimlendirme faaliyetleri gergeklestirmelerine yardimei
olur (Birdir, 2009:73).

Kotler, Bowen ve Makens’a (1999:247-248) gore, davranigsal boliimlemede
alicilar, {riinle 1ilgili bilgi diizeylerine, iiriine karsi tutumlarina ve {riinii kullanma
sekillerine gére gruplandirilir. Ornegin, havayollari, ilging destinasyonlar, paket turlar ve
fiyat konusunda duyarli tiiketicileri hedeflemistir. Diger yandan, balay1 pazari, turizm
endiistrisi i¢cin muhtesem seyahat vesilesi tasiyan bir {iriin potansiyeline sahiptir. Bazi
oteller, Pennsylvania’daki Pocono Mountains gibi, balay1 pazarinda uzmanlagmislardir.

Cakict (2000: 162-167), Antalya’da faaliyet gosteren turizm isletme belgeli
otellerde konaklayan turistlere yonelik yaptigi calismasinda, turistleri az, orta ve ¢ok
seyahat edenler olarak gruplandirmistir. Ayni zamanda, turistlerin seyahat sikliklarina
gore, otellerin sunduklart hizmetlerle ilgili beklentilerindeki farkliliklar: da aragtirmastir.

11.5.0tel isletmelerinde Bashca Pazar Boliimleri

Bir otel isletmesi seyahat nedenlerini, seyahatin grupla yapilip yapilmadigini
ve otelde kalis sekillerini esas alarak, miisteri grubuna gore boliimleme yapabilir. Bu

durumda asagida belirtilen yedi boliim elde edilir (Hacioglu, 1997:36).



34

Sekil 3. Miisteri Grubuna Gore Boliimlendirme

Miisteri Grubu

|

Is Takibi |, | Eglence-Dinlenme

-

\ 4 \4 \4

Grup ireysel Grup

Transit | Transit |
v

A 4
Nihai Nihai Nihai Nihai
Destinasyon Destinasyon Destinasyon Destinasyon

(Kaynak: Hacioglu, 1997: 36)

Bireysel

d

Bir otel igletmesi tiim insanlarin talep ettigi her seyi gerceklestiremez. Her otel
isletmesi sunmus oldugu kendi mal ve hizmetleri ile piyasa kesimleri arasinda uyum
yaratmak durumundadir. Bu nedenle otel isletmeleri hedef pazarlarini birden fazla boliime
ayrilabilir, bu da otele farkli degiskenlere gore gercek ve potansiyel miisterilerini belirleme
olanag1 saglar. Ornegin, miisterilerin oteli kullanim amaglarma gére su sekilde bir
boliimleme yapilabilir; (1) konaklama amaciyla, (2) yiyecek igecek amaciyla, (3) eglence
dinlence amaciyla, (4) sosyal ve psikolojik amagla. Ayrica otel, konaklama disindaki
hizmetlerinin pazarint da otelde konaklayanlar ve konaklamayanlar diye ayirabilmektedir.
Yine bir bagka boliimleme, miisteri gruplarmin gelir ve meslek durumlarma veya
ekonomik gii¢lerine gore yapilabilir (Hacioglu, 1997:37).

Her otel isletmesi farkli degiskenleri baz alarak boliimlendirme yapmaktadir.
Ciinkii, her isletme farkli Ozelliklere sahiptir ve birbirinden farkli ¢evrelerde faaliyet

gosterebilmektedir. Rizaoglu’na (2004: 148) gore otel isletmeleri su sekilde pazar
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boliimlerine ayrilabilir; (1) is amagh miisteriler, (2) grup turlara katilanlar, (3) bagimsiz
tatilciler, (4) hafta sonu ve hafta ortasi paket tatilciler ve (5) toplant1 katilimcilari.

Otel isletmelerinde pazar boliimlemesinde en ¢ok dikkate alinan kriterler,
miisteri ihtiyaglari, davraniglari, motivasyonlar1 ve saglanacak {istiinliiklerdir (Hacioglu,
1997:37). Oteller kendilerine gelen miisterileri ‘cok sik gelenler’, ‘orta siklikta gelenler’ ve
‘az siklikta gelenler’ olarak da ayirabilirler. Bu yaklasim farkli sonucglar dogurabilir.
Ornegin, sik gelenler pazarin kiigiik bir boliimiinii olusturmasina ragmen, otelin toplam
satiglarinda 6nemli bir paya sahip olabilir (Ugurlu, 2007:236).

Otel isletmeleri bireysel miisterilere hizmet verdikleri gibi firmalara ve diger
orgiitsel miisterilere de hizmet verirler. Dolayisiyla, pazar boliimleme orgiitsel miisteriler
i¢in de uygulanabilir. Orgiitsel miisteriler agirhikli olarak is seyahatleri yaparlar. Bolgesel
is seyahatleri pazari, bir bolgede yer alan biiylik firmalarla is gériismeleri yapmak igin
gelen is insanlar1 ya da satis temsilcilerinden olusur. Bu pazarlarda seyahat eden kisilerle
ilgili satin alma kararin1 kimin verdigi dnemlidir. Konaklama isletmeleri i¢in 6nemli olan
konu ise, bu satin alma kararini verenleri gruplara ayirarak onlarin 6zelliklerini
belirlemektir. Otel isletmelerinde Orgiitsel pazarlar dikkate alindiginda su sekilde bir
boliimleme yapilabilir; (1) firma toplantilari, (2) mesleki birlikler ya da dernekler, (3) tur
gruplari, (4) tesvik seyahatleri, (5) havayolu firmalarinin personeli ve (6) kamu gorevlileri
(Igdz, 2001:179-180).

Otel isletmeleri i¢in bireysel ve Orgiitsel pazar bolimleri disinda
degerlendirilmesi gereken diger bazi pazar boliimleri de s6z konusudur. Bu pazar
boliimleri; (1) yabanci ziyaretgiler, (2) spor kuliipleri ve (3) bedensel engelliler seklinde

stralanabilir (I¢6z, 2001:181-182).
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Literatiirde de goriildiigi tizere, otel isletmelerinde pazar boliimlendirme ¢ok
farkli sekillerde ele alinmaktadir. Ancak, ¢alismamizda otellerden konaklama hizmeti talep
edenler otele gelis (otellerde kalis) amaglarina gore simiflandirilmistir. Buna gore, otel
miisterileri (1) tatil amaciyla, (2) is amaciyla ve (3) diger amaglarla otele gelen miisteriler
olarak gruplandirilacaktir (Hacioglu, 1997:37; Rizaoglu, 2004:155; Ugurlu, 2007:233;
Akat, 2008:178). Miisterilerin otele gelis nedeni, bir otelden beklentilerini 6nemli dlgiide
etkilemektedir. Dolayisiyla, bu ii¢ farkli amacla otele gelen miisterilerin otellerde aradiklar
ozellikler de birbirinden farkli olmaktadir. Ornegin, tatile c¢ikan insanlar igin toplanti
salonlar1 ve sekreterlik hizmetleri 6nemli degilken, is insanlari i¢in en 6nemli otel 6zelligi
olabilir (Cakic1, 2000:161).
11.5.1.Tatil Amach Miisteriler
Tatil amagh misteriler, gezip gormek, dinlenmek, eglenmek icin Onceden
belirlenen yerlere giden ve bu yerlerdeki konaklama tesislerinde geceleme yapanlardir.
Genellikle 1-3 haftalik kaliglart igeren ve kalis siiresi boyunca gesitli turlar1 yapmaya
olanak veren seyahat tiiriidiir. Turistik hareketin biiyiik ve en 6nemli kismini olusturur
(Hayta, 2008:33). Tatil amagli misteriler, Ozellikle deniz kiyisinda yer alan otel
isletmelerine en fazla talep yaratan pazar boliimidiir. Tatil amagh seyahat edenler, hafta
sonlarin1 degerlendirerek kisa siireli geceleme yapabilecekleri gibi yillik izin veya bayram
tatili gibi donemlerde wuzun siireli geceleme de vyapabilirler. Tatilci olarak
isimlendirebilecegimiz bu kisilerin konaklama tesislerine olan talebi genellikle, sezonluk,
fiyata duyarli ve dinlenme, eglenme amaghdir. Tatil amagli seyahat edenlerin talebini
etkileyen en 6nemli faktorler, bu kisilerin gelir durumlar1 ve sahip olduklar1 bos zamandir
(I¢oz, 2001:171-172; Ugurlu, 2007:235; Akat, 2008:178-179). Deniz-kum-giines iicliisii bu

pazarin en ¢ok yararlandigi turizm kaynaklaridir (Rizaoglu, 2004:165).
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11.5.2.1s Amach Miisteriler
Is seyahatleri, is insanlarinin, esas olarak is baglantilarmi1 gerceklestirmek
amaciyla yaptiklari yer degistirmeleri kapsar (Ugurlu, 2007: 233; Birdir, 2009: 89). Bu
pazar boliimiinde gidilecek yerin se¢imi, biiylik dlgiide isin niteligine bagl olarak belirlenir
ve bu se¢imi pazarlama c¢abalar1 ile degistirmek olanagi pek yoktur. Bununla beraber,
cesitli konferans, fuar, sergi ve geziler diizenleyerek is turizmini belirli bolgelere ¢ekmek
ve kisa olan ortalama kalis siiresini uzatmak miimkiindiir. Otel isletmeleri i¢in onemli bir
pazar boliimii olan is amach miisterilerin talepleri, genellikle endiistri ve ticaretin yogun
oldugu sehirlere ve sehir otellerine yoneliktir (Akat, 2008:179). Bu tip oteller yillik oda
gelirlerinin yaklagik % 45’ini is amaciyla yapilan konaklamalardan, % 40’11 tatil amagh
konaklamalardan ve % 15°lik béliimiinii ise diger miisterilerden elde ederler (i¢oz,
2001:170). Burada ifade edilen % 45’lik oran is insanlar1 pazarinin otel isletmeleri igin
tasidig1 6nemi ortaya koyar niteliktedir.
11.5.3.Diger Amach Miisteriler
Tatil ve is amaci1 disinda seyahat eden miisteri grubunu olustururlar. Diigiinler,
okullar, aile, es-dost ziyaretleri, 6zel giin davetleri vb. sebeplerden dolay1 seyahat eden ve
gittikleri yerlerde konaklama tesislerine olan talebi yaratan kisiler, bu grupta yer alir. Bu
Kisilerin kalis siireleri genellikle uzun iken, ortalama harcama diizeyi ise oldukc¢a diisiik
olabilmekte ve genellikle bir grup ile seyahat etmektedirler. Spor kuliiplerinin kamplari,
okul arkadaslari ile bulusma toplantilari, dernek ve orgiit iiyeleri ile yapilan toplantilar,
egitim ve arastirma gezileri, dini amagla yapilan geziler vs. bu seyahat kapsami iginde

degerlendirilebilir (Akat, 2008:179).
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11.6.1s Insanlar1 Pazar Boliimii

Is insanlari, kendi firmalar1 veya calistiklar1 firmalar adina seyahat eden,
gittikleri yerlerde is baglantilar1 ve is takibi yapan ¢esitli kademelerdeki ¢alisanlar ile is
sahibi insanlardan olusur. Bu kisiler, is goriismeleri yapmak, fuar, sergi, kongre, egitim vb.
aktivitelere katilmak amaciyla bulunduklari yerlerden baska yerlere seyahat ederler ve
gittikleri yerlerdeki konaklama tesislerinden seyahatleri siiresince yararlanirlar. Is insanlar
agirlikli olarak sehir merkezlerini tercih ederler ve talepleri mevsimlik degildir. Ayni
zamanda konaklama tesislerine olan talepleri de fiyata daha az duyarhidir (Ugurlu,
2007:233). Is amaci ile konaklayanlar genellikle yalniz seyahat ettiklerinden ve en kisa
stirede islerini tamamlayarak geri dondiiklerinden yarattiklar: talep kiigiik gibi goriinebilir.
Ancak bu grup otelleri ¢ok sik kullanmakta, dolayisiyla uzun dénem goz 6niine alindiginda
yarattiklar1 talep de biiylik olmaktadir. Genel olarak, is amaciyla konaklayacak olan
miisteriler, rezervasyonlarin1 konaklama tarihinden kisa bir siire once yaptirmaktadirlar
(Hacioglu, 1997:37).

Is insanlari, esas itibariyle oOrgiitsel pazarlarm otel hizmetlerini satin alan
bireyleri durumundadir. Bu nedenle otellerin is insanlart pazar bolimi, g¢ok farkl
kesimden kisilerden ve oOrgiitlerden olusabilmektedir. Kamu gorevlileri, diplomatlar,
akademisyenler, askeri personel, dinsel orgiitler ve diger sosyal ve kiiltiirel dernekler ve
kuliipler gibi kuruluslara bagli olan gorevliler yil igerisinde degisik zamanlarda is
seyahatlerine ¢ikan meslek gruplaridir. Bu gruplarin yapmis olduklar1 konferans, kongre,
seminer, egitim gibi organizasyonlar da, bu pazar boliimii i¢inde yer alir ve oteller i¢in
onemli bir kazang kaynagi olusturur (Ugurlu, 2007:219).

Is amagli seyahat edenler, genellikle islerinden ve evlerinden uzak

yasamaktadirlar ve yilin yaklagik 150-200 giiniinii seyahat ederek ve otellerde
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konaklayarak gecirirler. Bu durum kisilerde yalnizlik duygusunun olusmasina neden olur.
Bu nedenle otellerde aradiklar1 ilk konu, isyerlerindeki ve evlerindeki sicaklik ve
yakinliktir. Bu sebepten dolay1 secici davranirlar. Eger bir sehre siirekli geliyorlarsa, 5-6
oteli deneyerek aradiklar1 sicakligi bulmaya calisirlar. Otel isletmeleri de aranan bu
sicakligi onlara verebilecek ortami yaratmaya c¢alisir. Ayrica is insanlari, ofislerindeki
calisma ortamim1 da otelde goérmek isterler. Bunlar elbiselerini ¢abucak temizletip,
iitliletebilecegi bir kuru temizleme servisi, rahat calisabilecekleri giiriiltiisiiz bir oda,
caligma masasi, fotokopi, internet baglantisi, sekreterlik hizmetleri, otele giris ve ¢ikislarda
gecikmesiz islem gibi servislerdir. Bunun yaninda oda servisi ve otopark gibi servisler
hakkinda bilgi alabilecekleri bir danisma hizmeti de beklerler (Kizilirmak, 1995:66).

Is amaciyla seyahat eden is insanlari, ¢ekim yeri segimlerini islerinin
gerektirdigi bi¢imde zorunlu olarak yaparlar. Bu pazarin talepleri turistik mal ve
hizmetlerin fiyatlarindan etkilenmedigi gibi, fiyatlar talebin biiyiikligiinii ve yoniinii de
etkilemez. Is insanlar1 otelin imkanlarindan yaralanmaktan ziyade is ile ilgili islemleri
yiiriitmek ve bitirmek i¢in ugrasirlar (Rizaoglu, 2004:156).

11.6.1.1s insanlar1 Pazar Boliimiiniin Onemi

Is amaciyla seyahat eden miisteriler, cogu konaklama isletmesi i¢in oldukca
onemli bir pazar boliimiidiir (Chung ve dig., 2004:435). Bunun nedeni, bu tiir miisterilerin
otelde sadece oda gelirleri acisindan degil, banket ve toplant1 olanaklar1 agisindan da
onemli bir gelir kaynag1 olusturmasidir (Igdz, 2001:171). Ayrica, is insanlart ¢ok sik
seyahat ettiklerinden, odalarin1 kimselerle paylasmadiklarindan, arkadas ve akraba
yanlarinda konaklamayi tercih etmediklerinden turistik konaklama talebinin ¢ok 6nemli bir

miktarint olusturmaktadirlar (Ugurlu, 2007:233).
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Is insanlar1 pazar1 toplam turizm pazarinin kiigiik bir bdliimii iken, son yillarda
hizl1 bir bilyiime gostermistir. Is insanlari, is amaciyla gittikleri yerlerden hafta sonu
donmek yerine, ailelerini de yanlarina alarak hafta sonunu gidilen yerde gecirmeyi tercih
edebilmektedirler. Dolayisiyla, is amacgli bir seyahat zaman zaman tatil amagh
konaklamaya da doniisebilmekte ve isletmeler i¢in bir avantaj yaratabilmektedir. Bu
nedenle gidilen yer gezmeye ve gormeye deger olmali, kalinan oteller aligveris tesislerine,
eglence alanlarina yakin olmalidir (Rizaoglu, 2004:159).

Giliniimiizde teknolojinin ve beraberinde iletisim araglariin siirekli gelismest,
rekabetin her gegen giin artmasi ve kiiresellesme ile birlikte ticari iliskiler uluslararasi
alana yayilmis, bu durum is diinyasmi da hareketlendirmistir. Is diinyasinda yasanan
yenilikler, ulasim olanaklarindaki gelismeler ve uluslararasi isbirlikleri nedeni ile is amacl
seyahatler artmistir. Gerek ulusal gerekse uluslararasi is iligkilerinin artisi is insanlar1 pazar
boliimiine 6nem kazandirmistir. Ciinkii is amagl seyahatler bireysel olabildigi gibi, pek
cok kisinin katilimi ile grup halinde de gerceklesmekte, dolayisiyla, otel isletmeleri igin
bliylik bir potansiyel meydana getirmektedir. Ayrica, is seyahatleri mevsimlik o6zellik
gostermez. Bu sayede, yaz sezonunda yogunluk yasayip kis sezonunda kapilarini kapatmak
zorunda kalan bir¢ok otel isletmesine faaliyetlerini talebin diisiik oldugu kis sezonunda da
devam ettirebilme olanag1 sunmaktadir.

11.6.2.1s insanlar1 Pazar Boliimiiniin Cesitleri

Is insanlar1 (is amach seyahatler) pazari, turizme yonelik isler i¢in ‘ekmek ve
yag’ pazart olarak degerlendirilebilir. Gergekten gelismis {ilkelerin ¢ogunda, 6zellikle
Ingiltere, Kanada ve Amerika Birlesik Devletleri’nde is amaciyla yapilan geziler yilin
biiyiik bir déneminde turizm endiistrisi i¢in ‘ekmek ve yag’ pazaridir. Is insanlar1 pazarini

Ozelligi olmayan bir yigin seklinde degerlendirerek, bu pazari boliimlere ayirmanin bir
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faydas1 olmayacagini diisiinmek yanhstir. Gergekte is amaciyla seyahat edenlerin
olusturdugu pazar, toplam turizm pazarinin birinci temel pazaridir ve boliimlere ayrilabilir.
Diger yandan bu boliimler yildan yila bir gelisme i¢indedir (Mill, 1992:133; Rizaoglu,
2004:156).

Is amacgh pazar bélimiinii ii¢ boliime daha ayirmak miimkiindiir (Mill,
1992:133; i¢6z, 2001:170; Ugurlu, 2007:233).

* Diizenli olarak is seyahatine ¢ikanlar (is insanlari ya da sirket temsilcileri),

» Konferans, sergi, fuar gibi etkinliklere katilmak i¢in seyahat edenler,

* Tesvik amagli is seyahatine ¢ikanlar (ilk iki gruba iligskin faaliyetlerde
bulunan is insanlari).

11.6.2.1.Diizenli Is Seyahatleri

Giindelik is gezisi pazari olarak da adlandirilabilir ve is insanlar1 ya da sirket
temsilcilerini kapsar. Kanada ve ABD’de tiim gezilerin % 20’si is amaciyla yapilmaktadir.
Is amacl pazarin 6zelliklerini belirlemek i¢in ¢ok sayida tarama arastirmasi yapilmistir. Bu
taramalardan elde edilen sonucglara gore is amacgli seyahat edenler, iyl egitim gormiis,
gelirleri yiiksek, dnemli makam ve gorevlere sahip ve ugakla yolculuk eden kisilerdir.
Yakin yillarda yapilan arastirmalar, is amaciyla seyahate ¢ikan kadin sayisinda erkeklere
nazaran hizli bir yiikselme oldugunu ortaya koymaktadir. Is amaciyla seyahat edenlerin
yaklasik % 15-20’sini kadinlar olusturmaktadir. Is amaciyla seyahat eden kadmlar ve
erkekler arasinda Onemli bazi1 farklar vardir. Bu farklar, is amaciyla seyahat eden
kadinlarin:

(1) geng kadinlar olmalari,

(2) varis noktalarinda daha uzun kalma egilimi gostermeleri,

(3) evlenme egiliminde olmamalari,
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(4) genelde bir toplantiya katilmak {izere seyahate ¢ikmalari,

(5) rezervasyonlarini seyahat acentasi araciligi ile yaptirmalari,

(6) sehir merkezlerindeki konaklama tesislerini tercih etmeleri,

(7) giivenli ve korumali tesislerde kalmak istemeleri, olarak siralanabilir
(Rizaoglu, 2004:156).

Diizenli is seyahati yapanlar, birgok sehir oteli i¢in 6nemli bir miisteri
potansiyelidir. Son yillarda oteller, havayollar1 gibi isletmeler, is insanlarina yonelik 6zel
mal ve hizmetler gelistirmislerdir. Ornegin, ugaklardaki ‘Business Class’ boliimleri bu tip
miisterilere dzel olanaklar sunar (I¢6z, 2001:171). Yine bir¢ok otel isletmesi is insanlarina
daha liiks konaklama hizmetleri sunmaktadir. Ayrica bu miisterilere ¢esitli armaganlar,
tekrar gelislerinde indirimler sunulmakta ve VIP uygulamasi yapilmaktadir.

Diizenli is seyahatleri pazarmin 6zellikleri ise asagidaki sekilde siralanabilir
(Rizaoglu, 2004:157):

1. Seyahat eden kisi sinirli bir harcamaya sahiptir. Bu nedenle bu grup fiyata
kismen duyarlidir. Indirimli fiyat uygulayan, ayrica temiz ve ¢alismaya uygun odaya sahip
oteller aranir.

2. Cabuk kahvalt1 sunabilen ve aksam yemeklerinde normal fiyat uygulayan
tesisler tercih edilir.

3. Genellikle Pazartesinden Cumaya kadar konaklama yaparlar.

Diizenli is seyahatlerine c¢ikanlar1 farkli 6zelliklere gore ¢esitli boliimlere
ayirmak miimkiindiir. Bu boliimleme su sekilde yapilabilir; (1) olagan (sik) is seyahatine
cikanlar, (2) is amagh seyahat eden kadinlar, (3) is seyahatlerinde liiks arayanlar, (4)
uluslararasi is seyahatine ¢ikanlar, (5) mesleki atanmalar (Mill, 1992:136). Diizenli is

seyahatleri ayn1 zamanda kisilerin meslekleri dikkate alinarak da boéliimlendirilebilir. Bu
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boliimlendirme ise su sekilde yapilir; (1) miidiirler, (2) satis temsilcileri, (3) uzmanlar, (4)
yoneticiler (Mill, 1992:137).

11.6.2.2. Toplant1 Konferans Amach Seyahatler

Konferans, sergi, fuar gibi faaliyetlere katilmak amaciyla otellerde konaklayan
miisteriler, oteller i¢in en biiylik gelir kaynagini olusturmaktadirlar. Bu amacla yapilan is
seyahatleri, (1) kurumsal toplantilar ve (2) sirket toplantilar1 olmak {izere iki gruba
ayrilabilir. Kurumsal toplantilar konu ile ilgili olan herkese agiktir. Toplumun ilgili oldugu
bir konuda diizenlenen sempozyumlar, seminerler bu gruba girer. Sirket toplantilar1 ya da
devlet kurumlarinin toplantilar1 ise, yalnizca ilgili kurulus tarafindan gorevlendirilen
kisilere aciktir (I¢6z, 2001:171). Ydnetim toplantilari, egitim seminerleri, satis toplantilar,
yeni Uiriin tanitim toplantilari, mesleki ve teknik toplantilar, hisse sahibi toplantilar1 bu
grupta yer alir (Cakici, 2009:28-29).

Gilintimiizde irili ufakli pek ¢ok sirket, faaliyet gosterdikleri alanda meydana
gelen yenilik ve degisiklikleri takip etmek, firmanin yonetimi ile ilgili konular goriismek,
pazardaki konumlarimi degerlendirmek gibi ¢esitli amaclarla calisanlarinin, bayilerinin
veya aracilarin katildigr rutin olan ya da olmayan toplantilar diizenlemektedirler. Bu
toplantilara katilanlar, otelin restorani, saglik kuliibi ve bar gibi tesislerini daha fazla
kullanma ve daha cok harcama egiliminde olan kisilerdir. Bu nedenle sirketler, oteller
acisindan toplanti pazarinin 6nemli bir kesimini olusturur. (Cakici, 2009:28-29).

11.6.2.3.Tesvik Seyahatleri

Sirket calisanlar1 veya sirkete hizmet verenler icin, sirket tarafindan biitiin
masraflar1 kargilanmak {izere, is ve dinlenme amaci ile diizenlenen seyahatlerdir. Son
yillarda sehirlesmenin, ticaretin, otomasyon ve haberlesme olanaklarinin artisi ve tatil

seyahatlerinin de en az is kadar 6nemli olmaya baslamasi sonucu ortaya ¢ikmistir. Insanlar
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hem is seyahatlerini hem de tatillerini bir arada yapabilmektedir. Bu sayede sirket,
personelin motivasyonunu arttirirken bunun yaninda, satig egitimi, tanitim, mesleki

bilgilendirme, 6lii sezonlar1 degerlendirme, sirket imajin1 gelistirme gibi birgok amaci tasir

(I¢6z, 2001:171; Rizaoglu, 2004:159).
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III. BOLUM
TURISTLERIN TUKETIM DAVRANISI VE HAZCI-FAYDACI TUKETIM
EGILIMLERI

Ucgiincii boliimde turistlerin tiiketim davranis1 incelenmeye c¢alisilmistir. Bu
amagcla, once turistlerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorler tek tek ele alinarak
irdelenmis, daha sona turistlerin satin alma karar tiirleri ve satin alma karar siireci hakkinda
bilgi verilmistir. Ayrica, haze1 ve faydaci tiiketim kavramlar aciklanarak, bu iki tiiketim
egilimi arasindaki temel farklara da deginilmistir.

I11.1. Turistlerin Satin Alma Davramislarim Etkileyen Faktorler

Sozliik anlami “bir seyleri kullanip bitirmek, yok etmek” demek olan tiiketim,
insanlarin ihtiya¢ ve isteklerinin tatmini icin belirli bir zaman araliginda kaynaklarin
kullanilmas1 olayidir. Bagka bir ifadeyle, belirli ihtiyaglarimizi tatmin etmek i¢in bir mal
ya da hizmeti arayip bulmak, satin almak ve kullanmaktir (Ceylan, 2007:4). Tiiketici ise,
tiiketen, yani bu eylemi gergeklestiren, son kullanim amaci ile mal ve hizmetleri satin alan
ve kullanan kisidir (Odabasi ve Barig, 2003:20). Giiniimiizde tiiketim, yasami devam
ettirme yolunda bir ara¢ olmaktan ¢ikmis, kendi basina bir amag¢ haline gelmistir. Artik
insanlar yasamak icin tiikketmek yerine, tiiketmek i¢in yasamaktadir (Ozcan, 2007:40).

Turizm hareketlerinin 6znesi bireylerdir ve otel isletmelerinin gelirlerinin
kaynagini seyahat eden bireylerin yani turistlerin harcamalari teskil etmektedir. Bu nedenle
otel isletmeleri, temelde bireylerin satin alma davraniglarina yonelmek durumundadir.
Turistlerin satin alma kararlarint etkileyen faktorleri tanimalar1 ve onlart ¢ok iyi analiz
etmeleri gerekmektedir. Diger bir ifadeyle, bu isletmeler i¢in, turistik iiretimi turistin

yapisina ve tercihine uygun olacak sekilde yapilandirarak, en iist diizeyde tatmini
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saglayabilecek oOzelliklerde {iriin seklini belirlemek ve gerektigi gibi sunmak bir
zorunluluktur (Hayta, 2008:39).

Turistlerin satin alma davranisina etki eden faktorleri agiklamadan Once
tikketici davramigt kavramini agiklamak gerekmektedir. Tiketici davranisi, insanlarin
Ozellikle ekonomik mal veya hizmetleri elde etme, kullanma kararlarini ve bunlarla ilgili
eylemlerini ve bu eylemleri belirleyen siiregleri icerir (Kop, 2008:7; Fettahlioglu, 2008:6).
Tiiketici davraniglarinin kapsami; tliketicinin satin alma kararin1 verirken kullandig
yontemler, mal veya hizmetlere yonelik i¢sel veya digsal faktorlerle olusturdugu tutumlar
ile mal veya hizmeti segme ve kullanma 6zelliklerinden olusur (Ceylan, 2007:5). Solomon
ve digerleri (1999: 8) tiiketici davranisini, “ihtiya¢ ve arzularimi tatmin etmek amaciyla
bireyler veya gruplarin mallar, hizmetler, fikirler veya deneyimleri se¢me, satin alma,
kullanma ve kullanim sonrasi elden ¢ikarilmasi siireglerini kapsayan davraniglar” seklinde
tanimlamaktadir. Odabas1 ve Barig’a (2003: 16) gore ise tiiketici davranigi, “tiiketicinin
pazaryerindeki aligverisle ilgili davraniglar1” seklinde tanimlanmaktadir.

Ayni kiiltiirde biiylimiis, ayn1 yas ve aynm1 meslege sahip bireylerin tiiketim
davraniglari birbirinden farklilik gostermektedir. Bunun en belirgin sebebi, bireylerin sahip
olduklar1 degerlerin, gecmisteki deneyimlerinin, duygularinin, kisilikleri ve sosyal
siniflariin farkli olusudur (Madran ve Kabake¢i, 2002:82). Her bireyin satin alma siirect
farkli kriterlerden etkilenmektedir. Ornegin, bir ayakkabi satin alirken geng bir tiiketici
imaj1, yetiskin bir tiiketici ise fiyat1 gz 6niinde bulundurur. Bununla birlikte genc tiiketici
pahali bir ayakkabiy1 tercih ederken, yetiskin tiiketicinin daha ucuzuna yonelmesi de s6z
konusu olabilir (Jobber ve Lancester, 2003:70). Turizm agisindan bakildiginda, geng bir

turist tatilini gecirmek i¢in eglence olanaklarinin fazla oldugu bir destinasyonu ve oteli
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tercih ederken, iiglincii yas grubundan bir turist dinlenebilecegi sakin bir destinasyonu ve
oteli tercih edebilir.

Satin alma davramiglari, turistlerin kendi zevk, tercih, beklenti ve
aligkanliklarina bagli olarak sekillenmesinin yaninda pek c¢ok farkli faktérden de
etkilenmektedir. Turistlerin tiiketim davranmisini etkileyen bu faktorlerin genel olarak {i¢
grupta toplandiklar1 goriilmektedir (Hatiboglu, 1993; Tokol, 1995; Tekeli, 2001:23;
Yiikselen, 2003; Mucuk, 2006:72). Bunlar; sosyal (kiiltir ve alt kiiltiir, sosyal sinif,
referans gruplari, roller ve aile), psikolojik (giidiileme, algilama, tutumlar, 6grenme ve
kisilik) ve Kisisel (demografik ve durumsal) faktorlerdir. Ancak bazi yazarlar, bu
siniflandirmadan daha detayli bir smiflandirma yapmislardir. Bu simiflandirmaya gore ise,
turistlerin tiikketim davramisin1 etkileyen faktorler dort baslik altinda incelenmektedir
(Kotler, Bowen ve Makens, 1999:181; i¢c6z, 2001:77).

Sekil 4. Tiiketicinin Satin Alma Davranisini Etkileyen Faktorler

Kiiltiirel
Faktorler
Sosyal
- Kiiltiir Faktorler
- Alt kiiltiir Kisisel
- Sosyal smif | - Danigma Faktorler
gruplari Psikolojik
- Aile - Yas ve yasam | Faktorler
- Rol ve donemi
statiiler - Meslek - Giidiileme 'IA_\
- Ekonomik - Algilama I
ozellikler - Ogrenme
- Yasam tarzi - Inan ¢
S ang ve I
- Kisilik tutumlar

(Kaynak: Kotler, Bowen ve Makens, 1999: 181)
111.1.1.Kiiltiirel Faktorler
Turistlerin satin alma davranislarinda oldukga etkili olan kiiltiirel faktorler;

kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif seklinde siralanabilmektedir.
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111.1.1.1.Kiiltiir
Belirli bir toplumun {yeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan davranis
sonuglar1 ile Ogrenilen davranislar biitiinii kiiltiirii olusturur (Linton, 1981:489). Bir
toplumun maddi ve manevi lretim giicli olarak da tanimlanabilen kiiltiir, toplumun bir
tiyesi olarak insanin elde ettigi bilgiyi, inanci, sanati, yasayi, ahlaki, aliskanligi ve oteki
gelenek ve gorenekler ile ilgili yetenekleri igeren karmasik bir biitiindiir (Islamoglu,
2003:159). I¢oz, kiiltiiriin, toplumdaki temel degerler, algilar, istekler ve davraniglardan
olustuguna ve kiiltiirlin olusturdugu davranis kaliplarinin (gelenekler, yeme, icme, giyinme
vb.) kusaktan kusaga gecebilme o6zelligi olduguna deginmektedir. Bu nedenle degisik
toplumlar degisik kiiltiirel 6zellikler gosterir. Kiiltlir, ayn1 zamanda seyahat ve turizm
endiistrisinin uyumlu bir pargasidir. Clinkii bu faktdr turistin ne yiyecegini, aglig1 gidermek
i¢in nasil davranacagini ve nerede kalacagmi belirlemektedir. Ornegin, Fransiz, Belgikali,
Japon ve Hollandali turistlerin satin alma davranis Ozellikleri arasinda farklar vardir.
Fransizlar, genelde tatil kdylinde konaklamay1 tercih etmekte, alisveristen hoslanmamakta,
en fazla Ege sahillerine ve Antalya’ya ragbet gostermektedir. Belgikalilar, bes yildizli
otelleri ve tatil koylerini tercih eden, kiiltiir turlarina merakli ve son derece nazik insanlar
iken, Japonlarin en onemli 6zelligi, bagli bulunduklar1 seyahat programina uymalari,
program dis1 gezi talebinde bulunmayarak rehberleri fazla yormamalaridir. Hollandalilar
ise, Fethiye, Kemer ve Kag’ta tatil gecirmekte ve ucuz konaklamayi tercih etmektedirler
(Igdz, 2001:86-87).
Kiiltir insanlarin yasam bigimlerini, yasam bi¢imleri de tiiketim
aligkanliklarin1 etkilemektedir. Kiiltiirel degisimler insan davranislarini etkiledigi igin,
pazarlamacilar bu degisimleri yakindan izleyip, pazarlama eylemlerini degisimlerle

uyumlu kilmaya calisirlar (Pencepe, 2006:62). Ornegin, saghk konusundaki kiiltiirel
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degisim bir¢cok otelin saglik kuliipleri ve merkezleri kurmasina, daha hafif yemekler
konusundaki kiiltiirel degisim restoran mentilerinin degisimine, daha acik renkli ve basit ev
dekorasyonlarina olan egilim ise yeni restoran ve otel tasarimlaria yol agmistir (I¢dz,
2001:86).

111.1.1.2.Alt Kiiltiir

Kiiltiir, toplumdan topluma farkliliklar gosterse de, bazen aymi toplum
icerisinde de farkliliklar goriilebilmektedir. Her toplumun kiiltiirii, blinyesinde barindirdig:
bireylerin daha detayli 6zelliklerini ortaya ¢ikaran ve sosyallesmelerini anlatan daha kiiciik
alt kiiltiirlerden olusur. Milliyetler, dinler, irki gruplar ve cografi bolgeler gibi ortak
ozellikler tasiyan gruplar alt kiiltiirleri olusturur. Bircok alt kiiltiir 6nemli pazar
boliimleridir ve pazarlamacilar ¢ogu zaman iiriinlerini ve pazarlama programlarini onlarin
ihtiyaglarma gore tasarlar (Kotler, 2000:161). Ornegin iilkemizde, Rétaryanlar, Azeriler,
Lazlar, Kiirtler, Fenerbahgeliler, Miilkiyeliler, Cukurovalilar gibi kavramlar ayn1 zamanda
alt kiiltiirleri simgelemektedirler (Rizaoglu, 2004:97).

Mucuk (2006: 72), alt kiiltiirii, niifusun artmasi ve kiiltiiriin homojenliginin
bozulmasi ile ortaya ¢ikan, bolgesel, dini, irki ve benzeri boyutlarda goriilen ortak
nitelikler olarak tanimlamakta ve alt kiiltiirlin bireylerin davranislarinin gelismesinde
onemli rol oynadigina dikkat cekmektedir. Bagka bir ifadeyle alt kiiltiir, genel kiiltiir i¢cinde
yer alan ve insanlarin, gereksinimler, istekler, estetik begeni diizeyleri, yas, toplumsal sinif,
egitim diizeyi, cinsiyet gibi Olciitler c¢ercevesinde bir araya gelerek kiimelesmelerinden
olusan adaciklar olarak tanimlanmaktadir. Alt kiiltiir liyeleri, kendilerini digerlerinden
ayiran inanglar1 ve ortak deneyimleri paylagsmaktadirlar. Buna gore alt kiiltiir, her kiiltiirde
var olan ama 6z degerlere gore daha az siirekli olan, tiim kiiltiir tarafindan paylasilmayan

ikincil degerler setini paylasan insanlar tarafindan olusturulmaktadir. Bu nedenle otel
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isletmeleri, strateji olusturma siireglerinde, kiiltiirle birlikte bu stratejilerin kendilerine
uygun olarak diizenlenecegi turistlerin hangi alt kiiltiire mensup oldugunu da bilmelidir
(Celep, 2008:70-71).

111.1.1.3.Sosyal Simif

Turistlerin satin alma davraniglarimi etkileyen Kkiiltiirel faktorlerden biri de
icinde yer aldiklar1 sosyal smiftir. Karmagik bir kavram olan sosyal sinif, bir toplumun
ayn1 degerleri, ayni ilgileri, ayn1 hayat tarzin1 ve davranis bi¢cimini benimsemis nispi olarak
homojen alt boliimleri olarak da ifade edilebilir. Bir veya iki degisken degil, ¢ok sayida
ortak nitelik sosyal smifi belirler. (Mucuk, 2006:73). Kisinin bagh oldugu sosyal sinifi
belirleyen bu nitelikler; gelirin tipi ve kaynagi, meslek, deger hiikiimleri, servet, egitim,
yasam tarzi, ikametgah yeri ve tipi, mesleki basari vb. olarak siralanabilmektedir (Kotler,
2000:162; Yiikselen, 2003:97; Mucuk, 2006:73;). Sosyal smiflar arasinda kesin sinirlar
olmadig1 gibi, siiflar aras1 ¢ok yonlii bir hareketlilik de s6z konusudur (Ceylan, 2007:10).

Sosyal smif ayirimi pazarlamada, 6zellikle pazar boliimlendirmede yararh
olmaktadir. Her sosyal sinifin zevkleri, davranis bicimleri, satin alma karar siireci farklilik
gostermekte, dolayisiyla sosyal smiflar arasinda tercih farkliliklart meydana gelmektedir
(Kotler, 2000:162; Mucuk, 2006:73). Diger bir ifadeyle, smiflar arasinda, harcama,
tasarruf, satin alinan mal tiirleri, satin alinan yerler ve se¢ilen markalar gibi konularda
farkliliklar vardir. Ornegin, zengin turistler her tiirlii konforu olan liiks otelleri tercih edip,
golf, tenis, kayak gibi etkinliklere katilirken, orta sinifa ait turistler nispeten ekonomik
otelleri tercih ederek sinirli olanaklardan yararlanirlar (I¢6z, 2001:88). Benzer sekilde,
sirket sahibi veya iist diizey yonetici olan bir is insani, bes yildizli likks bir otelde
konaklamay1 tercih ederken, orta diizey yonetici pozisyonundaki bir is insam daha

ekonomik bir otelde konaklamay: tercih edebilir. Bu nedenle, turizm pazarlamacilar
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pazarlama karmasini olustururken sosyal smifla ilgili su ii¢ soruyu sormalidirlar; (1)
turistik {iriin, belli bir sosyal sinif diizeyini igermekte midir?, (2) turistik iiriin, belli bir
sosyal sinif diizeyinde biiylik oranlarda tiiketilmekte midir? ve (3) turistik iirlin eger sosyal
sinif diizeylerinde tiiketiliyorsa, hangi sosyal sinif i¢inde hangi alt-siiflar bulunmaktadir?
(Rizaoglu, 2003:130).

111.1.2.Sosyal Faktorler

Turistlerin satin alma davraniglari, danisma (referans) gruplari, aile, sosyal
roller ve statiiler gibi sosyal faktorler tarafindan da etkilenmektedir. S6z konusu bu
faktorlere iligskin agiklamalar asagida yapilmaktadir.

111.1.2.1.Damisma (Referans) Gruplari

“Kisinin (veya tiiketicinin) tutumlarini, fikirlerini ve deger yargilarinm etkileyen
herhangi bir insan toplulugu” danigsma (referans) grubu olarak tanimlanir (Mucuk,
2006:73). Bir bagka deyisle danigsma grubu, kisinin belirli bir durumda davranisim
belirlerken rehber olarak aldigi, gézlemledigi ve 6nemsedigi gruptur (Odabasi ve Baris,
2003:229). Bir tiiketicinin satin alma davranisindan, yasam tarzina, ¢ikmak isteyecegi tatil
fikrinden, kullanmay1 tercih ettigi kaleme kadar tiim davraniglari, birgok kiiciik sosyal
danisma (referans) grubu tarafindan etkilenmektedir (I¢6z, 2001:89). Danisma gruplari,
tiikketicilerin piyasaya sunulan mal ve hizmetlerden haberdar olmasii saglamakta, ayni
zamanda mallar ve markalar ile ilgili tercihlerini etkileyerek bireyin grup normlari
dogrultusunda satin alma davranisinda bulunmasina yon verebilmektedir. Bu baglamda,
danmisma gruplarmin tiiketicileri baslica lic dnemli alanda etkiledigi sdylenebilir ve bu
alanlar su sekilde agiklanabilir (Celep, 2008:72);

1. Danisma gruplar tiikketici tutumunu etkileyebilmektedir.

2. Bireye yeni davranis bigimi ve yasam tarzi empoze edebilmektedir.
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3. Tiiketicinin ger¢ek iirlin ve marka se¢imini etkileyerek, topluma uygunluk
baskisi1 yaratabilmektedir.

Danisma gruplar1 farkli kaynaklarda ¢ok farkli yonlerden siniflandirilmistir.
Ornegin, Mucuk (2006: 73) danisma gruplarini genel olarak iki gruba ayirmaktadir;

1. Kisinin ailesi ve yakin g¢evresi: Kisiyi yiiz ylize iliskilerde etkileyen yakin
arkadaslari, akrabalar1, komsular, is arkadaslari, mesleki ve diger ilgili kisi ve kuruluslar.
Bu grupta yer alan yakin c¢evrenin tavsiye ve ogiitleri, reklamlardan ¢ok daha fazla etkili
olabilmektedir. Ornegin, giiven duyulan bir yakin arkadas veya is arkadasmin is seyahati
sirasinda konakladigi ve memnun kaldig1 bir oteli tavsiye etmesi, bireyin is seyahatinde
s6z konusu oteli tercih etmesinde etkili olabilmektedir.

2. Kisinin iiyesi olmadig1 gruplar ve yiiz yiize temasta olmadig kimseler: Unlii
sinema yildizlar1, inlii sporcular vb. Bunlar, deger yargilari, giyinisleri, hareketleri, tutum
ve davranig bi¢imleri yoniinden 6zellikle ¢ocuklar ve gencler tarafindan 6rnek alinan grup
ve kimselerdir. Ornegin, son yillarda Bodrum ve Cesme gibi tatil bolgelerine iinliiler
tarafindan yogun 1ilgi gosterilmesi, halkin talebinin de bu bdlgelere kaymasina neden
olmustur. Benzer sekilde, is diinyasinda taninmis kisilerin ve biiylik sirketlerin konaklamak
veya toplant1 yapmak i¢in tercih ettikleri oteller, diger is insanlar1 ya da daha kii¢iik 6lc¢ekli
sirketler tarafindan da 6rnek alinarak tercih edilebilmektedir.

Tek (1999: 13) ise damisma gruplarini; (1) iiyelik gruplari (bireyin ailesi,
komsulari, ¢calisma arkadaslari, dostlar1 gibi en yakininda bulunanlar), (2) 6zlem gruplari
(iinlii sinema yildizlar, profesyonel atletler vb. gibi kisinin liyesi olmadigi, yiiz yilize
temasta olmadig1 kimseler) ve (3) istenmeyen gruplar (kisinin {iyesi olmadigi, olmak da

istemedigi gruplar) olmak iizere ii¢ kategoride incelemistir.
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Yine i¢oz (2001: 89) danisma gruplarini ii¢ kategoride ele almistir. Bunlar; (1)
birincil gruplar (aile, arkadas, yakin ¢evre ve komsular), (2) ikincil gruplar (dini gruplar,
mesleki ve ticari birlikler) ve (3) 6rnek alinan gruplardir (insanlarin i¢lerinde bulunmak
istedikleri veya uzak durmak istedikleri gruplar). Ornegin, bir {iniversitenin yeni dgrencisi,
tinlii bir otelin yonetim grubunun bir pargasi olmak isteyebilir ve iiyesi olamasa da bu
grubu benimseyebilir.
111.1.2.2.Aile
Aile, kan bagi, evlilik veya evlat edinme gibi iliskiler nedeniyle birlikte
yasayan iki veya daha fazla insanin olusturdugu gruptur. Sosyolojik olarak aile, toplumun
temelini olusturan bir birliktir. Toplumun yapisin1 belirlemede ve biitiinliigiinii saglamada
aile biiylik bir sorumluluk yiiklenmektedir. Bireyin satin alma karar asamasinda ailenin
rolii ¢ok dnemlidir (Fettahlioglu, 2008:33). Aile, bir yandan bireysel ihtiyaglar i¢in yapilan
satin alma kararlarini etkilerken, 6te yandan aile i¢in yapilan satin almalarda bireyler bu
karar1 etkiler. Bu karsilikli etkilesim, ailenin yapisina (ailenin cekirdek ya da ataerkil
olusu), ailenin gergeklestirmek istedigi amaglara, aile iiyelerinin rollerine ve haberlesme
diizeylerine ve ailenin yasam egrisine bagl olarak degismektedir (Islamoglu, 2003:197).
Ayrica, Putnam ve Davidson’in (1987) yaptig1 bir arastirmaya gore; ailenin satin alma
karari, satin alinan {iriine gore de degisebilmektedir. Ornegin tatil, televizyon, otomobil
gibi Uriinlerde aile ortak olarak karar alirken; gida, mutfak esyasi, giyim gibi konularda
kadinlarin; spor malzemeleri ve teknik donanimli iirlinlerde erkeklerin egemenligi soz
konusudur (Fettahlioglu, 2008:33). Aile tatil kararmin alinmasinda ise, ortalama her 10
cocuktan 4’ii ebeveynlerini etkileyebilmektedir. Oyle ki, yetiskinlerin %93’ii tatil

planlarken c¢ocuk ¢ikarlarinin onemli oldugunu, bununla birlikte %63’i destinasyon
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seciminde, %40’1 tesis se¢iminde ve %38’1 tatil paketi se¢iminde cocuklarin etkili
oldugunu belirtmistir (Cakici ve Iyitoglu, 2011:4).

Aile, toplumsal kurumlar igerisinde en kiigiik, en etkili ve en gelismis olan
kurumdur. Ayn1 zamanda aile, turistlerin satin alma davranigini etkileyen en eski sosyal
olgudur. Ailelerin, turistik tiiketici davranis1 siirecindeki rolii iki sekilde ifade edilmektedir.
Birincisi, aile, mal veya hizmetlerin satin alma siirecinde karar veren birimdir. IKincisi,
aile, en kii¢iik toplumsal grup olmanin etkisiyle turistin satin alma davranisinda
elestirilerde bulunarak, tavsiyeler vererek ya da diizenlemeler yaparak etkili olmaktadir
(Cemalcilar, 1999:64). Ornegin, kiiciik olgekli bir aile sirketinde, is insaninmn
konaklayacag1 oteli segmesinde esi veya ¢ocuklari etkili olabilir. Biiyiik bir aile sirketinde,
1 seyahatlerinde daima Hilton Oteli’nde kalinmasi, gelenek haline gelmis olabilir.

Giliniimiizde aile tipi, anne, baba ve ¢ocuklardan olusan ¢ekirdek ailedir.
Cekirdek aile tipinin kii¢iikliigli, daha hareketli olmasina ve turizme daha ¢ok katilmasina
yol agmaktadir. Ekonomik kosullarin zorlamast ve aile planlama tekniklerinin
gelistirilmesi, ailelerde ¢cocuk sayisini azalttig1 gibi ayn1 zamanda ailelerin daha fazla gelire
sahip olmalarmi saglamistir. Cocuk sayis1 az olan ve gelirleri yiikselen ailelerin turizm
etkinlikleri i¢in egilimleri ve harcamalari hizlanmaktadir. Bir ailenin tatil yapmasin
ailedeki kalabalik iiye sayisi, yetersiz para, yetersiz zaman, yetersiz bilgi ve giinliik
sorunlar engelleyebilir. Ornegin, ailenin kalabalik olmasi tatil yapmay1 pahalilastirmakta,
aile bireylerinin tatillerini degisik zamanlara rastlastirmakta, ailede g¢ocuk sorunlari
olmakta ve aileye bakma sorumlulugu ve zorunlulugu aile bireylerinin turizme katilmasini
onleyebilmektedir. Bununla birlikte, ozellikle gelismis iilkelerde aile bireyleri arasindaki

baglarin zayiflamas1 ve ¢ocuklarin gen¢ yaslarda ailelerinden ayrilmasi, aile bireylerini
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bagimsiz bir duruma getirmektedir. Bu durum, bu gen¢ bireylerin hareketliligini
arttirmakta ve onlarin turizme katilma oranini yiikseltmektedir (R1zaoglu, 2003:126).

Turizm pazarlamacilari, ailenin yapisini, biiyiikliigiinii, ailede hangi {liyelerin
satin alma kararlarinda egemen oldugunu ve aile yasam donemlerini iyi bildigi takdirde
turizm iiriinlerinin satiglarimi arttirabilirler. Ornegin, bekarlarin, yeni evlilerin ve ¢cocuksuz
evlilerin ¢ocuk bakim sorumluluklarinin olmamasi, bunlarin tatil se¢imlerinde 6zglr
davranmalarina ve tatillerinde fazla para harcamalarina yol agmaktadir (Rizaoglu,
2004:94). Cakici ve lyitoglu (2008), Antalya’ya tatile gelen aileler iizerinde yaptiklari
calismalarinda, aileleri, cocuklarin tatil kararlarinda etkisine gore; ‘“‘¢ocuk merkezli aile”
“demokrat aile” ve “ebeveyn merkezli aile” olmak iizere ii¢ pazar boliimiine ayirmislar ve
yas ilerledik¢ce tatil kararlarinda c¢ocuk merkezlilik ve demokratikligin arttigini
bulgulamislardir (Cakici ve Iyitoglu, 2011:17).

111.1.2.3.Rol ve Statiiler

Turistlerin tiikketim davranislarini etkileyen sosyal faktorlerden birisi de roller
ve statiilerdir. Roller, bireyin toplumdaki konumunu belirleyen faaliyetleridir ve is, sosyal
faaliyet ve gesitli ugraslardan meydana gelir (Ceylan, 2007:13). Burada rol, bir kisiye grup
igerisinde verilen ve bunun sonucunda yapmasi gereken faaliyetlerden olugsmaktadir, statii
de roliin sorumlulugu ile es degerdedir (Kotler, 2000:167). Kisilerin ait olduklar1 aile,
dernek ve ¢esitli orgiitler gibi gruplarin her birindeki konumu rol ve statii agisindan ele
almabilir. Ornegin, bir kadin ebeveynleri agisindan onlarin kiz1 roliinde iken, ¢alistig
yerde otel miidiirii roliindedir (Tek, 1999:203). Bu rollerin her biri bireylerin satin alma
davranislarini etkiler. Ornegin, bir is insan1 kendi ailesi ile yemek yediginde, is yemegi

yerken oldugundan farkli tavir takinir (Icdz, 2001:90).
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Her roliin toplumda belirli bir statiisii vardir. Ornegin, bir is insanmin statiisii,
bir banka yetkilisinin statiisiinden, bir banka yetkilisinin statiisii de bir biiro sekreterinin
statiisiinden daha iistiindiir. Bununla birlikte, tiiketiciler genellikle toplumdaki statiilerini
ve rollerini yansitan iiriinleri segcmektedir (Kotler, 2000:167; Hayta, 2008:44). Ornegin, bir
is seyahatine ¢ikan kisi, istedigi saatteki ucagin Business-Class koltuklarinin satildigini
duydugunda {iziintii duyar. Ciinkii, kendisini Ekonomi Class’ta ugmaya zorlanmis hisseder.
Bu diisiincenin asil nedeni, ekonomi sinifindaki dar koltuklar veya hizmetlerin kalitesi
degil, kendisinin o koltuklarda otururken baskalar1 tarafindan goriilmeme istegidir (I¢oz,
2001:90). Bir is insanmin pahali ve markali giysiler giyerek, gittigi yerlerde sadece bes
yildizl1 otellerde konaklamasi veya belirli restoranlarda yemek yemesi de, buna 6rnek
olarak verilebilir. Diger bir ifadeyle, iiriinler ve markalar bireyler i¢in birer statii
semboliidiir. Dolayisiyla turizm pazarlamacilarinin, {riin ve markalardaki statii
sembollerini bilmesi gerekmektedir.

111.1.3.Kisisel Faktorler

Tiketici davraniglarinin ~ kisiler arasinda farklilhik  gostermesi, kisisel
farkliliklarin dogal sonucu olarak kabul edilmektedir. Birbirinden kisisel anlamda g¢ok
farkli olan sayisiz turistin olmasi, turistik tiikketim davraniglarin1 kolayca ozetlemeyi de
zorlastirmaktadir (Celep, 2008:76). Turistlerin Satin alma davramisini etkileyen kisisel
faktorler, yas ve yas donemi, meslek, ekonomik ozellikler, yasam tarzi ve kisilik
faktorlerinden olusmaktadir (Cemalcilar, 1994:55; Kotler, 2000:167; Tekeli, 2001:24;
Yiikselen, 2003:99).

111.1.3.1.Yas ve Yasam Donemi

Turistlerin satin alma davranisinin  sekillenmesinde etkili olan Onemli

faktorlerden biri de kisilerin yaslar1 ve iginde bulunduklar1 yasam donemleridir. Her yas ve
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yasam doneminin ihtiyag ve istekleri farkli olabilecegi gibi, mal ve hizmetlerden
faydalanma sekilleri, algilamalar1 ve tutumlar1 da farklidir. Yine bireylerin, tiim yagamlari
stiresince satin aldiklar1 mal ve hizmetlerde kendi igerisinde farkliliklar gostermektedir.
Konuyu turizm agisindan ele alirsak, kisilerin sececekleri tatil tiirleri, tatillerini gegirmek
isteyecekleri turizm bolgesinin se¢imi ve tatil siiresince yapacaklar faaliyetlerde yaslariyla
paralel olarak biiyiik farkliliklar gosterir (I¢dz, 2001:80). Ornegin, geng turistler, tatilleri
siiresince daha fazla faaliyette bulunmak istediklerinden konaklama acisindan daha
ekonomik bir otel tercih edebilirken, ili¢lincli yas turizmi olarak da adlandirilan yash
turistlerin tatil anlayislarinda daha sakin bir ortam ve nispeten daha konforlu konaklama
sunabilen oteller tercih edilebilmektedir (Karadag, 2008:23). Is insanlar1 acisindan
baktigimizda, geng bir is insan1 sehrin merkezinde, aligveris merkezlerine yakin bir otelde
konaklamay1 tercih ederken, yash bir is insani sehir merkezinden uzak, daha sakin bir
otelde konaklamayi tercih edebilir.

Her yas grubunun belirli 6zellikleri vardir ve gereksinme ve ilgi duydugu
triinler farklidir. Dolayisiyla, her yas grubu, farkli tercihlerde bulunmaktadir. Bir kisinin
cocuklugunda, gencliginde ve yashiliginda yedigi, ictigi, giydigi ve kullandig1 seyler
farklidir. Ornegin; 18-25 yas aras1 gencler daha ¢ok ayakiistii yemek yenilen yerleri tercih
ederken, 40-50 yas arasi bireyler bu sekilde yemek yememektedir. Gengler yiiksek sesle
yabanci miizik dinlerken, yaglilar daha agir miizik dinlemeyi tercih etmektedir (Celep,
2008:76). Buna benzer olarak, saglikla ilgili ¢ok fazla problemi bulunmayan gengler
tilketim harcamalarin1 genellikle kilik-kiyafet, yiyecek, eglence ya da elektronik esyalara
yonlendirirken; yaslar ilerlemis kisiler (6rnegin 60 yas ve iizeri) biitcelerinden biiyiik bir

yiizdeyi saglikli yasam harcamalarina ayirirlar (Akyiiz, 2009:66).
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Insanlarin tatil ve eglenceye iliskin zevkleri de genellikle yasa bagli olarak
gerceklesmektedir. Yas arttikca, seyahat isteginin azaldigi goriilmektedir. En az geziye
¢ikanlar 65 ve daha yukari yasta olanlardir. Yaslilarin yer degistirme isteklerini azaltan
nedenler, yolculuk ya da seyahat yorgunluguna dayanma giiglerinin az olmasi, gelirlerinin
turizme katilmak i¢in yetersiz olmasi ve ulasim araglarimi secerken zorlanmalaridir.
Yaslilarin daha ¢ok saglik turizmine egilimli olduklar1 goriilmektedir. Gengler ise, yorucu
gezilere daha fazla katilmakta, daha uzak tatil yorelerine gitmekte ve yasam big¢imleri
degisik {lilkelere daha fazla ilgi gostermektedirler. Gen¢ olmanin sagladigi dinamiklik,
genglerin daha ¢ok seyahat etmelerinde ve yer degistirmelerinde onemli bir etkendir
(Rizaoglu, 2003:140).

111.1.3.2.Meslek

Meslek, bir kisinin, yasamini siirdiirebilmesi icin, toplumsal iiretimde yerine
getirdigi gorev olarak ifade edilmektedir (Tekin, 2006:92). Baska bir deyisle meslek,
tiiketicinin belirli mallara karsi ihtiya¢ ve istek duymasina neden olan faktordiir. Meslek
faktori altinda tiiketiciler; yonetici, memur, teknisyen, satis elemani, is insani, is¢i, ¢iftei,
emekli, 6grenci, ev hanimi, igsiz vb. gibi pek ¢ok boliimlere ayrilabilir (Pencepe, 2006:31).
Tiketicilerin sahip olduklar1 meslekler, satin alma davraniglar1 {izerinde biiyiik etkiye
sahiptir. Ornegin, kiiciik bir isyerine sahip bir kisi otomobil yerine pikap tercih ederken,
biiyiikk bir sirketin ortagi olan is insani lilks bir otomobil tercih edebilmektedir (Tek,
1999:204).

Meslegin, turizm hareketine katilma egilimi {izerinde de kendi basina bir etkisi
vardir. Bazen ayni gelir ve egitim diizeyinde olmakla beraber, degisik mesleklerde
calisanlarin yolculuk oranlarinda ve tatil bi¢imlerinde farkliliklar goriilebilmektedir.

Ornegin, tarim sektoriinde iicretli calisanlar, turizme katilma egilimi en az olan kitleyi
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olustururken, endiistride ¢alisanlarin kentlesme sonucunda doga 6zleminin artmasi, sosyal
haklarin elde edilmesi, iicretlerin yiikselmesi gibi nedenlerle turizm hareketine katilma
istegi artmaktadir (Hayta, 2008:43). Aymi sckilde, is¢i ve memurlar ancak izin
donemlerinde seyahat ederken, serbest meslek sahipleri tatillerinin belirli donemlerle sinirlt
olmamasindan dolay1 daha fazla seyahat egilimindedir. Is amaciyla yapilan seyahatler de
onemli dlgiide meslek faktdriine baglidir. Ornegin, sirket temsilcileri ve bilim adamlari
meslekleri geregi sik seyahat ederler ve is seyahatlerinde dnemli bir grubu olustururlar
(Ic6z, 2001:81). Buradan hareketle, iist diizey yoneticilerin ve is insanlarinin, seyahat
egilimleri yiiksek olan bir grubu olusturduklari sdylenebilir. Ornegin, bir tiiccar isinin
yogunlugu nedeniyle tatile pek c¢ikamazken, bir isletmenin genel miidiirii ugakla
seyahatlere ve mavi yolculuklara ¢ikabilir, hatta biiyiik tekne veya yatlar satin alabilir
(Rizaoglu, 2003:139).

111.1.3.3.Ekonomik Ozellikler

“Ekonomik durum, bir kisinin, iicret, maas, faiz, kira ve arti deger gibi
kaynaklardan elde ettigi gelirin diizeyini gosterir” (Tekin, 2006:92). Gelir diizeyi, turistin
satin alma davranisini dogrudan etkileyen ¢ok 6nemli bir faktordiir ve turistin satin alma
giicliniin gostergesi konumundadir. Gelirin bir boliimii, degismez yiikiimliiliklere ve
yasam icin zorunlu ihtiyaclara (ev kirasi, yiyecek, giysi, ulastirma, saglik giderleri gibi)
harcanir. Geriye kalan gelir boliimii ise, tiiketici tarafindan istege bagh olarak kullanir
(Ko6seoglu, 2002:103).

Turizm bir tiikketim davranisidir. Dolayisiyla, gelir diizeyi yiikseldikge tatile
cikma egilimi artar (Rizaoglu, 2003:124). Ekonomik durumu ¢ok 1iyi olan kisiler liiks
nitelikteki turistik mal ve hizmetlere talep gosterir ve seyahat egilimleri fazladir. Gelir

durumu daha diisiik olan kisilerin ise hem seyahat egilimleri az hem de talep ettikleri
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turistik mal ve hizmet standartlar diisiiktiir (Igoz, 2001:81). March ve Woodside (2005:
211), turistlerin gelirlerinin artmasiyla birlikte hem tatil siirelerinin uzadigim1 hem de
harcama miktarlarinin arttigini, ayrica ziyaret edilen yer sayisi ile katilim yapilan aktivite
sayisinda da artig gézlemlendigini tespit etmislerdir.
111.1.3.4.Yasam Tarz1
Yasam tarzi, turistlerin tiikketim davranislari tizerinde etkiye sahip faktorlerden
biri olup, bireylerin eylemleri (eglence, spor, tatil tercihleri ve sosyal etkinlikler),
ilgilendikleri (is ya da rekreasyon, ev ve aile, yiyecek ya da moda veya bunlarin bir
bilesimi) ve goriisleriyle aciklanabilen yasam davramislaridir. Yasam tarzi, kisiyi
cevresiyle etkilesiminde bir biitiin olarak gdsterir ve kisinin bireyselligini yansitir
(Yiikselen, 1998:73; i¢coz, 2001:175). Bir diger ifadeyle yasam tarzi, insanlarm nasil
yasadiklarini, zamanlarin1 ve paralarin1 nasil harcadiklarini ifade eder. Kisinin ge¢mis
deneyimleri, su andaki durumu, kiiltiiri, demografik ozellikleri, referans ve arkadas
gruplari, ekonomik kosullar1 ve psikolojik yapisi yasam bigimini etkilemektedir. Birey
O0grenme, sosyallesme ve cevresi ile etkilesim sonucu kendine 6zgii bir yasam tarzi
gelistirir. Ayni alt kiiltiirden, sosyal smiftan ve meslekten gelen insanlar farkli yasam
tarzlarina sahip olabilmektedir (Kotler, 2000:168; Odabasi ve Baris, 2003:218-219; Akyiiz,
2009:69). Turistlerin yasam tarzi konusunda su ornekler verilebilir; eslerin ikisinin de
calistigi aileler genellikle kisa siireli seyahatlere ¢ikarlar ve tatillerinde fiyattan ¢ok kalite
ararlar. Emekli insanlar ise sabit gelirlidir, fakat zamanlar1 fazladir ve seyahatlere genelde
sezon diginda ¢ikarlar. Paket tur satin alan turistler de, belli yasam tarzi egilimleri
gosterebilir. Paket tur alicilar1 genelde toplumsal olarak daha interaktif, pazarlik¢i ve
rahatlamaya doniik tatili tercih eden insanlardir. Bagimsiz turlar1 tercih eden turistler ise

kendine giiveni daha yiiksek olan ve yalmzlik isteyen insanlardir (I¢6z, 2001:178). Is
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insanlar1 ise 6gle veya aksam yemegi igin iyi birer restoran miisterisidir. Ciinkii zamanlari
kisitlidir ve genelde bu yemekler esnasinda is goriismeleri yapmaktadirlar.

Turizm pazarlamasi agisindan 6nemli olan, turistin zaman ve gelir kisitlar
altinda, mal, hizmet ve faaliyet gruplar1 arasinda gelirini nasil paylastirdigi ve tatminini
nasil maksimize edebildigidir. Bu nedenle turizm pazarlamacilari, pazarlama stratejisini
gelistirirken, kendi {riinii veya markasiyla yasam tarzi arasindaki iliskiyi arastirmak
durumundadir. Clinkii yasam tarzlarinin analiz edilmesi, pazarin yapisi hakkinda bilgi verir
ve yasam tarzlari pazari bolimlendirmeye yardimei olur (Madran ve Kabakgi, 2002:83).

111.1.3.5.Kisilik

Turistlerin tiiketim davranislarmma etki eden kisisel faktorlerden biri de
kigiliktir. Kisiligin olusmasinda birgok etken 6nemli rol oynar. Bunlar; (1) bireyi
digerlerinden ayiran fiziksel dis goriinimii (boy, agirlik, giizellik ya da kusurlar), (2)
kalitimsal ozellikler, (3) aile faktorii, (4) belirli bir yasa gelindiginde bir gorevi tistlenmesi
sonucu ortaya ¢ikan rolii ve sosyal sinifi, (5) bireyin zeka, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel
yetenekleri ve (6) bireyin i¢cinde yasadigi toplumsal (toplumun yasam felsefesi, kiiltiirel
yapisl, ahlak anlayis1 gibi) dzelliklerdir (Fettahlioglu, 2008:34)

Bireyin i¢ (psikolojik yapisi) ve dis (cevresel faktorler) cevresiyle kurdugu,
diger kisilerden ayirt edici, tutarli ve yapilasmis bir iliski bigimi olan kisilik, bireyi
digerlerinden ayirir. Kimse bir bagkasi ile ayn1 olamaz. Ancak bir¢ok kimse, belirli kisilik
Ozelliklerinde bagkalar1 ile benzerlikler gosterebilir. Bu durum, kisileri belli 6zelliklere
gore gruplandirmada ve hangi kisilik 6zelliklerinin belli {riinlerin alinmasinda etkili
oldugunu belirlemekte yardimci olur (Odabast ve Barig, 2003:189-190). Kisinin satin
aldig1 mal ve markalar ile kisiligi arasinda yakin bir iligki vardir. Cesitli kisilik 6zellikleri,

satin alma davranisin etkiler. Bu nedenle ne tiir elbise, taki veya otomobil satin alindig:
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insanin kisiligini yansitir (Mucuk, 2006:77). Ornegin, ABD’de yapilan bir arastirmaya
gore, Chevrolet marka otomobil sahibi olanlarin tutucu, pinti ve gosteris meraklis1 oldugu,
Ford marka otomobil sahiplerinin ise bagimsiz, kendine giivenen ve degisime agik
kisiliklere sahip oldugu belirlenmistir (Tokol, 1995:76). Yapilan baska bir arastirmada,
Jaguar sahiplerinin sade ve zarif insanlar olduklari, Mercedes sahiplerinin ise, hakimiyeti
hissetmeyi seven insanlar olduklar1 ortaya ¢ikmistir (Celep, 2008:78). Benzer sekilde

kisilik 6zellikleri ile tatil davranis1 arasinda da anlamli bir iligski vardir. Bu iliski Tablo 1’de

gosterilmektedir (Rizaoglu, 2003:87).

Tablo 1. Kisilik Ozellikleri ve Tatil Davranis1 Arasindaki Iliskiler

Kisilik / Tatil Tipi

Kisilik Ozellikleri

Tatil seyahatcileri

Tatil dig1 seyahat edenler
Otomobil ile tatile ¢ikanlar
Havayolu ile tatile ¢ikanlar
Tren ile tatile ¢ikanlar

Otobiis ile tatile ¢ikanlar

Ulke i¢i tatilciler

Ulke dis tatilciler

Erkek tatilciler

Kadin tatilciler

Arkadas-akraba ziyaretgileri

En gozde yerleri ziyaret edenler
Gezmek-gormek isteyenler
Agikhava etkinliklerine katilanlar
Kis tatilcileri

IIkbahar tatilcileri

Yaz tatilcileri

Aksettirici, etkin, girgin, merakli, emin, sempatik
Aksettirici, edilgen, ¢cekingen, ciddi

Aksettirici, etkin, girgin, merakli, emin, sempatik

Cok etkin, ¢cok emin, ¢ok dikkatli ve ayrintili diisiinen
Aksettirici, edilgen, mesafeli, endiseli, bagimli, kararsiz
Bagimli, endiseli, hissi, kinci, kavgaci, ¢ekingen
Sempatik, etkin, dikkatli

Emin, aksettirici, maceraci, tepkisel, cesur

Aksettirici, cesur

Tepkisel, dikkatli, cesur

Edilgen

Etkin, girgin, ayrintili ve dikkatli diisiinen

Aksettirici, hissi, duygusal, kararsiz, ¢ekingen, edilgen
Cesur, etkin, girgin, endiseli, istekli

Etkin

Edilgen

Duygusal olarak kararli, edilgen

(Kaynak: Rizaoglu, 2003: 87)

Gegmisine bagl kisilige sahip olanlar, atalarinin yasadigi yerler ile dinsel veya
tarihsel olarak zengin c¢ekim yerlerine seyahat ederken; i¢e yonlii kisilige sahip olanlar,
egitimsel, eglencesel ve kiiltiirel etkinliklere katilmak i¢in; disa yonlii kisilige sahip olanlar
ise, konum ve saygilik elde etmek igin seyahat ederler (Rizaoglu, 2003:89). is amaciyla

seyahat eden, bunun yani sira sportif bir kisilige sahip olan ve en kiigiik firsatta spor yapan
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bir is insan ise, otel tercih ederken, dncelikle otelin sahip oldugu spor imkanlarini goz
ontinde bulunduracaktir.

111.1.4.Psikolojik Faktorler

Kisinin kendisinden, kendi i¢inden kaynaklanip, davranisini etkileyen giic
olarak tanimlanan psikolojik faktorler, giidiilenme, algilama, 6grenme ile inang ve tutum
bilesenlerinden olusmaktadir (Cemalcilar, 1994:55; Kotler, 2000:167; Tekeli, 2001:24;
Yiikselen, 2003:99; Mucuk, 2006:74).

111.1.4.1.Giidiilenme

Gidi, kisilerin tiim davraniglarinin basladig1 nokta olup, tiiketicilerin herhangi
bir davranisini agiklamaya calisan bir durumdur. Giidiilenme ise, herhangi bir gereksinimin
ortaya ¢ikarilmasi olarak agiklanmaktadir (Tuncer vd., 1992:22). Yiikselen (2003:99)
giidiiyii, kisinin tatmin etmeye ¢alistig1 uyarilmis ihtiyaclar; giidiilenmeyi de, kisinin ¢esitli
uyaricilar aracilifi ile belirli bir davranisti gostermek iizere harekete ge¢mesi olarak
tanimlamaktadir. Ihtiyaclar giidiileri olusturur, giidiiler de amaglar1 ortaya ¢ikarir. Tiiketici
giidiilerini harekete gegirebilecek 6zellikteki mal ve hizmetleri gorerek satin alma yoluna
gider. Dolayisiyla, bir tiiketici olan turistin satin alma giidiilerinin bilinmesi gereklidir.
Ornegin, otel isletmesinin giivenilir olmasi, mal ya da hizmeti zamaninda sunmasi, iiriine
bagli hizmetleri saglamasi, ekonomikligi, verimliligi, sayginligi ve begenilmesi bu giidiiler
arasinda yer alir (I¢oz, 2001:82).

Gidiilerin iki islevi vardir; (1) organizmay1 uyarmak ve faaliyete gecirmek ve
(2) organizmanin davraniglarina yon vermek. Bu nedenle turistlerin davraniglarinin altinda
yatan nedenler ancak giidiilere bakarak bulunabilmektedir. Giidiilenmeyi harekete gegiren
uyaricilar; aclik, susuzluk, yorgunluk gibi psikolojik yapidan kaynaklanan i¢ uyaricilar ve

tirtinii gorme, duyma gibi dis ¢evreden kaynaklanan dis uyaricilardir (Ceylan, 2007:17).
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Turizm davranisinin olugmasinda etkili olan giidiileri ise, dogustan gelen
giidiiler ve 0grenilmis giidiiler olarak iki ana grupta toplamak miimkiindiir. Degisiklik ve
yenilik arama istegi, yeni deneyimler kazanma istegi, dinlenme istegi, giizellik istegi ve
cinsel doyum istegi gibi dogustan gelen giidiiler insanlarin turizm davraniglarina neden
olabilecegi gibi, baskalar1 ile bir arada olma, sayginlik kazanma, zevk verici etkinliklerde
bulunma, oyun oynama, dans etme ve macera arama gibi 6grenilmis giidiiler de insanlarin
turizm davranisinin olugmasina kaynaklik edebilir (Rizaoglu, 2003:59).
111.1.4.2.Algillama
Algilama, “bir nesnenin, bir olayin, bir eylemin isitme, dokunma, koklama,
gérme ve tatma hissiyle taninmasidir” (Islamoglu, 2006:139). Baska bir tanima gore
algilama, “bir olay veya nesnenin varligi lizerinde duyular yoluyla bilgi edinmedir”.
Kisinin ¢evresinde ¢ok sayida uyarici vardir ve kisi bu uyaricilara algilama siireci ile anlam
verir. Iki kisi ayn1 olay hakkinda ¢ok farkli diisiinebilir; ciinkii ayn1 olaya birlikte tanik
olsalar da, onu farkl sekilde algilamislardir (Mucuk, 2006:75). Ornegin, bes yildizli bir
otelde yiizme havuzunun kenarinda giineslenen bir is insanm, biiyiik olasilikla havuzdan
saglanan gelir, verilen hizmetin kalitesi ve isletmecilik hatalar1 gibi olaylarla ilgilenirken;
bir fizik¢i, havuzdaki su miktarina; bir mimar ise, otelin yapisi, gevre diizenlemesi
tiriindeki konulara ilgi duyacaktir. Yani bu {li¢ insanin duyu organlari aynm1 zamanda
calisacak, fakat degisik konular veya olaylar dikkatlerini ¢ekecektir (Akytliz, 2009:83).
Algilama, ihtiyaglan, giidiileri ve tutumlar1 sartlandirarak, neyin algilanacagin1 ve nasil
algilanacagini belirler, dolayisiyla tiiketicinin satin alma davranislarina etki eder (Mucuk,
2006:76). Bu nedenle, otel isletmelerinin i¢ dekorasyonunda, salonlarin diizenlenmesinde,

tanitict  brosiirlerin  ve reklamlarin renginin se¢iminde, biiyiik 0Olcekli afislerin
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diizenlenmesinde ve isletmenin logosunun belirlenmesinde bu unsur goz oOniine alinir
(I¢oz, 2001:83).

111.1.4.3.08renme

Ogrenme; pekistirilmis tekrarlama veya deneyim sonucu davranista goriilen
kalic1 bir degisim, bagka bir ifadeyle, yetenekler sonucunda davranislarda olusan
degisiklikler olarak tanimlanmaktadir. Ogrenme yetenegi, insan1 diger canlilardan ayiran
temel niteliklerin en 6nemlisidir. Hem yasam hem de tiiketim ile ilgili davranislar 6grenme
sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Bireyler hangi markalar1 segecegine, aldiklari {iriinler ile
ithtiyaglarini nasil tatmin edeceklerine 6grenme yoluyla karar verirler (Odabas1 ve Baris,
2003:77).

Ogrenmenin ii¢ temel 6gesi bulunmaktadir. Bunlar su sekilde ifade edilebilir
(Odabas1 ve Baris, 2003:78; Islamoglu, 2006:124);

1. Ogrenme bir davranis degisikligidir,

2. Ogrenme yasant1 ya da uygulamalar sonucu meydana gelen degisikliktir,

3. Ogrenme sonucundaki davranis degisiklikleri kalicidur.

Pazarlamacilar, tiiketicinin 6grenme bicimleriyle ilgilenirler ¢ilinkii, pazarlama
stratejileri tiiketicilere marka adini, hizmetleri, satig yerini, fiyat1 ve 6zel satis gelistirme
kampanyalarint animsatmaya yardimci olmaktadir. Pazarlamacilar, mal ve hizmetlerle
ilgili, olumlu bilgi ve tutumlan tiiketiciye 6greterek, o malin veya hizmetin satin alinmasini
saglamaktadirlar. Bu bilgi ve tutumlar1 Ogretirken pazarlamacilar, uyaricilari
kullanmaktadirlar. Tiiketiciler de tekrarlar veya ¢agrisimlarla, uyaricilart anlamlandirarak,
satin alma davranigini bir aligkanlik ya da otomatik bir davranis haline doniistiirmektedir.
Ornegin; bircok insan tekrarlar sayesinde marka ismini farkinda bile olmadan

ogrenmektedir (Koseoglu, 2002:126).
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Ogrenme, tecriibelerin bir sonucu olarak da ortaya ¢ikmaktadir. Bu tecriibeler
de {iriinii kullanma, aligveris etme veya reklamlardan haberdar olma ile birleserek
tiilketicilerin satin alma aliskanliklarmi etkilemektedir. Ornegin, tiiketici bir iiriinii
kullandiktan sonra iirlin ile ilgili bilgiler hafizasinda yer alir ve daha sonraki satin
alimlarda tiiketici, bu bilgileri hatirlayarak, olumlu ya da olumsuz diisiince sonucu iiriinti
tekrar almak ister ya da istemez (Fettahlioglu, 2008:37).
Turizm davranisinin olusmasinda 6grenme isteginin 6nemli bir yeri vardir.
Ciinkii, seyahat davranisi bir etkilenme ve dgrenme siirecine dayanmaktadir. Bir insan
deneyimleri ile ilgili isteklerini 6grenme sonucu bir deger sirasina koymakta ve oncelikle
kendisi i¢in oncelik tagiyan amaglara ulagsmaya ¢alismaktadir (Rizaoglu, 2003:112).
Ogrenme istegi, merak ve degisiklik arama istegi ile de iligkilidir. Insanlar,
seyahatlerin degisiklik demek oldugunu kiiciik yaslardan beri 6grenmektedir (Rizaoglu,
2003:112). Turistlerin satin alma davraniglarini anlayabilmek i¢in, onlarin turistik mal ve
hizmetlerin varligindan nasil haberdar oldugunu bilmek gerekir. Insanlar harekete
gectiklerinde Ogrenirler. Ornegin, bir toplantr icin yer secimi yapacak olan is insani,
cogunlukla rekabet i¢indeki otellerin hizmetlerinin birer 6rnegini dener. Restoraninda
yemek yer, personelin yakinligini ve profesyonelligini izler ve otelin 6zelliklerini inceler.
Ogrendiklerine dayanarak da toplant: yeri segilir. Toplant: sirasinda da otelin hizmetleri bir
kez daha denenir ve buna goére bir sonraki toplanti karar1 verilir. Ayrica liikks oteller,
isletmeye ilk kez gelen misterilerine otel turu yapar ve sunulan hizmetlerle ilgili bilgi
verir. Tekrar gelen miisterilere ise otelin degisen hizmetleri ile ilgili bilgi verilir (Ig6z,

2001:84).
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111.1.4.4.inan¢ ve Tutumlar

Tutum bireyin belirli bir fikre, nesneye ya da sembole iliskin olumlu ya da
olumsuz duygularmi ve egilimlerini ifade etmekte, aymi zamanda inanglar1 da
etkilemektedir. Inang ise, kisisel deneye veya dis kaynaklara dayanan (dogru veya yanlis)
bilgileri, goriisleri ve kanilar1 kapsamaktadir. Bireyin satin alma kararlarinin ve marka
se¢iminin biiylik 0Olglide tutum ve inanglardan etkilendigi arastirmalar sonucunda
belirlenmistir. Tutumlarin olusmasinda ise, bireyin gegmisteki deneyimleri, aile ve yakin
cevresi ile olan iliskileri ve ayn1 zamanda kisiligi etkili olmaktadir (Cemalcilar, 1999:60;
Mucuk, 2006:76). Pazarlamacilar, tutumun, tiiketicilerin satin alma davranisinda 6nemli
bir yeri oldugunu benimsemekte ve onlarin mal ve hizmetlerle ilgili tutumlarini olumlu bir
sonuca baglamaya c¢alismaktadir (Yikselen, 2003:105). Ciinkii, tiiketicinin mal ve
hizmetlere kars1 tutumu olumlu ise satin alma davranis1 gergeklesir, olumsuz ise
gergeklesmez. Ote yandan tiiketicinin tutum ve inancim degistirebilmek her zaman kolay
olmamaktadir. Bu nedenle isletmeler, liriinlerini mevcut tiiketici tutumlarini dikkate alarak
tiretmeye ¢alisirlar (Tek, 1999:211).

Turistik mal ve hizmetlerin tercih edilmesinde en 6nemli etkenlerden biri tutum
ve inanglardir. Ciinkii insanlar inanglar1 dogrultusunda hareket ederler. Ornegin, bir is
insani, bir sehirdeki belirli bir otelin, kendi kategorisindeki oteller igerisinde en uygun
fiyath ve personel bakimindan en iyi otel olduguna inanabilir. Bu inan¢ dogrultusunda da
konaklamak i¢in s6z konusu oteli tercih eder. Ayrica, turizm olayinin uluslararas: niteligi
nedeniyle, degisik iilkelerin vatandasi olan insanlar degisik tutum ve inanglara sahiptirler

ve farkli mal ve hizmetleri talep ederler (I¢dz, 2001:84).



68

111.2. Turistlerin Satin Alma Karar Tiirleri

Tiiketici, ihtiyaclarinin tatmin edilmesi i¢in gereken mal ve hizmetlerle ilgili
pek cok satin alma karar1 verir. Bu kararlar1 verirken, tiiketicinin karar alma siireci her
durumda farkli yogunlukta ve diizeyde kendini gosterir. Tiiketici bazi ihtiyaglar i¢in yogun
bir arastirma yaparken, bazilar1 igin arastirma yapmaya gerek kalmaz. Ornegin, ekmek,
sigara, kalem satin alma veya bir gomlek ya da liiks bir otomobil satin alma ¢ok farkli
davraniglara yol agar. Dolayisiyla, tiiketicinin satin alma karar tipleri ¢ok ¢esitli olmakla
beraber, ihtiya¢ duyulan bilgi miktar1 ve kararin ¢abuklugu gbz 6niine alinarak bu karar
tipleri li¢ ana grupta toplanir; bunlar, (1) rutin (otomatik) satin alma davranisi, (2) sinirh
sorun ¢ozme (sinirli karar alma) ve (3) yogun (yaygin) sorun ¢dézmedir (Mucuk, 2006: 78;
Odabasi ve Baris, 2003:339).

111.2.1.Rutin (Otomatik) Satin Alma Davranisi

Yeniden O6grenme ihtiyacinin olmadigi ya da cok az oldugu satin alma
davranisidir. Tiiketici satin alacagi mal ya da marka hakkinda yeni bilgiye ihtiya¢ duymaz,
gidilerini degerlendirmez, farkli markalar1 goz Onilinde tutmaz, yerlesmis aliskanliklara
sahiptir ve diisiinmeksizin bir markay1 satin alir. Uyarict onu dogrudan alim islemini
gerceklestirmeye yoneltir (Mucuk, 2006:78). Rutin satin alma kararlar1 daha ¢ok tiiketici
katiliminin disiik oldugu, benzer {iiriin simiflar1 ve markalar arasinda se¢im yapma
durumunda, sik sik satin alinan ve diisiik fiyath tirtinlerde uygulanmaktadir. Tiiketici rutin
satin alma kararlarinda fazla arastirmaya ve diisiinmeye gerek duymaksizin kisa siirede
tercihini yapmaktadir (Solomon, 1996:270; Altunisik ve Calli, 2004:232). Ornegin; ekmek,
Kibrit, sigara, dis macunu, siit, deterjan, kirtasiye triinleri alimi veya benzin istasyonlari
seciminde oldugu gibi (Tek, 1999:23). Tatillerini daha Once gittikleri yerlerde tekrar

yapmak isteyenler veya is amaciyla gittigi sehirde daha once konakladigi otelde
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konaklayan is insan1 da rutin satin alma karar1 vermektedir. Rutin satin alma karari
verenlerde marka baglili§1 yaratmak oldukea giictiir. Bu nedenle, 6rnegin, bir miisteri bir
havayolu, yiyecek igcecek veya otel isletmesinden digerine hemen kayar (Rizaoglu,
2004:105). Tatmine bagli olarak her zaman belli bir otelde konaklama karar1 veriliyorsa,
otele bagliliktan sz edilebilir.

111.2.2.S1mirh Sorun Cozme Davranisi

Gegmiste az da olsa tecriibe sahibi oldugu iriinleri yeniden almak {izere olan
tilkketicinin karsilastigt durumdur. Burada daha 6nce alinan markayi yeniden satin alma
egilimi yaygindir, fakat az miktarda da olsa, bazi yeni kosullarin 6grenilmesi, diger
markalarin tizerinde de durulmasi s6z konusudur. Tiiketici tirlin sinifin1 tanir, fakat tirtiniin
yeni ve degisik bir markasimi tanimayabilir (Tek, 1999:223; Mucuk, 2006:78). Uriin sinifi
belirlenmis olabilir, ancak markaya karar verilmemistir; ya da marka belirlenmistir ama
satin almacak yer belli degildir. Reklamin etkisi diisiiktiir ve satin alma noktasinda
karsilagtirmaya gidilir. Tatminsizlik durumunda ise, marka degistirme s6z konusu
olmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2003:340). Uriinler siklikla satin alinmayan iiriinlerdir ve
fiyatlar1 da pek pahali degildir ama biitceyi etkileyebilir. Tiiketiciler, iirlinleri satin
almadaki degerleme Olciitlerini ve {iriin se¢eneklerini bilmelerine karsin diger insanlardan
diisiinceler ve oneriler almak isterler. Ornegin, bir aile restoraninda yemek yemek sinirli
bir satin alma kararidir (Rizaoglu, 2004:106). Daha 6nce bagka sehirlerde farkli otellerde
konaklayan bir is insani, ilk kez gittigi bir sehirde belli bir otelde konaklayabilir ve hosnut
kalmayabilir. Ikinci kez ayni sehire gitmesi gerektiginde ayni otelden hizmetlerini
iyilestirme talebinde bulunabilecegi gibi, diger alternatif otellerden birinde de konaklama

egilimi gosterebilir.
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111.2.3.Yogun (Yaygin) Sorun Cézme Davranmisi
Yogun sorun ¢6zme davranigi, liriiniin yeni ve bilgilerin siirli oldugu
durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicinin yogun bilgiye ve arastirmak i¢in zamana
ihtiyac1 vardir. Oncelikle iiriin grubu kavranir, sonra marka se¢imi icin kriter belirlenmeye
calisilir (Odabas1 ve Barig, 2003:340). Tiiketicinin kendisi i¢in 6nemli, pahali, sik satin
almadig1 veya o ana kadar hi¢ satin almadigi ve hakkinda bilgi sahibi olmadig1 bir mali
almak tizereyken karsilastigi durumdur. Tiketicinin kisiligi ve mali durumu satin alma
lizerinde etkili olur. Ilk kez kisisel bilgisayar ve cep telefonu alma durumu buna 6rnek
verilebilir (Tek, 1999:223; Mucuk, 2006:78). Tiiketici, burada hangi iriin sinifi
ozelliklerine 6nem vermek gerektigini bilmez. Marka bagliligi gelismemistir, daha ¢ok
zaman, arastirma, emek harcar, daha ¢ok diisiiniir, bilgiye karsi ¢cok duyarhdir, i¢c ve dis
biitiin bilgi kaynaklarmi kullanarak miimkiin oldugunca ¢ok bilgi toplar. Uriin
kategorisindeki biitiin alternatifleri tek tek ve dikkatlice degerlendirir (Solomon,
1996:270). Ozellikle birim degeri yiiksek ve dayanikli tiiketim iiriinlerinin aliminda séz
konusu olmaktadir (Pencepe, 2006:21). Ilk gezi amagh yoluculuklar, Cin’e yolculuklar,
Afrika safarileri, Amerika turu, diinyay1 dolasma turu, bir balayi tatil paketi, ulusal veya
uluslararasi bir kongre i¢in bir ¢ekim yeri, evlenme icin bir ziyafet paketi, zayiflamak icin
bir kaplica tesisi yogun satin alma kararlarin1 gerektirirler. Amagh 6grenmeyi gerektiren
yogun satin alma kararlarina yol acan turistik iiriinler su 6zelliklere sahiptirler (Rizaoglu,
2003:152).
e Benlik arama diizeyleri yiiksektir (kisinin saygimligini etkiler),
e Yenidirler ve/veya 6zgiindiirler,
e Uriin yasam déneminin ilk asamalarindadir,

e Oldukga uzaktadirlar ve karmasiktirlar,
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e [lk olarak satin alinmaktadirlar,
e Fiyatlar1 oldukga yiiksektir,
e Siklikla satin alinmamaktadirlar.

Bu asamada, pazarlamacilar, turistik tiiketicinin amaca yOnelmesini
saglamaktadir. Potansiyel turistik tiiketicinin dikkati ¢ekilebilmisse, bu tiiketici ¢ekim yeri
hakkinda daha fazla bilgi arayacaktir. Bu durumda, turistik tiiketiciye ¢ekim yeri ve
Ozellikleri hakkinda dogru ve yeterli bilgiler verilerek tiiketicinin bilgili olmasi
saglanmalidir. Ozellikle, brosiirler, uzman aracilar (perakende seyahat acentalar1 ve tur
toptancilar1) ve kisisel satig ¢abalar1 yoluyla tiiketicilere ayrintili bilgiler saglanabilir ve
ikna edilebilirler (Rizaoglu, 2004:106).

Bu ii¢ satin alma karar tiirinden hangisinin segilecegi hedef tiiketicilerin
ilgilenim diizeyleriyle ilgilidir. Tiiketici satin almaya, tiriiniin kendisi i¢in tagidig1 sosyal ve
ekonomik oneme gore farkli ilgi gosterecektir. Tiiketicinin, satin alma ile ilgili olarak
diisiik ilgilenimden yiiksek ilgilenime dogru ge¢mesi durumunda satin alma karar1 daha
karmagik bir hale gelir. Tiiketici ihtiyacini tatmin ederken yiiksek ilgilenim durumunda,
once lrliniin farkina varir, daha sonra iirtin hakkinda bilgi toplar, topladig1 bilgiyi baz
alarak tirtine kars1 tutum olusturur ve belirledigi tutuma gore hareket eder. Diisiik ilgilenim
durumunda ise, karar alma siireci yine farkina varma ile baslar ancak, bireyin bilgi toplama
konusunda aktif ¢abasi olmaz. Bu nedenle tiiketicilerin siirekli tekrarlanan mesajlar ile
tirlinii denemeye ikna edilmeleri gerekir (Ceylan, 2007:25).

I11.3.Turistlerin Satin Alma Karar Siireci

Turistik satin alma, bir karar verme siirecidir. Karar siireci ise bir se¢im
stirecidir. Tiiketici karar verme siirecinin diger bigimleri gibi turistik karar siireci de bir dizi

zihinsel asamalardan gegilmesini gerektirir (Rizaoglu, 2003:147). Cesitli kaynaklar
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incelendiginde tiiketicinin satin alma karar siirecinin, mal veya hizmete ihtiyag
duyulmasindan satin alma sonu degerlendirilmesine kadar isleyen bes asamadan olustugu
gorilmektedir. Bu asamalar; ihtiyacin ortaya c¢ikmasi, alternatiflerin belirlenmesi,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararmin verilmesi ve satin alma sonrasi
davramslardir (Kotler, 2000:177; I¢dz, 2001:91; Altunisik ve Calli, 2004:233; Tekin,
2006:83; Mucuk, 2006:79; Celep, 2008:100-107; Kop, 2008:45-50). Buradan da anlasildig:
gibi, satin alma islemi fiili olarak satin almadan uzun bir zaman Once baslar ve satin
almadan uzun bir zaman sonra neticelerini belli eder.

111.3.1.1htiyacin Ortaya Cikmasi

Karar alma siireci, bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile baslar. Tiiketici, su anki
durumu ile olmasini istedigi durum arasinda bir fark hissettiginde ihtiyacin varligin1 da
hissedecektir. Ihtiyacin hissedilmesini tetikleyen c¢ok sayida faktdr olabilir. Bunlar;
pazarlama uyaricilari, arkadas cevresi, durumsal faktorler vb. gibi dissal uyarilar
olabilecegi gibi, igsel uyarilar veya mevcut tatmin seviyesinin bozulmasi ile ortaya ¢ikacak
olan igsel diirtiiler de olabilir (Altumisik ve Calli, 2004:233). Ornegin, aglik, susuzluk,
barinma gibi i¢ dirtiiler karsilanmadiginda bireyler i¢in bir tetikleyici unsur olurlar ve
tiketim kararini almak i¢in bireyde hareket uyandirirlar. Dis diirtiiler ise, bireylerin heniiz
gereksinimleri ortaya ¢ikmamasina ragmen reklam yoluyla veya diger araclar ve nedenlerle
bireylerde gereksinim duygusu uyandirirlar (Kotler, 2000:179). Ayrica mevcut riiniin
azalmas1 veya mevcut iirlinden hosnutsuzluk ve bikkinlik, tiiketicinin ekonomik
durumunun iyilesmesi, yeni iirlin sunumu ve satin alinan iirliniin yeni ihtiyaglar1 ortaya
¢ikarmasi gibi etkenler de tiiketicide yeni ihtiyaglarin olusmasina neden olur (Solomon,

1996:272).
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Ik asama ihtiyacin tanimlanmasiyla, yani ilgili mal veya hizmetin ne nitelikte,
hangi fiyat araliginda ve ne miktarda olabileceginin belirlenmesiyle tamamlanir (Celep,
2008:102). Bu asama, bireyin gereksinimini veya yarar1 algilama asamasidir. Ornegin, bu
asama, seyahate cikmak i¢in bir gereksinim veya istegin duyulmasi ve bu istegin
uygunlugunun degerlendirilmesini kapsar (Rizaoglu, 2003:149). Seyahat gereksinimini
ortaya ¢ikaran bir¢ok neden vardir. Bir toplantiya katilma geregi, biitiin bir yil ¢alisip
belirli bir donem dinlenme gereksinimi, aktif ya da pasif olarak bir sportif etkinlige katilma
gereksinimi, dinsel inanglardan kaynaklanan gereksinimler bunlardan bazilaridir (I¢dz,
2001:92). Bir is insan1 i¢in, dnemli bir toplantiya katilmak amaciyla baska bir yere gitmek
ve orada konaklamak gerekliligi ihtiyacin ortaya ¢ikmasi olarak tanimlanabilir.

Pazarlamacilar, tiiketicilerin ne tiir ihtiyaglart oldugunu belirlemek i¢in
tilketicileri inceleyerek, bu ihtiya¢larin karsilanmasinda kendi mal ve hizmetlerinin tercih
edilmesi i¢in uygun stratejiler gelistirmeyi hedeflemektedir. Ayrica pek c¢ok pazarlama
uzmani ihtiya¢ olusmasa bile, iletisim kanallar1 vasitasi ile tiiketicinin isteyebilecegi yeni
bir mal veya hizmete kars1 ilgi uyandirmak i¢in gaba sarf etmektedir (Ceylan, 2007:27).

111.3.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Satin alma siirecinin ikinci asamast olan ve bilgi edinme asamasi da denilen bu
asama, ihtiyacin giderilmesi ve ortaya ¢ikan problemin ¢oziilmesi i¢in gereken bilgilerin
toplandigr asamadir (Tekin, 2006:84). Baska bir ifadeyle, ihtiyac1 karsilayacak
alternatiflerin belirlenmesi ve alternatifler hakkinda bilgi toplanmasidir. Bu asamada birey
thtiyactn1  karsilamak i¢in pazarda mevcut {riinler ve markalar hakkinda bilgi
toplamaktadir (Altunisik ve Calli, 2004:233).

Tiiketici, alternatifleri belirlemek i¢in i¢ ve dis bilgi kaynaklar1 olmak tizere iki

cesit bilgi kaynagina basvurur (Solomon, 1996:275). I¢sel arama, karar ile ilgili bilginin
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kisinin hafizasinda aranmasidir. Tiiketici, deneyimleri sonucu bazi iirlinler hakkinda
hafizasinda yer eden ¢esitli bilgilerden yararlanir. Ekmek, siit gibi sik tiiketilen {iriinler i¢in
i¢csel arama yeterli olabilmektedir. Deneyimler sonucunda elde edilen bilgilerin yeterli
olmadig1 durumlarda, tiiketici ¢cevreden bilgiler elde etme yolunu seger. Ornegin, yeni bir
televizyon almak isteyen bir aile, komsularinin televizyonu hakkinda bilgiler toplar,
reklamlar1 seyreder, magazalar1 dolasarak satis elemanlar1 ile konusur. Iste bu siire¢ dissal
arama olarak adlandirilir (Odabas1 ve Baris, 2003:359). Benzer sekilde, bir is insan
gidecegi bolgedeki oteller ile ilgili, is arkadaslariyla goriisebilir, internet iizerinde arastirma
yapabilir veya seyahat acentalari ile goriiserek bilgi toplayabilir.

Hedef turist pazarlarima ulagmada etkili bir iletisim kurulmak isteniyorsa
turistlerin hangi bilgi kaynaklarina 6nem verdiklerinin tespit edilmesi gerekmektedir.
Alternatiflerin belirlenmesi, yani bilgi arama asamasinda turistlerin bagvurdugu kaynaklar
dort grupta toplanmaktadir. Bunlar (Kotler, 2000:179);

1. Kisisel Kaynaklar: Aile, arkadaslar, komsular ve diger tanidiklardan elde
edilen bilgiler.

2. Ticari Kaynaklar: Reklam, afis, satis temsilcileri, bayiler gibi kaynaklardan
saglanan bilgiler.

3. Kamu Kaynaklar1: Medya, tliketiciyi koruma dernekleri ve raporlardan elde
edilen bilgiler.

4. Deneyimsel Kaynaklar: Miisterinin {iriinii inceleyerek, kullanarak elde ettigi
bilgilerdir (otomobil i¢in deneme siiriisii yapilmasi veya toplant1 karar1 verilmeden Once

otelin gezilmesi gibi).
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111.3.3.Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Stirecin iiglincii asamasinda ise, bir Onceki asamada elde edilen bilgiler
degerlendirilerek nihai tercih veya satin alma kararinin sekillenmesine zemin olusturacak
kriterler belirlenir. Satin alma siirecine dahil olan alternatiflerin gérece art1 ve eksileri
ortaya konmaya calisilir. Uriinler ve markalar arasindaki karsilastirmalar ve her birine ait
faydalar belirlenerek nihai tercihin yapilmasi saglanir (Altunisik ve Calli, 2004:234).
Ornegin, potansiyel turist degisik secenekleri degerlendirdikten sonra bir ¢ekim yeri igin
istek duyar veya bu ¢ekim yeri i¢in bir tercih yapar (Rizaoglu, 2004:153). Alternatifler
degerlendirilirken zaman unsuru yine 6n plandadir. Thtiyag acil degilse, alternatiflerle ilgili
olarak daha fazla zaman harcanir. Ge¢mis deneyimler, cesitli markalara ait bilgi ve
tutumlar, grup etkileri bu degerlendirmede etkili olur (Mucuk, 2006:79).

Alternatiflerin  degerlendirilmesi konusunda en Onemli unsur, se¢im
kriterlerinin ne olacagidir. Hangi se¢im kriterlerinin uygulanacag tiiketicilere ve iginde
bulunulan duruma baglh olarak degisir. Ornegin, hediye olarak kol saati almaya karar veren
bir kisi i¢in fiyat onemli bir kriterdir. Saat se¢iminde, bir is insan1 igin prestij ve marka
imaj1 onemli bir kriterken, bir dalgi¢ icin performans ve teknik ozellikler daha 6nemli
olmaktadir (Odabasi ve Baris, 2003:365). Se¢im kriterleri fiyat ve markanin 6zellikleri gibi
somut kriterler olabilecegi gibi, prestij ve saygi gibi soyut Kriterler de olabilir (Ceylan,
2007:29). Sec¢im kriterleri, belirli bir soruna tepki vermede, tiiketicinin aramis oldugu
degisik niteliklerdir. Tiurleri, sayilar1 ve Onemleri farkhiliklar gdsterir. Kullanilan
kriterlerden hangilerinin 6nemli oldugu tiiketiciler tarafindan belirlenir. Genellikle bir ya
da birkag¢ kriterin digerlerinden daha 6nemli oldugu kabul edilir ve bu kriterler se¢im

stirecinde baskin olur (Odabasi ve Barig, 2003:366).



76
111.3.4.Satin Alma Kararinin Verilmesi

Satin alma karar siirecinin dordiincli asamasi1 olan bu asama, tiiketicinin bir
onceki asamanin sonuglarina dayanarak, mal veya hizmet markalarindan birini satin
almaya karar verdigi asamadir (Tekin, 2006:85). Satin alma niyeti ile satin alma karari
birbirinden farklidir. Ciinkii, bu iki durum arasinda tiiketici kararin1 belirleyen iki faktor
ortaya ¢ikar. Bu faktorler, digerlerinin tutumlar1 ve beklenmeyen durumsal faktorlerdir
(Kotler, 2000:182). Tiiketici bir markay1 satin almaya niyetlense bile son anda; aile tiyeleri,
arkadaslar vb. gibi digerlerinin etkisi ile veya gelirde azalma, issiz kalma, hastalanma,
aileden birinin hastalanmasi, son anda iiriiniin farkli bir modelini, aklindan hi¢ gecirmedigi
hos bir rengini gérmesi gibi beklenmedik durumlar nedeniyle tercihinde degisiklik
yapabilir (Tek, 1999:215). Ornegin, balik restoranina gitmek isteyen bir is insan1 arkadas
Cin restoranin1 sevdigi igin arkadasinin etkisinde kalarak o restorani segebilir. Tatile
¢ikmaya karar veren bir ailenin otomobili ile ilgili ortaya ¢ikan beklenmedik masraflar bu
tatilin iptal edilmesine yol acabilir (I¢dz, 2001:94). Ayrica turist mevcut seceneklerden
hicbirinin ihtiyacini karsilamayacagina inandig1 i¢in de satin almadan vazgecebilmektedir
(Celep, 2008:106).

Turistlerin son satin alma kararin1 etkileyen bagka faktorlerden de soz
edilebilir. Bunlar; sosyal ve fiziksel ¢evre ile kisilerin satin alma anindan Onceki
durumlandir. Sosyal yasam, kiiltiir gibi sosyal Ozellikler ile konfor, altyap: ve iistyapi
ozellikleri gibi fiziksel cevre oOzellikleri tiiketilecek mal veya hizmette belirleyici
olabilmektedir. Tiiketim aninda kisiler kendilerini bir 6nceki durumlarindan daha iyi
hissedeceklerine inanirsa, bu da tiiketimi hizlandiran baska bir etken olabilmektedir

(Solomon, 1996:350).
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Hayta (2008: 40) yapmis oldugu ¢alismada, bir tiiketici olan turistin, mal veya
hizmetleri satin almaya karar verirken pek ¢ok unsurdan etkilendigini belirtmektedir. Bu
unsurlar, mal veya hizmetin kolay elde edilebilirligi, mal veya hizmetin degeri, 6deme
kolayliklar1 veya diger ekonomik firsatlar, tatil zamaninin ve biirokrasinin uygunlugu,
bolgenin, otelin veya seyahat acentasinin giivenilir olmasi gibi unsurlardir. Bu 6zellikler
turist tizerinde olumlu bir sonu¢ birakmissa satin alma islemi gergeklesecektir.

111.3.5.Satin Alma Sonras1 Davramslar

Satin alma karar siirecinin son asamasinda tiiketici, kararmin etkilerini ve
sonuclarint  degerlendirip, bunlara gére olumlu ya da olumsuz davranislarda
bulunmaktadir. Tiiketici satin aldig: iirlinle ilgili olarak memnuniyet duyabilecegi gibi,
iiriinden tam anlamiyla tatmin olmamakta veya bu {riinii satin aldig1 i¢in pismanlik da
duyabilmektedir. Bu baglamda tiiketici satin alma sonrasinda ii¢ 6nemli durumdan biriyle
karsilasir (Odabas1 ve Baris, 2003:387; Akyiiz, 2009:106).

1. Tatmin olmustur: Yeniden ayn1 marka/iiriinii satin alma olasilig1 yiiksektir,
ayni firmanin bagka {riinlerini daha kolay benimseyebilir, memnuniyetini yakin ¢evresine
aktararak, onlarin satin alma kararlarinda etkili olabilir. Bundan sonra da rutin satin alma
davranis1 gosterebilir.

2. Kismen tatmin olmustur: Bilissel celigki i¢indedir.

3. Tatmin olmamustir: Sikayetci davranislar i¢erisindedir; tiiketici Uiriinle ilgili
sikayetlerini {irtinii aldigit magazaya ve iriinle ilgili olumsuz diisiincelerini de iginde
bulundugu referans grubuna aktarir. Ornegin, otelin sundugu mal ve hizmetlerden hosnut
olan bir is insani, kendi g¢evresine olumlu etkilerde bulunur ve daha sonra da ayni oteli
tercih etme egilimine girer, ancak hosnut olmayan bir is insan1 ¢evreyi olumsuz yonde

etkiler ve oteli cogunlukla bir kez daha ziyaret etmez (I¢c6z, 2001:95).



78
Tiketicinin alim sonrasi ortaya ¢ikan degerlendirmeleri, duygu ve diisiinceleri
Oornegin, baskalarina ne soyleyecegi ve alisgkanlifa doniisen tekrar alimlari yapip
yapmayacagi, pazarlama agisindan Onemlidir. Ancak, aligkanliga doniisen satin alimlar
disinda, tiiketicide se¢ilen malin olumsuz yanlari, se¢ilmeyen mallarin istiinliikleri bir
kayg1, pismanlik ve uyumsuzluk yaratir. Isletme reklam, diger tutundurma calismalar1 ve
satig sonrasi hizmetlerle satmis oldugu mallarla ilgili olarak tiiketicide belirlenecek kaygiy1
ve olumsuz duygulari silmeye veya en azindan azaltmaya ¢alisir (Mucuk, 2006:80). Bu
nedenle pazarlamacinin gorevi tiiketicinin iirlinii satin almasiyla bitmez. Pazarlamacilar
alisveris sonrasindaki tatmini, alisveris sonrasindaki hareketleri ve {irliniin satin
alinmasindan sonraki kullanigmni da izlemelidir (Kotler, 2000:182). Ornegin, oteller, otelde
yapilan bir toplant1 sonrasinda, bir sonraki toplanti i¢in yine kendi otellerini se¢meleri
amact ile toplantiy1 diizenleyenlere bir tesekkiir mektubu génderebilirler (i¢6z, 2001:94).
I11.4.Hazc1 ve Faydaci Tiiketim
Cografi, demografik ve psikografik degiskenlerin yan1 sira, tiiketicilerin satin
alma ve satin alma sonrasi davraniglarini igeren davranissal degiskenler de, otel
isletmelerinin pazar boliimlendirmesinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Ciinkii hizmet
sektoriinde faaliyet gosteren bu isletmeler i¢in, miisterilerin iiriinden bekledikleri faydanin
tatmin edilmesi, en 6nemli unsur olarak kendini géstermektedir. Turistlerin turizm Uriiniini
satin alirken; geceleme, dinlenme, zindelesme, sagligina kavusma, aligveris yapma, yeni
yerler gorme, yeni kiiltiirler tanima gibi beklentilerinin yani sira, turizm iiriinlinden hosnut
olma veya liikks arama beklentileri de vardir (Kozak, 2006:111). Dolayisiyla, temelini
tiikketici davraniglarinin olusturdugu bu degisken, hazci ve faydaci tiikketim egilimleri ile de

dogrudan ilgilidir.
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Is insanlarmin hazci-faydaci tiiketim egilimi gostermeleri, onlarin satin alma

davraniglarindan etkilendigi kadar, yasam tarzlarindan da etkilenmektedir. Tiiketim

egilimlerinin degismesinde baska bir etken ise, lirtinlerin hazci ve faydaci 6zellikleridir. Bu

nedenle is insanlarinin hazci-faydaci tiikketim egilimlerinin bilinmesi otel isletmeleri i¢in
onemli olmaktadir.

111.4.1.Hazc1 Tiiketim Kavram

Hazcilik (hedonizm), ilk olarak felsefi agidan ele alinmis ve incelenmistir.
Felsefi bir terim olarak, yasamin amaci i¢in hazzi secen felsefe sistemini veya hazza asiri
diiskiinliigii anlatmaktadir. Haz almay1 yasamin amaci olarak géormekte ve siirekli olarak
metalardan edinilebilecek hazlar1 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu durum, var olma ya da
ihtiyaglar1 karsilamak i¢in degil, haz almak igin tiiketmek anlamina gelmektedir
(Baudrillard, 2004:94). Baska bir ifadeyle hazcilik, zevki, insan hayatinin tek deger ve
amaci sayan, haz veren her seyin iyi oldugunu kabul eden 6gretidir. Ekonomik anlamda ise
hazcilik, ekonomik etkinligin, hazzin en yliksek derecesine varacak bicimde gelistirilmesi
ogretisidir (http://tdk.org.tr). Celik (2009:47) hazciligi; zevkin pesinde kosma, Ozellikle
duyumsal zevklere kendini adama ya da psikolojik anlamda; zevk arama arzusuyla ya da
acidan kagmak i¢in motive edilen davranig bi¢cimi olarak ele almaktadir. Popiiler anlamda
hazcilik ise, siradanliktan kagis ve zevkin harekete gecirdigi bir tiir egoizm olarak
tanimlanmaktadir (Erkmen ve Yiiksel, 2008:689).

Hazcilik, tiiketicinin bencilligi ve duygulari hos tutmasi ile ilgili olup; bes duyu
organi ile hissetmekten daha derinden hissetmek, yani “duyusal degil duygusal” olarak
hissetmek seklinde ifade edilebilir. Bu durum, hazci tiikketimin zihinsel imajlarla ve
fantezilerle ilgili olmasina yol agmaktadir (Ozdemir ve Yaman, 2007:82). Hazcilik, haz

arayicilik olarak ifade edilirken, hazci tiikketim, tiiketimin haz boyutundan tat almak olarak
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yorumlanabilir. Tiiketim ve tiiketiciyi inceleyen bilim dallari, modern tiiketicinin sadece
akilc1 davranan bireyler olmadigini ortaya koymaktadir. Ciinkii, kisinin duygusal yapisi
bilginin elde edilmesini, izlenmesini, alisveris siirecini ve tiiketim davranisini etkilemekte,
sikintili olunan anlarda alisverise ¢ikmak da olduk¢a yaygin bir davranis olarak
gozlenmektedir (Babacan, 2001:98).

Hirschman ve Holbrook, tiiketicilerin sadece satin aldiklar1 {irtinlerden yarar
saglamak icin aligveris yapmadiklarini, aligverisi bir zevk olarak gordiiklerini ve bu zevki
tatmin i¢in harekete gegtiklerini ileri siirmiiglerdir. Bireyler, sadece dis uyaricilardan gelen
coklu duyumsal etkilere tepki gostermezler, ayni zamanda, kendi iclerinde bircok imaj
yaratarak da reaksiyon gosterirler. Bu nedenle tiikketici davranisini agiklamakta, faydaci
aligverisi dikkate alan gortsler tek basina yeterli olmamakta, eglendirici bos zaman
aktiviteleri, gorsel zevkler, giindiiz diisleri ve estetik de satin almalarda belirleyici
olmaktadir. Yazarlar buradan hareketle hazci tiiketimi; kisinin {irinlere yonelik, hayal
diinyalarmin ve duygusal deneyimlerinin degisik yansimalari olarak tanimlamislardir.
Tatlar, sesler, kokular, gorme ve dokunmayla ilgili etkiler, kisiye 6zel tercihlerdir ve hazci
tilketimin temel unsurlaridir. Bireyin bir iirtin hakkinda birgok algisi, hayalleri ve duygulari
bulunmaktadir. Hazci tiiketim de, tiiketici davraniginin bu unsurlarla ilgili yonlerini
aciklamaktadir (aktaran Unal ve Ceylan, 2008:267-268).

Hazc1 tiiketim goriisiine gore, Uriinler nesnel varliklar olarak degil, 6znel
semboller olarak tanimlanmaktadir. Uriiniin ne oldugundan ¢ok, neyi temsil ettigi
onemlidir. Uriiniin tasidig1 ve yarattign imaj odak noktasi olmakta ve gergefin yerini
almaktadir. Anahtar olgiit ise, tiiketicinin duygusal tepkisidir (Celik, 2009:48). Tiim bu
aciklamalardan hareketle, ornegin, eglence parkinda yapilan bir gezintide hissedilen

heyecan duygusu (keyif ve canlilik duygusu bilesenlerinin bir araya gelmesi ile ortaya
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cikar) veya tatil koyli kumsalinda giineslenme ve uyuklama sonucu hissedilen hosnutluk
veya tatmin hissi (keyif ve uyusukluk bilesenlerinin bir araya gelmesiyle ortaya cikar)
tilkketimdeki hazci davranisi agiklayabilir (Altunisik ve Calli, 2004:235). Ayni sekilde,
isleri nedeniyle yapmis oldugu seyahat siirecinde konakladig1 otelin sakin ve liikks lobisinde
kahvesini yudumlayan veya yiizme havuzu veya masaj salonunda giiniin yorgunlugunu
atarak rahatlayan is insaninin memnuniyeti de hazci davranisi agiklamaktadir.

111.4.1.1.Haze Tiiketimin Yapisi ve Ozellikleri

Modern tiiketimin hazci (hedonist) yapisi, romantik dénemin baglangici olan
18. yiizy1l Bat1 Avrupa’smna ve 6zellikle de Ingiltere'ye dayanmaktadir. Tiiketim ve tiiketici
konusundaki arastirmalar, modern tiiketicinin sadece akilci ve ekonomik bir tiiketim
davranis1 gostermedigini, romantik duygularin ve giidiilerin etkisinde kalarak da tiiketim
deneyimini gerceklestirdigini One siirmiistiir. Bu acidan bakildiginda hazcilik kisaca,
aligveristen zevk almak olarak tanimlanabilir. Burada temel amag, yasam boyu gerceklesen
deneyimlerden, duyular araciligiyla elde edilebilecek hazzin miktar ve kalitesini
arttirmaktir. Hazer yaklasim, hazzin olusmasinda tiikketim deneyiminde yasanan duygularin
roliine 6nem vermektedir. Bu yiizden hazci tiketim, mal ve hizmetlerin duygusal
boyutlarindan elde edilen tatmin olarak da diisiiniilebilir (Odabasi, 2006:112-113). Hazc1
tilketimin degeri, eglenceli, duygusal ve sosyal faydalardan elde edilen anlik kisisel
zevklere baghdir ve aligveris faaliyetinden kazanilan deneyimsel faydalardan olugsmaktadir.
Hazc1 degerlerle hareket eden tiiketiciler i¢in ise, tirline iliskin duygusal durumlar, zevk,
hayal kurma ve {iriiniin estetik Ozellikleri 6n planda yer almaktadir (Enginkaya ve
Ozansoy, 2010:143). Ornegin, hazc1 degerlerle hareket eden bir is insani, konakladig

otelin bilinen ve giivenilen bir marka olmasina, odalarin liikks ve konforlu olmasina, otel
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restoraninin lezzetli yiyecekler sunmasina ve otelde ¢esitli aktivite olanaklarinin
bulunmasina 6nem verebilmektedir.

Hazci tliketimin yapist incelenirken, geleneksel ve modern olmak iizere iki
farkl1 hazciliktan s6z etmek miimkiindiir. Modern hazcilig1 gelenekselden ayiran temel
fark, modern tiiketicinin daha fazla “heyecan merkezli” davranmasi olarak agiklanmaktadir
(Ozdemir ve Yaman, 2007:83). Geleneksel hazcilik, duyular (gorme, koklama, duyma,
dokunma ve tat alma) araciligiyla edinilen hazdir. Bu tiirdeki hazcilik yeme, i¢cme gibi
olduk¢a temel, belirgin haz arayislar1 ile agiklanir ve duygulari hos tutma olarak
nitelendirilebilir (Yaniklar, 2006:102). Bir is insaninin konakladigi otelin restoraninda
yedigi lezzetli bir yemek nedeniyle duydugu hosnutluk buna 6rnek teskil edebilir. Modern
hazcilikta ise, hazzin fiziksel tatminden ayri tutularak, hayal kurmak ile kazanilabilecegi
diisiincesi yayginlasmistir. Haz belirli eylemlerle degil, diislerle, fantezilerle elde edilebilir,
diisiincesi egemendir. Insanlar, diislerini gercek uyaricilarin  yerine koymay1
Ogrenebilmisler ve bilin¢li bicimde kendilerine haz verecek g¢evreleri olusturarak ya da
yonlendirerek kendilerine potansiyel bir haz diinyas1 yaratmaya calismislardir. Bu nedenle,
cagdas anlamda zevk ve haz i¢in fanteziler, diisler ve imajlar ¢ok 6nemli araglar haline
gelmistir. Diis kurmayi, fantezi yaratmayi saglayabilen irtinler hazci (hedonik) tatmin
yaratmanin ana kaynaklart olmustur (Odabasi, 2006:113-114). Toplum igerisinde ¢ok 1yi
bir prestije sahip, son derece likks, marka haline gelmis bir otelin kral dairesinde
konaklamak bir is insanina bu yonde bir haz saglayacaktir.

Hazciligin derecesi, bireye, topluma ve duruma gore farkliliklar gosterebilir.
Ancak, ana diisiince, hazzi ya da tatmini en {ist diizeye getirmenin, insan yasaminin temel
unsuru olan mutlulugu olusturdugudur. Hazci1 birey, iyilik diizeyinin ancak bireyin

arzuladigi hazza ulastiginda degerlendirilebilecegini savunur. Hazcilik, bizi hazza
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gotiirecek ve acidan sakinmamizi saglayacak her yolun iyi ve giizel oldugunu One
siirmektedir. Insan, dogas1 geregi ac1 veren seylerden kaginip hazza yonelen ve hazzi elde
etmek i¢in pesinden kosan varliktir. Tiiketim kiltliriinlin egemen oldugu toplumlarda,
gercek ya da diigsel Ozgirligin neden ve nasil kullanildigimin temeli de burada
yatmaktadir. Burada, hazci bireyin ‘ertelenmis tatmin’ yerine ¢abuk ve hemen tatmin istegi
baskindir (Odabasi, 2006:111-112).

Hazciligin ¢arpict bir bicimde Oniimiize ¢ikan yonii aligveris yapmadaki
beklentiler olmaktadir. Aligveris ve satin alma eylemlerinden beklentiler iki tiirlii olabilir:
Faydaci beklentiler ve hazci beklentiler. Faydaci beklentilerde tiiketici, iiriiniin islevsel,
nesnel oOzelliklerine agirlik verir. Hazci beklentilerde ise duygusal tepkiler, duygusal
hazlar, diis kurma ve estetik kaygilar 6n plandadir. Aligveristen beklenenler sadece nesnel
ve islevsel yararlardan daha fazlasini igerir. Yiiksek arzular, genisletilmis ilgilenimler,
fanteziler ve gercegin tatsizhigindan kagmalar gibi faktorlerin hepsi hazci aligveris
deneyiminin belirtileridir. Bu agidan bakildiginda, hazc1 beklentiler, 6znel oldugu kadar
semboliktirler. Uriinler nesnel 6zelliklerinden farkli ve bunlardan uzaklasmis, ayri olarak
degerlendirilirler. Yilbasi aligverislerinde bazilarinin “kendimi sekerleme diikkanindaki bir
cocuk gibi hissediyorum” demeleri, oyuncak almay1 sevenlerin, “icimdeki kiiclik ¢cocuk”
benzetmeleri yapmalar1 ya da “aligveristen, sorunlarimdan uzaklagsmak istedigimde, bana
yardimcr olursa zevk almaktayim” aciklamalari, aligverisin sadece {iriine sahip olmanin
Otesinde bir anlam kazandigini bizlere acik¢a gostermektedir (Babin, Darden ve Griffin,
1994:646).

Hazci aligverisin temel giidiileri, toplumsal ya da bireysel olabilmektedir.
Hazc1 aligverigin bireysel nedenleri; fiziksel aktiviteler, eglenceler, mal ya da hizmeti

ucuza alabilme iste8i, duyusal uyarilar, sikinti duyma ve kisisel haz elde etme gibi
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nedenlerdir. Hazci alisverisin toplumsal nedenleri ise; toplumsal deneyim kazanma,
iletisim kurma, toplumun ileri gelen kisilerinden etkilenme olarak sayilmaktadir (Ozdemir
ve Yaman, 2007:83).

111.4.1.2.Hazc1 Tiiketimin Amaclari

Hazci tiiketimin amaclarini baslica alti maddede incelemek miimkiindiir. Bu
maddeler asagida ac¢iklanmaktadir (Celik, 2009:53-54).

Problem Yansitma: Problem yansitma, bireyin karsilastigi ya da karsilagmay1
bekledigi bir problemin digsal bir portresini ifade eder. Bu tiir hazc1 davranislar; sinemaya
gitmek, tiyatro oyunu izlemek ya da roman okumak gibi faaliyetler sirasinda da ortaya
cikabilir. Hikayenin gidisatin1 dnceden bilmek, bireyin karsilasacagi bir problemle bas
edebilmek i¢in uygun araglari se¢mesine yardimci olabilir. Bir is insanmin odasini
begenmeyerek, daha iyi bir oda ile degistirilmesini istemesi problem yansitma olarak
nitelenebilir.

Rol Yansitma: Rol yansitma, bireyin arzu ettigi “6z-yansitma’y1 saglayarak bir
rol ya da karakter saglayabilme yetisini harekete geciren faaliyetlerin arayisiyla iliskilidir.
Kendi yansimasina, bir rol ya da karakter saglama yetenegi temelindeki aktiviteleri
gerceklestirmeye calismayla ilgilidir. Sirketlerin yonetiminde yer alip, pek ¢ok toplantiya
katilan, giin igerisinde 6nemli gériismeler yaparak, riski yiiksek 6nemli kararlar alan bir is
insaninin, konaklamak i¢in bir otele gittiginde, kendisine ilgili davranilmasini, en giizel
odalardan birinin ayrilmasini, ¢ok dnemli ve degerli oldugunun hissettirilmesini beklemesi
rol yansitma olarak nitelenebilir. Konaklama biitgesi yeterli olmadigi halde bes yildizh

otelde konaklamay1 isteyen bir i insaninin tutumu da rol yansitma olarak nitelenebilir.
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Fantezi Kurma: Fantezi kurma, bir fanteziyi doyurma ya da ‘gercek disilik’
yaratma baglaminda yerine getirilen satin alma davranisinin varligimi/yoklugunu 6lgmek
i¢in kullanilabilir.

Kag¢ma: Kagma en genel anlamda, bireylerin kasith olarak yasamlarindaki
istenmeyen durumlardan kagma davranisi i¢ine girmeleridir. Bes yildizli liiks bir otelin
barinda igkisini yudumlayan veya masaj salonunda dinlenen bir is insaninin, bu eylemlerin
verdigi hazla kagma davranis1 gosterdigi soylenebilir.

Yenilik ve Heyecan Arama: Heyecan arama, potansiyel olarak tehlike igeren
eylemlere baglanma riskini dogurma pahasina da olsa, duygusal uyaranlara gore hareket
etme egilimlerine isaret eder. Heyecan arama egilimi, bireylerin bos zamanlarindaki
secimlerinde degisiklik arama arzusudur. Degisiklik arama davranisi, en son durumda
tilketilen iiriinii degistirme egilimi olarak da aciklanabilir. Degisiklik arama ayn1 zamanda,
satin alma davranisinda benzer 6zellikleri olan lirlinler arasinda bir degisime gitmektir.
Ornegin, bir is insaninin siirekli gittigi bir bolgede her zaman kaldig: otelde degil de, baska
bir otelde ya da yeni agilan ve adindan so6z ettiren bir otelde kalmak istemesi gibi.

Hayal Kurma: Hayal kurma, eski hayalleri yeniden hatirlamak ve biling
durumunu istenilen sekilde degistirmek i¢in, hayali bir diizen kurma arzusuyla ilgilidir.

111.4.2.Faydaci Tiiketim Kavram

Faydacilik (utilitirianizm), is ve davraniglarda yararin ilke edinilmesi olarak
tanimlanir. Felsefi anlamda faydacilik, dogrulugu ve gergekligi tek yanli olarak, yalnizca
hareketlerin sonuglar1 ve basarilari ile degerlendiren 6gretidir (http://tdk.org.tr). Faydacilik,
fonksiyonellik ve duygusal olmayan nitelikle ilgilidir ve faydali beklentilere odaklanir.
Tiiketici tarafindan algilanan davranisin kullaniglilik, deger ve bilgisi davramisin faydaci

durumu ile iliskilidir (Kop, 2008:112). Bir baska ifadeyle faydacilik, bir nesnenin ya da bir
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eylemin degerinin onun faydasiyla belirlenece8i seklindeki inang, olarak tanimlanir.
Faydac tiiketim ise, bir el feneri, bir kalem ya da bir ekmek gibi faydaci tirtinlerin tiiketimi
anlamma gelir. Ozelliklerin nesnelligi (sozgelimi siradan bir el feneri) bu tiirden bir
tiikketim i¢in, ¢ekirdek degeri olan iiriiniin fonksiyonelligiyle yakindan iliskilidir. Insanlar,
rasyonel ve iyi bilgilenmis olarak, dnceden el fenerinin (yani, tam olarak el hareketiyle
kontrol edebilen, belli bir noktaya odaklanabilen 1sik kaynaginin) islevselliginden ne
bekleyecegini bilirler. Boylece; (bir el feneri alinirken ne 6zellikler arandig bilinir) mevcut
olan g¢esitli arzularin Ozellikleri incelenebilir, rekabet eden markalar tercihe gore
siralanabilir ve segilen marka arzu edilme oOlgiitiiyle en iyi sekilde eslesir. Burada, karar
alict olarak tiiketici, liriinii ya da marka arzin1 sunduklar1 maksimum kullanishilik zemini
tizerinde degerlendirilebilecektir (Celik, 2009:57).

Faydaci tiikketim yapan kisilerin motivasyonu benzerdir. Ayrica, her davranisin
hem hazci hem de faydaci (pozitif ya da negatif) 6zellikleri olabilir. Yapilan tercihlerde
daha Once kazanilan deneyimlerden saglanan fayda etkilidir (Kop, 2008:112). Tatil
amactyla seyahate ¢ikan kisi, kumsalda giineslenmekten memnuniyet ve haz duyabilecegi
gibi, tatil siiresince dinlenerek fayda da saglayacaktir. Benzer sekilde is amaciyla seyahat
eden bir is insan1, hem yapilmasi gereken isleri yaparak fayda saglayacak, hem de seyahati
sirasinda konakladigi otelin sundugu ¢esitli hizmetlerden (spor faaliyetleri, sauna, masaj
vb.) yararlanarak haz duyabilecektir.

Turizm iriinleri diizeylerine gore bes asamada incelenmektedir. Bunlar; temel
irlin, goriinen iriin, uzatilan iiriin, beklenmeyen iiriin ve potansiyel iirtindiir. Temel {iriin,
turistlerin belirlenmis gereksinimlerini karsilamak iizere tasarlanmistir ve bir temel yarari
ifade ederler. Diger bir ifadeyle, turistlerin turizm hareketine katilmasinda etkili olan,

gorlinen veya goriinmeyen Ozelliklerdir. Bir otelin ana islevi ise konaklama saglamaktir.
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Dolayisiyla en temelde bu 6zellik faydaci bir 6zellik olarak diisiiniilebilir. Ayrica temel
turizm {riint, tekil bir liriin olabilecegi gibi, pek ¢ok fayda saglayan bilesik bir iiriin de
olabilir. Bu kapsamda, bir otel isletmesinin sundugu tekil {iriinlerin her biri temel turizm
tirtinii olabildigi gibi, bir paket tur icerigindeki turizm {iriinii de baska bir temel {iriinti
olusturabilir (Kozak, 2006: 134).
111.4.2.1.Faydaci Tiiketimin Yapisi ve Ozellikleri
Faydaci tiikketim kavrami tiikketimden ¢ogunlukla somut faydalar saglanmasi
gerektigi diislincesine dayanmaktadir. Geleneksel tiiketici davranislarn literatiiriinde,
tilketim ve satin alma olgular1 belirli amaca yonelik davraniglar olarak tanimlanmaktadir.
Tiiketiciler, cesitli sebeplerle harekete gegirilen igsel diirtiilerin viicutta yaratmis oldugu
fizyolojik veya psikolojik gerginliklerin azaltilmasi veya ortadan kaldirilmasina yardimei
olacak seyleri, yani ihtiya¢ duyulan seyleri, satin alma yoluyla karsilamaya
caligmaktadirlar. Geleneksel satin alma karar siirecinde tiiketicilerin temel ekonomi
prensiplerini uyguladigi; yani tiiketicilerin birer rasyonel karar vericiler oldugu ve sunulan
ithtiya¢ karsilamaya yonelik alternatifler arasindan kendilerine en az maliyetle en fazla
fayday1r (tatmini) saglayan mal ve hizmetleri objektif olarak degerlendirerek,
markalar/liriinler arasinda tercih yaptiklar1 varsayilir. Rasyonel bir bilgi isleme siireci
temeline dayali tiiketici satin alma karar siirecinde tiiketicilerin duygulari, hisleri, tutumlari
ve durumsal faktorlere yer verilmemektedir. Her seyin son derece mekanik sekilde isleyen
ekonomiklik temeline dayandigi ve her satin alma kararinin rasyonel oldugu
varsayllmaktadir. Rasyonel davranis modelinde davraniglar agirlikli olarak fayda - maliyet
unsurlar1 gergevesinde gergeklesmektedir (Altunisik ve Calli, 2004:232). Bir is insaninin
konaklayacagi oteli segerken, sadece bir telefonla yer ayirtabilecegi, en kolay ulasabilecegi

ve en uygun fiyatlar sunan tesisi segmesi faydaci durumu ifade eder. Faydaci is insan igin
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onemli olan, en uygun fiyatla konaklamasini gerceklestirerek ertesi giin isine devam
edebilmektir. Faydaci tiiketimin bir takim 6zellikleri vardir. Bu 6zellikler asagida kisaca
aciklanmaktadir (Celik, 2009:58-62).

Fonksiyonel Ozellikler ve Faydalarda Odaklanma: Faydaci tiiketim, biiyiik
Ol¢iide fonksiyonel ozelliklere ve faydalara odaklanir. Faydalar, miisterilerin triinlerden
bekledigi performans o6zellikleridir ve fonksiyonel 6zelliklerden cikar. Bunlar, kisisel
bilgisayarlar i¢in; hiz, baglant1 ve portatiflik, hava yollar1 i¢in; tarifeler, varis yeri ve ucus
mili, oteller igin; konaklama, yeme-igme ve giivenliktir.

Ozellikler ve faydalar genellikle bire bir degildir. Yani, bir &zellik bir fayda
sunmaz. Genellikle birka¢ ozellik bir fayda saglar. Ornegin, is insan icin konaklanan
oteldeki hizmet kalitesi, ¢alisanlarin kalifiye olmasi, otelin temiz ve konforlu olmasi, otele
ulasim kolayligi, yiyecek igecek kalitesi ve otelin giivenli olmasi gibi birka¢ iiriin
6zelliginin sonucu olabilir.

Pazarlamacilar, degisik pazarlardaki (6rnegin, endiistriyel, tliketici, teknoloji,
hizmet pazarlari) tiikketicilerin (6rnegin, ticari miisteriler ya da son tiiketiciler) dnemlerine
gore fonksiyonel ozellikleri belirlediklerini, tirtin 6zelliklerini degerlendirdiklerini ve en
yiiksek faydali tiriinii sectiklerini farz ederler. Bununla birlikte, pazarda yarisirken, ayn
uretici farkli kullanicilar i¢in farkli faydalara vurgu yapabilir ve boylece iiriinden
bekledikleri faydalara gore satin alicilart siniflandirabilir.

Tiiketicileri Rasyonel Karar Verici Olarak Gérme: Ekonomistler ve karar
bilimciler, tiiketici karar verme siirecini apagik bir problem ¢6ziimii olarak géormektedirler.
Engel, Blackwell ve Miniard’in agikladig1 gibi problem ¢6zme, ihtiyacin karsilanmasin
saglayan diisiiniilmiis mantikli hareketi belirtir. Tiiketici karar verme siirecinin genellikle

birkag adim1 igerdigi varsayilir. Bu adimlar; (1) ihtiyag¢ tanimlama, (2) bilgi arama, (3)
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alternatifleri degerlendirme, (4) alternatifleri derecelendirme ve (5) satin alma ve
tilketimdir. Is nedeniyle baska bir sehire/iilkeye gitmesi gereken is insaninin, konaklama
ihtiyac1 ortaya c¢ikar. Is insami, sdz konusu bolgedeki otellerle ilgili bilgi toplar,
alternatifleri belirler, derecelendirir, nerede konaklayacagina karar verir ve en uygun
buldugu otelde konaklamasini gergeklestirir.

111.4.2.2.Faydac1 Tiiketimin Amaclari

Faydaci tiiketimin amaglarini birkag maddede incelemek miimkiindiir. Bu
maddeler asagida agiklanmaktadir.

Fayda Saglama: Faydaci tiketimin en Onemli amaci bireylerin yasamini
devam ettirebilmesi i¢in gerekli olan ihtiyaglarin karsilanmasidir. Faydaci irtinler, temelde
yararli ve fonksiyonel oOzelliklere sahiptirler ve Onemli olan bireyin ihtiyaglarinin
karsilanmasi, bu yolla da bireyin fayda saglamasidir. Bir is insan1 i¢in seyahati sirasinda
oncelikli amag, konaklama ihtiyacinin karsilanmasidir. Bu is insan1 i¢in en temel ihtiyagtir.
Otel isletmesi, is insanmin en temel ihtiyacini karsilayarak ona fayda saglamis olacaktir.

Kullamighlhk: Faydaci tiiketimin tiiketici tarafindan algilanan bir diger amaci
kullanighliktir. Bir bagka ifadeyle kullanighlik, bir nesnenin ya da bir eylemin degerinin
onun maksimum faydasiyla belirlenecegi seklindeki inangtir. Otelde konaklamasini
gerceklestiren bir is insani, odalarin temiz, fiyatin uygun ve hizmetin iyi oldugunu,
dolayistyla maksimum fayda saglayarak isletmeden ayrildigini diisiiniiyorsa, bunun sonucu
olarak s6z konusu isletmenin kullanish oldugunu da diisiiniiyor demektir.

111.4.3.Hazc1 ve Faydaci Tiiketim Arasindaki Farklar

Tiiketici davraniglart literatiirii incelendiginde, hazcilik ve faydacilik
kavramlarimin birbirinin karsiti1 olarak ele alindig1 goriilmiistiir (Babin ve Attaway, 2000;

Childersa vd., 2001; Owerby ve Lee, 2006). Hazc1 (hedonic) davranis, satin alma eylemi
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sonucu edinilen, duygusal ve psikolojik tecriibeyi ifade ederken; faydaci (utilitarian)
davranis, tiiketicinin aligveris sirasinda ve sonrasinda géreve odakli ve rasyonel bir tutum
icerisinde olmasi ve faydaci bir deger aramasi durumunu ifade eder. Faydaci davranis,
aligverisgin basarili olup olmadigini kisinin alisveris yapmasina sebep olan ihtiyacin tatmin
edilmesi ile degerlendirir. Bunun aksine hazci davranisin temelinde bulunan nedenler,
hayatin siradanligindan kagmak ve aligveris macerasinin sundugu zevk ve heyecani
yasamaktir. Bu nedenle faydaci davranisla karsilastirildiginda hazci davranis, daha kisisel,
oznel, zevk ve eglence dolu bir maceranin sonucudur (Carpenter, Moore ve Fairhurst,
2005:44). Hazc1 davranis, zevk arayan ve tiiketim odakli bir fikri ifade etmesi nedeniyle,
giinlimiiz tiiketim toplumlarinda popiiler olarak kullanilmaktadir. Hazcilik, bagimlilik
sinirinin daha altinda oldugu ve bir ideoloji olma noktasina varmadigi anlasilmis olsa bile
tiiketicileri kendine kurban eden bir davranis bigimi olarak kabul edilmektedir (Erkmen ve
Yiiksel, 2008:690).

Faydaci1 davranis ekonomik bir kavrami temsil ederken, hazci davranis kisisel
tecriibeyle baglantili davranigsal bir kavrami sembolize etmektedir. Buradan yola ¢ikarak
denilebilir ki; tiiketiciler satin alma karar1 verirken, hem hazci hem de faydaci giidiilerden
etkilenmektedirler (Altunisik ve Calli, 2004:235; Ceylan, 2007:36; Kop, 2008:71; Erkmen
ve Yiiksel, 2008:689; Enginkaya ve Ozansoy, 2010:142). Diger bir ifadeyle bir ihtiyag
ortaya ¢iktiginda, tiiketici hem hazci (duygusal/deneyimsel) hem de faydaci (rasyonel)
yararlar1 g6z oniinde bulundurur. Hazci yararlar duygusal, fiziki zevkler, disler, estetik
ozellikler ve eglence ile ilgili faydalari igerir. Faydaci yararlar ise {iriinlin somut ve islevsel
Ozellikleridir. Bu yararlar ¢ogunlukla birlikte satin alma kararini etkiler (Odabas1 ve Baris,

2003:103-107). Ornegin, is amach seyahatinde konaklama igin bes y1ldizl oteli tercih eden
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bir is insani; yiiksek kalite, giivenlik, iyi hizmet ve konfor gibi faydaci yararlarin yaninda,
prestij, 6zel olma, begenilme gibi hazc1 yararlarin etkisiyle de hareket etmis olabilir.

Carpenter, Moore ve Fairhurst (2005: 45-46), hazci ve faydaci davranig
bicimini etkileyecek degerlerin, aligveris deneyimi sirasinda perakendeci tarafindan
saglandigini belirtmektedir. Ornegin, bir tiiketici ilk ziyaret ettigi magazada onu satin alma
davranigina iten bir {lriinii bulabilecegi gibi, bu iriiniin uygun veya indirimli bir fiyata
sunuldugunu da tespit edebilir. Bu durumda faydaci davranis, tiiketicinin ihtiyaci olan
tirline kisa silirede ve basarili bir bicimde ulasmasi ile; hazci davranis ise, fiyat1 indirimde
olan bir {iriinii tiiketicinin kesfetme heyecani1 duymasi ile agiklanabilir.

Hazci ve faydaci tliketim arasindaki farkliliklar, bu iki tiir tiiketim deneyimini
anlamay1 gerektiren iki farkli goriisteki tiiketici davraniginin nedenlerini agiklamaya
yardim eder. Karar-verme bakis acisi, temelde faydaci tiiketimden bahsederken,
deneyimsel bakis agisi temelde hazci tiiketimden bahseder (Celik, 2009:66). Faydaci
tilketim, “ekonomik bir eylem sekli” olarak goriilmekte, insanoglunun beslenmesi ve
yeniden c¢ogalmasi i¢in, zorunlu araglarin satin alinmasi seklinde ele alinmaktadir.
“Deneyim hali” olarak goriilen hazci tiiketim ise, kisinin kendisini eglendirmesi, kendi
basina haz saglayan sosyal bir eylem bicimindeki satin alma davranisi olarak ifade
edilmektedir. Bu iki tiikketim eylemi arasindaki farklar, Tablo 2 tizerinde gosterilmektedir.
Tabloda dikkati ¢eken nokta, hazci tiiketimde 6nemli olan seyin eylemin bir deneyim
haline gelmesi iken, zorunluluk ifade eden faydaci tiikketimde ise, 6nemli olanin eylemin

rasyonel nitelikler tasimasidir (Ozcan, 2007:48).
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Tablo 2. Hazci ve Faydaci Tiiketim Arasindaki Farklar

Hazc1 Tiiketim Faydac Tiiketim
Kendi bagina bir amag olarak zaman | Zamanin kitlig
harcanmasi
Kendi bagina bir amag Bir arag
Satin almay1 zorunlu olarak belirtmez | Siirekli olarak satin almay1 belirtir
Uyarilmighk Planlama
Riiyasal ve yar1 hayali hazcilik Thtiyaglarin gercekgi olarak

doyurulmasi

Etkinlik 6nemsiz Miimkiin oldugu kadar etkinlik
Haz Zorunluluk

Giindelik yasamin rutinleri disinda Diger seyler arasinda yer alan
giindelik yagsamin rutini

Deneyime yonelik vurgu Rasyonaliteye yonelik vurgu
Oyun hali Ciddiyet
(Kaynak: Ozcan, 2007: 48).

Tiiketimin faydaci yont, tiikketici davraniglarina genel bir yaklagim olarak iglev
goriir. Yani mantiksal model, tiiketicileri bilgi isleyen, karar verici gibi bir makine ya da
bilgisayar olarak goriir. Bu bakis agisinda, tiiketiciye dncelikle mantik araciligiyla hedef ve
amaglarin1 bagarmasi i¢in satin alma vaatleri dogrultusunda yol gosterilir. Satin almadan
sonra, tiiketilen Uriiniin tiiketim sonrasi performansinin tiiketici beklentileriyle uymasi
Olclistinde, daha iy1 bir tatmin diizeyi gerceklesir. Bu geleneksel bakis acisi, tiiketicinin
mantikli eylem teorisine uygun olarak bir markayi se¢cen mantikli bir problem ¢oziicii
oldugu ya da kisaca “tiiketicinin bir diisiinen oldugu” tipik se¢im modelini temsil eder.
Deneyimsel tiiketim bakis acisinda, arastirmacilar ¢ogu zaman o6zel {iriin siniflarinda
odaklanirlar. Yani, duygularin biiylik rol oynadiklari iriinler iizerinde c¢aligirlar.
Tiketicilerin ~ gordiikleri, hissettikleri, tattiklari, kokladiklar1 ve duyduklariyla
yonlendirildigi, ¢oklu duyumsal kapasitelerinden dolay1 firmalar, sunumlarinin estetiklerini
gelistirmek zorundadirlar (6rnegin, likks odakli iirtinlerde oldugu gibi) (Celik, 2009:67).

Hazci belirleyiciler, tiiketicinin ne kadar eglendigi ve zevk aldigia bigilen

degerdir. Faydaci belirleyiciler ise markanin veya satin alinmasi planlanan {iriiniin
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fonksiyonel niteligine bicilen degerdir. Faydaci tiiketiciler, ayn1 magazadan yeniden satin
alma davranisi sergilerler, ¢iinkii aligveris zamanini en aza indirmek isterler. Gérev odakli
amaca yoOnelmis faydaci tiiketiciler, ekstra harcamalara yonlenmeden, tam olarak neye
ihtiyaclar1 varsa onu almaya yonelirler (Kop, 2008:75). Hazci1 giidiilerle hareket eden
tiikketiciler ise, satin aldiklar {iriiniin yarattig1 heyecandan, kisisel imajlarina katkisindan ve
benzeri unsurlardan etkilenmektedirler (Solomon, 1996:123). Ornegin, faydaci davranis
gosteren bir is insani, sadece geceleme ve aghigini gidermesi igin yiyecek i¢ecek hizmeti
sunan en yakindaki otel isletmesini konaklama i¢in tercih ederken, hazci davranis gosteren
bir is insani, otelin markasina, prestijine, sundugu hizmetlerin kalitesine, odalarinin liiks ve

konforlu olmasina veya restoraninda lezzetli yemekler sunmasina 6nem verebilir.
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IV. BOLUM
LITERATUR TARAMASI
Bu boliimde literatiirde yer alan otel isletmelerinde pazar boliimlendirmesine
iliskin daha Once yapilan aragtirmalarin bir 6zeti sunulmaktadir. Ayrica, tliketicilerin
hazci/faydaci tiikketim egilimleri lizerine yapilan arastirmalara da yer verilmektedir.

IV.1. Otel Isletmelerinde Pazar Béliimlendirmesine iliskin Yapilan

Arastirmalar

Cha, Mc Cleary ve Uysal (1995: 33-39) Faktor-Kiimeleme pazar
boliimlendirme yaklagimini kullanarak yaptiklar arastirmalarinda, yurtdisina ¢ikan Japon
turistlerin seyahat motivasyonlarin1 arastirmiglar ve alti seyahat motivasyonunu
incelemislerdir. Bunlar; rahatlama, bilgi, macera, seyahat oviinmeleri (travel bragging),
aile ve spordur. Arastirmacilar, Japonlari seyahate giidiileyen iki dnemli faktoriin bilgi ve
macera oldugunu ortaya koymuslardir.

Cakic1 (2000: 162-167), Antalya’da faaliyet gosteren turizm isletme belgeli
otellerde konaklayan, bununla birlikte Mersin’e agirlikli olarak is amaciyla gelen 584 kisi
lizerinde yaptig1 ¢alismasinda, miisterileri az, orta ve ¢cok seyahat edenler olarak boliimlere
ayirmistir. Ayni zamanda, miisterilerin seyahat sikliklarina gore, otellerin sunduklar
hizmetlerle ilgili beklentilerinde herhangi bir farklilasma olup olmadigini aragtirmigtir.
Yapilan analizler, seyahat siklig1 ile seyahatin nedeni, konaklanacak otelin se¢imini
etkileyen faktorler, yillik gelir diizeyi, cinsiyet, i¢inde bulunulan yas grubu, egitim diizeyi
ve i durumu arasinda bir ilgi oldugunu ortaya koymustur.

Saayman, Saayman ve Rhodes (2001: 453), Giiney Afrika’nin Kuzey Bati
Bolge’sini ziyaret eden yerli turistlerin profillerini belirlemek amaciyla, bolgedeki oteller
ve misafithanelerde konaklayan toplam 224 yerli turist ilizerinde gergeklestirdikleri

calismalarinda, turistleri demografik degiskenlere ve harcama kaliplar1 degiskenlerine gore
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pazar boliimlerine ayirmiglardir. Demografik degiskenlere gore yerli turistler sekiz boliime
ayrilmistir. Bu boliimleme; (1) cinsiyet, (2) dil, (3) yas, (4) medeni durum, (5) 1k, (6)
gelinen bolge, (7) meslek ve (8) aile geliri degiskenlerine gdére yapilmistir. Buna gore
turistlerin %56’sinin kadin, %50’sinin Giiney Aftrika dili konusuyor, %37’sinin 35-49 yas
araliginda, %50’sinin evli, %72’sinin beyaz, %53 linlin Gauteng bdlgesinden, %24’{inilin
vasifsiz is¢i smifindan ve %17’sinin aile gelirinin 150.000 Giiney Afrika randi oldugu
tespit edilmistir. Arastirma sonuglari, Giiney Afrika’nin Kuzey Bat1 Bolge’sini agirlikli
olarak beyazlarin ziyaret ettigine, atil siyah turist pazarim1 bolgeye ¢ekmek i¢in farkl
yaklagim ve stratejiler gelistirmeye gerek olduguna isaret etmektedir. Bununla birlikte
turistlerin harcama kaliplar1 degiskenleri ise bes boliime ayrilmigtir. Bunlar; (1) konaklama
icin yapilan harcamalar (%34), (2) ulasim i¢in yapilan harcamalar (%13), (3) eglence
harcamalar1 (%17), (4) aligveris ve turistik esya harcamalar1 (%21) ve (5) yiyecek icecek
harcamalar1 (%15) dir. Ayrica, Giiney Afrika’da yerli turistlerin harcamalarinin toplam
turizm gelirinin %6011 teskil ettigi belirlenmistir.

Sarikaya, Uysal ve Yoshioka (2003: 297-301), Tiirkiye’yi ziyaret eden Japon
turistleri benzer gruplarda bir araya getiren sekiz faktor belirlemislerdir. Tasidiklar1 benzer
ozelliklere gore adlandirilmis bu sekiz faktor sirasiyla; (1) Dogu asiklar, (2) aile baglarini
giiclendirenler, (3) kiiltiir deneyimini yasayanlar, (4) resort yasam bi¢imini yasayanlar, (5)
kacis, (6) arkeoloji/tarth egitimi alanlar, (7) sira dis1 yasam bi¢imini yasayanlar ve (8)
tatilden Oviinenlerdir. Bu ¢alisma, Japon turistleri Tiirkiye’ye ziyaret motivasyonlari
acisindan iki boliime ayirmistir.

Dogan (2004: 50), pazar boliimlendirmeye iligkin yapmis oldugu ¢alismasinda
demografik degiskenlerden “yas” ele almis ve turizm pazarini yas degiskenine gore ii¢

pazar boliimiine ayirmistir. Bunlar; (1) genglik turizmi, (2) orta yas turizmi ve (3) {igiincii
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yas turizmidir. Ayrica ¢alismada, bireyin toplumsal konumuna goére de boliimlendirme
yapilmis ve (1) segkin turizmi, (2) kitle turizmi, (3) halk turizmi olmak iizere ii¢ farkl
pazar boliimii daha belirlenmistir.

Littrell, Paige ve Song (2004: 361), lglincli yas turistlerinin seyahat
aktivitelerine iliskin profilini belirlemek ve belirlenen bu turist profilini alisveris davranisi
degiskenlerine gore karsilastirmak amaciyla yaptiklari ¢alismada, tiglincii yas turistlerinin
lic pazar boliimiine ayrilabilecegini ortaya koymuslardir. Bunlar; (1) aktif dis mekan
aktivitelerini ve kiiltiirel aktiviteleri tercih edenler, (2) yalnizca kiiltiirel aktiviteleri tercih
edenler ve (3) ortalama olarak nitelendirilenlerdir.

Mallou, Prado ve Tobio (2004: 76-83) Ispanyol turistlerin turizm destinasyonu
tercihleri bakimindan pazar boliimlerine ayrilmasi amaciyla 883 yerli turist ilizerinde
yaptiklar1 calismada, sosyo-demografik ve davramigsal Ozellikleri bakimindan farklilik
gosteren sekiz pazar boliimii ortaya ¢ikarmislardir. Bu pazar béliimleri; (1) eglence hayati
olanlar (%13), (2) sehir arayanlar (%S8), (3) kiiltiir arayanlar (%19), (4) giines arayanlar
(%13), (5) sehirlesmemis sahil arayanlar (%15), (6) dag hayranlar1 (%10), (7)
yesillesmemis sahil arayanlar (%9), (8) kirsal bolge asiklart (%13) olarak
isimlendirilmistir. Arastirmaya gore en ilging bulgulardan biri, klasik ‘gilines ve plaj’ pazar
boliimiiniin 1y1 tanimlanmus ii¢ alt gruba ayrilmasidir. Bu alt gruplar; (1) plaja biiylik 6nem
verenler (5. ve 7. pazar bolimii), (2) giinesli havaya biiyiik 6nem verenler (4. pazar
béliimii) ve (3) eglence hayatina biiyiik dnem verenlerdir (1. pazar béliimii). Ispanya’da bu
iic nitelik (giines, plaj, eglence hayati) Kanarya Adalar1 ve Akdeniz sahilleri tarafindan
sunulmaktadir ve diger turizm cesitlerine ilgi artmasina ragmen, sz konusu bdlgeler en
popiiler bolgeler olarak kalmaya devam etmektedir. Arastirmada ortaya ¢ikan sonuglar,

ozellikle ispanya gibi doymus turizm pazarlariim béliimlerinin belirlenmesinde dinamik
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bir yaklasim benimsenmesinin ve istatistiksel tekniklerden yararlanilmasinin 6nemine
isaret etmektedir.

Konu ile ilgili yapilan bagka bir ¢alisma, Dolnicar’in (2005: 205) turistlerin
korku ve risk algilamalar1 baz alinarak olusabilecek pazar boliimlerini saptamak istedigi
calismasidir. Bu ¢alismanin neticesinde turistler korku ve risk algilamalarina gore; (1)
yiiksek korku ve risk algilamasina sahip olanlar, (2) diisiik korku ve risk algilamasina sahip
olanlar, (3) denizasir1 seyahatlere siipheyle yaklasanlar ve (4) macera arayisi icinde olanlar
olmak iizere dort pazar boliimiine ayrilmistir.

Lee, Morrison ve O’Leary (2006: 576-581), yapmis olduklar1 “Fransiz
turistlerin Kanada’yr ziyaretlerinde aradiklar1 faydaya dayali bdliimleme” caligsmasinda
dokuz faktor ortaya koymuslardir. Bu faktorler: (1) kolaylik ve firsat arayanlar, (2) yenilik
arayanlar, (3) kac¢is arayanlar, (4) c¢evresel kalite ve gilivenlik arayanlar, (5) farlilik
arayanlar, (6) sikintilarla basa ¢ikan (roughing it and coping), (7) aligveris ve sanat/kiiltiir,
(8) biitiin aile igin aktiviteler arayanlar ve (9) arkadaslar1 ve akrabalari ziyarettir.

Aygiin (2006: 106), konaklama isletmelerinde pazar boliimlendirmesine
yonelik olarak Serik/Belek, Manavgat/Side, Alanya ve Kemer bélgelerinde faaliyet
gosteren toplam 48 bes yildizli turizm isletme belgeli ve yatirnm belgeli tesiste yapmis
oldugu arastirma sonucunda; arastirma kapsamindaki konaklama isletmelerinin %
95,8’inin pazarlarim1 boliimlendirdiklerini tespit etmistir. Arastirmaya goére; pazar
boliimlendirmede en fazla kullanilan degisken miisterilerin yasadigi iilke ve bolge
olmustur. Pazar boliimlendirmenin en fazla, miisteri ihtiya¢ ve isteklerinin daha iyi
karsilanmasina katki sagladigi ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte, pazar boliimlendirme

stirecinde en sik karsilagilan sorun, pazardaki miisterilere ulasmanin, onlarin 6zelliklerini
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belirlemenin ve her pazar boliimi i¢in farkli pazarlama karmasi olusturma maliyetinin
yiiksekligi olmustur.

Kozak ve Kayar (2006: 99-115), Tirkiye i¢ turizm pazarinin farkli bir
yaklasimla boliimlendirilmesini amagladiklar1 ¢alismalarinda, arastirma kapsamina alinan
79 ilin, gecelemelere iliskin ¢ikis amaglart degiskenine gore iki kiimede toplandigini
saptamislardir. Cikis amaglar1 incelendiginde; is, 6grenim, kiiltiir, akraba ziyareti, spor,
deniz, yayla ve kayak turizmi amaciyla en fazla seyahat edilen illerin 1.kiimede yer alan
Antalya, Aydm, Balikesir, Istanbul, Izmir ve Mugla oldugu gdzlenmektedir. Ayrica, illerin
ortalama kalis siiresi degiskenine gore bes kiimede, konaklanan tesis tiirii degiskenine gore
dort kiimede, seyahatin organize sekli degiskenine gore de yine dort kiimede toplandigi
belirlenmistir.

Ugurlu (2007: 248-328-344), bes yildizli otel isletmelerinin pazar
boliimlendirme yaparken nelere dikkat ettiklerini arastirmak, stratejik pazarlama
planlarinda hedef pazar belirleme stratejilerine yer verip vermediklerini belirlemek ve otel
isletmelerinin bu uygulamalarinin doluluk ve satislari ile iligkisini ortaya koymak amaciyla
Istanbul’daki 27 otel isletmesi iizerinde bir arastirma yapmustir. Arastirma sonucunda, hem
stratejik planlama hem pazar boliimlendirme stratejilerini uygulayan otellerin orani ¢ok
yiiksek ¢ikmamasina ragmen (%60), stratejik planlama ile hedef pazarlama stratejilerini
uygulayan otellerin oram1 olduke¢a yiiksek cikmistir (%93). Bu sonuca gore; otellerin
cogunun pazar boliimlendirme uygulamalarmi tam olarak yapmadan dogrudan hedef
pazarlamaya gectigi sOylenebilir. Arastirmanin geneline bakildiginda otellerin, bilingli bir
pazar bolimlendirme uygulamalar1 yapmadiklari, ancak hedef pazarlarini belirlemek
konusunda ¢abalar1 oldugu goriilmektedir. Bu sonu¢ Aygiin’iin (2006) ¢alismasinda elde

ettigi sonug ile celismektedir. Calismada elde edilen bir diger sonug¢ su sekildedir. Bes
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yildizli otel isletmelerinin, miisterilerin demografik 6zelliklerine gore pazar boliimlendirme
yapmalar1 otellerin satiglarint  %17; miisterilerin cografi bilgilerine gore pazar
boliimlendirme yapmalar: otellerin satiglarint %30; miisterilerin psikografik 6zelliklerine
gbre pazar boliimlendirme yapmalar: otellerin satiglarin1 %24 ve miisterilerin davranigsal
ozelliklerine gore pazar boliimlendirme yapmalari da otellerin satislarim1 %40 oraninda
etkilemektedir.

Birdir (2009: 177-178), Antalya’y1 ziyaret eden yerli ve yabanci turist
pazarinin yaz tatilinden bekledikleri faydalara dayali bdliimlenmesi amaciyla 770 turist
tizerinde yaptig1 calismada, (1) giivenlik ve konfor faydalari arayanlar ve (2) deniz-giines-
kum faydalar1 arayanlar olmak tlizere iki pazar boliimii tanimlamistir. Ayrica calismada,
turistlerin yaz tatillerini Antalya’da gecirmeye karar vermelerinde etkili olan ilk bes tatil
faydasiin; (1) deniz ve plaj, (2) iklim ve hava, (3) konaklanilan yerin rahathigi, (4)
konaklanilan yerin restoran hizmeti ve (5) destinasyonun giivenligi oldugu belirlenmistir.

Cakic1 ve Iyitoglu (2011: 2-18), Antalya’ya tatile gelen aileler iizerinde 574
kisinin katilimi ile yaptiklar1 ¢alismalarinda, aileleri, cocuklarin tatil kararlarinda etkisine
gore; (1) cocuk merkezli aile, (2) demokrat aile ve (3) ebeveyn merkezli aile olmak {izere
ti¢ farkli pazar boliimiine ayirmislardir. Arastirmada, ¢ocuklarin goreceli olarak en etkili
olduklar1 tatil kararmmin, “tatil sonrasi tatilden duyulan memnuniyet diizeyinin
degerlendirilmesi” oldugu bulgulanmistir. Ayrica arastirma sonucunda; yas ilerledikge tatil
kararlarinda ¢ocuk merkezlilik ve demokratikligin arttig1, tatil kararlarinda ¢ocuk merkezli
ailelerin 6nemli bir kism1 Almanlar iken, ebeveyn merkezli ailelerin Ruslardan olustugu,
egitim seviyesi yiikseldikce tatil kararlarinda ¢ocuk merkezliligin azalmakta, ebeveyn

merkezliligin artmakta oldugu, Antalya’nin daha ¢ok ¢ocuk merkezli ve demokrat aileler
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tarafindan tatil destinasyonu olarak tercih edildigi ve demokrat ailelerin, ebeveyn merkezli
ailelere oranla Antalya’da daha ¢ok tatil yaptiklar1 bulgulanmistir.

Yapilan tiim bu aragtirmalar incelendiginde, genellikle tatil amacli seyahatlerin
ele alindigi, is amacgli seyahatler pazarinin boliimlendirilmesinde ise yeterli calisma
olmadig1 goriilmektedir. Bu nedenle ¢alismamizin, is seyahatlerinin boliimlendirilmesine
151k tutarak 6nemli bir boslugu dolduracagi diisiiniilmektedir.

IV.2. Tiiketicilerin Hazc/Faydaci Tiiketim Egilimlerine Iliskin Yapilan
Arastirmalar

Laverie ve digerleri (1993) yaptiklari ¢alismalarinda, hazci degerlerin canlilik
iceren ti¢ duygu ile baglantili oldugunu ifade etmektedir. Bu ti¢ duygu; (1) ilgi-merak, (2)
saskinlik-siirpriz ve (3) zevk-eglence duygusudur (aktaran Altunigik ve Calli, 2004:235).

Babin, Darden ve Griffin (1994: 646) “Is ya da eglence: Hazc1 ve faydaci
aligveris degerinin Olgiilmesi” adli ¢aligmalarinda, 53 aligveris degiskeni gelistirerek
aligverisin iki zit ucu olarak ifade edilebilen hazc1 ve faydaci aligverisi tanimlamiglardir.
Bu iki faktor arasinda da pozitif yonde anlamli bir iliski bulmuslardir. Ayrica
caligmalarinda, insanlarin depresyonda olduklar1 zaman aligverise gittiklerini ve bu
aligverisin tedavi edici etki ve terapi etkisi yaptigini belirtmislerdir.

Babacan (2001: 97-106), hazci tiiketim ve 6zel giinler (yilbasi, sevgililer gilini,
anneler giinii gibi) alisverislerine yansimasini inceledigi ve Izmir’de 358 tiiketici iizerinde
yaptig1 ¢alismasinda, iic boyut elde etmistir. Bunlar; (1) aligveriste duygusal davranig
boyutu, (2) 6zel giinler aligveris boyutu ve (3) anlik davranis boyutudur. Arastirma
sonucunda, hazci tiikketimin 6zel giinler 6ncesinde insanlart mutlu eden, biitce disina ¢ikan,
anlik satin almalara yonelten ve aligveris ortamindan etkilenen yapisi dogrulanmis ve

ozellikle kadinlarin erkeklere gére daha hazci bir tutuma egilimli oldugu tespit edilmistir.
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Arnold ve Reynolds (2003: 80-81), 18-55 yas arasi deneckler iizerinde
gerceklestirdikleri “hazci1 aligveris motivasyonlar1” isimli c¢aligmalarinda, tiiketicilerin
aligveris yapmaya iliskin hazci tutumlarim1 gruplandirmaya calismislardir. Yaptiklar
calisma sonucunda tiiketicilerin aligveris faaliyetinden aldiklar1 zevke (hazci) iliskin alti
kategorinin bulundugunu belirlemislerdir. Bunlar; (1) macera temelli alisveris, (2) sosyal
temelli aligveris, (3) zevk temelli aligveris, (4) fikir temelli aligveris, (5) rol yonelimli
aligveris ve (6) deger temelli aligveristir. Calisma sonucunda, insanlarin hazci nedenlerle
aligverise gittikleri tespit edilmistir. Ayrica, hazct nedenlerin siddet ve cesidinin, plansiz
satin alma ve asir1 tiiketim gibi 6zel aligveris davranislariyla iligkili olduguna da dikkat
cekilmistir.
Haytko ve Baker (2004: 77), ABD’de yaptiklar1 calismalarinda yiiksek
Ogrenim gormiis kiz dgrencilerin, yiiksek 6grenim gérmemis kadinlara kiyasla daha hazci
davrandiklarini tespit etmislerdir. Bu durum, Akyiiz’iin (2006: 86) farkli egitim
diizeyindeki kadin tiiketicilerin giyim esyasi satin alma davraniglarin1 saptamak amaciyla
yaptig1 arastirmanin sonuglari ile ortiigmektedir. Ciinkii Akyliz arastirmasinda, {iniversite
ve Ustii mezunu kadinlarin ilkdgretim/lise/dengi okul mezunu kadinlara gore daha ¢ok
moday1 takip ve rahatlama amaciyla ve giyim esyasint begendikleri i¢in giyim aligverisi
yaptiklarini tespit etmistir. Bu sonuctan hareketle, liniversite ve tisti mezunu kadinlarin
giyim esyasi alirken ilkogretim/lise/dengi okul mezunu kadinlara goére daha hazci
davrandigi ileri siirtilebilir.
Chang, Burns ve Frances (2004: 22), Kore’ de yaptiklar1 ¢alismalarinda, giysi
aligveris tatmininin cinsiyet farki boyutunda hazci aligveris degerinin roliini
incelemislerdir. Koreli 6grenciler iizerinde yapilan calismada kiz 6grenci grubunun hazci

aligveris degerinin aligveris deneyimi tatminini etkiledigi, fakat erkek 6grencilerin hazci
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aligveris degerinin diisiik oldugu daha c¢ok faydaci aligveris sergiledikleri ortaya
konmustur.

Altunisik  ve Calli  (2004: 236-239), 920 Kisi iizerinde yaptiklari
arastirmalarinda, hazci tiiketim sergileyenlerin agirlikla evli ve kadinlardan olustugunu, bu
tikketim seklinin nispeten yiiksek egitim seviyesine sahip 25 {istii orta yag grubunda yaygin
oldugunu ortaya koymuslardir. Calismalarinda, hazci tiiketim davranisi gosteren
tiketicilerin satin alma kararlarinda daha c¢ok imaj unsurlarinin rol oynadigini
bulgulamiglardir. Ayrica hazci tiiketim davranist icinde olanlarin, genellikle plansiz
aligveris yapanlara kiyasla daha dengeli olduklari sonucuna ulasmiglardir. Hazci tiiketimi
benimseyenler daha ¢ok iiriinlerin fonksiyonel 6zelliklerinden ziyade kalite, imaj, estetik,
bilinirlik ve moda gibi 6zelliklerini kriter olarak kullanmaktadir. Dolayisiyla bu grupta
bulunanlar satin alma karar1 verirken, bilgiyi sinirli oranda kullanmakta, kalite ve imaj
ipuglar arastirmanin yerine gegmektedir. Diger bir ifadeyle, fiyattan ve maliyetten ziyade
tikketimin gorsel veya mesaj boyutu 6ne ¢cikmaktadir.

Stoela, Wickliffeb ve Lee (2004: 1071), hazci ya da faydaci yaklasimla
aligveris yapmaya gelen miisterilerin tatmin olmalari durumunda tekrar ayni yerden
aligveris yapmaya yoneldiklerini tespit etmislerdir. Bu agidan tekrar gelen miisteri sayisini
artirmak isteyen otel isletmeleri, hazc1 aligveris egilimi gosteren is insanlar1 iizerine de
dikkatle egilmelidir.

Yiicedag (2005: 62), Aydin ilinde otomobil satin almak isteyenler ile sahip
oldugu mevcut otomobilini degistirmek isteyen tiiketicilerin otomobilden rasyonel ve hazci
olarak bekledikleri yararlara atfettikleri 6nemi belirlemek amaciyla 117 kisi iizerinde
yaptig1 calismasinda; tiiketim eylemlerini etkileyen bu yararlar1 11 faktor altinda ele

almistir. Bu faktorlerin 6 tanesi rasyonel yararlar1 agiklamaktadir. Bunlar sirasiyla; (1)
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fiyat, (2) kalite, (3) ekonomiklik, (4) performans, (5) uygunluk ve (6) aracin gorsel
Ozellikleridir. Calismada tiiketiciler bu yararlarin hepsinin énemli oldugunu belirtmistir.
Tiketim eylemlerini etkileyen diger 5 faktor ise, hazci faktorler grubunda yer almaktadir.
Bunlar ise sirasiyla; (1) farklilik, (2) giic istenci, (3) karsi cinsi etkileme, (4) basar1 arzusu
ve (5) prestij arzusudur. Calismada tiiketiciler bu faktorlerin de otomobil satin alma
davraniginda etkili oldugunu vurgulamislardir. Arastirma bulgularina gore, otomobil sahibi
olmay1 isteyen veya sahip oldugu mevcut otomobili degistirmek isteyen tliketiciler,
otomobilden hem rasyonel hem de hazci yararlar1 beklemektedirler. Bu da insanin sadece
rasyonel giidiilerle hareket etmedigini ayn1 zamanda haz veren giidiilerle de hareket ettigini
gostermektedir. Buradan hareketle, arastirmamizin inceleme alanina giren is insanlarinin
hem hazci hem de faydaci giidiilerle hareket edebilecekleri sdylenebilir.

Akytiz (2006: 86), farkli egitim diizeyindeki kadin tiiketicilerin giyim esyasi
satin alma davranislarin1 saptamak amaciyla Ankara’nin Elmadag il¢esinde 300 kadin
tiikketici iizerinde bir ¢aligma yapmistir. Calisma sonucunda, iiniversite ve {isti mezunu
kadinlarin ilkogretim/lise/dengi okul mezunu kadinlara gore daha ¢cok moday1 takip ve
rahatlama amaciyla ve giyim esyasini begendikleri i¢in giyim aligverisi yaptiklarini tespit
etmistir. Bu sonugtan hareketle, liniversite ve listli mezunu kadinlarin giyim esyasi alirken
ilkdgretim/lise/dengi okul mezunu kadinlara gére daha hazc1 davrandigy ileri siirtilebilir.

Geiger (2007: 26), gece aligveriglerini ele aldigi ¢aligmasinda hazci ve faydaci
aligveristen bahsetmekte ve gece aligverislerinde goriiniirliiiin diisiik olmasi nedeniyle
hazc1 boyutun diisiik oldugunu sdylemektedir.

Ceylan (2007: 44-60), Istanbul’da 18 yas ve iistii 394 tiiketici iizerinde yaptig
arastirmasinda, tiiketicileri hazci aligverise yonelten nedenleri incelemis ve bes hazci

tilketim nedeni tespit etmistir. Bunlar; (1) macera yasamak ve rahatlamak i¢in aligveris
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yapmak, (2) fikir edinmek i¢in aligveris yapmak, (3) sosyal amagl aligveris yapmak, (4)
yarlis heyecam1 yasamak icin ve (5) bagskalar1 i¢in aligveris yapmaktir. Arastirma
sonucunda, daha ¢ok kadinlarin maceraci ve rahatlamak i¢in aligveris yaptigi, geng ve orta
yas grubu bekar erkeklerin fikir edinmek i¢in, genc¢ bekarlarin ise daha ¢ok sosyal amagl
aligveris yaptig1r goriilmiistiir. Ayrica plansiz ve ihtiyaglarini erteleyip haz duyacagi
aligverigleri daha ¢ok geliri, egitim durumu yiiksek, genglerin yaptigi belirlenmistir.

Ozdemir ve Yaman’m (2007: 88-89) aligveristen alinan hazzin cinsiyete bagl
olarak farklilasip farklilagsmadigi, farklilasmigsa ne kadar farklilastigini dlgtiikleri ve 301
kisi tizerinde yaptiklar1 alan arastirmasinda, kadinlar ve erkeklerin kendi i¢lerinde homojen
bir yap1 olusturduklari, ancak hazci alisveris davranisinin cinsiyete gore farklilik gosterdigi
ve kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore alisveristen daha fazla haz aldiklari tespit
edilmistir. Bu sonu¢ is amacli seyahat eden kadinlarin otel tercihlerinde erkeklere gore
daha hazc1 davranabileceklerini disiindiirebilir.

Ozdemir (2007: 94-116), Isparta’da 323 iiniversite dgrencisi iizerinde yapmis
oldugu caligmasinda hazci tiikketim davranislarinda televizyonun roliinii incelemistir.
Aragtirma bulgularia gore, 6grenciler aligverisin hazci yoniiyle ilgilenmekte ve aligverisi
eglence olarak gormektedirler. Bununla birlikte, 6grencilerin hazci tiikketim davraniglarinda
televizyon izleme ve izlememe tutumlarina gore farklilik bulunmustur. Televizyon izleyen
ogrencilerin izlemeyenlere gore daha cok hazci tiiketim egiliminde olduklar1 ortaya
cikmistir. Diger bir ifadeyle, televizyonda izledigi reklam ve tanitimin aligveris
kararlarinda etkili oldugunu ifade edenlerin, bu ifadeye katilmayanlara oranla hazci
tikketim egilimleri daha fazladir.

Unal ve Ceylan (2008: 271-276), istanbul ve Erzurum’da yasayan tiiketicileri

hazc1 aligverise yOnelten nedenleri incelemek ve bu iki ilde yasayan insanlari hazci
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alisverise iten nedenler arasinda farkliliklar olup olmadigini tespit etmek iizere Istanbul’da
394 ve Erzurum’da 390 kisi lizerinde bir aragtirma yapmislardir. Calismada cevaplayicilari
hazc1 aligverise yonelten nedenler olarak Arnolds ve Reynolds’in (2003) gelistirdigi 6l¢cek
dikkate alinmistir. Bu 0Olgege gore, hazci aligverise yonelten nedenler altt maddede
toplanmis olup, bu maddeler sunlardir: (1) maceraci aligveris, (2) firsatlar1 yakalamak i¢in
aligveris, (3) bagkalarin1t mutlu etmek icin aligveris, (4) fikir edinmek ve son modayi takip
icin aligveris, (5) sosyal amaglh aligveris, (6) rahatlamak icin aligveris. Sonuglara gore, iKi
ilde yasayan tiiketicileri hazci aligverise yonelten alti nedenden besi arasinda farklilik
oldugu kabul edilmistir. Erzurum’da yasayan tiiketiciler hazci anlamda aligverisleri;
firsatlar1 yakalamak, bagkalarini mutlu etmek, sosyal iligkiler kurmak ve rahatlamak i¢in
yapmaktadir. Istanbul’da yasayan tiiketiciler ise, fikir edinmek/son moday1 takip etmek
amacgh yapmaktadirlar. Maceract aligveris nedenin de ise iki grup arasinda farklilik
bulunamamistir. Hazeci aligverise yonelten nedenler Olcegi Orneklere gore tekrar test
edilerek farkliligin nereden kaynaklandigi belirlenmeye calisilmistir. Sonucglara gore
Erzurum ili tiiketicilerinde 6lgek orijinaline biiyiik 6lciide uyum saglanmistir. Istanbul
orneginde ise, firsatlar1 yakalamak nedeni ile hazci aligveris yapma faktorii 6lgekte yer
almamustir. Istanbul’da yasayan cevaplayicilar indirimleri, kampanyalar1 takip etmek ve
avantajl alisveris yapmay1 hazci anlamda aligveris nedeni olarak gérmemektedirler.

Kop (2008: 119-198), Istanbul’da 600 iiniversite dgrencisi iizerinde yapmis
oldugu arastirmada, tliketicilerin triinleri satin alirken {irlinlerin hazc1 ya da faydaci
ozelliklerini dikkate alip almadiklarini ve hangi tiiketici grubunun hazci, hangisinin faydaci
davrandigin1 ortaya c¢ikarmayr amaglamistir. Arastirmada cevaplayicilarin sorulara
verdikleri cevaplar dikkate alinarak yapilan faktor analizi sonucunda, {i¢ faktor elde

edilmistir. Bu faktorler, (1) hazci aligveris davranisi, (2) giyime iliskin tutum ve (3)
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tiikketicinin aligveris memnuniyeti olarak adlandirilmistir. Arastirma sonuglarma gore,
tiikketicilerin aligveristen zevk almalar1 ve ihtiyag disi aligveris yapmalar1 cinsiyetler
arasinda farklilik gostermektedir. Kizlar daha ¢ok hazci aligveris davranisi gostermekte,
yaptiklar1 aligveristen zevk almakta, erkekler ise sadece ihtiyaglarini gidermek i¢in en kisa
siirede aligveris yapmayi tercih etmektedirler. Giyime iliskin tutumlarda da hazci aligveris
davranisinda oldugu gibi cinsiyetler arasi fark goriilmektedir. Giyim aligverisine verilen
Oonem ve giyim aligverisi i¢cin harcanan zaman gibi degiskenleri iceren giyime iliskin
tutumlarda, kizlarin giyimlerine daha fazla 6énem verdikleri goriilmiistiir. Hazc1 alisveris
davranisi ve giyime iliskin tutumlarda, cinsiyetler arasi fark olusurken, aligveris
memnuniyeti konusunda kizlar ve erkekler arasinda fark olmadigi goriilmiistiir. Bu
sonuclar, aligveris yapilan magazanin fiziksel ¢evresi ve iiriinlerinin tiiketiciyi tatmin etme
diizeyinin kiz ve erkeklerde ayni oldugunu gostermektedir. Gelir durumunun ise belirlenen
hicbir faktére etki etmedigi, diger bir ifadeyle hazci aligveris davranisi, giyime iliskin
tutum ve aligveris memnuniyetinin elde edilen gelire gore degismedigi belirlenmistir.

Erkmen ve Yiiksel (2008: 696-713) tarafindan Istanbul’da yasayan 602
tikketicinin aligveris aliskanliklarinin  “hazci, faydaci, aligveris tutkusu ve igtepisel
aligveris” boyutlarinin alt boyutlarindan hangileri altinda ve bu tiiketicilerin gerek bu
boyutlara gore gerekse demografik ve sosyo kiiltiirel 6zelliklerine gore ve 6deme bigimleri,
ek limit — kredi kullanim aligkanliklarina gore hangi kiimelerde toplandigini belirlemek
amaciyla gercgeklestirilen arastirmada dort farkli tiiketici kiimesi ortaya ¢ikmistir.
Arastirmada cevaplayicilarin sorulara verdikleri cevaplar dikkate alinarak yapilan faktor
analizi sonucunda, hazci satin alma davranigina iliskin toplam iki faktor elde edilmistir.
Birinci faktor “aligveris yapmayi zevk haline getirmek”, ikinci faktor ise “gilinlilk hayatin

siradanligindan  kurtulmak i¢in aligveris yapiyor olmak™ seklinde isimlendirilmistir.
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Faydaci satin alma davranisini 6lgen dlgegin giivenilirligi diisiik bulundugu icin bu 6lgek
analizlerde kullanilmamistir. Aligveris tutkusu ile satin alma davranmisina iliskin yapilan
analizler sonucunda toplam ti¢ faktor elde edilmistir. Birinci faktor “parasi olup aligveriste
harcama tutkusu olmak”, ikinci faktér “parasi olmasa da aligveris tutkusuna karsi
koyamamak?”, tiglincti faktor ise, “aligveris tutkusuna kars1 koyamayip, sonunda pismanlik
ve sugluluk duymak” olarak adlandirilmistir. Ictepisel satin alma davranisi ile ilgili olarak
toplam iki faktor elde edilmistir. Birinci faktor “aligverigini dikkatlice planlamama ve
bunun da farkinda olma”, ikinci faktor “anlik hislerle aniden aligveris yapmak”™ seklinde
ifade edilmistir. Bu sonuglardan hareketle tiiketicilerin farkli alisveris davranislarinin
(hazci, faydaci, aligveris tutkusu ile satin alma ve igtepisel satin alma) farkli boyutlar
altinda toplandig1 hipotezi kabul edilmistir. Birinci kiimede yer alan tiiketiciler faydaci
satin alma davranisina sahip, yiiksek egitimli, daha ¢ok gida ve giyim iiriinlerini satin alan,
aylik biitgesinin %10’u ve altin1 bir defada yaptigir aligveriste kullanan, her c¢iktigi
aligveriste mutlaka bir seyler satin almak zorunda hissetmeyen, bankasinin kendisine
sunmus oldugu kredi olanaklarindan siklikla yararlanmayan, esit sayida olan kadin ve
erkeklerdir. ikinci kiimede yer alan tiiketicilerin hazci, aligveris tutkusuna sahip olan ve
ictepisel aligveris davranisi sergileyen kisilerden olustugu sonucuna varilmistir. Bu kiimede
yer alanlar daha ¢ok kadinlar, gengler ve giyim ve kozmetik aligverisine 6nem verenlerdir.
Ucgiincii kiimedeki tiiketiciler, faydaci satin alma davranisina yakin olmakla birlikte, diisiik
de olsa hazci satin alma davramist Ozelligi gostermektedirler. Dordiincii kiimedeki
tiikketiciler genel olarak incelendiginde, kismen hazci, kismen aligveris tutkunu ve kismen
de ictepisel satin alma davramislar1 karmasimi gosteren bir Ozellige sahiptir. Farkli

kiimelerde toplanan tiiketicilerin demografik ve sosyo kiiltiirel 6zelliklerinin birbirinden
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farkli oldugu ve yine farkli kiimelerde toplanan tiiketicilerin 6deme big¢imleri ile kredi
kullanim aligkanliklarinin da birbirinden farkli oldugu hipotezleri kabul edilmistir.

Celik (2009: 209-221), istanbul’da 265 kisi iizerinde yaptig1 ¢alismasinda,
iriinlerin hazct ve faydaci yapisini agiklamaya c¢alismistir. Bu baglamda, otomobil
sahiplerinin satin alma tercihlerine etki eden yasam tarzi faktorleri ile otomobillerin hazci
ya da faydaci 6zellikleri arasindaki tercihlerini incelemek ve degiskenler arasindaki iliskiyi
test etmeyi amaglamistir. Arastirma sonucunda, otomobillerin faydaci 6zelliklerine yonelik
dort faktor (islevsel performanslar, alim-satim, teknik, ekonomiklik), hazci 6zelliklerine
yonelik ise ii¢ adet faktor (zevk ve eglence, marka imaji, moda) ortaya ¢ikmistir.

Enginkaya ve Ozansoy (2010: 150-152), tiiketicilerin hazc1 ve faydaci aligveris
degerleri ile magaza se¢me kriterleri arasindaki muhtemel iligkileri ortaya koymak
amaciyla Istanbul’da 250 lise grencisi iizerinde yaptiklar1 calismalarinda (Arnold ve
Reynolds’un (2003) calismasina benzer sekilde; hazci alisveris degerine iliskin alt1 (macera
temelli aligveris, sosyal temelli aligveris, zevk temelli aligveris, fikir temelli aligveris, rol
yonelimli aligveris ve deger temelli aligveris), faydaci aligveris degerine iliskin ise iki
faktor (verimlilik temelli aligveris, basar1 temelli aligverig) elde etmislerdir. Arastirma
sonuglaria gore, kadin ve erkeklerin sadece rol yonelimli aligveris degeri ve basar1 temelli
aligveris degiskenleri agisindan farklilastiklari goriilmektedir. Rol yonelimli aligveris
degeri ile hareket eden tiiketiciler, diger kisilere hediye almak ve sectikleri hediyenin de
diger kisiler tarafindan begenilmesini istemektedirler. Bu nedenle prestijli bir imaja sahip
olan, arzu ettikleri ¢esitlilikte ve kalitede iirtin sunan magazalar bu tiiketiciler tarafindan
tercih edilmektedir. Basar1 temelli aligveris, tliketicileri belli bir aligveris gezisi sirasinda
gerekli tiim eylemleri gergeklestirme ve sonuglarindan memnuniyet duyacaklar: planl bir

aligveris gergeklestirme konusunda motive etmektedir. Bu tiiketiciler prestijli bir
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magazadan, ucuz ve kaliteli iirlinler satin almak istemektedirler. Buradan hareketle, kadin
tiikketicilerin aligveris sirasinda aligverigin sonuglar1 konusunda hassas oldugunu ve baska
kisilere hediye segmekten zevk aldiklarini soylemek miimkiindiir. Ayrica hazci ve faydaci
aligveris degerine 6onem veren tiiketiciler magaza imajima iliskin algilamalar1 ve iiriin
hizmet c¢esitliligine iliskin tutumlar1 acisindan da farklilasmaktadir. Faydaci degerle
hareket eden tiiketiciler i¢in magazanin uygun fiyatta ve fazla sayida iiriin ve hizmet
sunmast 6nemliyken, hazci aligveris degeri ile hareket eden tiiketiciler icin aligveris ve
tikketim sirasinda zevk almak onemlidir. Magaza imaj1 hazci tiiketicilere kiyasla faydaci
tiikketiciler i¢in daha diisiik oneme sahiptir.

Yapilan tiim bu aragtirmalar incelendiginde, genellikle hazci- faydaci tiiketim
egilimlerinin aligveris merkezleri, magazalar, hazir tiikketim mallar {izerindeki etkilerinin
ele alindig1, ancak hizmet sunan otel isletmelerine yonelik herhangi bir degerlendirme veya
calismanin olmadig1 goriilmektedir. Bu nedenle ¢alismamizin, hizmet sektoriinde faaliyet
gosteren otel isletmelerine yonelik hazci-faydaci beklentilerin belirlenmesine katki

saglayarak onemli bir boslugu dolduracag diisiiniilmektedir.
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V. BOLUM
YONTEM

Calismanin  bu boliimiinde, arastirma modeli, veri toplama aracinin
gelistirilmesi, evren ve 0rneklem, anketin uygulanmasi, arastirmada kullanilan veri analiz
teknikleri, veri toplama aracindaki oOlgeklerin giivenilirlik analizi, arastirmanin
varsayimlari, arastirmanin sinirlamalar1 ve bulgular ve degerlendirme konular1 yer
almaktadir.

V.1.Arastirma Modeli

Arastirma modeli, arastirmanin amacina uygun ve ekonomik olarak, verilerin
toplanmasi1 ve ¢oziimlenebilmesi icin gerekli kosullarin diizenlenmesidir. Bu kosullarin
diizenlenmesinde kullanilan iki temel yaklasim ise, tarama ve deneme modelleridir.
“Tarama modeli, gecmiste ya da halen var olan bir durumu var oldugu sekliyle
betimlemeyi amaclayan bir arastirma yaklasimidir”. Arastirmaya konu olan olay, birey ya
da nesne, kendi kosullar1 i¢cinde ve oldugu gibi tanimlanmaya ¢alisilir. Onlari, herhangi bir
sekilde degistirme, etkileme cabasi gosterilemez. Bilmek istenen sey vardir ve oradadir.
Onemli olan, onu uygun bir bicimde “gdzleyip” belirleyebilmektir. Tarama modelleri genel
tarama ve Ornek olay tarama modelleri olmak lizere ikiye ayrilmaktadir. Genel tarama
modellerinde, tanimlanmis bir evren hakkinda genel bir yargiya varmak i¢in bir 6rnek
lizerinde tarama yapilir. Genel tarama modelleri ile tekil ya da iliskisel taramalar
yapilabilir (Karasar, 2008:77).

Arastirma, is insanlarmin otel tercihlerini etkileyen faktorler ile hazci ve
faydaci tiiketim egilimleri arasinda bir iliski olup olmadiginin incelenmesine yonelik
iliskisel tarama modelinde gergeklestirilmistir. Iliskisel tarama modellerinde, iki veya daha

fazla degisken arasinda birlikte degisimin varlig1 ve/veya derecesi belirlenmeye c¢alisilir
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(Karasar, 2008:77). Bununla birlikte arastirmamizda, genel tarama ve tekil tarama
modelleri de ayni anda kullanilmistir. Arastirmanin amaci goz oniinde bulunduruldugu
zaman tanimlayici tiirde bir arastirmadir. “Tanimlayici aragtirma, arastirma probleminin
Ozelliklerini ve olus sikligini belirlemek, problem flizerinde etkili olan degiskenleri ve bu
degiskenlerin 6nem derecelerini ortaya ¢ikarmak, problemin ortaya ¢ikis bigimini tahmin
etmek ve degiskenler arasindaki iliskiyi belirlemek icin yapilir” (islamoglu, 2002:34).
V.2.Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi
Arastirmada veri toplamak igin gelistirilen bir anket formu kullanilmistir
(kullanilan anket formu EK-1’de gosterilmistir). Anketin hazirlanmasinda 6ncelikle konu
ile ilgili ulusal ve uluslararasi yazin taranmistir. Yazina dayali olarak ve daha &nce
yapilmis benzer arastirmalar gézden gecirilerek, bir taslak anket olusturulmustur. Anketin
gelistirilmesi agamasinda, bu konuda fikir iiretebilecegi diislinlilen akademisyenlerle yiiz
yize goriismeler yapilmis, ayrica otel yoneticilerinden, is insanlarindan, otel
calisanlarindan, is insanlarma hizmet veren seyahat acentasi ¢alisanlarindan da goriisleri
alinarak yararlanilmistir. Boylece, igerik gecerliligi saglanmaya calisilmis, gelen elestiriler
ve Oneriler 1s131nda ankette bazi degisiklikler yapilmistir. Icerik gecerliligi, uzman bir
kisinin diizenlenen Olcekli ifadelerin, amaci kapsayip kapsamadigini denetledigi ve
degerlendirdigi subjektif bir yontemdir (Nakip, 2006:150). Olusturulan taslak anket, 2011
yilt Subat ayinda 70 is adamina uygulanarak on teste tabi tutulmus, on test sonucunda,
anlasilmayan, agik olmayan sorularda diizeltmelere gidilmistir. Bu dogrultuda, 6l¢egin
kapsam gecerliginin saglandigi sonucuna varilmis ve ankete son sekli verilmistir. Veri
toplama araci olarak kullanilan ankette, nominal, ordinal, aralikli ve oran Olgme

diizeylerinden yararlanilmistir.
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Anket formu arastirma sorulari dogrultusunda hazirlanmis olup; alt1 boliimden
olusmaktadir. Katilimcilara, birinci boliimde, is seyahatlerini ne siklikta ve kiminle
yaptiklarina; ikinci boliimde, otel tercih etmelerinde etkili olan hususlara; tigiincii boliimde,
otel tercih etmelerinde kimlerin etkili olduguna iliskin sorular sorulmustur. Anketin
dordiincii boliimiinde, katilimcilarin hazci tiiketim egilimlerini; besinci boliimiinde de
faydaci tiiketim egilimlerini belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir. Altinc1 boliimde
ise, coktan secmeli ve acik uglu sorularla katilimecilarin demografik o6zelliklerini
belirlemeye yonelik sorular sorulmustur.

Anketin ikinci boliimiinde (soru 4), katilimcilarin otel tercihlerinde etkili olan
hususlar1 belirlemeye yonelik 34 maddeli bir dlgek kullanilmistir. Olgek maddeleri Chung
ve digerlerinin (2004), Cakici’min (1998-2000), Birdir’in (2009) ve Belber’in (2007)
caligmalarindan yararlanilarak olusturulmustur (6lgek maddelerinin alindigi kaynaklar,
EK-3’de sunulmustur). Olgekte 5°li Likert (1:Hi¢ &nemli degil; 2:Onemli degil; 3:Ne
onemli ne dnemsiz; 4:Onemli; 5:Cok onemli) derecelemesi kullanilmistir.

Anketin dordiincii boliimiinde (soru 6), katilimcilarin hazci tiikketim egilimlerini
belirlemeye yonelik 18 maddeli bir dlgek kullanilmistir. Olgcek maddeleri Arnold ve
Reynolds’in (2003) calismasindan yararlanilarak olusturulmustur. Bu olgekte yer alan
maddelere iliskin cevap kategorileri “1:Kesinlikle katilmiyorum, 2:Katilmiyorum,
3:Kararsizim, 4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle katiliyorum” seklinde 5°li Likert derecelemesine
gore hazirlanmistir.

Anketin besinci boliimiinde (soru 7), katilimeilarin faydaci tiiketim egilimlerini
belirlemeye yonelik dort maddeli bir 6lgek kullanilmistir. Olgek maddeleri Babin, Darden
ve Griffin’in (1994) c¢alismasindan yararlanilarak olusturulmustur. Bu 6l¢ekte yer alan

maddelere iliskin cevap kategorileri de hazci tiiketim 6lgegine benzer sekilde “1:Kesinlikle
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katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Kararsizim, 4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle katiliyorum”
seklinde 5°1i Likert derecelemesine tabi tutulmustur (Bearden ve Netemeyer, 1999: 247).

V.3.Evren ve Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesini, 2011 yili Nisan-Aralik aylar1 arasinda Mersin ve
Adana sehir merkezlerinde faaliyet gdsteren turizm isletmesi belgesine sahip dort ve bes
yildizli otellere is amaciyla gelen Tiirk miisteriler olusturmaktadir. Arastirmamizda
orneklem biiyiikligii %95 giiven diizeyinde, maksimum varyans (p:0,5; ¢:0,5) durumunda
ve %4 kabul edilebilir 6rnekleme hata payiyla 600 kisi olarak hesaplanmistir. Evreni
olusturan say1 bilinmediginden, orneklem biiytikliigiinii hesaplamada kullanilan formiil
asagidaki gibidir (Yazicioglu ve Erdogan, 2007:70).

n=t%.pg/ d?

Formiilde;

n: Ornekleme girecek birey sayisi

p: Incelenen olaymn olus sikligin1 yani gergeklesme olasiligini

q: Incelenen olayin olmayis sikligini yani ger¢eklesmeme olasiligini

t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosundan bulunan teorik degeri

d: Olaym olus sikligina gore kabul edilen - 6rnekleme hatasim gdstermektedir

n=1,96"x 0,5 x 0,5/0,04> = 3,8416 x 0,25 / 0,0016

n=600 kisi

Ornekleme ydntemine karar vermeden 6nce, sz konusu otellerin ydneticileri
ile yiliz yiize goriismeler yapilmis, yapilan goriismelerde otel yoneticilerinden, is insanlari
pazar boliimiiniin toplam pazar i¢indeki orani, bu pazarin cinsiyete ve yas gruplara gore
dagilimi1 konularinda bilgiler alinmistir. Alinan bilgiler dogrultusunda, s6z konusu otellere

is amaciyla gelen Tirk misterilerden yaklasik ticte birinin “gen¢ (20-35 yas arasi)”,
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yarisinin “orta yasli (36-50 yas arasi)” ve beste birinin de “yash (51 ve {istii)” oldugu
kanaati olusmustur. 70 is insan1 ile yapilan on testde, katilim oranlari bu dagilimmn dogru
oldugunu destekler niteliktedir. Buradan hareketle, is insanlarinin yas dagilimlarini (geng,
orta yasli, yasl) ve konakladiklar1 otellerin yildizini esas alan iki degiskene gore bir kota
orneklemesi yapilmasi yoluna gidilmistir. Dort ve bes yildizli otellerden esit oranda
orneklem alinmasi tercih edilmistir. Yapilan kota dagilimi Tablo 3’de goriilmektedir.

Tablo 3. Orneklem Biyiikliigii Kotasmnin Dagilimi

Yas % Geng Orta yaslt Yaslh
(20-35 yas) (36-50 yas) (51 ve ustii) Toplam
Yildiz % %30 %50 %20
4 yildizl
otel %50 90 150 60 300
5 yildizlh
otel %50 90 150 60 300
Toplam 180 300 120 600

Kota orneklemesi, iki asamali bir yargisal drneklemedir. ilk asamada ana
kiitlenin kotas1 olusturulur. Aragtirmaci, kotay1 gelistirmek icin, cinsiyet, yas, ik, gelir vs.
gibi 6zelliklerden bir ya da birkagini igeren kontrol karakteristiklerinin listesini hazirlar ve
hedef ana kiitle i¢indeki dagilimini belirler. Karakteristiklerin 6rnek kiitle i¢indeki orani
ana kiitledekinin aynis1 olmalidir. Ikinci asamada ise, drnek birimleri kolayda ya da
yargisal Ornekleme esaslarma gore belirlenir. Ilgili kotalar arastirmaci tarafindan
belirlendikten sonra, goriismeci bu kotalar1 uygulamak sartiyla, istedigi ornegi kiitleye
almakta serbesttir (Nakip, 2006: 206).

V.4.Anketin Uygulanmasi

Anket, alt1 dort yildizli, dort bes yildizli olmak {izere, anketin uygulanmasina
izin veren toplam 10 otel isletmesinde, 1 Nisan - 10 Aralik 2011 tarihleri arasinda

uygulanmistir. Adana ve Mersin’de faaliyet gosteren tiim dort ve bes yildizli oteller
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arastirma kapsaminda olmasma ragmen, bazi isletmeler anket uygulanmasina izin
Vermemis,* dolayisiyla kapsam dis1 birakilmistir. Anketler konaklama isletmelerindeki
resepsiyon gorevlileri araciligiyla is insani niteligine sahip misafirlere anketleri dagitma-
toplama teknigi kullanilarak uygulanmistir. Yaklasik 1150 anket otellere dagitilmus,
bunlardan 720’si doldurularak geri donmiistiir. Anketlerin doldurulmasinda daha 6nce
belirlenen kota oranlarina gore hareket edilmistir. Toplanan her anket tamligi, dogrulugu
ve tutarliligl agisindan titiz bir degerlemeye tabi tutulmus, bu degerleme sonucunda 120
anket kullanim dis1 birakilmis ve analiz ve degerlemeler 600 anket iizerinden yapilmistir.

V.5.Kullanilan Veri Analiz Teknikleri

Arastirmamizda, anket yoluyla elde edilen veriler, bilgisayar ortaminda tasnif
ve analiz edilmistir. Verilerin analizinde aritmetik ortalama, medyan, mod ve standart
sapma gibi tanimlayici istatistiklerin yani sira, t-testi, Ki-Kare, ANOVA, Korelasyon
Analizi, Faktoér Analizi gibi istatistik tekniklerden de yararlanilmistir.

Aragtirmada kullanilan {i¢ 6l¢ek icin faktor analizinden yararlanilmistir. Faktor
analizi, bir grup degisken arasinda iligkilere dayanarak verilerin daha anlamli ve 6zet bir
bi¢imde sunulmasini saglayan ¢ok degiskenli bir analiz tiirii ve aslinda bir tiir siniflandirma
yontemidir (Nakip, 2006:423). Faktor analizinde, aralarinda yiiksek korelasyon olan
degiskenler setinin bir araya getirilmesiyle, genel degiskenler olusturulur ve bu
degiskenlere faktor adi verilir (Kalayci, 2009:321). Veri setinin faktor analizi i¢in uygun
olup olmadigin1 degerlendirmek amaciyla ii¢ yontem kullanilmaktadir. Bunlar; korelasyon
matrisinin  olusturulmasi, Barlett testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testleridir.

Aragtirmamizda faktor analizlerinin yapilmasinda bu tig¢ testten de yararlanilmistir.

N Arastirma izin alinan Adana’da; Hilton Sa, Seyhan, Mavi Siirmeli, Zaimoglu, Mersin’de; Hilton Sa,
Hepkon, Sahil Marti, Atlihan, Sultasa ve Mersin Otellerinde yapilmistir.
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Ankette yer alan ii¢ 6l¢ek icin, uygulanan faktor analizlerinde; faktor sayisinin
belirlenmesinde 6z degeri 1’den biiyiik olanlarin dikkate alinmasina ve herhangi bir
maddenin bir faktore boyutlanabilmesi i¢in ilgili faktor ile en az 0,5 diizeyinde korelasyona
sahip olmasina karar verilmistir. Dondlirme metodu olarak varimax teknigi tercih
edilmistir. Ayrica, bir faktoriin en az ii¢ maddeden olugmasi ve binisik madde durumunda
yiik farkinin en az .100 olmasi karar1 verilmistir (Kalayci, 2009:321-322). Bunlarin disinda
herhangi bir faktore boyutlanmayan maddelerin de dOlgekten ¢ikarilmasi fikri
benimsenmistir.

V.6.Veri Toplama Aracindaki Ol¢eklerin Giivenilirlik Analizi

Gilivenilir bir O6lgme aract olustururken dikkat edilmesi gereken Onemli
noktalardan biri, Olgegi olusturan sorularin yapilan arastirmanin dogrulugunu ortaya
cikarabilecek nitelikte, birbirleri ile iligkili, tutarli, anlasilir ve yeterli sayida olmasidir.
Giivenilirlik kavrami, elde edilen Olgiimler iizerindeki yorumlar ve daha sonra ortaya
cikabilecek analizler i¢in bir temel teskil eder. Bu nedenle yapilan her Ol¢iim igin
gereklidir. Giivenilirlik analizi ile, 6lgmede kullanilan testlerin, anketlerin ya da 6l¢eklerin
ozellikleri ve giivenilirlikleri degerlendirilir (Kalayci, 2009:403).

Aragtirmada kullanilan ankette {i¢ adet 6lgek bulunmaktadir (soru 4, soru 6 ve
soru 7). Bu olceklerin gilivenilirliginin test edilmesinde, Alfa katsayisindan (Coranbach
Alfa) yararlamilmistir. Olgeklere iliskin Alfa giivenilirlik katsayilari Tablo 4’de yer
almaktadir. Otel tercih etmede etkili olan faktorleri iceren ve 34 maddeden olusan ilk
Olcegin (soru 4) giivenilirligi ,931°dir. Hazci tiikketim egilimlerini igeren ve 18 maddeden
olusan ikinci 6lgegin (soru 6) giivenilirligi ,937°dir. Bu iki deger, 6lgegin yiiksek derecede
giivenilir oldugunu gostermektedir (Kalayci, 2009:405). Ancak, faydaci tiiketim

egilimlerini igeren ve dort maddeden olusan tigiincii 6lgekte (soru 7), ikinci maddenin
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(aligveris yaparken gercekte ihtiyacim olan seyleri satin almaya biliyorum, “-,391”)
madde-toplam korelasyon degerinin eksi oldugu goriilmiistir. Bu durumun, ters kod
gerektiren bu sorunun katilimcilar tarafindan yanlis anlasilmasindan kaynaklandigi
diisiiniilmiis ve bu madde 6l¢ekten ¢ikarilmistir. Boylece faydaci tiiketim egilimini igeren
Olcek, lic maddeli bir 6lgege donlismiistiir. Bu iic maddenin giivenilirligi ,799 olarak tespit

edilmistir. Bu deger 0Olcegin oldukga giivenilir oldugunu gostermektedir (Kalayci,

2009:405).
Tablo 4. Ankette Yer Alan Olgeklerin Giivenilirligi
Soru4. Otel tercih | Soru6. Hazci Soru7. Faydaci
Olgek etmede etkili olan tiiketim tilketim
Alfa faktorler egilimleri egilimleri
Katsayisi (34 madde) (18 madde) (3 madde)
Olgegin ilk yaris1 icin ,891 ,873 -
Olgegin ikinci yarisi i¢in ,882 917 -
Tek numa}rgl} Olcek 867 368 i
maddeleri i¢in
Cift numgrgl} Olcek 864 334 i
maddeleri i¢in
Ik 300 anket icin ,933 ,943 776
Son 300 anket icin ,928 ,928 820
Tiim anket i¢in 931 ,937 799

Olgekleri ikiye bolerek yapilan giivenilirlik analizinde de is insanlarinin otel
tercihini etkileyen hususlar ile hazci tiikketim egilimine iligkin dlgegin giivenirlik diizeyleri
oldukca yiiksektir. Bu durum, arastirmaya katilanlarin tutarli davrandiklarini ortaya
koymaktadir.

V.7.Arastirmanin Varsayimlari

Arastirmada dogrulugu test edilmeyecek varsayimlar, asagida belirtilmistir:
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Anketi yanitlayan is insanlari, sorular1 dogru ve ayni sekilde algilamaktadir.
Is insanlarinca verilen yanitlar, onlarin gercek durum, diisiince ve tutumlarini
yansitmaktadir.
Anket sorulari, is insanlarinca igtenlikle yanitlanmaktadir.
Anketi yanitlayan is insanlari, diger is insanlarindan etkilenmemektedir.
V.8.Arastirmanin Sinirlamalari

Her arastirmada oldugu gibi, bu arastirmanin da bazi1 sinirlamalari

bulunmaktadir. Bu arastirmanin sinirlamalari asagida ifade edilmistir.

Arastirma, Mersin ve Adana sehir merkezlerinde bulunan turizm isletmesi
belgesine sahip dort ve bes yildizli otellerde konaklayan is insanlart ile sinirlidir.
Bu sinirlamanin nedeni, arastirmacinin kolay ulasabilecegi sehirler olmasidir.
Arastirma sadece Tirk 1is insanlar1 ile smirhidir. Yabancilarin  6rnekleme
alimmamasinin nedeni, iki farkli yildiz ve iki farkli sehirde yapilacak arastirmada,
yabancilar agisindan karsilastirilabilir alt grup biyiikliiklerine ulagilamayacagi
diistincesidir.

Is insanm1 6zelligine sahip olmakla birlikte, arastirmanin yapildigi donemde ilgili
otellerde tatil veya is dis1 gerekcelerle bulunan kisiler, arastirma kapsami disinda
tutulmustur.

Arastirmada ana kitle listesine ulagilmasinin neredeyse olanaksiz olmasi nedeniyle,
olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden kota 6rneklemesinin kullanimi
bir zorunluluk haline gelmistir. Dolayisiyla bu durum, bir simirlamayr meydana
getirmektedir.

Arastirma, yilin belli bir doneminde Mersin ve Adana’da es zamanli olarak

yuriitiilmiistir. Dolayistyla, aragtirmanin yapilmadigi donemlerde séz konusu
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sehirlerdeki dort ve bes yildizli otellerde konaklayan Tiirk is insanlar1 arastirma
kapsami disinda tutulmustur.

e Zaman ve maddi olanaklar, baska bir sinirlamay1 teskil etmektedir.
e Toplanan verilerin giivenirlik ve gegerliligi, arastirmada kullanilan o6l¢eklerin
ozellikleri ile sinirhidir.

V.9.Bulgular ve Degerlendirme

Bu baslik altinda, yapilan analizler sonucunda, ankete cevap veren is
insanlarmin, demografik 6zelliklerine, is amaciyla yapmis olduklari seyahatlere, otel tercih
etmelerinde etkili olan hususlara ve hazci ve faydaci tiiketim egilimlerine iliskin bulgular
tablolar halinde ele alimistir. Ayrica, s6z konusu tablolardaki verilere yonelik
degerlendirmeler de burada 6zetlenmektedir.

Tablo 5, aragtirmamiza katilan is insanlarinin demografik 6zellikleri hakkinda
bilgi vermektedir. Buna gore tablodan da goriildiigii gibi, katilimcilarin %30,3’linlin
“kadin” ve %69,7’sinin “erkek” oldugu belirlenmistir. Buradan hareketle is amaciyla
seyahat eden erkeklerin kadinlara kiyasla daha fazla oldugu sdylenebilir. Katilimeilarin
%67’si “evli” ve %31,8’i “bekar”’dur.

Arastirmamiza katilan ig insanlarinin yas gruplari ele alindiginda, gergeklesen
oranlarin, arastirmanin basinda arastirmaci tarafindan belirlenen kota oranlarma uygun
oldugu goriilmektedir. Buna gore, en biiylik oranin %50 ile “36-50” yas grubundaki “orta
yasli” is insanlarma ait oldugu gorilmektedir. Katilimcilarin %30°u “20-35” yas
grubundaki “geng” is insanlari, yine %20’si “51+” yas grubundaki “yasli” is insanlaridir.

Egitim durumu bazinda oranlar incelendiginde %1,2°sinin “ilkdgretim”,
%2,5’inin  “ortaokul”, %17,8’inin “lise”, %?21,3’liniin “On lisans”, %46’smin “lisans”,

%8’inin “yiiksek lisans” ve %2,8’inin “doktora” mezunu oldugu belirlenmistir. Gelir
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diizeyleri incelendiginde; arastirmaya katilanlar kendilerini %0,8 ile “diisik”, %4,7 ile
“ortanin alt1”, %41,8 ile “orta”, %41,5 ile “ortanin isti” ve %10,5 ile “yiiksek” gelir
grubunda kabul etmektedirler.

Tablo 5. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimi

Ozellikler F % Ozellikler F %
Cinsiyet Egitim Durumu
Kadin 182 | 30,3 | ilkdgretim 7 1,2
Erkek 418 | 69,7 | Ortaokul 151 25
Toplam 600 | 100 | Lise 107 | 17,8
Yasiniz On Lisans 128 | 21,3
20-35 180 | 30,0 | Lisans 276 | 46,0
36-50 300 | 50,0 | Yiiksek Lisans 48 8,0
51+ 120 | 20,0 | Doktora 17 2,8
Toplam 600 | 100 | Belirtmeyen 2 0,3
Gelir Diizeyi Toplam 600 | 100
Diisiik 5| 0,8 | ikamet Edilen Bolge*
Ortanin alt1 28 | 4,7 | Marmara Bolgesi
Orta 251 | 41,8 | Ege Bolgesi 113 | 18,8
Ortanin istii 249 | 41,5 | ic Anadolu Bolgesi 67| 11,2
Yiksek 63 | 10,5 | Akdeniz Bolgesi 130 | 21,7
Belirtmeyen 4 0,7 | Karadeniz Bolgesi 91| 15,2
Toplam 600 | 100 | Dogu Anadolu Bolgesi 17 2,8
Medeni Durum Giiney Dogu Ana. Bol. 31 5,2
Evli 402 | 67,0 | Belirtmeyen 87| 145
Bekar 191 | 31,8 | Toplam 64 | 10,7
Belirtmeyen 7| 1.2 600 | 100
Toplam 600 | 100

*[kamet edilen sehir listesi ¢ok uzun oldugu i¢in burada bélgelere gore
gruplandirilarak verilmistir. Ikamet edilen sehir listesi i¢in bakiniz EK-2.

Tablo 5’e bakarak, Mersin ve Adana’ya %21,7 ile en ¢ok I¢c Anadolu
Bolgesi’nden is insam geldigini soyleyebiliriz. S6z konusu bolgeye %18,8 ile ikinci olarak
Marmara Bolgesi’nden, %15,2 ile tgiincii olarak Akdeniz Boélgesi’nden is insani
gelmektedir. Ayrica bolgeye, Giiney Dogu Anadolu Bolgesi’nden de %14,5 oraninda is
insan1 gelmektedir. Katilimcilarin ikamet durumlarn sehir bazinda incelendiginde, s6z
konusu bdlgeye en cok Istanbul (%13,2), Ankara (%10) ve izmir’den (%5,3) is insani

geldigi soylenebilir (bakiniz EK-2).
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Tablo 6, arastirmaya katilan is insanlarinin is amaciyla yaptiklar: seyahatlerin

Ozeliklerini gostermektedir. Tablo 6’dan da goriildigii gibi, is insanlarinin bir yilda yapmis

olduklar is seyahatleri incelendiginde % 62,8’inin “1-10 defa arasinda”, % 21,5’inin “11-

20 defa arasinda” ve %8’inin “21-30 defa arasinda is amaciyla seyahat ettikleri

belirlenmistir. Son bir yilda is amaciyla yapilan seyahatlerin ortalamasi 13,8633 olarak
tespit edilmistir. %25°1 bir yilda en az 4, %50°’si en az 8 seyahat yapmaktadir.

Tablo 6. Katilimcilarin Is Seyahatlerinin Ozelliklerine Gore Dagilim1

Son bir yilda kag kez is amaciyla seyahat ettiniz? F % Tanimlamalar
1-10 defa aras1 377 | 62,8

11-20 defa aras1 129 | 21,5 | Ort. 13,8633
21-30 defa aras1 48 8,0 | Std.Sapma 20,24346
31-40 defa arasi 11 1,8

41-50 defa aras1 14 2,3 | Ceyreklikler;

51-100 defa arasi 14| 23| %25 4,0000
100’den fazla 71 12| %50 8,0000
Toplam 600 | 100 | % 75 15,0000
Is amagli seyahatlerinizde, genelde, otel

rezervasyonunuzu konaklama tarihinden ne kadar | F % Tanimlamalar
siire dnce yaparsiniz?

1 glin 80| 13,3

2 giin 83| 13,8 | Ort. 6,3003
3 giin 90 | 15,0 | Std.Sapma  6,10100
4 gilin 25| 4.2

5 giin 65 | 10,8 | Ceyreklikler;

6 giin 41 0,7|%25 2,0000
7 giin 122 | 20,3 | % 50 5,0000
8-10 giin 62| 10,3 | % 75 7,0000
11-15 giin 32| 53

16-29 giin 15| 25

30-45 giin 18| 3,0

Belirtmeyen 41 0,7

Toplam 600 | 100

Is insanlarmin is amach seyahatlerinde, genelde, otel rezervasyonunu
konaklama tarihinden ne kadar siire once yaptiklar1 incelendiginde, %13,3’liniin “1 giin”,
%13,8’inin “2 giin”, %15’inin “3 giin”, %4,2’sinin “4 gin”, %10,8’inin “5 giin”,

%20,3’liniin “7 glin”, %10,3’linlin “8-10 giin” ve %5,3’liniin “11-15 giin” Onceden
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rezervasyonlarii yaptirdiklar1 belirlenmistir. Bu ylizdelere bakildiginda is insanlarinin
%42’sinin rezervasyonlarimi son i¢ giinde yaptirdiklart soylenebilir. Rezervasyonlar
ortalama olarak 6 giin once yapilmaktadir. %25°1 2 giin, %50’si 5 giin Once rezervasyon
yaptirmaktadir.

Tablo 7, arastirmaya katilan is insanlarinin is seyahatlerini genelde kiminle
yaptiklarin1 gostermektedir. Buna gore, %55,3 ile en biiyiikk oranin seyahat seklinin
“yalmz” oldugu belirlenmistir. “Is arkadaslar1” ile seyahat edenlerin orani ise %36,2’dir.
Bunun yani sira %5,3’1 “esi” ile, %1,2’si “es ve ¢ocuklar1” ile seyahat etmektedir.

Tablo 7. Katilimcilarin Is Seyahatlerini Genelde Kiminle
Yaptiklarina Gore Dagilimi

Is seyahatlerinizi genelde kiminle yaparsiniz? F %

Yalniz 332 55,3
Esimle 32 53
Es ve ¢ocuklarimla 7 1,2
Akrabalarimla 3 0,5
Is arkadaslarimla 217 36,2
Diger 9 1,5
Toplam 600 100

Tablo 8’de arastirmaya katilan is insanlarimin is amaciyla yaptiklar
seyahatlerinde otel tercihlerinde etkili olan kisi ve kuruluglarin etki diizeyleri
Ozetlenmektedir. Buna gore, is insanlarinin %19,8’1 otel tercih etmelerinde eslerinin etkili
oldugunu belirtirken, %74,2°si eslerinin etkili olmadigini belirtmistir. Yine %15,7’si
cocuklarinin otel tercihinde etkili oldugunu, %80’1i ise ¢ocuklarinin etkili olmadigim
belirtmistir. Sirketlerinin otel tercihinde etkili oldugunu belirtenlerin orant %81,1 iken,
etkili olmadigini belirtenlerin oram1 %13,2’dir. Arastirmamiza katilan is insanlarinin
%86,6’s1 otel tercih etmelerinde kendilerinin etkili oldugunu, %9,9’u kendilerinin etkili

olmadigint belirtmislerdir. Katilimcilarin %51,2°si arkadaslarinin otel tercihinde etkili
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oldugunu, %39’u ise etkili olmadigin1 belirtmislerdir. Seyahat acentalarinin otel tercihinde
etkili oldugunu belirtenlerin oran1 %40,6, etkili olmadigini belirtenlerin orani ise %44’ diir.

Tablo 8. Katilimcilarin Otel Tercih Etmesinde Etkili Olan Kisi ve Kuruluslarin
Etki Diizeylerine Gore Dagilimi1 (n:600)

Hig Etkili . Cok
Faktorler etkili degil Kal’a:;SlZlm EEI/(' li etkili ort. S.Sapma
degil % | % ° ° %

5.1.Esim 47,7 26,5 6,0 12,8 7,0 | 2,0500 | 1,29626
5.2.Cocuklarim 48,7 31,3 43 9,7 6,0 | 1,9300 | 1,20590
5.3.Sirketim 57 75 5,7 43,3 37,8 | 4,0017 | 1,11673
5.4.Kendim 47 5,2 3,5 38,3 | 48,3 | 4,2050 | 1,05110
5.5.Arkadaslarim 18,8 20,2 9,8 415 9,7 | 3,0300 | 1,32616
5.6.Seyahat 21,7 22,3 15,3 33,3 7,3 | 2,8233 | 1,29933
Acentalarn

Yanit kategorileri: 1:Hig etkili degil. 2: Etkili degil. 3: Kararsizim. 4: Etkili. 5: Cok Etkili

Arastirma sorularnmizdan birincisi, “is insanlarmin otel tercihlerini
etkileyen hususlarin neler oldugu”dur. Bu sorunun cevabini bulabilmek i¢in,
anketimizin dordincii sorusunda is insanlarindan otel tercih etmelerinde etkili olan
hususlarin énem diizeylerini belirtmeleri istenmistir. Is insanlarinin otel &zelliklerine
yonelik verdikleri yanitlarin ortalamalar1 alinmis ve dnermeler en yiiksek ortalamadan en
diisiige dogru siralanmistir. Is insanlarinin otel tercihlerinde etkili olan hususlarin énem
diizeylerine gore siralanmasi, Tablo 9°da yer almaktadir.

Tablo 9’a gore, “¢arsaf ve havlularin temizligi” (4,5667) maddesinin otel tercih
etmede en 6nemli husus olarak ilk sirayr aldig1 goriilmiistiir. Bunu sirasiyla, “odada 1s1 ve
havalandirma kontrol sistemlerinin iyi olmasi1” (4,5583), “genel alanlarin temizligi”
(4,4533), “odalarin konforlu olmasi” (4,4133) ve “otelin giivenligi” (4,3600) ilk bes
onemli madde olarak izlemistir. Diger 6ne ¢ikan maddeler ortalamalarina gore sirasiyla,
(6) “oteldeki yiyecek ve igecek kalitesi” (4,3550), (7) “calisanlarin yakin ve ilgili
davraniglar1” (4,3133), (8) “otelde internet baglantis1 olmas1™ (4,2500), (9) “otelin ulagim

kolaylig1” (4,2400), (10) “hizli check-in” (4,2117), (11) “hizli check-out” (4,1933), (12)
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“otelin yeri” (4,1617), (13) “rezervasyon kolayligi” (4,1017), (14) “otelin giiriiltiiden uzak
olmas1” (4,0600) ve (15) “¢amasir temizleme hizmeti” (4,0383) dir.

Tablo 9. Katilimcilarin Otel Tercihlerinde Etkili Olan Hususlara iliskin Tanimlayici
Istatistik Tablosu (n:600)

Goreceli

Otel Tercih Etmede Etkili Olan Hususlar Ort. | Standart Onem

Sapma Diizeyi
4.31.Carsaf ve havlularin temizligi 4,5667 | 0,63998 1
4.33.0dada 1s1 ve havalandirma kontrol sistemlerinin iyi 45583 | 0,66383 9
olmast
4.32.Genel alanlarin temizligi 4,4533 | 0,68455 3
4.2.0dalarin konforlu olmasi 4,4133 | 0,70236 4
4.14.0telin giivenligi 4,3600 | 0,73118 5
4.13.0teldeki yiyecek ve icecek kalitesi 4,3550 | 0,76154 6
4.6.Calisanlarin yakin ve ilgili davraniglari 4,3133 | 0,76559 7
4.25.0telde internet baglantisi olmasi 4,2500 | 0,88815 8
4.20.0telin ulagim kolaylig 4,2400 | 0,83480 9
4.5 .Hizli check-in 4,2117 | 0,76671 10
4.10.Hizl1 check-out 4,1933 | 0,77908 11
4.24.0telin yeri 4,1617 | 0,78308 12
4.23.Rezervasyon kolaylig1 4,1017 | 0,78253 13
4.28.0telin giiriiltiiden uzak olmasi. 4,0600 | 0,86467 14
4.30.Camasir temizleme hizmeti 40383 | 0,91374 15
4.9.0telin imaji 4,0267 | 0,87592 16
4.1.0tel atmosferi 4,0067 | 0,92991 17
4.19.0telin ekonomikligi 3,9683 | 0,88429 18
4.12.0telin sundugu kampanyalar (fiyat indirimi, ¢esitli 3,9583 | 0,92810 19
aktivitelerin {icretsiz kullanimi gibi)
4.21.0telin havaalanina, otogara veya istasyona yakinlig 3,9067 | 0,97957 20
4.29.0telde i goriismeleri yapmak i¢in uygun ortam olmast | 3,8733 | 1,01932 21
4.7.0telin gosterisi, ¢ekiciligi 3,8300 | 0,94123 22
4.11.0telin markasi 3,8017 | 0,91855 23
4.26.0telde toplant1 salonlarinin olmasi 3,7433 | 1,13119 24
4.22.0telin saglik hizmetleri 3,7233 | 1,01580 25
4.8.0telin bagkalarinca tercih edilirligi 3,7167 | 1,03191 26
4.27.0telde faks olanaklarmin olmasi 3,6783 | 1,10161 27
4.17.0telin saglik kuliibii olanaklar1 3,5633 | 1,05729 28
4.18.0telin spor hizmeti olanaklari 3,5200 | 1,04471 29
4.4.0teldeki aktivite cesitliligi 3,4883 | 1,13225 30
4.3.Tanitim ve reklam faaliyetleri 3,3933 | 1,10483 31
4.34. Yiizme havuzu 3,3800 | 1,15953 32
4.16.0teldeki eglence olanaklar 3,2750 | 1,18394 33
4.15.0teldeki aligveris olanaklari 3,1433 | 1,19520 34

Yamt kategorileri: 1:Hi¢ 6nemli degil. 2: Onemli degil. 3: Ne énemli ne énemsiz 4: Onemli.
5: Cok 6nemli.
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Bununla birlikte, goreceli olarak az onem diizeyine sahip otel ozellikleri;
“oteldeki aktivite ¢esitliligi” (3,4883), “tamitim ve reklam faaliyetleri” (3,3933), “yiizme
havuzu” (3,3800), “oteldeki eglence olanaklar1” (3,2750), “oteldeki aligveris olanaklar1”
(3,1433) dir. Boylece birinci arastirma sorumuzun cevabi verilmis olmaktadir. Yani is
insanlar1 6zetle en fazla temizlik, konfor ve giivenlige 6nem vermektedirler.

Arastirma sorularnmizdan ikincisi, “is insanlarmmin otel tercihlerini
etkileyen hususlarin hangi faktorler altinda incelenebilecegi”dir. Bu sorunun cevabini
bulabilmek ve is insanlarmin otel tercihlerinde etkili olan hususlari anlamli sekilde
gruplayabilmek icin, 34 maddeli Olgege faktoér analizi yapilmistir. Faktor analizi,
“birbirleriyle iligkili ¢ok sayidaki degiskeni az sayida, anlamli ve birbirinden bagimsiz
faktorler haline getiren ve yaygin olarak kullanilan ¢cok degiskenli istatistik tekniklerinden
biridir” (Kalayci, 2009:321). Faktor analizinin amaci ise, “degiskenler arasindaki karsilikli
bagliligin kokenini ortaya koymaktir” (Nakip, 2006:423). Diger bir ifadeyle, verilerin
yapisin1 tanimlayarak onlar1 6zetlemek, sayilarimi iizerinde calisilabilir hale getirmek ve
makul bir sayiya diisiirmektir (Nakip, 2006:423).

Faktor analizinin gegerliligini en bastan gosteren KMO (Kaiser-Meyer-Olkin)
testidir. KMO, orneklem yeterliligini 6lgmeye yarayan bir testtir ve ornek biiyiikligi ile
ilgilenir. KMO, bir oran olup, %60’1n iistiinde olmasi istenir (Nakip, 2006:429). Oran ne
kadar yiiksek olursa veri seti faktdr analizi yapmak i¢in o kadar iyidir denebilir.
Aragtirmamizda KMO o6rneklem yeterliligi oram1 .905 olarak tespit edilmistir. Bu oran
orneklem biytikligiiniin “miikemmel” oldugunu gostermektedir (Kalayci, 2009:321-322).
KMO testinin ardindan Bartlett kiiresellik testine bakilmistir. Bu test, ana kiitle icindeki
degiskenler arasinda bir iliskinin var olup olmadigini 6lgmeye yarayan bir testtir (Nakip,

2006:428). Arastirmamizda Bartlett kiiresellik testi sonucu, 7481,452; p<0,000’dir. Bu
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sonuca gore, degiskenler arasinda yiiksek korelasyon oldugu soylenebilir (Kalayci,
2009:327). Baska bir deyisle veri setimiz faktor analizi i¢in uygundur. Bartlett kiiresellik
testinin anlamli olmasi, verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan geldigi seklinde de
yorumlanabilmektedir (Biiyiikoztiirk, Cokluk ve Sekercioglu, 2010:208).

Faktor analizi, 6l¢ekteki toplam 34 maddeye uygulanmistir. Faktor analizi ile
ilgili 6n kabuller geregi, herhangi bir faktore boyutlanmadig1 goriilen altt madde 6lgekten
cikarilmistir. Bunlar; (1) “otel atmosferi”, (13) “oteldeki yiyecek ve igecek kalitesi”, (14)

~ 9

“otelin giivenligi” , (19) “otelin ekonomikligi”, (22) “otelin saglik hizmetleri” ve (30) “camasir
temizleme hizmeti” maddeleridir. Ayrica (12) “otelin sundugu kampanyalar (fiyat indirimi,
cesitli aktivitelerin ticretsiz kullanimi gibi)” ve (2) “odalarin konforlu olmasi” maddeleri tek
maddeli faktorler olustugu igin Olgekten ¢ikarilmigtir. Boylece, geriye kalan 26 madde
tekrar faktor analizine tabi tutulmus ve 26 maddenin alti faktérde toplandigi ve bu
faktorlerin, toplam varyansin %64,68’ini agikladigr goriilmiistiir. Yapilan faktor analizi
sonucu, Tablo 10°da yer almaktadir.

Tablo 10’da da goriildiigii gibi birinci faktor yedi maddeden olusmaktadir. Bu
yedi madde otelin sahip oldugu, saglik kuliibii, yiizme havuzu, aligveris imkani, spor
hizmeti gibi eglence ve aktivite olanaklar ile ilgilidir. Bu nedenle faktore “aktivite
olanaklar1” adi verilmistir ve bu faktor toplam varyansin %15,674’{linli tanimlamaktadir.
“Oteldeki eglence olanaklar” (.848) maddesi en fazla yiike sahip olup, diger major
maddeler ise; “otelin spor hizmeti olanaklar1” (.768), “oteldeki aktivite ¢esitliligi” (,720) ve
“oteldeki aligveris olanaklar1” (,718) dir.

Ikinci faktor, dort maddeden olusmakta ve otelin gdsterisi, ¢ekiciligi, imaji ile

ilgili ifadeleri igermektedir. Bu nedenle “otel imaji” ad1 verilen faktor, toplam varyansin



127
%10,945’in1 tanimlamaktadir. Bu maddelerden en fazla yiikii “otelin bagkalarinca tercih
edilirligi” (,783) almis olup; digerleri de major durumundadir.

Tablo 10. Is insanlarmin Otel Tercihlerinde Etkili Olan Hususlara Gore Yapilan Faktor
Analizi Sonuglari

.. Oz Aciklanan

Faktorler Yiikii | degeri \Earyans Ort. Alfa
|. AKTIVITE OLANAKLARI (7madde) 4,075 15,674 3,3948 | ,875
4.16.0teldeki eglence olanaklari ,848
4.18.0telin spor hizmeti olanaklari ,768
4.4.0teldeki aktivite ¢esitliligi , 120
4.15.0teldeki aligveris olanaklari , 718
4.17.0telin saglik kuliibii olanaklar1 ,690
4.34.Yizme havuzu ,647
4.3. Tanitim ve reklam faaliyetleri ;519
II. OTEL IMAJI (4 madde) 2,846 10,945 3,8438 | ,835
4.8.0telin bagkalarinca tercih edilirligi ,783
4.7.0telin gosterisi, ¢ekiciligi (24
4.9.0telin imaj1 , 720
4.11.0telin markas1 ,696
I11. ULASIM KOLAYLIGI (5 madde) 2,766 10,637 41320 | ,782
4.24.0telin yeri , 746
4.20.0telin ulasim kolaylig ,685
4.21.0telin havaalanina, otogara veya ,678
istasyona yakinlig1
4.23.Rezervasyon kolayligi ,634
4.25.0telde internet baglantis1 olmasi ,566
IV. TEMIZLIK ETKENI (3 madde) 2,664 10,247 45261 | ,865
4.31.Carsaf ve havlularin temizligi ,836
4.33. Odada 1s1 ve havalandirma kontrol ,827
sistemlerinin iyi olmasi
4.32. Genel alanlarin temizligi ,788
V. CALISMA ORTAMI (4 madde) 2,410 9,271 3,8388 | ,786
4.29.0telde is goriismeleri yapmak icin 154
uygun ortam olmasi
4.27.0telde faks olanaklarinin olmasi 744
4.26.0telde toplant1 salonlarinin olmasi ,699
4.28.0telin giiriiltiiden uzak olmasi. 973
VLILGI VE HIZ (3 madde) 2,057 7,913 42394 | 772
4.5.Hizl1 check-in ,809
4.10.Hizli check-out ,805
4.6.Calisanlarin yakin ve ilgili ,601
davranisglari

Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi. Ac¢iklanan toplam varyans: % 64,688
KMO érneklem yeterliligi: ,905 ; Bartlett’s kiiresellik testi: X% 7481,452, s.d.: 325, p<0.0001;
Genel ortalama: 3,9354; Olgegin tamamu igin Alpha: ,911;

Yanit kategorileri: 1:Hi¢ 6nemli degil ... 5:Cok 6nemli
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Tablo 10°da goriildiigi gibi, “ulagim kolayligi” adi verilen iiglincii faktor, bes
maddeden olusmakta ve toplam varyansin %210,637°sini agiklamaktadir. Bu faktoriin
ortalamasinin (4,1320), diger faktorlere gore yiiksek olmasi ve ayni zamanda tgilincii
biiyiik ortalama olmasi is insanlarinin otel tercihlerinde tesise kolay ulagsmak istediklerini
gosterir niteliktedir. “Otelin yeri” (,746) majoér madde durumundadir.

Dordiincii faktor, iic maddeden olusmus olup; toplam varyansin %10,247’sini
aciklamaktadir. Tablodan da goriildiigii gibi, faktoriin i¢ yapist temizlik unsurlarini
kapsamaktadir. Dolayisiyla, bu faktore “temizlik etkeni” adi verilmistir. Yine bu faktoriin
ortalamasinin (4,5261), en yiiksek ortalama olmasi, is insanlarimin otel tercih ederken birinci
sirada temizlik aradiklarina isaret etmektedir. En fazla yiik “carsaf ve havlularin temizligi” (,836)
maddesindedir. Maddelerin hepsi major maddelerdir.

Besinci faktor, dort maddeden olusmakta ve toplam varyansin %9,271’ini
aciklamaktadir. Faktoriin i¢ yapisi, is insanlarina g¢alisma imkani sunabilecek otel
Ozelliklerinden olustugu i¢in bu faktore “caligma ortami1” adi verilmistir. Bu faktoriin
ortalamasini, diger faktorlerin ortalamasi ile kiyasladigimizda, goreceli olarak, is
insanlarimin otellerde konakladiklar1 siire igerisinde ¢aligabilmeleri i¢in uygun ortam
arayislarinin, temizlik, ulasim kolaylig1 ve calisanlarin ilgisi ve hizli davranmalar1 gibi
Ozelliklerin ardinda kaldig1 sdylenebilir. Major maddeler; “otelde is goriismeleri yapmak
icin uygun ortam olmas1” (,754), “otelde faks olanaklarinin olmas1” (,744) ve “otelde
toplant1 salonlarinin olmas1” (,699) seklinde siralanmaktadir.

“ligi ve hiz” adi verilen altinci faktdr, {ic maddeden olusmakta ve toplam
varyansin %7,913’linli agiklamaktadir. “Hizli check-in” (,809) ve “hizli check-out” (,805)
maddeleri bu faktoriin major maddeleridir. Bu faktoriin ortalamasinin (4,2394) en yiiksek

ikinci ortalama olmasi, is insanlarinin otel tercih ederken temizlik ve konfordan sonra
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ikinci olarak ilgi ve hiz aradiklarina isaret etmektedir. Bu sonug, Akbaba’nin (2006:186)
caligmasinda elde ettigi sonug¢ ile benzerlik gostermektedir. Akbaba (2006:186), is
otellerinde hizmet kalitesini incelemek i¢in yaptig1 ¢alismasinda, miisterilerin degerleme
Olclitlerini yansitan bes hizmet kalitesi boyutu tanimlamis ve bu hizmet kalitesi boyutlarini,
13 amaciyla seyahat edenler i¢in onem diizeyine gore su sekilde siralamistir; (1) otelin
sahip oldugu somut seyler (konfor gibi), (2) anlayis ve ilgi, (3) hizmet sunumunda
yeterlilik, (4) giivence, (5) kolaylik.

Bagka bir anlatimla, is insanlarinin otel tercihlerini etkileyen hususlar; aktivite
olanaklari, otel imaji, ulasim kolayligi, temizlik etkeni, ¢alisgma ortami ve ilgi ve hiz
faktorleri altinda incelenebilmektedir. Bunlardan temizlik (4,5261), ilgi ve hiz (4,2394) ile
ulasim kolaylhigi (4,1320) gorece etkisi fazla olan faktorlerdir. Boylece aragtirmamizin
ikinci sorusunun cevabi da verilebilmektedir.

Arastirmamizin iiciincii sorusu, “is insanlarmin otel tercihini etkileyen
faktorlerin, onlarin demografik ozelliklerine gore farklhihik gosterip gostermedigi”dir.
Bu sorunun cevabini bulabilmek igin, t-testi ve ANOVA’dan yararlanilmstir.

Ik olarak is insanlarinmn otel tercihlerinde etkili olan faktdrlerin “cinsiyete”
gore farklilik gosterip gostermedigini gérmek igin t-testi yapilmistir. Yapilan t-testi
sonucunda, ‘“aktivite olanaklar1”, “otel imaj1”, “ulasim kolayligi” ve “ilgi ve hiz”
faktorlerinde anlamli farkliliklar bulunmustur. Veriler incelendiginde, kadinlarin séz
konusu tiim bu faktorleri, erkeklere gore daha dnemli bulduklar1 (Tablo 11) goriilmiistiir.
“Temizlik etkeni” ve “calisma ortami” faktorlerinde cinsiyete gore bir farklilik

bulunmamaktadir.
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Tablo 11. Katilimcilarin Otel Tercihlerinde Etkili Olan Faktorlerin Cinsiyete
Gore Karsilastirilmasi

; I Std. t p
Faktorler Cinsiyet| N Ort. Sapma | Degeri | Degeri

Aktivite Olanaklar | Kadin 182 | 3,5078 ,88643

Erkek 418 | 3,3455 | ,83322 2,151 1,032
Otel Imaji Kadin 182 | 3,9602 , 712313

Erkek 418 | 3,7931 | ,78692 2,449 | 1,015
Ulasim Kolaylig1 Kadin 182 | 4,2198 ,64255

Erkek 418 | 4,0938 | ,61555 2,214 1,023
Temizlik Etkeni Kadin 182 | 4,5495 | 51586 687 492

Erkek 418 | 45159 | 61761 |’ ’
Calisma Ortami Kadin 182 | 3,9203 | ,76154

Erkek 418 | 3,8032 | ,82490 1,688 1,092
Ilgi ve Hiz Kadin 182 | 4,3315 | ,59823

Erkek 418 | 4,1994 | ,65222 2,338 | ,020

Yamt kategorileri: 1:Hi¢ 6nemli degil, 2:Onemli degil, 3:Ne énemli ne énemsiz, 4:0nemli,
5:Cok 6nemli

Ikinci olarak is insanlarmnin otel tercihlerinde etkili olan faktdrlerin “medeni
duruma” gore farklilik gosterip gostermedigini gormek igin t-testi yapilmigtir. Yapilan t-
testi sonucunda, otel tercihine etki faktorlerinden higbirinin is insanlarmin medeni
durumuna gore anlamli farkliliklar géstermedigi tespit edilmistir (Tablo 12).

Tablo 12. Katilimcilarin Otel Tercihlerinde Etkili Olan Faktorlerin
Medeni Duruma Gore Karsilastirilmasi

) Medeni Std. t p
FaktGrler purum | N | O™ Sapma | Degeri | Degeri
Aktivite Olanaklar1 | Evli 402 | 3,3760 | ,87313 591 555
Bekar |[191|3,4203 | 81358 | !
Otel Imaj1 Evli 402 | 3,8433 | ,76268
Bekar |191 | 3,8377 | ,79462 082 934
Ulasim Kolayhigi Evli 402 | 4,1065 | ,63025
Bekar |191|4,1780 | ,62217 1297119
Temizlik Etkeni Evli 402 | 4,4959 | 58674
Bekar [ 191 | 4,5934 | 59273 1885 1,060
| Ort Evli
Calisma Ortami 402 | 3,8346 | ,80735 283 777
Bekar |191 | 3,8547 | ,81566
Ilgi ve Hiz Evli 402 | 4,2297 | 63694
: . -,665 ,506
Bekar |191 | 4,2670 | ,64184

Yamt kategorileri: 1:Hi¢ 6nemli degil, 2:Onemli degil, 3:Ne 6nemli ne énemsiz,
4:Onemli, 5:Cok 6nemli
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Ucgiincii olarak is insanlarnm otel tercihlerinde etkili olan faktorlerin “yas
gruplarima” gore farklilik gosterip gostermedigini gérmek icin ANOVA yapilmistir.
Yapilan ANOVA, Tablo 13’de goriildiigii gibidir. Buna gore, sadece “aktivite olanaklar1”
faktoriinde anlaml farkliliklar bulunmustur. Otellerin sahip oldugu aktivite olanaklarina en
fazla 6nem veren “20-35 aras1” yas grubundaki geng is insanlaridir. Aktivite olanaklarina
“36-50 aras1” yas grubundaki orta yash is insanlari, “51 ve Ustii” yas grubundaki yasl is
insanlarindan daha fazla 6nem vermektedirler. Aktivite olanaklari haricindeki diger bes
faktor, yas gruplarina gore bir farklilik gostermemektedir.

Tablo 13. Katilimcilarin Otel Tercihlerinde Etkili Olan Faktorlerin Yas Gruplarina
Gore Karsilastirilmasi

) Std. F D Scheffee
Faktorler Yas N Ort. Sapma | Degeri | Degeri Coklu
Karsilastirma

Aktivite A-20-35 arast | 180 | 3,5627 | ,76659 ASB
Olanaklar B-36-50 aras: | 300 | 3,3719 | ,85968 | 6,868 | ,001 A>C
C-51 vedisti | 120 | 3,2000 | ,91265 B>C

Otel Imaji A-20-35 aras | 180 | 3,8708 | ,76016
B-36-50 aras1 | 300 | 3,8150 | ,78363 417 ,659 Yok

C-51 veiisti | 120 | 3,8750 | ,76078

Ulagim A-20-35 aras1 | 180 | 4,1644 | 58287
Kolaylig: B-36-50 aras1 | 300 | 4,0933 | 63062 | 1167 | 312 Yok

C-51veiisti | 120 | 4,1800 | ,67433

Temizlik Etkeni | A-20-35 aras1 | 180 | 4,5889 | 51556
B-36-50 aras1 | 300 | 4,4767 | 60517 | 2,243 | ,107 Yok

C-51veisti | 120 | 4,5556 | ,63999

Calisma Ortami | A-20-35 aras1 | 180 | 3,8708 | ,78768
B-36-50 aras1 | 300 | 3,8042 | 82687 | 552 | 576 Yok

C-51 veiisti | 120 | 3,8771 | ,78990

Iigi ve Hiz A-20-35 arast | 180 | 4,2593 | 66252
B-36-50 aras1 | 300 | 4,2067 | 61647 | 882 | 414 Yok

C-51veisti | 120 | 4,2917 | ,65759

Yamt kategorileri: 1:Hi¢ 6nemli degil, 2:Onemli degil, 3:Ne 6nemli ne dnemsiz, 4:0nemli, 5:Cok 6nemli

Is insanlarmim otel tercihlerinde etkili olan faktdrlerin “egitim durumuna”

gore farklilik gosterip gostermedigi gormek igin ANOVA yapilmistir. Arastirmaya katilan
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is insanlarmin egitim durumlar1 dort ayr1 grupta ele alinmistir. Buna gore, arastirmamizda

elde edilen alt1 otel tercihine etki faktoriinden higbirinin is insanlarinin egitim durumuna

gore anlamhi farkliliklar gostermedigi tespit edilmistir. Yapilan ANOVA, Tablo 14’de

goruldiigi gibidir. Dolayisiyla tiim egitim diizeylerindeki kisiler, otel Ozelliklerine esit

derecede onem vermektedirler.

Tablo 14. Katilimcilarin Otel Tercihlerinde Etkili Olan Faktorlerin Egitim Durumuna
Gore Karsilastirilmasi

Std E p Scheffee
Faktorler Egitim Durumu | N Ort. ' . L Coklu
Sapma | Degeri | Degeri K
arsilagtirma

Aktivite A-llkogretim+lise | 129 | 3,3588 |,85325
Olanaklar1 B-On lisans 128 | 3,3371 |,81065

C-Lisans 276 | 3,3872 |,83783 Lriz | 163 Yok
D-Lisansiisti 65 | 3,6132 |,96320
Otel 1maj 1 A-Hkégretimﬂise 129 | 3,8314 |,75659
B-On lisans 128 | 3,7422 |,75941

C-Lisans 276 | 3,8578 | 76153| »' Ot | 193 Yok
D-Lisansiistii 65 | 4,0077 |,85920
Ulasim A-llkogretim+lise | 129 | 4,0620 |,62440
Kolaylig B-On lisans 128 | 4,0500 |,51252

C-Lisans 276 | 4,1920 |,64819 2,212 | 086 Yok
D-Lisansiistii 65 | 4,1723 |,72100
Temizlik Etkeni | A-Ilkdgretim+lise | 129 | 4,4858 | 64281
B-On lisans 128 | 4,4297 |,60496

- ’ ’ 2,245 | ,082 Yok
C-Lisans 276 | 45749 | 58156
D-Lisansiistii 65 | 4,5897 |,43609
Calisma Ortam1 | A-Ilkdgretim+lise | 129 | 3,7364 |,85256
B-On lisans 128 | 3,7754 |,75088

- ’ ’ 1,672 172 Yok

C-Lisans 276 | 3,9076 |,81356 6 ' 0
D-Lisanstistii 65 | 3,8769 |,79442
Ilgi ve Hiz A-ilkdgretim+lise | 129 | 4,1292 |,63780
B-On lisans 128 | 4,1979 | 55877

C-Lisans 276 | 4.2886 | 67391 | 209 | 1068 Yok
D-Lisansiistii 65 | 4,3231 |,62073

Yamt kategorileri: 1:Hi¢ 6nemli degil, 2:Onemli degil, 3:Ne dnemli ne 6nemsiz, 4:Onemli, 5:Cok Onemli

Tablo 15, is insanlarinin otel tercihlerine etki eden faktorlerin “gelire” gore

karsilastirmasini gostermektedir. Arastirmaya katilan is insanlarimin gelirleri ii¢ ayr1 grupta
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ele alinmustir. Yapilan karsilastirma sonucunda, “otel imaj1”, “temizlik etkeni” ve “ilgi ve

hiz” faktorlerinde gelire gore anlamli farkliliklar bulunmustur. “Orta Ustii + yiiksek” gelir

grubundakiler otel imajina en ¢ok 6nem veren is insanlaridir. “Orta” gelir grubundaki is

insanlari ise, otel imajina “diisiik + orta alt1” gelir grubundaki is insanlarina kiyasla daha

Tablo 15. Katilimcilarin Otel Tercihlerinde Etkili Olan Faktorlerin Gelire Gore

Karsilagtirilmasi
Scheffee
Faktérler Gelir N oot | S PP oy
Sapma | Degeri | Degeri Kargilastirma
Aktivite A-Diisiik+Orta altt | 33 | 3,2727 | 1,03347
Olanaklar B-Orta 251 | 3,3164 | ,78903 | 2,749 | ,065 Yok
C-Orta tistii+Yiiksek | 312 | 3,4739 | ,87800
Otel Imaj1 A-Diisiik+Orta altt | 33 | 3,4091 | ,95774 C>A
B-Orta 251 | 3,6972 | ,79527 |17,319| ,000 C>B
C-Orta ustii+Yiksek | 312 | 4,0040 | ,69143 B>A
Ulasim A-Diisiik+Orta alt1 33 | 3,8848 | ,79848
Kolayligi B-Orta 251 | 4,1402 | 60247 | 5 787 | 062 Yok
Temizlik Etkeni | A-Diisiik+Orta alt1 33 | 4,3434 | ,88774 B>A
B-Orta 251 | 4,5830 | 57317 | 3217 | 041 B>C
C-Orta uisti+Yuksek 312 | 4,4947 | 55877 C>A
Calisma ortam1 | A-Diisiik+Orta alt1 33 | 3,6288 |1,00219
B-Orta 251 | 3,8137 | ,79399 | 1,590 | ,205 Yok
C-Orta tistii+Yiiksek | 312 | 3,8774 | ,79639
Ilgi ve Hiz A-Diisik+Orta alti | 33 | 38687 | ,85367
B-Orta 251 | 4,2457 | 63828 | 6,008 | 003 U\
C-Orta Ustii+Yiksek | 312 | 4,2703 | ,60480

Yamt kategorileri: 1:Hi¢ 6nemli degil, 2:Onemli degil, 3:Ne énemli ne 6nemsiz, 4:0nemli, 5:Cok énemli

fazla 6nem vermektedir. Temizlik etkenine en fazla 6nemi “orta” gelir grubundaki is

insanlar1 verirken, “orta tistii + yiiksek” gelir grubundaki is insanlar1 bu faktére “diisiik +

orta alt” gelir grubundaki is insanlarindan daha fazla 6nem vermektedir. “Ilgi ve hiz”

faktoriinde de gelir grubuna gore anlamli farkliliklar bulunmustur. Bu faktore en ¢ok 6nem

verenler “orta iistii + yiiksek™ gelir grubundaki is insanlaridir. “Orta” gelir grubundaki is
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insanlari ise, ilgi ve hiz faktoriine “diisiik + orta alt1” gelir grubundaki is insanlarina kiyasla
daha fazla 6nem vermektedir.

Tablo 16’da, is insanlarmin otel tercihlerine etki eden faktorlerin konaklanan
“otel yildizina” gore karsilastirmasi yer almaktadir. Arastirmamizin basinda da belirtildigi
gibi sadece 4 ve 5 yildizli oteller aragtirmaya dahil edilmistir. Bu nedenle otel yildiz1 iki
grupta ele alimmistir. Yapilan karsilastirma sonucunda, “aktivite olanaklar1”, “otel imaj1”,
“ulasim kolayligi” ve “calisma ortami” faktorlerinde is insanlarmmin konakladigi otelin
yildizina gore anlamli farkliliklar bulunmustur. Veriler incelendiginde, bes yildizli otelde
konaklayan is insanlarinin s6z konusu tiim bu faktorleri, dort yildizli otelde konaklayan is
insanlarma gore daha onemli bulduklar1 goriilmiistiir. “Temizlik etkeni” ve “ilgi ve hiz”

faktorlerinde otel yildizina gore bir farklilik bulunmamaktadir.

Tablo 16. Katilimcilarin Otel Tercihlerinde Etkili Olan Faktorlerin Otel Yildizina
Gore Karsilagtirilmasi

Faktorler Ycl)lzlellm N ort S::)?T.]a De;eri DeEg)eri
Aktl\flte Olanaklari 2:88 288 g:iggg :Sggég 2906 | 004
AR = AT
Ul o400 o0 4259|060 | L | ot
o400 |00 45078 |0 | 1 |
e T pE
T im e s ||

Yamt kategorileri: 1:Hi¢ 6nemli degil, 2:Onemli degil, 3:Ne dnemli ne dnemsiz, 4:Onemli
5:Cok onemli

Arastirmamizin doérdiincii sorusu, “is insanlarmin haze tiikketim egilimleri
hangi faktorler altinda incelenebilir?” sorusudur. Bu sorunun cevabini bulabilmek icin
18 maddeden olusan hazci tiiketim dlgegine faktdr analizi uygulanmistir. Olgegin faktor

analizine uygun olup olmadigimi degerlendirmek icin KMO testine ve Barlett testine
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bakilmistir. Bu 6l¢ek icin KMO 6rneklem yeterliligi oran1 ,907 olarak tespit edilmistir. Bu
oran Orneklem biyiikliigliniin “miikemmel” oldugunu gostermektedir (Kalayci, 2009:321-
322). KMO testinin ardindan Barlett kiiresellik testine bakilmistir. Barlett kiiresellik testi
sonucu, 5641,646; p<0,000’dir. Bu sonuca gore, degiskenler arasinda yiiksek korelasyon
oldugu sdylenebilir (Kalayci, 2009:327). Baska bir deyisle veri setimiz faktor analizi i¢in
uygundur.

Faktor analizi, hazci tiiketim Olcegini olusturan toplam 18 maddeye
uygulanmistir. Yapilan analiz sonucunda, (1) “bana gore aligveris bir maceradir” (,382)
maddesi eskokenliligi ,500’{in altinda oldugu icin, (3) “aligverise ¢iktigim zaman kendimi
baska bir diinyanin i¢inde gibi hissederim” ve (18) “kendimi mutlu etmek istedigimde
aligverise ¢ikarim” maddeleri iki faktore birden boyutlandigi icin Olgekten ¢ikarilmistir.
Boylece, kalan 15 madde tekrar faktor analizine tabi tutulmus ve 4 faktor elde edilmistir.
Bu faktorlerin, toplam varyansin %73,35’ini agikladigi goriilmiistiir (Tablo 17).

Tablo 17°de de goriildiigii gibi birinci faktor altt maddeden olugmaktadir. Bu
altt madde bireyin aligveris yapmaktan zevk almasi ve mutlu olmasi ile ilgili oldugu i¢in
faktore “mutluluk temelli” adi verilmistir. Bu faktor toplam varyansin %20,536’sim
aciklamaktadir. “Ailem ve arkadagslarim igin aligveris yapmaktan zevk alirrm” (,780), “baskalar
icin aligveris yapmaktan hoslanirim.Ciinkii onlar mutlu olduklarinda ben de mutlu olurum” (,778)
ve “hediye alirken miikkemmeli bulmak i¢in zaman ve ¢aba harcamaktan ¢ok hoslanirim” (,734)
maddeleri major madde konumundadir.

U¢ maddeden olusan ve son moday1 ve piyasadaki son iiriinleri takip etmek ile
ilgili ifadeleri igeren ikinci faktdr, toplam varyansin %20,383’iinii agiklamaktadir. Bu faktor

“moda temelli” olarak adlandirilmis olup; “alisverise son moday1 takip etmek igin ¢ikarim”
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(,870) maddesi en fazla yiike sahip olmakla birlikte, ic maddenin tamami major
durumundadir.

Tablo 17. Is insanlarinin Hazc1 Tiiketim Egilimlerine Gére Yapilan Faktor Analizi
Sonuglart

Oz Aciklanan

Yiikii | degeri Varyans ort. Alfa

Faktorler

LMUTLULUK TEMELLI (6 madde) 3,080 20,536 3,3431 ,868

6.8.Ailem ve arkadaglarim i¢in aligverisg ,780
yapmaktan zevk alirim

6.7.Baskalar1 icin aligveris yapmaktan 778
hoslanirim.Ciinkii onlar mutlu olduklarinda
ben de mutlu olurum

6.9.Hediye alirken miikemmeli bulmak igin 134
zaman ve ¢aba harcamaktan ¢ok hoslanirim

6.16.Moralim bozuk oldugunda aligverise ,586
¢ikmak kendimi daha iyi hissetmemi saglar

6.17.Bana gore aligveris en iyi stres atma 578
yontemidir

6.2.Aligveris yapmak bana her zaman i¢in ,505
ilgi ¢ekici gelmistir

I11.MODA TEMELLI (3 madde) 3,057 20,383 2,9461 911

6.11.Aligverigse son modayi takip etmek igin ,870
¢ikarim

6.10.Aligverige en son egilim ve tercihlerden | ,825
haberdar olmak i¢in ¢ikarim

6.12.Aligverise piyasadaki en son iiriinleri , 795
gormek igin ¢ikarim

111.INDIRIM TEMELLI (3 madde) 2,449 16,323 3,3967 | ,851

6.5.Aligverise ¢iktigimda indirimli {irtinleri ,854
aray1p bulmak hosuma gider

6.6.Aligverise ciktigimda indirimdeki ,803
iiriinleri bagkalarindan 6nce yakalayip
bulmaktan ¢ok zevk alirim

6.4.Aligverise cogunlukla indirim 7197
zamanlarinda ¢ikarim

IV.SOSYAL TEMELLI (3 madde) 2,417 16,111 | 3,1700 | ,857

6.13.Aligverige ailemle ya da arkadaslarimla ,818
etkilesimde bulunmak, sosyallesmek igin
giderim

6.14.Aligverise gittigimde diger insanlarla ,803
etkilesime girmekten zevk alirim

6.15.Bana gore tanidiklarla aligverise ¢ikmak | ,779
yeni paylagimlar yagsamaktir

Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi. A¢iklanan toplam varyans: % 73,353
KMO o6rneklem yeterliligi: ,907 ; Bartlett’s Kiiresellik testi: X?: 5641,646, s.d.: 105, p<0.0001;
Genel ortalama: 3,2398; Olgegin tamamu igin Alpha: ,923;

Yanit kategorileri: 1:Kesinlikle katilmiyorum ... 5:Kesinlikle katiliyorum
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Uciincii faktdr, iic maddeden olusmakta, toplam varyansmn %16,323{inii
aciklamakta ve “indirim temelli” olarak adlandirilmaktadir. Dordiincii ve son faktoriimiize
“sosyal temelli” ad1 verilmistir. Bu faktorde {i¢ maddeden olusmakta ve toplam varyansin
%16,111°ini agiklamaktadir. Ugiincii ve dordiincii faktdrlerdeki maddelerin hepsi major
maddelerdir.

Hazc1 tiiketim Olgegine uyguladigimiz faktor analizi sonucu elde ettigimiz ve
yukarida acikladigimiz dort faktor, Enginkaya ve Ozansoy’un (2010) ve Arnold ve
Reynolds’un (2003) calismalarinda elde ettikleri faktorler ile benzerlik gostermektedir.
Enginkaya ve Ozansoy 2010 yilinda Istanbul’da 250 lise &grencisi iizerinde yaptiklari
calismalarinda ve Arnold ve Reynolds’in 2003 yilinda yaptiklart ¢alismalarinda hazci
aligveris degerine iligkin alt1 faktor (macera temelli aligveris, sosyal temelli aligveris, zevk
temelli alisveris, fikir temelli aligveris, rol yonelimli aligveris ve deger temelli aligveris)
elde etmislerdir. Boylece arastirmamizin dordiincii sorusunun cevabi da verilebilmektedir.

Arastirmamizin besinci sorusu, “is insanlarimin faydac tiiketim egilimleri
hangi faktorler altinda incelenebilir?” sorusudur. Bu sorunun cevabini bulabilmek icin
dort maddeden olusan faydaci tiikketim 6l¢egine faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizi
yapmadan Once Ol¢egin madde toplam korelasyon degerlerine bakilmis, ikinci maddenin
(aligveris yaparken gercekte ihtiyacim olan seyleri satin almaya biliyorum, “-,391” ) madde
toplam korelasyon degerinin eksi oldugu goriilmiistiir. Bu durumun, ters kod gerektiren bu
sorunun katilimcilar tarafindan yanlis anlagilmasindan kaynaklandigi kanisina varilmis ve
bu madde Olgekten c¢ikarilmistir. Geriye Kkalan ii¢ madde ile tekrar faktoér analizi
yapitlmistir. Yapilan analiz sonucunda, 6l¢egin faktdr analizine uygun olup olmadigini
degerlendirmek icin KMO testine ve Barlett testine bakilmistir. U¢ maddeden olusan bu

Olcek i¢cin KMO o6rneklem yeterliligi orani ,710 olarak tespit edilmistir. Bu oran 6rneklem
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biyiikliginin “iyi” oldugunu gostermektedir (Kalayci, 2009:321-322). KMO testinin
ardindan Barlett kiiresellik testine bakilmistir. Barlett kiiresellik testi sonucu, 559,337;
p<0,000’dir. Bu sonuca gore, degiskenler arasinda yiiksek korelasyon oldugu séylenebilir
(Kalayc1, 2009:327). Baska bir deyisle veri setimiz faktor analizi i¢in uygundur.

Yapilan analiz sonucunda, tim maddelerin tek bir faktére boyutlandigi
gorilmiis ve bu tek faktor “fayda temelli” olarak adlandirilmistir. Bu faktor, toplam
varyansin %71,453’linli agiklamaktadir. Yapilan faktor analizi sonucu, Tablo 18’de yer
almaktadir. Boylece arastirmamizin besinci sorusu da cevaplandirilmistir.

Tablo 18. Is Insanlarinin Faydaci Tiiketim Egilimlerine Gére Yapilan Faktdr Analizi

Sonuglari
.. Oz Aciklanan

Faktorler Yiikii | degeri \}:aryans ort. Alfa
LLFAYDA TEMELLI (3 madde) 2,144 71,453 2,144 ,799
7.4.Aradigim seyleri bulmak igin bagka ,851
Mmagazalara gitmek zorunda kalmak hosuma
gitmez
7.1.Ihtiyacim olan seyi buldugum zaman ,851
aligverisi bitiririm
7.3.Aligveris yaparken aradigim seyleri ,834
hemen bulurum

Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi. Ac¢iklanan toplam varyans: % 71,453
KMO orneklem yeterliligi: ,710 ; Bartlett’s kiiresellik testi: X?: 559,337, s.d.: 3, p<0.0001;
Genel ortalama: 3,4767; Olgegin tamamu icin Alpha: ,799;

Yanit kategorileri: 1:Kesinlikle katilmiyorum ... 5:Kesinlikle katiliyorum

Arastirmamizin altinci sorusu, “bes yildizh otel isletmelerinde konaklayan
is insanlarmin hazci tiiketim egilimlerinin, dort yildizh otel isletmelerinde konaklayan
is insanlarmma gore daha fazla olup olmadig1””dir. Bu sorunun cevaplandirilmasina
yonelik t-testi sonucu Tablo 19°da yer almaktadir. Tablodaki verilere baktigimizda
“mutluluk temelli” ve “indirim temelli” faktorlerde dort ve bes yildizli otellerde
konaklayan is insanlar1 ag¢isindan bir farklilik olmadigi goériilmektedir. Ancak “moda
temelli” ve “sosyal temelli” faktorlerde dort yildizli otellerde konaklayan is insanlart ile

bes yildizli otellerde konaklayan is insanlart arasinda anlamli farkliliklar bulunmustur. Bu
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verilere dayanarak ve goreceli olarak, bes yildizli otel isletmelerinde konaklayan is
insanlarinin, moday1 takip ve sosyallik yoOnlerinin dort yildizli otel isletmelerinde
konaklayan is insanlarina kiyasla daha fazla oldugu soylenebilir.

Tablo 19. Is insanlarmin Hazc1 Tiiketim Egilimlerinin Otel Y1ldizina
Gore Karsilastirilmast

Faktorler Yildizt N Ort. Sapma |Degeri | Degeri

Mutluluk Temelli 4,00 |300|3,2944 | ,88274 |-1,266| ,206
5,00 [300]3,3917 | ,99517

Moda Temelli 4,00 [300(2,8233|1,05422 |-2,720| ,007
5,00 |300|3,0689 | 1,15489

Indirim Temelli 4,00 |300|3,3833| ,98526 | -,325 | ,746
5,00 |300|3,4100 | 1,02607

Sosyal Temelli 4,00 |300|3,0778 | ,99528 |-2,217 | ,027

5,00 |300|3,2622 | 1,04174

Yanit kategorileri: 1:Kesinlikle katilmiyorum ... 5:Kesinlikle katilryorum

Arastirmamizin yedinci sorusu, “dort yildizh otel isletmelerinde
konaklayan is insanlarimin faydaci tiiketim egilimlerinin, bes yildizh otel
isletmelerinde konaklayan is insanlarina gore daha fazla olup olmadigi”dir. Bu
sorunun cevabini bulmak iizere yapilan t-testi sonucu, Tablo 20°de yer almaktadir. Buna
gore, dort yildizli otelde konaklayan is insanlari ile bes yildizli otelde konaklayan is
insanlarinin faydaci tiiketim egilimleri arasinda bir farklilik bulunmamaktadir. Ancak,
anlam diizeyi %10’a ¢ikarildiginda anlamli bir farklilik tespit edilebilmektedir.

Tablo 20. Is insanlarinin Faydaci Tiiketim Egilimlerinin Otel Yildizina

Gore Karsilastirilmasi

Faktorler Yildizi N Ort Sapma | Degeri | Degeri

Fayda Temelli 4,00 | 300 3,5556 | ,95857
5,00 | 300 3,3978 |1,13339

Yanit kategorileri: 1:Kesinlikle katilmiyorum ... 5:Kesinlikle katiliyorum

1,841 | ,066

Arastirmamizin sekizinci sorusu, “is insanlarmin otel tercihini etkileyen
faktorler ile hazer ve faydaci tiikketim egilimleri arasinda bir iliski olup olmadig1”dir.

Bu iligkinin tespit edilmesi i¢in, aragtirmamizda elde ettigimiz otel tercih etmede etkili olan
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faktorler ile hazci ve faydaci tiiketim faktorlerine korelasyon analizi uygulanmistir.
Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki dogrusal iliskiyi veya bir degiskenin iki veya
daha ¢ok degisken ile olan iligkisini test etmek, varsa bu iliskinin derecesini 6lgmek igin
kullanilan istatistiksel bir yontemdir. Korelasyon analizinin amaci, bagimsiz degisken
degistiginde, bagimli degiskenin ne yonde degisecegini gormektir. Analiz sonucunda,
dogrusal iliski olup olmadigi ve varsa bu iliskinin derecesi korelasyon katsayisi ile
hesaplanir (Kalayci, 2009:115). Korelasyon katsayis1 bir oran olup, -1 ile +1 arasinda bir
degerdir. Katsay1 pozitif ise, degiskenlerin biri artarken digeri de artiyor; negatif ise,
degiskenlerin biri artarken digeri azaliyor demektir (Nakip, 2006:343). Degiskenler

arasindaki iliskinin kuvveti Tablo 21°e gore degerlendirilir (Kalayci, 2009:116).

Tablo 21. Korelasyon Katsayilarinin Iligki Dereceleri

Korelasyon Katsayisi (r) Iliski Derecesi
0,00-0,25 Cok zayif
0,26-0,49 Zayif
0,50-0,69 Orta
0,70-0,89 Yiiksek
0,90-1,00 Cok Yiiksek

(Kaynak: Kalayct, 2009:116)

Arastirmamizda yapilan korelasyon analizi sonucunda elde edilen veriler,
Tablo 22°de yer almaktadir. Buna gore, en yiiksek korelasyon aktivite olanaklar1 ile otel
imaj1 (,596) arasindadir. Dolayisiyla, otellerin sahip oldugu aktivite olanaklar1 arttiginda
otel imajinin da iyilesebilecegi sdylenebilir. Otel imaj1 faktoriiniin, aktivite olanaklari
faktoriinden sonra en ¢ok iligkisinin oldugu ikinci faktor ilgi ve hiz (,429) faktoridiir.
Dolayisiyla, otel ¢alisanlarinin ilgili olmalar1 ve islemleri hizli halletmeleri is insanlari
nezdinde otelin imajimi gelistirmektedir. Gorece, otel isletmelerinin temiz olmasi (,465),
caligma ortami saglamasi (,560) ve calisanlarin ilgili ve hizli davranmalar1 (,462) ulasim

kolaylig1 faktoriinii pozitif yonde etkilemektedir.
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Ote yandan, aktivite olanaklar1 faktdriiniin, mutluluk temelli (,249), moda
temelli (,233), indirim temelli (,152) ve sosyal temelli (,245) hazci tiiketim faktorleri ile
pozitif yonde ancak ¢ok zayif bir iligkisi oldugu, fayda temelli (,045) faydaci tiiketim
faktori ile yine pozitif yonde ve ¢ok zayif iliskisi oldugu tespit edilmistir. Benzer sekilde,
otel imaj1 faktoriiniin, mutluluk temelli (,250), moda temelli (,181), indirim temelli (,133)
ve sosyal temelli (,244) hazci tiiketim faktorleri ile pozitif yonde ancak ¢ok zayif bir
iligkisi oldugu ve fayda temelli (,052) tiikketim faktorii ile pozitif yonde ve ¢ok zayif iliskisi
oldugu tespit edilmistir. Bu verilere dayanarak ve goreceli olarak, aktivite olanaklar1 ve
otel imaj1 faktorlerinin hazci tiiketim faktorleri ile iligkisinin faydaci tiikketim faktoriine
kiyasla daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Ayni sekilde, ulasim kolaylig1 ve ¢aligma ortami
faktorlerinin de, hazci tiikketim faktorleri ile iligkisi faydacr tiiketim faktoriine kiyasla daha
yiiksektir (Tablo 22).

Temizlik etkeni faktoriine baktigimizda, mutluluk temelli (,068), indirim
temelli (,037) ve sosyal temelli (,017) hazci tiikketim faktorleri ile pozitif ancak ¢ok zayif
bir iligkisinin oldugu, moda temelli (-,061) hazci tiikketim faktorii ile negatif ve ¢cok zayif
iliskisinin oldugu goriilmektedir. Bu faktoriin faydac tiiketim (,160) faktorii ile iliskisi ise
pozitif ancak ¢ok zayiftir. Bu sonuglara dayanarak ve goreceli olarak, temizlik etkeni
faktoriiniin faydaci tiiketim egilimleri ile iligkisinin hazci tiiketim egilimlerinden daha fazla
oldugu soylenebilir.

Is insanlarinin otel tercihlerinde etkili olan faktdrlerden sonuncusu yani ilgi ve
hiz faktoriine baktigimizda, mutluluk temelli (,160), moda temelli (,019), indirim temelli
(,117) ve sosyal temelli (,105) hazci tiiketim faktorleri ile pozitif ancak ¢ok zayif bir
iliskisinin oldugu, fayda temelli (,126) tiiketim faktorii ile yine pozitif ancak ¢ok zayif bir

iligkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglara dayanarak ve goreceli olarak, ilgi ve hiz
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faktoriiniin hem hazc1 hem de faydaci tiikketim egilimleri ile iligskisinin benzerlik gosterdigi

sOylenebilir.
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Tablo 22. Is insanlarmin Otel Tercihini Etkileyen Faktorler ile Hazc1-Faydaci Tiiketim Egilimlerinin Karsilastirilmasi (n:600)

Aktivite Otel Ulasim | Temizlik | Cahsma | Tlgive | Mutluluk | Moda |indirim | Sosyal
‘ Olanalﬂarl Imaji | Kolayhg: | Etkeni | Ortamm | Hiz Temelli | Temelli | Temelli | Temelli
Otel Imaj1 Pearson Korelasyonu ,596 1
Anlamlilik (2-y6nlii) ,000
Ulasim Pearson Korelasyonu 354" 3747 1
Kolayhg Anlamhlik (2-yonlii) 000 000
Temizlik Pearson Korelasyonu 1817 268" 465" 1
Etkeni Anlamhilik (2-yonli) 1000 1000 000
Calhisma Pearson Korelasyonu 4307 3987 | 5607 3427 1
Ortam Anlamlilik (2-yonlii) ,000 ,000 ,000 ,000
ilgi ve Hiz Pearson Korelasyonu 288" 4297 | 4627 4677 | 3947 1
Anlamlilik (2-yénli) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Mutluluk Pearson Korelasyonu 249" 250" 170”7 ,068 186" | ,160° 1
Temelli Anlamhilik (2-yonli) 1000 1000 000 095 000 | ,000
Moda Temelli | Pearson Korelasyonu 2337 1817 ,095" -,061 1417 | 019 6027 1
Anlamhilik (2-yénlii) ,000 ,000 020 136 ,001 638 ,000
indirim Pearson Korelasyonu 152" 1337 | 1157 ,037 059 | 1177 | 555 468" 1
Temelli Anlamlilik (2-yonlii) 1000 001 005 361 150 | 004 000 000
Sosyal Pearson Korelasyonu 245" 2447 | 1527 ,017 1407 | 105 | 586 5707 | 456" 1
Temelli Anlamlilik (2-y6nli) 000 000 000 678 001 | ,010 1000 1000 1000
Fayda Pearson Korelasyonu ,045 ,052 ,061 160™ 063 | 1267 | -200" | -208" | -087 | -099
Temelli Anlamhlik (2-y6nlii) 267 203 134 000 125 002 000 000 033 015
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SONUC VE ONERILER

Aragtirma amaglar1 dogrultusunda elde edilen verilerin degerlendirilmesi

sonucunda, ulasilan bazi bulgular su sekilde 6zetlenebilir:

Aragtirmaya katilanlarin %30,3’i “kadin™, %69,7°s1 “erkek™ tir. Arastirmamiza
katilan is insanlarmin %50’ si “36-50" yas grubundaki “orta yasli” is insanlaridir.
%30°u “20-35” yas grubundaki “gen¢” is insanlari, yine %20’si “51+” yas
grubundaki “yaslh” is insanlaridir. Is amagli seyahatleri en ¢ok “36-50” yas
grubundaki “orta yasli” ig insanlari yapmaktadir. Tiirkiye’nin gen¢ ve dinamik bir
nufiis yapisina sahip oldugu disliniildiigiinde bu sonu¢ normal karsilanabilir
(Tibitak, 2000). Bu sonuca dayanarak, yasl is insanlarmin ¢ok sik is seyahati
yapmadiklari, yerlerine sirket temsilcisi tayin ettikleri ve bu temsilcilerin orta yash
ve geng bireylerden olustugu soylenebilir.

Aragtirmaya katilan is insanlarinin ¢ogunlugu (%46) “lisans” mezunu ve
cogunlugunun gelir diizeyi (%41,5) “ortanin iistii” veya (%10,5) “yiiksek” tir. Bir is
insanmin belirli bir egitim diizeyinin istiinde olmasi beklenen bir durumdur.
Dolayisiyla, gelirinin toplumdaki ortalama gelirden yiiksek olmasi normaldir.
Arastirmanin yapildigi Mersin ve Adana illerine en ¢ok (%13,2) Istanbul’dan, daha
sonra Ankara (%10) ve Izmir’den (%5,3) is insan1 gelmektedir. Istanbul, Ankara ve
[zmir, Tiirkiye’nin niifus yogunlugu bakimindan en biiyiik ii¢ ilidir (Tuik, 2011).
Ayrica, Tirkiye’nin en biiyiikk sanayi, ticaret, ulasim, reklam ve iktisadi
kuruluslarinin istanbul’da bulundugu, Ankara’nin Istanbul’dan sonra Tiirkiye nin
ikinci sirada sanayi merkezi sayildigi (www.turkish-media.com) ve Izmir’in liman
kenti olmasinin yaninda, bolgenin ticaret merkezi konumuna gelmis olmasi

(www.izmirde.biz) diisiiniildiigiinde bu bulgu normal karsilanabilir. Ayrica séz


http://www.izmirde.biz/
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konusu bolgeye Gaziantep, Sanliurfa, Hatay, Nigde, Kayseri, Diyarbakir gibi yakin
bolgelerden de is insanlarimin geldigi goriilmektedir. Gaziantep ve Kayseri’nin
deniz ihracatin1 Mersin’den yaptigi, Hatay’in zaten Akdeniz bolgesi sinirlari iginde
oldugu, Nigde ile gegmisten gelen bir yakinligin oldugu diisiiniildiigiinde bu bulgu
da normaldir.

Arastirmaya katilan is insanlari, bir yilda ortalama 14 defa is amaciyla seyahat
etmekte ve ¢ogunlugu (%42,1) otel rezervasyonunu son ii¢ giinde yaptirmaktadir.
Cogunlukla (%55,3) “yalmiz” veya (%36,2) “is arkadasglar’” ile seyahat
etmektedirler. “Yalniz” seyahat etmelerinin nedeni; ¢cogunlugunun evli olmasindan,
eslerinin de calistyor olmasindan, ¢ocuklari olmasindan veya sirketlerinin eslerini
finanse etmemesinden kaynaklaniyor olabilir. Is insanlarmin otel tercihlerinde en
cok kendileri (%86,6) ve sirketleri (%81,1) etkili olmaktadir. Sirketlerin yiiksek
oranda etkili olmasmin nedeninin, rezervasyonlarin sekreterler tarafindan
yapilmasindan ya da sirketlerin ¢alisanlari i¢in yil sonu toplantisi, bayii toplantisi,
egitim toplantist  gibi  ¢esitli  toplantilar  diizenlemesinden kaynaklandigi
diisiiniilmektedir. Ayrica, bazi sirketlerin prestij geregi hep ayni oteli tercih ettikleri
ileri siirtilebilir.

Is insanlarinin otel tercihlerinde etkili olan ilk bes husus; carsaf ve havlularmn
temizligi, odada 1s1 ve havalandirma kontrol sistemlerinin iyi olmasi, genel
alanlarin temizligi, odalarin konforlu olmasi ve otelin gilivenligidir. Bununla
birlikte, gorece az dnem diizeyine sahip otel 6zellikleri; oteldeki aktivite ¢esitliligi,
tanittm ve reklam faaliyetleri, ylizme havuzu, oteldeki eglence olanaklar1 ve
oteldeki aligveris olanaklaridir. Ozetle, is insanlar1 en cok, temizlik, konfor ve

giivenlige 6nem vermektedirler. Hem hazci hem de faydaci is insanlari, temizligi
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birinci derecede goérmektedir. Bu sonug, housekeeping departmaninin Onemini
ortaya koymaktadir. Bu nedenle, is insanlarina hitap eden oteller, housekeeping
departmanina diger otellerde oldugundan daha fazla 6nem vermelidir. Gerek kat
calisanlarinin se¢iminde, gerekse odalarin temizlenmesi ve son kontrollerinin
yapilmas1 agamalarinda daha dikkatli olunmalidir. Diger taraftan her ne kadar
dogrudan ilgili olmasa da, otel imaj1 agisindan da temizlik 6nemlidir. Burada dikkat
ceken konulardan biri, kurulus yerinin 12. sirada yer almasidir. Hizli ¢/in, hizl
c/out, internet baglantisinin olmasi ve ¢alisanlarin yakin ve ilgili davraniglar1 gibi
otel Ozellikleri kurulus yerinden daha 6nemli bulunmustur. Bunun, hizla gelisen
calisma hayatinda insanlarin is ylikiiniin her gecen giin daha da c¢ogalmasi
nedeniyle zamanlarinin azalmasindan kaynaklandigi diisiiniilmektedir. Ayrica
monoton ve yogun is hayatinda sik seyahat eden Kkisiler olarak is insanlari, otel
calisanlarinin yakin ve ilgili davranislarina énem vermektedirler. Is insanlarmimn
kurulus yerine 12. sirada yer vermesinin bir diger nedeni de, 6zel araglari ile
seyahat etmelerinden ya da sirketlerinin transfer hizmeti saglamasindan
kaynaklaniyor olabilir.

Is insanlarinin otel tercihlerinde etkili olan faktorler; aktivite olanaklari, otel imaj,
ulasim kolayligi, temizlik etkeni, ¢alisma ortami ve ilgi ve hiz olmak lizere alt1
faktor olarak belirlenmistir. Faktorlerin ortalamalart incelendiginde, is insanlarinin
otel tercih ederken en ¢ok temizlige, ikinci olarak ilgi ve hiza ve l¢iincii olarak
ulasim kolayligina énem verdikleri goriilmiistiir. Burada dikkati ¢eken konulardan
biri, is insanlari igin gok énemli oldugu diisiiniilen ¢alisma ortami faktoriiniin, bu ti¢
faktorlin ardinda kalmasidir. Bunun, temizligin zaruri bir ihtiya¢ olarak ilk siray:

almasindan, ayrica is insanlarinin daha dncede belirtildigi gibi kisitli zamana sahip
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kisiler olmas1 nedeniyle islemlerin hizli yapilmasini istemelerinden kaynaklandigi
diisiiniilmektedir. Ayrica, is insanlar1 otele giriste yorgun olmalar1 nedeniyle bir an
once odalarma girip dinlenmek isteyebilir, otelden ayrilirken de ¢ogunlukla bir
toplantiya, goriigmeye veya ugaga yetisme telasinda olabilirler. Giiniimiizde gelisen
teknoloji ve sirketlerin ¢alisanlarina sagladigi olanaklarin artmasi neticesinde,
bircok is insaninin sahsi bilgisayar ve iPhone gibi cihazlar1 bulunmakta, ¢ogu is
insan1 internetini yaninda tastyabilmektedir. Bu nedenle is insanlarinin bir ¢ok isini
kendilerinin hallettigi, dolayisiyla otellerin sundugu ¢alisma ortami faktoriine gok
onem vermedikleri sdylenebilir.

Is insanlarmin otel tercihlerinde etkili olan alti faktdriin demografik 6zellikler
acisindan farklilik gosterip gostermedigi analiz edilmistir. Analizden elde edilen
sonuclara gore, kadinlar, aktivite olanaklari, otel imaji, ulasim kolaylig1 ve ilgi ve
hiz faktorlerine erkeklerden daha fazla 6nem vermektedirler. Bunun kadinlarin
daha hazci olmasindan kaynaklandig diisiiniilebilir (Chang, Burns ve Frances,
2004: Altunisik ve Calli, 2004: Ozdemir ve Yaman, 2007). Her ne kadar énemli
bulunmasa da, otellerin sahip oldugu aktivite olanaklarina en fazla 6nem veren 20-
35 yas arasi geng is insanlaridir. Aktivite olanaklarina 36-50 yas arasi orta yasl is
insanlar, 51 ve Ustli yas grubundaki yasli is insanlarindan daha fazla Onem
vermektedirler. Dolayisiyla, yas arttikca aktivite olanaklarina verilen 6nem diizeyi
azalmaktadir. Genglerin daha dinamik oldugu diisiiniildiiglinde bu arastirma sonucu
da son derece normaldir. Aktivite olanaklar1 haricindeki diger bes faktor, yas
gruplarma gore farklilik gostermemektedir. Otel tercih etmede etkili olan
faktorlerin hi¢ biri medeni duruma ve egitim durumuna gore farklilik

gostermemektedir. Dolayisiyla evli veya bekar olma ile tiim egitim diizeylerindeki
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kisiler, otel 6zelliklerine esit derecede dnem vermektedir. Otel imaj1 ile ilgi ve hiza
en ¢ok dnem verenler, ortanin tstli + yiikksek gelir grubundaki is insanlaridir. Gelir
arttik¢a insanlarin imaja daha fazla 6nem vermesi beklenen bir durumdur. Temizlik
etkenine ise, en gok orta gelir grubundaki is insanlart 6nem vermektedir. Bu bulgu
ilging bir bulgudur. Bagka arastirmalarda da bu sonuca varilmasi durumunda,
ciddiyetle arastirilmali, altinda yatan nedenler incelenmelidir. Bes yildizli otellerde
konaklayan is insanlari, aktivite olanaklari, otel imaji, ulasim kolaylhigi ve ¢alisma
ortami faktorlerini dort yildizli otellerde konaklayan is insanlarindan daha 6nemli
bulmaktadirlar. Temizlik etkeni ile ilgi ve hiz faktorleri otel yildizina gore farklilik
gostermemektedir. Dolayisiyla hem dort yildizli otelde hem de bes yildizli otelde
konaklayan is insanlar1 temizlik, ilgi ve hiza esit derecede 6nem vermektedir.

Is insanlarinmn hazci tiiketim egilimleri ile ilgili faktdrler; mutluluk temelli, moda
temelli, indirim temelli ve sosyal temelli olmak {iizere dort faktor olarak
belirlenmistir. Bes yildizli otel isletmelerinde konaklayan is insanlarinin, moda
temelli ve sosyal temelli hazci tiiketim faktorlerine dort yildizli otel isletmelerinde
konaklayan is insanlarindan daha fazla 6nem verdikleri tespit edilmistir.
Dolayisiyla bes yildizli otelde konaklayan is insanlarmin, otelin yeni ve modern
esyalarla dekore edilmesi, modern ekipmanlara ve c¢esitli sosyal imkanlara sahip
olmasi gibi beklentileri olmaktadir. Dort yildizli otelde konaklayan i insanlarinin,
otellerden moda ve sosyal temelli beklentileri gorece daha azdir. Dort ve bes
yildizli otel isletmelerinde konaklayan is insanlari, indirim temelli ve mutluluk
temelli hazci tiiketim faktorleri agisindan farklilik gostermemektedirler. Hem bes
yildizlt hem de dort yildizli otellerde konaklayan is insanlart indirim ve mutluluk

temelli hazci tiiketim egilimlerine esit derecede 6nem vermektedir. Bu bulgu ise,
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bir onceki bulgu ile celigkilidir. Burada, dort yildizli otellerde konaklayan is
insanlarmin indirimleri daha cok takip etmesi beklenebilirdi ancak bu sonug
citkmamiustir.  Bunun nedeni, konaklama bedellerinin sirketler tarafindan
karsilanmasi olabilir. Bir baska nedeni ise, i3 amaciyla seyahat edenlerin is
seyahatlerini belirli tarihlerde yapmak zorunda olmalar, diger bir ifadeyle
seyahatin tarihini degistirme sanslarinin olmamasi olabilir.

Is insanlarinmn faydaci tiiketim egilimleri tek faktdr olarak belirlenmis ve bu faktore
“fayda temelli” adi verilmistir. Dort yildizli otel isletmelerinde konaklayan is
insanlar1 ile bes yildizli otel isletmelerinde konaklayan is insanlarinin faydaci
tiketim egilimleri arasinda farklilik bulunamamistir. Gerek dort yildizli otel
isletmesinde gerekse bes yildizli otel isletmesinde konaklayan is insani fayda
temelli tilketim egilimi gostermektedir. Ancak, anlam diizeyi %10’a ¢ikarildiginda
iki grup arasinda anlamli bir farklilik tespit edilebilmektedir. Bu durumda dort
yildizl1 otelde konaklayan is insanlarinin fayda temelli tiikketim egilimlerine daha
fazla onem verdikleri sOylenebilmektedir.

Arastirmada elde ettigimiz is insanlarimin otel tercihine etki eden alti faktorden
dordiiniin (aktivite olanaklari, otel imaji1, ulasim kolayligi, ¢alisma ortami) goreceli
olarak, hazci tiiketim faktorleri ile iligkisi faydaci tiiketim faktoriine kiyasla daha
yiiksektir. Dolayisiyla s6z konusu bu faktorlerde yapilan iyilestirmelerin, is
insanlarmin hazcilik algilarini etkileyebilecegi sdylenebilir. Bunun aksine, temizlik
etkeni faktorlinlin faydaci tiiketim egilimleri ile iligkisinin hazcr tiiketim
egilimlerinden daha fazla oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla, fayda temelli faktor
olan temizlik, Frederick A. Herzberg’in “Cift Faktor Teorisi” ya da “Motivasyon-

Hijyen Teorisi’ne benzetilebilir. Cift faktor teorisinde, hijyen kosullar1 olmazsa
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olmaz sayilmaktadir. Varlig1 tek basina yeterli olmamakta, ancak yoklugu da
tatminsizlige yol agmaktadir (www.odevsel.com). Burada da is insanlarinin
temizligi bir hijyen faktorii olarak gordiikleri, temizligin tek bagina bir memnuniyet
yaratmadigi, bunun yaninda hazci faktdrlerinde olmasi gerektigi soylenebilir. ilgi
ve hiz faktoriiniin ise, hem hazcit hem de faydaci tiikketim egilimleri ile iliskisinin
benzerlik gosterdigi sdylenebilir.

Yapmis oldugumuz arastirma sonucunda elde ettigimiz bulgulara ve
Mersin ve Adana illerine gelen is insanlarinin profiline dayanarak, s6z konusu
bolgede faaliyet gosteren otel isletmelerine ve turizm sektoriine yonelik cesitli
Oneriler gelistirilebilir.
Aragtirmanin yapildig1 bélgeye gelen is insanlarinin yarisinin orta yash ve yaklagik
licte birinin genglerden olugsmasi, otel isletmelerinin hizmetlerini belirleyip
gelistirirken bu grubu dikkate almalarin1 gerekli kilmaktadir. Otel igletmeleri,
ozellikle geng is insanlarmin ilgisini ¢ekecek dinlenme ve eglenme imkanlart
sunmali, genclere yonelik pazarlama faaliyetlerinde aktivite olanaklarma vurgu
yapmaldir.
Katilimcilarin %30’unun is kadinlarindan olusmasi, otel isletmelerinin hizmetlerini
belirleyip gelistirirken bu grubu da dikkate almalarinin gerekli olduguna isaret
etmektedir. Is amaciyla seyahat eden kadinlar, seyahatleri siiresince is goriismeleri
yapacak, onemli toplantilara katilacak ve bu siirecte bakimli olmak isteyeceklerdir.
Oteller, kadinlara yonelik giizellik salonu, kuafér ve aligveris olanaklar1 gibi
hizmetler sunabilir.
Aygiin  (2006) calismasinda, bes yildizli otel isletmelerinin, miisterilerin

demografik Ozelliklerine gore pazar bdliimlendirme yapmalarinin otellerin
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satiglarint %17; miisterilerin cografi bilgilerine goére pazar boliimlendirme
yapmalarinin otellerin satiglarin1 = %30 oraninda etkiledigini bulgulamistir.
Calismamizda Mersin ve Adana illerine en gok hangi bolgelerden is insan1 geldigi
tespit edilmistir. Otel isletmeleri bu sonuglar1 baz alarak is insanlarmin cografi
Ozelliklerine gore tutundurma faaliyetleri gelistirebilirler.

Otel isletmeleri, is amaglh seyahatleri biinyesine alabilmek amaciyla is insanlarinin
kendilerine oldugu kadar sirketlere yonelik pazarlama faaliyetlerini de artirmalidir.
Dolayisiyla, oncelikle is toplantilarinin yapilabilmesi i¢in gerekli olan toplanti
salonlarin1 bilinyesinde bulundurmalidir. Daha sonra; sirketlere kisisel satis
ziyaretleri gergeklestirilebilir, brosiir, resim gibi basili malzemelerden olusan
tanitim dosyalar1 gonderilebilir, telefonla satis goriismeleri yapilabilir, fuar ve
sergilere katilarak otelin bilinirligi artirilabilir. Ayrica, radyo ve televizyon gibi
goze ve kulaga hitap eden araglar, gazete ve dergi gibi yazili basin araglari, afigler
ve billboardlar gibi agik hava reklam panolari ve brosiir, katalog gibi basili
materyaller araciligiyla reklam yapilabilir ve halkla iligkiler/tanitim faaliyetlerinde
bulunulabilir.

Yapmis oldugumuz g¢alismada, 6zetle, is insanlarmin en ¢ok temizlik, konfor ve
giivenlige onem verdikleri tespit edilmistir. Bunlar temel 6zellikler oldugu i¢in bir
anlamda faydaci 6zellikler olarak algilanmaktadir. Bu nedenle, otel isletmeleri bu
konulara, ozellikle kat hizmetleri departmanina gereken Onemi vermelidir.
Isletmeler, kalifiye personel ¢alistirarak, hizmet igi egitim vererek, teknolojiyi takip
edip yenilikleri biinyesine katarak temizlik ve konforu saglayabilirler. Giivenligi

saglamak i¢in ise, konusunda uzman giivenlik sirketlerinden yardim alabilirler.
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Is insanlar1 tarafindan, hizli c/in, hizli c/out ve calisanlarin yakin ve ilgili
davraniglar1 gibi otel 6zellikleri de gorece onemli bulunmustur. Diger bir ifadeyle,
monoton ve yogun is hayatinda sik seyahat eden ve zamanlar1 kisitli olan kisiler
olarak ig insanlari, otel ¢alisanlarinin yakin ve ilgili davranislarina ve islemleri
cabuk halletmelerine 6nem vermektedirler. Dolayisiyla, otel isletmeleri bu konulara
gereken 6zeni gostermeli, personelini bu konularda egitmeli, yeterli sayida personel
ile hizmet vermeli, gerek otele giris ve ¢ikislarda gerekse rezervasyon agamasinda
evrak yogunlugunu en aza indirmelidir. Ayrica, yogun giinlerde 6n biiro personeli
desteklenmeli, sorun yaganmamasi i¢in ikame personel egitilmis olmalidir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda, en yiiksek iliskinin aktivite olanaklari ile
otel imaj1 (,596) arasinda oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla, sahip olunan aktivite
olanaklar1 arttiginda otelin imajinin da iyilesebilecegi soylenebilir. Buradan
hareketle, iyi bir imaj yaratmak isteyen otel isletmelerinin biinyesindeki aktivite
cesitliligini artirmas1 gerekmektedir. Otel imaj1 faktoriiniin, en cok iliskisinin
oldugu ikinci faktor ilgi ve hiz (,429) faktoriidiir. Dolayisiyla, otel ¢alisanlarinin
ilgili olmalar1 ve iglemleri hizli halletmeleri is insanlar1 agisindan otelin imajin
iyilestirmektedir. Aragtirmamizda elde ettigimiz is insanlarinin otel tercihlerine etki
eden alt1 faktor igerisinde ilgi ve hiz faktoriine ikinci sirada 6nem verilmesi de is
insanlart agisindan bu konunun 6nemli bulundugunu vurgulamaktadir. Bu nedenle
daha once de belirtildigi gibi, isletmeler bu konuya gereken 6nemi gostermell,
konunun Oneminin c¢alisanlar tarafindan da anlasilmasini saglamali, kalifiye
personel calistirmali, ¢alisanlarin1 hizmet i¢i egitimle siirekli desteklemeli ve islem

ve evrak yogunlugunu minimuma indirmelidir.
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Arastirmada elde ettigimiz is insanlarinin otel tercihlerine etki eden alt1 faktorden
dordiiniin (aktivite olanaklari, otel imaj1, ulasim kolaylig1, ¢aligma ortami) goreceli
olarak, hazci tiikketim faktorleri ile iliskisi faydaci tliketim faktoriine kiyasla daha
yiiksektir. Is insanlarmin otel tercihlerine etki eden faktdrlerden sadece birinin
(temizlik etkeni) ise, goreceli olarak, faydaci tiikketim faktori ile iliskisi hazci
tiiketim faktoriine kiyasla daha yiiksektir. Dolayisiyla, is insanlarinin temizlik gibi
temel bir etkeni faydaci; aktivite olanaklari, otel imaj1, ulasim kolayligi ve ¢alisma
ortami etkenlerini ise hazci bulduklari sdylenebilir. Bu sonuca dayanarak, otel
yoneticilerine, isletmelerinin hazci1 niteliklerini iyilestirmeleri, ancak bunu
yaparken faydaci oldugu diisiiniilen ve temel bir etken olan temizligi de mutlaka
dikkate almalar1 Onerisinde bulunulabilir. Fitness center, ylizme havuzu, spa &
wellness center, masa tenisi, bowling, basketbol, voleybol, canli miizik, bar, disko
vb. otel 6zellikleri ¢ogaltilabilir.

Her ne kadar bu arastirma bulgular1 arasinda ve arastirma konusu icerisinde yer
almasa da, is seyahatlerinin bir pargasi da toplantt ve kongrelerdir. Bunlarin
yapilabilmesi de ancak yeterli kapasitenin olmasi ile miimkiindiir. Bu nedenle
Mersin ve Adana’ya daha fazla is seyahatinin alinabilmesi icin her iki ildeki otel
isletmeleri basta olmak iizere, sektorde yer alan diger isletmeler ve kamu
kuruluglar1 isbirligi icerisinde hareket etmelidir. Biiylik capli toplantilara ev
sahipligi yapabilmek icin talebi karsilayacak arz yaratilmali, bunun i¢in koordineli
calistimalidir. Bu nedenle, Tarsus-Kazanli projesi ve havaalani projesinin
bitirilmesi Onemlidir. Bu projeler bittiginde bdolgedeki ticari canliliga katki
saglayacaktir. Bu da yeni otellerin agilmasina, dolayisiyla kapasitenin artmasina

neden olabilecektir.
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Aragtirmamizda elde ettiimiz bulgular Oncelikle otel isletmelerinin
yoneticilerine, daha sonra turizm sektorii yatirimcilarina, seyahat acentalarina ve yerel
yonetimlere is insanlarinin ozellikleri ve beklentileri konularinda dikkat ¢ekici bilgiler
verebilir. Ayni zamanda bu c¢alisma, daha 6nce is insanlar ile ilgili bu yonde bir ¢calisma
yapilmamis olmas1 nedeniyle, literatiirii zenginlestirerek, aragtirmacilara da 6nemli katkilar
saglayabilir.

Mersin ve Adana bolgesine is amaciyla gelen Tiirk misafirler ile
sinirlandirilarak yapilan bu c¢alisma, kapsami genisletilerek Tiirkiye nin diger illerinde ve
is amaciyla seyahat eden yabancilarin katilmasi ile yeniden yapilabilir. Ote yandan,
calismanin daha cok is insanmin katilimi ile tekrarlanmasinda fayda vardir. Ayrica,
ilerleyen zamanlarda is insanlarinin hangi otel 6zelliklerini/niteliklerini hazci, hangilerini
faydaci bulduklarini ortaya koymak amaciyla bir aragtirma yapilmasi, yapmis oldugumuz

arastirma ile biitiinleyici olacaktir.
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EK-1 ANKET FORMU

Sayin Misafir,

Elinizdeki anket, is adamlarinin otel tercihlerini etkileyen faktorleri irdeleyen bir yiiksek
lisans tezine veri toplamak amaciyla hazirlanmistir. Elde edilecek bilgiler, sadece bilimsel amaclarla
kullanilacak olup, kesinlikle GIZLI tutulacaktir.

Isbirliginiz ve katkilarimzdan dolay tesekkiir eder, saygilar sunarim.

Damsman Adr: Prof. Dr. A. Celil CAKICI Oya YILDIRIM )
Danigman Adresi: Mersin Universitesi, MERSIN Mersin Universitesi, MERSIN
e-mail: celilc@yahoo.com e-mail: oyabayram_33@hotmail.com
Bu otelde ge¢irmis oldugunuz is amaghi seyahatinizle ilgili asagidaki sorular1 yanitlayiniz.

1. Son bir yilda ka¢ kez is amaciyla seyahat ettiniz? ..................... kez

2. is amach seyahatlerinizde, genelde, otel rezervasyonunuzu konaklama tarihinden ne kadar siire
once yaparsimz? ......... glin

3. s seyahatlerinizi genelde kiminle yaparsimz?
U Yalniz [J Esimle [J Es ve Cocuklarimla [J Akrabalarimla
[l Is Arkadaslarimla [ Diger ( Liitfen belirtiniz)...........ccovvviiiiiiniiiiiiiiininn,

4. Asagidaki hususlarin otel tercih etmenizdeki 6nem derecesini belirtiniz (Tercihinizi X isareti ile

belirtiniz).

Otel Tercih Etmede Etkili Olan Hususlar

Hi¢ 6nemli
degil

Onemli
degil

Ne onemli
Ne onemsiz

Onemli

Cok
onemli

1.0tel atmosferi

2.0dalarin konforlu olmasi

3.Tanitim ve reklam faaliyetleri

4.0teldeki aktivite cesitliligi

5.Hizli check-in

6.Caliganlarin yakin ve ilgili davranislari

7.0telin gosterisi, ¢ekiciligi

8.0telin bagkalarinca tercih edilirligi

9.0telin imaj1

10.Hizli check-out

11.0telin markasi

12.0telin sundugu kampanyalar (fiyat indirimi,
cesitli aktivitelerin licretsiz kullanim1 gibi)

13.0teldeki yiyecek ve icecek kalitesi

14.0telin giivenligi

15.0teldeki aligveris olanaklar1

16.0teldeki eglence olanaklari

17.0telin saglik kuliibii olanaklar1

18.0telin spor hizmeti olanaklar

19.0telin ekonomikligi

20.0telin ulagim kolaylig

21.0telin havaalanina, otogara veya istasyona
yakinlig1

22.0telin saglk hizmetleri

23.Rezervasyon kolaylig

24.0telin yeri

25.0telde internet baglantis1 olmasi

26.0telde toplanti salonlarinin olmasi
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27.0telde faks olanaklarinin olmasi

28.0telin giiriiltiiden uzak olmasi.

29.0telde is goriismeleri yapmak i¢in uygun
ortam olmasi

30.Camasir temizleme hizmeti

31.Carsaf ve havlularin temizligi

32.Genel alanlarin temizligi

33.0dada 1s1 ve havalandirma kontrol
sistemlerinin iyi olmasi

34.Yiizme havuzu

5. Is seyahatlerinizle ilgili otel tercihlerinizde asagidaki kisi, kurulus veya faktorlerin etki diizeyini

belirtiniz.
" Hig etkili Etkili Kararsizim Etkili Cok
Faktorler degil degil etkili
1.Esim
2.Cocuklarim
3.Sirketim
4.Kendim
5.Arkadaglarim
6.Seyahat acenteleri
7.Diger...................
6. Asagidaki ifadeleri, katilma derecenize gore X ile isaretleyiniz.
- 25| 5| g EeE
Ifadeler X S S S S KES
= = 4 > € X
zEl| E| = @aga
YEI S| 2| EX3
2| 2 2

1.Bana gore aligveris bir maceradir

2.Aligverig yapmak bana her zaman ig¢in ilgi ¢ekici gelmistir

3.Aligverise ¢iktigim zaman kendimi bagka bir diinyanin i¢inde gibi hissederim

4.Aligverige ¢ogunlukla indirim zamanlarinda ¢ikarim

5.Aligverige ¢iktigimda indirimli {irlinleri arayip bulmak hosuma gider

6.Alisverise ¢iktigimda indirimdeki iiriinleri bagkalarindan 6nce yakalayip bulmaktan ¢ok
zevk alirim

7.Bagkalari i¢in aligveris yapmaktan hoslanirim. Ciinkii onlar mutlu olduklarinda ben de
mutlu olurum

8.Ailem ve arkadaglarim i¢in aligveris yapmaktan zevk alirim

9.Hediye alirken mitkemmeli bulmak i¢in zaman ve ¢aba harcamaktan ¢ok
hoslanirim

10.Aligverige en son egilim ve tercihlerden haberdar olmak i¢in ¢ikarim

11.Aligverise son moday1 takip etmek i¢in ¢ikarim

12.Aligverise piyasadaki en son Uiriinleri gormek i¢in ¢ikarim

13.Aligverise ailemle ya da arkadaslarimla etkilesimde bulunmak, sosyallesmek
icin giderim

14.Algverige gittigimde diger insanlarla etkilesime girmekten zevk alirim

15.Bana gore tanidiklarla aligverise ¢ikmak yeni paylasimlar yasamaktir

16.Moralim bozuk oldugunda alisverise ¢ikmak kendimi daha iyi hissetmemi
saglar

17.Bana gore aligveris en iyi stres atma yontemidir

18.Kendimi mutlu etmek istedigimde aligverise ¢ikarim




167

7. Asagidaki ifadeleri, katilma derecenize gore X ile isaretleyiniz.

+E| | g| EbE
5| 5| 5| 22
ifadeler <=zl g 2| SES
Z El| Bl 5| 23
£l E| &| BN E
“3| 3| 2| 2
1.Ihtiyacim olan seyi buldugum zaman aligverisi bitiririm
2.Aligveris yaparken gercekte ihtiyacim olan geyleri satin almaya biliyorum
3.Aligveris yaparken aradigim seyleri hemen bulurum
4. Aradigim seyleri bulmak i¢in bagska magazalara gitmek zorunda kalmak hosuma
gitmez
8. Cinsiyetiniz [J Kadin U Erkek 9. Yasmiz.........
10. Medeni Durumunuz [ Evli "] Bekar 11.ikamet ettiginiz sehir...............
12. En son mezun oldugunuz okulun tiiriinii belirtiniz
I Tkogretim 1 Ortaokul [J Lise 1 On Lisans-2 yil [J Lisans-4 yil [ Yiiksek Lisans

[ Doktora
13. Tiirkiye’deki gelir dagilimim dikkate aldigimizda, kendinizi hangi gelir grubu icinde kabul
edersiniz?

[ Diigiik [J Ortanin alt1 [J Orta [J Ortanin Gisti [ Yiiksek

Yardimlarimiz icin Tesekkiirler ........................
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Sehir F % Sehir F %
Adana 13 2,2  |[Mugla 9 1,5
Adiyaman 5 .8 Mus 1 ,2
Aksaray 6 1,0 [Nigde 13 2,2
Ankara 60 10,0 |Osmaniye 11 1,8
Antalya 17 2,8 |Rize 1 2
Aydin 6 1,0 |[Samsun 6 1,0
Balikesir 3 5 Siirt 5 .8
Batman 4 v Sivas 5 8
Bilecik 2 3 Sanliurfa 13 2,2
Bitlis 2 3 Sirnak 5 8
Bolu 2 3 Tokat 2 3
Burdur 2 3 Trabzon 4 7
Bursa 20 3,3 |Van 3 5
Cankiri 2 .3 Yozgat 4 v
Corum 2 3 Belirtmeyen 64 10,7
Denizli 7 1,2
Diyarbakir 12 2,0 Total 600 100,0
Edirne 1 2
Elazig 8 1,3
Erzincan 2 3
Erzurum 2 3
Eskisehir 10 1,7
Gaziantep 28 4,7
Hakkari 4 v
Hatay 16 2,7
Igdir 2 .3
Isparta 2 3
Iskenderun 6 1,0
Istanbul 79 13,2
Izmir 32 53
Kahramanmaras 10 1,7
Kayseri 13 2,2
Kirsehir 2 .3
Kocaeli 8 1,3
Konya 15 2,5
Kiitahya 3 5
Malatya 7 1,2
Manisa 10 1,7
Mardin 15 2,5
Mersin 14 2,3
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Otel Tercih Etmede Etkili Olan Hususlar Olcegi

Cakici
(1998-2000)

Chung
ve dig.
(2004)

Birdir
(2009)

Belber
(2007)

1.0tel atmosferi

+

2.0dalarm konforlu olmasi

3.Tanitim ve reklam faaliyetleri

4.0teldeki aktivite cesitliligi

5.Hizl1 check-in

6.Promosyon (satig gelistirme) faaliyetleri

7.Calisanlarin yakin ve ilgili davraniglari

8.0telin gosterisi, ¢ekiciligi

9.0telin bagkalarinca tercih edilirligi

10.0telin imaj1

11.Hizli check-out

12.0telin markasi

13.0telin sundugu kampanyalar (fiyat indirimi,
cesitli aktivitelerin licretsiz kullanimi gibi)

14.0teldeki yiyecek ve i¢ecek kalitesi

15.0telin yakinindaki restoranlarin hizmeti

16.0telin giivenligi

17.0teldeki alisveris olanaklari

18.0teldeki eglence olanaklari

19.0telin saglik kuliibii olanaklari

20.0Otelin spor hizmeti olanaklari

21.0telin ekonomikligi

22.0telin ulagim kolayligi

23.0telin havaalanina, otogara ve istasyona yakinligi

24.0telin saglik hizmetleri

25.Rezervasyon kolayligi

26.0telin yeri

27.Sekreterlik hizmetleri

28.Toplanti salonlarinin olmasi

29.Camasir temizleme hizmeti

30.Carsaf ve havlularin temizligi

*| k| | | | k| *| %

31.Genel alanlarin temizligi

32.0dada 1s1 ve havalandirma kontrol sistemlerinin iyi
olmasi

33.Yizme havuzu

34.Diger

* Belirtilen makalelerden alinmustir.
+ Arastirmaci tarafindan eklenmistir.




