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ONSOZ
Glinlimiizde hizla gelisen teknoloji alanindaki degismelerle birlikte
tiiketicilerin tiiketim ihtiyaglar1 da yeni bir boyut kazanmustir. Isletmeler de,
pazarlama faaliyetlerinin istedikleri sonuglara ulagmasi igin tiiketici davraniglarini
inceleme ve analiz etme geregi duymuslardir. Yapilan aragtirmalar sonucunda,
modern turizmde turistler i¢in satin alma sirasinda ve sonrasinda géreve odakli,
rasyonel tutum igerisinde olan ve faydaci bir deger arayisi i¢inde olan faydaci
davranigin yaninda hazci davranig da 6nemini gostermektedir. Hazci davranis, zevk -
arayan ve tiiketim odakli bir fikri ifade etmesi sebebiyle, giiniimiiz tiiketim
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OZET

TERMAL TURIZM ISLETMELERINDE HEDONIK VE FAYDACI
TUKETIM EGILIMININ DAVRANISSAL NiYETLER UZERINE
ETKISININ BELIRLENMESi

CETINTAS, Hayal
Yiiksek Lisans, Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dal
Tez Danismani: Dog¢. Dr. Mehmet Emin AKKILIC
2014, 144 Sayfa

Bu c¢alisma, turistik tiiketicilerin Balikesir’in  destinasyon imaji,
konakladiklar otelin 6zellikleri ve hizmetin 6nemi ile hedonik ve faydaci tiiketim
egilimi arasindaki iligkinin tespit edilmesi ve bununla birlikte hedonik ve faydaci
tilketimin davranigsal niyetler iizerindeki etkisinin 6l¢iilmesine yonelik olarak .
hazirlanmistir.

Calisma bes ana boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde giris ana basligi
altinda caligmanin problemine, arastirmanin amacina, énemine, sinirliliklarina ve
tamimlarina yer verilmektedir. Ikinci boliim olan ilgili alanyazin bsliimii, kuramsal
calismalar ve ilgili aragtirmalar olarak iki ana bagliktan olugmaktadir. Kuramsal
cergeve turistik tiiketici satin alma davranisi, hedonik ve faydaci tiiketim, hedonik ve
faydaci tiiketimi sekillendiren etkenler, davranigsal niyetler ve termal turizm
isletmeleri olmak iizere bes alt boliimden olusmaktadir. Ilgili arastirmalar ana bashig
altinda ise hedonik ve faydaci tiikketim, destinasyon imaji, hizmetin 6nemi, otel
ozellikleri ve davranigsal niyetlerle ilgili yapilan arastirmalara yer verilmektedir.
Ugiincii boliimde s6z konusu arastirmanin siireci ve yontemine yer verilmektedir.
Calismanin dordiincii bolimiinde arastirmanin bulgularina yer verilmistir. Bu
boliimde veriler analiz edilerek agiklanmistir ve hipotezler sinanmigtir. Son bélimde
ise aragtirmanin sonuglarina ve dnerilerine yer verilmektedir.

Arastirmanin amacina ulagmak i¢in bir model gelistirilmistir. Modeldeki etki
diizeylerini test etmek i¢in SPSS paket programi kullanilmistir. Arastirmanin verileri,
Balikesir'e termal tatil amaciyla gelen yerli turistler icinden anket yontemi ile

toplanmistir ve 550 kisi ile kolayda drnekleme yontemi ile goriigiilmiistiir. Yapilan



analizler sonucunda otel 6zellikleri degiskeninin hedonik tiiketimin fikir elde etme ve
rahatlama boyutlar: tizerindeki etkisi anlamsizdir ve faydaci tiiketimin sadece basari
boyutu lizerinde etkiye sahiptir. Ayrica, destinasyon imajinin ve hizmet kalitesinin
faydac tiiketimi etkiledigi ve faydaci tiiketimin davranigsal niyetler iizerinde etkisi
oldugu sonucuna varilmigtir. Destinasyon imajinin hedonik tiiketim iizerinde giiglii
diizeyde bir etkiye sahip olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Hizmet kalitesi degiskeninin de
hedonik tiiketimin sadece macera boyutu iizerindeki etkisi anlamli ¢ikmamustir:
Ancak, hedonik tiiketimin bazi boyutlarinin davranigsal niyetler iizerinde etkiye
sahip oldugu sonucuna ulagiimistir.

Anahtar Kelimeler: Hedonik Tiiketim, Faydaci Tiiketim, Destinasyon Imaj,

Hizmet Kalitesi, Otel Ozellikleri, Davranissal Niyetler



ABSTRACT

DETERMINATION OF THE EFFECT OF TREND IN HEDONIC
CONSUMPTION AND UTILITARIAN ON BEHAVIORAL INTENTIONS IN
THERMAL TOURISM ENTERPRISES

CETINTAS, Hayal
Master Thesis, Department of Tourism and Hotel Management
Adyviser: Do¢. Dr. Mehmet Emin AKKILIC
2014, 144 Pages

In this study, to identify the relationship between touristic consumers
Balikesir's destination image, stayed at the hotel's attributes and the importance of
the service with hedonic and utilitarian in consumption and this consumption
behaviors behavioral intentions, for measuring the impact on the workplace.

The study consisted of five main sections. In the first section were given the
problem, purpose, signifance, assumptions, limitations and definitions of study under
the entry title. The second section consisted of relevant literature and related
literature section was discussed in two main title by theoretical framework and
related research. The theoretical framework consisted of five sub-sections; touristic
consumer’s buying behavior, hedonic consumption, utilitarian consumption, hedonic
and utilitarian consumption of factors that have shaped, behavioral intentions and
thermal tourism enterprises. The published researches about hedonic consumption,
utilitarian consumption, destination image, importance of service, hotel attributes and
behavioral intentions were examined in related research section. In the third section,
the process and method of the research were given. In the fourt section, the research
findings were given. In this section, the data of this research are analyzed. On the
other hand, result of analysis were explained and hypothese were tested. In the last
part, the survey result and recommendations were given.

A model has been developed to achieve with the purpose of study in the model
to test the effect level was performed using the package program, SPSS were used.

The data of this research, Balikesir thermal leisure domestic tourists through the

iv



survey method was used to collect and 550 people with convenience sampling
method were interviewed. As a result of the analysis, the effect of hotel attributes is
irrelevant on idea shopping and gratification shopping dimensions of hedonic
consumption, and utilitarian consumption has the effect only on achievement
-dimension. It has been agreed on a result that Destination image and importance of
service has the effect on utilitarian consumption and utilitarian has the effect on
behavioral intentions. It has emerged that destination image hasn't a effect on a
strong level on hedonic consumption. The effect of service quality only is irrelevant
on adventure shopping dimension. It is concluded that some dimensions of hedonic

consumption have influence on behavioral intentions.

Key Words: Hedonic Consumption, Utilitarian Consumption, Destination

Image, Service Quality, Hotel Attributes, Behavioral Intentions.
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1. GIRIS
1.1. Problem

Aragtirmanin problemini ve konusunu, Balikesir Ilinde faaliyet gésteren
3, 4 ve 5 yildizl1 termal turizm igletmelerindeki turistik tiiketicilerin bolgenin
destinasyon imaj1 algilamalarinin, hizmet kalitesinin ve otel 6zelliklerinin
tiiketicilerin hedonik ve faydaci giidiileri ile olan iliskisi ve bu iligkiyle birlikte
hedonik ve faydaci tiiketim egiliminin davranigsal niyetlere olan etkisinin

incelenmesi olusturmaktadir.

1.2. Amag

Tiiketici davraniglarinda hedonik ve faydaci tiiketim ile ilgili farkl
alanlarda aragtirmalar yapilmasina ragmen, turizm alaninda fazla arastirmanin
olmadig1 goriilmiistiir. Bu ¢aligmanin amaci, Balikesir ilinde faaliyet gosteren
Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’ndan isletme belgeli 3, 4 ve 5 yildizli termal
turizm tesislerindeki turistik tiiketicilerin Balikesir’in destinasyon imajini,
konakladiklar otelin 6zelliklerini ve hizmet kalitesi algilamalari ile hedonik ve
faydaci tiiketim giidiileri arasindaki iligki ve hedonik ve faydaci tiiketim
egiliminin davranigsal niyetler iizerindeki etkisini tespit etmektir. Bu temel
amaca ulagmak amaciyla belirlenen alt hedefler asagidaki gibidir;

e Turizmde hedonik ve faydaci tiiketim davraniglarini dlgebilmek igin
gecerli ve giivenilir bir Slgek gelistirmek,

e Hedonik ve faydaci satin alma davranisini sekillendiren etkenleri
belirlemek,

e Hedonik ve faydaci tiiketimi sekillendiren destinasyon imaji, otel
ozellikleri ve hizmet kalitesi degiskenleri baglaminda hangi faktdrlerin
meydana geldigini belirlemek,

e Destinasyon imaji ile hedonik ve faydaci tilketim arasindaki iligkiyi
belirlemek,

e Otel ozellikleri ile hedonik ve faydaci tiikketim arasindaki iliskiyi
belirlemek,

e Hizmet Kkalitesi ile hedonik ve faydaci tiiketim arasindaki iligkiyi
belirlemek,

o Hedonik ve faydaci tiiketim egiliminin davranigsal niyetlere dogrudan

etkisini 6l¢mek,



e Hedonik ve faydaci tiiketim sonucunda ortaya ¢ikan davranigsal

niyetlerin farklilik gosterip gostermedigini ortaya ¢ikarmak.

Bu calismada amaglara ulagmak i¢in; hedonik tiiketim alt1 alt boyutta
(macera, deger elde etme, bagkalarini mutlu etme, fikir elde etme, sosyallesme,
rahatlama), faydaci tiiketim iki alt boyutta (basari, ihtiyag), bdlgenin
destinasyon imaji tek boyutlu, hizmetin 6nemi tek boyutlu, otel 6zellikleri tek
boyutlu, davranissal niyetler degiskeni de iki alt boyutta (bagkalarina nerme,
yeniden satin alma niyeti) incelenmigtir. Bu boyutlar dikkate alinarak bir model

geligtirilmistir.

1.3. Onem

Bu c¢alisma, turistik tiiketicilerin hedonik ve faydaci tiiketime
katilmalarindaki nedenlerini 6lgen ve turistlerin termal turizme y6nelik belirli
bir bdlgeyi tercih etme kararlarinin altinda yatan unsurlarin belirlenmesine
katk1 saglayacak bir ¢alisma olmasi agisindan onemlidir. Hedonik ve faydaci
tilketim giidiisii ile hareket eden turistlerin, termal turizm merkezinde
konaklayarak satinalma davranisi gostermelerinde farkli nedenlerin etkisi
olabilir. Satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerin tespit edilmesi
igsletmelerin uygulayacaklar1 stratejileri gelistirmesine ve dogru kararlarin
alimmasina 6nemli katkilar saglayacaktir.

Bununla birlikte turizm alanyazininda eksikligi goriilen hedonik ve
faydaci tiiketim Olgeginin turizm alanmna uyarlanmis olmasi, bu alanda
yapilacak olan diger c¢alismalara kolaylik saglamasi agisindan Gnem
tasimaktadir. Ayrica, turistlerin bolgenin destinasyon imajimni algilamalari,
hizmetin Onemi, otel ozellikleri ve davranigsal niyetler arasindaki iligkinin

belirlenebilmesi de 6nemlidir.

1.4. Smirhhiklar

Aragtirma sonuglari, aragtirma kapsamina alinan tiiketicilerle sinirlidir.
Zaman ve mali imkéanlarin getirdigi sinirliliklarla Balikesir Ilinde faaliyet
gosteren 3, 4 ve 5 yildizli otel igletmelerinin bazilarinda se¢ilen &rneklem
grubunda gergeklestirilen bu c¢alisma, bu kisitlamalarin tistesinden gelindigi
zaman daha genis bir alanda uygulandiginda daha genel degerlendirmelere

varma imkéni verecektir.



1.5. Tanimlar

Asin Tiiketim: Yasanan gerginlige, depresyona ya da can sikintisina
care olarak diisiiniilen asir1 Olgiilerde yapilan aligverigleri asir1 (kompulsif)
tiiketim olarak isimlendirmektedir (Solomon, 2003, 240-254).

Bencil hedonizm kavrami: Kendi i¢ mutluluguna erigebilmenin
hayattaki en 6nemli mutluluk oldugunu savunan ahlaki teoridir (Yaniklar,
2006, 101).

Bilissel geliski: Tiiketicilerin, satin aldiklar1 turistik iirtinle ilgili olarak
hem olumlu hem de olumsuz duygu ve diisiinceleri ayn1 anda zihinlerinde
bulundurmalarina bilissel ¢eliski olarak isimlendirilmektedir (Kugluvan, 2010).

Cerceveleme: Turistik iiriinle ilgili olarak Snemli iiriin 6zelliklerini
tammlamak ve bunlari tutundurma ¢aligmalarinda pazarlama iletigimde 6n
plana g¢ikarmaktir. Cergeveleme tiiketicinin karar vermesine yardimci olur
(Kugluvan, 2010).

Davramigsal niyetler: Bir bireyin beklenen veya planlanan gelecekteki
davranisiar1 olarak tanimlanmaktadir (Swan, 1981'den aktaran Huang, 2009,
16).

Destinasyon: Dogal, tarihi ve kiiltiirel ¢ekicilikleri bulunan, turistik
donanima sahip olan ve bu nedenle turistin para kazanma ve yerlesme amaci
olmaksizin 6nemli boyutlarda ziyaret ettikleri cografi bir mekén olarak ifade
edilebilmektedir (Ilban, 2007, 5).

Destinasyon imaji: Bir nesne ya da destinasyon hakkinda bireyin
zihinsel bilgi gosterimi (inang), duygu ve kiiresel izleniminden olugan bir
tutum yapisidir (Baloglu ve McCleary, 1999).

Faydaci aligveris: Sorunlarina ¢6ziim arayan, belirli bir amacin
gergeklesmesi adma tiiketici davraniginin gergeklestigi mantikli ve etkin
hareket etmenin temel prensip oldugu, sonrasinda ise optimal degerin elde
edilmesidir (Babin, Darden ve Griffin,1994, 646).

Faydaci giidiiler: Tiiketicilerin “yalnizca ihtiyaci olan mal, hizmet veya
bilgileri” satin almasina neden olan giidiiler olarak ifade edilmektedir. (Babin,

1994, 650).



Faydaci1 davrams: Tiiketicinin aligveris yapmasina sebep olan ihtiyacin
tatmin edilmesi bakimindan aligveris tecriibesinin basarilt olup olmadigini
degerlendiren tiiketici davranisidir (Carpenter, Moore ve Fairhurst, 2005, 44).

Geleneksel hedonizm: Duyular (gérme, koklama, duyma, dokunma ve
tat alma) aracilifiyla edinilen hazdir. Duygular1 hos tutma olarak
nitelendirilebilir (Yaniklar, 2006, 102 ).

Haz: Acinin karsisinda yer alan ve psikolojik bir olgu olarak, hosumuza
giden ve bizi ¢eken bir seye sahip olmaktan dogan tatlh ve keyif verici
duyumdur (www.tdk.org.tr).

Hazcilik: Hazzi ahlak ilkesi olarak kabul eden, yasamin anlamini hazda
bulan diinya goriisiine hazcilik denir (Aydin, 2010, 440).

Hedonik aligveris: Tiiketicilerin aligverig yaparak ya da yapmaksizin
magaza magaza dolasarak bundan haz almasi seklinde ifade edilmektedir
" (Aydin, 2010, 440).

Hedonik fayda: Uriiniin  tatmin etme potansiyeli  olarak

tanimlanmaktadir (Deniz ve Ercis, 2010, 146).

Hedonik turistik tiiketim, hedonik turist ve hedonik turistik iiriin:
Turistler satin alma ve tiiketimi zevk almak i¢in yapiyorsa ve bundan biiyiik bir
haz duymayi amagliyorsa bu tiiketime hedonik turistik tiiketim denilmektedir.

‘Bunu gergeklestiren turistler de hedonik turist olarak tanimlanmaktadir. Ayrica
turistik triinler temelde zevk almak igin tiiketiliyorsa bu {iiriinler hedonik
turistik lirlin ve ya hazza dayali turistik {iriin olarak tanimlanmaktadir.

Hedonik tiiketici: Bir iiriinii tiiketmekten haz almay: bir diisiince bigimi
haline getiren tiiketiciler, hedonik tiiketiciler olarak tanimlanmaktadir
(Ozdemir ve Yaman, 2007, 81)

Hedonik tiiketim ve hedonik tepki: Tiiketicilerin iirlin kullaniminda
¢oklu algisal imajlarina, fantezilerine ve duygusal uyarimlarindan
kaynaklanmaktadir. Bu etkilerin olusturdugu tepki ise hedonik tepki olarak
adlandirilmaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982, 92-101).

Hedonist: Ilke olarak haz alma ile ilgilenen, bireyci ve genel olarak
kendi amaglarini gergeklestirmeye c¢alisan, digerlerine aldirmayan tiiketiciler

olarak tanimlanmaktadir (Yaniklar, 2006, 101).



Hedonizm: Tiiketimden ya da aligveristen haz almay: siirekli olarak
tekrarlamay isteyen davranis tarzina hedonizm adi verilmektedir (Ozdemir ve
Yaman, 2007, 81).

Hizmet: Insanlarin ya da insan gruplarimin, gereksinimlerini gidermek
amaciyla, belirli bir fiyattan satisa sunulan ve herhangi bir malin miilkiyetini
gerektirmeyen, yarar ve doyum olusturan, soyut faaliyetler biitlinii olarak
tanimlanmaktadir (Zengin ve Erdal, 2000).

Ictepisel satin alma davramsi: Markalar arasinda farkhihigin yiiksek,
tiiketici ilgi diizeyinin ise diisiik oldugu iirlinlerde ortaya g¢ikan satin alma
davranigidir (Uygur, 2007, 187).

Imaj: Giinlikk hayatimizin her alaninda farkinda olarak ya da olmadan
kullandigimiz, kisileri, isletmeleri, sehirleri, iilkeleri ve objeleri-olumlu ya da
olumsuz olarak anlatan bir olgu, anlamlar biitiiniidiir. Imajlar, bilginin,
zihinsel ¢agrisimlarin, hayallerin, nefretin, sevginin, gizemin vb. duygu ve
hislerin bir karisimidir (Avcikurt, 2005, 19).

Karmasik satin alma davramsi: Tiketicilerin satin alma islemine
kendilerini yiiksek diizeyde verdiklerinde ve markalar arasindaki Onemli
farkliliklar1  bildiklerinde, {irtin 6zellikle pahali oldugunda, sik satin
alinmadiginda, kendini yiiksek oranda riskte hissettiginde sergiledikleri
davranistir (Uygur, 2007, 185).

Modern hedonizm: Her tiirlii deneyimlere eslik eden duyular degil,
duygular araciligiyla haz aramayi ifade eder (Yaniklar, 2006, 102 ).

Oteller: Asli fonksiyonlart migterilerin konaklama ihtiyaglarin
saglamak olan, bu hizmetin yaninda, yeme-i¢gme, spor ve eglence ihtiyaclari
icin yardimct ve tamamlayici birimleri de biinyelerinde bulundurabilen
tesislerdir.

Rasyonel fayda: Tiiketicinin fiyat, kalite, ambalaj, performans vb. iiriin
ozelliklerinden elde ettigi faydalara rasyonel fayda denilmektedir (Deniz ve
Ercis, 2010, 146).

Rutin satin alma davramsi: Markalar arasinda biiyiik farklarin
olmadigi, sik satin alinan, fiyati diisiik, tiiketici agisindan riskin yiiksek
olmadigi, karmasik olmayan {irlinler s6z konusuysa tiiketiciler o {iriinler i¢in

gosterdikleri davranigtir (Akt. Kusluvan, 2009).



Secim Kriteri: Ziyaretgilerin turizm igletmelerinin mal ve hizmetlerini
secerken veya kiyaslarken kullandiklari 6zelliklerdir (Akt. Kusluvan, 2010).

Sinirlandirilmis satin alma davranisi: Arasira satin alinan, fiyati ne ¢ok
yiiksek ne ¢ok diisiik, tiiketicinin irtinle ilgili sinirl bilgisinin oldugu {iriinler
i¢in gosterilen satin alma davranigidir (Akt. Kusluvan, 2009).

Spa (Spa latince “sanus per aquam”): “Sudan Gelen Saglik”
anlamindan gelmekte ve suyla yapilan bakimlarin biitiiniine spa denilmektedir
(A.Tirksoy ve S. Tiirksoy, 2010, 705).

Termal konaklama tesisleri: Asli konaklama tesisleri ile birlikte
isletilip belgelendirilen ve biinyesinde yer aldiklar1 konaklama tesislerinin tiir
ve sinifi da belirtilerek isimlendirilen termal tesislerdir
(www jeotermalvakfi.org.tr).

Termal kiir tesisleri:Biinyesinde konaklama yapilmadan kiir programi
cergevesinde isletilip belgelendirilen termal tesislerdir
(www.jeotermalvakfi.org.tr)

Termal tesisler: Toprak, yer alti, deniz ve iklim kaynakii dogal tedavi
unsurlarimm tedavi edici faktor olarak kullanildig1 kaplicalar, igmece ve iklim
kiir merkezleri ile buralarda kurulan tedavi ve rekreasyon amagli iiniteleri
iceren, bu maddenin (a) ve (b) bentlerinde yer alan tanimlardan birine giren
tesislerdir (www.jeotermalvakfi.org.tr).

Termal turizm: Dogal sekilde belirli sicakliga sahip olarak yer iistiine
¢ikan ve faydali mineralleri igeren gifali sularin ve sifali ¢amur ve buharlarin
bulundugu yérelerde, yoreye dzgii iklim sartlari igerisinde gerceklesen turizm
tiirtidiir (Akt. [Iban, Kéroglu ve Bozok, 2008, 160-170).

Turistin satin alma karar siireci: Turistik tiiketicilerde ihtiyacin ortaya
cikmasiyla birlikte seceneklerin taninmasi ve degerlendirilmesi sonucu yapilan
alim karar1 ve alim sonrasi davraniglari i¢eren siiregtir (Hacioglu, 2010, 20).

Turizm destinasyonu: Turizm hareketine katilan kisilerin bagta
konaklama olmak {izere yeme-igme, eglence, aligveris gibi pek ¢ok
gereksinmesini karsilamak tizere gerekli diizenlemelere sahip olan yerlerdir
(Kozak, 2006, 137).

Tiiketiciler ya da turistler: Bir ¢ok degisik amagla turistik mal yada
hizmetleri talep eden kisilerden yada gruplardan olusur (Ic6z, 1996, 25).



Tiiketici pazari: Turizm igletmelerinin mal ve hizmetlerini bireysel ve
ailevi ihtiyag¢ ve isteklerini karsilamak i¢in satin alan, satin alma giicii ve istegi
bulunan bu tiiketici gruplarina “ziyaret¢i pazar1” denir (Kusluvan, 2010).

Tiiketici davramislari: Tiketicilerin herhangi bir iirlinii segme, satin
alma ve tiiketim sonrasindaki duygu, diisiince ve davraniglarina “tiiketici

davranislar1” denilmektedir (Akt. Kusluvan, 2009).

2. ILGILI ALANYAZIN
Bu boliim, kuramsal ¢aligmalar ve ilgili aragtirmalar olarak iki ana

basliktan olusmaktadir.

2.1. KURAMSAL CERCEVE

Kuramsal cerceve turistik tiiketici satin alma davranigi, hedonik ve
faydaci tiikketim, Hedonik ve faydaci tiiketimi gekillendiren etkenler,
davranigsal niyetler ve termal turizm igletmeleri olmak iizere beg alt boliimden

olusmaktadir.

2.1.1. TURISTIK TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI
2.1.1.1. Turistik Tiiketici Pazari

Tiiketiciler ya da bir baska deyisle turistler, bircok degisik amagla turistik
mal ya da hizmetleri talep eden kisilerden ya da gruplardan olusmaktadir (Ig6z,
1996, 25). Turizm isletmelerinin mal ve hizmetlerini bireysel ve ailevi ihtiyag
ve isteklerini karsilamak i¢in satin alan, satin alma giicii ve istegi bulunan bu

tilketici gruplarina “ziyaret¢i pazar1” denilmektedir (Kusluvan, 2010).

2.1.1.2. Turistik Tiiketici Pazarinda Turistik Tiiketici Satin Alma
Davranist Tanimi ve Kapsami

Tiiketici davranigi, tiiketicilerin ihtiya¢larmi en iyi sekilde tatmin
edebilmek i¢in sahip olduklar1 degerleri (para, kredi, zaman, gii¢) kullanma
kararlari ile ilgili bir kavramdir. Bagka bir deyisle, tiiketici davranisi, insanlarin
iirlinleri satin alma ve kullanmadaki karar siire¢leri ve davraniglarini
kapsamaktadir (Uygur, 2007, 163). Yani tiiketicilerin herhangi bir {iriini
se¢me, satin alma ve tiiketim sonrasindaki duygu, diisiince ve davraniglarina

“tiiketici davraniglar1” olarak tanimlanmaktadir (Akt.Kusluvan, 2009).



Tiiketici davraniglarini  etkileyen sosyolojik etkenler bulunmaktadir.

Bunlar (Hacioglu, 2010, 19):
+ Aile
« Referans gruplar (arkadas, dost, meslek gruplarr)
= Sosyal simif (toplumdaki gesitli siniflar)
= Alt kiiltiir (bolgesel 6zellikler)
= Kiiltiir (insanlarin deger sistemi orf- adet- Tiirk kiiltiirii)

Kisinin isteklerini belirleyen ve sosyal etkinin ¢esitli halkalari olarak

nitelenen bu etkilerin baglicalar1 asagida sematik olarak gosterilmistir.

KULTUR

ALTKULTOR

SOSYAL SINIF

REFERAMS GRUPLARI

AILE

Sekil 1. Kisinin Isteklerini Belirleyen Ve Sosyal Etkinin Cesitli Halkalar

Kaynak: Hacioglu, Necdet. (2010). Turizm Pazarlamasi. (7.Baski). Ankara:
Nobel Yayin Dagitim.

Cesitli  isteklerin, beklentilerin ve giidiilerin turizm davranisina
doniigmesi bir karar verme siirecini igermektedir. Turistik satin alma davranisi
da, bir insan davranigidir. Turistik satin alma davranisi bir tiiketim davranigidir
ama diger satin alma veya tiiketim davranisglarindan birgok 6nemli farkliliklar
gostermektedir. Birinci olarak, turistik satin alma davranist insanin bir turistik
tiikketici olma yoniinde verecegi kararlar1 icermektedir. Ikinci olarak, turistik
satin alma davranist hem tatil sirasinda hem de tatil sonrasinda tiiketim
davranislarini igermektedir. Ugiincii olarak, turistik satin alma davramisi diger
tilketim davranislarina gore daha fazla bilgi, zaman, c¢aba ve parayi
gerektirdiginden ayricaliklt bir 6neme sahiptir. Diger bir deyisle, turistik satin
alma davranisi, yogun sorun ¢dzme kararina dayanmaktadir (Rizaoglu, 2003,

117).



Tiiketici  davraniglarinin = incelenmesi,  igletmelere,  pazarlama
yonetiminde, pazar firsatlarinin degerlendirilmesinde ve analizinde Gnemli
yararlar saglamaktadir. Hedef pazar se¢imi ve segilen hedef pazara uygun
pazarlama karmasmin gelistirilmesi gibi iki ana eylemden olusan pazarlama
stratejisinin odak noktasi, hedef pazari olusturan tiiketicilerin gercek
ihtiyaglarinin bulunup tatmin edilmesidir (Uygur, 2007, 163).

Insanlar, gereksinimlerin gesidine, bigimine ve siddetine gore bir tatil
tasarlamas1 yapmaktadirlar. Dolayisiyla, tatilin tasarlanmasi ancak ©nemi
insandan insana degisen bir 6zellik tasimaktadir. Insanlar yapacaklari tatiller
i¢in bir takim kararlar vermek zorunlulugu duymaktadir. Bir insan, bir tatil
tasarlamas: yapmadan rastgele tatile ¢iksa bile tatili esnasinda tekrar karar
vermek zorunda kalabilmektedir. Insan, kendi gereksinimlerine, deneyimlerine,
bilgi ve gﬁrﬁslerine dayanarak kendine 6zgii bir takim kararlar vermektedir.
Ancak, insanlarin tatillerini tasarlarken hemen hemen aymi siiregleri veya -
asamalari kullandiklar1 goriilmektedir (Rizaoglu, 2003, 118).

[nsan eger tatile ¢ikmanin &nemli bir gereksinimini karsilayacagini
Ogrenirse belli bir tatil paketini satin almaya yonelecektir. Insanlar,
gereksinimlerini karsilayacak tatil segeneklerini kendilerince 6nemli olan
Olgiitlere gore degerlendirmektedir. Bu Olgiitler sonucunda ortaya ¢ikan
egilimler insanin tatil yapip yapmama kararm etkileyecektir. Insanlarin tatile
cikma kararlari, secenekler ve giidiileri arasindaki iligkilenme ve etkilesmeye
bagli olarak olumlu veya olumsuz olabilmektedir. Tatil segenekleri tatile ¢gikan
insanlarin 6zelliklerine gore degismektedir. Kendilerine yabanci olan ¢ekim
yerlerine daha 6nce giden insanlar bu g¢ekim yerlerine gitmeyen insanlara gore
daha fazla sayida segeneklere sahiptirler. Insanlarmn tatil satin alma kararlari,
sadece kendisine sunulan bilgilere degil, bu bilgileri nasil algilamalarina da
baglidir. Insanin tercihinin yeginligi, onun yeni turistik satin alma segeneklerini
nasil algiladigina da etkiler. Defalarca tatile ¢ikan insan, hangi ¢ekim yerlerinin
onu mutlu edip etmeyecegini bildigi takdirde yeni tatillere ¢ikmada bir takim
daha giiclii karar olgiitleri gelistirmeye yonelebilmektedir (Rizaoglu, 2003,
118).
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2.1.1.3. Turistik Tiiketici Pazarinda Satin Alma Karar Tiirleri
Tiiketicilerin ~ satin alma kararlar1  {irlinden triine  farklilik
gostermektedir. Kisinin yiyecek, dis macunu, bilgisayar, otomobil veya tatil
paketi satin alma kararlar1 birbirinden ¢ok farklidir. Pahali iiriin satin alirken
fiyat, 6deme kosullari, nitelikleri, markalarin ayrintilar1 vb. arastirilmaktadir
(Uygur, 2007, 184). Bu yaklasimdan hareketle ilgi ve markalar arasi farklilik

diizeyine gore satin alma davranigi asagidaki gibi siniflandirilabilir.

Cizelge 1. Dort Cesit Satin Alma Davranisi

Yiiksek Olciide Diisiinme Diisiik Olgiide Diisiinme

Markalar Arasmda Onemli | Karmagik Satin Alma J Farklilik  Arastirict  Satin

Farklar Davranisi Alma Davranisi

Markalar Arasinda Kiiciik | Uyumsuzlugu Azaltict Yonde | Alisilmig Satin Alma

Farklar Satin Alma Davranist Davranisi

Kaynak: Uygur, Selma M. (2007). Turizm Pazarlamasi. Ankara: Nobel Yayinlar1.

2.1.'1.3.1. Rutin (Alisilmis, Otomatik) Satin Alma Davranisi

Markalar arasinda biiyiik farklarin olmadigi, sik satin alinan, fiyati diisiik,
tilketici agisindan riskin yiiksek olmadigi, karmagik olmayan iiriinler s6z
konusuysa tiiketiciler o {irlinler i¢in rutin satin alma davranigi gostermektedir.
Omegin; sigara, sabun, tuz, sakiz, gazete vb. Bu liriin grubu igin pazarlama
yonetimi birinci olarak yogun tutundurma ¢abalarina agirlik vermelidir. Kisa
stireli, sik verilen TV reklamlari en etkili ara¢ olmaktadir. Ikinci olarak yaygmn
dagitimin olmasi gerekmektedir. Tiiketiciler bu iirlinlere zahmetsizce kolay
ulasabilmelidir. Uglincli olarak daha fazla raf alanma sahip olmasi

gerekmektedir (Kusluvan, 2009).

2.1.1.3.2. Karmasik (Kapsamli) Satin Alma Davranisi

Tiiketiciler satin alma islemine kendilerini yiiksek diizeyde
verdiklerinde ve markalar arasindaki 6nemli farkliliklart bildiklerinde karmagik
satin alma davranisi i¢indedirler. Bu tiir satin alma davraniginda tiiketici tiriinle
ilgili ayrintili bilgiler toplamakta, deneyimlerinden de yararlanarak satin
almaktadir. Tiiketiciler, {iriin Ozellikle pahali oldugunda, sik satin

alinmadiginda, kendini yiiksek oranda riskte hissettiginde bu davranisi
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sergilemektedir. Pazarlama yOnetimi, tiiketicilerin iiriin hakkinda bilgiyi nasil
edindigini ve onu hangi davranigla degerlendirdigini belirleyerek, tiiketicilere
tirtin 6zelliklerini ve bu 6zelliklerin 6nem derecelerini 6grenmelerine yardimci
olacak stratejiler gelistirmeli ve tiiketicinin dikkatini ¢ekmelidir (Uygur, 2007,
185). Ornegin, kristal avize, bilgisayar, otomobil, laptop, ev, tatil
vb.(Kusluvan, 2009).

2.1.1.3.3. Sinirlandiriimis Satin Alma Davranisi

Arasira satin alinan, fiyati ne ¢ok yiiksek ne ¢ok diisiik, tiiketicinin tiriinle
ilgili sinirlt bilgisinin oldugu iiriinler i¢in gosterilen satin alma davranisidir.
Rutin ve kapsamli arasi bir davranis tiiriidiir. Ornegin, takim elbise, gozliik, cep
telefonu vb.(Kusluvan, 2009). Tiiketici piyasadaki tiim iriinleri bilmez.
Pazardaki iirlin ve markalar hakkinda bilgi toplayacak, iyi bir fiyat veya satin
alma kolaylig1 saglandiginda satin alma kararini verecektir. Pazarlama
yontemi, bu tiir {iiriinlerde iletisim programlariyla tiiketicinin inang ve

tutumlarini igletme yararina sekillendirmelidir (Uygur, 2007, 185).

2.1.1.3.4. ictepisel Satin Alma Davranisi

Bu tiir satin alma davranisi, markalar arasinda farkliligin yiiksek, tiiketici
ilgi diizeyinin ise diisiik oldugu iirinlerde ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin x marka
biskiiviyi herhangi bir degerleme yapmaya ihtiya¢ duymadan satin almakta;
daha sonra satin alirken ayni markay: degil, denemek i¢in bagka markayr da
se¢ebilmektedir (Uygur, 2007, 187). Bu mallarda isletme tiiketicinin satin alma
davranigini aligilmig satin alma davranigina gevirmeye c¢alismakta ve kendi
markasmin stirekli tercih edilmesini saglamaktadir. Diger isletmeler;
ikramiyeler, ¢ekiligler, daha diigiik fiyatlar ve kendi markalarinn
kullanilmasini saglayacak reklamlarla tiiketiciyi yonlendirmeye calisiimaktadir
(Yikselen, 2012, 145).

Ziyaretgiler tatil satin alirken belirlenen bu satin alma davraniglarindan
genellikle kapsamli satin alma davranisini gostermektedirler. Uluslararasi
seyahatler, uluslararas: tatiller sik satin alinmamakta ve markalar arasinda
biiyitk farklar olabilmektedir. Ziyaretgiler agisindan risk ve belirsizlikler
yiiksektir. Ancak plan olmadan herhangi bir degerlendirme yapmadan, ucuz bir

tatil goriip o an onu satin almaya karar veriliyorsa bu igtepisel davranis tiiriine
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girmektedir. Ya da tatil satin almada is amagl her hafta Istanbul’a giden kiside
rutin olarak satin alma davranisini gostermektedir. Ya da tatil hakkinda bilgi
toplayacak, iyi bir fiyat veya satin alma kolaylig1 saglandiginda sinirlandirilmisg

satin alma karar1 gostermektedir (Kusluvan, 2010).

2.1.1.4. Karar Verme Tarzina Dayah Bir Turist Tipolojisi

Turizm alanyazininda turistler, tatilciler ve seyahat edenler ile ilgili ¢ok
sayida tipoloji One siirlilmiigtir. Bronner ve De Hoog (1985), pazar
bélimlendirme ¢alismalarinda karar verme tarzlarinin kullanilmasini
onermektedir. Sproles ve Kendall (1986), karar verme tarzini; “tiiketicinin
tercih yapma yontemini belirleyen bir zihinsel yaklagim™ olarak tanimlamakta
(s. 267) ve tiiketicinin, kiiltiirel degerlerinden bagimsiz olarak ortaya koydugu,
kisilik yapisinin temel bir 6gesi olarak gérmektedir. Karar verme tarzina dayali
bir tipoloji olugturmak amaciyla, demografik ve sosyo-psikolojik degiskenler,
bilgi arama gibi karar verme degiskenleri ile bir araya getirilmektedir
(Oppedijk van Veen 1983). Ornegin; Bronner ve De Hoog (1985), farkl
sosyodemografik ozelliklere, tatil fikirlerine ve yapilan sec¢imin niteliklerine
dayal1 olarak ii¢ pazar boliimii (doga arayiginda olan- lar, deniz-kum-giines
arayiginda olanlar ve kiiltiir arayisinda olanlar) tanimlamislardir (Akt. Decrop
ve Zidda, 2008, 85).

Sosyo-psikolojik tipolojiler; degerler ve yasam tarzlari (Thrane, 1997),
tutumlar, ilgi alanlari ve fikirler (Davis, Allen, ve Crosenza, 1988), giidiiler -
(Cha, McCleary, ve Uysal 1995) ya da kisilik yapist (Plog 1974) gibi
psikografik kriterlere dayanmaktadir. Plog (1974), gelistirdigi tipolojide,
turistlere iliskin sekiz farkli psikografik boyut/kisilik boyutu tanimlamistir.
Bunlar; cesaret, haz arama, anlik hareket etme, 6zgiiven, planlt hareket etme,
ataerkil yapida olma, entellektiiel yapida olma ve insan odakli olma olarak
siralanabilir. Cohen (1979), turistlerin rollerine, giidiilerine ve aradiklari
deneyimlere dayali olarak, turist davraniglarini dért grupta (basibos turist, kasif
turist, bireysel kitle turisti ve organize kitle turisti) toplamigtir. Decrop ve
Snelders (2005), karar verme degiskenlerine ve siireglerine dayali olan ve
gorgiilii olarak da temelleri olan bir turist tipolojisi Onererek, bu anlamda
onceden gerceklestirilmis ¢aligmalarinin devamini getirmektedirler. Bu tipoloji,

25 hane halkinin (bekarlar, ciftler, aileler ve arkadas gruplari) bir yildan daha
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uzun bir siire boyunca, yaz tatillerini planlama agamasinda gézlemlendigi, uzun
siireli niteliksel bir ¢alismanin sonucudur ( Akt. Decrop ve Zidda, 2008, 85).

Tipolojide karar verme tarzlari, demografik ve sosyo-psikolojik
kriterlerle birlikte tanimlanmaktadir. Bu tipoloji alt1 turist tipi tanimlamaktadir.
Bunlar; alisilmis turist, akilci turist, hedonik/hazza dayali turist, firsat¢i turist,
kisitli turist ve uyumlu turisttir (Decrop ve Zidda, 2008, 85).

Alisilmig turistler, tatile olan ilgileri sinirli olan ve neredeyse her yil
ayni tatil davraniglarini (6rnegin; ayni turizm bolgesine gitmek) tekrarlayan
turistlerdir. Bu turistler, kisilik yapilar1 ya da diger yapisal etkiler dolayisiyla
(bir sayﬁye evi edinmek gibi) rutin ve alisilmig davraniglar tarafindan
yﬁnlendirilmektedirler. Bu turist tipi, ¢ogu zaman risk almaktan kaginmakta,
tatilini heba etmeyi asla g6ze alamamakta ve gittigi turizm bdlgesinde kendini
evinde gibi hissetmekten hoslanmaktadir. Bu turistlerin diger bir amaci, siirekli
ayni turizm bolgesine gitmek suretiyle ve yeni bir ¢evreyi tanimanin yaratacagi
zaman kaybini ortadan kaldirmak yoluyla tatil i¢in ayrilan zamani en iyi
sekilde degerlendirmektir. Bu turist tipi genellikle tatil i¢in hazirlik
yapmamaktadir ve turizm bolgesinde karsilagabilecegi yeni aktivitelerle ilgili
olarak Gnceden bilgi edinmeye ise agik degildir. Alisilmis turistler, pasif ve
tembel kisilik yapilarinin kurbani olabilmektedir. Bu turist tipi, her ne kadar
rutinin disina ¢ikip alternatif turizm bolgeleri ile ilgili deneyim elde etme
niyetinde olsa da, kisiligi nedeniyle bu niyetini gergeklestirmekte basarili ola-
mamaktadir. Bu turistler i¢in uzun vadeli planlar yapmak olduk¢a zordur.
Alisilmis karar verme, genellikle kapsamli problem ¢dzme davranisi gerektiren
bir yiiksek ilgilenim iiriinii olarak tanimlanan turizm igin, sira digt bir durumdur
(Moutinho, 1987; Suarbrooke ve Horner,1999°dan aktaran Decrop ve Zidda,
2008, 85).

Akilcr turistlerin tatillerini planlamalar1 ve tatil karari vermeleri
iizerinde, riskten kacinma davramisinin &nemli bir etkisi bulunmaktadir. Ilk
olarak, riskten kag¢inma, akilct turistlerin genel anlamdaki secimlerini
etkilemektedir. Tutumlu ve idareli olarak tanimlanabilecek davranislari
benimseyen akilcr turistler, her ne pahasina olursa olsun tatile hazir olma
yaklagimi gostermemektedir. Ayrica, riskten kaginma, seyahatin bazi boyutlari
icin genellikle marka baglilig1 davranisi ile sonuglanmaktadir. Akilcr turistler,

dikkatli ve mantikl1 karar vericiler olarak nitelendirilebilir. Ornegin; yaz tatili
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kararin1 vermek i¢in Ocak ya da Subat aylarindan Once diiglinmeye
baslamaktadirlar. Tatile ¢ikmadan Once yapilan hazirliklar ise buna paralel
olarak olduk¢a kapsamlidir. Akiler turistler, seyahatin belirli yonlerinden (6rn:
tarihi mekanlarin ziyareti) mahrum kalmamak ya da kot siirprizlerle (6rn: bos
oda bulunmamasi) kargilasmamak i¢in her ayrintiyr 6nceden planlamaktadirlar.
Bu nedenden dolay: akilct turistler diger tiim turist tiplerinden daha fazla bilgi
toplamaktadir. Sartlar elverdigi anda tatil ile ilgili nihai karar verilmektedir.
Yapilan tercihler, iizerinde iyi diisliniilmiis ve Onceden kestirilebilir
se¢imlerdir. Nihai olarak tercih edilen turizm bolgesi, daima ilk planda.
diigliniilmiis olanlardan biri olmaktadir. Bu noktada &ne ¢ikan paradigma;
stirlt akileilik (Cyert ve March, 1963; March ve Simon, 1958) olmaktadir
(Akt. Decrop ve Zidda, 2008, 86).

Hedonik turistler, tatilleri ile ilgili olarak disiinmekten, hayal
kurmaktan ve konusmaktan hoslanmaktadirlar. Ciinkii bu durum, onlarin
duygularini yeniden canlandirmaya yardimci olmaktadir. Tatile olan ilgi diizeyi
¢ok yiiksek oldugundan, turistik bilgi elde edilebilecek hicbir firsati
kagirmamaktadirlar. Arkadaslarini seyahate tesvik etmekte tereddiit etmemekte
ve onlara belirli turizm bolgelerini Onermektedirler. Hedonik turistler,
durumsal faktorlerin (engellerin) onemini ihmal edecek kadar iyimserdirler.
Hedonik turistler i¢in, duygusal giidiiler mantiksal etkenlerden daha baskin gel-
mektedir. Bu durumun bir sonucu olarak, hedonik turistler, hayallerindeki tatil
asla gergeklesmemis ya da yeri bagka bir tatil tarafindan doldurulmus olsa bile,
hayallerindeki tatilin planlama siirecini ve deneyimini diger insanlarla -
paylagsmaya devam etmektedirler. Hedonik turistler, hangi tercihi yapacaklari
olduk¢a zor tahmin edilen vekil turistler gibidir. Bu nedenle bilgi arama,
hedonik turistlerin ideal tatillerinin ve tercihlerinin belirlenmesinde ger¢ek
tercihlerden daha iyi bir belirleyici olmaktadir. Karar verme siirecinin hayal
kurmaya ve duygulara odaklanan bu yo6nii, Hirschman ve Holbrook (1982)’un
hedonik tiiketim konulu ¢aligmalar1 ile de tutarlidir (Decrop ve Zidda, 2008,
86).

Firsatg1 turistler, tatil hakkinda diisinmekten ya da konusmaktan
hoslanmamaktadirlar. Bu turist tipi, tatilin planlanmasi siirecini ve tatil
hazirhiklarini en aza indirgedigi i¢in, plansiz tatilciler olarak nitelendirilebilir.

Firsatgi turistler, durumsal baskilardan kaynaklanan bir strateji izlemeleri
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nedeniyle ya da tatile olan ilgilerinin diisiik diizeyde olmasindan dolay1 plansiz
turistlerdir. Firsat¢i turistler, 6ncelikle, sosyal ya da finansal bir firsatin ellerine
gecmesini bekliyor ya da onlar1 kisitlayan bazi durumsal sartlarin (¢ocuklarmn .
okullarinin tatile girmesi, tatilin 6deme zamani, ya da ciddi bir hastalik gibi)
sonuclarinin belli olmasini bekliyor olabilirler. Is hayatinin yogunlugu ve
bunun sonucunda da bos zamanin azalmasi, bu turistlerin plansiz hareket
etmelerindeki ve firsatg1 olmalarindaki temel sebeptir. Ugiincii olarak, ilgi
diizeyinin diisiikliigii ya da turistin pasif kisilik yapisi (bekle ve gor stratejisi)
gibi kisisel faktorler bas gostermektedir. Burada verilecek olan karar, ihtiyacin
ve ¢Oziime ulastiracak tercihin ayni anda ortaya c¢ikmasi neticesinde
olusmaktadir. Bu es zamanli siireg; sorunlarin, ¢6ziimlerin, segim
alternatiflerinin ve karar vericilerin gegici bir siire igin bir araya getirilip
iliskilendirildigi “¢6p kutusu” karar verme modeli (M. D. Cohen, March, ve
Olsen, 1972; Wilson ve Wilson, 1988) ile de paraleldir. Firsat¢i turistler, tatil
kararlarini verirken, dnceden belirlenmis herhangi bir stratejiden yararlanma-
maktadirlar. Aksine, verilen kararlar, firsatlardan ya da 6zel durumlardan
(6rnegin; ilan edilmis bir teklif, aileden ya da akrabalardan birinin davet
etmesi) kaynaklanmaktadir. Bu durum, turizm bolgesi tercihlerini kismen
tahmin edilemez hale getirmektedir (Akt. Decrop ve Zidda, 2008, 86).

Kisith turistler, tatil karar1 verme siirecini kontrol etmek yerine, bu
slireci bizzat yasamaktadirlar. Bazi turistler, kisith finansal kaynaklar ya da
durumsal engeller (tasinmak, saglik problemleri gibi) ile karsi karsiya
gelebilmektedir. Bu engellerin bazilari, hane halki igerisindeki belirli bireylerle
ilgili olabilmektedir. Ornegin; arkadas grubunun iiyeleri, catisan bireysel
tercihler nedeniyle, tatil ile ilgili son kararlarii = vermekte
zorlanabilmektedirler. Hane halki iiyeleri, diger iiyelerin tercihleri nedeniyle
seyahate c¢ikmaya ve belirli bir turizm bolgesini ziyaret etmeye
zorlandiklarinda, hane halki igerisinde meydana gelen ¢atigsmalar, bireyleri is-
teksiz hale getirebilmektedir. Boyle bir durumda politik karar verme modeli
(Pettigrew, 1973; Pfeffer, 1981) kusith turistlere kolaylikla uygulanabilmek-
tedir. Bu model, insanoglunun verdigi kararlarin birgogunun bireysel
olmadigini, aksine, kararlarin grup¢a verildigini ve bu nedenle de tercihlerde,
kisiliklerde ve iktidar miicadelesinde ¢atismalara yol agabilecegini iddia

etmektedir. Sonuc¢ olarak, kisitli turistler, aslinda tatil karar verme siirecinde
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pek fazla yer almamaktadirlar ve bu turistler i¢in bilgi arama ¢abasi, sayet var
ise, oldukga sinirlt diizeyde ve pasif olmaktadir (Akt. Decrop ve Zidda, 2008,
87).

Son turist tipi ise, Payne, Bettman ve Johnson (1993) tarafindan
alanyazina kazandirilan “uyum saglayabilen karar verici” den esinlenilerek
saptanmistir. Uyumlu turistler, tatile ¢ikmaktan ve seyahat etmekten
hoslanmaktadirlar. Uyumlu turistlerin zihninde stirekli olarak yeni tatil planlari
vardir ve bu planlar ¢ogu zaman gergeklestirilmektedir. Bununla birlikte
uyumlu turistler, planlarint mevcut sartlara uyarlamakta ve ge¢ ulasilan nihai
kararlara varacak sekilde kararlarini sik¢a degistirmektedirler. Uyumlu
turistler, bazen (¢ocuklarla birlikte) aileleriyle ve arkadaslariyla tatile ¢ikarken,
bazen de esleri ile romantik bir tatile ¢ikmaktadir. Alinan kararlar ve karar
verme tarzi, her seferinde soz konusu farkli karar verme birimlerinin
Ozelliklerine uyumlu hale getirilmektedir. Bu durum, March’in (1994) “her
karar verme siireci, ayn1 zamanda farkli alanlara da ilgi duyan bireylerin ve
gruplarin bir araya gelmesi ile olusmaktadir” iddiasi ile ortiismektedir. Karar
verme, yapilacak olan se¢imi tahmin edilemez hale getiren bir esneklik
ozelligine sahiptir. Uyumlu turistler, seyahatin kendisinin esneklik &zelligine
sahip olmasindan dolayi, seyahat 6ncesinde detayl planlar yapmamaktadirlar.
Bu durum, Payne ve digerlerinin (1993) “bireyler, karar verme islemi igin ve
icinde bulunulan (sosyal) sartlara bagli olan karar verme problemlerini ¢6zmek
icin ¢ok sayida yontemi kullanma konusunda uyumlu davranmaktadirlar”

Onermesini dogrulamaktadir ( Akt. Decrop ve Zidda, 2008, 87).

2.1.2.HEDONIK VE FAYDACI TUKETIM DAVRANISI

Modern turizmde turistler igin satin alma sirasinda ve sonrasinda goreve
odakli, rasyonel tutum igerisinde olan ve faydaci bir deger arayisi i¢inde olan
faydaci davranigin yaninda hazci davranis da dnemini gostermektedir. Hazci
davranig, zevk arayan ve tiiketim odakli bir fikri ifade etmesi sebebiyle,
gliniimiiz tiiketim toplumlarinda popiiler olarak kullanilmaktadir (Erkmen ve
Yiiksel, 2008).

Hedonik tiiketim boyutlar1 ¢ogu calisgmada tek boyutlu (Babin ve
digerleri, 1994; Zhang, 1996; Childersa, Carr, Peck ve Carsond, 2001; Arnold,
Reynolds ve Jones, 2006; Hartman, Shim, Barber ve O'Brien, 2006; Overby ve
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Lee, 2006; Hartman ve Samra, 2008; Carpenter ve Moore, 2009; Allard, Babin
ve Chebat, 2009; Ryu, Han ve Jang, 2010; Abhigyan Sarkar, 2011; Kim ve
Han, 2011; Kuikka ve Laukkanen, 2012; Poyry, Parvinen ve Malmivaara,
2013; Ladeira, Lubeck ve Araujo, 2013) olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Alanyazinda hedonik tiiketimin yer aldig1 bazi ¢alismalarda, farkli boyutlarda
Olgiilmiistiir. To, Liao ve Lin (2007) ¢alismasinda hedonik tiiketim;
macera/kesif boyutu, sosyal boyutu, fikir elde etme boyutu, deger boyutu,
otorite ve statli durumu olmak iizere bes boyutta OSl¢iilmiistiir. Arnold ve
Reynolds (2003, 2012) ¢alismasinda hedonik tiiketim alt1 boyutta Sl¢tilmiistiir.
Bu boyutlar; maceraci aligveris (adventure shopping), rahatlamak igin aligveris -
(grtification shopping), sosyallesmek i¢in aligveris (social shopping),
baskalarin1 mutlu etmek igin aligveris (role shopping), deger elde etmek ig¢in
aligveris (value shopping), fikir elde etmek icin aligveris (idea shopping).
Papatya ve Ozdemir (2012) tarafindan yapilan ¢alismada da alt1 boyutta
Olciilmiistiir. Bu ¢alismada, hedonik tiiketim &lgiiliirken, Arnold ve Reynolds
(2003)’ un olusturdugu alt1 boyut, turizme uyarlanarak kullanilmistir.

Faydaci tiiketim boyutlar1 da ¢ogu ¢alismada tek boyutlu (faydaci boyut)
(Childersa, Carr, Peck ve Carsond, 2001; Voss, Spangenberg ve Grohman,
2003; Arnold, Reynolds ve Jones, 2006; Hartman, Shim, Barber ve O'Brien,
2006; Overby ve Lee, 2006; To, Liao ve Lin, 2007; Hartman ve Samra, 2008;
Carpenter ve Moore, 2009; Overby ve Lee, 2006; Homer, 2008; Allard, Babin
ve Chebat, 2009; Kang ve Park-Poaps, 2010; Ryu, Han ve Jang, 2010;
Abhigyan Sarkar, 2011; Kim ve Han, 2011; P6yry, Parvinen ve Malmivara,
2013; Ladeira, Lubeck ve Araujo, 2013; Steinhart, Ayalon ve Puterman, 2013 )
olarak, bazi ¢alismalarda iki boyutlu (basari boyutu, etkinlik boyutu) (Kim,
2006) olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu c¢alismada faydaci tiiketim bagari
boyutu ve ihtiya¢ boyutu olarak iki boyutlu ele alinmigtir.

2.1.2.1. Hedonizm (Hazciik) Kavrami

Tiiketici davraniglarini pek ¢ok degisken etkilemektedir. Bu etkilerin
sonucu olarak bazi tiiketicilerin davraniglarinda, ortalama bir tiiketiciye gore
farkliliklar olabilmektedir. Bazi tiiketiciler sahip oldugu degerlerin etkisiyle
kanaatkar bir hayat stirmeyi tercih ederken, maddeci bir ¢evrede yasayan bir

tilketicinin satin aldig1 ve tiikettigi Uriinler onun igin birer sembol halini
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alabilmektedir. Benzer sekilde bazi mal ve hizmetleri tiiketiyor olmak da bazi
tiiketiciler i¢in digerlerinden farklilasmak anlamina gelmektedir. Bir iiriinii
tiikketmekten haz almay: bir diisiince bi¢imi haline getiren tiiketiciler, hedonik
tiiketiciler olarak tanimlanmaktadir. Tiiketimden ya da aligveristen haz almay1
siirekli olarak tekrarlamay1 isteyen davranig tarzina hedonizm adi
verilmektedir. Hedonizm, ister bir normal tiiketici davranisi olarak tanimlansin,
isterse tiiketici davraniglarinda degisik nedenlerle meydana gelmis bir asirilik
olarak tanimlansin; isletme yoneticilerinin kimin hangi etkenlerle daha hedonik
davrandiginm bilmesinde fayda bulunmaktadir (Ozdemir ve Yaman, 2007, 81).
Bireylerin biyolojik, sosyal ve psikolojik ag¢idan yasamlarini devam
ettirebilmeleri igin gereksinimlerini karsilayabilmeleri gerekmektedir. Haz,
insanin dogumundan itibaren var olan dogal egilimidir. Insan mutlu olmak igin
kendisine haz verecek eylemlere ve nesnelere yonelmektedir. Haz kavrami
birgok filozofun ilgi alanina girmis, haz ile ilgili bazi noktalardan farkli bazi
noktalarda benzer fikirler ileri siirmiislerdir (Ozdemir, 2007, 70).

Hedonizm veya hazcilik, bir felsefi terim olarak yasamin amaci i¢in hazzi
secen felsefe sistemini veya hazza asir1 dugkiinliigii anlatmaktadir. Ekonomide
ise, ekonomik bir faaliyetin en az (;abaylé en ¢ok tatmin elde etme ¢abasi
seklinde ifade edilmektedir (Biiyiik Larousse, 5144). Merriam Webster's
Collegiate Dictionary de ise hedonizm, yagamdaki tek iyi seyin zevk veya
mutluluk oldugu 6gretisi ve hedonizmin ilkelerine dayali yasam bi¢imi olarak
tamimlanmaktadir. Bencil hedonizm kavrami ise, kendi i¢ mutluluguna
erisebilmenin hayattaki en 6nemli mutluluk oldugunu savunan ahlaki teori
olarak aciklanmaktadir.

Giiniimiizde mallar, iiretim diinyasini terk edip tiiketim alanina gegerken,
fantezi nesnelerine ve haz alma araglarina doniismektedirler. Tiiketicilerin
yasamlari, tiketim yapma ile ilgili fanteziler ve diis kurma etrafinda
Orgiitlenmigtir. Bu agidan ele alindiginda, tiiketiciler ilke olarak haz alma ile
ilgilenen, bireyci ve genel olarak kendi amaglarini gergeklestirmeye galisan,
digerlerine aldirmayan hedonistler olarak tanimlanmaktadir. Bir baska bakig
acisina gére de tiiketici hazlarinin fiziksel bir uyarilma degil, duygusal
deneyim ile ortaya ¢ikmaktadir (Yaniklar, 2006, 101).

Hedonizm ¢ogu zaman bencillik ile de agiklanmaktadir. Bencillik,

bilindigi gibi psikolojide bireyin 6nceligi kendine vererek, kendisi i¢in en iyiyi
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aramasi olarak agiklanir. Bencillik ve psikolojik hedonizmin birlikteligi, insan
dogasinin kendisi i¢in en iyiyi, hazzi arayacagi noktasina odaklanir. Insanin
sonsuz ihtiyag ve isteklerinin olacagini varsayan, kabullenen ekonomik
davranig daima "daha fazla" tiikketmeye ve sahip olmaya odaklanmaktadir
(Odabasi, 2006, 110).

Hedonizmin derecesi, bireye, topluma ve duruma gore farkliliklar
gosterebilir. Ancak, ana diislincenin, hazzi ya da tatmini en st diizeye
getirmenin, insan yagaminin temel unsuru olan mutlulugu olusturdugu kabul
edilmektedir. Hedonist birey, iyilik diizeyinin ancak bireyin arzuladig1 hazza
ulastiginda degerlendirilebilecegini savunur. Hedonizm, bizi hazza gétiirecek -
ve acidan sakinmamizi saglayacak her yolun iyi ve giizel oldugunu 6ne
siirmektedir. Insan, dogas1 geregi ac1 veren seylerden kaginip hazza yonelen ve
hazzi elde etmek i¢in pesinden kosan varliktir. Tiiketim kiiltiiriiniin egemen
oldugu toplumlarda, ger¢ek ya da diissel Ozgiirliglin neden ve nasil
kullanildiginin temeli de burada yatmaktadir. Burada, hedonist bireyin "aninda
tatmini" On plana alma Ozelligi ortaya c¢ikmaktadir. Sabir ve "ertelenmis
tatmin" yerine ¢abuk ve hemen tatmin istegi baskindir. Diig ve fantezi kurma
ile tikketime gergek anlamda olmadan, diigsel boyutta bakilarak haz alinabilir
(Odabast, 2006, 111-112).

Haz almay1 gercek¢i ve giindelik yasamin amact olarak goren
titketimcilik, siirekli olarak metalardan edinilebilecek hazlari 6n plana ¢ikarir.
Hayattan zevk alma, varolma ya da ihtiyaglari karsilamak i¢in degil, haz almak
icin tiiketmek anlamina gelmektedir. Bu baglamda, utan¢ ve sugluluk
temalarindan arinan haz arayisi, yeni bir ahlaki felsefenin temel ilkesi haline
gelmigtir (Ceylan, 2007, 31).

Sonug olarak, Hazz1 ahlak ilkesi olarak kabul eden, yasamin anlamini
‘hazda bulan diinya goriisiine hazcilik denir. Hedonizm kavramini iyi -

anlayabilmek i¢in ilk olarak haz kavramini agiklanmalidir.

2.1.2.1.1. Haz Kavrami
Haz, felsefe terimi olarak bir seyden duyusal veya manevi seving duyma,
genel anlamiyla hosa giden, eglendiren, insanda hognutluk duygusu uyandiran

seydir. Haz; acinin karsisinda yer alan ve psikolojik bir olgu olarak, hosumuza
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giden ve bizi ¢eken bir seye sahip olmaktan dogan tatli ve keyif verici
duyumdur (www.tdk.org.tr).

Sokrates  Ggrencilerine mutlulugun iyilige yonelmek ve onu
gerceklestirmekle elde edilebilecegini &gretmistir. Iyiligin ne oldugu
konusundaki arayiglara Sokrates’in 6grencisi olan Kirene’li Aristippos, en
iistin iyiligin haz oldugunu ileri siirerek hazcilik kavramini gelistirmigtir
(Hangerlioglu, 2004, 153).

Yunan felsefesinin iinlii ve Onemli diisiiniirlerinden olan Aristippos
(M.O. 355-435) hedonculuk adiyla da anilan hazcilik okulunun kurucusudur. -
Siirtip gelen diistince akimlarinda insan i¢in amaglanan bir-en {stiin iyinin sozii
edilmektedir, ama bunun ne oldugu ise yarar bir bigimde belirtilmemektedir.
Aristippos’a gore insanin amaci, yasamdan tat almaktir. Aristippos, her varlik
hazzi arar ve elemden kagar, haz sadece kendisi i¢in istedigini sdylemektedir.
Olabildigi kadar genis ve uzun siireli haz, Aristippos’un bas ilkesidir. Ne var ki
bu haz aciya dontismemelidir. Bilgeligin ise yararliligi da bu doniismeye engel
olmasindandir (Hangerlioglu, 1993, 36).

Hazzi hoslanilan duygulanma olarak tanimlanmaktadir (Bolay, 1999, 97).
Haz hoslanilmayan duygulanim anlaminda kullanilan acinin karsitidir ve hos
terimiyle anlamdastir. Haz, canlilarin bir etki giiclidiir, biitiin canlilar acidan
kagmakta ve hazza yonelmektedirler (Cevizci, 1999, 400).

Hoslant1 deyimiyle &zdeslestirilebilecek olan haz, duygunun temel
niteliklerinden biridir ve yasamin dolaysiz bir verisidir. Ne var ki psikolojik
olarak incelendiginde birbirinden ¢ok farkli ve ayri tiirden olgu ve olaylari
icine almaktadir Ornegin; Kant tarafindan ileri siiriilen etik haz ( torebilimsel
hoslant1) ve Santayana tarafindan ileri siiriilen estetik haz (sanatsal hoslanti)
deyimleri hazzin birbirinden tiimiiyle farkli iki biiyiik alanini dile getirmektedir

(Akt. Hangerlioglu, 1993, 293).

2.1.2.1.2. Hedonizmin Yapisi ve Ozellikleri

Modern tiiketimin hedonist (hazc1) yapisi, romantik dénemin baglangici
olan 18. yiizy1l Bat1 Avrupa’sma ve 6zellikle de Ingiltere'ye dayanmaktadir.
Tiiketim ve tiiketiciyi inceleyen bilim dallar1 ve bu konudaki arastirmalar,
modern tiiketicinin sadece akilci1 ve ekonomik bir tiiketim davranisi

gostermedigini One siirmiigtiir. Tiiketici, romantik duygularin ve giidiilerin
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etkisinde kalarak tiiketim deneyimini gergeklestirmektedir (Odabasi, 2006,
112).

Hoolbrook romantizm ve duygusalligin satin alma davranisindaki yeri ve
etkisini incelemistir. Romantizmin, tiiketicilerin yasamlari iizerindeki etkisini,
satin alma davramisindaki yerini agiklayan asagidaki modelin yetersiz kaldigini

ifade etmistir.

(o) =) = B

Sekil. 2.a. Romantizmin Satin Alma Davranisindaki Yeri
Kaynak: Holbrook, Morris B. (1996). Romanticism,Introspection And
The Roots Of Experiential Consumption: Morris The Epicurean. Consumption
And Marketing Macro Dimensions (Der. Russell W. Belk, Nikhilesh Dholakia,
A. Venkadesh, Cineinati: South-Western College Pub.), 26.

Bu iligkiyi su model ile agiklamistir:

Deneyimi Tepkiler

Sekil. 2.b.Romantizmin Haz Uzerindeki Etkisi
Kaynak: Holbrook, Morris B. (1996). Romanticism,Introspection And
The Roots Of Experiential Consumption: Morris The Epicurean. Consumption
And Marketing Macro Dimensions (Der. Russell W. Belk, Nikhilesh Dholakia,
A. Venkadesh, Cineinati: South-Western College Pub.), 26.

Buna gore tiiketim deneyiminde romantizm aranmakta, duygusal tepkiler
yaratilmasi beklenmekte ve haz ortaya ¢ikmaktadir (Hoolbrook, 1996, 26).

Bu agidan bakildiginda hedonizm kisaca aligveristen zevk almak olarak
tanimlanabilir. Yasam boyu gerceklesen deneyimlerden, duyular araciligiyla
elde edilebilecek haz miktar ve kalitesini artirmak temel amagtir. Hedonist
yaklagim, duygularin Gtesine gegerek hazzin olugmasinda tiiketim deneyiminde
yasanan duygularin roliine 6nem vermektedir. Bu ylizden hazci tiketim,
tirlinlerin ve hizmetlerin duygusal boyutlarindan elde edilen tatmin olarak da

diisiiniilebilir (Odabasi, 2006, 113).
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2.1.2.1.3. Hedonizm Tiirleri

Ihtiyaglar ve liiksler arasinda yapilan ayrima paralel olarak, geleneksel ve
modern hedonizm arasinda da bir ayirim yapilmaktadir. Geleneksel hedonizm,
duyular (gérme, koklama, duyma, dokunma ve tat alma) araciligiyla edinilen
hazdir. En genel anlamda, bu tiirdeki hedonizm yeme, igme gibi olduk¢a temel,
belirgin haz arayislari ile agiklanmaktadir. Geleneksel hedonizm, duyular1 hos
tutma olarak nitelendirilebilir (Yaniklar, 2006, 102 ). Diger taraftan, Cizelge
2'de goriildiigi gibi, modern hedonizm, her tiirli deneyimlere eslik eden
duyular degil, duygular araciligiyla haz aramay: ifade etmektedir. Buradaki
temel nokta tiiketim eyleminin beraberinde getirdigi hazlardir. Geleneksel
hedonizm duyumlarla edinilen bolluk ve liikse iligskin farkli hazlari igerirken,
modern hedonizm onlara eslik eden duygularla ilgilidir. Biitiin duygular
modern hedonizme hizmet etmektedir. Duyumlardan ¢ok duygulara iliskin
deneyimlere dayali oldugu i¢in, modern tiiketim bireyleri hayal kurmaya

yonlendirmektedir (Campell, 1987).

Cizelge 2. Geleneksel ve Modern Hedonizm

Geleneksel Hedonizm Modern Hedonizm
e Haz arayisi belirli uygulamalarla | «+ Haz arayisi biitlin deneyimlerde
baglantilidir. vardir.
» Haz duyularla baglantilidir. « Haz duygularla baglantilidir.
e Duygular 6znenin kontrolii altinda | « Duygular 6zneler tarafindan kontrol
degildir. edilebilir.
e Haz nesnelerin ve olaylarin |+ Haz nesne ve olaylara iligkin
kontroliiyle edinilir. anlamlarin kontroliiyle edinilebilir.

Kaynak: Yaniklar, Cengiz (2006). Tiiketimin Sosyolojisi. Istanbul: Birey -
Yayincilik.
2.1.2.1.3.1. Geleneksel Hedonizm

Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla tiiketici somut fayda saglayan ve hedonik
yararlar olmak tizere iki tiir yarar arayisi i¢ine girmektedir. Hedonik yararlar
duygusal, fiziki zevkler, diisler ve estetik 6zellikleri igermektedir. Hedonizm
iyi ve kotii yonleri olan bir olgudur. Geleneksel olarak felsefi ve psikolojik
olmak iizere iki tiir hedonizmden s6z edilmektedir. Felsefi hedonizmde amag,
hazzin maksimize edilmesidir yani hazzin en yiiksege getirilmesidir.
Yasamamin amaci, ihtiyaclari tatmin etmektir. Ikinci tiir hedonizm ise

psikolojiktir ve giidiilenme ile agiklanmaktadir. Insan, tabiatinin geregi zevk
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aldigi ya da haz duydugu seylere ulagmak istemektedir. Arzularina gore
hareket etmeye meyillidir ve bu arzularina ulagsmak i¢in ¢aba harcamaktadir
(Odabast, 1999, 79-92).

Tiiketimden haz almak, tatmin olmak gibi normal bir sonugken, hazci
(hedonist) davranmak agiriliktir. Toplumun geneli i¢in diisiiniildiiglinde
hedonizm, sorumluluk duygularmi zayiflatacagi i¢in  olumsuzluklar

icermektedir (Torlak, 2000, 45).

2.1.2.1.3.2. Modern Hedonizm

Duygularin yiiksek tahrik durumu dogrudan onlarin varliklarini takip
eden ¢ok yogun olarak giig:lﬁr mutluluk kaynaklari olarak sunma potansiyeli
vardir. Omegin, yogun eglence ya da korku insan varliginda psikolojik degisim
durumu iiretmektedir. Duygularin igeriginin ne oldugunun &nemi yoktur.
Memnuniyet ve ask gibi duygular zevkli olmasimna ragmen, {iziintii, korku gibi
duygular zevkli degildir. Fakat su kesindir ki zevk alinamayacak duygu yoktur.
Aslinda olumsuz duygular digerlerine gore kuvvetli hisleri harekete
gecirmektedir, onlar gergekten zevk igin biiyiik bir katki saglamaktadir. Sorun,
hangi duygularin en ¢ok zevki temin ettigi degil herhangi bir duygu hedonistik
amaglar igin kullanilmadan 6nce hangi sartlarin hakim olmasi gerektigidir. Cok
yogun duygularin etkisi altinda, insanlarin davraniglar1 ¢ok ug ve karma karigik
olmaktadir, onlarin deyimiyle “mantik dis1i” ya da “bilingten yoksun” hatta
“aklin1 bozmus” olabilir. Insanlar kontrolleri diginda giilebilirler, aglayabilirler,
kosabilir, dans edebilir, birbirini 1sirir ya da sagini ¢ekebilir. Agikca bu gesit
deneyimler bundan eglenme olasihiginin diisiik oldugu boyle bir uyarici
asirih@yla birey de fazla miktarda bulunmaktadir (Campell, 1987).

Modern hedonizmde, hazzin fiziksel tatminden ayri tutularak, hayal
kurmak ile kazanilabilecegi diisiincesi yayginlagmistir. Haz belirli eylemlerle
degil, diislerle, fantezilerle elde edilebilir diisiincesi egemen olmustur. Insanlar,
diiglerini ger¢ek uyaricilarin yerine koymayi &grenebilmisler ve bilingli
bigimde kendilerine haz, zevk verecek ¢evreleri olusturarak ya da
yonlendirerek kendilerine potansiyel bir haz diinyas: yaratmaya ¢alismislardir.
Haz, eger belirli eylemlerle baglantili olmaktan kurtarilabilirse sonsuz bir
potansiyele sahip olabilecektir. Bu nedenle, ¢agdas anlamda zevk ve haz i¢in

fanteziler, diisler ve imajlar ¢ok onemli araglar haline gelmistir. Diis kurmayi,
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fantezi yaratmay1 saglayabilen iiriinler hedonik (hazci) tatmin yaratmanin ana

kaynaklari olmustur (Odabasi, 2006, 113-114).

2.1.2.1.4. Hedonik Tiiketim Kavrami

Hedonik tiiketim kavramindan ilk olarak 1987 yilinda yayinladig
“Modern Tiiketimciligin Ruhu ve Romantik Etik” kitabinda Colin Campell
hedonizm ve romantik etikten bahsetmistir. 18. yilizyilda insanlarin agk
romanlarindan etkilenerek rorhantik duygularin ve giidiileyicilerin etkisiyle
tiiketime yoneldiklerinden s6z etmistir (Campell, 1987). Hedonik aligveris
goriisii, ilk kez Hirschman ve Holbrook’un makalesinde ele alinmis ve
agiklanmigtir. Daha once yapilan ¢alismalarda faydaci ve hedonik aligveris
giidiileri bir arada ele alinmis veya diger ¢aligmalarin bir pargast olarak yer
almustir (Hirschman ve Holbrook, 1982, 94)

Hirschman ve Holbrook'un 1982 yilinda yaymladiklar1 makalelerinde,
tiiketici satin aldigi {iriinlerden sadece yarar saglamak ic;iﬁ all§\/eri§
yapmamaktadir. Aligveris yapma deneyimini bir zevk olarak gorebilmekte ve
bu zevki tatmin igin de aligveris yapabilmektedir. Hirschman ve Holbrook,
hedonik tiiketimi "kisinin {iriinlere yonelik, fantezi ve duygusal deneyiminin
degisik gortiniimleri" olarak tanimlamaktadir. Tatlar, sesler, kokular, bakislar
ve dokunmaya iligkin olan ve kisinin kendini tanimlamasi igin kullandig:
tercihler, kisiye 6zel tercihlerdir ve hedonik tiiketimin temel unsurlaridir.

Pazarlama alaninda motivasyon aragtirmalart olarak adlandirilan
arastirmalarin yayilmasi ile hedonik tiiketim iizerine incelemeler agisindan
onemli bir adim olmustur. Bu aragtirmalar 1950 ile 1970’li yillar arasinda
devam etmis ve tiriinleri duygusal yonlerine ve iirlintin tahrik ettigi fanteziler
tizerine odaklanmigstir. Tiiketim olgusunun, modern tiiketim toplumlarinda
sahip oldugu anlam, fiziksel ihtiyaglari tatminden daha ¢ok, duygusal
iceriklerle agiklanmaya baglanmistir. Bu baglamda iireticiler, tiim pazarlama
faaliyetlerinde, iiriiniin jenerik degerinden ¢ok sagladigi haz veya duygusal
anlamlarini 6ne ¢ikarmaya baglamistir (Hirschman ve Holbrook, 1982, 93).

Hirschman ve Holbrook hedonik tiiketimin, iiriin deneyiminin
heyecanlandirici, fantezi ve ¢oklu duyusal yonlerine iliskin tiiketici davraniglar
goriinimiinii gosterdigini belirtmistir (Hirschman ve Holbrook, 1982, 93).

Hedonik tiiketim kavrami Hirschman ve Holbrook tarafindan su sekilde
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tanimlanmustir: “Bireyin iiriin tecriibesinin ¢oklu duyussal, fantezi ve duygu
unsurlar1 vardir. Iste, hedonik tiiketim tiiketici davranisinin bu unsurlarla ilgili
y6nlerini tanimlamaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982, 92).

Coklu algilayis kavramiyla deneyimin tat, ses, koku, dokunma ve
gbrmeyi igine alan tim duyu alma bigimleriyle algilanmasi kastedilmektedir.
Bireyler, sadece dis uyaricilardan gelen ¢oklu duyugsal izlenimlere cevap
vermekle kalmamakta, ayn1 zamanda kendi iglerinde bir¢ok imaj olusturarak
tepki vermektedirler. Ornegin, bir parfiimii kullanmak tiiketicinin sadece bu
kokuyu algilamasina degil, zaten hepsi daha Gncede tecriibe edilmis olan
sekiller, sesler ve dokunma duygularini kapsayan igsel bir imge yaratmasina da
neden olabilmektedir. Bir parfim kokusu tiiketicinin bu parfiimii kullanan
biriyle olan bir goniil anisin1 hatirlatmasina neden olabilmektedir ya da eskiden
olmus bir olayi tekrar yagamak yerine diisiinde bir yenisini liretmektedir ¢oklu
algilayisin gelismesinin yani sira, hedonik tiiketim ile yakindan iligkili bir diger
tepki tiirii de duygusal uyarimdir. Belli bazi lirlinlerin tiiketiminde, (8rnegin
romanlar, oyunlar ve spor olaylar1 ) duygusal uyarim arayisi temel giidiilenme
olarak ileri siiriilmektedir (Hirschman ve Hoibrook, 1982, 97).

Duygularin i¢inde; nese, kiskancglik, korku, &fke ve seving oldugu
bilinmektedir. Duygusal tepki hem psikolojik hem de fizyolojik 6zellikler
tasimakta ve hem zihinde hem de viicutta degisken durumlar yaratmaktadur.
Kisaca hedonik tiiketim, tiiketicilerin {irtin kullaniminda ¢oklu algisal
imajlarina, fantezilerine ve duygusal uyarimlarindan kaynaklanmaktadir. Bu
etkilerin olusturdugu tepki ise hedonik tepki olarak adlandirilmaktadir.
(Hirschman ve Holbrook, 1982, 92-101).

Hirschman ve Holbrook &zel nitelikli iiriinlere iligkin geleneksel bakis
acisinin ve faydaci aligverisi dikkate alan goriislerin, tam olarak tiiketici
davranigi ve satin alma eylemini agiklamadigini savunmustur. Eglendirici bos
zaman aktiviteleri, gorsel zevkler, giindiiz diigleri, estetik zevkler ve duygusal
tepkiler bu bakis acilarinda dikkate alinmamigtir. Tiiketim, fantezilerin,
duygularin, eglencenin istikrarli bir akigi olarak goriilmeye baslanmistir. Bu
bakis, “deneysel bakis” olarak adlandirilan kavramla ifade edilmistir. Deneysel
bakisin 6zii tiiketimi, bircok sembolik anlami olan hedonik tepkiler olarak ele
almaktadir. Ayrica kigiye oOzel bir biling durumu olarak gormektedir

(Hirschman ve Holbrook, 1982, 92-101). Yine ayni arastirmacilar, hedonik
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aligverigin, belirli iiriinleri elde etme isteginden farkli bir sey oldugunu ileri
stirmiiglerdir. Satin alma giidiistiniin hazza dayali olmasi durumunda

tiiketicilerin daha yiiksek ilgi duyduklarini savunmuslardir.

2.1.2.1.4.1. Hedonik Gereksinimler

Insanlar yasamlarin1 devam ettirmek igin gerekli olan belirli elementlerin
(hava, su, yiyecek, barmma gibi) gereksinimiyle beraber dogmaktadirlar.
Insanin dogustan olmayan baska gereksinimleri de vardir. Belirli bir kiiltiiriin
liyesi olma, statii, gii¢ ve bagli olma gibi gereksinimler yaninda hazci (hedonik)
gereksinimler vardir. Hazc1 (Hedonik) gereksinimler kigisel ve deneyimseldir;
tiikketici bir iiriine, heyecan, kendine giiveni ya da fantezi gereksinimi
karsilamak i¢in belki diinyevi ya da siradan yasam bakis acisindan kagmak igin -
satin alabilmektedir. Tabi ki tiiketiciler birgok fayda ¢esidini sagladigi i¢in bir
{iriinii satin almaya motive olabilmektedir. Ornegin; bir vizon palto tanimladig1
liiks imaj yiiziinden satin alinabildigi gibi soguk kisa ragmen sicak tuttugu icin

de alinabilmektedir. (Solomon, 2006).

2.1.2.1.4.2. Hedonizm, Hayaller, Fanteziler ve Tiiketim

Modern pazarlama iletisimin 6nemli bir farklilasma araci olarak
kullandig1 duygusal temalar, statii gereksinimini karsilamaya yonelik olarak
gelistirilen marka konumlamalari veya bireyin kendisini topluma ifade etmede
trlinlerden  faydalanmalari, toplumda  tiiketim  kiiltliriniin ~ Snemli
baslaticilaridir. Bu kiiltiiriin olusturdugu arzu nesneleri ise Torlak’a (2006)
gore kitle iletisim araglarinin giiciiyle bireyde tiilketme yoniinde bir baski
olusturmaktadir. Arzu nesnesine yonelik bu baski, ona ulasilincaya kadar. -
stirmekte; ulasildig1 zaman bir baska nesneye yonelmektedir (Ozgiil, 2011, 26).

Hedonik tiiketim goriisiine gore, iiriinler nesnel varliklar olarak degil,
oznel semboller olarak tanimlanmaktadirlar. Uriiniin ne oldugundan ¢ok, neyi
temsil ettigi onemlidir. Uriiniin tasidigi ve yarattigi imaj odak noktasidir.
Anahtar 6l¢iit ise, anlamim G6grenilmesinden ¢ok, tiiketicinin duygusal
tepkisidir. Bazi durumlarda, iirlinlerin se¢iminde duygusal istekler, faydaci ve
akiler giidiilere gore daha baskindir. Sevgi, nefret ya da kiskanghk gibi
duygularin kendi yagantimizdaki tiikketimde akilcr gudiilerin, faydaci davranisa

baskin oldugunu rahatlikla gérebilmektedir. Karsi cinsten sevdiginiz birisine
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alinacak bir yilbasi hediyesinin gereginden fazla, abartili fiyati 6deyerek
alindig1r ¢ok olmustur (Odabasi, 2006, 116). Tiiketiciler, bir iiriiniin somut,
bilinen nitelikleri belirgin ve anlasilir olmasina ragmen bu niteliklere 6znel
anlamlar eklemektedirler. Bir iiriiniin somut bir nesneden ¢ok 6znel bir sembol
olarak algilanmasi, markalarin nasil segildigini izah etmektedir. Tiiketici
acisindan, {irliniin agik ve belirgin nitelikleri bakimindan 6nemi onun
yaratacagi 6znel sembollerden daha az 6nemlidir (Odabasi, 2006, 116).

Hedonik tiiketimin, gergegin diis giicline dayanarak yapilandirilmasi
oldugu sdylenebilmektedir. Bu yiizden, hedonik tiiketim tiiketicinin neyi
gercek olarak bildigine degil, gercegin nasil olmasini istedigine bagldir.
Hedonist tiiketimde {dirtinlerin, sembolik  boyutlar1  Snemlidir  ve
tiiketilmelerinde tiiketicinin zihinsel giicii etkilidir (Odabasi, 2006, 116).

Hedonik goriis, tiriin kullanimindan elde edilen psikolojik deneyimleri
dikkate almaktadir. Bu yiizden, hedonik tepkiler kullanim deneyiminin temeli
olarak goriilmektedir. Bu genel ¢erceve iginde, iiriin ile tiiketici arasindaki
dinamik etkilesim olduk¢a onemlidir. Birgok hedonik iiriin tiikketimi zaman
almaktadir. Tiiketici tarafindan denenerek elde edilen duygular ve diigsel
simgeler bu kullanim siireci iginde siirekli bir degisim ig¢indedir. Belli bir
zaman dilimi i¢inde denenen tiriinler i¢in belli bir uyarim sekli tercih edilmekte
ya da istenmektedir. Omegin; bir roman, bir film, bir konser ya da bir futbol
mag1 tiiketimi zaman alan uriinlerdir ve bu zaman esnasinda da tiiketicide
degisik duygu ve fanteziler uyandirmaktadir (Odabasi, 2006, 116).

Hirchman ve Holbrook hedonik yaklasim ve tiiketiciler arasindaki iligkiyi
dort noktada ele almistir. Bu dort nokta sunlardir: (Hirschman ve Holbrook,
1982, 94-95):

Bir¢ok sorun hazci zihinsel diisiincelerin dikkate alinmasindan
kaynaklanmaktadir. Ilk olarak, iiriin se¢iminde duygusal istekler faydaci
giidiilere istiin gelmektedir. Ornegin, motivasyon arastrmacilarmin agik¢a
kabul ettigi gibi ask, nefret ve kiskanglik gibi duygularin igerisinde yer aldig1
durum kiyasa dayanan tiiketicinin ekonomik karar verme kurallarini gegersiz
kilacaktir. Ikincisi, tiiketiciler bir firiinii, sahip oldugu somut niteliklere ek
olarak &znel anlamla doldurmaktadir. Bu siire¢ reklam igeriklerinin
sunulmasiyla desteklenmektedir. Estetik nesneler gibi bazi iiriinler igin

dokunulamazlik, sembolik nitelikler marka se¢iminde anahtar belirleyici
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olmaktadir. Aslinda, somut nesneler olarak degil de nesnel semboller olarak
iriinlerin algilanmasi 6znel istiin semboller olarak goriilmeyen iirlinlin somut
nitelikleri a¢isindan i¢ kisim olan marka se¢imini olusturmaktadir.

Ucgiinciisti, hedonik tiiketim gercegin diissel fikrine baglidir. Bu suretle,
hedonik tiiketim eylemleri tiiketicilerin gergek olarak neyi bildikleri degil,
onlarin gerceklik olarak neyi istediklerine dayanmaktadir. Arastirmacilarin
tiiketicilerin bir iiriin gereksinimi etrafinda insa ettikleri zihinsel imaj
aragtirmalar1 tiiketicinin kigisel gergekliginde {iirlinlin nasil goriildiigiini
Ol¢mektedir. Bunu basarmanin bir yolu tiiketicilere bir tirtinii tiikettikleri zaman
meydana gelen gerceklikten baska diger seyleri taklit edip etmediklerini
sormaktir. Ornegin, son giinlerdeki arastirmalar bir izleyici grubunun iiyeleri
sinema, tiyatro ya da diger performanslari izlerken kendilerini basrollerden
biriymis gibi hayal ettiklerini gostermektedir. Bu tarz tasarlayici bir fanteziye
katilanlar amacli olarak bir performansa katilmaktadiwr. Ciinkii onlar igerisinde
kendilerini hayal etmek istedikleri rolii igeren on bilgiye sahiptirler.

Dérdiinciisii, duyusal ve duygusal uyarim arama ve biligsel bilgi arama
bagimsiz boyutlaridir. Hedonik tiiketim arastirmalart gostermistir ki bazi
tiiketiciler sadece duyusal uyarim bazilar1 sadece biligsel bilgiyi, bazilari her

ikisini birden aramaktadir.

2.1.2.1.4.3. Hedonist Yasam Tarzi

Tiiketimden alinan haz hem gegcici hem de gorecelidir. Goreceli olarak
daha iyi bir eve tasinmak sadece kisa bir siire i¢in haz vermektedir. Soyle ki
yeni liiks seviyesi rutin haline gelince ya da komsunuzun biri daha iyi bir eve
gecene kadar vardir. Herhangi bir ev ya da mal sahibi olmaktan kaynaklanan
haz komsularin sahip olduguna bagli olarak &yle bir ev sahibi olmaya

baglanmus statiiye dayanmaktadir (Ozdemir, 2007).

2.1.2.1.5. Hedonik Tiiketim Amaclari

Hedonik tiiketimin amaglarini baglica alti maddede toplamak miimkiindiir
(Celik, 2005, 54-58):

Problem Yansitma: Problem yansitma, bireyin karsilastii ya da
karsilasmayr umdugu/bekledigi bir problemin digsal bir portresini ifade

etmektedir. Bu tiir hedonik davranislar; sinemaya gitmek, tiyatro oyunu
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izlemek ya da roman okumak gibi edimler sirasinda da ortaya ¢tkabilmektedir.
Hikaye-cizgisini (hikayenin gidisatini) 6nceden bilmek, bireyin karsilasacagi
bir problemle bas edebilmek igin uygun araglari segmesine yardimei
olabilmektedir.

Rol Yansitma: Rol yansitma, bireyin arzu ettigi Oz-yansitmayi
saglayarak bir rol ya da karakter saglayabilme yetisini harekete geciren
faaliyetlerin arayisiyla iligkilidir. Kendi yansimasina, bir rol ya da karakter
saglama yetenegi temelindeki aktiviteleri gergeklestirilmeye ¢alismayla
ilgilidir. Problem yansitmayla birlikte, bu tip fonksiyonlar: gergeklestirmeye en
yetenekli olduguna inanilan bu aktivite tipleri hikaye temellidir (6r, filmler,
oyunlar).

Fantezi Kurma: Fantezi kurma, bir fanteziyi doyurma ya da “gergek
disilik” yaratma baglaminda yerine getirilen satin alma davranisinin
varhigmi/yoklugunu 6lgmek igin kullanilabilmektedir. Bu sekilde motive olmus
(giidiilenmis) satin alma davraniginin oranlarinin 6znel tahminleri (ortalama
miktarlar1 kestirme ¢abalari), glivenilir olmamaktadir.

Kagma: Kagma en genel anlamda, bireylerin kasitli olarak
yasamlarindaki istenmeyen durumlardan kagma davranisi igine girmeleridir.

Yenilik ve Heyecan Arama: Heyecan arama, potansiyel olarak tehlike
ihtiva eden eylemlerle ugrasma riskini dogurma pahasina da olsa, duygusal
uyaranlar1 derleme egilimlerine isaret eder. Heyecan arama egilimi, bireyler
arasinda bos zamanlarindaki secimlerinde degisiklik arama
arzusudur/arayisidir. Degisiklik arama davranisi, en son durumda tiiketilen -
iirlinii degistirme egilimi olarak da agiklanmaktadir. Degisiklik arama ayni
zamanda, satin alma davraniginda benzer se¢im objeleri arasinda bir degisime
gitmektir.

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

ilgilidir.

2.1.2.1.6. Hedonik Alsverisin Nedenleri
Hedonizm, tiiketicinin bencilligi ile ve duygulari hos tutulmasiyla
ilgilidir. Hedonizm, bes duyu organiyla hissetmekten daha derinden hissetmek;

yani “duyusal degil duygusal” olarak hissetmektir. Bu durum, bir &lgiide
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hedonik tiiketimin zihinsel imajlarla ve fantezilerle ilgili olmasina yol
agmaktadir. Hedonik aligverisin genel nedenleri olarak “sosyal deneyimler,
ortak ilgilerin paylasimi, bireyler arasi cazibe, hazir statiiler ve yaris heyecani”
sayilmaktadir (Odabasi, 1999, 79-92).

Hedonik aligverisin temel giidiileri igsel ya da digsal olabildigi gibi
toplumsal ya da bireysel de olabilmektedir. Hedonik aligverisin bireysel
nedenleri olarak; fiziksel aktiviteler, eglenceler, mal ya da hizmeti ucuza
alabilme istegi, duyusal uyarilar, sikinti duyma ve kisisel haz elde etme istegi-
gibi nedenler sayilmaktadir. Hedonik aligverisin toplumsal nedenleri arasinda
ise toplumsal deneyim kazanma, iletisim kurma, toplumun ileri gelen
kigilerinden etkilenme, referans gruplari ve goriisme gibi nedenler
saytlmaktadir (Ozdemir ve Yaman, 2007, 83).

Hedonik tiiketim davranisi tiiketicinin aligveristen eglence ve haz
beklentisinin dncelikli oldugu durumlari ifade etmektedir. Tiiketiciler aligverise
degisik nedenlerle gitmekte ve aligveris esnasinda yogun duygular iginde
bulunmaktadirlar. Bu noktada tiiketicileri hedonik aligverige yonelten giidiilerin
neler oldugu sorusu ortaya c¢ikmistir. Arnold ve Reynolds’in (2003)
caligmalarinda tiiketicilerin hedonik aligverigler yaparken farkli giideleyici
unsurlarin etkisi ile harekete gectikleri ileri stiriilmiistiir. Bu giideleyici
unsurlarin ise; maceraci aligveris, rahatlamak icin aligveris, sosyal iliskiler
kurmak, baskalarini mutlu etmek, fikir edinmek, firsatlari yakalamak igin
aligveris oldugu ileri siiriilmiistiir (Arnold ve Reynolds, 2003, 77-95).

Yapilan arastirmalar hedonik aligverisin ¢esitli nedenlerle yapildigin
gbstermistir. Bu konuyla ilgili en kapsamli arastirmayr Arnold ve Reynolds
yapmig ve “Hedonik aligveris nedenleri” 6lgegini gelistirmislerdir. Yazarlarin
calismalarina gére hedonik aligverisin nedenleri su sekilde siniflandirilmigtir
(Arnold ve Reynolds, 2003, 77-95):

Macera I¢cin Alisveris: Birinci kategori maceraci aligveristir. Bu tiirdeki
aligverigler arayislar, uyarilma, macera ve baska bir diinyada olma hissini ifade
etmektedir. Bu nedenle yapilan aligverigler, macera, heyecan, uyarilma, cosku
ve heyecan verici goriintiilerin, kokularin ve seslerin oldugu bir diinyaya giris
kelimeleriyle tanimlanmaktadir. Cogu insan, aligveris merkezlerine ya da
magazalara gittiklerinde, kendilerinden gegtiklerini ve kendilerini bir akintiya

kapilmig gibi hissettiklerini ifade etmektedirler. Akintiya kapilmak, yasanan



31

aligveris deneyiminin optimal seviyeye ulasmasi anlamma gelmektedir. Bu
akintiya kapilma durumu, tiiketicinin ¢evresindeki diinyayi, zamanin nasil
gectigini ya da kendilerini fark etmeyecekleri oranda tiiketim deneyiminin
i¢ine girmelerini, siiriiklenmelerini agiklayan bir kavramdir.

Rahatlamak Icin Ahgveris: Bu kategorideki aligveris nedenleri "stresten
kagma", "olumsuz bir ruh halinden ¢ikmak igin aligveris yapma" ve "kendini
tedavi yontemi olarak aligveris" ifadeleri ile agiklanabilir. Bir¢ok kisi,
yasadiklar1 stresi hafifletmek veya sorunlarini unutmak igin aligverise
ciktiklarini  belirtmektedir. Aligveris deneyimi, bazi zamanlarda dinlenip
sakinlesmek, rahatlamak, olumsuz bir ruh halinden kurtulmanin yolu olarak
goriilebilmektedir.

Sosyal Amach Algveris: Bu grupta yapilan aligverisler "arkadaslarla ve
aileyle yapilan aligveristen zevk alma", "aligveris esnasinda sosyallesme",
"aligveris sirasinda diger insanlarla etkilesim kurma olanagi elde etme"
seklinde ifade edilmektedir. Bu tiirdeki aligveris deneyimi, arkadaslarla ve aile
iiyeleriyle vakit gegirme yolu olarak tanimlanabilir.

Fikir Edinmek I¢cin Alisveris: Bu gruptaki aligverisler, yeni trend ve
modalar takip etmek, yeni iiriin ve gelismelerden haberdar olmak i¢in yapilan
aligverislerdir. Belirli bir satin alma ihtiyaci veya karar1 olmaksizin sadece bilgi
toplama amaciyla yapilan bu aligveriste, kisiler aligverisi bir tiir eglence ya da
bos vakit degerlendirme yolu olarak kullanmaktadirlar.

Bagkalarint Mutlu Etmek Icin Ahgsveris: Kisilerin bir baskas! icin
aligveris yaparken yagadiklar1 keyfi ve olumlu diisiinceleri icermektedir. Pek
¢ok insan, sevdikleri insanlar i¢in yaptiklar1 aligverisin kendilerine ne kadar
keyif verdiginden bahsetmektedir. Bazi kisiler i¢in, aileleri ve arkadaslari i¢in
aligveris yapmak cok onemli olmakta ve bu aligveris kisilerin kendilerini daha
iyi hissetmelerini saglayabilmektedir.

Deger Elde Etmek Icin Alisveris (yaris heyecant): Bazi insanlar
aligverisi sanki bir yarig heyecani iginde yagamaktan zevk almaktadir. Ucuzluk
dénemlerini beklemek, indirimleri takip etmek ve kelepir mallar1 bulmak
amaciyla aligveris yapmakta ve bu aligveristen biiyiik bir haz duymaktadirlar.
Bu haz iki y6nlii olabilmektedir. Bunlardan ilki, kisinin en iyi iirlinii, en uygun
fiyatla almasi nedeniyle kendisini akilli bir tiiketici olarak goérmenin sagladig:

hazdir. Diger yandan, bazi insanlar piyasa bilgileri ile kendilerinden gurur
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duyarlar. En giizel ve ucuz iiriiniin satiginin, nerede oldugunu, kaga oldugunu

etrafindaki kisilere aktarmak olduk¢a haz verici bir doyum saglayabilmektedir.

2.1.2.1.7. Turistik Tiiketici Satin Alma Davranislarinda Hedonik Tiiketim

Turizm endiistrisinde belirli bir iirlinii satin almak isteyen tiiketicilerin
Ontinde farkli oOzelliklerde {iriin ¢esitleri bulunmaktadir. Bu genig iiriin
yelpazesindeki segenekleri tiiketiciler, kendi gereksinimleri, degerleri,
beklentileri aligkanliklar1 dogrultusunda degerlendirerek satin alma kararin
vermektedirler. Satin alma siireci, tiiketicilerin bireysel degerlendirmelerine
gore degisen faktdrlerin etkisinde kalmaktadir. Degisik ihtiyag diizeyleri
dogrultusunda bu {iriinleri satin alirken, turistlerin farkli boyutlardaki aligveris
aliskanliklar1 da satin alma davranisi izerinde etkili olmaktadir.

Turistler giinliik hayatin siradanliindan kurtulmak igin hedonik satin
alma davranigi gostermektedirler. Hedonik satin alma davranisi gosteren
turistler tatil satin almay1 ve turistik tirtinler tiikketmeyi zevk haline getirmis
kigilerdir. Turizmde gerek deniz- kum —giines turizmi gerekse diger turizm
cesitleri acisindan hazer tiketim davranisi giinlikk hayatin siradanligindan
kaginma 6zelligi ile 6nemlidir. Hedonik satin alma davranisi gosteren turistler
duygusal giidiilerle hareket ederler ve olduk¢a iyimserdirler. Turistik {iriin ile
ilgili hayal kurmaktan hoslanirlar. Buradan saglayacagi deneyimler onlar i¢in
cok 6nemlidir (Arnold ve Reynolds, 2003).

“Hedonik tiiketim” kavramiyla ifade edilen tiiketim anlayiginin
kiginin/tiiketicinin deneyimleriyle dogrudan ilgili olmasi sebebiyle bu
diistinceyi benimseyen pazarlama anlayisi “deneyimsel pazarlama” olarak da
alanyazinda yer almaktadir. Deneyimsel pazarlama dort anahtar yonden
ayrilmaktadir: tiiketici deneyimlerinde odaklanma, tiiketimi bir biitiin deneyim
olarak ele almak, tiiketimin hem mantiksal ve hem de duyumsal y6nlerini kabul

etmek ve ¢cok yonlil yontemleri kullanmak (Kop, 2008).

2.1.2.1.7.1. Turistik Tiiketicilerin Hedonik Satin Alma Davranisi

Turistler satin alma ve tiikketimi zevk almak igin yapiyorsa ve bundan
biiyiik bir haz duymayir amagliyorsa bu tiiketime hedonik turistik tiiketim
denilmektedir. Bunu gergeklestiren turistler de hedonik turist olarak

tanimlanmaktadir. Ayrica turistik {iriinler temelde zevk almak igin tiiketiliyorsa
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bu iiriinler hedonik turistik iiriin ve ya hazza dayali turistik iiriin olarak
tanimlanmaktadir.

Turizm alaninda, Goossens (2000) tarafindan hedonik turizm motivasyon
modeli olusturulmugtur. Modele goére itici faktorler (ihtiyaglar, istekler,
diirtiiler) ve ¢ekici faktorler (reklam, destinasyon, hizmet) arasinda bir iliski
vardir. Bu iligki sonucunda ortaya hedonik sonuglar ¢ikmaktadir. Bu sonuglar

davranigsal niyetleri etkilemektedir. Hedonik turizm motivasyon modeli Sekil

3'de gosterilmektedir.

Itici féktérler Cekici faktérler
Ihtiyaclar Reklam yapma
Istekler : Destinasyonlar

Diirtiiler . Hizmetler

Tiiketici kararlan + Pazarlama faalivetleri
Sonuclar
Tatil

Bilgilenme siireci

!

Hedonik Tepkiler
Hayaller
Duygular

!

Aotivasyon
Davramssal Nivetler

I

| Taril karar siireci |

- Sekil 3. Hedonik Turizm Motivasyon Modeli
Kaynak: Goossens, C. (2000). Tourism Information and Pleasure Motivation.
Annals of Tourism Research, 27(2), 301-321.

2.1.2.1.7.2. Turistin Satin Alma Karar Siirecinde Hedonik Tiiketim
Hedonik satin alma davranisi gergeklestirecek turistik tiiketici icin

psikolojik faktorler ve dnceki deneyimler ¢ok 6nemlidir. Ciinkii hazci satin

alma davranigi, turistlerin satin alma tecriibesi sonucu edinilen duygusal ve

psikolojik tecriibeyi ifade etmektedir. Bu .nedenle hazci davranig daha kisisel,
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subjektif, zevk ve eglence dolu bir maceranin sonucudur. Bu agiklamalara ve
hedonik tiiketim ile yapilan arastirmalara dayanarak, turistin hedonik satin
alma karar siireci de diger mal ve hizmetlerin aliminda oldugu gibi 5 asamada
gerceklesmektedir.

1- Thtiyacin Ortaya Cikmasi: Hedonist turistlerin temel seyahat
giidiileri; rahatlama, macera ve zevk almadir. Turizmde bu giidiilerin
gerceklesmesine olanak saglamaktadir. Bunun igin tatil ama¢ degil aractir.
Bunun nedenle bazi hedonik turistler kendi seyahat giidiilerini gergeklestirmek
icin turistik {irlinleri satin almaktadir (Decrop ve Zidda, 2008).

2- Se¢eneklerin Taninmasi: Hedonik turistlerin zevk alma, dinlenme,
giinlik hayatin siradanligindan ve stresten kacip rahatlama gibi ihtiyaglari
belirlendikten sonra bu ihtiyaglari tatmin edecek secgeneklerin belirlenmesi
gerekmektedir. Hedonik turistler haz verecek turistik iiriinii ya da hizmeti satin
alabilmek igin, her tiirlii bilgi kaynagi ©nem vermektedir. Her firsati
degerlendirmek istemektedir. Cevresindeki insanlari seyahate ydnlendirirken
tereddiit etmemekte ve onlara belirli turizm bdlgelerini Onermektedirler.
(Decrop ve Zidda, 2008).

3- Segeneklerin  Degerlendirilmesi: Daha Onceki bolumlerde de
aciklandig gibi; hedonik turistler, hangi tercihi yapacaklari olduk¢a zor tahmin
edilen vekil turistler gibidir. Bu nedenle bilgi arama, hedonik turistlerin ideal
tatillerinin ve tercihlerinin belirlenmesinde gercek tercihlerden daha iyi bir
belirleyici olmaktadir. Hedonik turistler, durumsal faktorlerin (engellerin)
6nemini ihmal edecek kadar iyimserdirler (Decrop ve Zidda, 2008).

4- Alim Karari: Hazcr turistler satin alma karari verirken hayallere ve
duygulara yonelik karar vermektedir. Satin alma kararlarini verirken turistik
tirlinii satin alan arkadaslarindan ya da kendi heyecan, macera ve iyi hissetme
ihtiyacindan etkilenerek satin alimi gergeklestirirler (Decrop ve Zidda, 2008).

5- Alim Sonrasi Davraniglar: Hedonik turistler igin, duygusal giidiiler
mantiksal etkenlerden daha baskin gelmektedir. Bu durumun bir sonucu olarak,
hedonik turistler, hayallerindeki tatil asla gerceklesmemis ya da yeri baska bir
tatil tarafindan doldurulmus olsa bile, hayallerindeki tatilin planlama stirecini
ve deneyimini diger insanlarla paylasmaya devam etmektedirler. Yasadiklari -
haz iceren deneyimleri tecriibe haline doniistiirerek ayrilirlar. Duyduklar haz

sayesinde memnuniyetlik derecesi fazla olur (Decrop ve Zidda, 2008).
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2.1.2.1.7.3. Turistlerin Hedonik Satin Alma Davranisi Gostermelerinin
Nedenleri

Tiiketiciler i¢in her iiriiniin bir anlami1 vardir ve dolayisiyla bir {iriinii
almaya yonlendiren “duygu ve diisiinceler” farklidir. Tiiketicilerin ig¢indeki bu
ozel duygu ve diisiincelerden olusan satin alma nedenlerini anlayabilmek ve
agiklayabilmek Onemlidir. Geleneksel anlamda, tiiketicinin {iriinlerden haz
almasini saglayan unsurlar; duyularin tatmini, korunma, dinlenme, iyi vakit
gecirme, basarili olma, merak ve yeni deneyimler kazanma, kullanim kolayligi,
uzun siireli kullanma, bakim kolayligi, ekonomiklik, saglikli olma ve
begenilme, prestij kazanma, modaya uyma, farkli olma, baskalarini mutlu
etme, yeni bilgiler edinmedir (Soysal, 1999, 105).

Tiiketicilerin satin alma davramigindan ya da tiiketimden aldiklar1 haz
icsel ve digsal faktérlerin etkisi altinda olugsmaktadir. Hedonizm, tiiketicinin
bencilligi ile ve duygulari hos tutulmasiyla ilgilidir. Hedonizm, bes duyu
organiyla hissetmekten daha derinden hissetmek; yani “duyusal degil
duygusal” olarak hissetmektir. Bu durum, bir 6lgiide hedonik tiiketimin
zihinsel imajlarla ve fantezilerle ilgili olmasma yol agmaktadir. Hedonik
aligverisin genel nedenleri olarak “sosyal deneyimler, ortak ilgilerin paylagimi,
bireyler arasi cazibe, hazir statiiler ve yarig heyecani” sayilmaktadir (Odabasi,
1999, 79-92).

Tatillerini diisiinmekten, tatil hakkinda konugmaktan ve gelecekte ziyaret
edecekleri turizm bolgesi ile ilgili hayaller kurmaktan hoslanan, ilgi diizeyi ol-
dukea yiiksek olan hedonik turistlerin de satin alma davranisini gstermelerinin
temel nedeni turistik iiriinleri satin alma ve satin alma sonrasi yasadig1 hazdir.
Turistik iiriinleri zevk almaya yonelik tiiketmektedirler. Turistik {iriinleri satin

almada duygusal yogunluk yasamaktadirlar.

2.1.2.1.7.4. Turistik Tiiketici Satin Alma Davranislarinda Hedonik
Tiiketimin Onemi

Bir konaklama isletmesine gelen turist, bir odada faydaci 6zellikler
yaninda hedonik ozellikler de aramaktadir. Turistler, ¢alismak i¢in imkén
sunan oday1 (nispeten faydaci 6zelligi) tercih ederken, aslinda dile getirilmese

bile daha iyi goriiniim 6zelligine (nispeten hedonik 6zelligi) sahip bir oda da
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tercih etmek istemektedir. Bu yiizden tiiketici tercihlerinde, mevcut otel
odasinin iki 6zelligi de olabilir. Otel odalar1 ya da oteldeki birgok alanda da
turistlerin hedonik 6zelligi dikkate alinmaktadir (Erkmen ve Yiiksel, 2008).

Turizm isletmeleri, faaliyetlerini diizenlerken ve stratejilerini belirlerken
genel faydaci davraniga hitap eden fonksiyonel 6zelliklerin yaninda kisiyi iyi
hissettirecek, sakinlestirip bir yilin biitlin sikintisin1 gidermelerine yardimei
olabilecek eglence, dinlenme vb. bir¢ok alana 6nem vermektedirler.

Ancak alanyazinda yer alan caligmalar gosteriyor ki, isletmeye gelen
farkli tiiketici gruplart vardir. Bunlarin demografik 6zellikleri ve sosyo-
kiiltirel Gzellikleri birbirinden farklidir. Seyahat gudiileri ve hedonik
beklentileri farklidir. Ornegin, gengler daha gok eglenerek sadece iyi vakit
gecirmek isterlerken ii¢lincii yas grubunun istekleri daha ¢ok dinlenmek, ruhsal
rahatlama vb. olmaktadir. Her iki grubunda haz almaya yonelik hedonik satin
alma davraniglar1 ve hedonik tiiketime verilen Onem de buna gore

degismektedir.

2.1.2.2. Faydacilik Kavrami

Davraniglar1 hedonik ya da faydaci olarak ayirmak kavramsal olarak
mantikli olmamaktadir. Her davranisin hem hedonik (pozitif yada negatif) hem
faydaci (pozitif yada negatif) durumlar1 olabilmektedir (Ahtola, 1985, 8).
Yapilan tercihlerde daha &nce kazanilan deneyimlerden saglanan fayda
etkilidir. Aynu iirtin i¢in farkl tiiketim fayda seviyeleri s6z konusu olmaktadir.
Tath olarak hem meyve salatasi, hem de dondurma se¢gme sansi olan kiginin
meyve salatasi segerek aldigi zevk; sagligi nedeniyle dondurma yemesi uygun
olmayan, sadece meyve salatasi yemesi uygun olan kisinin meyve salatasini
tercih ettigi durumda aldig1 zevkten fazladir (Dhar ve Wertenbroch, 2000,
107).

2.1.2.2.1. Faydacihk

Aligveris giidiileri alanyazinda farkli sekilde siniflandirilmasina ragmen,
tilkketme fenomeninin temelinde, faydaci (iiriin veya amag¢ odakli) ve hedonik
(deneyim odakli) olmak {izere baslica iki gilidiinlin yer aldig1 ileri
strilmektedir. ~ Geleneksel olarak ifade edilen tiiketici davranis

aragtirmalarinin  pek ¢ogunun aligverisin faydact yoniine odaklandigi
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goriilmektedir. Faydaci guidiiler tiiketicilerin “yalnizca ihtiyaci olan mal,
hizmet veya bilgileri” satin almasina neden olan giidiiler olarak ifade
edilmektedir. Faydaci tiiketici davranisi, genel olarak "bir is ile ilgili, goreve
iliskin ve rasyonel" olarak tanimlamaktadir (Babin, 1994, 650). Tiiketici
davraniginin bu faydaci yonii, fonksiyonel veya ekonomik bir ihtiyacin tatmin
edilmesine odaklanir. Buna gore tiiketici, aligverisi, bir goérevi ve onun
tamamlanmasi veya basarilmasi durumundaki degerini karsilastirarak tatmin
saglamaktadir (Kim, 2006, 58).

Faydacilik fonksiyonu; karar vericinin planladigi, benimsedigi ve
gerceklestirmek istedigi hedefleri ile kendi bakis agisini yansitmaktadir.
Faydaci davranig, ekonomik bir kavrami temsil ederken, hazci davranig kisisel
tecriibeyle baglantili davranigsal bir kavrami sembolize etmektedir. Bazi
aragtirmacilar, faydact ve hazci davranig bigimini etkileyecek degerlerin,
aligveris  deneyimi  sirasinda  perakendeci  tarafindan  saglandigini
gostermektedir. Ornegin, bir tiiketici ilk ziyaret ettigi magazada onu satin alma
davranigina sevk eden bir iiriinii bulmayi basardig1 gibi, bu iiriiniin uygun veya
indirimli bir fiyata da sunuldugunu tespit edebilmektedir. Faydaci davranig bu
durumda, tiiketicinin ihtiyaci olan iirine kisa siirede ve basarili bir bigimde
ulagmasiyla; hazci davranig ise fiyati indirimde olan bir iriinii tiiketicinin
kesfetme heyecant duymasi ile yaratilabilmektedir (Carpenter, Moore ve

Fairhurst, 2005, 45-46).

2.1.2.2.2. Faydaa Tiiketim Kavrami

Bir satin alma davranigi olan faydaci davranig tiiketicinin aligveris
yapmasina sebep olan ihtiyacin tatmin edilmesi bakimindan aligveris
tecriibesinin bagarili olup olmadigini degerlendiren tiiketici davranigina isaret
etmektedir. Diger bir deyisle, tiiketici aligveris sirasinda ve sonrasinda géreve
odakl1 ve rasyonel bir tutum igerisinde ve faydaci bir deger arayisi i¢indedir
(Carpenter ve digerleri, 2005, 44).

Faydaci tiiketim, bir el feneri, bir kalem, bir laptop, ya da bir kutu motor
yag1 gibi faydaci iiriinlerin tiiketimi anlamma gelmektedir. Ozelliklerin
nesnelligi (s6zgelimi siradan bir el feneri) bu tiirden bir tiiketim i¢in ¢ekirdek
degeri olan {iriiniin fonksiyonelligiyle yakindan iliskilidir. Insanlar, rasyonel ve

iyi bilgilenmis olarak, dnceden el fenerinin (yani, tam olarak el hareketivle
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kontrol edebilen, belli bir noktaya odaklanabilen 1sik kaynaginin)
islevselliginden ne bekleyecegini bilmektedirler. Boylece, mevcut olan ¢esitli
arzularin karakteristigi incelenebilir, rekabet eden markalar tercihe gore
siralanabilmekte ve secilen marka arzu edilme Olgiitiiyle en iyi sekilde
eslesmektedir. Burada, iriinii ya da marka arzini sunduklart maksimum
kullanislilik zemini iizerinde degerlendirilebilecegi noktasina deginen “karar
alict olarak tiiketici” tamamen uygun diismektedir (Dhar ve Wertenbroch,
2000, 107).

Tiiketimin faydact Ogeleri lizerine yapilan arastirmalar siirekli bir
terminoloji kullanilmamasina ragmen; sosyoloji, psikoloji ve ekonomi gibi
farkli disiplinlere yoneltmektedir. Uriinlerin hedonik ve faydaci degerini (Akt.
Chang, 2002, 224);

1) Hissetmek ve diisiinmek (Ratchford, 1987),

2) Deneysel ve fonksiyonel (Hirschman&Holbrook, 1982),

3) Doniisiimlii ve bilgiye ait (Rossiter, PercyandDonovan, 1991),

4) Estetik ve faydaci (Morganosky, 1982),

5) Istenilen ve gereken (Shiv&Fedorikhin, 1999),

6)Hos (uygun) ve etkili (yararli) (Havlena&Holbrook, 1986) olarak

yorumlamaktadirlar.

Faydaci ve hedonik tiiketimi agiklarken kullanilan bazi sifat ¢iftleri
asagidaki gibi 6rneklendirilmektedir (Kop, 2008, 73):

Faydaci: Kullanigli/ kullanigsiz, pratik (uygulanabilir)/ pratik olmayan,
gerekli/ gerekli olmayan, fonksiyonel/ fonksiyonel olmayan, mantikly/
mantiksiz, yardimci/ yardimsiz, verimli/ verimsiz, etkin/ etkin olmayan, yararly/
zararli, kullanima hazir/ kullanima hazir olmayan, verimsiz/ verimli, problem
¢oziicli/ problem ¢dzemeyen sifatlari ile arastirilirken;

Hedonik: donuk/ heyecanli, leziz/ leziz olmayan, duyusal/ duyusal
olmayan, eglenceli/ eglenceli olmayan, hos/ hos olmayan, komik/ komik
olmayan, heyecanlandirici/ heyecanlandirmayan, mutsuz/ mutlu, oyunbaz/
oyun sevmeyen, zevkli/ zevksiz, neseli/ nesesiz, eglendirici/ eglendirmeyen

sifatlari ile arastirilmaktadir.
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2.1.2.3. Hedonik ve Faydaci Bakis Acisimin Pazarlamaya Getirdigi
Boyutlar

Hedonizm veya diger bir ifadeyle hazcilik, hayatin anlaminin zevk ve
hazda oldugunu iddia eden felsefeye ait bir goriistiir. Hazcilik, zevk veren veya
istiraptan kurtaran seyi iyi, tam aksine istiraba sebep olan seyi ise kotii olarak
tanimlayan bir ahlak teorisidir. Hedonizm, haz arayicisi olarak insanin
kendisini zevke adamasi seklinde kabul goriirken, hedonik veya hazc: tiiketim,
tilkketimin haz boyutundan tat almak olarak ifade edilmektedir. Ciinkii tiiketim
ve tiiketiciyi aragtiran bilim sahalari giiniimiiz tiiketicisinin sadece akilci
davranan bireyler olmadigini gostermektedir (Babacan, 2001, 98). Insanlar
satin aldiklar: iiriinleri sadece kullanabilmek i¢in degil ayn1 zamanda onlarin
ifade etmis oldugu anlam i¢in de iiriinii satin almaktadir (Hirschman ve
Holbrook, 1982, 92).

Hedonik bakis agisinin pazarlamaya getirdigi dort 6nemli boyutu vardir.
Bunlar; duygusal yapi, iiriin sinifi, tiriin kullanimi ve bireysel farkliliklardir

(Hirschman ve Holbrook, 1982, 93).

2.1.2.3.1. Tiiketimde Duygularin Onemi

Tiiketim ve tiiketici aragtirmalarina gore giinlimiiz tiiketicisi yalnizca
akile1 ve ekonomik bir tiiketim davranigim1 géstermemektedir (Odabasi, 1999,
84). Duygusal arzular iiriin se¢iminde faydacil isteklere gére daha baskindir.
Ornegin; tiiketici arastirmalari sevgi, nefret, haset gibi ¢ok net ifade edilen
duygularin tiiketicilerin ekonomik karar alma davranisini Snemli Olglide
degistirdigini ortaya ¢ikarmustir. Bir iiriinle ilgili tiiketicinin subjektif anlam
algis, iiriine ilave 6zellikler yiiklemektedir. Estetik esyalar gibi bazi iiriinler
icin soyut ve sembolik algilar marka se¢iminin belirlenmesinde anahtar rol
oynamaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982, 94).

Hedonik tiiketime deneyimsel bakis agisindan bakildiginda, tiiketiciler
tirlinleri ¢oklu duygularla hissetmeyi, iriinlerle ilgili fanteziler kurmay:1 ve
iirlinlerin heyecan verecek duygusal taraflariyla iligkili olmay1 istemektedirler
(Hirschman ve Holbrook, 1982, 93). Tiiketiciler iiriinlerin kendilerine haz
veren boyutunu, yani iiriinlerin kendilerine hissettirecekleri farkli duygulari,
hisleri, hayal diinyalarinda olusturduklar1 subjektif kurguda verecegi mutlulugu

daha c¢ok Onemseme egilimindedirler. Tiiketici, romantik duygularin ve
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giidiilerin tesirinde kalarak tiiketim ve deneyimini ger¢eklestirmektedir. Hayat
boyu meydana gelen deneyimlerden, duyular araciliiyla elde edilebilecek haz
kalitesini miimkiin oldugunca elde edebilmek temel amagtir (Odabasi, 1999,

84).

2.1.2.3.2. Hedonik ve Faydaci Uriinler

Hedonik bakis agisindan iiriin siniflarina bakildiginda birka¢ Snemli
goriis  belirmektedir. Birincisi, {iriin smiflar1 tiiketici arastirmalarinda
geleneksel arastirmalara gore daha ¢ok duygusal agirlikli olarak yapilmaya
baslandigi tartisiimaya baslanmistir. Sinema, konser, oyun, roman gibi tiriinler
karmagik fantezileri harekete gecirebilir ve koklesmis, carpict duygusal
ihtiyaglar1 tamamlayabilir. Ikincisi, bu gibi iiriinlerin tiiketilmesi, yeni farkli
duygusal anlamlarin tiiketicinin zihninde {iretilmesini saglar. Bunun bdyle
olmasimin nedeni ise ¢oklu duyussal hayallerin bu iiriinler araciligiyla ortaya
cikartilmas: ve duygusal tiiketimin kaynaginin ge¢cmis deneyimlere dayanmasi
ve Urtinlerin duygusal olarak yeniden yasanmasidir (Aydin, 2010, 438).

Ugiinciisii, hedonik iiriinlere sahip olma istegine iliskin kararlar iiriiniin
somut Ozelliklerinden ziyade sembolik anlamina dayanmaktadir. Bir roman ya
da oyun oOncelikle tiiketiciyi daha arzulanabilir bir gergege tasiyabilmesi
nedeniyle veya nahos duygusal ikilemlerine basa ¢ikabilmeyi sagladigi i¢in
secilmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982, 97). Hedonik tiiketim
arastirrnalarinda; performansa dayali sanatlar Srnegin bale, opera, modern
dans, sahne oyunlari, plastik sanatlar, resim, fotograf, heykel, nakis gibi yiiksek
kiiltiirtin iiriinleriyle ve popiiler kiiltiir tiriinleri olan sinema, konser ve modaya
uygun giyimin hedonik iiriinler olarak ifade edildigi belirtilmistir (Hirschman

ve Holbrook, 1982, 95).

2.1.2.3.3. Tiiketimin Hedonik ve Faydaci Deger Yonii

Babin ve digerleri, hedonik ve faydaci aligveris 6l¢egini gelistirmiglerdir.
Onlara gore aligveris degerinin iki 6nemli boyutu vardur. Ilki aligverisin amaci
olan mal veya hizmeti elde etme degeri ve ikincisi ise aligveriste bulunmanin
getirmis oldugu hazdir. Bu ylizden tiiketici davranislarinda faydaci aligveris
degeri ile hedonik aligveris degeri birlikte ele alinmistir. Yapilan birgok

aragtirmada da aligveris degerinin, hedonik ve faydaci deger olmak iizere iki
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boyutunun oldugu belirtilerek bu boyutlarin tiiketici davraniglariyla iligkili
oldugu calisilmistir (Babin ve digerleri, 1994). Faydaci ve hedonik olarak iki
boyut halinde ozetlenen aligveris degerinde; faydaci deger is odakliligini
yansitirken, hedonik deger bireysel zevk ve hazlar1 yansitmakta ayrica aligveris
sayesinde kisinin kendisini ifade etmesi anlamina gelmektedir (Aydin, 2010,

439).

2.1.2.3.3.1. Hedonik Alisveris Degeri

Deger, aligveris deneyiminin tamamini, hem kalitatif hem kantitatif,
Oznel ve nesnel yapan tiim faktorlerdir. Deger basitge liriin elde etmekle degil,
aligveris deneyiminin tamamiyla saglanmaktadir. Hedonik harcamalar faydaci
aligverigle kiyaslandiginda senlikli, komik, keyfine diigkiin yonii daha az
arastirllmigtir. Hazer deger, faydaci karsi taraftan daha kisisel ve Ozneldir.
Hedonik aligveris degeri gérev tamamlamaktan daha fazla oyun ve eglenceyle
sonuglandig1 i¢in aligverisin duygusal degerini ve potansiyel eglenceyi
yansitmaktadir. Bu baglamda, hedonik olarak aligveris deneyimini
6dillendirmek bir gorevi yerine getirmenin olumsuz hissine benzememektedir
(Oyman, 2004, 60).

Yogun tahrik, yiiksek katilim, algilanan &zgiirliik, fantezi yapma,
gerceklerden kagma hedonik deger aligveris deneyimini belirlemektedir.
Ustelik bagkasinin yasantisina katildigini diisiinerek yapilan tiiketim, tiiketiciye
tirlinleri satin almaksizin {iriinlerin faydalarindan zevk almaya izin vererek
hedonik deger saglayabilmektedir. Kugkusuz, algilanan hazzin kendisi aligveris
faaliyeti araciliiyla saglanan dnemli bir hedonik faydadir. Satin almali ya da
satin almaksizin aligveris birgok yolla hedonik deger saglamaktadir.

Gerek aligveris gerekse tiiketim ile ilgili tiiketici yarari ya da degeri,
genellikle hazci, haz almaya yonelik (hedonik) ve islevsel-nesnel yararlar
seklinde iki grupta incelenmektedir. Ornegin; hazc: tiiketimde, tiiketimin goklu
duyussal, diissel ve duygusal yonleriyle ilgili davranislar {izerinde durulmakta
ve yasanan deneyimin tat, koku vb. duyulari, hayalleri ve duygular1 harekete
gecirici yonii 6n plana ¢ikmaktadir (Oyman, 2004, 60).

Bir¢ok aragtirmacinin isaret ettigi tizere tiiketim {izerine yapilan
geleneksel ¢aligmalar iirtin kullaniminin goriinen kismiyla ilgilendiklerinden -

dolayi, tiiketicinin toplam aligveris deneyiminin soyut ve duygusal taraflarini
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tam olarak yansitmakta yetersiz kalmaktadirlar. Ornegin; nese, eglence, yeni
diistinceler, fanteziler, baglanma, yeni bilgiler toplama, ger¢eklikten bir
stireligine de olsa kopma gibi seyler hedonik degerle ilgilidir. Bu durumda
hedonik deger daha ¢ok subjektif ve kisisel 6zellik almakta ayrica nese ve
eglenceye doniik sonuglar ¢agristirmaktadir. Hedonik aligveris degeri,
aligveristeki potansiyel zevki ve duygusal anlami yansitmaktadir (Aydin, 2010,
440).

2.1.2.3.3.2. Faydaci Alisveris Degeri

Faydaci aligveris; sorunlarma ¢6ziim arayan, belirli bir amacin
gergeklesmesi adina tiiketici davraniginin gerceklestigi mantikli ve etkin
hareket etmenin temel prensip oldugu, sonrasinda ise optimal degerin elde
edilmesidir (Babin ve digerleri, 1994, 646). Faydaci aligveris ¢dziim odakli,
amaca doniik, riske duyarli, optimal degerlerin 6nemli oldugu, rasyonellik ve

verimliligin ehemmiyet kazandig1 bir aligveristir bigimidir.

2.1.2.3.4. Bireysel Farkhliklar

Hedonizmin derecesi bireye, topluma ve duruma gore farkliliklar
gosterebilmektedir (Odabasi, 1999, 82). Tiiketicilerin iiriinlere yonelik gerek
duygusal ve gerekse zihinsel olarak farkli tepkiler olusturmasinin sebebi
tiiketicilerin geldikleri alt kiiltiirden kaynaklanmaktadir. Belirli bir ik olarak
tamimlanmis etnik gruplar, sosyallesme sisteminin karmasik yapisini sunan
dinsel veya ulusal katmanlar, belirli bir diinya goriigiinii tiyelerine dikte ettiren
egitim sistemi ve belirli bir davranig kalibini yapmaya zorlayan gelenekler
bireylerin davraniglarini etkilerler. Benzer sekilde sosyal bir sinifin iiyelerince
paylasilmis degerleri ve cinsiyete bagli bir takim istekler liriinlere yonelik
tepkileri etkilerler. Alt kiiltiirler, insanlarin hayallerini ve duygusal arzularini
tesvik edebildigi gibi bunun tersi olarak sinirlayabilecek kadar degisiklik
gostermektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982, 99).

2.1.3. HEDONIK VE FAYDACI TUKETIMi SEKILLENDIREN
ETKENLER
Bu c¢alismada hedonik ve faydaci tiiketim davranigini olusturan etkenler,

destinasyon imaji, otel 6zellikleri ve hizmet kalitesi olarak belirlenmistir.
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2.1.3.1. DESTINASYON IMAJI

Destinasyon imaji, destinasyon se¢iminde Onemli bir yere sahiptir.
Destinasyon imaj1 ile potansiyel ziyaretcilerin zihninde olumlu bir pozisyon
elde ederek yeniden satin alma (Baloglu, 2001) ve =ziyaret¢ci baglilig1
saglanabilmektedir. Bu alandaki ¢aligmalar 1970 yilinda baglamistir ve o
giinden bu yana destinasyon imaj1 ¢aligmalar1 6nemli bir turizm arastirma alani
olmugstur (Krasteva, Wickens ve Bakir’da aktaran Maden, Koker ve Topsiimer,
2012, 107).

Literatiirdeki bir ¢ok ¢aligmada, destinasyon imajinin bilissel ve duygusal
imaj seklinde iki boyuttan olustugu gériilmektedir (Baloglu ve McCleary, -
1999; Beerli ve Martin, 2004; Echtner ve Ritchie, 1991-1993; Pikkemaat,
2004, 89, Yafasll, 2007; Huang, 2009; Wang ve Hsu, 2010; Maden ve
digerleri, 2012; Lee, Kang, Reisinger ve Kim, 2012; Molina, Jamilena ve
Garcia, 2013). Alanyazinda destinasyon imajinin yer aldigi bazi ¢alismalarda,
farkli boyutlarla karsilasmak da miimkiindiir. Destinasyon imajini, Batra ve
Athola (1990) duygusal imaj ve Prayag (2009) biligsel imaj olarak tek boyutlu
Olgmiislerdir. Gartner (1993) ’e gore, destinasyon imajinin bilesenleri belirgin
bir sekilde ii¢ boyutta karsimiza ¢ikmaktadir (Akt. Yarasli, 2007). Bu boyutlar;
biligsel boyut (cognitive), duygusal boyut (affective) ve caba boyutudur
(conative). Hosany, Ekinci ve Uysal (2007), destinasyon imajini (duygusal
(affective), fiziksel atmosfer (physical atmosphere), erisilebilirlik
(accessibility) ) olarak ii¢ boyutta ele almaktadir. Cheng ve Lu (2012) ise
destinasyon imajint dogal kaynaklar (natural resources), deniz faaliyetleri
(ocean leisure), gelenekler(customs) olarak ii¢ boyutlu incelemektedir. Bazi
aragtirmalarda destinasyon imaj1 dort boyutta karsimiza ¢ikmaktadir (Pike ve
Ryan, 2004; Lee ve Xie, 2011; Chen ve Tsai, 2007; Ramkisson, Uysal ve
Brown, 2011). Bu c¢alismada da destinasyon imaji tek boyutlu olarak ele

alinmaktadir.

2.1.3.1.1. imaj Kavram

Tiirkgede “imaj”in kelime anlami “imge” ile es tutulmakta, imge ise Tiirk
Dil Kurumu Tirk¢e sozlikkteki anlamima gore, duyu organlarinin distan
algiladig1 bir nesnenin bilince yansiyan benzeri olarak tanimlanmaktadir.

Ancak imaj algilanan nesnenin bilince yansiyan benzeri olmaktan &te;
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hatirlama, anlama, kavrama gibi siireglerle, kiginin birikimlerinin de katilimi ile
kisiden ve gegmis deneyimlerinden de etkilenmektedir (Tayyare, 2007, 12 'den
aktaran Kisioglu, 2013). Tirk Dil Kurumu sézliigiinde imaj; “zihinde
tasarlanan ve gergeklesmesi Ozlenen sey, diis, hayal veya genel goriiniis,
izlenim” olarak ag¢iklanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu, 2008). Turizm Bakanligi
imaj1; “bir kimse, kurum veya iilkenin disa yansiyan ekli ve fikri algilanma
bi¢imi, toplumun disiincesi” olarak ifade etmektedir (Turizm Bakanligi,
1999, 107). Literatiirde imaj kavraminin birgok tanimi1 bulunmaktadir. Bunlar
icinde ulasilabilen en eski tanim Martineau tarafindan 1958 yilinda yapilmustir.
Bu tanim, destinasyon imajinin ifade edilmesinde hizmetle iliskili islevsel bir
boyut; rahatlik ve arkadaslik duygulariyla ilgili psikolojik boyuta dayali bir
kavram oldugu seklindedir (Kupke, 2004, 304 'den aktaran Kiyci, 2010).
Pazarlama alanyazininda ise bugiine kadar farkli zamanlarda birkag farkli
imaj tanimi yapllmlstlr. Bu tanimlar i¢erisinden bazilar1 sSyledir: Assael (1984)
imaj kavramini; ¢esitli kaynaklar tarafindan siire¢ haline gelen bir iiriiniin
toplam algis1 olarak agiklamaktadir. Baska bir agidan ele alindiginda imaj,
miisterinin sunulan hizmetle ilgili son degerlendirmelerini kapsayan bir
etmendir (Gronroos, 1984). Imaj kavrami, bir siyasetgi bir {iriin veya bir iilke
ile ilgili de olabilir ve tek tek bireysel 6zellikleri veya nitelikleri degil bagka
insanlarin zihninde bir biitlin olarak canlanan genel izlenimleri ifade etmektedir
(Reilly, 1990). Imaj, alg1 ve duygularin biitiinii olarak da degerlendirilmektedir
(Dobni ve Zinkhan, 1990). Bir baska calismada imaj, bir dizi bilgilenme
stirecinin sonunda ulasilan imge olarak tanimlanmaktadir (Seitz, 1990). Diger
bir ifadeyle imaj, bir defa sahip olunan ve ilelebet siirdiiriilen bir kavram
olmayip her bireyin iizerinde yavag yavas ve birikimsel olarak olusan imgelerin
biitlintidiir (Tolungii¢, 1992). Bir baska calismada imaj kavrami, “gesitli
kaynaklardan islenen bilgilere dayanan inaniglarin ve izlenimlerin i¢sel olarak
kabul edilen zihinsel yapilarla sonuglandirilmasi” olarak degerlendirilmektedir
(MacKay ve Fesenmaier, 1997'den aktaran Yarasli, 2007). Celik ve Akgemciye
gore imaj; bir kimsenin, bir toplulugun veya kurumun kendisine iligkin olarak
bagkalarinda yaolusturmak istedigi ya da biraktigi izlenimdir (Celik ve
Akgemci, 1998, 222). Robins, kisilerin ve durumlarin diger insanlar iizerinde
belli bir imaj olusturdugu i¢in, imaji; bir seyin nasil bilindigi, insanlar

tarafindan nasil agiklanip hatirlandigi ve kendisiyle nasil bag kurulduguyla
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ilgili bir kavram olarak ifade etmektedir (Robins, 1999, 21'den aktaran Kiyci,
2010). Kotler imaji, bir kimsenin bir obje hakkindaki bir dizi inanglari,
fikirleri ve izlenimleri olarak ifade etmektedir (Kotler, 2000, 553). Coshall
(2000), imaj1 “bireylerin Urliniin veya destinasyonun karakterlerini
(6zelliklerini) algilamalaridir” olarak tanimlamaktadir. Stabler, imaji “zihinsel
goriis, algilama ya da fikir olarak tanimlamigtir. Hirshman’a gére ise imaj
zihinsel bir prototiptir. Kunczik ise imaji, duygusal tutumlarin, Snyargilarin
veya diiglerin, bilginin ve deneyimlerin bir bilesimi olarak tanimlamaktadir
(Akt. Tosun ve Temizkan, 2004, 347). Bir baska tanimlamada ise imaj; kisinin
fiziksel algilama sinirlarinin Gtesindeki sey hakkinda sahip oldugu akilsal
cagrisim veya temsil olarak ortaya g¢ikmaktadir. Bunlara ek olarak imaj,
duyularla algilanan bir sey hakkinda bellekte kalan izler olabilecegi gibi,
kisinin bir sey hakkinda olusturdugu zihinsel bir kurmaca da olabilir (Oter ve
Ozdogan, 2005, 129).

Avcikurt genel olarak imaji, giinliik hayatimizin her alaninda farkinda
olarak ya da olmadan kullandigimiz, kisileri, isletmeleri, sehirleri, iilkeleri ve
objeleri olumlu ya da olumsuz olarak anlatan bir olgu, anlamlar biitiinii olarak
karsimiza ¢iktigini belirtmistir. Her ne kadar tek kelime ile ifade ediliyor olsa
da imaj, yasadigimiz toplumun sosyal, kiiltiirel ve niifus gibi birgok
unsurlarindan etkilenerek birbiri ile ilgili veya ilgisiz, Onemli veya Gnemsiz
birgok pargadan olugsmaktadir. Imajlar, bilginin, zihinsel ¢agrisimlarn,
hayallerin, nefretin, sevginin, gizemin vb. duygu ve hislerin bir karisimidir
(Avceikurt, 2005, 19).

Turistik destinasyonlar agisindan bakildiginda imaji; bir iilkenin veya
bolgenin turizmi igin gekicilik tagtyan her tiirlii olanag (tarih, sanat vb.) iceren
ve hitap edilen sahis veya kitlenin hafizasinda uzun zaman yer edebilecek, her
hatirlayista bellekte belirli bir esyay1, maddeyi, hizmeti canlandirabilecek sekil,
slogan, resim ve yazi gibi olgular olarak tanimlamak miimkiindiir. Farkli bir
ifadeyle imaj, o iilkeye ziyaretgileri geken, ayni zamanda daha fazla harcama
yapmalarini saglayan bir resim goriintiistidiir. Potansiyel turistin ilgisini
¢ekmek icin sahip olunan bazi avantajlar ve olanaklarla ilgili bilgiler
vermektedir (Sahbaz, 2008, 2). Turizmin gelistirilmesi ve turizm pazarlamasi
acisindan imaj, talebi etkileyen 6nemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu agidan bakildiginda turistlerin tatil yeri se¢iminde, objektif bilgilenme



46

diizeyi, sahip oldugu izlenimler, 6nyargilar, hayaller, beklentiler, duygu ve
diistincelerden olugan imaj belirleyici olmaktadir (Kiyct, 2010).

Turizm  imajinin  arastirmacilar  tarafindan  farkli  agilardan
degerlendirilmesi, birbirinden degisik imaj tanimlarinin ortaya ¢ikmasina
neden olmaktadir. Turizm arastirmalarinda imajin sadece soyut bir kavram
olmadig1 ve somut bir ifadeye donustiigli goriilmektedir. Turizm agisindan ele
alindiginda imaj, turizm sektoriinde sunulan mal ve hizmetler biitiiniiniin
insanlar tarafindan algilanmasi sonucunda ortaya ¢ikan bir kavram olarak
goriilebilmektedir. Kisilerin algilamalari {izerinde etkili olan biitiin faktorlerin
imaj unsuru ile ilgili olup olmadig1 da hala turizm aragtirmacilar1 tarafindan
incelenmektedir. Bugiine kadar turizm bdlgesi imaji ile ilgili yapilan akademik
calismalarda ortak bir imaj tamimi ortaya konulmamakla birlikte,
akademisyenler turizm bdlgesi imajinin turistik bolgenin gelisimi ve pazarlama
stratejileri igin vazgegilmez bir faktér konumunda oldugu konusunda goriis
birligi igerisindedirler (Grosspietsch, 2006, 226). Turizmde kullanilan imaj
- kavrami “Destinasyon Imaji” olarak ifade edilmektedir (Tosun ve Temizkan,

2004, 350).

2.1.3.1.1.1. imajm Olusumu
Kargilagilan kisinin beden dilinden, kullandigi kelimelere, tasidigi
aksesuarlara, iginde bulundugu ortamin nesnelerine kadar her sey, kisinin bir
bagka kisi {izerindeki imaj olusumunda etkilidir. Biitiin bu faktorlerin bilegkesi,
algilayan kiginin degerlerinde bir yer bularak bu c¢ergeve iginde
yorumlanmaktadir. Algilayanin kisisel ozellikleri ve toplumsal normlari ile
kaliplasmig olan yargilar, etkilesim verilerine bagli olarak iletigsimin ilk aninda
karar verdirerek, zihninde o kisiye ait imajin olugmasina sebep olmaktadir
(Cigek, 2006, 3). imaj hedef segim siirecini etkilemektedir (Zahra, 2012, 20).
Imajin olusmasinda bir yerin kiiltiirel, siyasi, ekonomik bilesenleri Snemli yer
tutmaktadir (Gavrilita, 2009, 4'dan aktaran Kisioglu, 2013). Imaj kavraminin
olusumunda baslica ti¢ 6geden soz edilmektedir (Miirteza, 2007, 88).
a) Bilgilenme diizeyi: Cok farkli iletisim kanallari, reklamlar, yakinlarin
tavsiyelerinden ve iginde bulunulan kiiltir iklimi aracili ile elde edilen
bilgilerden olusmaktadir. Belli bir yonde tutum sergilemeyi ve o yonde

davranmayi tegvik etmektedirler.
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b) Sahip olunan yargilar: Insanlarin genel olarak bir konu kisi veya
nesneler hakkinda bigtikleri degerlerdir. Bunlar “stereotyp” (basmakalip
fikirler) yani; dogru veya yanlis nereden kaynaklandiginin giic bir takim
fikirler bigimde olup kisilerin bir konuyu algilama ve yorumlama siireglerinde
belirleyicidirler.

¢) Sunulan olanak ve hizmetler: Tarihsel ge¢misten ekonomik giice
kiiltiirel ortamdan siyasal yapiya kadar pek ¢ok 6geyi iceren bir 5gedir.

Sonug olarak bu ii¢ 63e algilama siirecinden geger ve imaj1 olusturur.

I

BELGILENMME OLANAKILAR VE
DUZEYI HIZAETLER

Sekil 4. Imajin Olusumu ve Ogeleri

Kaynak: Miirteza, 2007: 88 'den aktaran Kisioglu, E. (2013). Yerel
Etkinliklerin Destinasyon Imaji Ag¢isindan Degerlendirilmesi: Tekirdag Kent
Merkezindeki Paydaslar Uzerinde Bir Arastirma. Yiiksek Lisans Tezi, Diizce
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Diizce.

2.1.3.1.1.2. Imajmn Cesitleri

Imaj konusunda yapilan arastirmalara gére imajin birgok ¢esidi
bulunmaktadir. Huber’e gére 11 ¢esit imaj vardir ve diger aragtirmacilarda
bunlara ilaveten baska imaj ¢esitlerini de tanimlamiglardir. Bunlar su sekilde
siralanabilir (Akt. Dogan, 2006, 74-76):

Kurum imaji: Kurulug veya firmanin disa yansiyan goriintiisii olarak
adlandirabilecegimiz ve igletmenin kamuoyu ile olan iligkilerinde 6nemli yer
tutan kurum imaj1 marka imajini da etkileyen 6nemli bir unsurdur.

Uriin Tmaji: Ozellikle piyasaya yeni girecek mallarin tanitiminda etkin
olan iirlin imaji, kamuoyunda pek fazla taninmayan bir kurulusun da, {irettigi
iiriinler faaliyet alaninda oldukg¢a iyi bir imaj edinmesine katkida bulunur.

Uriiniin imajimn1 olusturan seyler iiriin donanimu, satis aktiviteleri ve reklamdir.
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Hizmet satin alan kisiler, hem hizmetler igerisinde sunulan somut {iriinleri hem
de soyut iirlinleri bir arada degerlendirmektedir. Bu iiriin ¢esitlerinden birinde
olusacak aksaklik biitlin {iriin imajinin olumsuz olarak degerlendirilmesine yol
agmaktadir. Ornegin, otel isletmelerinde sunulan iiriinlerin algilanmasinda,
otelde verilen hizmetlerin kalitesi onemli bir etkendir. Sunulan somut
tirtinlerden memnun olan bir misteri, hizmet kalitesinden memnun kalmadigi
takdirde otelin tamami igin imaj algilamasi olumsuz olarak etkilenmektedir.
Uretim yapan ve hizmet sunan isletmeler, sunmus olduklar1 soyut ve somut
tirtinlerin tiiketici tarafindan olumlu olarak algilanmasi igin belirli bir kalite ve
standarda sahip olmasi gerekmektedir. Artan rekabet sartlarinda isletmelerin
olumlu bir iirlin imaj1 yaratarak hedef kitlelere sunma zoruniulugu vardir.

Marka imaji: En yaygin imaj tiirii olup; genellikle giinliik
gereksinimlerin karsilandigi {iriin ve markalardir. Ayni zamanda otomobil
markalari, liikks mallar ve yatirim mallar1 da bir imaja sahiptir. Marka imaji,-
doyuma ulasmis bir pazarda, iirlin veya hizmetin digerlerinden siyrilmasi ve 6n
plana ¢ikmasina yardimei olmas: agisindan ¢ok dnemlidir. Marka imaji, halkta
irlin hakkinda olusan duygusal ve estetik izlenimlerin toplami olarak
goriilmektedir. Marka imajinin belirlenebilmesi igin tiikketici gdziinde markanin
neleri ¢agristirdigi, neleri animsattigi gibi cesitli 6zelliklerinin yaninda
tiiketicinin satin alma davranisi egilimi tizerinde de durulmalidir. Her marka
belirli bir {iriin tizerine dayandirilmakta ve bunlar markayla biitiinlestirilmeye
calisilmaktadir. Ancak burada dikkat edilmesi gereken nokta markali bir malin
tilketiciye sundugu faydayla uyumlu olmasi gerektigidir. Belirli bir 6zellige
dayanilarak olusturulan marka imaji, o triin &zelligini yitirdiginde imajin
inanirhigin -~ kaybedilmesi  gibi olumsuz  sonuglar dogurarak  imaji
zedelenebilmektedir.

Kurulusun Kendi Algiladigi Imaj: Bir girisimcinin kendi firmasini
gorme ve degerlendirmesi olarak tanimlanan bu imaj tiirli, bir tasarimcinin .
kendi olusturduklarina bakisi veya kisilerin kendi ¢ocuklarini degerlendirmesi
ile benzesmektedir.

Yabanci Imaji: Diger kisilerin zihnindeki goriis ve diisiinceler olan
yabanct imaj; kurulusun kendi algiladifi imajin tam tersi olarak

diistiniilmelidir. Uriin ve hizmetin gerceklestirilmesiyle dogrudan iliskisi
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olmayanlarin sahip oldugu yabanci imaj, gii¢lii markalarda kurulusun kendini
algilayis bigimiyle ortiismektedir.

Transfer Imaji: Firmanin olumlu ve giiglii bir imaja sahip bir markasinin
yine kurumun baska markalarina olumlu olarak yansimasidir (Uzoglu, 2005,
32-33).

Mevcut Imaj: Kurumun su anda sahip oldugu imaji olarak
tanimlanmaktadir.. Mevcut imaj olumlu veya olumsuz olabilmektedir.

Istenen Imaj: Kurulusun ulasmay: hedefledigi imajdir. Bu tiir imaj
cesidinde bazi hedef arastirmalart yapilir ve bu aragtirmalarin sonucunda
ulasilmasi istenilen imajdir.

Pozitif Imaj: Biiyik ve giiclii markalarin cevrelerine yansittiklart
olumlu imajdir. Pozitif imajin olugmasi i¢in firmanin uzun yilar imaj ¢alismasi
yapmasi gerekmektedir.

Negatif Imaj: Pozitif imajin tersine kurumun olumsuz ve saldirgan
davraniglari sonucu ortaya ¢ikan olumsuz imajdir.

Isletmelerin Cesitli Kitlelerin Zihninde Yarattigi Resim Olarak
Tanimlanabilen Kurumsal Imaj: Isletmenin goriiniiste birbiriyle ilgisi olmayan
parcalarinin daha etkin ve anlamli bigimde bir araya getirilmesine yardimci
olur. Kurumsal imaj, bir kurumun bir kisi veya bir grup tarafindan algilanan
degerleri, inanglari ve o kurum hakkindaki kanaatleri ile o kuruma Kkarsi
tutumlar: ve intibalarinin toplami seklinde tanimlanmaktadir (Karaosmanoglu,
2001, 33). Semsiye Imaji: Bir kurumun belli bir temel tutumunun ifadesidir
ve bir tiir {ist imajdir. Bu imaj kurumun tiim alan ve markalarinin iizerine sanki
bir semsiye gibi gerilmektedir. Kisaca tiim alanlari kapsayan bir tist imajdir.

Kisisel Imaj: Planlansin veya planlanmasm her insamin mutlaka bir
imaj1 vardir. Tek bir kisiye yonelik imaj olan kisisel imaj; goriiniise, beden
diline, iletisim tarzina, basarilarina ve i¢ diinyasinin yansimasina iligkin
degerlendirmelerin tiimiidiir (Bakan, 2005, 28-29).

Mesleki Imaj: Kisinin mesleki yasaminda, kendisini gérmek istedigi
ve c¢evresi tarafindan algilanmasini istedigi hali, bagkalari tarafindan nasil
goriildiigi ve kisinin kendisini nasil goérdiigii, basta icerisinde bulundugu is
kosullart olmak iizere degisik etkenlerinde etkisiyle kisinin mesleki imaji

olusur.
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Isletme Imaji: Isletmeler hayatta kalabilmek igin miisterileri ve halkin
goziinde rakiplerinden daha farkli olduklari imajini da ortaya koymak
durumundadirlar. Bu konuya 6rnek olarak daha kaliteli iiriin satan firma imaji
olusturmak i¢in c¢aba sarf etmekten s6z edilebilir. Bdylece firmanin farkliligs,
yaratilan igletme imaj1 yoluyla vurgulanabilir (Eren, 2000, 300).

Ayna Imaji: Kurumun calisanlarinin, yoneticilerinin ve zellikle de
liderinin dis ¢evrede yarattigi imajdir. Bu gergevede i¢c miisteriler diye
tamimlanan kurum c¢alisanlarmin her birisinin kurumun imajini1 bilmesi,
anlamasi ve bu ayna imaj ¢ergevesinde tutum ve davraniglarini sekillendirmesi

gerekmektedir (Bakan, 2005, 16).

2.1.3.1.1.3. Imajin Fonksiyonlari
Imaj kavraminin ¢esitli fonksiyonlar1 vardir. Bu fonksiyonlarin anlamlari

su sekilde a¢iklanmaktadir (Miirteza, 2007, 93):

e Karar Fonksiyonu: Kisilerin sahip olduklari imajlar1 onlarin o konuda
kararlarini etkileyecektir. Ornegin x oteli hakkinda olumlu bir imaja sahip olan
birey tatilini bu otelde yapmaya karar verecektir.

e Basitlestirme Fonksiyonu: Bireylere bilgi sunuldugunda kisi kendisi
icin gereksiz olan bilgileri dikkate almayarak, sahip oldugu imaj nedeni ile
bilgileri basitlestirerek kendisini ilgilendirenleri alacaktir.

e Diizen Fonksiyonu: Kisinin basitlestirerek aldigi bilgileri, kendisinde
mevcut olan igerik anlamlarindan birisine dahil etmesidir.

e Oryantasyon Fonksiyonu: Imaj: iletilen kisi/kurumun verdigi bilgilerin
eksik ya da objektif olarak yetersiz oldugu durumlarda, kisi bunlar1 yine de
degerlendirerek bir yon bulabilmektedir. Bu da imajin objektif bir gercegi
goriilmediginde veya kismen goriildigiinde ruhsal bir siibjektif tarafindan
ikame edilmesine dayanmaktadir.

¢ Genellestirme Fonksiyonu: Oryantasyon fonksiyonunda anlattilan bir
durum meydana geldiginde, bireyler genellikle bir bilgi transferi ile bildikleri

konular1 bilmediklerine aktarmakta ve boylece bir genelleme yapamaktadir.
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2.1.3.1.2. Destinasyon Kavrami

Alanyazinda destinasyon kavrami ile ilgili farkli bir ¢ok tanim yer
almaktadir. Fransizca kokenli bir s6zciik olan “destinasyon” Tiirk Dil Kurumu
Sozligii'ne gore “varilacak olan yer” demektir. Destinasyon kelimesinin
Ingilizce karsiigi “bir kisinin seyahat ettigi ya da bir seyin yollandig1 yer”
olarak Tiirk¢eye terciime edilmistir (htttp://dictionary.reference.com). Baska
bir tanima gore destinasyon; turizm hareketlerinde hedef olan iilke, yore veya
yer; gidilecek yer; son varig noktasi olarak tanimlandigi gibi kisi tarafindan,
seyahatinde gitmeyi amagladifi ya da ulagmak istedigi nokta olarak secilmis
ve/veya belirlenmis yer olarak da tanimlanmaktadir (Turizm Bakanligi, 1999,
54). En basit anlamiyla destinasyon, dogal, tarihi ve Kkiiltiirel ¢ekicilikleri
bulunan, turistik donanima sahip olan ve bu nedenle turistin para kazanma ve
yerlesme amaci olmaksizin 6nemli boyutlarda ziyaret ettikleri cografi bir
mekan olarak ifade edilebilir (Akt. Ilban, 2007, 5). Leiper’e (1995) gore
destinasyonlar; insanlarin seyahat ettikleri ve belli etkinliklerde bulunmak igin
konaklamayi tercih ettikleri yerlere verilen isimdir. “Seyahatlerde ulagiimak
istenen hedef bolge (destinasyon), kisi tarafindan seyahatinde gitmeyi
amagladig1 ya da ulagmak istedigi nokta olarak segilmig, belirlenmis yerdir”
(Ic6z ve Basarir, 1996). Benzer bir sekilde, destinasyon kavrami geleneksel
olarak; bir tilke, bir ada veya bir kasaba gibi iyi tanimlanmig cografik alanlar ve
yerlerdir (Hall, 2000; Davidson ve Maitland, 1997). Cooper ve digerleri (1998)
destinasyonlari, turistlerin ihtiyaglarinin  kargilanmasi i¢in  tasarlanan
hizmetlerin ve etkinliklerin odag1 olarak tanimlamaktadir.

Yabanci alanyazinda “destination” kavrami “gidilecek yer” anlamina
gelmekle birlikte, “Turizm Merkezi”, “Turizm Alan1”, “Turizm Bolgesi” ve
“Turistik Istasyon” anlamlarma da gelmektedir. Bu kapsamda “Turizm
Bolgesi” kavrami “destination” kavrami ile es anlamli olarak yogun bir
sekilde kullanilmaktadir (Akyurt, 2008, 4). Coltman turizm bdlgesini, yerel
olmayan turist veya giiniibirlik¢ilerin hizmetine sunulan farkli dogal 6zellikleri
ve cekicilikleri olan alan seklinde tanimlamaktadir (Coltman, 1989, 4). Kotler
ve arkadaglari, turizm bolgesini; i¢inde bulundugu toplum diginda ziyaretgi
cekebilen bir yer ve bu yerde bulunan iiriin ve hizmet karmasi olarak ifade
etmiglerdir (Kotler, Bowen ve Makens, 1999, 678). Kotler ve digerleri,

turizm bdlgelerini mikro ve makro olmak tizere iki gruba ayirmaktadir. Mikro
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turizm bolgeleri, smur1 fiziki olarak var olan ve insanlar tarafindan kabul
edilen yerlerdir. Makro anlamda turizm bélgeleri ise, birden ¢ok mikro turizm
bolgesini igerisinde barindiran yerler olarak belirtilmektedir (Kotler ve
digerleri, 1999, 670).

Turizm destinasyonu ise; turist toplumunun yerel toplum iginde
bulundugu cografi bir yer ya da bolge olarak tanimlanmaktadir (Ozdemir,
2007, 1). Turizm destinasyonunu, Hu ve Ritchie, “turizm faaliyetlerinin ve
hizmetlerin oldugu, ¢cok boyutlu 6zelliklerden meydana gelen ve tiiketicilerin
arzuladigr diger {irtinlerinde bulundugu bir paket”, Buhalis, “yerel Glgekte
sunulan mal, hizmet ve tatil tecriibelerinin birlesimi” olarak tanimlamaktadirlar
(Akt. Ilban, 2007, 5). Turizm destinasyonu, turizm hareketine katilan kisilerin
basta konaklama olmak {izere yeme-igme, eglence, alis veris gibi pek cok
gereksinmesini karsilamak tizere gerekli diizenlemelere sahip olan yerlerdir
(Kozak, 2006, 137). Baska bir tanima gore turizm destinasyonu; turizm
hareketlerinde hedef olan iilke, yore veya yer; gidilecek yer; son varig noktasi
olarak ifade edilebilecegi gibi kisi tarafindan, seyahatinde gitmeyi amagladigi
ya da ulagmak istedigi nokta olarak segilmis ve belirlenmis yer olarak da ifade

etmek miimkiindiir (Turizm Bakanlig1, 1999, 54).

2.1.3.1.2.1. Destinasyonun Ozellikleri

Destinasyon kavraminin nasil tanimlanacagi kadar, bir turizm ({iriinii
olarak destinasyonlarin hangi ozelliklere sahip oldugunun belirlenmesi de
Oonemlidir. Dahast bu tespit ayni zamanda destinasyon kavramini
derinlestirecek bir igerigi olusturabilir. Destinasyonlarin temel o6zellikleri;
soyut olmalar1 ve risk tasimalari, ikame edilebilir olmalari, heterojenlik,
birbirine bagimlilik, degiskenlik ve dayaniksizliktir. Bu 6zellikler kisaca su
sekilde agiklanabilir (Babacan, 2010, 44-45).

Soyut olma ve risk: Uriinler incelenebilen, dokunulabilen, izlenebilen ve
degis tokus edilebilen somut varliklardir. Ancak bir tatil destinasyonunun tek
fiziksel kaniti, brosiirleri, web sayfalari, fotograflar1 ve medyadaki ¢iktilaridir.
Bu nedenle tatile iligkin beklentiler sadece satin aldiktan ve seyahati
gerceklestirdikten sonra gergeklestirilebilir. Bu durum, soyut olmanin bir
sonucu olarak satin alma kararinda artan bir riski beraberinde getirmektedir.

Seyahatciler ve tedarikgiler ile ilgili gesitli risk tipleri bulunmaktadir:
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Performans riski: Sunulan hizmetin performansinin beklentilere uygun
olup olmadig ile ilgilidir. Turizm destinasyonu performans: riskleri; kotii hava
kosullari, is¢i grevleri, standardin altindaki hizmet sunuculari, sivil kargasa,
aksi turistler, hirsizlik ve diger suglar, volkanik patlamalar ve depremler,
dalgalanan doviz kurlari, trafik gecikmeleri, havaalanindaki sikigikliklar ve
terdrizm gibi pek ¢ok faktorii icermektedir.

Sosyal risk: Seyahat deneyimi, huzuru ve turistin 6z kimligine uygun
olmay1 hangi 6l¢iide bagarabilir? Bu noktada turiste sikint1 yaratacak bir sorun
potansiyeli var midir? Asina olunmayan bir ¢evrede seyahat ederken yasanan

- stres riski de bu alanda yasanan sorunlardan bir tanesidir. Sosyal risk Srnegin
yabancilarla yapilan turlarda ortaya ¢ikabilmektedir.

Fiziksel risk: Seyahatgiler bir destinasyonda sadece yaralanma riskini
degil, ayn1 zamanda ulastirma olanaklarini' ve gegis yaptiklari alanlardaki
olanaklar1 da dikkate alirlar.

Finansal risk: Yillik bir tatil, ev halki harcamalar1 arasinda 6nemli bir
yer tutar ve yiiksek diizeyde bir bagliligin var oldugu bir karardir. Bir karardaki
baglilik arttik¢a algilanan risk de artacaktir.

Birbirine bagimhlik ve degiskenlik: Uretim ve tiketim es zamanl
gerceklestigi i¢in miisteriler bir hizmetin sunulmasi siirecinde aktif bir rol
oynarlar. Seyahatgiler giderek artan bir bicimde pasif gézlemciler olmaktan,
turizm {irliniinde daha ¢ok rol oynayan katilimcilar olma yoniinde bir girigim
ve beklenti i¢indedirler. Bir destinasyondan tatmin olma durumu, destinasyon
markalagmas1  uygulayicilarinin  kontrolii  disindaki pek ¢ok  hizmet
etkilesiminin bir sonucu oldugu i¢in, tatmin olmama durumuna iligkin
potansiyel, hatir1 sayilir derecede yiiksektir. Bunun yaninda ayni destinasyon
deneyimine iliksin algilamalar farkl: turistler igin tamamen farkli olabilecektir.

Dayaniksizlik: Destinasyon hizmetleri, bir magazada satilamadiklar1 ve
yiiksek talebin oldugu donemler i¢in saklanamadigi i¢in dayaniksizdir. Bu
durum, destinasyon markalagsmasi uygulayicilari i¢in mevsimselligin, -
periyodikligin, 6zel etkinliklerin ve dig kaynakli etkinliklerin etkilerini tahmin
etmede sorunlar yaratir.

Ikame edilebilirlik: Destinasyonlar, kalabalik bir pazarda rekabet

etmekte ve birbirine benzer dzellikteki diger destinasyonlar birbirlerinin yerini
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ikame edebilmektedir. Ciinkii turistlerin ihtiyaglarini karsilayacak destinasyon

secimleri igin sayisiz se¢cenek bulunmaktadir.

2.1.3.1.3. Destinasyon imaji Kavram

Alanyazinda destinasyon imaji ile ilgili ¢aligmalara bakildiginda, farkli
tanimlar olsa da, tanimlarin bir ¢ok ortak yani oldugu gériilmektedir. Baloglu
ve McCleary (1999) destinasyon imajint “bir nesne yada destinasyon hakkinda
bireyin zihinsel bilgi gosterimi (inang), duygu ve kiiresel izleniminden olusan -
bir tutum yapisidir” olarak tanimlamislardir. Benzer bir tanimda destinasyon
imaji, bir sey veya bir yerle ilgili bir grup insan algisi olarak ifade edilmistir
(Crompton, 1979°’den aktaran Maden ve digerleri, 2012, 107). Bu bilgiler ve -
sahip oldugu izlenim, tiiketicinin zihninde bir resim olusturmaktadir. Tanimlar
incelendiginde, belirli bir yere iligkin kisi algisi (inanglar, fikirler vb. ile olusur)
tiim tanimlardaki ortak yon olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Destinasyon imaji kavrami, turizm pazarlamasi ¢aligmalarinda goéreceli
yeni bir kavram olmakla beraber son on yildir 6nemli dl¢iide galismalara konu
olmugtur. Destinasyon imaji ¢alismalart ilk olarak Hunt’in (1975) turizm
gelisiminde imajin roliinii test ettigi etkileyici ¢aligmasiyla baslamistir. Daha
sonraki yillarda bu kavrami ele alan c¢aligmalarin bir kismi belirli
destinasyonlarin, turistler tarafindan algilanan imajlarin1 Slgmek {iizerinde
yogunlasmistir (Blumberg, 2005; Bonn ve digerleri, 2005; Obenour ve
digerleri, 2005; O’Leary ve Deegan, 2002). Diger caligmalarda ise, imaj
algisin1 olugturan etmenler analiz edilip kavramsal bir temel olugturduktan
sonra imaj algist 6lgmeye ¢alisiimigtir (Baloglu ve McCleary, 1999; Beerli ve
Martin, 2004; Echtner ve Ritchie, 1991; Gallarza ve digerleri, 2002; Ryan ve
Cave, 2005).

Destinasyon imaji ile ilgili yapilan ¢aligmalarda 6ne ¢ikan belli bash
tanimlar bulunmaktadir. Lawson and Baud-Bovy (1977) destinasyon imajint;
“bir yer veya nesne iizerinde bireyin sahip oldugu tiim bilgilerin, izlenimlerin,
Onyargilarin - ve duygusal diistincelerin  bir tanimlamasidir” seklinde
tanimlamuglardir. Destinasyon imaji, turistin destinasyon hakkindaki genel
izlenimleri olarak da algilanabilir (Rynes, 1991). Kotler (1994) destinasyon
imajini; “kiginin destinasyon hakkinda sahip oldugu inanislarin, fikirlerin,

duygularin, beklentilerin ve izlenimlerin agik sonuglaridir” diye tanimlamigtir.
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Bir diger tanima gore destinasyon imaji belirli bir yerin genel kamuoyu
tarafindan kabul edilen gorsel ve zihinsel izlenimleridir (Milman and Pizam,
1995). Destinasyon imaji, bir kisi ya da grubun belirli bir mekan
hakkinda sahip oldugu tiim bilgi, izlenim, 6nyarg1 ve duygusal diisiincelerin
biitiiniidiir (Baloglu ve McCleary, 1999, 868-897). Destinasyon imaji; bir
mekan veya nesne lizerinde kisinin sahip oldugu tiim bilgilerin,
izlenimlerin, Onyargilarin ve duygusal disiincelerin bir tanimlamasidir
(Jenkins, 1999, 1'den aktaran Kiyci, 2010).

Genel olarak destinasyon imaji; bireyin bir yer ya da destinasyon
hakkinda sahip oldugu inanglar, diisiinceler ve izlenimler grubudur (Pekyaman,
2008, 32). Destinasyonlarin pazarlanmasi agisindan ziyaretgilerin destinasyon
se¢imlerinin, destinasyonlarin sahip oldugu olumlu imajin seviyesine bagl
oldugunu gostermistir. Diger bir ifade ile destinasyon imajimnm olumluluk
seviyesi arttik¢a, tercih edilme olasilig1 da artacaktir. Dolayistyla uygun bir
destinasyon imajinin olusturulmasi ve yonetilmesi, destinasyonun etkili bir
sekilde konumlandirilmast ve - pazarlanmast agisindan olduk¢a Gnemlidir

(Yilmaz ve Yolal, 2008, 178).

2.1.3.1.3.1. Destinasyon Imajinin Ozellikleri

Turistler, destinasyonlar1 is, tatil, arkadas ziyareti, eglenme ve gezip
gorme gibi ¢esitli ihtiyag ve amaglara uygun olarak ziyaret etmek iizere
se¢mektedirler. Bir turistik tesis, bir koy, bolge, iilke, birkag iilke grubu, hatta
bir kita turistik destinasyon olarak kabul edilmektedir. Bir bGlgenin turistik
destinasyon olabilmesi ve turizm agisindan gelisebilmesi icin belli bash
Ozelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Bu ozellikler ¢ekicilikler basta olmak
iizere, imaj, ulasim, konaklama, yeme-igme, park, miize, Gren yeri ve benzeri
eglence-dinlence imkanlarinin varligi gibi bir takim {riin ve hizmetlerin -
karisimi olarak ifade edilmektedir (ilban, 2007, 6-7). Bir destinasyon igin
gerekli bilesenler SA olarak tanimlanmaktadir. Ingilizce adlarinin bag harfleri
alinarak ortaya konan 5A kavrami turistik destinasyonun sahip olmasi gereken
Ozellikleri ifade etmek ig¢in kullanilmaktadir. Bu o&zellikler asagida kisaca
acgiklanmaktadir (Kilig, 2007, 30-31).

- Ulasilabilirlik (Accessibility): Bazi destinasyonlar i¢in ulasilabilirlik
~oldukga biiyiik problem olabilmektedir (Or. Katmandu/Nepal).
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- Cekicilikler (Attractions): Sehrin turistik {iriin kaﬁnam cok farkli
cekicilikleri biinyesinde barindirmalidir. Ciinkdi turistlerin hepsinin ¢esitli
beklentileri vardir. Bir gehir i¢in ¢ekicilik unsurlarina 6rnek olarak dogal ve
yapay zenginlikler verilebilir. Yagmur ormanlart gibi cografi ¢ekicilikler dogal
cekim merkezlerine, Disneyland, Piramitler gibi insan eliyle yapilan mekanlar
yapay ¢ekim merkezlerine 6rnek olarak verilebilir.

- Konaklama (Accommodition): Konaklama olmazsa destinasyon
giinlibirlik turlarla sinirlanmis olur. Pazarlama ve markalama stratejileri
destinasyonun konaklama o6zelliklerine gore sekillendirilebilir. Ornegin liiks
otellere sahip bir destinasyon ile karavanla seyahat edenlere hitap eden bir
destinasyonun iletisim stratejileri farkli olacaktir.

- Fiziksel Altyapt (Amenities): Konforu olusturan maddeler
destinasyondaki kalis siirelerini etkilemektedir. Polis, ambulans, temiz su,
saglikli bir kanalizasyon sistemi, temiz tuvaletler gibi temel servislerin kalitesi
bu maddeler arasinda sayilmaktadir.

- Faaliyetler-Aktiviteler (Activities): Birgok ziyaretgi destinasyon segimi
yapmadan 6nce “Oraya gidince ne yapacagim?” sorusunu sormaktadir. Bir
destinasyonun birgok dogal ya da insan eliyle yapilmis ¢ekim merkezleri
olabilir. Ancak turisti aktif halde ve faaliyetin iginde tutabilen aktivite
programlari yoklugunda bu seyahat, belli bir siire sonra turist i¢in sikici bir

deneyim halini alabilir.

2.1.3.1.3.2. Destinasyon imajinin Bilesenleri

Baloglu ve McCleary (1999), destinasyon imajinin iki farkli etken
tarafindan yapilandirildigint ortaya koymaktadir. Bunlardan biri turistin sahip
oldugu kisisel ozellikler, digeri ise uyarict faktorlerdir. Uyarici faktorler;
algilarin ve degerlendirmelerin olugsmasini etkileyen giiclerdir. Bireysel veya

kigisel faktorler ise imaj1 algilayan bireyin sosyal ve psikolojik 6zellikleridir.

2.1.3.1.3.2.1. Uyarnici Faktorler

Bir bélgenin destinasyon imajinin olugmasinda ¢ok ¢esitli ve farkli bilgi
kaynaklar1 etkili olmaktadir. Bilgi kaynaklari tarafindan olusturulan imaj
destinasyonu ziyaret etmeden ortaya ¢ikmaktadir. Phelps (1986), bu sekilde

olusan imaji1 ikincil imaj olarak adlandirmistir. S6z konusu olan destinasyonu,
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ziyaret ederek olusturulan imaji ise birincil imaj olarak adlandirmak
miimkiindiir (Yarasli, 2007). Gartner ve Hunt (1987), Pearce (1982) ve Phelps
(1986), bir destinasyonu ziyaret sonucunda olusturulan imajin, o destinasyona
gitmeden ikincil bilgi kaynaklarindan olusturulan imaja gére daha gercekei,
karmagik (complex) ve farkli olacagini belirtmiglerdir. Destinasyonu ziyaret
ederek elde edilen birincil bilgi kaynaklari ise; algilanan imaj1 ziyaret sayisina,
siiresine veya destinasyonla ilgilenme derecesine gore etkilemektedir (Beerli ve

Martin, 2004).

2.1.3.1.3.2.2. Kigsisel Faktorler

Tiiketici davranisi alaninda, bireyin kigisel 6zellikleri denildigi zaman;
sadece bireyin sosyo-demografik ozellikleri (cinsiyet, yas, egitim diizeyi, aile
yasam dongiisii, sosyal smnuf, ikamet yeri vs.) yer almaz. Kisilik dzellikleri,
sosyo- demografik ozelliklerin yaninda kisilerin psikolojik dogasimi (giidiiler,
degerler, karakter, yasam tarzi vs.) da igerir. Bu kisisel 6zellikler, bireylerin
imaj1 algilama sistemlerini de etkilemektedir. Bdylece ¢evrenin algilanmasi ve
imaj1 da bu dzelliklerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Beerli ve Martin,
2004). Alanyazinda yer alan c¢aligmalara bakildiginda ziyaret s6z konusu
olmadig1 zaman destinasyon imajini etkileyen ii¢ unsur bulunmaktadir. Bunlar;
turistin turizm motivasyonu, turistlerin sosyo-demografik &zellikleri ve ¢esitli
bilgi kaynaklaridir.

Sonug olarak turistlerin bir destinasyon ile ilgili imaj algilamalari,
giidiilenmeleriyle ilgilidir. Burada 6nemli olan turistin turizm faaliyetlerine
katilmayr arzulama derecesidir. Turistin sahip oldugu sosyo-demografik
ozellikler (yas, cinsiyet, egitim diizeyi, medeni durum, meslek vs.) de bir
destinasyonun sahip olacagi imaj algisini etkileyecektir (Beerli ve Martin,
2004). Alanyazinda yer alan c¢alismalara bakildiginda, arastirmacilarin ¢ogu
destinasyonun imajinin ziyaretgilerin cinsiyetine, yasina vb. sosyo- demografik
Ozelliklerine goére degistigini ortaya koymaktadir. Destinasyonun imaji;
Walmsley ve Jenkins (1993) cinsiyet ve yasa bagli olarak, Baloglu ve
McCleary (1999) yasa ve egitim diizeylerine bagl olarak, Stern ve Krakover
(1993) egitim diizeylerine bagli olarak, MacKay ve Fessenmaier (1997)
cinsiyet, aile statiileri ve gelir diizeylerine bagl olarak farklilastigini ortaya

koymaktadir. Yakin akraba, es, dost ve tamidiklarin destinasyonla ilgili
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yorumlari da bir destinasyonun tatil yeri olarak se¢iminde ¢ok Onemlidir.
Bununla birlikte, destinasyon hakkindaki haberler, reklamlar, kitaplar, dergiler
ve buna benzer bilgi kaynaklari da destinasyon imaji {izerinde oldukga etkili
olabilmektedir. Turistlerin, daha Once ziyaret etmedikleri destinasyonlar
hakkindaki bilgilerinin sinirli oldugu gergegine dayanarak; giiglli, olumlu,
farkli ve taninan imajlara sahip olan destinasyonlarin turistler tarafindan tercih

edilme olasilig1 artmaktadir (Hunt, 1975'den aktaran Yarasli, 2007).

2.1.3.2. OTEL OZELLIKLERIi

Otel yonetimi alaninda otelin belirli dzelliklere sahip olmasi miisteri
memnuniyeti agisindan OSnemlidir. Yapilan aragtirmalar gosteriyor ki,
konukseverlik, misafirler ve ¢alisanlar arasindaki iliski, hizmetin kalitesi gibi
unsurlar da miisterinin memnuniyeti ve sadakatini Onemli Olgiide
etkilemektedir (Bitner, Booms ve Mohr, 1994; Lovelock, 1996). Otel
ozellikleri denildigi zaman; temiz, konforlu ve bakimli odalar, genis odalar,
rahat yatak, banyo vb. oda 6zellikleri, otelin konumu, giivenli bir ortam, hizli,
nazik ve verimli hizmet, giiler yiizlii personel, i¢ ve dig dekor estetigi, iyi
aydinlatma, restoranin kullanilabilirligi ve besin degerleri vs. birgok ozellik
akla gelmektedir (Ruys ve Wei, 1998; Murray ve Sproats, 1990; Ananth,
DeMicco, Moreo ve Howey, 1992; Saleh and Ryan, 1992; Knutson, 1988;
Cadotte ve Turgeon, 1988).

Literatiirde otel ozellikleri ile ilgili yapilan biitlin ¢aligmalara bakildig:
zaman ortak yon olarak yedi ozellik 6n plana ¢ikmaktadir (Ruys, Wei ve
Muller, 1999, 202). Bu otel 6zellikleri: (1) oda fiyatlari; (2) otelin konumu; (3)
tesisin olanaklari; (4) otel restoranindaki yiyecekler; (5) oda mobilyalar1 ve oda
dekorasyonu ; (6) 6n biiro verimliligi; ve (7) personel tutumudur.

Otel ozellikleri ile ilgili ¢aligmalara bakildiginda otel 6zelliklerinin tek
boyutta 6l¢iildiigii gorillmektedir (Lewis,1984; Barsky ve Labagh, 1992;
Weaver ve Oh, 1993; Mccleary, Weaver ve Hutchinson, 1993; Gundersen,
Heide ve Olsson, 1996; Griffen, Shea ve Weaver, 1996; Dube ve Renaghan,
1999; Wei, Ruys ve Muller, 1999; Callan ve Bowman, 2000; Dolnicar, 2002;
Shanahan ve Hyman, 2007; Emir ve Kozak, 2011). Bu yiizden, bu ¢alismada

da otel 6zellikleri tek boyutlu olarak 6l¢tilmektedir.



59

Arastirmada, otel ozellikleri konusunu anlatirken turizm tesislerinin
genel nitelikleri, asli konaklama tesislerinin genel niteliklerini agiklamak

uygun olacaktir.
2.1.3.2.1. Turizm Tesislerinin Genel Nitelikleri

Yerlesme ozellikleri ile mahallerin diizenlenmesi

Tesisler; yap1 ve dekorasyon olarak yore, ¢evre ve doga ile uyumlu,
pazarlama ve isletmenin gereklerini saglayabilecek sekilde bu yonetmelikte
ongoriilen fonksiyonlara ve 6lgiilere uygun, nitelikli malzeme ile tefris, dekore
edilerek donatilmis mekéanlarda gergeklestirilir. Yapinin tamami belge
kapsaminda degil ise; belge kapsami disindaki yerlerin miisteriyi rahatsiz
etmeyen bir kullanimda olmasi, goriiniisii bozmamasi ve belgeli kisimlardan
ayrilmasi, belge kapsamindaki yerin ise ayr1 bir girisinin olmas1 gerekir. Bir
tesis biinyesinde; bu yonetmelikte asgari nitelikleri belirlenmis olan diger tesis
tiirlerinin bulunmasi halinde, bu tiirlerin bu yonetmeligin ilgili hiikimlerine
uygun olarak diizenlenmesi gerekir. Bahgesi olan tesislerde, bahgeler dzenle ve
cevrenin dogal yapisiyla uyumlu olarak diizenlenir, yeterince aydinlatilir ve
siirekli bakimlar1 saglanir. Genel mahallerde, kadin ve erkek miisteriler i¢in
ihtiyac1 kargilayacak sayida tuvalet ve lavabo bulundurulur. Tesisin biitiin
mekanlarinda yeterli dogal veya mekanik havaiandirma bulunur. Ciftlik evi ve
kdy evi hari¢ olmak iizere yil boyu agik tesisler ile sadece kis aylarinda agik
tutulan tesisler merkezi sistemle 1sitilir. Yeterli kapasitedeki klima sistemleri de
bu amag¢ i¢in kullanilabilir. Yazlik isletmeler, gegici ve kismi ihtiyaglar igin
elektrikli veya benzeri uygun sistemlerle isitilabilir. Tesislerde, devamli ve
yeterli basingta sicak ve soguk su bulunur. Sehir sebekesi haricinde temin
edilen sular i¢in otomatik klorlama ve aritma tesisati yapilir. Dig ve ¢evre
aydinlatmalar1, miigterileri rahatsiz etmeyecek ve dogal yasamin etkilenmesini
Onleyecek sekilde diizenlenir. Toplam kapasitesi yiiz yatagin veya yliz kuverin
iizerinde olan tesislerde kapasiteye wuygun jeneratdor bulundurulur

(www.jeotermalvakfi.org.tr).

Giizellik ve estetik amaclh diizenlemeler
Tesisin isminde giizellik, estetik ve fiziksel bakim iiniteleriyle ilgili

terimlerin kullanilmasina iliskin bagvurular, tesis kapasitesinde jimnastik



60

salonu, alarm sistemi bulunan sauna, Tiirk hamami, buhar banyosu, kar cdasi,
tuz odasi, tuzlu buhar odasi, sicak tas odasi, masaj iiniteleri, aletli masaj
tiniteleri, cilt bakim tiniteleri, 1sitmali havuz gibi initelerden en az bes adedinin -
bulunmasi ve bu hizmetlerin konusunda egitim almis personel tarafindan

verilmesi kosuluyla degerlendirmeye alinir (Wwww.jeotermalvakfi.org.tr).

Personelin nitelikleri

Turizm tesislerinde gorevli personelin hizmet standardini yiikseltmek
amaciyla egitim i¢in gerekli 6nlemler igsveren tarafindan alinir ve uygulanir.
Turizm isletmeleri personeli, c¢aligmalari sirasinda islerine ve gorev
mabhallerine uygun, 6zel ve temiz kiyafet giyerler. Doktor ve hemsire hizmeti
bulunmayan isletmelerde, ilk yardim konusunda sertifikali personel ¢aligtirilir -

(www.jeotermalvakfi.org.tr).

Tanitim, bilgilendirme ve fiyat tarifeleri

Tesis tanitim1 Bakanliktan alinan belgeyve uygun olarak yapilir. Tesis
tanitiminda tiiketici haklar1 agisindan dogru bilgilere yer verilir, tilke turizmini
zedeleyecek ya da yaniltici olabilecek tanitimlarda bulunulamaz. Belgeli
tesisler, Bakanlik¢a istenen her tiir bilgiyi ve belgeyi zamaninda ibraz etmekle
yikiimlii olup belge kapasitelerindeki degisiklikleri bakanliga bildirmek
zorundadirlar. Onayli fiyat tarifeleri, misteri profiline gore belirlenecek
dillerde gerektiginde miigteriye verilmek tizere hazir bulundurulur. Konaklama
tesisleri, oda ve yatak fiyatlarini miisterinin kolayca goriip okuyabilecegi
sekilde teshir eder. Yeme-igme ve eglence tesislerinde uygulanan fiyatlar liste
halinde miisteriye sunulur. Bu hal, onayli tarifelerin istendigi takdirde
miisteriye verilmesi geregini ortadan kaldirmaz. Fiyat listelerinde sikayetlerin
yapilacagi mercilerin adres, telefon numaralar1 ve elektronik posta adresleri

belirtilir (www.jeotermalvakfi.org.tr).

Saghk, temizlik ve cevre korunmasina yonelik onlemler

Turizm tesislerinde, her tiirli tesisatin tasariminda, kullanilan yapi
malzemelerinin se¢iminde, suyun temizliginde ve klorlanmasinda, yiyecek-
icecek maddelerinin hazirlanmasinda, depolanmasinda ve saklanmasinda

hijyen ve saglik kurallarina uyulmaktadir. Acik biifelerde yiyeceklerin

bozulmasini engelleyecek sogutucu ve 1sitici gibi diizenlemeler bulunmaktadir. -
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Tesislerde turist sagligini tehdit eden hastaliklarin olugmasini nleyecek gerekli
Onlemler alinmaktadir. Kapasitesi besyliz yatak ve iizerinde olan konaklama
tesislerinde  siirekli doktor hizmeti bulunmakta, siirekli hemsire
bulundurulmakta, ayrica revir diizenlemesi yapilmaktadir. Tesislerin temizlik
ve bakimlart diizenli olarak yapilmaktadir. Meydana gelebilecek arizalarin en
kisa zamanda giderilmesi i¢in gerekli 6nlemler alinmaktadir. Tesislerde havuz,
yatak odasi banyolar1 gibi iinitelerde termo mineral su, mineralli su, deniz
kaynakli su, camur, gaz gibi dogal unsurlarin tedavi amaci olmaksizin
kullanilmasi durumunda, ilgili idaresinden alinan bu kullanimin sakincali
olmadigna iliskin yazi ile bagvurulmaktadir (www.jeotermalvakfi.org.tr).
Turizm tesisleri; dogal varliklar, biyolojik gesitlilik, sosyal, kiiltiirel ve
tarihi degerler ile yoresel degerlerin koruma, kullanma dengeleri ve turizm
kaynaklarinin siirdiirtilebilirligi gozetilerek isletilmektedir. Tesisler, atiklarinin
gevreye zarar vermesini Onleyecek gerekli dnlemleri almaktadir. Atik sular
ilgili mevzuatta belirtilen parametre ve standartlara uygun olarak aritilmadan
higbir sekilde agifa, akarsulara, gollere veya denize akitilmamaktadir. Kati
atiklar; akarsular, g6ller, denizler ve benzeri alict értamlar ile ¢gevrenin olumsuz
yonde etkilenmesine neden olacak yerlere birakilmamaktadir. Kati atiklarla
ilgili yonetmeliklere uygun olarak; belediye sinirlari igerisinde bulunan tesisler,
coplerin belediyece toplanmasmma kadar gececek siire ig¢inde bunlarin
muhafazasi i¢in, belediye sinirlari disinda yer alan tesisler ise ¢oplerin koku,
pislik ve hasarat yapmayacak bigimde muhafazasi ve saglikli yontemlerle-
bertaraftt i¢in gerekli Onlemleri almaktadir. Yiyecek ve icecekler,
bozulmalarini dnleyecek bicimde, uygun i1sida muhafaza edilmektedir. Bu
amagla diizenlenen soguk saklama depolarinda kapilar igeriden anahtarsiz
acilabilecek ve bir alarm diizeni olacak sekilde diizenlenmektedir

(www.jeotermalvakfi.org.tr).

2.1.3.2.1.1. Asli Konaklama Tesislerinin Genel Nitelikleri

Asli  konaklama tesislerinin genel nitelikleri asagidaki gsekildedir
(www jeotermalvakfi.org.tr):

a) Konaklama tesislerinde yatak odalari: Yatak odalari; tefris ve
dekorasyonu saglandiktan sonra, rahat kullanim imkéni verebilecek sekilde ve

“banyolu olarak diizenlenmektedir. Tek veya iki kisilik olarak diizenlenebilen
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odalara sadece miisterilerin talebi halinde ilave yatak konulabilmektedir.
Odalar teknik normlara uygun olarak; yatak, genel aydinlatma ve gece lambasi,
tuvalet masas1 ve aynasi, bagaj yeri ve elbise dolabi, oturma yeri veya grubu,
perde ve hali gibi tesisin tiir ve sinifina uygun malzemelerle tefris ve dekore
edilmektedir. Giivenlik i¢in miisteri yatak odasi kapi arkalarinda ayrica siirgii
gibi ilave kilit sistemi diizenlenir. Banyolarda dus teknesi, kiivet gibi suyun
yayilimint engelleyici onlemler alinmaktadir. Oteller, butik oteller ve tatil
kdyleri odalarmin tiimii suit seklinde diizenlenebilmektedir. Diger asli
konaklama tesislerinde ise; apart otel iiniteler digindaki oda sayisinin yiizde
yirmibeginden fazla sayida suit oda yapilmamaktadir. Dort ve bes yildizli
oteller, butik oteller ile tatil kdylerindeki suit odalarin tiimiinde, bir, iki ve lig
yildizli otellerde ise apart iiniteler disindaki toplam oda sayismin en fazla
yiizde yirmibesi kadar sayidaki suit odada igecek ve basit yeme ihtiyacii
karsilayabilecek kapsamli olmayan mutfak nisi diizenlenebilmektedir. Suit
odalar, bir adedi oturma bdlimii olmak {izere dogal aydinlatmalar1 bulunan
en az iki boliimden olugmaktadir. Siiit odalarin yatak kapasitelerinin
hesabinda, banyo alani dahil altmis metrekareye kadar olanlar iki yatakli,
banyo alani dahil altmis metrekare lizerinde ve birden fazla yatak odasi
bulunanlar dort yatakli olarak kabul edilmektedir. Oturma béliimlerinin
yatak odasi seklinde diizenlenmesi halinde; suit odalar, aile odasi olarak
adlandirilmakta ve belge kapasitesinde belirtilmekte, bu durumda mutfak
nisi diizenlemesi yapilmamaktadir. Aile odalarinda banyo hari¢; on
metrekareye kadar olan odalar tek, daha biiyiik olanlar ise iki yatakli olarak
diizenlenmektedir. Bodrum katlarda yatak odasi yapilmamaktadir. Ancak, egim
dolayisiyla taban dosemesi mevcut arazi seviyesinden agagi olmayan ve yeterli
dogal 151k alan katlar bu hitkmiin digindadir. Yatak odalarinin pencereleri,
mutfak, tuvalet gibi miisteriyi rahatsiz edebilecek mahallerin bulundugu
aydinliga ag¢ilmamaktadir. Aydinligin dar kenari iki metreden, alani ise alti
metrekareden az olmamak kaydi ile toplam oda kapasitesinin yiizde yirmisini
asmayacak sayida aydinliga bakan oda yapilabilmektedir.

b) Personel ve mahalleri: Turizm tesislerinde egitimli personel ile hizmet
verilmesine 6zen gosteriimektedir. Yetkili kurum ve kuruluslardan alinmis
sertifikalari  haiz  personel de  eitimli  personel  kapsaminda

degerlendirilmektedir. Tesislerde saglik, gﬁzélli’k' ve bakim, masaj, su sporlari,
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okguluk, aticilik, binicilik gibi iiniteler bulunmasi durumunda bu birimlerde
sertifikali personel ¢alistirilmaktadir. Asli konaklama tesislerinde kadin ve
erkek personel igin ayri1 soyunma yerleri, dolaplari, dus, tuvalet ve ortak
oturma, dinlenme ve yemek ihtiyaglarini karsilayan bir mahal bulunmaktadir.
Tesis biinyesinde yatakhane bulunmasi halinde yeterli dogal havalandirma ve
aydinlatma imkani, dogal havalandirmanin yeterli olmamasi durumunda ise
mekanik havalandirma destegi bulunmaktadir. Yatakhanelerin
diizenlenmesinde kisf basina dort metrekare alan esas alinmaktadir. Pansiyon
ve miistakil apart otellerde personel {initesi yapilmasi zorunlu degildir.

¢) Bedensel oziirliiler i¢in diizenlemeler: Toplam kapasitesi seksen oda
ve iizerinde olan oteller ile tatil kdylerinde en az bir oda olmak iizere toplam
oda kapasitesinin yiizde biri oraninda odada, ayrica tesis girisi, genel tuvaletler
ile en az bir adet yeme- i¢cme {initesinde, mola noktalari, temali parklar ile -
eglence merkezlerinde ise kendi tiirlerinin asgari niteliklerinde belirtilen
sekilde bedensel oziirliilerin kullanimina uygun diizenlemeler yapilmaktadir..
Bu diizenlemeler, 6zel isaretlerle belirtilmektedir.

d) Asansor diizenlemesi: Asansoér kullanimi zorunlu olan tesislerde,
asansoriin ulagtig1 kattan asagi veya yukari dogru miisterinin inecegi veya
cikacag kat sayisi; bir, iki ve ti¢ yildizli oteller i¢in en fazla iig, dort yildizli
oteller icin en fazla iki, bes yildizli oteller i¢in ise en fazla bir olmasi
durumunda bu katlar igin asansor aranmaksizin miigteri merdiveni kullanimi

islev.  ve yore Ozellikleri g6z Oniinde bulundurularak  kabul

edilebilmektedir. Asansorlerde alarm tertibati ile havalandirma diizenegi - -

bulunmaktadir.

e) Kis sporlar1 yapilan tesislerde gerekli diizenlemeler: Kis sporlari
yapilan tesislerde kayak pisti kayak sporuna hizmet verecek sekilde
hazirlanmaktadir ve pistin giivenligi i¢in gerekli Onlemler alinmaktadir.
Tesislerde acil durumlarda hizmet vermek tiizere gerekli yardim ekibi ve

donanimi bulundurulmaktadir.
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2.1.3.3. HIZMET KALITESI
Sistematik ve teknik olarak 1700°li yillardan bu yana geliserek
incelenmekte olan hizmet kavrami, insanlarin birlikte yasamalarinin dogal bir
sonucu olarak yasamimizin her agamasinda degisik bicimlerde karsimiza
¢ikmaktadir. Bu nedenle dncelikle hizmet kavramini tanimlamak gerekir.
Hizmetin Kkalitesi ile ilgili g¢aligmalara baktifimiz zaman hizmet
kalitesinin genellikle tek boyutta olgtildigti goriilmektedir
(Danaher,1997; Myron D. Fottler Robert C. Ford, V. Roberts, Eric W. Ford,
and Julius D Spears, 2000; Sheatal B. Sachdev, and Harsh V. Velma,
2004; Deng ve Pei, 2009; Kumar, Kee ve Mansho, 2009; Pantouvakis, 2010;
Chiu, 2012). Bu yiizden, bu ¢alismada da hizmet kalitesi tek boyutlu olarak

Ol¢iilmektedir.

2.1.3.3.1. Hizmet Kavram

Hizmetin kesin ve genel bir tanimini yapmak oldukga giigtiir.
Teknolojinin ve y6netim biliminin hizla gelismesi ve her an yeni kavramlar ile
tanimlamalarin ortaya ¢ikmasi hizmet i¢in yaygin bir tanimlama yapabilmeyi
zorlastirmaktadir.

Hizmet, Iktisat Terimleri Sozliigii'nde, “Gereksinimleri kargilama ve
tiretildigi anda tiiketilme Ozelliklerine sahip her tiirli etkinlik” olarak
tanimlanirken, Ana Britannica’da “ekonomide, elle tutulur maddi iiriinler
disinda her tiirlii yararli ¢alisma ve etkinligin {retildigi sektdr” olarak
tanimlanmaktadir. Tek (1999), hizmeti “satiga sunulan faaliyetler, fayda veya
tatminlerdir” seklinde tanimlarken, Kotler (2003) ise “bir tarafin digerine
sundugu miilkiyeti gerekli kilmayan soyut bir faaliyet veya hareket” olarak
tanimlamaktadir (Akt. Eleren ve Kllig, 2007). Bulgan ve Giirdal (2005)
hizmeti, tiiketici ihtiyaglarinin tatmin edilmesi amaciyla meydana getirilen
maddi niteligi olmayan iiriin olarak fammlarken, Palmer (2001) hizmeti bir
grup insandan bir baska grup insana sunulan veya Onerilen aktivite veya
yararlar olarak nitelendirmektedir. Bir bagka tanima gore, bir malin satigina
bagli olmaksizin son tiiketicilere ve isletmelere pazarlandiinda istek ve ihtiyag
doygunlugu saglayan ve bagimsiz olarak tanimlanabilen eylemler hizmet
olarak adlandirilir (Eser, 2004). Devebakan’a (2005) gore ise hizmet, fiziksel

ve psikolojik olarak kisiye, sosyal agidan ise topluma zaman, mekin ve yer
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faydas1 saglama olgusudur. Hizmetler, soyut olma &6zelligine sahip ve
alindiginda herhangi bir soyut mala sahip olmakla sonuglanmayan, satig i¢in
sunulan faaliyetler ve faydalardan meydana gelen iiriin ¢esidi (Kotler, 2001,
291), ya da zaman, yer, bigim ve psikoloji bakimindan yarar saglayan
ekonomik faaliyetler olarak tanimlanabilir (Parasuraman, Zeithaml, Berry,
1985, 41). Hizmet, tiiketici ihtiyaglarinin tatmin edilmesi amaciyla meydana
getirilen maddi niteligi olmayan bir iirtindiir (Kuriloff, Hemphill ve Cloud,
1993, 247). Ayn1 zamanda hizmeti zaman, yer, bi¢im ve psikolojik yararlar-
saglayan ekonomik faaliyet olarak tanimlamak miimkiindiir (Gozlii, 1995, 86).
Bir baska tanimda ise hizmetler, “Tiiketicilerin miilkiyetle iliskisi olmaksizin
satin aldiklari faydalar” olarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 1994, 319). Goetsch
ve Davis hizmeti, “Hizmet baska birisi i¢in is icra etmektir” seklinde
tanimlarken (Goetsch, Davis, 1998, 104), Collier hizmeti, “liretildigi yerde
tiiketilen bir is veya eylem, bir performans, sosyal olay veya ¢aba” olarak
tanimlamaktadir (Akt. Uygug, 1998, 8). Bu anlamda hizmet, insan ve
makineler tarafindan insan gayretiyle tiretilen ve tiiketicilere dogrudan fayda
saglayan ve fiziksel olmayan iiriinlerdir (Karahan, 2000, 21). Soyut olduklari
icin tiiketiciler tarafindan bir fayda ya da tatmin olarak algilanan hizmetin en
bilinen tanimi bir gruptan digerine sunulan herhangi bir seyin sahipligi ile
sonu¢lanmayan, bir faaliyet ya da faydadir. Hizmet iiretimi fiziksel bir {iriine
bagli olabilir ya da olmayabilir (Rust, Zahorik, Keiningham, 1996, 7). Bir diger
tanim da, dogrudan satisa sunulan ya da iirlinlerin (mal/hizmet) satisiyla
birlikte saglanan yararlar ve doygunluklar olarak yapilmaktadir (Tenekecioglu,
1992, 159). S. J. Skinner (1990, 631) hizmeti, kisi ve makinelerin insan ve arag
gayretiyle yarattigi, miisterilere dogrudan fayda saglayan, fiziksel varlig
olmayan ugraglar olarak tanimlamaktadir. Hizmet insanlarin ya da insan
gruplarinin, gereksinimlerini gidermek amaciyla, belirli bir fiyattan satiga
sunulan ve herhangi bir malin miilkiyetini gerektirmeyen, yarar ve doyum
olusturan, soyut faaliyetler biitiinii olarak tanimlanabilir (Zengin ve Erdal,
2000). Bu tanimlar birlestirildiginde, hizmetin yarar saglamak {izere elde edilen
bir iirin oldugu anlagilmaktadir. Hizmetlerin kendilerine 6zgii niteliklerinin

olusu, hizmetin gelistirilmesini ve miisteriye sunulmasini etkilemektedir.
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2.1.3.3.2. Hizmet Kalitesi Kavrami

Kalite, bir markanin, fonksiyonlarini  gorebilme konusundaki
kabiliyetinin Ol¢iistidiir. Belirli bir iirtiniin varolus nedenine bagli olarak,
gergeklestirmesi gereken amaglar1 gergeklestirebilme derecesidir. Kalite,
iirliniin dayaniklilig1, giivenilirligi, dogrulugu, goriintist, tamligi ve deger
verilen 6zelliklerin biitiintidiir (Tek, 1999, 360).

Hizmet kalitesi en genis anlamiyla, miisteri beklentilerini karsilamak igin
iistlin ya da mitkemmel hizmetin verilmesidir (Odabasi, 2003, 73). Hizmetlerin
sahip oldugu soyut niteliklerden dolayi, hizmet kalitesi de soyut bir yapiya
sahiptir. Bu nedenle, hizmet kalitesi yerine “algilanan hizmet kalitesi” terimi
stk¢a kullanilmaktadir (Uygug, 1998,15-17).

Esin (2000) hizmet kalitesini, miisterinin hizmeti satin aldiktan sonra, o
hizmetten sagladiklarinin, kendisinde yarattig1 duygu oldugunu belirtmektedir.
Hizmet kalitesi kavramini, alicinin gereksinimi ve beklentileri dogrultusunda,
hizmette olmasi gereken &zellikler, hizmetin bu 6zellikler ve niteliklere sahip
olma derecesi olarak ifade etmek miimkiindiir (Esin, 2000, 24).

Hizmet kalitesi 6znel bir kavramdir. Miisterilerin hizmet Kkalitesi
hakkinda nasil disiindiiklerini  anlamak, etkili yonetimin temelini
olusturmaktadir. Hizmet kalitesinin, hizmetin iistiinligi ile ilgili bir tutum
veya biitlinsel bir yargi oldugu hakkinda genel bir fikir birliginin bulunmasina
karsin, bu tutumun dogasi ya da yapist hakkinda genel bir uzlasma
saglanamamuigtir. Kimi aragtirmacilar, hizmet kalitesinin, performans algilari ile
beklentilerin kiyaslanmasindan (Gronross,1984, 36-44; Parasuraman ve
digerleri, 1988, 12-40), kimileri de ideal standartlara dayali performans
kiyaslanmasindan (Teas, 1993, 18-54) ya da yalmizca performansa dayali
algilardan ortaya ¢iktigini (Cronin ve Taylor, 1992, 55-68) belirtmektedir (Akt.
Genger, Demir ve Aycan, 2008, 441). Bu kavramlar subjektiftir ve tiiketicinin
zihninde olusur (Rust ve Oliver, 1994).

Tiim bu o&zellikler nedeni ile tiiketicilerin algilari, hizmet kalitesinin
degerlendirilmesinde 6nemli rol oynamaktadir (Winer, 2000) es zamanli iiretim
ve tiiketim gibi sahip olduklari onemli ozellikler, yonetimlerin ¢abalarini,

gecmigse gore daha biiyilk oranda, miisteri algilarina y&nelik olarak
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uyarlamalar1 gerekliligini ortaya koymaktadir. Hizmet Kkalitesi ile ilgili
olgtimler igerisinde, performansa y&nelik miisteri algilar1 genis bir yer tutarken
(Grijnross, 1984:36-44; Parasuraman ve digerleri, 1988, 1-40, Rust ve Oliver,
1994; Cronin ve Taylor, 1992, 55-68), mevcut performansa iliskin miisteri
algilarinin, organizasyonun hizmet kalitesini en iyi sekilde ortaya koydugunu
belirtmislerdir (Akt. Genger, Demir ve Aycan, 2008, 441).

Hizmet Kkalitesi ol¢iimiinde miisteri beklentileri ve miisterilerin bu
beklentilere verdigi dnemin rolii, lizerinde en ¢ok tartisilan baslica iki konu
olmustur  (Robinson, 1999, 21-32). Hizmet kalitesi arastirmalarinda
miigterilerin hizmetten beklentileri ve bu beklentilerin miisteri igin tasidigi
Onemin yam sira, hizmet kalitesinin boyutlandirilmast da 6nemli bir tartisma -
konusu olmustur. Parasuraman ve digerlerinin (1988) hizmet kalitesinin bes
boyutu olduguna y6nelik iddialarina karsin, genel olarak bunun dogru olmadig:.
ve boyutlarin sayr ve tanimimin, yapiya ya da endiistriye 6zgilin olarak
degisebilecegi iizerinde goriis birligi bulunmaktadir (Higgs, Polansky ve
Hollick, 2005; Robinson, 1999°dan aktaran Genger, Demir ve Aycan, 2008,
441).

Biitiin bu tartigmalar, hizmet kalitesinin nasil Olg¢lilmesi gerektigine
yonelik birgok anlagmazligi ortaya ¢gikarmaktadir. Hizmet kalitesinin bir tutum
oldugu ve miisteri memnuniyetinden farkli bir kavram oldugu; performans
algilarinin  Slglilmesinin gerekli oldugu; boyutlarin sayisi ve tanimlarinin
hizmet yapisina bagli oldugu ve anket kisa olmadik¢a olumsuz kelimeli
ifadelerden sakinilmasi gerektigi, hizmet kalitesinin Sl¢timiiyle ilgili tizerinde
anlagmaya varilan noktalardir (Robinson, 1999’dan aktaran Genger, Demir ve

Aycan, 2008, 441).

2.1.3.3.3. Hizmet Sektoriiniin Ozellikleri

Hizmet isletmeleri, her endiistrilesmis iilkede ekonomik faaliyetlerin
O6nemli bir boliimiinii olusturur. Hizmetlerin ve hizmet isletmelerinin
ekonomideki yeri ve hacmi arttik¢a, bu alanda egitim almig insanlarin ¢ogunun
istihdam edilecegi ekonomik sektdrii ortaya ¢ikarmaktadir. Dolayisiyla,
hizmetler iiretim ve istihdam agisindan 6nemle durulmasi gereken bir faaliyet
alanidir. (Ibik, 2006, 5). Hizmetlerin kendine 6zgii ozelliklerinden dolay:

hizmet igletmelerinde mal iireten isletmelere gore bazi farkliliklar olmasi
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dogaldir. Hizmet isgletmelerinde alinan kararlar tizerinde 6nemli bir etkiye sahip
olan bu &zellikler su sekilde agiklanabilir.

» Uretim yonetiminde esneklik yoktur: Hizmet isletmeleri, hizmetlerin
soyut olmast ve depolanamamasi yiiziinden, gelecege yonelik satis arttirma
planlar1 yaparken mevcut iiretim kapasitesini degistirmek zorundadir ve
genellikle bu degisiklikler kisa vadede gerceklesemez. Ornegin bir otel, kisa
vadede kiralayacagi oda sayisini artiramaz ve satiglarin diigmesi karsisinda bazi
odalart kapatarak maliyetleri azaltamaz. Bu durum, hizmet isletmeleri igin
Oonemli bir sorun kaynagidir. Ciinkii sat1 § artirma g¢abalari sonunda, talep
artmig olsa bile, giinliik satis kapasitesi tizerine ¢ikma imkani yoktur (Sevimli,
2006, 7).

* Emek yogundur: Hizmet isletmeleri genellikle emek yogun calisirlar.
Yani birim ¢ikt1 basina daha az donanim gerektirir. Is akisi, makinelere bagli
olan sanayi isletmelerine gére bu 6zellik, hem hizmet iiretiminin kontroliinii
zorlagtirir hem de stratejilerin gelistirilmesinde belirsizligi arttirir (Sevimli,
2006, 7).

o Kaliteyi ve miktar1 olgme imkanmi smirhdir: Pek c¢ok hizmet
isletmesinin iretiminin kalite standartlarini belirlemek ve kontrol etmek
oldukga zordur. Hizmetin kalitesini 6l¢menin bir tek yolu tiiketiciye sunulurken
kontrol etmektir. Ancak bu yontem de saglikli degildir. Ciinkii hizmetin
miisteriye verecegi doyum siibjektiftir. Yani hizmetleri Slgecek objektif
standartlar mevcut degildir ya da ¢ok belirsizdir. Diger taraftan ayni
aciklamalar, hizmet isletmelerinin miktar standardi icin de gegerlidir. Ornegin
bir doktorun bir giinde ka¢ hasta muayene ettigi belirlenebilir. Hatta hastalar,
sikdyetlerine gore siniflandirilarak istatistikler ¢ikartilabilir. Ancak doktorun bu
hastalarin her birine sagladigi hizmet miktarin1 6lgmek kolay degildir. Ayrica
doktorun giinlitk kapasitesinin tam olarak ne olacagi, Onceden tam olarak
kestirilemez. Bu nedenle hizmet isletmelerinde genellikle hedeflerin yaklagikla
belirlenmesi yeglenir (Sevimli, 2006,7).

* Maliyet hesaplamalarinin yapilmasi1 giictiir: Yukarda belirtilen
ozelliklerin bir sonucu olarak hizmet isletmelerinde maliyetlerin hesaplanmasi
oldukga zordur. Ozellikle birim maliyetlerin belirlenmesi, isietme icin Snemli
bir sorun olabilir. Kuskusuz bu zorluk, hizmet isletmelerinde birim {iretimlerin

fiyatlandirilmasini da etkilemektedir (Sevimli, 2006, 8).



69

* Genellikle pazara yakindir: Hizmet isletmeleri, lireten ile satin alan
arasinda dogrudan iligki gerektigi i¢in pazara yakin olmak zorundadirlar. Bu
ozellik, hizmet isletmelerinin faaliyet alanlarini sinirlandirarak olumsuz bir etki
yaparken miigterilere ve rakiplere yakin olmasina bagli olarak bazi uistiinliikler
de saglayabilir. Bu genellemeye ragmen, bazi hizmet isletmeleri araci kurumlar
(acenteler, komisyoncular gibi) kullanabilmektedirler. Bu tiir bir dagitim kanali
da yine mal {ireten igletmelerden farkli bir nitelik gosterir (Sevimli, 2006, 8).

* Hedef pazarin tanimlanmasi zordur: Mal iireten isletmelerde oldugu
gibi hizmet isletmelerinde de pazar hacminin belirlenmesi, pazarin
tanimlanmasinda yeterli olmaz. Bir hizmetin pazari, “birbirine benzer nitelikte
bir dizi istekten meydana gelir” ve satin alinan hizmetin, tiiketicilerin
isteklerini  tatmin edecegi varsayilir. Dolayisiyla hizmet pazarinin
tanimlanmasinda sunulacak hizmetin niteliklerinin de agiklanmasi1 gerekir.
Hizmet isletmelerinin pazarmmin tanimlanmasma tiiketici isteklerinin
incelenmesi ile baglanmalidir. Diger taraftan satisa arz edilen hizmetin, alim
veya kullanim siklig1 6nemli bir faktor olarak goz Oniine alinmalidir (Sevimli,

2006, 8).

2.1.3.3.4. Hizmetlerin Gelismesi

Hizmet pazarlama organizasyonlari, bagarilari igin mevcut hizmet
tirlinlerine devamli giivenemezler. Yeni hizmetler gelistirmeleri gereklidir.
Bunun bazi sebepleri sunlardir (Ibik, 2006, 5);

1. Rekabette kalabilme ihtiyaci: Pazardaki degisen gereksinimlere ayak
uydurabilmek kadar simdiki satig bagarisini koruyabilmek i¢in yeni hizmetler
gereklidir. Portféyden elenen iriinle yenileri ile degistirilmelidir. Satiglari
diisen ve modasi ge¢mis iirlinlerin yerine yeni hizmet {iiriinleri tanitilmalidir.
Fazla kapasiteyi kullanilir hale getirmek ve yedek kapasitenin avantajini
kullanmak i¢in yeni hizmet iirtinleri tanitilmalidir.

2. Mevsimsel Dalgalanmalar1 diizeltmek: Bazi hizmet organizasyonlari,
turizm gibi mevsimsel satiglara sahip olabilir. Yeni hizmet iiriinleri satiglardaki
dalgalanmalar1 gidermek i¢in tanitilabilir.

3. Risk Azaltma: Yeni hizmet tirtinleri, mevcut satislari dengede tutmak

icin tanitilabilir.
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4. Yeni Firsatlardan Yararlanmak: Yeni firsatlar, bir rakibin pazar digina

diismesi veya degisen miisteri ihtiyaglari ile olusabilir.

2.1.4. DAVRANISSAL NiYETLER

Tiiketiciler satin alma karar siireci sonunda iiriin veya hizmeti
kullandiktan sonra bir degerlendirme yaparak, iiriinii dogru yerden, dogru
zamanda, katlanilabilir bir maliyetle mi aldigini, tekrar o isletmeden ayni
aligverisi yapip yapmayacaginin bir muhakemesini yapmaktadir. Bu
degerlendirme siireci tiiketici igin daha sonra yapacagi aligveriglerde bir nevi -

yol gosterici ve yonlendirici rol oynar (Altunigik ve digerleri, 2002).

2.1.4.1. Davramssal Niyetlerin Tanimi ve Kapsami

Davranigsal niyetler, tatmin siirecinin bir sonucudur. Smith ve digerleri
(1999) davranigsal niyetleri; ekonomik ve sosyal davraniglar olarak iki grupta
incelemistir. 11k gruptaki ekonomik davranissal niyetler, tekrar satin alma, daha
fazla 6demeye istekli olma ve firma bagimliligi gibi igsletmeleri finansal yonden
etkileyen tiiketici davraniglaridir (Anderson and Mittal, 2000’ den aktaran
Varinli ve Cakir, 2004, 36). Lin ve Hiesh’e (2005) gore davranigsal niyet,
miisterilerin organizasyondan hizmet almaya devam edeceklerinin veya
organizasyonu terk edeceklerinin bir gostergesidir. Sosyal davranigsal niyetler,
sikayet ve sozel iletisim gibi mevcut ve potansiyel tiiketicilerin davraniglarini
etkileyen olumlu veya olumsuz tutumlardir. Bu tiir niyetler, hem bireyin hem
de potansiyel tiiketicilerin fikirlerini olumlu veya olumsuz etkilemektedir
(Varinli ve Cakir, 2004, 36). Genel olarak davranigsal niyetler geri doniis
niyeti, ayn1 kurumdan ayni iiriinii yada bagka bir iiriinii yeniden satin alma
niyeti, aldigi hizmeti yada {iriini bagkalarina Onerme niyeti olarak
tanimlanabilir (Richins, 2011, 45)

Davranigsal niyetler, sonuglart muhtemel olan belirli bir davranisi
gerceklestirmek i¢in gii¢lii bir niyet {izerinden miisteri davraniglarini agiklayan
onemli bir faktor olarak kabul edilmektedir (Ajzen, 1991'den aktaran Kaur ve
Gupta, 2012, 245). Davranigsal niyetler tatmin siirecinin bir ¢iktist olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Anderson ve Gerbing, 1994). Ozellikle bir ¢ok
pazarlama faaliyetiyle yeni miisteriler kazanma yoluna gidilirken, varolan

miigterilerin de azalmamasini saglamak gerekmektedir. Bir miisteri
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kazanmanin maliyetinin, varolan miisteriyi elde tutma maliyetinden fazla
olmasi da yoneticilerin miisteri memnuniyetsizligini azaltma konusunda
cabalarimi arttirmasina neden olmustur (Spreng, Harrell ve Mackoy,
.1 995). Sonug¢ olarak, davranigsal niyetler bir
bireyin beklenen veya planlanan gelecekteki davranislar1  olarak

tanimlanmaktadir (Swan, 1981'den aktaran Huang, 2009, 16).

2.1.4.2. Davramssal Niyetlerin Boyutlar:

Alanyazinda davranigsal niyetler ile ilgili ¢alismalara bakildiginda,
davranigsal niyetlerin farkli boyutlarda ele alindigi goriilmektedir. Cronin,
Brady ve Hult‘in (2000) c¢alismalarinda isletmeye sadik kalma, baskalarina
olumlu tavsiyelerde bulunma, isletmeye daha fazla para harcama gibi
davranigsal niyetleri ii¢c madde ele almiglardir. Bush, Martin ve Bush (2004) da
davranigsal niyetleri; sikdyet davranisi, olumlu duyurum, marka sadakati
olarak ii¢ boyutta incelemiglerdir. Hutchinson, Lai ve Wang (2009) davranigsal
niyetleri yeniden ziyaret etme, kulaktan kulaga duyurum ve alternatifleri
arastirmak olarak ti¢ boyutlu ele almiglardir. Ancak ¢ogu ¢alismada 6ncelikli
olarak yeniden satin alma ve bagkalarina Gnerme boyutlarinin 6ne ¢iktigi
goriilmektedir (Varki ve Colgate, 2009; Chen, 2008) . Bu yiizden bu ¢alismada
da iki boyut tanimlanacaktir. Bu boyutlar, bagkalarina 6nerme ve yeniden satin
almadir.

Pazarlama alanyazininda davranigsal niyetlerin boyutlar1 Zeithaml, Berry
ve Parasuaraman (1996) tarafindan-5 boyutta incelenmistir. Bu boyutlar; 1.
Sadakat (Pozitif sozlii iletisim ve yeniden satin alma niyeti), 2. Firmadan
ayrilma, 3. Firmaya daha fazla para 6deme, 4. Sikayetler i¢in digsal cevap, 5.

Sikayetler i¢in igsel cevap seklinde siralanmigtir.

2.1.5. TERMAL TURIZM iSLETMELERI
2.1.5.1. Termal Turizm

Insanlar1 turizme yonelten faktorlerden bir tanesi hi¢ kuskusuz saglik
olarak goriilmektedir. Bu faktdr bazen kaybolan sagligi geri kazanmak, bazen
de mevcut durumu korumak amaciyla ortaya g¢ikmaktadir. Termal turizm,
dogal sekilde belirli sicakliga sahip olarak yer istiine ¢ikan ve faydal

mineralleri iceren sifali sularin ve sifali ¢amur ve buharlarm bulundugu
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yorelerde, yoreye ozgii iklim sartlari igerisinde gergeklesen turizm tiirtidiir
(ilban ve digerleri, 2008, 160-170).

Orta ¢agdan itibaren insan saglig1 ile olan yakin iliskisi nedeniyle, termal
kaynaklara biiyllk 6nem verilmeye baslanmis ve bu tip kaynaklarin fiziko-
kimyasal dzelliklerini inceleyen balneoloji (sifalr sular bilimi) ile balneoterapi
(termal kaynaklarla tedavi) giderek biiyikk 6nem kazanmustir (Sandik¢i ve
Giirpinar, 2008, 104-106). Turizm Bakanligi yayimlarinda ise, mineralize
termal sular ile ¢amurlarin, kaynagin yoresindeki ¢evre ve iklim faktorleri
bilesiminde insan sagligina olumlu katki saglamak {izere, uzman hekim
denetim ve programinda fizik tedévi, rehabilitasyon, egzersiz, psikoterapi,-
diyet gibi destek tedavilerle koordineli kiir uygulamalari i¢in yapilan turizm
hareketi “termalizm” olarak adlandirilmaktadir (Turizm Bakanligi, 1993, 13).

Alanyazinda yer alan termal turizm tanimlarina baktigimiz zaman yaygin
olarak kullanilan ortak bir tanim bulunmaktadir. Bu tanima gore; termal
turizm; “mineralize termal sular ile ¢amurlarin, kaynagin yoresinde ¢evre ve
iklim faktorleriyle beraber, insan sagligina olumlu katki saglamak iizere,
uzman hekimlerin denetim ve programinda fizik-tedavi-rehabilitasyon,
egzersiz gibi destek tedavilerle beraber kur uygulamalari i¢in yapilan turizm

hareketidir” (Sandik¢1 ve Giirpinar, 2008, 104-106).

2.1.5.1.1. Termal Turizmin Gelisimi

Termal turizm diinya turizm hareketlerine katilimda karsilagilan en eski
motiflerden birisi olarak kabul edilmektedir. “Bu konuda kesin bir tarih vermek
miimkiin olmamakla birlikte, konuya ilgi duyulmasinin M.O. 2000 yillara
kadar uzandig1, hasta hayvanlarin dogal bir iggiidiiyle yararlandiklari termal
sular1 kullanan insanoglunun, bu kaynaklarin tortu goriintiilerinin ya da
olagandis1 sicakliklarinin cazibesine kapilarak bu kaynaklar iizerine
yogunlastif1 kabul edilmektedir”. Termal sularin nemli 6l¢tide kullanildig:
donem ise Roma imparatorluguyla baslamig, termal sularin hastaliklari tedavi
edici Ozelliklerinin farkina varan Romalilar, gittikleri her yerde bu tiir
kaynaklarin {izerinde biiylik tesisler inga etmislerdir. Romalilarin kurdugu
tesislerin sosyal amagtan uzak, yainizca soylu sinifin yararlanmasina ve savasta

yaralanan askerlerin tedavisine yonelik oldugu bilinmektedir. Bu tesisler 5 ve
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6. yiizyillarda siire gelen dogal afet ve savaglar nedeniyle tahribata ugramistir
(A.Tiirksoy ve S. Tiirksoy, 2010, 703).

17. ve 18. Yiizyillarda 6zellikle Avrupa aristokrasisi tarafindan termal
sularin  Sifali etkilerinden yararlanilmig, termal sularin bulundugu ybreler
tedavinin yani sira rahatlama amagli olarak sosyal aktivite merkezi durumuna
gelmistir. Ingiltere“nin Bath kentindeki spalar buna iliskin giizel bir &rnektir.
20. ylizyilin ortalarindan itibaren ise genis halk kitleleri baska bir iilke ya da
bolgeye tedavi amagli seyahat etmeye baslamigtir (A.Tiirksoy ve S. Tiirksoy,
2010, 703).

Giuiniimiizde teknolojik gelismeyle seyahatlerin ucuzlamasi ve kisalmasi
ile birlikte kisi basina diisen gelir artis1 6zellikle gelismis iilkelerde kisilerin
sagliklarim1 kazanma amaciyla termal kaynaklarin bulundugu alanlara
gitmelerine neden olmaktadir. Bu egilim her gecen giin seyahat edenlerin
sayisint artirmakta, fitness ve saglik (gym) merkezlerine olan talep zindelik
kazandirma merkezlerine yonelmektedir (A.Tiirksoy ve S. Tiirksoy, 2010,
703).

Bugiin termal turizm basta Avrupa olmak iizere gelismis iilkelerde
vazgecilmez bir aligkanlik, kiiltiir, yasam bi¢imi olmus olup bu sayede halk
sagligi ile isgiicli verimliliginin artacagi kabul edilmektedir. Almanya, Fransa,
Avusturya, Italya, Japonya, Israil gibi iilkelerde kaplica tedavisi yiiksek bir
kalite standardina ulagmis ve ¢cagdas anlamda kaplica-saglikli yasam Sehirleri
olusmustur. Ayrica bu iilkelerde termal turizm ile diger turizm gesitlerinin
(golf, kig sporlari, av, kongre vb.) entegrasyonu ile turizm gesitlendirilerek yil

geneline yayilmasi saglanmistir (A.Tiirksoy ve S. Tiirksoy, 2010, 703).

2.1.5.1.1.1. Tiirkiye’deki Termal Turizm Merkezleri

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi Yatim ve Isletmeler Genel Miidiirliigii
verilerine gore, 2012 yilinin sonuna kadar 33 ilde toplam 79 termal turizm
merkezi bulunuyordu (www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr). Resmi Gazete'de 20
Ocak 2013 'te yayimlanan Bakanlar Kurulu Karari ile Izmir'de Bayindir,
Sakarya'da Tarakli ilgeleriyle Kiitahya'da merkeze bagli Ortaca koyii de termal
turizm merkezi ilan edildi ve merkez sayis1 82' ye yiikseldi.

Bu kararla termal turizm merkezi sayisin1 9'a ¢ikaran Kiitahya, en fazla

termal turizm merkezine sahip il oldu (www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr).
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"Emet", "Emet-Giinliice", "Gediz-Ilicasu", "Gediz-Murat Dag1", "Hisarcik-
Esire", "Merkez-Ilica Harlek", "Merkez-Ortaca", "Simav-Eynal, Citgol ve
Naga", "Tavsanli-Gobel" olmak iizere toplam 9 termal turizm merkezine sahip
Kiitahya, merkez sayisi en fazla olan il konumunda bulunuyor. Kiitahya'dan
sonra en fazla merkeze sahip iller, Balikesir (8), izmir (6), Manisa (5) ve
Denizli (5) olarak siralandi (www ktbyatirimisletmeler.gov.tr).

Kiitahya disindaki illerde yer alan termal turizm merkezleri soyle
(www .ktbyatirimisletmeler.gov.tr):

= Balikesir (Balya-Sifa, Bigadi¢-Hisarkdy, Edremit-Giire, Gonen-
Termal, Gonen-Eksidere, Manyas-Kizik, Sindirgi-Hisaralan, Susurluk-
Kepekler),

= [zmir (Balgova, Bayindir, Dikili, Inciralti, Seferihisar-Doganbey),

» Afyonkarahisar (Heybeli, Thsaniye-Gazligsl, Omer Gecek, Sandikli-
Hiidai),

= (Canakkale (Ayvacik-Tuzla, Can-Etili-Tepekdy, Ezine-Kestanbol,
Yenice-Hidirlar),

= Manisa (Kula-Emir, Salihli-Kursunlu, Turgutlu-Urganli, Demirci-
Hisar),

= Yozgat (Bogazliyan-Bahariye, Sarikaya Gelisme Alani, Sarikaya,
Sorgun),

= Ankara (Haymana, Kizilcahamam, Kizilcahamam-Seyhamamy),

= Denizli (Akkoy-Go6lemezli, Buldan-Tripolis, Termal),

= Erzurum (Ilica, Olur-Ilikaynak, Pasinler),

= Sivas (Kalkim Balikli Kaynak, Kangal-Balikligermik, Sicak¢ermik),

=  Aydin (Buharkent, Tralleis),

= Bursa(Dagyenice, Mustafakemalpagsa-Tiimbiildek),

= Eskisehir (Kizilinler, Mihalgazi-Sakarulica),

= Sakarya (Akyazi-Kuzuluk, Tarakli),

= Samsun (Havza-25 Mayis, Havza-Kaplica),

= Usak (Banaz-Hamambogazi, Orencik),

= Yalova (Armutlu-Termal, Yalova-Termal),

= Amasya (Terzikoy),

= Agr (Diyadin-Koprii Yilanli Davut Cermikleri),

= Bingdl (Ilicalar),
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= Bolu (Karacasu),

= Diyarbakir (Cermik),

= Kocaeli (Golciik-Yazlik),

= Konya (Ilgin),

= Nevsehir (Kozakli),

= Nigde (Ciftehan),

=  Osmaniye (Haruniye),

= Rize(Camlihemsin-Ayder),

= Tokat (Resadiye-Zinav).

Merkezlerden 7'si ise Yozgat-Kirsehir, Aydin-Denizli, Denizli-Burdur,
[zmir-Manisa, Kirsehir-Ankara-Aksaray, Nigde-Aksaray, Elazig-Tunceli
illerinin sinirlarinda kaldigr i¢in birlikte termal turizm merkezi ilan edildi

(www ktbyatirimisletmeler.gov.tr).

2.1.5.1.2. Termal Turizmin Islevleri

Kisilerin sagliklarini korumak ve iyilesmek amaciyla turistik bir
isletmeye giderek o6ncelikle kiirlere katilmasi bunun yani sira konaklama
yapmasi, dinlenmesi ve eglenmesiyle ilgili faaliyetlerin biitiinii termal turizmi
olusturmaktadir. Bu turizm tiiriinii diger turizm bi¢imlerinden ayiran temel
ozellik; gezmek, gérmek, eglenmek gibi turizmin klasik motiflerinden 6te “sifa
bulmak” ya da “zinde kalmaktir. Bu noktada termal turizmin saglik islevini
“genel saglik islevi” ve “ozel saglik islevi” olarak iki bashik altinda
degerlendirmek miimkiindiir. Genel saglik islevi ¢esitli rahatsizliklar1 bulunan
kisilerin termal kaynaklardan tedavi amagli yararlanmalarini ifade ederken,
ozel saglik islevi saglikhi kisilerin zinde olmak, glizellesmek, rahatlamak v.b.
nedenlerle termal kaynaklardan yararlanmalarini anlatmaktadir (A.Tiirksoy ve
S. Tiirksoy, 2010, 704).

Giiniimiizde tedavi amaciyla seyahat edenler giderek artmaktadir. ABD
vatandaslarinin % 20’ sinin yiiksek fiyatlar nedeniyle diizgiin tedavi hizmetini
alamamasi, Ingiltere ve Kanada’ da biiyiik ameliyat ve operasyonlar igin
bekleme siiresinin uzunlugu v.b. nedenler bu iilkelerden diger lilke ve bolgelere
yonelik dnemli bir saglik turisti potansiyelini olusturmaktadir. Bu turizm
tiiriiniin  gelistirilmesinin en 6nemli kosulu ise riskin azaltilmasi kosulu ile

Odenen fiyatin uygunluk diizeyidir (A.Tiirksoy ve S. Tiirksoy, 2010, 705).
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Tedavi amagli termal turizm tesislerinde konaklama iinitesi, kiir merkezi
ve rekreasyon alani gibi tniteler bulunmaktadir. Bunlardan kiir merkezinde
hastaliklarin ~ teshisinden sonra termal sudan yararlanilarak tedavi
yapilmaktadir. Kiir uygulamasi disinda kalan zamanlarin
degerlendirilebilmesine olanak veren agik, kapali spor ve yiiriime alanlari ile,
miisterilere konaklama ile yiyecek ve igecek hizmetinin sunuldugu bir iinite de
bulunmaktadir (A.Tiirksoy ve S. Tiirksoy, 2010, 705).

Zindelik kazandirma amaci giiden isletmeler (wellness) ise saglikli
kisilerin zinde olmak, giizellesmek, rahatlamak vb. nedenlerle yararlandig:
tesisleri ifade etmektedir. Giiniimiizde sayilar1 hizla artan Spa (Spa latince
“sanus per aquam; Sudan Gelen Saglik* anlamindan gelmekte ve suyla yapilan
bakimlarin  biitliniine  spa  denilmektedir) {niteleri bu kapsamda
degerlendirilebilir. Bu isletmelerde genellikle, viicut gelistirme i¢in &zel
gereglerle donatilmis jimnastik salonlarinin yani sira, zayiflama amagli hizmet
veren birimler, genis ylizme havuzlari, giineslenme alanlari, solaryum, masaj
odalari, ylirlime salonlari, sauna ve banyolar bulunmaktadir. “Sagligi koruma
amacint da tagiyan” (Selvi, 2002) bu isletmelerde sunulan uygulamalar ile
birlikte, giizellesme, dinlenme, stresi yenme gibi diizenli egzersizler de
konuklara yaptirilmaktadir. Wellness bakim uygulamalar1 genel olarak; dogal
yasam, ayurveda, fitoterapi (aroma terapisi), masaj, beslenme ve diyet, renk
terapisi, ses terapisi, tag terapisi, meditasyon, yoga, reiki, shiatsu, tai chi vb.,
olarak bilinen egzersiz uygulamalarindan olusmaktadir (A.Tiirksoy ve S.
Tiirksoy, 2010, 705).

Diger taraftan giiniibirlik kiirlerin disinda en az iki t¢ geceleme
gerektiren destinasyon spalari da bulunmaktadir. Bu tesisler daha uzun siireli
konaklama yapan miisterilere hizmet sunduklari i¢in daha biiyiik yatirim
gerektirmektedir. Tesislere gelen miisterilere spa mutfagina sahip, saglikli
yasam egitimi de verilmektedir. Spa pazarindaki miisterilerin yogun ilgisi ile
birlikte, klasik Fin saunalarinda uyguianan renk ve isik terapileri, viicudun -
fiziksel ve ruhsal sagligi i¢in buhar odalarinda uygulanan toksin atmaya
yardimc1 aromaterapi seanslari, masaj sonrasi isitilmig koltuklarda viicudu
dinlendirme gibi giizellik ve rahatlama amagli yapilan uygulamalar
merkezlerde en ¢ok tercih edilen yontemlerdir (A.Tiirksoy ve S. Tiirksoy,

2010, 705).
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Uluslararas1 Spa Birligi (ISPA) yapilan tesisleri, uygulamalar, personel
v.b. bakimindan inceleyen, denetleyen ve sertifikasyonu saglayan bir
kurulustur. Kurumdan sertifikali olmayan spalar tanitim kataloglarinda yer
alamamakta ve sigorta firmalarinca kabul edilmemektedir. ISPA’nin diinya
genelindeki 1200 tiyesi arasinda yaptig1 aragtirmaya gore 1-5 milyon dolar.
araliginda geliri olan spa merkezlerinin cirolar siirekli artig gosterirken, tedavi
amagl termal tesis musterilerinin ¢ogunlugunu rahatsiz ve orta yas tizeri kisiler
olusturmaktadir (A.Tiirksoy ve S. Tiirksoy, 2010, 706).

Genel olarak 180 °C’nin iizerindeki termal kaynaklar jeotermal enerji
tiretiminde, 45-180 °C arasinda olan akiskanlar ve termal sular konut ve sera
isitmasinda, 30-45 °C arasindaki kaynaklar ise banyo ve igme olarak kiir ve
termal tedavi amagli kullanilmaktadir. Termal tedavi i¢in uluslararasi kabul
goren Alman Kaplicalar Birligi*nin standartlarina gore ise dogal sicakliklart 20
°C’nin iizerinde olan Sifali sulara “Termal Su”, litrelerinde 1 g’in tizerinde
¢ozlinmiis mineral iceren daha diisiik sicakliktaki sulara “Mineralli Su” hem
dogal sicakliklar1 20 °C’ nin {izerinde olan hem de litrelerinde 1g’in iizerinde
¢Oziinmiis mineral igeren sulara “Termomineral Su” (Sicak Mineralli Sular) ad1
verilmektedir. Bu noktada termal turizmde kullanilan termomineral sularin ve
bunlarin iyilestirici  etkisinin  bulundugu hastaliklar Cizelge 3'de

gosterilmektedir (A.Tiirksoy ve S. Tiirksoy, 2010, 701).

Cizelge 3. Termal Kaynak Sular ve Tedavi Edici Ozellikleri

TERMAL KAYNAGIN OZELLIGI TEDAVI EDICI OZELLIGI

Sodyum Kloriirlii Sular Romatizma, deri hastaliklari, astim, bronsit,
kalp, kandolagimi hastaliklari, biinye
yorgunluklari, sinirsel yorgunluklar

Hidrokarbonatli ve Karbonatl Sular Beslenme bozuklugu, bobrek ve idrar yollari
ile romatizmal hastaliklar

Siilfath Sular Beslenme bozuklugu, bobrek ve idrar yollart
ile romatizmal hastaliklar

Demirli Sular Kandaki demir oraninin zayiflig

Arsenli Sular Biinyesel zayifliklar

Iyotlu Sular Solunum yolu rahatsizliklari, kalp, kan
dolagimi ve g6z rahatsizliklari

Kiikiirtlii Sular Romatizma, deri, kadin, g6z ve solunum yolu
rahatsizliklar

Radonlu Sular Romatizmal hastaliklar, hormonal
dengesizlikler, kadin hastaliklari, kalp ve kan
dolasimi rahatsizliklari

Kaynak: Tiirksoy, A. Ve Tiirksoy, S. (2010). Termal Turizmin Gelistirilmesi Kapsaminda
Cesme Ilgesi Termal Kaynakiarinin Degerlendirilmesi. Ege Akademik Bakis, 10 (1), 699-725.
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Cizelgede goriilecegi tizere sodyum kloriirlii sular deri hastaliklarina,
romatizmaya, astim ve dolagim hastaliklarina iyi gelirken, radonlu ve kiikiirtli-
sular yine romatizmaya ve kadin hastaliklarina, hidrokarbonatl: sular ve siilfatl
sular beslenme bozuklugu ile bébrek, idrar yolu hastaliklarina iyi gelmektedir.
Demirli sular kandaki demir diizeyini yiikseltirken, arsenli sular biinyesel
zayifliklarin tedavisinde kullanilmaktadir (A.Tiirksoy ve S. Tiirksoy, 2010,
702).

Saglikli yasami devam ettirmek amaciyla, insanlarin ve toplumun
sagligini korumaya yonelik olan termal turizm; pek ¢ok hastalig1 tedavi etmek,
stres ve bedensel yorgunluklari ortadan kaldirmak ve fiziksel tedavi-bakim
Ozellikleriyle saglik turizminin en 6nemli par¢alarindan biridir. Termal turizm_
isletmelerinin bu goérevi tstlenmesinin yaninda, pek ¢ogunun tam donanimly
konaklama isletmeleri olmalarindan dolay:1 dinlence, eglence, is toplantilari,
kongre gibi amaglarla da tercih edildikleri - goriilmektedir (Sandik¢i ve
Giirpinar, 2008, 104-106).

Insanlarin yiizyillardir gesitli rahatsizliklarini gidermek i¢in termal su
kaynaklarindan yararlanma diisiincesi gelenek haline gelmistir. Termal sularin
bilesimindeki madeni tuz ve minerallerin 6zelliklerine gore bircok hastaligin
tedavisinde, kas ve asabi yorgunluklarin tedavi edilerek viicudun eski zindelik
ve giiciinii kazanmasinda tibben kabul edilmektedir Bu nedenle termal turizm
saglik amagl turizm kapsaminda degerlendirilmektedir (ilban ve digerleri,
2008, 160-170).

Giizellesmek ve daha saglikli olmak, stresten uzaklagmak, bedeni ve
zihni dinlendirmek i¢in kaplicalarin kullanimi tiim diinyada oldugu gibi
iilkemizde de artmaktadir. Kaynak zenginligi agisindan diinyada ilk 7 tilke
arasinda yer alan Tiirkiye’nin termal sulari, hem debi ve sicakliklari hem de
cesitli fiziksel ve kimyasal 6zellikleri ile Avrupa’daki termal sulardan daha
iistiin nitelikler tasimaktadir. Ulkemizde debileri 2-500 lt/sn arasinda degisen
1300 dolayinda termal kaynak bulunmaktadir.

Tiirkiye'de, 240 adet kaplicadan yilda 10 Milyon kisi birgok hastaligin
tedavisinde, rehabilitasyon ve dinlenme (tatil) amagli olarak faydalanmaktadir- -
(www.jeotermaldernegi.org.tr).

Saglik amagli seyahatlere konu olan termal kaynaklarin saglik ve tedavi

amagch kullanimi olarak Ozetlenen termalizm; bilimsel ve tibbi agidan tedavi



79

edici ozelliklere sahip kaynaklarin degisiklige ugratilmaksizin uygulanan
kiirlerle ¢esitli hastaliklarin tedavisi amaciyla yararlanilmasina yonelik
faaliyetlerin tiimii olarak tanimlanabilir. Termalizm yalnizca hasta insanlara
degil, saglikli insanlara da hitap etmekte zinde olmak, giizellesmek, rahatlamak
amaglariyla da kullanilmaktadir. Bu amagla kisilerin siirekli konutlarinin
bulundugu yerlerin disina seyahat etmeleri ve konaklamalari termal turizmi
olusturmaktadir. Sekil 5°de termal turizminin diger turizm tiirleri igerisindeki

yeri goriilmektedir ( A.Tiirksoy ve S. Tiirksoy, 2010, 702).

o -Turizm
Diger Turizm — \\R e
Tiicleri e | - | Gantbirlk
E Turlar
Termal (Saglik)
Tuorizmi
Is Amach ’ B
Sevatahler
‘ / \ Tedavi
Guizellesme
Zinde Kalma X Tibbi
/ \ Hizmetler
4 | Giizellegme
Hastalik Onleme Fiodis Koo

Sekil 5. Termal Turizmin Konumu

Kaynak: Tiirksoy, A. Ve Tiirksoy, S. (2010). Termal Turizmin Gelistirilmesi
Kapsaminda Cesme Ilgesi Termal Kaynaklarinin Degerlendirilmesi. Ege
Akademik Bakis, 10 (1), 699-725.

2.1.5.2. Termal Turizm Isletmeleri

Termal tesisler; toprak, yer alti, deniz ve iklim kaynakli dogal tedavi
unsurlarinin tedavi edici faktdr olarak kullanildigi kaplicalar, igmece ve iklim
kiir merkezleri ile buralarda kurulan tedavi ve rekreasyon amagli iiniteleri
iceren, bu maddenin (a) ve (b) bentlerinde yer alan tanimlardan birine giren
tesislerdir. Bu tesislerdeki tedavi edici unsurlarin 6zellikleri, bu unsurlarin tibbi
yonden degerlendirilmeleri ile dogal &zelliklerinin ve ¢evrelerinin
korunmalarina iligkin esaslar, tedavi sirasindaki tibbi ve teknik kosullar, tibbi

personelin nitelik ve nicelikleri gibi konular Saglik BakanliZinca belirlenir.
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Turizm yatirnmi ve isletmesi belgesi taleplerinde bu Bakanliktan alinacak izin
yazist ile Bakanliga bagvurulur (www.jeotermalvakfi.org.tr).

a) Termal konaklama tesisleri; Bu YOnetmelikte tanimlanan asli
konaklama tesisleri ile birlikte isletilip belgelendirilen ve biinyesinde yer
aldiklar1 konaklama tesislerinin tiir ve smnifi da belirtilerek isimlendirilen
termal tesislerdir. Bu tesisler ilave olarak agagida belirtilen nitelikleri tasirlar
(www.jeotermalvakfi.org.tr):

1) Tesis biinyesinde bulunmamasi halinde ikinci sinif lokanta,

2) Cesitli spor aktivitelerine imkan verecek diizenlemeler,

3) Acik alanlarda 6zenli ¢evre diizenlemesi.

b) Termal kiir tesisleri: Biinyesinde konaklama yapilmadan kiir programi
cercevesinde isletilip belgelendirilen termal tesislerdir. Bu tesisler asagida
belirtilen nitelikleri tagirlar (www.jeotermalvakfi.org.tr):

1) Giris tesisleri ve satig {initesi,

2) Birinci sinif lokanta veya ikinci sinif lokanta ile kafeterya,

3) Cesitli spor aktivitelerine imkan verecek diizenlemeler,

4) A¢ik alanlarda 6zenli ¢evre diizenlemesi.

2.2. ILGILI ARASTIRMALAR
Bu boliimde hedonik ve faydaci tiiketim, destinasyon imaji, hizmetin
Onemi, otel 6zellikleri ve davranigsal niyetlerle ilgili yapilan aragtirmalara yer

verilmektedir.

2.2.1. Hedonik ve Faydac: Tiiketim Ile Igili Yapilan Arastirmalar

Tauber (1972) tarafindan tiiketicileri aligverise yonelten nedenler
konusunda ilk genis kapsamli ¢aligma yapilmistir. Yazar aligverise motive eden
unsurlar kigisel ve sosyal olarak iki ana gruba ayirmistir. Kigisel unsurlar; rol
oynama, eglence, kendini ddiillendirme, yeni egilimleri takip etme, fiziksel
aktivite, duyumsal uyarimlardir. Sosyal unsurlar ise, sosyal deneyimler,
iletisim kurma, referans gruplarinin cazibesi, otorite/statii saglama ve zevk
almadir.

Hirschman ve Holbrook (1982) tarafindan yapilan makalede ise,
hedonik aligveris goriisii ilk kez ele alinmis ve agiklanmigtir. Direk olarak

hedonik aligveris konusuna egildikleri ¢alismalarinda tiiketicinin satin aldig1
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iirtinlerden sadece yarar saglamay1 amaglamadigini, aligverisi bir zevk, eglence
olarak goérdiigiinii ve bu zevki tatmin etmek i¢in aligveris yaptigini
belirtmislerdir.

Westbrook ve Black (1985) tarafindan, Tauber’in gelistirdigi gergeveye
aligveris tipolojileri ilave edilmigtir. Aligveris davraniginin ti¢ temel nedenden
ortaya ¢iktigini ileri siirmiiglerdir. Bunlar; bir {iriinii elde etme, bir iriinii elde
etmenin yaninda tirlinii ele gegirmeyle ilgisi olmayan ihtiyaglari tatmin etme ve
iiriinii ele gegirmeyle ilgisi olmayan amaglara 6ncelik vermedir. Bu temel
basliklar altinda yedi aligveris motivasyonu gelistirmislerdir. Bunlar; beklenen
faydalar, rol oynama, iletisim, tercih optimizasyonu saglama, baglilik,
gii¢/otorite ve uyarimdir

Athola (1985) tarafindan yapilan calismada tiiketici davraniglarinin
hedonik ve faydaci yonii ve tutumlar ele alinmigtir. “Bir tutuma gore davranisin
faydaci yonii tiiketici tarafindan algilanan davranigin bilgeligi, degeri ve
kullanighlig: ile ilgilidir. Diger bir tutuma goére davranigin hedonik yonii
beklenen ve alinan davranigin verdigi zevk ile ilgilidir.” olarak ortaya
atilmistir.

Rook (1987) tarafindan yapilan plansiz ve ani satin alma davranisi
konulu arastirma sonucunda ise, plansiz aligverisin Snemli davranigsal
Ozellikleri  belirlenmigtir. Bunlardan birisi de plansiz aligverislerde,
aligverislerden zevk alindig1 ve aligveris i¢in ¢ok yogun istek duyuldugudur.
Bu ¢aligmalar sonucunda tiiketicilerin haz alma beklentilerinin de oldugu ve bu
beklentiler dogrultusunda hareket ettikleri goriilmiistiir.

Slama ve Williams (1990) tarafindan ise “Pazar Kurtlar” 6l¢egini
gelistirmek amaci ile bir ¢aligma yapilmistir. Arastirma sonucunda ise, bu
bireylerin, sadece daha ¢ok bilgi arayisi ve digerlerini bilgilendirme amagh
hareket etmedikleri, aligveris yapmaktan daha ¢ok zevk alan bireyler
olduklarini belirlemiglerdir.

Batra ve Athola (1991) tarafindan tiiketici tutumlarindaki hedonik ve
faydact kaynaklarin &lgiilmesi ilgili ¢alisma yapilmistir. Calismada hos-hos
olmayan, kabul edilebilir-kabul edilemez, uyumlu-uyumsuz, 6nemli-Snemsiz,
anlamli-anlamsiz, sosyal-asosyal, akilli-zeki olmayan, pozitif-negatif, iyi- koti,
faydali-zararli, kullanighi-kullanigsiz, gﬁzél-korkung gibi zit yargilar

kullanilmugtir.
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Babin ve digerleri (1994) tarafindan hedonik ve faydaci aligveris 6lgegi
gelistirilmistir. Onlara gore aligveris degerinin iki nemli boyutu vardir. Ilki
alisverisin amaci olan mal veya hizmeti elde etme degeri ve ikincisi ise
aligveriste bulunmanin getirmis oldugu hazdir. Bu ylizden tiiketici
davranislarinda faydaci aligveris degeri ile hedonik aligveris degeri birlikte ele
alinmustir. Calismalarinda 53 aligveris degiskeni gelistirerek aligverisin iki zit
ucu olarak ifade edilebilen hedonik ve faydaci aligverisi tanimlanmistir. Bu iki
faktdr arasinda da pozitif yonde anlamli bir iliski bulmuslardir.

Voss, Spangerberg ve Crowley (1997) tarafindan hedonik-faydaci
aligverisin iirlin/marka tercihinde ve satin alma karar1 vermede etkili iki ayr
boyut oldugunu ileri siirmiiglerdir. Yapilan bu siniflandirmalar hem hedonik
hem de faydaci boyutlari kapsamaktadir. Tiiketimin Hedonik ve faydaci dgeleri
arastirmasi, sosyoloji, psikoloji ve ekonomi gibi ¢esitli disiplinlere hitap eder.
Ekonomi alanindaki bir yazar “Biz iirtinleri iki sekilde kullaniriz. Biz {irtinleri
statii sembolii ve ayni zamanda sona ulagmak i¢in bir ara¢ olarak kullaniriz.”
olarak ifade etmistir. Bu bakis agisi agik¢a tiiketimin hedonik ve faydaci
dgelerini birlestirmistir (Spangenberg ve Digerleri, 1997, s.23).

Dhar ve Wertenbroch’in (2000) makalesinde, tiiketicilerin hedonik ve
faydaci iriinler arasindaki tercihlerinin karar goérevinin dogasindan nasil
etkilendigini incelemistir. Yapilan ayrintili arastirmada, arastirmacilar
tiikketicilerin hangi dgelerin kazanilacagi, hangilerinden vazgecilecegi kararini
verirken hedonik boyutlarin dikkat ¢eken bagntilarin (ilgilileri) kazanimda
daha biiyiik oldugunu diisiinerek ¢alismislardir.

Kivetz (2000) tarafindan tiiketici tercihi odakli hedonik ve faydaci
motivasyonlar ele alinmistir. Tiiketiciler genellikle keyifli deneyimler (6rnegin,
tatiller oluyor) ve daha fonksiyonel faaliyetleri (6rnegin, fatura ©deme)
arasinda degis tokus gerektigini soylemistir. Tiiketicilerin bu tiir hedonik ve
faydaci motivasyonlari arasinda nasil bir denge oldugunu ve ayrica, hedonik ve
faydaci segenekleri satin alma niyetinde gesitli faktorlerin etkiledigini ortaya
koymustur.

Dhar ve Nowlis (2002) tarafindan yapilan ¢alismada tiiketicilerin satin
alma fiyatina karsilik gelen para miktar1 igin alternatif kullanim alanlar

olusturmanin hedonik ve faydaci (rasyonel) iiriinler i¢in satin alma niyetini
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etkiledigini ortaya koymuslardir. Bu ylizden hedonik ve rasyonel iiriinler i¢in
satin alma niyeti ile ilgili karar1 etkileyebilecek segenekler aragtirmislardir.

Gonzalez-Pinto (2003) tarafindan yapilan psikolojik asiriliklarin
nedenlerini bulmaya ¢aligtiklar1 arastirmalarinda; asiriliklarin bes temel
nedeninden birisi olarak hedonizmi gosterilmektedir. Ayrica hedonizmin
tilketiciler arasinda normale yakin bir dagilim gOstermesi nedeniyle, asirilik
olarak algilanmadigint tespit etmislerdir. ABD’de uyusturucu bagimlisi olan
kisilerle olmayanlarin davranis dinamikleri arasindaki farklari bulmaya yonelik
arastirmada uyusturucu bagimlisi olanlarin daha hedonik davrandiklari tespit
edilmigtir.

Voss, Spangerberg ve Grohmann (2003) tarafindan hedonik-faydaci
aligverigin trtin/marka tercihinde ve satin alma karari vermede etkili iki ayri
boyut oldugunu ileri siirmiislerdir. Yapilan bu siniflandirmalar hem hedonik
hem de faydaci boyutlar1 kapsamaktadir.

Arnold ve Reynolds (2003) tarafindan ise, tiiketicileri hedonik
aligverise yOnelten nedenleri arastirilmistir. Caligmalarinda tiiketicilerin
aligverise degisik nedenlerle gittigini, aligveris esnasinda yogun duygular
icinde bulunduklarini ifade etmislerdir. Yaptiklari arastirmalarda “hedonik
tilketime yonelten nedenler” Glgegini gelistirmislerdir. Tiiketicilerin hedonik
ozellikteki aligveriglerinden farkli beklentileri oldugunu ileri siirmislerdir.
Hedonik aligverisi alti boyutta dlgmiiglerdir. Bu boyutlar; macera, deger elde
etme, baskalarin1 mutlu etme, fikir elde etme, sosyallesme ve rahatlamadir.

Urminsky, Oleg and Kivetz’in (2004) c¢alismalarinda diger biitiin
kosullar sabitken, tiiketicilerin faydaci triinlere (veya zorunluluk) nazaran
hedonik iiriinler (veya liikks) i¢in daha sabirsiz oldugu sdylemislerdir. Ancak,
maliyet ve zaman karsilastirilmasi yapildiginda, satin alma yapilirken az 6nceki
etkinin tersine faydaci lriinler i¢in istekli oldugu goriilmiistiir. Tiiketicilerin
maliyet ve zaman s6z konusu oldugunda, hedonik iiriinleri tercih ettiginde
kendini kontrol edememe ve sugluluk hissi duyduklar1 goriilmuistiir.

Khan, Uzma ve Urminsky (2004) tarafindan yapilan ¢alismada, hedonik
ve faydaci tiiketim ile ilgili kararlarda kendini kontrol ve sugluluk duygusu
tizerinde durmuslardir. Calismada faydaci erdemlerin lehine hedonik kétii
aligkanliklar1 i¢in kendi ortiikk arzulari altinda hareket olasiligi gibi kosullar -

altinda kalan tiiketicileri arastirilmaktadir. Zaman, maliyet, ge¢mis deneyimler,
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kisilik 6zellikleri, yas, arzular, tutumlar vb. faktorlerin tiiketicilerin tercihlerini
ne derece etkiledigini ortaya koymuglardir.

Hye-Shin Kim (2006) tarafindan yapilan ¢alismada, Faydaci aligveris
ile ilgili iki boyutun &n plana ¢iktig1 goriilmustiir. Bu boyutlar basari boyutu
(achievement) ve etkinlik boyutu (Efficiency)’dur. Basar1 boyutu, aligverigin
planlandig1 gergeklesmesi, aligveris sirasinda aranan seylerin bulunmasi ve
dogru aligveris yapilmasinin Onemini vurgular. Etkinlik boyutu ise; kisa
zamanda ve ¢abuk yapilan aligverigin veriminin 6nemini vurgular. Bu iki boyut
gerceklestiginde fayda elde edilmis olacagi goriisiinii savunurlar.

Abhigyan Sarkar (2011) tarafindan yapilan arastirmada, Faydaci
aligveris tek bir boyutta agiklanmigtir. Basar1 ve etkinlik boyutlarini da

kapsayan bu boyut, tiiketicinin ihtiyag duyma derecesini belirlemeye yoneliktir.

2.2.2. Destinasyon Imaja Tle ilgili Yapilan Arastirmalar

Gunn (1989), turist destinasyon imaji olusumunun yedi G6geden
meydana gelen bir siire¢ oldugunu sdylemektedir; - Tatil deneyimi ile ilgili
zihinsel imaj olusturmaya baslamak, - Daha fazla bilgiye sahip olarak,
zihindeki ilk imaji gelistirmek, - Destinasyonu ziyarete karar vermek, -
Destinasyonu ziyaret etmek, - Destinasyon ziyaretini bagkalariyla paylasmak, -
Eve doniig, - Destinasyon ziyareti tecriibesiyle imaji yenilemek. Gunn, imaj
olusum siirecini temel alarak zamansal bir simiflamaya gitmistir. Yani,
destinasyon imajimin zihinde agsama asama ilerlemesini anlatan bir model 6ne
stirmiigtiir. Echtner ve Ritchie ise bundan farkli olarak, destinasyon imajini
olusturan faktorleri bir araya toplamaya ¢aligmistir.

Echtner ve Ritchie (1991, 1993), herhangi bir destinasyonun
desteklenmesinde ii¢ eksenin varligini ortaya koyarak, destinasyon imajinin
kavramsal bir ¢er¢ceveye oturtulmasinda zor bir is basarmistir. Bu eksenler;
islevsel/psikolojik, yaygin/nadir ve biitiinsel/niteliksel eksenlerdir.

Chon’un (1990) yaptig1 ¢alismada, turistlerin satin alma davraniglarina
yonelik Clawson ve Knetch’in (1966) asagidaki modeli temel alinarak farkli bir
model ortaya konmustur.

v Kurgulama : Seyahat diisiincesi ve planini kurgulamak,
v" Destinasyona gidis,

v' Destinasyondaki davranig,
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v" Déniis seyahati: Eve doniis,

v’ Hatirlama: Tatili animsama, diisiinme ve anma,

Fakeye ve Crompton (1991) destinasyon imaji kavraminin organik imajdan
uyarmis (induced) imaja, oradan da karmasik (complex) imaja kadar gelisen
bir siire¢ oldugu goriistindedir. Bir destinasyonun temel hedefi; destinasyona
ait bir imaj olusturmak suretiyle turistler i¢in arzulanan bir yer haline gelmek
olmalidir.

Gartner (1993), imaj olusum siirecini; bireyin zihnindeki tek bir imaji
olusturmak i¢in farkli araglarin veya bilgi kaynaklarinin birbirlerinden
bagimsiz bir sekilde siirekli bireyi etkilemesi olarak goriilmaktedir. Gartner
(1993), bu farkl araglart siniflandirarak algilanmasini kolaylagtirmistir.

Baloglu ve McCleary (1999), destinasyon imajinin iki farkli etken
tarafindan yapilandirildigini ortaya koymaktadir. Bunlardan biri turistin sahip
oldugu kisisel 6zellikler, digeri ise uyarici faktorlerdir. Turistler yalnizca kendi
sahip olduklar1 6zelliklerin yardimiyla degil, dis ¢evreden gelen uyaricilarin
etkisiyle beraber destinasyon imaji1 algisini tamamlamaktadirlar. Destinasyon
ile ilgili elde edilen gergek ve dogru bilgiler turistlerin zihinlerinde biligsel bir
imaj olustururken, ¢esitli yollarla hislerine etki eden uyaricilar da duygusal bir
imajin olusumuna katkida bulunmaktadir. Bunun sonucu olarak turistler, her
iki imaj algisin1 birlestirip destinasyon hakkinda genel bir imaja sahip
olmaktadir.

Sirgy ve Su (2000) tarafindan yapilan calismada, Kkisinin kendi &z
uyumunun, turistlerin ihtiyaglari ve marka ozelligi algilamalari ile destinasyon
imajima ve davranigsal niyetlere baglayan bir yap1 oldugunu 6nermektedir.

Murhpy, Benckendoff ve Moscardo (2007) tarafindan yapilan ¢alismada da
ayni model iizerinde calisilmigtir. Bunun igin turistlerin kisilik 6zellikleri ile
istek ve ihtiyaglarimi karsilastirdiklarinda kisinin 6z uyumunun dogrudan
destinasyon imaj1 ve davranigsal niyetlerinde etkili oldugunu savunmaktadirlar.

Gallarza, Saura ve Garcia (2002) tarafindan yapilan ¢alismada , 6nemli bir
literatiir taramasinin ardindan ortaya konan teorik model destinasyon imajinin
4 temel bilesenden olustugunu igéstermektedir. Bunlar; karmagik, ¢cok yonlii, -
goreceli ve dinamik bilesenlerdir.

Beerli ve Martin (2004) yapmis olduklari c¢alismada, birey tarafindan

algilanan imajin iki temel kaynaktan etkilendiginden ve bu kaynaklar1 da
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etkileyen bazi siiregler oldugundan bahsetmektedir. Oncelikle, turistin
zihnindeki imajin olusmasi i¢in birtakim kaynaklardan dogrudan bireyin
kendisine bilgi akisinin olmasi gerekmektedir. Bunun ardindan, turistin
duygularina yonelik bilgiler onun destinasyonla ilgili duygusal tutumunu
etkilerken dogru ve gergek bilgiler de biligsel tutumunu etkilemektedir. Birey,
sahip oldugu her iki tutumunu da birlestirerek destinasyona ait genel bir imaj
olusturmaktadir.

[Iban, K&roglu ve Bozok (2008) tarafindan termal turizm amagli seyahat
eden turistlerde destinasyon imajini1 6lgmiislerdir. Bu ¢alismanin amaci, termal
turizm amagli seyahat eden turistlerin Go6nen yoresinde algiladiklari
destinasyon imaji olarak hangi faktorleri 6n plana ¢ikarttiklarinin
belirlenmesidir. Anket ¢aligmasi ile elde edilen arastirma bulgularina gore
termal amagli G6nen’e gelen turistlerin Oncelikli faktor olarak sosyal gevre,
bolgenin -atmosferi, tagimacilik ve fiyat konularini algiladiklar1 belirlenmisgtir.
Ayrica yoreye yapilan ziyaret sikliklar ile algilanan destinasyon imaj1 arasinda
anlamli farkliliklar bulunmustur.

Akyurt ve Hatay (2009) calismalarinda Oncelikle destinasyon ve
destinasyon imaji kavramlari tizerinde durulmus, daha sonra da destinasyon
imaj1 olusturma siireci ve siireci etkileyen faktorler degerlendirilmistir.
Calismaya gore, destinasyon imajinin sadece sunulan mal ve hizmetle sinirh
kalmayip biitiin destinasyon 6zelliklerini kapsayan bir faktdr oldugu dikkate
alindiginda, destinasyon imajinin turistlerin satin alma tercihlerinin ve
memnuniyet diizeylerinin belirlenmesinde en 6nemli oldugu sdylenmektedir.

Albayrak ve Ozkul (2013) tarafindan yapilan galismada kendinden
Onceki ve sonraki kusaklardan farkli 6zellikler gosteren Y kusagi turistlerin
tatil yerlerine karar vermeleri lizerine destinasyon imajin1 olusturan faktorlerin
etkisini saptanarak ve Y kusagi turistlerin yapisal zellikleri ile destinasyon
algilar1 arasindaki iliskiyi inceleyerek sz konusu kusak igin destinasyon

pazarlamasina iligkin 6nerilerde bulunulmustur.

2.2.3. Davranissal Niyetler Ile Ilgili Yapilan Arastirmalar
Cronin, Brady and Hult (2000) tarafindan yapilan galigmada, Isletmeye
sadik kalma, baskalarina olumlu tavsiyelerde bulunma, isletmeye daha fazla

para harcama gibi davranigsal niyetleri ii¢ madde ele alnuglardir.
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Shaw-Ching Liu, Furrer and Sudharshan‘in (2001, 122) ¢alismalarinda
algilanan hizmet kalitesi, kiiltiir ve davranigsal niyetler arasindaki iliski
incelenmigtir. Arastirmaya gore, hizmet kalitesi algilayislart davranigsal niyet
tizerinde etkilidir. Iyi algilanan hizmet kalitesi ve kotii algilanan hizmet kalitesi
aynt davranis ve niyetlere yol agmaz. Bunun i¢in davranigsal niyetleri 6lgmek
pozitif senaryo (sirkete baglilik, olumlu duyurum) ve negatif senaryo
(degistirmeye egilim, olumsuz duyurum, sikayet) olusturmayr tercih
etmislerdir. “Pozitif senaryoya gore hizmet kalitesinden memnuniyet vardir,
negaitf senaryoya gore hizmet kalitesinden memnuniyet yoktur.” yargisina -
varilmigtir. Sonug¢ olarak davranigsal niyetler 5 boyutta ele alinmistir. Bu
boyutlar; sirkete baglilik, olumlu duyurum, degistirmeye egilim, olumsuz
duyurum, sikayettir.

Furrer ve Sudharshan'in (2001) calismalarinda davranigsal niyetleri bes
boyutlu incelemislerdir. Calismada hizmet kalitesinin durumuna gore davranig
ve niyetlerin etkilendigi ortaya konulmaktadir. Buna gore pozitif hizmet
kalitesi senaryosu ve negatif hizmet kalitesi senaryosu olusturulmaktadir.
Pozitif hizmet kalitesi senaryosuna gore; miisterileri aldiklar1 hizmetten
memnun kaldiklarinda sirkete bagliliklar1 artiyor ve olumlu duyurumda
bulunmaktadirlar. Negatif hizmet kalitesi senaryosuna gére, miisteriler aldiklari
hizmetten memnun kalmadiklarinda gegis yapma egilimi, olumsuz duyurum ve
miisteri gikdyetleri meydana gelmektedir.

Lee, Graefe ve Burns (2004) ¢alismalarinda baskalarina énerme, olumlu
duyurum, kisa dénem yeniden ziyaret etme ve uzun ddnem yeniden ziyaret
etme olmak tiizere dort boyutlu incelenmektedir. Arastirmada davranigsal
niyetler, memnuniyet ve hizmet kalitesi degiskenleri arasindaki iliski
incelenmektedir.

Zeithaml ve Bitner (2003) yaptiklart ¢aligma ile davramigsal niyette
hizmet saglayicisinin yetenekleri ile miisteriler, sirket hakkinda pozitif
diistinceler besleyip, sirketi diger miisterilere tavsiye edecegini, sirkete bagli
kalacagini veya sirket i¢in daha ¢ok harcama yapacagini ortaya koymuslardir.

J. Bush, A. Martin ve D. Bush'a (2004) gore davranigsal niyetler,
sosyallesmenin bir sonucudur. Ciinkii davranigsal niyet olumlu ve olumsuz
davraniglar sahip ve bir markaya kars1 aligkanligi olan tiiketicilerle ilgilidir. J

Bush ve digerleri yaptig1 calismada davranigsal niyetler ii¢ boyutta ele
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alinmigtir. Bunlar; iirlin degistirme ve sikdyet davranisi, olumlu duyurum ve
marka sadakatidir.

Jeong ve Choi (2004) , Cole ve Illum (2005), Taleghani, Gilaninia,
Bashiri ve Mousavian (2011), Jin, H. Lee, ve S. Lee (2011) ¢alismalarinda
davranigsal niyetleri tek boyutlu incelemislerdir.

Williams ve Soutar (2009) ¢alismalarinda da davranigsal niyetleri tek
boyutlu ele almislardir. Calismada macera turizmi kapsaminda deger,
memnuniyet ve davranigsal niyetler arasindaki iliskiyi ele almiglardir.

Lin ve Hiesh’e (2005) gore davranigsal niyet, miisterilerin
organizasyondan hizmet almaya devam edeceklerinin veya organizasyonu terk
edeceklerinin bir gostergesidir.

Liu ve digerleri (2005) ise yaptiklar1 ¢aligmada davranigsal niyetin
boyutlarini ortaya koyarak bu boyutlari tekrar satin alma, yeniden ziyaret etme,
baskalarina tavsiye etme ve pozitif gozlemler olarak siralamiglardir.

Ching-Fu Chen (2008) yaptigi ¢alismada hava yolculari i¢in hizmet
kalitesi, algilanan deger, memnuniyet ve davranigsal niyetler arasindaki iliskiyi
ele almislardir. Caligmada davranigsal niyet iki boyuttan olugmaktadir. Bu
boyutlar, yeniden satin alma ve bagkalarina dnermedir.

Varki ve Colgate (2009) tarafindan yapilan ¢alismada davranigsal
niyetlerin fiyat algilamalari tizerindeki rolii incelenmistir. Davranigsal niyetler
iki boyutta ele alimmistir. Bu boyutlar; yeniden is yapma olasiligi ve
bagkalarina tavsiye etme olasiligi boyutlaridir.

T. Doolen ve E. Van Ake'in (2011) ¢aligmasinda davranigsal niyetler iki
boyutlu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlar, yeniden ziyaret etme niyeti ve
olumlu duyurum niyetidir. Kaur ve Gupta (2012) tarafindan yapilan ¢alismada
ise davranigsal niyetler, davranigsal sadakat ve tutum sadakati olmak iizere iki
boyutta karsimiza ¢ikmaktadir. Davranigsal sadakat; yeniden ziyaret, agizdan
agiza duyurum, arkadaslara ve ¢evreye Onerme konularini kapsamaktadir.
Tutum sadakati ise; yiikiimliliik duygusu, kalis niyeti, hizli tavsiyeler, en iyi
performans gibi konulari kapsamaktadir.

Prayag, Hosany ve Odeh (2013) tarafindan yapilan c¢alismada

davranigsal niyetler {izerinde turistlerin duygusal deneyimleri ve memnuniyetin -~ -

rolii incelenmektedir. Turistlerin duygusal deneyimlerinin haz, sevgi ve olumlu

slirpriz boyutlar1 ile davranigsal niyetler arasinda olumlu bir iligki oldugunu ve
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tatsizlik boyutu ile davranigsal niyetler arasinda olumsuz bir iligki oldugunu
ortaya koymuglardir. Ayrica caligmada memnuiyetin davranigsal niyetler
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir. Arastirmada
davranigsal niyetler tek boyutlu ele alinmaktadir. Bu boyutta; bagkalarina
Onerme, arkadaslar1 ve akrabalari cesaretlendirme, olumlu duyurumda bulunma
sorulart lizerinde durulmustur. Calisma sonucunda ortaya atilan hipotezler

kabul edilmistir.

2.2.4. Otel Ozellikleri ile Tlgili Yapilan Arastirmalar

Lewis (1984) is seyahatinde otel segimleri belirleyen etkenler olarak bes
otel 6zniteligi oldugunu ortaya koymaktadir. Bu otel 6zellikleri, konum, fiyat,
hizmetin diizeyi, yiyecek kalitesi ve temizliktir.

Barsky ve Labagh (1992) tarafindan ise bir tesis biinyesinde konaklayan
misafirlerin sadakatini etkileyen faktdrler arastirilmigtir. Resepsiyonun
niteliklerinin geri doniis igin en etkili 6zellik oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir.
Resepsiyon niteliklerinin ardindan en Gnemli otel O6zellikleri olarak genel
olanaklar, ¢alisanlarin tutumu, hizmetler ve konum gelmektedir.

Weaver ve Oh (1993) tarafindan yapilan ¢alismada Amerikali ig seyahati
yapan Kkisiler tarafindan otel segiminde 5 otel 6zniteligi 6n plana ¢ikmaktadir.
Bunlar; is kolayligi, temizlik, giivenlik, calisanlarin arkadas¢a tutumu, iyi
itibardir.

Mccleary, Weaver ve Hutchinson (1993) otel se¢iminde Gtel
ozniteliklerinin 6nemini arastirmaktadir. ik olarak liikks konaklama birimleri
incelenmigtir ve toplanti hizmetleri ile uygun ortam otel ozellikleri otel
secimlerinde etkili olmaktadir. Seyahat eden segkin is adamlarinin otel
se¢iminde ise otel 6zelliklerinden konum 6n plana ¢ikmaktadir.

Gundersen, Heide ve Olsson (1996) is seyahat yapanlar icin miigteri
memnuniyeti odakli ¢aligmasinda memnuniyeti etkileyen iki otel &zelligi
oldugu sonucuna varmigtir. Bunlar, kat hizmetlerinin somut degeri ile
resepsiyonun soyut degeridir.

Griffen, Shea ve Weaver (1996) otel 6zellikleri ile otel se¢imi arasindaki
iliskiye ydnelik ¢aligma yapmislardir. ¢aligmada liiks otel ile orta fiyatl otel
arasinda Onemli fiyat farklari bulunmustur. ¢alismaya gore fiyat faktorii otel

seciminde etkili olmaktadur.
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Dube ve Renaghan (1999) otel se¢iminde kullanilan &6zellikleri
arastirmaktadir. Konum (location), marka ismi ve itibar (brand name and
reputation), fiziksel &zelligi (physical property), paranin degeri (value for
money) ve oda dizayni (quest-room design), is seyahati planlamasinda otel
se¢im Kriterlerinin ilk bes Ozellikte yer almaktadir. Kaldiklari siire boyunca
deger yaratmada da bes 6zellik olarak fiziksel 6zellik, oda dizayni, kisilerarasi
hizmetler, islevsel hizmetler ve yiyecek-igegek hizmetleri 6n plana
¢cikmaktadir.

Wei, Ruys ve Muller (1999) tarafindan Avustralya'daki yasl kisiler ve
pazarlama yoneticilerinin otel Ozelliklerini algilamalar1 arastirilmaktadir.
Arastirmada, otel 6zellikleri tek boyutlu 6lgiilmiistir ve yedi otel dzelligi
belirlenmistir. Bu &zellikler, oda fiyatlari, otelin konumu, tesisin olanaklari,
otel restoranindaki yiyecekler, oda mobilyalar1 ve oda dekorasyonu, 6n biiro
verimliligi ve personel tutumu.

Callan ve Bowman (2000) tarafindan yapilan ¢alismada ise otel se¢imi
icin, paranin degeri, giivenlik, konum, otelin itibari, fiyat, halka acik alanlarin
dekoru ve odalarin dekoru, yiyecek hizmetlerinin uygunlugu, park yeri
uygunlugu, dinlenme yerlerinin ve barin uygunlugu, otel ¢evresinin kolaylig1
gibi 6nemli otel 6zellikleri belirlenmistir.

Dolnicar (2002) is seyahati alanina odaklanarak yapilan ¢aligmalarda iig
Oznitelik belirtmistir. Bunlar, konum, itibar ve fiyat.

Shanahan ve Hyman (2007) tarafindan Cin'de ve Irlanda da tatil yapan
Amerikali turistler i¢in otel 6zellikleri arastirilmigtir. Sadece Cin'de tatil yapan
turistler i¢in en 6nemli otel &zelliklerinin basinda 24 saat giivenlik 6zelliligi
gelirken, Irlanda'da tatil yapan Amerikali turistler i¢in giivenli kilit dzelligi
gelmektedir. USA 'da ise her iki grup i¢in en dnemli otel 6zelliginin temizlik
oldugu sonucuna varilmistir.

Emir ve Kozak (2011) tarafindan otel dzniteliklerinin, otel isletmelerinin
sagladigi hizmetler ve olanaklar1 algilamalarinin hizmet isletmesindeki
konuklarin yeniden ziyaret etme niyetleri iizerindeki etkisi arastirilmaktadir.
Calismada, otel Oznitelikleri, Onbiiro hizmetleri, ¢alisanlar, kat hizmetleri/

odalar ve yiyecek- igecek servisleri olmak iizere 4 alt boyutta incelenmektedir.
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2.2.5. Hizmet Kalitesi ile Ilgili Yapilan Arastirmalar

Danaher (1997) Miisteri memnuniyetinde hizmetin 6zelliklerinin 6nemi
tizerine iligkiyi arastirmaktadir. Arastirmada hizmet Ozelliklerinin Gnemi
miisteri memnuniyetinin dlgeginde 6nemli bir degiskendir.

Fottler ve digerleri (2000) tarafindan saglik sektdriinde hizmet
ayarlamalarinin 6nemi arastirilmistir. Caligmaya gore hizmet ayarlarinin
Oonemli olmasinin birgok sebebi bulunmaktadir. Birincisi, gene hizmet
deneyimleri iginde miikemmel bir beklenti saglar. Ikincisi, miisteriler ve
calisanlarin her ikisinde de duygular gelistirebilir ve olusturabilir. Ugiinciisii,
unutulmaz deneyimler yaratmaya yardim eder. Dordiinciisii, diizgiin iyilesme
ortami olusturulmasina katki saglar. Elde edilen verilere gore, biitiin olarak
bakildiginda hizmetin 6nemi miisteri memnuniyetini, geri doniis niyetini ve
bagkalarina tavsiye etme niyetini olumlu etkilemektedir.

Deng ve Pei (2009) hizmet &zelliklerinin 6nemi ve performansi
Ol¢iilmiistiir. elde edilen verilere gore, fiziksel imkanlarin gorsel olarak
cekiciligi onemli otel 6zelliklerinin baginda gelmektedir.

Kumar, Kee ve Mansho (2009) tarafindan yapilan ¢alismada bankalarin
belirli bir hizmet kalitesi diizeyine erismesi i¢in kritik faktdrler belirlenmistir.
Ayrica bankalar arasindaki genel hizmet kalitesi farkini kapatmak igin her
kriterin goreceli nemi arastirilmistir.

Chiu (2012) tarafindan hizmet kalitesi memnuniyeti ve hizmet kalitesi
Onemi arastirilmistir. Caligmaya go6re, miisterilerin Kkisisel bilgilerinin
gizliliginin gilivenligi en 6nemli hizmet kalitesi 6zelliklerinden biridir. Hizmet
kalitesi boyutlarinin dnemi iizerine bir arastirmada Sachdev ve Velma (2004)
tarafindan yapilmigtir. Caligmaya gore, hizmet kalitesi boyutlarindan en Snemli

boyutun giivenirlilik oldugu sonucuna varilmigtir.

3. YONTEM
Bu bolimde s6z konusu aragtirmanin siireci ve ydntemine yer

verilmektedir.
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3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri
3.1.1. Arastirmanin Modeli

Bu arastirmanin modeli, hedonik tiiketim, faydaci tiiketim, destinasyon
imaj1, hizmetin 6nemi, otel 6zellikleri ve davranigsal niyetler olmak tizere alti

degiskenden olusmaktadir. Arastirma modeli Sekil 6°da gosterilmektedir.

OTEL HEDONIK
OZELLIKLERI TUKETIM

MACERA

DEGER ELDE
ETME

BASKALARINI
MUTLU ETME

FIKIR ELDE

Sl DAVRANISSAL

NIiYETLER

DESTINASYON SOSYALLESME

e K j 71 BASKALARINA

RAHATLAMA ONERME

YENIDEN SATIN
ALMA

FAYDACI
TUKETIM

BASARI

HiZMETIN

ONEMI IHTIYAC

Sekil 6. Arastirmanin Modeli
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Arastirma modeline gore, otel ozellikleri ile hedonik tiiketimin alt1
boyutu (macera, deger elde etme, bagkalarini mutlu etme, fikir elde etme,
sosyallesme, rahatlama) arasinda, destinasyon imaji ile hedonik tiiketimin alt1
boyutu arasinda ve hizmet kalitesi ile hedonik tiiketimin alt1 boyutu arasinda
anlamli ve pozitif bir iliski oldugu ortaya konmaktadir.

Ayrica, otel ozellikleri ile faydaci tiiketimin iki boyutu (basari, ihtiyag)
arasinda, destinasyon imaji ile faydaci tiiketimin iki boyutu arasinda ve hizmet
kalitesi ile faydaci tiiketimin iki boyutu arasinda anlamli ve pozitif bir iligki
oldugu ortaya konmaktadir. Son olarak da, hedonik tiiketimin alti boyutu ve
faydaci tiiketimin iki boyutu, davranigsal niyetlerin iki boyutunu (bagkalarina
Onerme, yeniden satin alma) anlamli ve pozitif bir sekilde etkiledigi

savunulmaktadir.

3.1.2. Arastirma Hipotezlerinin Olusturulmasi
Bu boliimde aragtirma hipotezleri olusturulurken degiskenlerin
aralarindaki iligkilerin yonii ve dogasi, yapilan galismalar 1s18inda 6zetlenmeye

calisilacaktir.

3.1.2.1.  Otel Ozellikleri

Alanyazinda otel 6zellikleri ile ilgili aragtirmalara bakildiginda hedonik
tilketim ve faydact tiiketim ile arasindaki iligkiye ydnelik ¢alismalara
rastlanamamigsa da, son yillardaki bazi arastirmalarda otel 6zelliklerinin oda
fiyatlarini olusturmada hedonik fiyatlama modeli kullanilmaktadir (Anderson,
2010; H. Zhang, Jie Zhang, Lu, Cheng ve J. Zhang, 2011; Schamel, 2012;
Alegre, Cladera ve Sard, 2013). Anderson (2010) tarafindan yapilan ¢aligmada
otel ozellikleri ile hedonik fiyati incelenmistir. Hedonik fiyat fonksiyonu
yaklagimi kullanarak otel odasi 6zelliklerine uygun fiyatlar belirlenmek
amaglanmigtir. Calismada, otel 6zellikleri resmi 6zellikler ve konum 6zellikleri
olmak tizere iki boyutta ele alinmistir. H. Zhang ve digerlerinin (2011)
calismasinda da otel odasi fiyatlarini belirlemek i¢in hedonik fiyat modeli
kullanilmigtir. Caligmaya gore, otel ozellikleri hedonik fiyat modelini
etkilemektedir ve sonug olarak oda fiyatlari olusturulmaktadir. Schamel (2012)
tarafindan yapilan ¢alismada ise hedonik model kullanarak kiigiik bir pazar

ortamt i¢inde farkli otel 6zellikleri i¢in 6deme istekliligi tahmin edilmektedir.
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Alegre ve digerleri (2013) tarafindan yapilan ¢alismada hedonik fiyat modeli
kullanarak  konum  oOzelliklerinin  tatil  fiyatlar1  ilizerindeki  etkisi
aragtirilmaktadir. Caligmada, hedonik fiyat bu
Ozelliklerin ortiilii fiyatlari olarak tanimlanmaktadir. Bu agidan bakildiginda,
hedonik ya da faydaci degerler ile otel 6zellikleri arasinda bir iliski olabilecegi
Ongoriilmiistiir ve bu calismada da otel &zelliklerinin hedonik ve faydaci
degerler tizerindeki etkisi incelemeye deger bulunmustur. Bu ¢alismalardan
hareketle, bu iligkilerin ortaya glkarllmaél amaciyla hipotezler gelistirilmisgtir.
Arastirma modeline gore, hedonik tiiketim ile otel 6zellikleri arasindaki iliskiye
yonelik 6 hipotez, faydaci tiiketim ile otel Ozellikleri arasindaki iliskiye
yo6nelik 2 hipotez gelistirilmistir.

H1: Otel ozelliklerinin hedonik tiiketimin macera boyutu iizerinde
anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H2: Otel o&zelliklerinin hedonik tiiketimin deger elde etme boyutu
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H3: Otel 6zelliklerinin hedonik tiiketimin bagkalarini mutlu etme boyutu
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H4: Otel 6zelliklerinin hedonik tiiketimin fikir elde etme boyutu iizerinde
anlamli ve pozitif bir etkisi vardir. '

H5: Otel ozelliklerinin hedonik tiiketimin sosyallesme boyutu iizerinde
anlaml1 ve pozitif bir etkisi vardir.

H6: Otel ozelliklerinin hedonik tiiketimin rahatlama boyutu iizerinde
anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H7: Otel 6zelliklerinin faydaci tiiketimin basar1 boyutu {izerinde anlamli
ve pozitif bir etkisi vardir.

HS: Otel 6zelliklerinin faydaci tiiketimin ihtiyag boyutu {izerinde anlamli

ve pozitif bir etkisi vardir.

3.1.2.2. Destinasyon Imaji
Alanyazinda yer alan g¢aligmalara bakildiginda destinasyon imaj1 ile
faydaci tiiketim arasinda dogrudan bir iligki oldugunu gosteren caligmalara
rastlanmamasina ragmen faydaci tiiketimin tiiketici tutumlarini etkiledigini
inceleyen ¢alismalara rastlanmaktadir (Mangleburg vd., 1998; Anton vd.,

 2013). Bu calismalarda tiiketici tutumlar1 olarak iiriine ve firmaya yonelik
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algilar Ol¢iilmiigtiir. Destinasyon imaji da, bir nevi tiiketici tutumu olarak
disiintildiigiinde faydaci tiiketim ile destinasyon imaji arasinda pozitif bir iligki.
oldugu diistincesi bu ¢alismanin hareket noktalarindan biridir.

Faydaci tiiketim ile destinasyon imaji arasindaki iligskiye yonelik ¢alisma
olmamasina ragmen, bazi arastirmalarda, faydaci tiiketimin karsitt olan
hedonik tiiketim ile imaj arasinda calismalar meveuttur. Cifci, Ozer ve Kogak
(2011) tarafindan AVM imaji ile hazci ve faydaci aligveris degerleri arasindaki
farkliliklar1 ortaya koyan bir arastirma yapilmistir. Bu arastirmada, AVM imaj
algilamalari, hazci, faydaci ve nétr alig-veris degerine sahip tiiketiciler arasinda
farklilik gostermektedir sonucuna ulasilmigtir. Eger bu {i¢ yapiya gore
destinasyon imaj1 algilamalar1 farklilik gésteriyorsa, hedonik, faydaci ve notr
aligveris giidiileri imaji farkli diizeylerde etkileyebilir ve bu arastirilmasi
gereken bir konudur. Ayrica, Fiore, Jin ve Kim (2006) tarafindan yapilan
arastirmada da imaj etkilesimlerinin zevk ve uyarilma degiskenleri {izerinde
etkili oldugu goriiimektedir. Bu yargiy1 destekleyen baska bir ¢alismada Cheng
ve Lu'nun (2013) calismasidir. Cheng ve Lu'nun (2013) calismasinda,
destinasyon imaji, hedonik tiiketim ve yeniden ziyaret etme davranigsal niyeti
arasindaki iligki aragtirilmigtir. Elde edilen verilere gére destinasyon imajinin
hedonik tiiketim lizerinde etkisi oldugu hipotezi desteklenmistir ve hedonik
tilketim algilanan degeri, algilanan degerde yeniden ziyaret etme davranissal
niyetini etkilemektedir. Bu verilere gore, destinasyon imaji da davranigsal
niyetleri etkilemektedir. Buradan hareketle, hedonik tiiketim ile imaj arasinda
bir bag varsa, faydaci tikketim ile imaj arasinda da bir bag olabilir ve bu
aragtirilmasi gereken bir konudur. Turizm alaninda ise faydaci tiiketim ile
destinasyon arasindaki etkilesimi ortaya koymak i¢in Goossens (2000)
tarafindan hedonik turizm motivasyon modeli olusturulmustur. Modele goére
itici faktorler (ihtiyaglar, istekler, diirtiiler) ve c¢ekici faktorler (reklam,
destinasyon, hizmet) arasinda bir iligki vardir. Bu iligki de davranigsal niyetleri
etkilemektedir. Faydaci ve hedonik tiiketim davraniglari aslinda tiiketim
gudiileri veya dirtiileri olarak ifade edilebilir. Goossens’in ¢alismasina gdre
diirtiiler destinasyon algisini etkiledigi ve destinasyon algisinin da davranigsal
niyetleri' etkiledigi Ongoriilmiistiir. Bu ¢alismada da, faydaci tiiketimin ve
hedonik tiiketimin destinasyon imajini etkiledigi ongoriilmektedir. Literatiir

icerisinde die'stinasyon imaj1 ile faydaci tiiketim iliskisi ve destinasyon imaji ile
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hedonik tiiketim iligkisi arastirilmis ve birka¢ ¢alismaya rastlanmis ise de
arasindaki iliskiyi bir biitiin olarak ortaya koyan bir ¢aligma eksikligi vardir. Bu
caligmada, bu iligkilerin ortaya g¢ikarilmasi amaciyla hipotezler gelistirilmistir.
Aragtirma modeline gore destinasyon imaji ile hedonik tiiketim arasindaki
iliskiye yonelik 18 tane hipotez kurulmustur. destinasyon imaji ve faydact
tiikketim arasindaki iligkiye 6 tane hipotez kurulmustur.

H9: Destinasyon imajinin hedonik tiiketimin macera boyutu tizerinde
anlaml1 ve pozitif bir etkisi vardir.

H10: Destinasyon imajinin hedonik tiiketimin deger elde etme boyutu
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H11: Destinasyon imajimnin hedonik tiiketimin baskalarini mutlu etme
boyutu tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H12: Destinasyon imajmin hedonik tiiketimin fikir elde etme boyutu
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H13: Destinasyon imajinin hedonik tiiketimin sosyallesme boyutu
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H14: Destinasyon imajinin hedonik tiiketimin rahatlama boyutu tizerinde
anlaml1 ve pozitif bir etkisi vardir.

H15: Destinasyon imajinin faydaci tiiketimin basart boyutu iizerinde
anlaml1 ve pozitif bir etkisi vardir.

H16: Destinasyon imajinin faydaci tiiketimin ihtiyag boyutu tizerinde

anlaml1 ve pozitif bir etkisi vardir.

3.1.2.3. Hizmet kalitesi

Hizmet alaninda yapilan ¢aligmalarda hizmet kalitesi ve faydaci tiiketim
arasindaki iliskiye yonelik bir ¢alismaya rastlanmamasina ragmen, hizmet
kalitesi ile hedonik tiiketim arasinda dogrudan ya da dolayli olarak pozitif bir
iligki bulundugunu gosteren caligmalara rastlanmistir. Wu, Huang ve Chen
(2013) calisanin hizmeti ile miisterilerin tiiketim duygular1 arasinda, algilanan
hizmet kalitesi ile miisterilerin tiiketim duygulari arasinda olumlu bir iligki
oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica calismaya gore miisterilerin tiikketim
duygular1 ile hedonik deger arasinda olumlu bir iliski bulunmaktadir ve
hedonik deger de olumlu duyurum niyetini etkilemektedir. Bagka bir ¢alismada

ise Lim, Lee vee Pedersen (2013) hedonik ve bilissel reklamlar
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icin seyircinin duygusal tepkileri {lizerinde kisilik ve spor hizmet
tiirtiniin 1liml roliinii arastirmaktadir. Calismaya gore hizmetin tiirii ve kisilik
ozellikleri seyircinin duygusal tepkisini etkilemektedir. Caligmada yapilan veri
analizleri, zevk tizerinde hizmetin tiiriiniin ve ileti tiiriiniin arasinda anlamii bir
etkilesim oldugunu ortaya koymaktadir. Nguyen, Dewitt ve. Bennett (2012)
caligmasina gore de, bir hedonik hizmet ayari, hizmet kolayligi, kalite ve
algilanan hizmet kalitesi arasindaki iliski olumludur. Kim ve Hwang'in (2012)
calismasina gore ise faydaci egilimi yiiksek diizeyde olan mobil kullanicilarin
internet hizmetini algiiama diizeyleri diisiik olma olasilig1 yiiksektir. Hedonik
egilim yiiksek diizeyde olanlarin ise hizmeti algilama diizeyi daha diistiktiir.
Alanyazinda yer alan bu c¢aligmalardan hareketle, bu ¢alismada da hizmet ile
hedonik tiiketim arasinda olumlu bir iliski oldugu 6ngériilmektedir ve eger
hedonik tiiketim egilimine gore hizmet algilamalar1 farklilik gdsteriyorsa,
hizmet ile faydaci tiiketim arasindaki olumlu bir iligki olabilir. Bu yiizden bu
aragtirilmasi gereken bir konudur. Aragtirma modeline gore hizmet kalitesi ile
hedonik tiiketim arasindaki iligkiye yonelik 6 hipotez gelistirilmistir. Hizmet
kalitesi ve faydaci tiiketim arasindaki iliskiye 2 hipotez gelistirilmistir.

H17: Hizmet kalitesinin hedonik tiiketimin macera boyutu iizerinde
anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H18: Hizmet kalitesinin hedonik tiiketimin deger elde etme boyutu
iizerinde anlaml1 ve pozitif bir etkisi vardir.

H19: Hizmet kalitesinin hedonik tiiketimin bagkalarini mutlu etme
boyutu tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H20: Hizmet kalitesinin hedonik tiiketimin fikir elde etme boyutu
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H21: Hizmet kalitesinin hedonik tiiketimin sosyallesme boyutu iizerinde
anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

~ H22: Hizmet kalitesinin hedonik tiiketimin rahatlama boyutu iizerinde

anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H23: Hizmet kalitesinin faydaci tiikketimin basar1 boyutu iizerinde anlamli
ve pozitif bir etkisi vardir.

H24: Hizmet kalitesinin faydaci tiiketimin ihtiyag boyutu iizerinde

anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
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3.1.2.4. Davramssal Niyetler

Bir¢ok arastirmada hedonik ve faydaci tiiketimin turistlerin davranigsal
niyetleri tizerinde Onemli bir etkisi oldugu ortaya konulmaktadir ve bu
caligmaya paralel olarak hedonik ve faydaci tiiketim ile davranigsal niyetler
arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugu tespit edilmektedir (Jang ve
Namkung, 2009; Lunardo ve Mbengue, 2009; Koo ve Ju, 2010; Kang ve
digerleri, 2010; Kwon ve Wen, 2010; Ryu, Han ve Jang, 2010; Liu ve Lee,
2011; Ooi, Sim, Yew ve Lin, 2011; Sheng, 2012; Cheng ve Lu, 2013; J- W.
Kim, James ve Y-K. Kim, 2013; Huang, J. Backman, F. Backman ve Moore,
2013).

Cheng ve Lu (2013) hedonik tiiketim ve yeniden ziyaret etme davranigsal
niyeti arasindaki iliski arastirilmistir. Hedonik tiiketimin algilanan deger, -
algilanan degerin de yeniden ziyaret etme niyeti iizerinde etkisi oldugu hipotezi
desteklenmistir. Kim ve digerleri (2013) tarafindan yapilan ¢alismada ise,
hedonik giidiiler ile duygusal baglilik arasinda, duygusal baglilik ile
davranigsal niyetler arasinda pozitif bir iligki oldugu ortaya konmaktadir. Bu
calismalar hedonik tiiketim ile davranigsal niyetler arasinda bir bag oldugunu
ortaya koymaktadir ve bu ylizden arastirilmasi gereken bir konudur. Sheng
(2012) web servisleri {izerine yaptig1 arastirmasinda da algilanan faydanin
davranigsal niyetler iizerinde etkisi oldugu ortaya konulmaktadir. Bir ¢ok
caligmada algilanan faydanin tiiketicilerin davranigsal niyetleri {izerindeki
etkisi giiglii bir sekilde desteklenmektedir (Kang ve digerleri, 2010; Kwon ve
Wen, 2010; Liu ve Li, 2011). Arastirmacilara gore algilanan faydanin
davranigsal niyetler iizerinde bir etkisi oldugu i¢in faydaci tiiketiminde
davranigsal niyetler iizerinde etkisi oldugu diisiiniilebilir. Bu bakis agisi
calismanin aragtirmaya deger oldugunu gostermektedir.

Hedonik ve faydaci tiiketim ile ilgili bu yargilar1 destekleyen baska
calismalar da yapilmustir. Nejati and Moghadda (2012) tarafindan yapilan
calismada hizli ve rahat restoran sektdriinde hedonik ve faydaci degerler,
miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetler arasindaki iligkileri dlgmek i¢in
model ortaya koyulmustur. Arastirmanin modeline gore, hem hedonik deger
hem faydaci deger davranigsal niyetleri etkilemektedir. Hizli ve rahat restoran
sektoriinde benzer bir calisma da, Ryu ve digerleri (2010) tarafindan

yapilmistir. Calismada yemek deneyimlerinin hedonik ve faydaci degerinin
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davranigsal niyetler iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir.
Elde edilen verilere gore hedonik ve faydaci deger davranigsal niyetlere etkisi
oldugu hipotezi desteklenmistir. Ooi ve digerleri (2011) tarafindan yapilan
caligmada ise tutum yapilar1 genig bant benimseme davranigsal niyetini
etkiledigi savunulmaktadir. Caligmada, tutum yapilari, hedonik ¢iktilar1 ve
faydaci ¢iktilar1 i¢ermektedir ve hedonik ¢iktilarin davranigsal niyetleri
etkiledigi sonucuna varilmigtir. Ancak faydaci ¢iktilar igin ayni sonuca
ulasilmamustir. Ayrica pozitif duygular tizerine yapilan arastirmalarda benzer
sonuglara varilmistir. Jang ve Namkung (2009) pozitif ve negatif duygularin
davranigsal niyetler arasindaki iliski arastirilmaktadir. Calismada pozitif
duygular ile davranigsal niyetler arasindaki iligkinin olumlu oldugu hipotezi
desteklenirken, negatif duygular ile davranigsal niyetler arasindaki iligskinin
olumlu oldugu hipotezi destekienmemistir. Huang ve digerleri (2013)
tarafindan yapilan c¢alismada da pozitif duygularin davranigsal niyetleri
etkiledigi ortaya ¢ikmaktadir. Koo ve Ju (2010) tarafindan yapilan ¢alismada
ise zevk ve uyarilmanin niyet iizerindeki etkisi oldugu sonucuna varimuistir.
Benzer bir ¢alismada da, Lunardo ve Mbengue (2009) tarafindan zevk ve
stresin geri doniis niyeti tizerindeki etkisi oldugu kanitlanmustir.

Bu bilgiler esliginde mevcut ¢alisma kapsaminda hedonik tiiketim ve
faydaci tiiketim ile davranigsal niyetler degiskenleri arasinda iligki oldugu
ongoriilmektedir. Bu diisiinceden hareketle, arastirma modeli kapsaminda
hedonik tiiketim ile davranigsal niyetler arasindaki iliskiye yonelik 12 hipotez,
faydaci tiiketim ile davranigsal niyetler arasindaki iliskiye yonelik 4 hipotez
gelistirilmistir.

H25: Hedonik tiiketimin macera boyutunun davranigsal niyetlerin
bagkalarina 6nerme boyutu iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H26: Hedonik tiiketimin deger elde etme boyutunun davranigsal
niyetlerin bagkalarina onerme boyutu {izerinde anlamli ve pozitif bir etkisi
vardir.

H27: Hedonik tiiketimin bagkalarint mutlu etme boyutunun davranigsal
niyetlerin bagkalarina nerme boyutu iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi
vardir.

H28: Hedonik tiiketimin fikir elde etme boyutunun davranigsal niyetlerin

bagkalarina 6nerme boyutu iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
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H29: Hedonik tiiketimin sosyallesme boyutunun davranigsal niyetlerin
bagkalarina 6nerme boyutu iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H30: Hedonik tiiketimin rahatlama boyutunun davranigsal niyetlerin
basgkalarina 6nerme boyutu tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H31: Faydaci tiiketimin bagari boyutunun davranigsal niyetlerin
bagkalarina 6nerme boyutu lizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H32: Faydaci tiiketimin ihtiyag boyutunun davranigsal niyetlerin
baskalarina 6nerme boyutu tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H33: Hedonik tiiketimin macera boyutunun davranigsal niyetlerin
yeniden satin alma boyutu iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H34: Hedonik tiiketimin deger elde etme boyutunun davranigsal
niyetlerin yeniden satin alma boyutu tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi
vardir.

H35: Hedonik tiiketimin bagkalarint mutlu etme boyutunun davranigsal
niyetlerin yeniden satin alma boyutu {izerinde anlamli ve pozitif bir etkisi
vardir.

H36: Hedonik tiiketimin fikir elde etme boyutunun davranigsal niyetlerin
yeniden satin alma boyutu tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H37: Hedonik tiiketimin sosyallesme boyutunun davranigsal niyetlerin
yeniden satin alma boyutu lizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H38: Hedonik tiiketimin rahatlama boyutunun davranigsal niyetlerin
yeniden satin alma boyutu tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H39: Faydaci tiiketimin basar1 boyutunun davranigsal niyetlerin yeniden
satin alma boyutu iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H40: Faydaci tiiketimin ihtiya¢ boyutunun davranigsal niyetlerin yeniden

satin alma boyutu iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma i¢in termal turizm isletmelerinin seg¢ilmesinin sebebi; bu
isletmelerin saglig1 koruma amaci vb. faydaci hizmetler diginda; giizellesmek,
rahatlamak, stresi yenme gibi hedonik hizmetler de sunuyor olmasidir. Bu
aragtirmanin ana kitlesi Balikesir ilinde faaliyet gosteren Kiiltiir ve Turizm
Bakanligindan isletme belgeli 3, 4 ve 5 Yildizli termal turizm isletmelerinde

konaklayan yerli misafirlerdir. Arastirmada sadece yerli misafirlerin olmasi,
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termal turizm isletmelerinin faaliyet gésterdigi bolgelere gelen ziyaretgilerin
¢ogunlugunu olusturuyor olmalaridir. Arastirmada yerli misafirlerin hedonik ve
faydaci tiiketim giidiilerinin, davranigsal niyetlerinin, bdlgenin destinasyon -
imajinin, hizmetin 6neminin ve otel 6zelliklerinin Slgiilmesi igin yiiz yiize
anket uygulamasi yapilmistir. Anketi dolduran kisilerin otel miisterisi olma
sarti aranmistir. Balikesir ilinde faaliyet gosteren termal turizm kapsaminda
Kiiltiir ve Turizm Bakanligindan isletme belgeli 6 tesis yer almaktadir.
Arastirmadaki s6z konusu calisma yapilacak Balikesir Ilinde faaliyet gésteren
Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: isletme belgeli 3, 4 ve 5 yildiza sahip Termal
Turizm isletmeleri sunlardir; Adrina Hotel De Luxe Health & Spa (5 yildizl),
Giire Saruhan Termal Hotel (4 yidizli), Asya Pamuk¢u Termal Otel (4
yildizl1), Gonen Kaplicalari (4 yildizli), Adramis Termal Otel (4 yildizli), Entur
Termal Otel (3 yildizl1).

3.3. Veri Toplama Arac¢ ve Teknikleri

Arastirmada veri toplama amaciyla kullanilan anket formu A, B, C, D, E,
F, G olmak iizere yedi bslimden olugmaktadir. Birinci boliimii, demografik--
bilgileri, sosyo- kiiltiirel dzellikleri ve hedonik tiiketim davranisini dlgmeye
yonelik segenekli cevaplardan olusmaktadir. Ikinci boliimde, turistik tiiketici
satin alma davraniglarinda hedonik tiiketimi olgmede yararlanilan 6lgek
hazirlanirken Arnold ve Reynold’un (2003) gelistirdigi 6 boyutlu Slgek temel
alinip turizme uyarlanarak kullanilmistir. 6 boyut altinda turizmde hazci satin
alma davranslart ile ilgili 28 yargi yer almaktadir. Ugiincii bsliimde, otel
Ozelliklerini belirlemek igin Dube, Renaghan (1994)’in ¢alismasindaki yedi
unsur dikkate alinarak yedi yargi olusturulmugtur. Doérdiincii boliimde ise
davranigsal niyetler boyutunu belirlemek i¢in davranigsal niyetler 6lcegi Lam
vd.’nin 2004 yilindaki ¢alismasindan alinmigtir. Lam vd.’nin ¢alismasinda
kullanilan 6lgek, baskalarina 6nerme (3 soru) ve yeniden satin alma (2 soru)
seklinde iki boyuttan olusmaktadir. Bu g¢alismada ise, yeniden satin alma
boyutuna Yang ve Peterson’in 2004 yilindaki ¢aligmasindan alman 1 soru
eklenmis ve dlgek 6 soru haline getirilmistir. Anketin beginci bdliimde ise
Balikesir ilinin destinasyon imajini belirlemek i¢in 12 yargi yer almaktadir.
" Baloglu ve McCleary (1999)’ nin biligsel ve duygusal imaj olarak iki boyutta -

hazirladig1 destinasyon imaji Slgegi arastirmaya uyarlanarak kullaniimistir.
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Anketin altinci boliimii hizmet kalitesini belirlemeye yonelik 5 yargidan
olusmaktadir. Anketin son béliimiinde ise faydac tiiketim ile ilgili yargilar yer
almaktadir. Faydaci tiiketimin alt boyutu olan bagar1 boyutu ve etkinlik
boyutlar1 ile ilgili 6 soru, Kim (2006)’nin ¢alismasindan, ihtiya¢ karsilama
derecesi alt boyutu ile ilgili 4 soru Abhigvan Sarkar (2011)’mn ve 1 soru
Carpenter ve Moore (2009)'un ¢alismasindan arastirmaya uyarlanarak
kullanilmistir. Anket formunun béliimleri ikinci bolimden itibaren 5°1i likert
Olgegi bigiminde, kesinlikle katilmryorum, katilmiyorum, ne katiliyorum ne
katilmiyorum, katiliyorum, kesinlikle katiliyorum gibi bir cevaplama

yontemiyle olugturulmustur.

3.4. Veri Toplama Siireci

Arastirmanin kapsamindaki otel isletmelerinin hepsine gidilerek anket
calismasi bizzat misafirlerin kendisiyle goriisiilerek yapilmistir. Ankette
misafirlerin demografik ve sosyo-kiiltiirel 6zellikleri de belirlenmistir. Anketi
dolduran kisilerin otel miigterisi olma sarti aranmistir. Arastirmanin amaci
dogrultusunda 2013 yilinda Mayis- Agustos aylarini kapsayan siire igerisinde
Balikesir II’indeki 6 farkli tesiste yapilan arasurmada 550 adet anket

doldurulmustur.

3.5. Verilerin Analizi

Arastirmada, elde edilen veriler bilgisayara yiiklenerek veritabani
olusturulmus, verilerin bilgisayara yiiklenmesinin ardindan, ¢alismanin
amacina uygun olarak analiz asamasina ge¢ilmigtir. Veri tabaninin
olusturulmasinda ve ihtiya¢ duyulan analizler igin, SPSS paket programi
kullanilmustir.

Oncelikle verilerin frekans dagilimlari, ortalama ve standart sapma gibi
temel betimleyici analizlerin yani sira hedonik ve faydaci tiiketim faktGrlerine
ve otel Ozellikleri, hizmet kalitesi ve davranigsal niyetlerin faktorlerine de
giivenilirlik ve faktor analizi uygulamalart yapilmistir. Gerekli analizler sonucu
faktor yiikleri 0.40’1n altinda olan ifadeler analiz dis1 birakilmistir.

Daha sonra kavramlar arasi iligkilerin varligini ve derecesini saptamak
lizere ifadeler korelasyon analizine tabi tutulmus ve sonuglar ¢izelgede

dokiimante edilmistir.
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Son olarak modelimizde gosterilen arastirma hipotezlerimizi test etme
baglaminda degiskenlerimiz regresyon analizine tabi tutulmus ve otel
ozellikleri, hizmet kalitesi ve destinasyon imaji degiskenlerinin hedonik ve
faydaci giidiilere etkileri ile bu giidiilerin davranigsal niyetlere dogrudan
etkileri test edilmistir. Bu sonuglarla beraber hipotezlerin kabul veya ret

oluslar1 ayrintilari ile agiklanmugtir.

4. BULGULAR VE YORUMLAR

Calismanin bu béliimiinde ise aragtirmanin bulgularina yer verilmistir.

4.1. Demografik Bulgular

Aragtirmada yer alan cevaplayicilarin demografik 6zellikleri Cizelge 4’de
verilmistir. Bu gizelgeye gore, cevaplayicilarin %50,5” si erkek, %55,6's1 evli,
%68,5’i 31 yas ve iizerinde, %56,4’li Ilkogretim ve lise mezunu, % 52,6’s1

3001 TL ve tizeri hane gelirine sahiptir.

Cizelge 4. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Ogrenim Durumu

Kadin 272 49,5 |1lkogretim 63 11,5
Erkek 278 50,5 |Lise 247 44,9
Medeni Durum Onlisans 104 18,9
Evli 306 55,6 |Lisans 114 20,7
Bekar 244 44,4 | Lisansiistii 22 4,0

Hane Geliri Yas

1000 TL ve alt1 19 3,5 |20 ve alt1 40 1.3

1001- 2000 TL 81 14,7 |21-30 133 24,2
2001- 3000 TL 161 29,3 [31-40 99 18,0
3001- 4000 TL 105 19,1 [41-50 79 14,4
4001- 5000 TL ) 138 25,1 {51-60 135 24,5
5001 ve iizeri 46 8,4 |61 ve iistii 64 11,6

4.2. Turistik Tiiketicilerin Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davranisi ile
flgili Bulgular

Termal tatil yapan cevaplayicilara, "hedonik tiikketim (haz amaglh
tiketim) deyince ilk aklmiza gelenler nelerdir?" diye sorulmus, sonuglar

Cizelge 5'de verilmistir.
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Cizelge 5. Hedonik Tiiketim kavramlari

Frekans Yiizde
Mutluluk (1) 170 30,9
Dinlenme (3) 143 26,0
Keyif veren seyler (5) 127 23,1
Macera (7) 110 20,0
Eglence (6) 118 21,5
Sorumsuz yasam (9) 69 12,5
Huzur (4) 133 24,2
Rutin disina ¢ikma (8) 85 15,3
Yeni yerler ve yeni insanlar gorme heyecani (2) 153 27,8

Cizelge 5'de goriildiigii gibi, elde edilen verilere gore, hedonik tiiketim
deyince otelde konaklayan misafirlerin aklina gelen kavram olarak ilk sirada
mutluluk (%30,9), ikinci sirada yeni yerler ve yeni insanlar gérme heyecani
(%27,8), ligiincii sirada ise dinlenme (%26) gelmektedir.

Termal  Turizm  Isletmelerinde  konaklayan  cevaplayicilara,
"Konakladiginiz otelin hangi hizmetlerini size gre hedonik ya da faydaci iiriin
olarak tanimlarsiniz?" seklinde soru yoneltilmis, sonuglar Cizelge 6'da

gOsterilmigtir.

Cizelge 6. Cevaplayicilarin Termal Otel Hizmetlerini Algilamalar

TERMAL OTEL HEDOMNIK FAYDACH
HiZMETLERI Frekans Yijzde Erekans Yiizde

Acik termal havuz 338 61,5 212 38,5
Kapalt termal havuz 323 58,7 227 41,3
Climpik yiizme havuzu 363 66 187 34

Restoran 165 30 385 70

Bar 478 86,9 T2 131
Kafeterya 330 60 2290 490

Disko 508 62,4 432 k>
Alsveris 261 47,5 289 52,5
lakuzi 196 35,6 354 64,4
Tiirk hamami 287 52,2 263 47,8
Pasaj 273 49,6 277 50,4
Termal sifals banyolar 113 20,5 437 785
Bitki banyosu 304 55,3 246 447
Sauna ve buhar odast 230 41,8 320 58,2
Giizellik salonu 371 67,5 179 325
Fitness center ] 269 48,0 281 51,1
Basketbol sahas: 513 8933 37 6,7

Voleybol sahas: 508 4z5 41 7.5

Cim futbol sahasi 516 93 8 24 6,2
Tenis kortlar: 4493 82 6 57 104
Yiuriiytis parkuru 356 64,7 184 35,3
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Cizelge 6.'da goriildiigii gibi, elde edilen verilere gore, acik termal havuz,
kapali termal havuz, olimpik ylizme havuzu, bar, kafeterya, disko, jakuzi, tiirk
hamamu, bitki banyosu, giizellik salonu, basketbol sahasi, voleybol sahasi, ¢im
futbol sahasi, tenis kortlar1 ve yliriiylis parkuru gibi hizmetlerin hedonik
hizmetler olarak algilandigi sonucuna varilmistir. Restoran, aligveris, masaj,
termal sifali banyolar, sauna ve buhar odasi ve fitness center gibi hizmetler
faydaci hizmet olarak algilanmaktadir.

Termal tatil yapan cevaplayicilara bos vakitlerinde en ¢ok yapmak

istedigi aktivelere iligkin sonuglar Cizelge 7'de verilmistir.

Cizelge 7. Cevaplayicilarin Bos Zaman Aktiviteleri

Aktiviteler Frekans Yiizde
Sinema veya tiyatroya gitmek 31 5,6
Gezmek 286 52,0
Dinlenmek 212 38,5
Kitap vb. okumak 105 19,1
Alsveris 186 33,8
Miizik dinlemek 62 11,3
Spor 145 26,4
Tv izlemek 90 16,4
Bilgisayar 81 14,7

Cizelge 7'de goriildugii gibi cevaplayicilarin bos zamanlarinda en ¢ok
yaptig1 aktivite olarak ilk sirada gezmek (%52), ikinci sirada dinlenmek
(%38,5), tigiincii sirada aligveris (%33,8) gelmektedir.

Termal tatil yapan cevaplayicilara, Tiiketicilerin temel turistik {iriinler
haricinde yaptiginiz tatil aligverislerinde paralarini en fazla hangi iirlin grubuna

harcadiklarina iliskin sonuglar Cizelge 8'de verilmistir.

Cizelge 8. Cevaplayicilar Tarafindan Satin Alinan Uriin Gruplar

Frekans Yiizde
Gida 348 63,3
Kozmetik 167 30,4
Giyim 223 40,5
Elektronik 81 14,7
Kitap,dergi,Cd vb. 104 18,9

Cizelge 8'de goriildiigii gibi cevaplayicilar tatil aligverislerinde en ¢ok
gida (%63), ikinci sirada giyim (%40,5), iigiincii sirada kozmetik (%30,4)

iiriinleri satin alinmaktadir.
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Arastirmada Termal turizm isletmelerin hedonik ve faydaci tiiketime
verdikleri 6nem diizeylerini belirlemek igin istatistik hesaplanmustir. Sonuglar

Cizelge 9'da gosterilmistir.

Cizelge 9. Hedonik Ve Faydaci Tiiketim Boyutlarina Ait Istatistikler

N | ORTALAMA* |  STD.SAP

HEDONIK TUKETIM

Macera 550 3,8664 ,94648
Deger Elde Etme 550 3,5989 ,85302
Baskalarint Mutlu Etme 550 4,0116 , 74960
Fikir Elde Etme 550 3,3255 ,91883
Sosyallesme 550 4,1600 ,70160
Rahatlama 550 3,4627 1,10718
FAYDACI TUKETIM

Basari 550 4,1118 , 77014
Ihtiyag 550 3,8098 ,89099

* 1: Diigtik, 5: Yiiksek

Hedonik tiiketim ile ilgili olarak termal tatil yapan turistik tiiketicilerin
en fazla sosyallesme amaglh turistik satin alma davranisina yoneldikleri
goriilmektedir. Bu boyutta sosyal bir kisilige sahip olma, sosyallesme ihtiyaci,
arkadaglarla veya aileyle tatile ¢ikmak, tatilde yeni insanlarla tanigsmak gibi
davraniglar 6lgiilmektedir. Bu anlamda turistik tiiketicilerin bu davraniglara
yonelimlerinin  yilksek oldugunu gostermektedir. Ayrica, tiiketicilerin
bagkalarini mutlu etmek igin turistik satin alma davramsi gosterdigi
goriilmektedir. Bu boyut, bagkalar1 ig¢in en miikemmel tatili arastirma,
hediyelik egyalar vb. alma gibi davraniglar1 igermektedir ve tiiketicilerin nem
verdigi konular arasindadir. Faydaci tiiketim ile ilgili olarak ise termal tatil
yapan turistik tiiketicilerin en fazla basar1 elde etmek igin turistik satin alma
davramisi gosterdigi goriilmektedir. Hedonik ve faydaci tiiketim boyutlarinin
ortalamalar1 goreli olarak yiiksek oldugu goriilmektedir. Buna gore,
tilketicilerin hedonik ve faydact egilimlerinin duyarlilik diizeylerinin

ortalamanin {istiinde oldugu ifade edilebilir.

4.3. Faktor ve Giivenirlilik Analizleri
Arastirmada, turistik tiiketicilerin Balikesir'in destinasyon imajini
algilamalarinin, otel 6zellikleri, hizmet kalitesi ile faydaci ve hedonik tiiketim

giidiisii arasindaki iligkinin incelenmesi ile faydaci ve hedonik tiiketim
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giidiistiniin tiiketicilerin davranigsal niyetlerini nasil etkiledigi bir model
yardimiyla 8lgiilmeye ¢aligilmistir. Arastirmanin amacina ulasmak igin, modeli
olusturan degiskenlerin faktor yapilarinin tespit edilmesi gerekmektedir. Bu
amagla, Oncelikle modeldeki degiskenler agiklayici faktdr analizine tabi

tutulmustur.

4.3.1. Modeldeki Degiskenlere Yonelik Aciklayic: Faktor Analizi

Bu boéliimde otel 6zellikleri, destinasyon imaji, hizmet kalitesi, hedonik
ve faydaci tiiketim giidiisii ve davranigsal niyetler dlgeklerinin alt boyutlart
agiklayici faktor analizi ile belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu asamada, modelde
kullanilan degiskenlerin alanyazinda nasil kullanildiklart ve bu galismada nasil
ele alindiklarinin irdelenmesi yerinde olacaktir.

Otel ozellikleri olgegi, Wei, Ruys ve Muller'in 1999 yilindaki
calismasindan yararlanilarak olusturulmustur. Tek boyutta 6lgiilen otel
ozellikleri 7 sorudan meydana gelmektedir.

Destinasyon imaji 6lgegi, Baloglu ve McCleary'in 1999 yilindaki
calismasindan alinmig ve bu arastirmanin yapisina uygun hale getirilmistir. Bu
olgek, bilissel ve duygusal olarak adlandirilan iki boyuttan olusmaktadir.
Bilissel boyut 8, duygusal boyut 4 sorudan meydana gelmektedir. Bu ¢alismada
da dlgek tek boyutlu olarak ele alinmigtir. Hizmet kalitesi 6lgegi, 5 soru ile tek
boyutlu olarak Sl¢iilmiistiir.

Hedonik tiiketim &lgegi, Arnold ve Reynolds 'n 2003 yilindaki
calismasindan alinmis ve bu ¢alismanin yapisina uygun hale getirilmistir. Bu
dlgek, Macera boyutu (4 soru), Deger elde etme boyutu (5 soru), baskalarini
mutlu etme boyutu (5 soru), fikir elde etme boyutu (4 soru), sosyallesme
boyutu (5 soru) ve rahatlama boyutu (5 soru) olmak iizere 6 boyutlu olarak ele
almmistir. Bu ¢alismada da, hedonik tiiketim 25 soru ile 6 boyutlu
Olgtilmistiir.

Faydaci tiiketim oOlgegi, Carpenter ve Moore (2009) (1 soru) ve
Sarkar’in (2011) (4 soru) ¢alismalarindan alinan tek boyut (5 soru) ve Kim'in
(2006) ¢alismasindan alinan bagari boyutu (4 soru), etkinlik boyutu (2 soru) ile
lic boyutlu olarak Sl¢iilmiistiir. Bu 6lgek bircok ¢alismada tek boyutlu (Sarkar,
2011; Kang ve Park-Poaps, 2010; Carpenter ve Moore, 2009) olarak ele alinsa
da iki boyutlu (basari, etkinlik) (Kim, 2006) olarak &l¢iildtigii ¢alismalara da



108

rastlanilmistir. Bu ¢alismada ise 6lgek, Kim'in 2006 yilindaki ¢alismasindaki 2

sorudan meydana gelen etkinlik boyutu , basari boyutu (4 soru) ve ihtiyag

boyutu (5 soru) olmak iizere ii¢ boyuttan olusmaktadir.

Davranigsal niyetler 6l¢egi Lam vd.’nin 2004 yilindaki ¢aligmasindan

alinmistir. Lam vd.’nin ¢alismasinda kullanilan 6l¢ek, baskalarina 6nerme (3

soru) ve yeniden satin alma (2 soru) seklinde iki boyuttan olusmaktadir. Bu

calismada ise, yeniden satin alma boyutuna Yang ve Peterson’in 2004 yilindaki

calismasindan alinan 1 soru eklenmis ve dlgek 6 soru haline getirilmistir.

Cizelge 10. Degiskenlere Yonelik Agiklayici Faktor Analizi

kendilerini iyi hissettiginde, bende kendimi iyi hissederim.

Faktor Agiklanan Cronbach
SORULAR Yiikleri Varyans % Alpha
aktor 1: Hedonik Tiiketim (Macera Boyutu)

Tatile ¢ikmay1 ve Turistik bir @irlinii satin almayi heyecan verici bulurum. 0,824
FHeyecan verici oldugunu diistindiigiim bir turistik triinii satm aldigimdaj 0,794

bundan zevk alirim. " 68,426 0,839
Tatil benim igin bir maceradir. Yasadigim turistik deneyimlerle maceraj 0,790

yasadigim duygusuna kapilirim.

Tatile ¢ikmak, beni kendime ait §zel bir diinyada hissettirir. 0,758
[Faktor 2: Hedonik Tiiketim (Deger Elde Etme Boyutu)

Turistik bir tiriinii satin alirken indirim imkanlarini aragtirmaktan hoslanirim. 0,798

Tatil satin alirken satig avantajlarini (kampanyalari ve firsatlari) takip ederim. 0,778

58,162 0,814

Tatile genellikle indirimler varken giderim. 0,757

Tatilde ucuzluk 6nemlidir. Tatil yaparken en ucuz tiriinii almak i¢in ugragirim. 0,693

Tatilde pazarlik yapmay:1 severim. 0,687
[Faktor 3: Hedonik Tiiketim (Bagkalarim1 Mutlu Etme Boyutu)

|Arkadaglarim ve ailem igin tatil satin almaktan hoglanirim. 0,868
[Hayatimdaki 6zel insanlar i¢in tatil satin almaktan hoslanirim. 0,863

Sevdiklerim i¢in en mitkemmel tatili aragtirmak ve bulmak hosuma gider 0,732 .

63,022 0,853
anatlmdaki Ozel insanlara gittigim tatil yerine ait hediyelik esya vb. ozellf 0,707 ’
ristik hediyeler satin almaktan hoslanirim.
Bagkalar1 (sevdigim insanlar) igin tatil satin aldigim zaman sevdiklerim§ 0,593
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IFaktijr 4: Hedonik Tiiketim (Fikir Elde Etme Boyutu)

Turizm piyasasina sunulan yeni turistik iiriinlerin neler oldugunu goérmek icinf 0,855
Itatile cikarim.
Turistik bir iiriinle ilgili yeni turistik deneyimler elde etmek i¢in tatil satin aimaj 0,837 64533 0,816
b
fkarar1 veririm.
Turizmde moda olan yeni egilimlerin neler oldugunu gérmek igin tatile ¢ikarim.j 0,715
Yeni turistik yerler gérmek i¢in tatile ¢ikarim 0,645
aktor 5: Hedonik Tiiketim (Sosyallesme Boyutu)
Sosyallesmek i¢in arkadaslarim ya da ailemle tatile ¢ikmayi tercih ederim. 0,849
IBenim igin 6zel kisilerle tatil yapmak sosyallesme agisindan daha 6nemlidir. 0,798
0,824
Sosyal bir kisi olarak tanmnmay1 6nemserim. 0,684 59,249 ,
Tatile ¢ikmak benim i¢in sosyal bir ihtiyagtir. 0,681
Tatil yaparken yeni insanlarla tanigmaktan hoslanirm. 0,672
aktor 6: Hedonik Tiiketim (Rahatlama Boyutu)
[s diginda farkli aktivitelere katilmak yerine tatil satin almayi tercih ederim. 0,748 .
IMoralim bozuldugu zaman kendimi iyi hissetmek icin tatile ¢ikmayi tercib] 0,642 Sh645
lederim.
[Faktor 7: Otel Ozellikleri
Otel isletmesinin oda dekorasyonu genel konfor, kolaylik ve rahatlik 0,791
ficermektedir.
Otel isletmesinin misafirlere sagladigi olanaklar yeterlidir. 0,721
Otel isletmesindeki oda fiyatlari uygundur. 0,645 0,797
45,836
Otel isletmesinin 6n biiro/ resepsiyon verdigi hizmetler tatmin edicidir. 0,642
Otel isletmesinin restoran bdliimiiniin yemekleri iyidir. 0,624
Otel personeli misafirlerle ilgilidir ve yardim sever bir tutum sergilerler. 0,548
Otel isletmesinin konumu kolayca ulasilabilir bir yerdedir. 0,518
[Faktor 8: Davramssal Niyetler (Bagkalarina Onerme)
Satin aldigim turistik tirtinii diger turistik tiiketicilerinde tercih etmelerinin
S " ik 0,901
idogru bir karar olacagn1 sdylerim.
84,559 0,908
Gittigim tatil yerleri hakkinda ¢evremdekilere olumlu seyler sgylerim. 0,849
Satin aldigim turistik iiriinii, tavsiye isteyen c¢evremdeki diger kisilere def
| S 0,821
Gneririm.
Faktor 9: Davramigsal Niyetler (Yeniden Satin Alma)
Oniimiizdeki yillarda da yine ayni tatil yerine giderim. 0,843
Tatil satn alma ihtiyacinu karsilamak i¢in suanda hizmet aldigim otel her
0.828 71,073 0,776
“zaman ilk tercihimdir. ’
Memnun kaldigim bir turistik iirlini satin almak i¢in yeniden ayni otele -
i .57

giderim.
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|Faktiir 10:Destinasyon Imaji

alikesir’in essiz manzaraya ve farkli dogal giizelliklere sahip oldugunﬂ 0,746
Iiﬁsijnﬁyorum.
IBahkesir’in tatil yapmak icin giizel bir yer oldugunu diigiiniiyorum. 0,737
alikesir’de tatil yapmanin rahatlatict ve dinlendirici bir etkisi oldugun 49,829 0,729
I?nanlyorum. 0,626
IBa.Ilkesir’in seyahat etmek i¢in giivenli bir yer oldugunu diigiiniiyorum. 0,562
IBalikesir’deki otellerde belli bir temizlik ve hijyen standardi oldugunuf 0,415
diisiiniiyorum.
Faktor 11: Hizmet Kalitesi
ir turistik Giriinii satin almak ve konaklayacagmniz tatil yerini se¢gmek ciddi bir
E ir. 0,891
Turistik tiiketiciler igin tatil satin alma karari olduk¢a 6nemli bir karardur. 0,884 0,908
Tatil satin alma karari, lizerinde oldukga diisiiniilmesi gereken bir karardir. 0,848 73,884
ir turistik iiriinii satin almaya ve tatil yerini segmeye biiyiik 6nem veririm. 0,832
FDogru tatil satin alma karari vermek; sorunsuz, huzurlu vakit gegirmek]
demektir. 4540
Faktor 12: Faydaci Tiiketim (Basar1 Boyutu)
IDogru tatil satin alma karar1 verdigimi bilmek kendimi iyi hissettirir. 0,814
Tatilde aradigim hizmeti bulmak benim i¢in 6nemlidir. 0,809
Turistik  tiiketici  olarak, satin alma davramigini  planladigim  gibi} L 0,79
lgerceklestirirsem, bu benim i¢in 6nemli bir basaridir. 0,708
Tatil se¢imi kararimdan dolay1 kendimi akilli hissederim. 0,585
Faktor 13: Faydac Tiiketim (ihtiya¢ Boyutu)
Tatildeyken sadece ihtiyacim olan seylere yonelirim.. 0,933
Tatil satin alirken ihtiya¢ duymadigim seyleri satin almam. 0,919
ﬁﬁyacun olan tatil hangisi ise sadece onu gergeklestiririm 0,880 72,079 0,900
Satin aldigim tatil tam olarak beklentilerimi karsilamazsa kendimi hayal
wikligina ugramig hissederim. 0,733
Tatil satin alirken beklentilerime uygun olmayan otellere gitmem. 0,594
TOPLAM 16,095 0,893

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

* Olcek iki sorudan olustugu i¢in Cronbach Alpha katsayis1 6l¢iilmemistir.




111

Yapilan agiklayict faktSr analizi sonuglarina goére, destinasyon imaji
Olgegi, orjinal 6lgekteki gibi iki boyutlu olarak dagilmamistir. Bu galismada,
destinasyon imaj1 tek boyutlu olarak Sl¢iilmiistiir. Faydaci Tiiketim dlgegi de,
ii¢ boyutlu olarak dagilmamustir. Basar1 boyutu ve Ihtiyag boyutu olarak iki

boyutta Sl¢lilmiistiir.

Cizelge 11. Olgegin KMO ve Bartlett testi

KMO Testi 0,782
Ki- Kare 19310,271

Bartlett Testi Farklilik 1596
Anlamlilik 0,000

Analiz sonucunda, KMO degeri 0,784 olarak gerceklesmistir. 0,78>0,50
oldugu igin veri setinin faktér analizi i¢in uygun oldugu sdylenebilir.
Kalayci’ya (2008) gére KMO degeri 0.90 ve lizeri degere sahip olan oranlar
miikemmel, 0,80 ¢ok iyi, 0,70 iyi, 0,60 orta, 0,50 zayif ve 0,50’nin alt1 kabul
edilemez olarak yorumu yapilmaktadir. Bartlett testi de, Sig=0,000 oldugundan
anlamlidir. Bu demektir ki degiskenler arasinda yiiksek korelasyon mevcuttur.
Bagka bir ifade ile hedonik ve faydaci tiiketim igin olusturulmus olan veri seti

faktor analizi igin uygundur denebilir.

4.3.2. Modeldeki Degiskenlere Ydénelik Ortalama, Standart Sapma
Ve Korelasyon Analizleri

Bu noktadan sonra, degiskenlerin ortalamalarinin ve standart sapma
degerlerinin verilmesi, degiskenleri tanimak agisindan 6nem arz etmektedir. Bu

degerler Cizelge 12°de sunulmustur.

Cizelge 12. Degiskenlerin Boyutlarina Ait Istatistikler

Ortalama Std. Sap.
(1) Macera (M) 3,8664 ,94648
(2) Deger Elde Etme (DEE) 3,5989 ,85302
(3) Baskalarim1 Mutlu Etme(BME) 4,0116 , 74960
(4) Fikir Elde Etme (FEE) 3,3255 ,91883
(5) Sosyallesme (S) 4,1600 ,70160
(6) Rahatlama (R) 3,0855 1,06482
(7) Otel ﬁzelliklexji (00) 4,0613 ,61337




(8) Baskalaria Onerme (BO) 4,2424 ,76149
(9) Yeniden Satin Alma (YSA) 3,4467 1,00549
(10) Destinasyon Imaji (DI) 4,2658 ,60547
(11) Hizmet Kalitesi (HK) 3,9160 ,89589
(12) Basari (B) 4,1118 77014
(13) Intiyac (1) 3,8098 ,89099
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Aragtirma hipotezlerini test etmeden 6nce modelde bulunan ilgili

degiskenlerin birbirleri ile iligkilerinin derecelerine bakilmistir. Bu sebeple

yapilan korelasyon analizi sonuglar1 Cizelge 13'de ifade edilmistir.

Cizelge 13. Degiskenlerin Boyutlarma iliskin Korelasyon Analizi

12

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
(1) Macera (M)
(2) Deger Elde Etme (DEE) 246"
g);/[i;;kalarlm Mutlu Etme 239" | 178"
(4) Fikir Elde Etme (FEE) J727 |t g
(5) Sosyallesme (S) 194,151 |,187" |,083
(6) Rahatlama (R) 089" |,114” |,061 |[,293" |,026
(7) Otel Ozellikleri (00) 1427 |106° | 2257 [,043 |.1517 |,018
(8) Baskalarina Onerme (BO) 183" 1 ,094° | 216" |,059 |[,300™ |-037 |,176"
(9) Yeniden Satin Alma (YSA) 074 1,198 |,1517 | 274 |,1527 | 264 |,1517 | 261"
(10) Destinasyon imaji (DI) 2117 1,037 | ,247" |-.087 |,285" |-051 |.,393" |.317" |,128"
(11) Hizmet kalitesi (HK) 062 |,1177 | 248" |,1957 |,1017 |,122" |,138" |.,262" |,322" | .,202"
(12) Basan1 (B) 2207 |,196” |.,1857 1,059 | .2447 |,105° | 2167 | 2117 | 2367 | 226 | 344"
(13) ihtiyac (1) 47 1,087 |,040 |,053 |[,1667 |,106" |,079 |.,1737 | 2357 |,198" |,210" {4017

** Anlamhhk Diizeyi= 0,01
*Anlamhilik Diizeyi=0,05

4.4. Arastirma Modelinin Test Edilmesi

2-tailed (Pearson Correlation)
2-tailed (Pearson Correlation)

Modelin test edilmesi igin tek degiskenli regresyon analizi kullanilmistir.

Tek degiskenli regresyon analizi bir bagimli degisken ile bagimsiz degisken

arasindaki iligkiyi

inceler.

Analizler

SPSS  programi

kullanilarak

gerceklestirilmistir. Arastirmada, otel hizmetleri, destinasyon imaji (3 boyut),

hizmet kalitesi degiskenleri ile hedonik (6 boyut) ve faydaci tiiketim (2)

degiskenleri arasindaki iliski incelenmektedir. Ayrica hedonik ve faydaci
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tiiketim degiskenlerinin de davramssal niyetler (2 boyut) iizerinde etkisi

Olciilmektedir.

Cizelge 14. Otel Ozellikleri fle Hedonik ve Faydac Tiiketim Boyutlarimin
Iliskisini Gosteren Regresyon Analizi Sonuclari

Degiskenler Arasi Etkiler R2 B S.E. Beta t Sig. Iliizuy
Macera <--- Otel Oz. 0,020 | 0,219 0,065 0,142 3,363 0,001 | KABUL**
g‘f’er Elde Etme <--- Otel | 19 | 0,147 | 0059| 0,106 | 2487 | 0013 | xaBuLs
Bagkalarini Mutlu Etme <--- 0,051 | 0,275 0,051 0,225 5,410 0,000 | KABUL**
Otel Oz.

Fikir Elde Etme <--- Otel Oz. | 0,002 | 0,065 0,064 0,043 1,019 0,309 RED
Sosyallesme <--- Otel Oz. 0,023 | 0,173 0,048 0,151 3,586 0,000 | KABUL**
Rahatlama <--- Otel Oz. 0,000 | 0,031 0,074 0,018 0,423 0,673 RED
Basar1 <--- Otel Oz 0,047 0,271 0,052 0,216 5,175 0,000 KABUL**
Ihtiya¢ <--- Otel Oz. 0,006 | 0,115 0,062 0,079 1,864 0,063 RED

*0,05, **0,001, ***0,10"a gore anlamlidur.

Cizelge 14'de Beta katsayilari, t degerleri ile sig. deSerlerine bakildiginda
Beta=0,043, t=1,019, sig.=0,309 degerinin (p<0,05) anlamlilik diizeyinde
incelendiginde otel 6zellikleri degiskeninin hedonik tiiketimin fikir elde etme
boyutu tizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi bulunmadig1 goriilmiistiir.
Otel ozellikleri degiskeninin fikir elde etme boyutu {izerindeki etkisini
aciklama yiizdesi ise (0,002) dir. Beta=0,018, t=0,423, sig.=0,673 degerinin
(p<0,05) anlamlilik diizeyinde incelendiginde otel ozellikleri degiskeninin
hedonik tiiketimin rahatlama boyutu {izerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi
bulunmadig1 goriilmiistiir. Otel &zellikleri degiskeninin rahatlama boyutu
tizerindeki etkisini agiklama yiizdesi ise (0,000) dir. Ayrica Beta=0,079,
t=1,864, sig.=0,063 degerinin (p<0,05) anlamlilik diizeyinde incelendiginde
otel 6zellikleri degiskeninin faydaci tiiketimin ihtiyag boyutu iizerinde anlamli
ve pozitif yonli bir etkisi bulunmadigr gorilmistiir. Otel o&zellikleri
degiskeninin ihtiyag boyutu ilizerindeki etkisini agiklama yiizdesi ise (0,006)
dir. Dolayisiyla H4, H6 ve HS8 hipotezleri reddedilmistir. Arastirmada
modelinde yer alan H1, H2, H3, H5 ve H7 hipotezleri kabul edilmistir.
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Cizelge 15. Destinasyon Imaji ile Hedonik ve Faydaci tiiketim boyutlarinin
Hiskisini Gosteren Regresyon Analizi Sonug¢lar:

Degiskenler Aras Etkiler R2 B S.E. Beta t Sig. ﬁ:(ti)ul/
E\:f‘aifra <--- Destinasyon 15000 [0329 | 0,065 | 0211 5,042 0,000 | KABUL**
'geg‘?r Elde Eifmgrse= 0,001 |0052 | 0,060 | 0037 | 0866 | 0387 RED

estinasyon Imaji
Baskalarmi Mutlu Etme <=1y 51 19306 | 0051 | 0247 | 5979 | 0000 | xaBuLs:
IDestinasyon Imaji ’ g ‘ ;
rikix Elde Fime <-- 0,007 |-0,131 | 0065 | 0087 | -2,034 | 0042 RED
IDestinasyon Imaji ;

E;anesme <--- Destinasyonl s 581 10330 | 0,047 | 0,285 6954 | 0000 | xaBUL**
I >l .

ﬁ?ﬁﬂama < Destinasyon 15533 | 9090 | 0,075 | -0,0s1 | -1205 | 0229 RED
Basari <--- Destinasyon Imaj1| 0,051 0,287 0,053 0,226 5,431 0,000 KABUL**
iﬁﬁj’f? <-- Destinasyon 15539 19292 | 0,062 | 0,198 4732 | 0000 | xaBUL*

*0,05, ¥**0,001, ***0,10°a gore anlamlidir.

- Cizelge 15°de Beta katsayilari, t degerleri ile sig. degerlerine
bakildiginda Beta=0,037, t=0,866, sig.=0,387 degerleri (p<0,05) anlamlilik
diizeyinde incelendiginde destinasyon imajinin istatistiki olarak hedonik
tilkketimin deger elde etme boyutu tizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi
bulunmadig1 goriilmiistiir. Destinasyon Imajinin deger elde etme boyutu
tizerindeki etkisini ag¢iklama yiizdesi ise (0,001) dir. Beta=-0,087, t=-2,034,
sig.=0,042 degerleri (p<0,001) anlamlilik diizeyinde incelendiginde
destinasyon imajmin hedonik tiiketimin fikir elde etme boyutu iizerinde
istatistiki olarak anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi olmadig1 gézlemlenmistir.
Destinasyon imajinin fikir elde etme boyutu {iizerindeki etkisini agiklama
yiizdesi ise (0,007) dur. Ayrica, Beta=-0,051, t=-1,205, sig.=0,229 degerleri
(p<0,05) anlamlilik seviyesinde incelendiginde destinasyon imajmin hedonik
tiikketimin rahatlama boyutu {izerindeki etkisi anlamsiz ¢ikmaktadir.
Destinasyon imajinin rahatlama boyutu tizerindeki etkisini agiklama orani ise
(0,033) dir. Dolayisiyla H10, H12 ve H14 hipotezleri reddedilmistir.
Arastirmada modelinde yer alan H9, H11, H13, H15 ve H16 hipotezleri kabul

edilmistir.
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Cizelge 16. Hizmet Kalitesi ile Hedonik ve Faydaci Tiiketim Boyutlarmn Iliskisini
Gosteren Regresyon Analizi Sonuglari

Degiskenler Arasi Etkiler R2 B S.E. Beta t Sig. I;:guy
IMacera <--- Hizmet Kalitesi 0,004 | 0,065 0,045 0,062 1,452 0,147 RED
Deger Elde Etme <--- Hizmet | 014 | 0111 | o0040| 0,117 | 2755 | 0,006 | kaBUL*
K alitesi

Bagkalarm Mutlu Btme < | 5 561 | 0907 | 0035| 00248 | 50989 | 0,000 | kaBUL*
[Hizmet Kalitesi

E(‘;lirtzde Etme <--- Hizmet | 5338 | 0200 | 0043| 0195 | 4658 | 0000 | kaBuLs
Ils(‘ﬁzls'fsme == Hizmet 0,010 | 0079 | 0033| 0,101 2381 | 0018 | xaBuLs
jstiatlam < Hlamet 0,015 | 0,145 | 0050| 0122 | 2,875 | 0004 | KABUL**
K alitesi

Basari < Hizmet Kalitesi | 0,118 | 0,296 | 0034| 0344 | 8581 | 0,000 |xaBUL*
ihtiyag <-— HizmetKalitesi | 0,044 | 0,209 | 0042 0210 | 5034 | 0,000 | kaBuL*

*0,05, ¥*0,001, ***0,10°a gére anlamlidir.

Cizelge 16'da Beta katsayilari, t degerleri ile sig. degerlerine bakildiginda
Beta=0,062, t=1,452, sig.=0,147 degerinin (p<0,05) anlamlilik diizeyinde

incelendiginde hizmet kalitesinin istatistiki olarak hedonik tiiketimin macera

boyutu iizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi bulunmadigi goriilmiistiir.

Hizmet kalitesi degiskeninin macera boyutu {izerindeki etkisini agiklama

yiizdesi ise (0,004) dir. Dolayisiyla H17 hipotezi reddedilmistir. Arastirmada
modelinde yer alan H18, H19, H20, H21, H22, H23 ve H24 hipotezleri kabul

edilmistir.

Cizelge 17. Hedonik ve Faydaci Tiiketim Boyutlarmin Davranissal Niyetlerin
Baskalarina Onerme Boyutu Uzerindeki Etkisini Gosteren Regresyon Analizi Sonuglari

gffi'fell‘re“'“ Arast R2 B S.E. Beta t Sig. I;ZB“'/
Baskalarina Onerme <-- 0,033 0,147 0,034 0,183 4347 0,000 | KABUL*
- Macera

Baghalama Unerme <— | 1 yqq 0,084 | 0038| 0094 | 2212 0027 RED
- Deger Elde Etme

Baskalarina Onerme <--

- Bagkalarini Mutlu 0,047 0,220 0,042 0,216 5,186 0,000 KABUL**
Etme

Bagkalarina Onerme <-- .

- Fikir Elde Etme 0,003 0,049 0,035 0,059 1,385 0,167 RED
Bagkalarina Onerme < | 5 090 | 5375 | o0044| 0300 | 7357 | 0,000 | xaBUL**
- Sosyallesme

Bagkalanna Onerme <~ | 0,001 | 0,026 | 0031| 0037 | -0.803| 0389 [ Rep
Baéﬁ:;r wa Onerme <= | g 045 | 0209 | 0041 0211 | 5065 | 0000 | KasULs
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Baskalarina Onerme <--
- ihtiyag

0,030 0,148 0,036 0,173 4,111 0,000

KABUL**

*0,05, *¥*0,001, ***0,10°a gore anlamlidur.

Cizelge 17'de Beta katsayilari, t degerleri ile sig. degerlerine bakildiginda
Beta=0,094, t=2,212, sig.=0,027 degerlerinin (p<0,001) anlamlilik diizeyinden
yiiksek olmasi sebebiyle hedonik tiiketimin deger elde etme boyutunun
istatistiki olarak davranigsal niyetlerin bagkalarina onerme boyutu lizerinde
anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi bulunmadig1 goriilmiistiir. Deger elde etme

boyutunun bagkalarina 6nerme boyutu iizerindeki etkisini agiklama yiizdesi ise

(0,009) dir. Ayrica, Beta=0,059, t=1,385, sig.=0,167 degerinin (p<0,05) .

anlamlilik diizeyinde incelendiginde Hedonik tiiketimin fikir elde etme
boyutunun istatistiksel olarak davranigsal niyetlerin  bagkalarina &nerme
boyutu tizerinde anlamli ve pozitif yonli bir etkisi bulunmadigi goriilmiistiir.
Fikir elde etme boyutunun baskalarina 6nerme boyutu iizerindeki etkisini
aciklama yiizdesi ise (0,003) dir. Beta=-0,037, t=-0,803, sig.=0,389 degerinin
(p<0,05) anlamlilik diizeyinde incelendiginde hedonik tiiketimin rahatlama
boyutunun istatistiksel olarak davranigsal niyetlerin bagkalarina dnerme boyutu
izerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi bulunmadigi goriilmiistiir.
Rahatlama boyutunun bagkalarina 6nerme boyutu tizerindeki etkisini agiklama
yiizdesi ise (0,001) dir. Dolayisiyla H26, H28 ve H30 hipotezleri
reddedilmistir. Aragtirmada modelinde yer alan H25, H27, H29, H31 ve H32
hipotezleri kabul edilmistir.

Cizelge 18. Hedonik ve Faydaci Tiiketim Boyutlarinin Davranigsal Niyetlerin Yeniden

Satin Alma iizerindeki Etkisini Gosteren Regresyon Analizi Sonuclar

Bagari

Degiskenler Aras Etkiler R2 B S.E. Beta t Sig. 1;23“'/
e 0,006 | 0,079 | 0045| 0074 | 1745 | 0082 RED
Macera

Yeniden Satin alms <= 0,039 | 0,233 | 0049| 0,198 4716 | 0,00 | KABUL**
Deger Elde Etme !

Yeniden Satin Alma <--- -
Baskalarm: Matlu Etmo 0,023 | 0,203 | 0057| 0,151 3,583 0,000 | KABUL
Yeniden Satin Alma <--- "
ey 0,075 | 0,300 | 0045| 0,274 6,682 | 0,000 | KABUL**
SSRUCE AL S, & 0023 | 0217 | 0061| 0,152 | 358 | 0000 | KaBUL**
Sosyallesme 7

Yeniden Sat}n Alma <--- 0,070 | 0,249 0,039 0,264 6,407 0,000 | KABUL**
Rahatlama 4

YO Sann Al <o 0,056 | 0,308 | 0054| 0236 | 5677 | 0000 | KABUL*
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Yeniden Satin Alma <---
Ihtiyag

0,055 | 0,266 0,047 0,235 5,670 0,000

KABUL**

*0,05, **0,001, ***0,10’a gore anlamhdir.

Cizelge 18'de Beta katsayilar1 t degerleri ile sig. degerlerine bakildiginda
Beta=0,074, t=1,745, sig.=0,082 degerinin (p<0,05) anlamlilik diizeyinde
incelendiginde Hedonik tiiketimin macera boyutunun istatistiki olarak
davranigsal niyetlerin yeniden satin alma boyutu iizerinde anlamli ve pozitif
yonlii bir etkisi bulunmadig1 gézlemlenmistir. Macera boyutunun yeniden

satin alma boyutu {izerindeki etkisini agiklama ylizdesi ise (0,006) dir.

Dolayistyla H33 hipotezi reddedilmigstir. Arastirma modelinde yer alan H34, -

H35, H36, H37, H38, H39 ve H40 hipotezleri kabul edilmistir.

5. SONUC VE ONERILER

Arastirma modeli 6 farkli degisken ile kurulmustur. Otel 6zellikleri ve
hizmet kalcitesi degiskenleri tek boyutlu olarak ele almmistir. Davranigsal
niyetler ise iki boyutlu olarak ele alinmistir. Hedonik tiiketim Olgegi ise
Arnold ve Reynolds 'm 2003 yilindaki g¢aligmasindan alti boyutlu olarak
alinmig ve modele dahil edilmistir. Yapilan faktdr analizi sonucunda da
davranigsal niyetlerin iki boyutlu, hedonik tiikketim 6lgeginin ise alt1 boyutlu
oldugu tespit edilmistir. Modelde destinasyon imaji &lgegi, Baloglu ve
Mccleary 1999 yilindaki ¢alismasindan biligsel ve duygusal imaj olmak {izere
iki boyutlu olarak alimmistir. Fakat, yapilan faktdr analizi sonucunda
destinasyon imaj1 5 yargi ile tek boyutlu olarak 6l¢lilmiistiir. Faydaci tiiketim
olgegi de , modele ii¢ boyutlu olarak dahil edilmistir. Ancak faktér analiz
sonuglarina gore etkinlik boyutu modelden ¢ikarilmig dl¢ek iki boyutlu olarak
kullanilmistir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin demografik &zelliklerinden de
goriilebilecegi gibi katilimcilarin  yarisindan ¢ogunlugunun 31 yas ve
izerindeki insanlardan olugmaktadir. Daha oOncede belirttildigi gibi,
aragtirmanin sadece termal turizm isletmelerinde yapilmasi ve buradakilerin
ozellikle oncelikli gelis nedeninin saglik amagli olugu g6z Gniine alindifinda
tilketicilerin 31 yas ve lizerinde olmasi beklenen bir durum olmaktadir.
Demografik 6zellikleri bakildiginda dikkat ¢eken bir durumda kadin ve erkek

katilimcilarin neredeyse esit olmasi ve hane gelirlerinin 2001 tl ve iizeri gelir
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dilimine sahip tiiketicilerin toplam ankete katilanlarin, tiiketicilerin dortte
iiglinii olusturmasidir. Bu da termal turizm isletmesine gelen yiiksek gelire
sahip hedonik veya faydaci tiiketicilerin, istisnalar harig, yiiksek diizeyde kalite

talep edecegini gostermektedir.

Arastirmanin degiskenlerine iliskin kurulan hipotezlerin test edilmesini
saglayan regresyon analizleri sonucunda su ¢ikarimlarda bulunulmustur:

Otel ozellikleri degiskeninin hedonik tiiketimin macera, deger elde etme,
bagkalarini mutlu etme ve sosyallesme boyutlar: iizerindeki pozitif etkisinin
varligi yapilan analizler sonucunda kanitlanmigtir. Ancak, otel ozellikleri
degiskeninin hedonik tiiketimin fikir elde etme boyutu ve rahatlama boyutu
tizerindeki etkisi anlamsizdir sonucuna varilmigtir. Demek ki tiiketicinin, yeni
yerler ve yeni turistik trtinler gormek i¢in, yeni deneyimler elde etmek igin,
stresten kurtulmak, siradan bir hayattan kagmak ve kendini iyi hissetmesi i¢in
tatile ¢ikma arzusunda otel 6zellikleri degiskeni etkili olmamuisgtir.

Degiskenlerin etki diizeylerine bakildiginda, destinasyon imajinin
hedonik tiiketimin deger elde etme, fikir elde etme ve rahatlama boyutlari
iizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi bulunmadig: tespit edilmistir.

Hizmet Kkalitesi deZiskeni ile hedonik tiiketim arasindaki etkiler
incelendiginde, hizmet kalitesinin hedonik tiiketim boyutlarini pozitif yonlii
etkiledigi goriilmektedir. Sadece, hizmet kalitesi ile hedonik tiiketimin macera
boyutu arasindaki iligkinin anlamsiz oldugu sonucuna ulasilmistir. Yani,
turistik iirtinleri tiikketmekten zevk almak, bu tiriinleri tiiketirken macera yasama
duygusuna kapilmak, heyecan duymak ve kendini &zel bir diinyada hissetmek
gibi hedonik davraniglar gostermede hizmet kalitesi degiskeni etkili
olmamustir.

Hedonik tiiketim boyutlarinin davranigsal niyetlerin bagkalarina Snerme
boyutu iizerindeki etkisinin macera, baskalarini mutlu etme ve sosyallesme
boyutlar1 sayesinde gergeklestigi goriilmiistiir. Yeniden satin alma boyutu
iizerinde sadece hedonik tiiketimin macera boyutunun etkisi goriilmemektedir.
Diger bes boyutunda davranigsal niyetlerin yeniden satin alma boyutu iizerinde
anlamli ve pozitif yonlii bir etkiye sahip oldugu sonucu ortaya g¢ikmuistir.
Hedonik giidii ile hareket eden tiiketicilerin memnun kaldig1 turistik hizmeti

yeniden satin alma davramisi gosterdigi ve hizmetten bagkalarinin da
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yararlanmasi i¢in tavsiyelerde bulundugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu
sonuglar dogrultusunda, macera ve heyecan arayisi iginde olan hedonik
tiketiciler ise yasadigi  deneyimi baskalarma anlatip, tavsiyede
bulunmaktadirlar. Ancak yeni heyecanlar pesinde olduklar: i¢in yeniden satin
alma davranis1 gostermemektedirler sonucuna ulasilabilmektedir.

Yapilan analizler sonucunda, faydaci tiiketim degiskeninin etki diizeyi ve
bu degiskene iligkin kurulan hipotezler incelendiginde, destinasyon imaj1 ve
hizmet kalitesinin faydaci tiikketimin basar1 ve ihtiya¢ boyutlar: iizerinde etkisi
oldugu, faydaci tiikketimin boyutlarinin da davranigsal niyetlerin baskalarina
Onerme ve yeniden satin alma niyetleri lizerinde bir etkiye sahip oldugu
goriilmustiir. Otel dzellikleri degiskeninin ise faydac tiiketimin sadece basari
boyutu tizerinde bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir.

Elde edilen verilere gore hedonik tiiketimin diger degiskenlerle iliskisi
faydaci tiiketimin diger degiskenlerle iliskisine gore daha diisiik ¢ikmaktadir.
Bunun sebebi, termal turizm hareketine katilan tiiketicilerin oncelikli gelis

nedenin saglik vb. faydalar elde etmek olmasidir.

Bu sonuglardan hareketle, karar alicilara, bolgedeki isletme sahiplerine
ve arastirmacilara bazi dnerilerde bulunulabilir:

Hedonik tiiketimin davranigsal niyetler iizerindeki etkisini incelerken, her
iki degisken arasina miigteri tatmini gibi bir degisken ekleyerek model daha
anlamli hale getirilebilir. Hedonik tiiketim miisteri tatmini iizerinde, oda
davranigsal niyetler iizerinde etkili olabilir.

Yapilan analiz sonu¢larina gore destinasyon imaji faydaci tiiketimi
dogrudan etkiledegi sdylenebilmektedir. Ancak destinasyon imaji ile hedonik
tiiketimin bazi boyutlar1 arasindaki iligki anlamsiz ¢ikmaktadir. Modeldeki bu
iliskinin anlamli ¢ikmasi i¢in algilanan deger degiskeni de calismaya dahil
edilebilir ve hizmetin 6nemi ile aymi diizeyde algilanan kalite degiskeni de
modele eklenerek ¢aligma daha kapsamli hale getirilebilir.

Ayrica, Elde edilen bilgilere gdre mevcut turistler agisindan boélgenin
tercih edilmesinin en biiyitkk nedenlerinden biri dogal ¢evrenin ¢ekiciligidir
diyebiliriz. Bu acgidan bakildiginda bolgedeki dogal ¢evrenin korunmasi ile

tiiketicilerin zihninde daha olumlu bir imaj olusturulabilir.
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Hedonik tiiketimin diger degiskenlerle iliskisinin daha olumlu ¢ikmasi
icin ¢aligma diger tatil bolgelerinde yapilabilir. Tatil bolgelerindeki isletmeleri
tercih eden tiiketicilerin gelis nedenleri daha hedonik sebeplerle olabilmektedir.
Boylece hedonik tiiketim boyutundaki bazi olumsuzluklar giderebilir.

Termal turizm isletmelerindeki isletme yoneticileri elde edilen sonuglarla
hangi tiiketicinin hangi etkenlerle hedonik ve faydaci davrandigini bilerek
stratejilerini gelistirebilirler. Ayrica isletmeler hem hedonik hem faydaci
tilketim giidiisii ile hareket eden tiiketicileri isletmede tutabilmek i¢in
faaliyetlerini ¢esitlendirerek faydaci falliyetler yaninda hedonik faaliyetlerde
diizenleyebilirler.

Hedonik giidiilerle tiiketim yapan tiiketicilerin anlik satin alma davranisi
gOsterme pofansiyelleri daha yiiksektir. Bu yiizden, isletme sahipleri ya da
yoneticileri, Ozellikle macera ve heyecan arayisi, sosyallesme, rahatlama,
neselenme istegi ve fikir edinme giidiisii ile hareket eden hedonik tiiketicilerin
anlik satin almalarini gergeklestirmeleri i¢in heyecan, eglence ve yenilik
Ogelerine odaklanan etkinliklerde bulanabilirler. Bunun ig¢in isletmelerin
pazarlama faaliyetlerine yatirim yapmalar1 6nem kazanmaktadir. Bu baglamda,
yoneticiler isletme i¢i diizen ve tutundurma faaliyetlerine agirhik vermelidirler.

Buna ilaveten faydaci giidiilerin ihtiyag ve basari boyutlar1 hedonik
tilketimin macera arayisi, sosyallesme giidiileri, rahatlama istegi gibi boyutlari
ile ters yonde iliskilidir. Dolayisiyla faydaci giidii ile hareket eden tiiketicilerin
kendini 6zel bir diinyada hissetmek, rahatlamak ve bagkalariyla kaynasma
giidiileri daha diistiktiir. Bu nedenlerle faydaci giidiilerle tiiketim yapilan
isletmelerde otelin atmosferine biiyiik yatirimlar yapmak yerine hizmetlerin
satin alma siireglerini kolaylastirmahdirlar. Isletmeler faydaci giidiilerle
tilketim yapan tiiketicilere kisa siirede ve etkin hizmet sunma c¢abasinda

olmalidirlar.
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ANKET FORMU (Edremit Korfezi, Gonen, Balikesir)

Bu anket c¢alismasi , T.C. Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm
Isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dali Yiiksek Lisans Programi Biinyesindeki tez
calismasinin uygulama boliimii igin hazirlanmigtir. Anketin Amaci: Turistik tiiketici satin alma
davranislarinda hedonik ve faydaci tiiketimin 6lgiilmesidir. Verilen cevaplar bilimsel amaglar
icin gizlilik ilkelerine sadik kalinarak degerlendirilecektir. Bu arastirmaya katildiginiz igin
tesekkiir eder, iyi giinler dilerim.

) HAYAL CETINTAS
Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Yiiksek Lisans
Ogrencisi

A. DEMOGRAFIK FAKTORLER

1 -Yasmiz (Liitfen Isaretleyiniz):

20 yas ve alt1

41-50 yas arasi

2- Cinsiyetiniz (Liitfen Isaretleyiniz):

l:l Erkek

Isaretleyiniz):

|:| Kadin

21-30 yas arasi
51-60 yas aras1

31-40 yas arast
61 yas ve lizeri

3- Medeni durumunuz (Liitfen

|:1Evli ‘:Bekar

4- Ailenizin Aylhk ortalama geliri (Liitfen Isaretleyiniz):

1000 TL ve alt1
3001-4000 TL aras1

5-Egitim durumunuz (Liitfen isaretleyiniz):

1001-2000 TL arast 2001-3000 TL aras1

4001-5000 TL aras1 5001 TL ve iizeri

=

6- Mesleginiz (Liitfen

isaretleyiniz):
[Ikogretim Lise Onlisans Ogrenci Ev hanimi Emekli
Lisans Lisansiistii IMemur Kendi isim Diger (

7- Suan tatil yapilan yere gelig sayimiz(Liitfen isaretleyiniz):

[ ]k

|:| ikinci

[ ] Ugiinci [ |Dordiincii [ |Bes ve iizeri

8- Temel turistik iiriinler haricinde yaptiginiz tatil aligverislerinde paraniz1 en fazla hangi iiriin
grubuna harcarsiniz?(Liitfen isaretleyiniz):

Gida
Elektronik

Sinema/Tiyatro
Aligveris
Miizik dinlemek

Mutluluk
Dinlenme

Keyif veren seyler

|:| Giyim

Kozmetik

Kitap, dergi, CD

9- Bos vakitlerinizde en ¢ok yapmak istediginiz aktiviteler nelerdir?(Liitfen isaretleyiniz):

Gezmek || Spor
Dinlenmek Tv izlemek
Kitap okumak Bilgisayar

10- Hedonik tiiketim ( haz amagli tiiketim ) deyince ilk akliniza gelenler(Liitfen isaretleyiniz):

Macera Huzur

Eglence Rutin digina ¢ikma

Sorumsuz yasam Yeni yerler ve insanlar gérme heyecani




11- Konakladiginiz otelin hangi hizmetlerini size gére hedonik ya da faydaci iiriin olarak
tanimlarsiniz? (Liitfen Kutulari Hedonik ise 1, faydaci ise 2 olarak isaretleyiniz):

LUTFEN DIGER SAYFAYA GECINIiZ.

Bundan sonraki asamada Balikesir
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Agik Termal Havuz Kapali Termal Olimpik Yiizme Havuzu
| Havuz |
Restoran Jakuzi | | Termal sifal1 6zel su banyolar:
Bar Tiirk hamamu Bitki banyosu (Aroma terapi)
] Kafeterya Masaj " | Sauna ve buhar odasi
|| Disko Tenis Kortlari | Giizellik salonu(kuaf6r/berber)
| Aligveris Yiiriiyiis Parkuru || Fitness center(kondisyon
merkezi)
] Cim futbol sahasi Voleybol sahasi || Basketbol sahast
| Diger(ooovevennnnn. ) it

ilinde faaliyet gosteren Kiiltiir ve Turizm

Bakanhigr’ndan Isletme belgeli 3, 4 ve 5 yildizhi Termal Turizm isletmelerindeki yerli
misafirlerin tatil satin alma davramslarindaki hedonik ve faydaci tiiketimi, otel
ozelliklerini, destinasyon imajim ve hizmetin onemini dl¢mek icin c¢esitli yargilar
bulunmaktadir. Her bir yargiy1 “1- Kesinlikle katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Ne
katillyorum ne katilmiyorum, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle katiliyorum” seklinde
degerlendiriniz.

B- HEDONIK TUKETIM iLE iLGILi YARGILAR

g5
ZE | E| ==| 2 | 85
MACERA BOYUTU 22 | 2| 22| 2 | 23
B1 | Tatile ¢ikmayi ve Turistik bir iiriinii satin almay1 heyecan verici bulurum. | 1 213 4 |5
B2 | Heyecan verici oldugunu diisiindiigtim bir turistik {irlinii satin aldigimda, | 1 213 4 |5
bundan zevk alirim.
B3 Tatil benim i¢in bir maceradir. Yasadigim turistik deneyimlerle macera | 1 213 4 5
yasadigim duygusuna kapilirim.
B4 | Tatile ¢ikmak, beni kendime ait 6zel bir diinyada hissettirir. 1 213 4 |5
DEGER ELDE ETME BOYUTU
B5 | Tatile genellikle indirimler varken giderim. 1 2|3 4 |5
B6 | Turistik bir iiriinii satin alirken indirim imkéanlarini arastirmaktan | 1 2 (3 4 |5
hoglanirim. .
B7 | Tatilde pazarlik yapmay1 severim. 1 2 [+3:- 4 |5
B8 | Tatilde ucuzluk onemlidir. Tatil yaparken en ucuz iriinii almak igin | 1 213 4 5
ugragirim.
B9 | Tatil satin alirken satis avantajlarini (kampanyalar1 ve firsatlar1) takip | 1 213 4 |5
ederim.
BASKALARINI MUTLU ETME BOYUTU
B10 | Baskalari (sevdigim insanlar) i¢in tatil satin aldigim zaman sevdiklerim | 1 23 4 |5
kendilerini iyi hissettiginde, bende kendimi iyi hissederim.
B11 | Hayatimdaki 6zel insanlar i¢in tatil satin almaktan hoslanirim. 1 213 4 |5
B12 | Arkadaglarim ve ailem igin tatil satin almaktan hoslanirim. 1 23 4 5
B13 | Hayatimdaki 6zel insanlara gittigim tatil yerine ait hediyelik esya vb. 6zel | 1 23 4 |5
“turistik hediyeler satin almaktan hoslanirim.
B14 | Sevdiklerim i¢in en miikemmel tatili aragtirmak ve bulmak hosuma gider. | 1 213 4 5
FIKiR ELDE ETME BOYUTU
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B15 | Turistik bir iiriinle ilgili yeni turistik deneyimler elde etmek igin tatil satin | 1 213 4 5
alma karar1 veririm.
B16 | Yeni turistik yerler gérmek igin tatile ¢ikarim. 1 213 4 5
B17 | Turizm piyasasina sunulan yeni turistik iiriinlerin neler oldugunu gérmek | 1 213 4 5
i¢in tatile ¢ikarim.
B18 | Turizmde moda olan yeni egilimlerin neler oldugunu gdrmek igin tatile | 1 213 4 5
cikarim.
SOSYALLESME BOYUTU
B19 | Sosyal bir kisi olarak taninmay1 Snemserim. 1 213 4 5
B20 | Tatile ¢ikmak benim i¢in sosyal bir ihtiyagtir. 1 213 4 3
B21 | Sosyallesmek i¢in arkadaslarim ya da ailemle tatile ¢ikmay: tercih ederim. | 1 2 )3 4 5
B22 | Benim i¢in 6zel kisilerle tatil yapmak sosyallesme agisindan daha | 1 2|3 4 5
onemlidir.
B23 | Tatil yaparken yeni insanlarla tanismaktan hoslanirim. 1 2 |3 4 5
RAHATLAMA BOYUTU
B24 | Benim i¢in tatil, stresten kurtulmanin ve mutlu olmanin bir yoludur. 1 2 13 4 5
B25 | Moralim bozuldugu zaman kendimi iyi hissetmek i¢in tatile ¢ikmay tercih | 1 213 4 |5
ederim.
B26 | Turistik iiriinleri giinlik hayatin siradanligindan kurtulmak igin tercih | 1 2|3 4 5
ediyorum.
B27 | Turistik bir iiriinii tiikketmekten zevk duyuyorum ve mutlu oluyorum. 1 2 4
B28 | is disginda farkli aktivitelere katilmak yerine tatil satin almayi tercih | 1 2 4
ederim.
C- OTEL OZELLIKLERI
C1 | Otel isletmesindeki oda fiyatlar1 uygundur. I [;273 4 |5
C2 | Otel isletmesinin konumu kolayca ulagilabilir bir yerdedir. L2 }3 4 |5
C3 | Otel isletmesinin misafirlere sagladigi olanaklar yeterlidir. 1 [2 |3 4 |5
C4 | Otel igletmesinin restoran boliimiiniin yemekleri iyidir. 1 [2]3 4 15
C5 | Otel isletmesinin oda dekorasyonu genel konfor, kolaylik ve [ 1 |2 | 3 4 15
rahatlik igermektedir.
C6 | Otel isletmesinin 6n biiro/ resepsiyon verdigi hizmetler 1L [2 3 415
tatmin edicidir.
C7 | Otel personeli misafirlerle ilgilidir ve yardim sever bir tutum | 1 |2 |3 4 15
sergilerler.
D- SONUC/CIKTI
No | BASKALARINA ONERME
D1 | Gittigim tatil yerleri hakkinda ¢evremdekilere olumlu seyler | 1 |2 |3 415
sOylerim.
D2 | Satin aldigim turistik iiriinii, tavsiye isteyen ¢evremdeki diger | 1 |2 | 3 415
kisilere de dneririm.
D3 | Satin aldigun turistik iiriinii diger turistik tiiketicilerinde | 1 |2 |3 415
tercih etmelerinin dogru bir karar olacagini sdylerim.
YENIDEN SATIN ALMA
D4 | Tatil satin alma ihtiyacimi karsilamak i¢in suanda hizmet | 1 |2 | 3 415
aldigim otel her zaman ilk tercihimdir.
D5 | Oniimiizdeki yillarda da yine ayn tatil yerine giderim. 1 |2 (3 415
D6 | Memnun kaldigim bir turistik iiriinii satin almak igin yeniden | 1 |2 | 3 4 |5
ayni otele giderim.
E- DESTINASYON IMAJI (Edremit Korfezi)
No | BILISSEL iIMAJ
El Edremit Korfezi’nin seyahat etmek igin giivenli bir yer 1 1213 4 15
oldugunu diisiiniiyorum.
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E2 | Edremit Korfezi’nde yasayan insanlarin dost canlisi ve 2 13 5
sicakkanli oldugunu diisiiniiyorum.

E3 Edremit Korfezi’ndeki konaklama olanaklarinin  gayet 2 |3 5
elverisli oldugunu diigiiniiyorum.

E4 | Edremit Korfezi Turizm altyapisinin  yeterli oldugunu 2 13 5
diisiiniiyorum.

E5 | Edremit Korfezi’ndeki hava kosullarinin tatil igin elverisli 213 5
oldugunu diigiiniiyorum.

E6 | Edremit Korfezi’ndeki iiriin fiyatlarinin genel olarak uygun 2 |3 S
oldugunu diigiiniiyorum.

E7 | Edremit Korfezi’ndeki otellerde belli bir temizlik ve hijyen 2 13 5
standardi oldugunu diigiiniiyorum.

ES8 Edremit Korfezi’nin egsiz manzaraya ve farkli dogal 2 13 5
giizelliklere sahip oldugunu diisiiniiyorum.
DUYGUSAL IMAJ

E9 | Edremit Kérfezi’nin tatil yapmak igin giizel bir yer oldugunu 2 |3 5
diigiiniiyorum.

E10 | Edremit Korfezi’nin tatil yapmak i¢in hareketli bir yer 2|3 5
oldugunu diigiintiyorum

E11 | Edremit Korfezi’nde tatil yapmanin rahatlatici ve 2 |3 5
dinlendirici bir etkisi olduguna inanryorum.

E12 | Edremit Ko6rfezi’nde tatil yapmanin heyecan verici olduguna 213 S
inaniyorum.

E- DESTINASYON IMAJI (Génen)

No | BILISSEL IMAJ

El Gonen’in seyahat etmek igin giivenli bir yer oldugunu 213 5
diisiiniiyorum.

E2 Gonen’de yasayan insanlarin dost canlisi ve sicakkanli 2%E3 5
oldugunu diisiiniiyorum.

E3 Gonen’deki  konaklama olanaklarmin  gayet elverisli 2 |3 5
oldugunu diisiiniiyorum.

E4 Gonen Turizm altyapisinin yeterli oldugunu diisiinityorum. 2|3 5-

ES5 Gonen’deki hava kosullarinin tatil igin elverigli oldugunu 2 (3 5
diisiiniiyorum.

E6 Gonen’deki iiriin fiyatlarinin genel olarak uygun oldugunu 2|3 5
diisiiniiyorum.

E7 Gonen’deki otellerde belli bir temizlik ve hijyen standardi 213 5
oldugunu diisiiniiyorum.

E8 | Gonen’in egsiz manzaraya ve farkli dogal giizelliklere sahip 213 5
oldugunu diisiiniiyorum.
DUYGUSAL IMAJ

E9 Gonen’in tatil yapmak i¢in giizel bir yer oldugunu 2 |3 5
diisiiniiyorum.

E10 | Gonen’in tatil yapmak i¢in hareketli bir yer oldugunu 2|3 5
diisliniiyorum

E11 | Goénen’de tatil yapmanin rahatlatici ve dinlendirici bir etkisi 2 |3 5
olduguna inaniyorum.

E12 | Gonen’de tatil yapmanin heyecan verici olduguna 213 5
inantyorum.

E- DESTINASYON IMAJI(Balikesir)

No | BILISSEL iIMAJ

El Balikesir’in seyahat etmek igin giivenli bir yer oldugunu 213 5
diisiiniiyorum.

E2 | Balikesir’de yasayan insanlarmn dost canlist ve sicakkanli 213 5
oldugunu diisiintiyorum.

E3 Balikesir’dekikonaklama  olanaklarinin  gayet  elverisli 2 |3 5
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oldugunu diisiiniiyorum.
E4 | Balikesir Turizm altyapisinin yeterli oldugunu diigtiniiyorum. [ 1 |2 |3 415
ES Balikesir’deki hava kosullarinin tatil igin elverigli oldugunu | 1 |2 | 3 415
diistiniiyorum.
E6 | Balikesir’deki iiriin fiyatlarinin genel olarak uygun oldugunu | 1 | 2 | 3 415
diistiniiyorum.
E7 | Balikesir’dekiotellerde belli bir temizlik ve hijyen standard: [ 1 | 2 | 3 415
oldugunu diigiiniiyorum.
E8 | Balikesir’in egsiz manzaraya ve farkli dogal giizelliklere | 1 |2 | 3 415
sahip oldugunu diigiiniiyorum.
DUYGUSAL iMAJ
E9 | Balikesir’in tatil yapmak i¢in giizel bir yer oldugunu I [2 ]3 4 (5
diigiiniiyorum.
E10 | Balikesir’in tatil yapmak i¢in hareketli bir yer oldugunu 213 4 15
diigliniiyorum
El11 | Balikesir’de tatil yapmanin rahatlatic1 ve dinlendirici bir 1 [2°3 4 |5
etkisi olduguna inantyorum.
E12 | Balikesir’de tatil yapmanin heyecan verici olduguna [ 1 |2 |3 4 |5
inaniyorum.
F- HIZMETIN ONEMI
F1 | Turistik tiiketiciler i¢in tatil satin alma karar1 olduk¢a 6nemli |1 |2 |3 415
bir karardir.
F2 | Tatil satin alma karari, iizerinde olduk¢a diisiiniilmesi [ 1 |2 | 3 415
gereken bir karardir.
F3 | Bir turistik iiriinii satin almak ve konaklayacagniz tatil yerini | 1 |2 | 3 4 |5
se¢mek ciddi bir istir.
F4 | Bir turistik iiriinii satin almaya ve tatil yerini se¢gmeye biiyiik [ 1 |2 | 3 4|5
nem veririm.
F5 | Dogru tatil satin alma karari vermek; sorunsuz, huzurlu vakit [ 1 |2 | 3 4 15
gecirmek demektir.
G- FAYDACI TUKETIM ILE ILGILI YARGILAR
No | BASARI BOYUTU
G1 | Turistik tiiketici olarak, satin alma davranigini planladigim 1 (2|3 415
gibi gerceklestirirsem, bu benim i¢in 6nemli bir basaridir.
G2 | Tatilde aradigim hizmeti bulmak benim i¢in dnemlidir. 1 [2 |3 415
G3 | Dogru tatil satin alma karari verdigimi bilmek kendimi iyi [ 1 |2 | 3 415
hissettirir.
G4 | Tatil se¢imi kararimdan dolay: kendimi akilli hissederim. 1 12 |3 4|5
ETKINLIK BOYUTU
G5 | Satin aldigim tatil paketi tiim ihtiya¢larimi karsilamadiginda | 1 |2 | 3 4 15
mutsuz olurum.
G6 | Iyi bir tatil, sunulan hizmetlerin istenilen zamanda ve 1 12 (3 415
istenilen hizda verilmesi ile miimkiin olur.
IHTIYAC KARSILAMA DERECESI
G7 | Ihtiyacim olan tatil hangisi ise sadece onu gergeklestiririm. 1 123 415
G8 | Tatil satin alirken ihtiya¢ duymadigim seyleri satin almam. I |2 |3 4 |5
G9 | Tatildeyken sadece ihtiyacim olan geylere yonelirim. 1 12 |3 415
G10 | Satin aldigim tatil tam olarak beklentilerimi karsilamazsa 1 {213 4 |5
.| kendimi hayal kirikligina ugramis hissederim.
G11 | Tatil satin alirken beklentilerime uygun olmayan otellere 1 1213 415
gitmem.

Cahsmamiz burada bitmistir. Degerli vaktinizi ayirdigimiz icin TESEKKUR ederiz....




