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Tiiketici davramiglarini daha anlasilir hale getirerek etkin pazarlama
faaliyetlerini gergeklestirmek, tiiketici satin alma siirecine etki eden faktorlerin
belirlenmesini gerektirmektedir. Bu dogrultuda ¢alismanin temel amaci hedonik
tiketim egilimi ile davranmigsal niyet arasindaki iliskinin incelenmesidir.
Calismanin alt amaglari, turistlerin hedonik tiiketim egilimlerinin ve davranigsal
niyetlerinin milliyet, turizm tiiri ve cinsiyet bakimindan herhangi bir iliski ve
farklilik gosterip gostermedigini ortaya cikarmaktir. Aragtirmanin anakiitlesi,
karsilastirmaya olanak verecek sekilde kruvaziyer gemiler yoluyla Kusadasi ve
Marmaris limanina gelen ziyaretgiler ve deniz-kum-giines (kitle) turizmi amaciyla
Fethiye’de 1. smuf tatil koylerinde ve bes yildizli otellerde konaklama yapan
turistik tiiketicilerden olugsmustur. Milliyetlere gore Ingiliz, Rus ve Alman turistik
tilkketiciler 6rneklem kapsaminda yer almislardir.

Caligmada hem nitel hem de nicel wveri toplama tekniklerden
yararlanilmistir. Oncelikle pilot uygulama sonucunda elde edilen 201 adet anket
verisiyle gecerlik ve giivenirlik analizleri gerceklestirilmistir. Daha sonra iKki
turistle pilot gortiismeler yapilmistir. Elde edilen olumlu sonuglara bagh olarak
toplam 16 turist ile yiiz yilize gortismeler gerceklestirilmistir. Analiz edilen
goriisme ve pilot anket uygulamasi sonuglari, anket uygulamasina gecilebilecegi
yoniinde bulgular sunmustur. Buna bagli olarak gerceklestirilen uygulamada
toplam 1152 adet gegerli anket verisi analiz edilmistir.

Calisma sonucunda hedonik tiiketim egilimi ile davranigsal niyet arasinda
anlamli bir iligski oldugu ve hedonik tiiketim egiliminin davranissal niyetleri hem
milliyete hem de turizm tiiriine gore anlamli sekilde etkiledigi ortaya ¢ikmustir.
Arastirma sonuglar1 cergevesinde uygulayicilara ve arastirmacilara Oneriler
sunulmustur.

ANAHTAR SOZCUKLER: Pazarlama, Turist Davranisi, Hedonik Tiiketim
Egilimi, Davranigsal Niyet
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ABSTRACT

THE IMPACTS OF TOURISTS’ HEDONIC CONSUMPTION
TENDENCIES ON THE BEHAVIO(U)RAL INTENTIONS

Giinseli GUCLUTURK BARAN
Ph. D. Thesis, at Tourism Management
Supervisor: Ph. D. Abdullah TANRISEVDI

Performing effective marketing activities by making consumer behaviors
more understandable requires determining the factors affecting the consumer
purchasing process. In this respect, the main purpose of this study is to examine
the relationship between hedonic consumption tendencies and behavioral
intentions. The sub-goal of the study is to investigate whether tourists' hedonic
consumption tendencies and their behavioral intentions are related and differ in
terms of nationality, type of tourism and gender. For the purpose of allowing to
make comparisons among tourists, the study examines tourists who traveled to the
port of Kusadasi and Marmaris via cruise ships, and tourists staying in first class
holiday villages and five-star hotels in Fethiye for sea-sand-sun (mass) tourism.
Furthermore, British, Russian and German tourists are included in the sample.

Both qualitative and quantitative approaches were utilized in the study.
Firstly, validity and reliability analyses were carried out through 201
questionnaires obtained as a result of the pilot study. Afterwards, pilot interviews
were conducted with two tourists. Depending on the positive results obtained,
face-to-face interviews with a total of 16 tourists were carried out. The results of
interviews and pilot survey analyzes revealed that the survey could be put into
practice. Accordingly, a total of 1152 valid questionnaire data were analyzed.

As a result of the study, it was found that there is a significant relationship
between the hedonic consumption tendency and the behavioral intention and the
behavioral intentions of the hedonic consumption tendencies are significantly
influenced by both the nation and the type of the tourism. In this respect,
suggestions were presented especially to industry professionals and researchers
within the scope of the research.

KEYWORDS: Marketing, Tourist Behaviour, Hedonic Consumption Tendency,
Behavioural Intention
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GIRIS

Tiiketici davranislarinin incelenme konusu olmasi bu tiir davranislarin
tilketim kavramiyla birlikte ortaya cikmasindan kaynaklanmaktadir. isletmeler
miisterilerinin, algilamalarina, isteklerine, zevklerine ve bekledikleri faydalara
gore yeni, farkli veya 0zel iiriin ve hizmet iiretip pazarlamaktadir. Ne istedigini
bilen tiiketici sayisinin artmasi baska bir ifadeyle tiiketicilerin bilinglenmesi ve
odak noktay1 olusturmast ile satin alma sonrasi tiiketici davraniglarinin etkilerinin
isletmelerde hissedilmesi {izerine isletmeler; tiiketicilerin davranislar1 iizerine
sadece bir satin alma ve kullanma yaklagimi gostermelerini saglamak degil, ayni
zamanda satin alma siirecini etkileyen faktorlerin (kisilik 6zellikleri, giidiilenme,
kiiltiir, zevk, demografik yap1 veya aile gibi) de ayrintili incelenmesi gerekliliginin
farkindadirlar. Bu yiizden tiiketicinin satin alma sonrasi davramislarinin analiz

edilmesi 6nemli agamalar arasinda yer almaktadir.

Sosyal Bilimlerde ‘‘davranis’’1 analiz etmek giictiir. Bu yiizden genellikle
davranisin = bir  Onciilii  sayilan “‘niyet’’ kapsaminda  caligmalar
gerceklestirilmektedir. Niyetin, tarihsel siiregte Ajzen (1985) tarafindan gelistirilen
Gerekgeli ve Planli Davranig Teorileri'ne gore biyiik bir onem tasidigi
sOylenebilir. Bu bilgilerin dayanak oldugu bu ¢alismada turistlerin bir tatil yerini
veya oteli, tekrar satin alma ve bagkalarina Onerme davraniglari, niyet ile
Olgiilebilir. Bu dogrultuda ¢aligmada davranigsal niyetler aragtirma konularindan
biridir. Diger bir konu ise hedonik tiiketim egilimidir. Hedonik tiiketim egiliminin
tarihsel gelisimi incelendiginde, M.O. 435-355 yillarina dayanan bir gecmisi
oldugu ve Hedonizm’in (hazcilik) 1gik tuttugu bir kavram olarak kargimiza
¢ikmaktadir. Hedonizm, mutluluga ve iyilige haz ile ulasilabilecegini ve bu yonde
insanlarin eylemler gergeklestirdigini belirten felsefi bir o6gretidir. Psikoloji
alaninda ise hedonizm motivasyon ile agiklanmaktadir. Turizm endiistrisinde de
insanlar giidillenmektedir; ayn1 zamanda yasadiklar1 deneyimleri ve duygular
hatirlamaktadirlar. Mutluluk veren anilar hos karsilanarak hayal kirikligi yasatan
veya Ofke barmdiran anilar ise ayni tatil yerini segmeme nedeni olabilmektedir. Bu
bilgilere dayali olarak turistik tiiketici davranislarinin hazci yoniiniin kimler igin
neler oldugunun ve ne oranda davranigsal niyetleri etkilediginin incelenmesi

6nemli bir konudur.

Bu arastirmada, 6ncelikle hedonik tatil yapma egilimleri ile davranissal
niyetler arasindaki iligkinin incelenmesi amaglanmistir. Turizm alaninda turistlerin

1



tatil deneyimlerine yonelik turistler tatile neden giderler? Davranissal niyetin
nedenleri arasinda hedonik tiiketim egiliminin etkisi var midir? sorularindan
hareketle turizm tiirlerine, milliyetlere ve cinsiyete gore hedonik tiketim egilimi
ve davranigsal niyet kapsaminda iligkilerin ve farkliliklarin olup olmadigi konulari
ele almmustir. Arastirmanin  turizm pazarlamast ve tiiketici davranislar
bakimindan alanyazina, Tirkiye turizmine ve isletmelere faydali olacagi
diisiiniilmektedir.



1. ARASTIRMA HAKKINDA ACIKLAMALAR

Arastirma  siirecinin  organize edilmesi toplam dort asamadan
olusmaktadir. Bunlar; arastirma hakkinda agiklamalar basligiyla yer alan ve
aragtirma yontemleri ile ilgili bilgileri ve gegerlik-giivenirlik ¢alismalarinin
sonuglarini igeren 1. BoOliim; hedonik tiiketim egilimi ile ilgili kuramsal ve
kavramsal cergeveyi igeren 2. boliim; davranigsal niyet ile ilgili kuramsal ve
kavramsal cergeveyi iceren 3. boliim ve arastirmanin nitel ve nicel galigma

bulgularini, sonuglarini ve degerlendirmelerini i¢eren 4. boliimdiir.

1.1. Arastirmanin Konusu

Genel olarak bu tez ¢alismanin konusu; turistik tiiketicilerin satin alma
sonrast davramiglarinin ve bu davraniglara etki ettigi tahmin edilen faktorlerin
incelenmesidir. Bu konunun segilmesinin nedenleri; pazarlama alaninda etkin
faaliyetlerin gergeklestirilebilmesi i¢in tiiketici davraniglarini etkileyen faktorlerin
tespit edilmesi ile karmasik karar verme siirecinin daha ayrintili belirlenmesi
ihtiyacindan kaynaklandig1 (Hischman & Holbrook, 1982, islamoglu ve Altunisik,
2013, Hacioglu, 2014) soylenebilir. Arastirmada yer alan degiskenler; hedonik

tiketim egilimi, davranigsal niyet, turizm tiirli, milliyet ve cinsiyet degiskenleridir.

1.2. Arastirma Problemleri ve Amaclar

Arastirmanin amaci agiklanmadan Once arastirmanin kalbi olan arastirma
problemi tanimlanmalidir (Karasar, 2008, Leedy & Ormrod, 2010, Arikan, 2011,
Picardi & Masick, 2014). Bu arastirmada ¢6ziim aranan problem/ler ve aragtirma
amaglar1 alanyazindaki bilgiler 1s1ginda belirlenmistir. Bu bilgiler asagidaki
gibidir.

o “Makalede verilen paket tur dJrneginde kruvaziyer turistlerinin
katildiklari en son kruvaziyer tatillerini eglenceli bulmalarmin gelecege
yonelik davranissal egilimlerini hem dolaysiz ve pozitif bir sekilde, hemde
dolayli olarak genel memnuniyet degerlendirmeleri iizerinden etkiledigi
bulunmustur.... Turistler yeniden alma ve tavsiye etme gibi davranissal
egilimlere girerken oncelikli olarak gecirdikleri tatilden ne Oolgiide
memnun olduklarint hesaba katmaktadirlar. Bu durumda fiyat algist

memnuniyeti oncelikle etkileyen bir faktor konumunda iken, gelecege



yonelik davramissal egilimleri etkileyen ikincil faktér konumundadir’™
(Duman, 2003).

o “‘Gelecekteki arastirmalar tiiketicilerin satin alma baglamlarinda
onceden karar vermelerini yonlendiren siiregler hakkinda sistematik bir
arastirma gelistirmelidir’’ (Patrick &Park, 2006).

e “Her iilke ve toplumun kendine ait bir kiiltiir  yapist
bulunmaktadwr....Farkly aligveris aliskanliklar, kiiltir ve demografik
faktorler etrafinda incelenebilir’’ (Aydin, 2009).

e “‘Ozellikle bir turistik destinasyonda, belli bir zamanda birbirinden farkli
tilkeden gelen turistik tiiketicilerin olusturdugu karmagik bir yapi vardir’’
(Tayfun ve Yildirim, 2010).

o “‘Gelecekteki arastirmalar mutlu olma ve insan olma niyetinin temelini
olusturan sorularla, tiiketicilerin ne zaman, nerede ve neden bir seylerde
keyif bulduklar: hakkinda daha fazla bilgi verebilir’’ (Alba & Williams,
2012).

o “‘..turizm alamindan tiiketici davranist ve pazarlama literatiiriine doniik
bilgi akusi, turizm tiketiminin essiz hedonik ve duygusal yénlerini
inceleyerek gelistirilebilir....”" (Cohen, Prayag & Moital, 2014).

e Davranigsal niyet bagimli degiskeni ile fiyat degeri ve aidiyet arasindaki
iliskilerin incelendigi bir c¢alisma “‘kiiciik bir destinasyon olarak
degerlendirilebilecek Antalya’min Kemer ilcesinde gerceklestirilmistir.
Gelecekte farkly  bélgelerde ¢alismalar  yapilarak bu  arastirma
sonuglaryla kiyaslamalar yapilabilir. Ayrica ¢alisma deniz-kum-giines
turizminin hakim oldugu bir turist ornekleminde uygulanmistir. Farkh
turizm  tiirlerinin -~ bulundugu  diger destinasyonlarda  ¢alismalar
gerceklestirilerek karsilagtirmalar yapilabilir’’ (Bezirgan, 2014).

o “‘Yazarlarin gelecek arastirmalarina yonelik planlarinda, kruvaziyer
ziyaretgilerin yeniden satin almalari, tekrar ziyaret etmeleri ve tavsiye
etmeleri niyetlerinin daha fazla analiz etmeleri gerekmektedir. Ozellikle,

bu ziyaretlerde birkag¢ ozelligin bu niyetlerine olan etkileri....
incelenebilir (Simantiraki, Skvalou & Trihas, 2015).

o “Ozellikle kruvaziyer turizmi konulu arastirmalarmm swurlt olmasi

bakimindan, calisma literatiire onemli katki saglamaktadir.... Sonraki



arastirmalar  farkli  gemi  konseptleri ve katihimcit  gruplarina
yonelebilirler....Fakat 2016 yilinda Tiirkiye’de yasanmis olan olumsuz
durumlar kruvaziyer sektoriinii de etkileyerek iilkeye gelen gemi sayilarin

s

ciddi anlamda etkilemis ve verilerin giincellenmesini olanaksiz kilmistir
(Cetinkaya, 2017).

o Tiiketiciler aligveris eylemine bir {iriiniin sahipligini elde etmenin ve
iriintin  fonksiyonunu yerine getirmesinin Otesinde duygusal bazi
nedenleri iceren anlamlar yiikleyebilmektedir. Dolayisiyla tiiketiciler
duygusal anlamda haz duyabilecekleri, zevk alabilecekleri aligverisler de
yapmaktadirlar. Bu nedenle faydaci aligverisi dikkate alan goriisler tam
olarak tiiketici davranisin1 aciklamakta yetersiz sayilmaktadir (Deniz ve
Yozgat, 2013).

Bu bilgiler temelinde aragtirmada ¢6ziim aranan problem ve alt problemler
asagidaki gibi ifade edilmistir:

e Hedonik tiiketim egilimi ile davranigsal niyet arasinda nasil bir iligki
vardir?

o Turizm tiiriine gore hedonik tiiketim egilimi farklilasmakta midir?

o Turizm tiiriine gére davranigsal niyet farklilagsmakta midir?

o Milliyetlere gbre hedonik tiikketim egilimi, davranigsal niyeti nasil
etkilemektedir?

e Turizm tiirine gore hedonik tiiketim egilimi, davranissal niyet iizerinde

nasil bir etkiye sahiptir?
o Milliyetlere gore hedonik tiiketim egilimi farklilik gostermekte midir?

e Milliyetlere gore hedonik tiketim egilimi cinsiyet bakimindan
farklilasmakta midir?

e Milliyetlere gore davranigsal niyet cinsiyet bakimindan farklilik
gostermekte midir?

o Milliyetlere gore davranigsal niyet farklilagmakta midir?

Arasgtirma problemlerinin ¢6ziimiine yonelik alanyazin daha ayrmntili
incelendiginde 2000-2012 yillar1 arasinda Tourism Management, Annals of
Tourism Research ve Journal of Tourism Research dergilerinde yaymlanmis
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makalelerde turist davranislarima yonelik ‘‘karar verme’ anahtar sozciigii
kullanilmasiyla yalniz 49 adet arastirmanin oldugu belirlenmistir (Cohen et al.,
2014). Nitekim 2017’ye kadar genellikle hedonik tiiketimin, ¢evrimigi aligveris,
plansiz aligveris ve davranigsal niyetler ile iligskisi bakimindan arastirma konusu
yapildig1 alanyazinda (Overby & Lee, 2006, Akturan, 2010, Oz ve Mucuk, 2015,
Aytekin ve Ay, 2015, Avci, 2015) goriilmektedir.

Bu bilgilere dayali olarak hem alanyazinda farkedilen boslugun
doldurulmast hem de hazci tiiketim davranisinin pazarlama alaninda daha iyi

anlasilabilmesi i¢in bu aragtirmanin temel amaci;

e Hedonik tiiketim egilimi ile davramgsal niyet arasinda nasil bir iliski

oldugunu ortaya ¢ikarmak seklinde belirlenmistir.

Genellikle alanyazinda paket tur ile Antalya’y1 tercih eden turistlerin
demografik ve seyahat bilgileri ile miisteri sadakati, memnuniyeti, turist profili
(Ozdemir, Giizel Ozdemir, Kadak ve Nasiroglu, 2012), Antalya’nmin tercih
edilmesinde ¢ekici faktorlerin belirlenmesi (Cetinsdz ve Artuger, 2014), pazarlama
aract olarak yolcularin tatil tercihlerinin analizinde cografi bilgi sistemlerinin
kullanim1 (Sak, Atalik ve Uyguggil, 2017), aligveristen alinan hazzin cinsiyete
bagl olarak farklilasip farklilasmadigi (Ozdemir ve Yaman, 2007) ile ilgili
aragtirmalar oldugu goriilmektedir.

Tiim bu bilgilere dayali olarak turistik tiiketici davraniginin arastirilmasina
yonelik bagka bir bogluk daha oldugu anlasilmaktadir. Nitekim triinlerin tatlari,
sesleri, kokulari, goriintiileri ve dokunma hisleri heterojen ihtiyaglar1 olan
tilketicilere degisik duygular yasatarak onlarin keyif alma duygusunu tatmin
etmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982). Bdylece duygusal tatmin igin
anlamlarin mal ve hizmetlere yiiklenmesi, diinya ticaret pazarini beslemektedir
(Yaniklar, 2006).

Dolayisiyla turistik tiiketicinin milliyeti, cinsiyeti ve katildiklar1 turizm
tiirii bakimindan hedonik tiiketim egilimi ve davranigsal niyet ile ilgili yapilmig
sinirlt sayida ¢aligmanin bulunmasi kapsaminda bu arastirmanin alanyazina katki
saglayabilecegi diigiiniilmektedir. Cilinkii ‘‘mutlu olmak’’ veya °‘keyif almak’’
herkesin hayatinda ulagmay1 hedefledigi eylemlerdir (Veenhoven ve Dumludag,
2015). Bu dogrultuda Tiirkiye’ye farkli amaglarla ve farkli milliyetlerden gelen



turistlere en uygun sunulacak turistik iriin, tilketim davranmislar1 analizine olan
ihtiyac1 ortaya c¢ikarmaktadir (Tayfun ve Yildinm, 2010). Bu ihtiyaglan

kargilamak i¢in belirlenen arastirmanin alt amaclar ise;

e Hedonik tiikketim egiliminin ve davranigsal niyetin,
» turizm tiird,
» milliyet ve

> cinsiyet degiskenlerine gore farklilagip farklilasmadigini kapsamli bir
sekilde tespit etmektir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Bu aragtirma gergevesinde arastirmanin énemi teorik alana olan katkilart

ve uygulama alanina olan katkilar1 bakimindan asagida kisaca 6zetlenmistir.
Teorik Alana Katkilari:

e Insanlar, sosyal bir varlik olarak farkl isteklerle ve nedenlerle turizmde
davranig sergilemektedir. Bu davramiglar ayn1 yere, mala veya hizmete
yonelik tekrarli bir davranmig seklinde gergeklesebilmektedir. Ayni
zamanda turistik tiiketiciler yalnizca duydugu-duyuracagi veya okudugu-
yazacagl bir iletiye gore oOzellikle tatil yeri, acenta veya otel tercihi
yapabilmektedir. Bu dogrultuda turistleri, hedonik tiiketime yOnelten
egilimlerin ve bu egilimlerin davramigsal niyetler iizerindeki etkisinin
saptanmasi i¢in bu degiskenlerin birbirleriyle iligkisinin arastirilmasi
onem arz etmektedir.

o Turistlerin Tiirkiye’ye tatil i¢in genellikle paket tur yoluyla daha c¢ok
deniz-kum-giines amacgli gelmeleri, milliyet degiskenlerini kullanarak
davraniglarin daha ag¢ik arastirilmasimi  6nemli kilmaktadir. Ayrica
Tiirkiye’de kruvaziyer turizmini gelistirme ¢abalarininin 6ne ¢ikmas ile
kruvaziyer turizme katilan turist davramiglarinin incelenmesi de bir
gereklilik halini almigtir.

e Bu arastirmada hem nitel hem de nicel arastirma tasarimiyla veri
toplanmasi, elde edilecek sonuglarin gegerlilik ve giivenirligine katki
saglamasi agisindan 6nemlidir (Woodside & MacDonald, 1993).



Uygulama Alanina Katkilar:

o Turistlerin eglenme, rahatlama, aligveris ve sosyallesme gibi hedonik
tiiketim nedenleri ile davranigsal niyetlerinin saptanmasinin, deniz-kum-
giines ve kruvaziyer turizmi kapsaminda hizmet veren uygulayicilara
hedonik unsurlar igeren turistik triinlerini gelistirmeleri bakimindan katki
saglayacag diisiiniilmektedir.

e Turist davraniglan {lizerinde satin alma kararinin ilk kez veya tekrar
olusturulabilmesi ve baskalarina Onerme niyetinin yaratilmasi turistik
tiketici tercihlerinin niteliginin anlagilmasi ve bu dogrultuda pazarlama
faaliyetlerinin etkin ve siirdiiriilebilir yiiriitiilmesi ile miimkiindiir.

e Deniz-kum-giines ve kruvaziyer turizminde demografik faktorler
arasindan cinsiyete ve bolge temelli milliyete gére pazar boliimlendirmesi
yapacak olan otel, seyahat acentasi ve diger isletmelere bu arastirma
sonuglarinin énemli faydalar saglayacagi 6ngoriillmektedir.

1.4. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin bagimli degiskeni davranigsal niyettir. Hedonik tiiketim
egilimi hem bagimsiz degisken hem de bagimli degisken olarak ele alinmistir.
Aragtirmanin  diger degiskenleri turizm tiiri, milliyet ve cinsiyettir
(nitel/nominal/kategorik/siireksiz degiskenler). Aragtirmanin hipotezleri, belirtilen
degiskenler arasi iliskilerin karsilastiritlmasina ve eger varsa farkliliklarin ortaya
cikartilmasina yonelik asagidaki sekilde gelistirilmistir.

Cohen ve arkadaglar1 (2014), turizmde hedonik tiketim ile iliskili
duygusal unsurlarin tiiketim ve davranis modelleri i¢in 6nem tasidigini
belirtmektedir. Bu bakimindan alanyazinda hedonik tiiketim egiliminin satin alma
sonrast davranmiglar bakimindan tekrar satin alma/ziyaret etme ve bagkalarina
onerme degiskenleri (Ryu, Han & Jang, 2010, Akkili¢ ve Cetintas, 2015) ile
birlikte ele alindig1 ve ayrica kisilik, duygu, postmodern satin alma siiregleri
(Mooradian & Olver, 1997), tutum (Voss, Spangenberg & Grohmann, 2003),
miisteri memnuniyeti (Stoela, Wickliffeb & Lee, 2004, Hanzaee & Khonsari,
2011, Nejati & Moghaddam, 2012, Prayag, Hosany, Muskat & Del Chiappa, 2017)
hedonik fayda saglayan mallar, (Babin, Darden & Griffin, 1994, Okada, 2005)
turistin duygu temelli deneyimleri, alisveris deneyimleri (Hosany & Gilbert, 2009,


http://journals.sagepub.com/author/Hosany%2C+Sameer
http://journals.sagepub.com/author/Muskat%2C+Birgit
http://journals.sagepub.com/author/del+Chiappa%2C+Giacomo

Kazancoglu ve Aytekin, 2014) ve magaza se¢gme Ol¢iitleri (Enginkaya ve Ozansoy,
2010) ile iligkilerinin de arastirildigi goriilmektedir. Ancak hedonik tiiketicilerin
aktif olarak rol aldiklari aligveristen mutluluk duymalarina ve tatillerini hedonik
duygular olarak nitelendirmelerine ragmen turizm endiistrisinde hedonik tiikketim
egilimi ile davranissal niyet degiskenlerinin iliskisini (Decrop & Snelders, 2004,
Chang, 2001) ele alan kapsamli bir ¢alisma ile karsilasilmamistir. Bu bilgiler
cercevesinde arasgtirmanin ilk hipotezi asagidaki sekilde geligtirilmistir.

H;. Hedonik tiiketim egilimi ile davranigsal niyet arasinda anlaml bir iligki

vardir.

Turizm tiirii ile hedonik tiketim egilimi iliskisini incelemeye yonelik
alanyazinda, is turizmi (Cakict ve Yildirim, 2014), termal turizm (Akkilic ve
Cetintas, 2015), paket tur (He & Song, 2009), deniz-kum-giines turizminde paket
tura yonelik hedonik fiyatlama (Thrane, 2005), spor etkinlikleri (Drengner,
Kiessling & Sachse, 2008), yesil oteller (Lu & Liao, 2012), spa-wellness turizmi
(Voigt, Howat & Brown, 2010) ve temali oteller (Giizel, 2014) ile ilgili
aragtirmalarin oldugu belirlenmistir. Bu dogrultuda arastirma sayisinn turizm

endiistirisi i¢in sinirli oldugu anlasilmaktadir.

Tiirkiye, deniz-kum-giines motifleriyle amlan Oliideniz gibi dogal
cekicilikleri ve Efes-Meryem Ana Evi gibi tarihi-kiiltiirel ¢ekicilikleri biinyesinde
barindirmaktadir. Zira bu c¢ekicilikler her yil milyonlarca turiste ev sahipligi
yapmaktadir. Bu yiizden mevcut ve potansiyel turist deneyimlerinin ve
ihtiyaglarinin  daha kapsamli arastirilmast  gerekmektedir. Bu dogrultuda
Tirkiye’yi ziyaret eden turist davramiglarimin  keyif, zevk, mutluluk gibi
kavramlarla ne kadar iligkili oldugunun farkl turistik bolgelere gore turizm tiirleri
icin saptanmasi dnemlidir. Bu bilgiler dogrultusunda H; hipotezi simanmak {izere
gelistirilmistir.

H,: Turizm tiirline goére hedonik tiiketim egilimi anlamli olarak

farklilagmaktadir.

Yoon & Uysal (2005), destinasyonlarin bir iiriin olarak goriildiigii takdirde
turistlerin bu destinasyonlar1 tekrar ziyaret edebileceklerini ve/ya baska potansiyel
turistlere (aile, arkadaslar vb.) tavsiye edebileceklerini belirtmislerdir. Bu anlamda
her isletme veya destinasyon sadik turistlere sahip olmak istemektedir. Nitekim



Hosany & Witham (2010) kruvaziyer yolcu deneyimlerinin tavsiye etme iizerinde
dogrudan etkisi oldugu sonucuna ulagsmiglardir. Bu arastirmada da turistlerin
davranigsal niyetlerine gore farklilhik gosterdigi oOngoriilen ‘turizm tliri’’
alanyazinda genellikle paket tur, kruvaziyer turizm, doga temelli turizm, golf
turizmi gibi sadece bir turizm tiirtine yonelik ve imaj, memnuniyet ve algilanan
deger (Duman, 2003, Meng, Liang & Yang, 2011, Parola, Satta, Penco & Persico,
2014, Baker & Fulford, 2016, Song, Kim & Yim, 2017, Cetinkaya, 2017,
Sotiriadis, 2017) degiskenleri ile birlikte incelenmistir. Bu bilgilerden hareketle bir
tilkede birden fazla turizm tiriiniin kiyaslanmasi onemlidir. Bu kapsamda

arastirmanin zigtincti hipotezi stnanmak iizere asagidaki sekilde gelistirilmistir.
Hj;: Turizm tiiriine gére davranissal niyet anlamli olarak farklilasmaktadir.

Alanyazinda Tirkiye’de yerli turistler {izerinde ¢evrimigi seyahat iiriin ve
hizmetleri satin alma davranisinda hedonik ve faydaci giidiilerin etkisinin
belirlendigi (Avei, 2015) ve Tiirkiye’de yerli turistlerin hedonik ve faydaci tiiketim
egilimlerinin davranigsal niyetler iizerindeki etkisinin arastirildigi (Akkilig ve
Cetintag, 2015) caligmalar mevcuttur. Ancak bu ¢alismalarda milliyetlere gore
hedonik tiiketim egilimi incelenmemistir. Farkli milliyetlere mensup turistlerin
(Fransa, Amerika, Almanya, Cin, Amerika vb.) duygusal turistik deneyimlerinin
incelendigi bir c¢alisma sonucunda ise turistlerin duygusal deneyimlerinin
memnuniyet ve davranigsal niyetler iizerinde O©nemli bir etkisi oldugu
belirlenmistir (Hosany & Gilbert, 2009). Ancak bu ¢aligmada da milliyete gore
gruplandirilarak bir iligki analizi yapilmamustir.

Comen (2014) ise Tiirkiye’de Alman, Ingiliz ve Hollandali turistlerin
aligveris degeri algilart ile memnuniyet-davranigsal niyetler arasindaki iligkiyi
incelemistir. Bu bilgiler kapsaminda milliyete gore hedonik tiiketim egiliminin
davranigsal niyet iizerindeki etkisinin pazarlama faaliyetleri icin kiyaslamaya
olanak vermesi dnemlidir. Nitekim bir kisinin milliyetine mensup oldugu iilkenin-
aligveris- kiiltiiriinden (Reisinger, 2009) ve ¢evre (McGue, M., & Bouchard, 1998)
faktorlerinden etkilenerek davramiglart  degisebilmektedir. Bu ¢ergevede

aragtirmanin dordiincii hipotezi gelistirilmistir.

H,. Milliyetlere gore hedonik tiikketim egilimi, davranigsal niyeti anlaml
ve pozitif yonde etkilemektedir.
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Turistik tiiketicilerin turizm tiiriine gbére hedonik tiikketime katilmalariin
altinda yatan nedenlerin oGlgiilmesi, belirli bir bolgeyi tercih etme kararlarinin
altinda yatan birtakim unsurlar1 da agiklayabilmektedir (Akkilic ve Cetintas,
2015). Bruwer & Alant’m (2009) yaptiklari bir arastirma sonucunda sarap
turizminde hedonik unsurlarin ziyaretgiler icin olduk¢a 6nemli oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bir bagka ¢alisma sonucunda da hedonik ve faydaci degerlerin yesil
otellere yonelik davramigsal niyeti ve tutumu etkiledigi tespit edilmistir (Lu &
Liao, 2012). Boylece tiiketicilerin eglenceli bulduklari, hos zaman gecirdikleri
isletmelere karsi sempati kurabilmelerinin miimkiin oldugu goriilmektedir ve
tiketicilerin  turistik {irlinleri yeniden deneyimleme istekleri artmaktadir.
Sozgelimi termal turizmde yer alan otelleri tiiketiciler yalnizca saglik amact igin
degil, glizel zaman ge¢irmek ve rahatlamak igin de tekrar tercih edebilmektedirler
(Ardig Yetis, 2015). Dolayisiyla destinasyonda agirlikli olarak sunulan turizm
tirtine gore turistlerin hedonik giidiilerinin referans oldugu tahmin edilen tekrar
satin alma ve bagkalarina 6nerme kapsaminda ne kadar yogunluk gésterildiginin
saptanmas1 gerektigi diisiiniilmektedir. Bu bilgilerden hareketle arastirmanin
begsinci hipotezi asagidaki sekilde olusturulmustur.

Hs. Turizm tiiriine goére hedonik tiketim egilimi, davranigsal niyet
tizerinde anlamli ve pozitif etkiye sahiptir.

Tiketicilerin 6zellikle zevk kaynaklarina yonelik karar verme seklini
anlayarak tiiketicilerin mutluluklarini en iist diizeye ¢ikarmak i¢in hedonik tiikketim
kararlarmi1  degistirme yollar1 konusunda cevapsiz kalan pek ¢ok soru
bulunmaktadir (Alba & Williams, 2012). Ornegin Belgikali turistler iizerinde
yapilan bir arastirma sonucunda davranig bi¢imlerine gore siniflandirilmis alti
farkli turist tipi arasinda ‘‘hedonik turist grubunun’’ yer aldig1 ortaya c¢ikmistir
(Decrop & Zidda, 2006/2008). Bu konuda tiiketicilerin milliyet temelli 6zellikleri
bakimindan incelenebilmesine ragmen uluslararasi bir hareket olan turizmde bir
bosluk oldugu disiiniilmektedir. Bu bilgilere dayali olarak Hg hipotezi asagida
belirtilmistir.

Hs:  Milliyete gore hedonik tiiketim egilimi anlamli  olarak
farklilasmaktadir.

Alanyazinda cinsiyet degiskeni bakimindan hedonik ve/ya faydaci tiiketim
egilimi arasinda herhangi bir farklilik olup olmadigi incelenme konulari arasinda

11



yer almaktadir. Kirgiz (2014), ““Modern Cagin Tiiketim Hastaligi: Tiirkiye’de
Cinsiyet ve Hedonik Aligveris’® adli bir ¢alisma gergeklestirmistir. Tiirkiye’de
tiniversite Ogrencileri iizerinde ve Istanbul ile Afyon’da yasayan tiiketiciler
iizerinde, aligveris davranislarinda tiiketim aligkanliklarinin tespitine yonelik
cinsiyet gibi demografik bilgiler ile sosyo-kiiltirel 6zelliklerin incelendigi
(Ozdemir ve Yaman, 2007, Erkmen ve Yiiksel, 2008, Aydimn, 2009, Dogan, Giirler
ve Agcadag, 2014, Eken ve Yazici, 2015, Bas ve Samsunlu, 2015) ¢aligmalar da
bulunmaktadir. Bu baglamda Antalya’da 5 yildizli otellerin, daha ¢ok demografik
ve cografi bilgilere gore pazar bélimlendirmesi yapmis olmasi (Aygiin, 2006) bu
aragtirmada da tiizerinde durulan Onemli bir sonugtur. Bu dogrultuda pazar
bolimlendirmesi ve tiiketici karar verme siireci i¢in etkili goriilen milliyet-
yasanilan iilke ve cinsiyet degiskenine yonelik alanyazin bilgilerinin dayanak
oldugu bu aragtirmada H; ve Hg hipotezleri gelistirilmistir.

H;. Milliyetlere gore hedonik tiiketim egilimi cinsiyet bakimindan anlaml
olarak farklilasmaktadir.

Hs. Milliyetlere gore davranigsal niyet cinsiyet bakimimdan anlamli olarak

farklilasmaktadir.

Milliyet degiskenine gore turist davraniglarinin farklilik gosterdigi yapilan
caligmalar sonucunda belirlenmigtir (Pizam & Sussmann, 1995). Ancak turistler
arasinda farkliliklar1 agiklamada uyrugun veya ikamet yerinin ayirt edici tek bir
degisken olarak konu edilmesinin elestirildigi (Dann, 1993, Crotts & Litvin, 2003)
de goriilmektedir. Bu elestiriler kapsaminda arastirmacilar, farkli milliyetlere
mensup turist rehberleri iizerinde farkli calismalar gerceklestirmislerdir. Ornegin
turist rehberleri iizerinde milliyetlere gore turist gruplarmin vatandagliktan
bagimsiz bir sekilde ayni davranigi gosterip gostermediginin ve farkli davranis
Ozelliklerinin olup olmadiginin algilanisin1  arastirmislardir. Bu  arastirmalar
kapsaminda turist milliyetlerinin birbirlerine gore algilanisi arasinda 20
davranigsal ozellikten 18 oOzellik ve 20 davramigsal oOzellikten 11 6zellik igin
farklilik oldugu sonucu ortaya c¢ikmistir. Ayni calismalarda turist rehberlerinin
algilamalarina gére milliyetlerin, birbirlerine benzer davranig 6zelligi géstermeleri
acisindan kiyaslanmasi sonucu ikiserli olarak gruplandirildigi da goriilmektedir
(Pizam & Jeong, 1996, Pizam & Reichel, 1996, Pizam, Verbeke-Jansen & Steel,
1997). Alanyazinda turistlerin milliyet, cinsiyet ve yas gibi Ozellikleri 6nemli

demografik degigskenler arasinda sayilarak pazar bdliimlendirmesi igin
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aragtirilabilir (Jonsson & Devonish, 2008) oldugu goriisleri de yer almaktadir.
Dolayisiyla pazarlama alaninda ‘‘kim i¢in?’’ sorusunun yanitlanmasi gerektigi
anlagilmaktadir. S6zgelimi bir arastirmaya katilan Rus ve Alman turistlerin satin
alma davramiglarin1 etkileyen bireysel etkenler arasindan en Onemlilerinin
ekonomik gelirleri, kisisel 6zellikleri, aliskanliklar1 ve gegmis deneyimleri oldugu
saptanmigtir. Milliyet bazinda bakilirsa bu etkenlerin Rus turistler agisindan
Alman turistlere kiyasla daha 6nemli oldugu sonucuna ulagilmistir (Tayfun ve
Yildirim, 2010). Tim bu bilgilere gore bu arastirmada milliyet {izerindeki
elestiriler gz 6niinde tutulmustur. Bu baglamda 6rneklem biyiikliigi icin milliyet
tabakalarinda en az 200 birimin yer almasi kriter olarak belirlenmistir ve cinsiyet
ile turizm tiirti degiskenleri de arastirmada ele alinmustir.

Milliyet degiskeniyle ilgili alanyazin incelendiginde bir arastirma
sonucunda Hong Kong’u ziyaret eden Tayvanli turistlerin davranig, tutum ve
algilanan davranigsal kontrolleri ile davranissal niyetler kapsaminda destinasyon
secimlerinin anlaml iligki iginde oldugu ortaya ¢ikartilmistir (Lam & Hsu, 2006).
Cinliler ve Amerikalilar iizerinde emik ve etik yaklagimlariyla davranigsal niyetler
modellerinin kiyaslandig: bir baska c¢alisma sonucunda da davranissal niyetler
modelinin kiiltiirler arasinda uygulanabilir oldugu gosterilmistir (Malhotra &
McCort, 2001). Ayrica alanyazinda yerli turistler iizerinde davranigsal niyetlerin
olciildiigii calismalar (Yakut Aymankuy, 2011, Akkilig, Kog, Onar ve Ozbek,
2013) da bulunmaktadir.

Davranigsal niyetlerin duyarli bir 6zellik gosterdigi sOylenebilir. Buna
ornek olarak tatil secenekleri hakkinda bilgi toplanmasinda daha oOnce tatil
deneyimi olan turistlerin sikayet web sitelerinde yer alan yorumlarinin okunarak
satin alma karar1 verilmesinin énemli bir kaynak tegkil ettigi (Yakut Aymankuy,
2011) verilebilir. Tim bu bilgiler, isletmelerin talep yaratmalar: i¢in belirli bir
caba gostermelerine isaret etmektedir. Diger bir ifadeyle, tatil sonrasi turistlerin
davranigsal niyetlerini anlamada milliyetlere gore hareket edilerek hedef pazar
ihtiyaglarinin karsilanmasi gerekmektedir. Bu bilgilere dayali olarak arastirmada
Hy hipotezi gelistirilmistir.

Ho. Milliyetlere gore davranigsal niyet anlamli olarak farklilasmaktadir.

Alanyazinda sinirli sayida ¢alisildig belirlenen ilgili degiskenlere yonelik
smanmak lizere gelistirilen hipotezler toplam dokuz adettir.
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1.5. Arastirmanin Modeli

Arastirma sorunsali Sekil 1.1.’de gosterilen hedonik tiiketim egilimi ve
davranigsal niyet anahtar degiskenleri bakimindan incelenmistir. Ayrica bu
degiskenler onceden belirtildigi gibi milliyete, turizm tiiriine ve cinsiyete gore
kapsamli bir sekilde ele alinmistir. Bu dogrultuda arastirma modelinde belirtilen
iliskiler, gelistirilen hipotezler araciligiyla test edilmistir.

\ o'
Hed ':'“,ﬂ'f Tiikletim 1 'T Davranissal
Egilimleri Nivetler
/ e /

Demografik Bilgiler ve Seyvahat Bilgileri
Milliyet, turizm titrii, cinsiyet

Sekil 1.1. Arastirmanin Modeli

Aragtirma modeli, aragtirmanin teorik catisini olusturan tiiketici satin alma
karar modeli ile Ortiismektedir. Bu c¢alismada hedonik tiiketim egiliminin
davranigsal niyet ile olan iligkisi belirlenmeye calisilmistir. Deger ve giidiillenme
noktalarindan hareketle hedonik tiiketim egilimi ve tekrar tatil satin alma ve
baskalarima 6nerme niyeti iizerinde neden?, nasil?, ne kadar?, ne oranda? gibi

sorulara yanit aranmustir.

1.6. Arastirmanin Varsayimlari
Arastirmanin varsayimlar asagidaki gibidir:

e Caligmada incelenen deney ve kontrol gruplari (katilimeilar) kendileri ile
ilgili dogru yanitlar vermislerdir.

o Anakiitleden alinan 6rneklem ilgili anakiitleyi temsil etmektedir.
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e Calisma kapsaminda birbirleri ile olan iligkileri gosteren degiskenler
disinda kontrol altina alimamayan degiskenlerin etkisi olabilir. Bu ele
alinan degigkenler arasindaki iligkiler, arastirilmak istenilen icerigi

yansitmaktadir.

e Arastirma kapsaminda katilimcilarin konakladiklar1 kruvaziyerler ve 5
yildizli otel isletmeleri ile 1. sif tatil koyleri, diger otel tiirlerine gore
daha kurumsal bir yap1 ve profesyonel bir yonetime sahiptirler.

1.7. Arastirmanin Kapsami, Simirhliklar: ve Arastirmada Karsilasilan
Sorunlar

Aragtirmanin  kapsami, smrhliklari ve uygulamada karsilasilan bazi

sorunlar asagida agiklanmigtir:

e Arastirma Aydin iline baglh Kusadasi’na ve Mugla iline bagli Marmaris’e
kruvaziyer gemiler yoluyla gelen ziyaretciler ile Mugla iline bagh Fethiye
ilgesine havayoluyla gelen turistik tiiketiciler ile sinirhdir.

o Aragtirma kapsaminda milletler/milliyetler, “‘ayni cografi alanda yasayan
topluluk ve ayn1 devletle vatandaslik baginin bulunmasi’’, ‘‘bagl olunan
millet, tabiiyet”” (Ttrk Dil Kurumu [TDK], 2017a) kistaslar1 bakimindan
ele alimmistir ve ortak davramig Ozelliklerinin belirlenmesi amagh
inceleme konusu yapilmistir. Dil, inang, etnik koken, edebiyat, sanat,
politik diizen, atasozii, gelenek, terbiye bilgisi vb. agidan kiiltiirel
unsurlarin incelenmesi, bu arastirma konusu diginda kalmaktadir.

e Arastirma verileri izin alinabilen isletmeleri ve ulagilabilen turistleri
kapsamaktadir. Fethiye’de 5 yildizli otel isletmelerinde, 1. smif tatil
koylerinde ve kruvaziyer gemilerde konaklayan turistlerin transfer araci
bekledikleri sirada ve/ya transfer araglarinda, calismaya katilmaya goniilli

katilimcilar ve verileri ile sinirlidir.
e Kullanilan veri toplama araglari sinirl sayida ve dildedir.

¢ Fethiye’de genel olarak turizm igletmelerinin Nisan-Ekim aylar1 arasinda
acik olmast ve kruvaziyer gemilerin de bu doénemde Kusadasi ve
Marmaris’e  gelmesi  nedeniyle bu tarihler disginda  anket
gergeklestirilmesinde zorluk yasanmustir. Ayrica kruvaziyerler gemilerin
az bekleme yapmalar1 ve otel isletmelerinin ve I. smuf tatil koylerinin
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cografi konumlar ve iletisim konusunda yasanan kisithiliklar/sorunlar da

bulunmaktadir.

¢ 2016 yilinda ve ilk iki donemi kapsayan 2017 yilinda Mugla-Fethiye’ye
gelen turist sayisinda onceki yila gore olan disiis ile Amerikan agirlikl
yolcu tastyan kruvaziyer gemi isletmelerinin Kusadasi’na gelecek gemi
seferlerini iptal etmeleri, arastirmada ulasilan toplam tiiketici sayisini
olumsuz yonde etkilemistir. Bu nedenle Marmaris Kruvaziyer Limani’na
gelen biyiikk kruvaziyer gemi misafirleri de arastirma kapsamina
alinmistir. Ancak Marmaris’te de kruvaziyer seferlerine yonelik iptallerin
olmasi, Kusadasi’nda karsilagilan gemi iptalleri sorunuyla benzer 6zellik

gostermistir.
1.8. Arastirmada Kullamlan Yontemler

Alanyazinda her olaym veya gergegin nitel ve nicel boyutu oldugu ifade
edilmektedir. Diger taraftan arastirmalarda nitel veya nicel yaklagimlarin tek
basina uygulandigi zaman zayif yonlerinin azaltilmasmma veya ortadan
kaldirilmasina yonelik bunlarin birlikte ele alinabilecegi belirtilmektedir. Bu
ylizden bu arastirma kapsaminda ¢oklu yoéntem (karma yontem, triangulasyon,
nirengi) (Miles & Huberman, 1994, Padem, Goksu ve Konakli, 2012, Yildirim ve
Simgek, 2016) uygulanmistir. Coklu yontem, kavram, strateji, teknik ve siireg
iceren ¢esitli yollar1 kullanarak aragtirma sorununa bakilmasini ifade etmektedir.
Diger bir tanima gore arastirma gecerliligini ve genellenebilirligini arttirmak
amagh kullanilan bir y6éntem olarak agiklanmigtir (Decrop, 1999, Perlesz &
Lindsay, 2003). Arastirma siirecinin her asamasinda c¢oklu yoOntemden
faydalanilabilir (Maggs-Rapport, 2000). Coklu yontemin, veri (birincil-agik uglu
sorular, kapali uglu sorular- ve ikincil veriler), yontem (nitel ve nicel yontemler,
genis  Orneklem), arasgtirmaci (farkli arastirmaci tarafindan okunmasi-
yorumlanmasi-denetim) ve teori (verilerin farkli teorilerle incelenmesi) tiirlerinde
ele alindig1 goriilmektedir (Denzin & Lincoln, 1994, Shih, 1998, Decrop, 1999,
Campbell, 2002, Creswell, 2003, Mangan, 2004). Bu arastirma kapsaminda veri,
yontem, aragtirmaci ve teori bakimindan ¢oklu yontem uygulandigi sdylenebilir.

Coklu yontem uygulanirken sirali, eszamanli ve doniigiimsel bir sekilde
gerceklestirilebilmektedir. Bu ¢alismada sirali ve doniisiimsel (nicel—nitel—nicel)
olarak karma bir tasarim uygulandigi belirtilebilir (Creswell, 2003, Johnson &
Onwuegbuzie, 2004). Nitekim arastirma siireci planlanirken hem nicel hem de
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nitel yaklagimlar kapsaminda uygulama yapilmasima karar verilmistir. Oncelikle
nicel yaklasim bakimindan pilot anket uygulamas: gerceklestirilmistir. Bu
asamadan sonra nitel yaklasim i¢in yiizylize gorismeler yapilmistir. Elde edilen
nitel ve nicel verilerin analiz edilmesi sonucunda genis bir 6rneklem {izerinde
anket uygulamasiyla arastirma siirdtirilmistiir.

Nicel arastirma, pozitivist diistinceden (gorgiil bilimsel bilgi), hareket
ederek belirlenen bir problemin teorilerle veya hipotezlerle test edilebilmesi,
sayilarla olgtilebilmesi, istatistiki teknikler kullanilarak nesnel bir sekilde analiz
edilebilmesi, raporlanabilmesi ve genellemelerin yapilabilmesi olarak daha ¢ok
aciklayict bir tasarimi ifade etmektedir (Teddlie & Tashakkori, 2009, Padem,
Goksu ve Konakli, 2012, Schiffman, Kanuk & Hansen, 2012, Erdogan, 2012)
Ayni zamanda arastirmanin nicel yaklasimi ‘‘ne oranda?’’, ‘‘ne kadar’> ve ‘‘ne
siklikla’” gibi sorulara anlamli yanit aramaya yonelik bir ¢aligmay1 kapsamaktadir
(Yin, 1993, Allwood, 2012, Kotler & Keller, 2012).

Nicel arastirma yaklagimi, iliskisel tarama modelindedir. Tarama modeli,
gecmiste ve su an var olan bir durumu oldugu sekliyle betimlemeyi amacglayan bir
yaklagimdir. Tarama modellerinde arastirmaya konu olan; olay, birey ya da nesne,
bulundugu kosullar1 iginde tanimlanmaya ¢aligilir. Onlar iizerinde degistirme veya
onlar1 etkileme ¢abasi gosterilmez. iliskisel tarama modeli, ayn1 zamanda
degiskenler arasindaki iliskiyi, degiskenlerin birlikte degisimini ve degisim
derecesini saptamaya yonelik bir modeli ifade etmektedir. Bu sayilanlar ayni
zamanda iliskisel tarama modelinin olumlu taraflaridir (Karasar, 2008, Leedy &
Ormrod 2010).

““Gergek’” hakkinda farkli yorumlar yapilabilmektedir. Buna bagli olarak
““var olan durumun, bilginin®’ daha iyi anlasilmasini saglamak i¢in yorumlayici
tasarimla arastirma ve analiz gerceklestirilmesi nitel arastirma yaklasimi olarak
aciklanmaktadir. Sosyal bilimlerde sadece pozitivist diisiinceden hareket
edilemeyecegi seklinde elestiriler bulunmaktadir. Dolayisiyla post-pozitivizm ve
yapilandirmac1 paradigmalar on plana c¢ikmaktadir. Bu dogrultuda nitel
yaklagimda ‘‘neden?’’ ve ‘‘nasil?’’ gibi sorulara ayrintili yanit aranmaktadir (Yin,
1993, Tashakkori & Teddlie, 1998, Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg,
2006).
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Bu aragtirmanin nitel yaklagimi, kiiltir analizi (etnografik model) ve
durum c¢alismasidir. Kiiltiir, kisilerin veya gruplarin ortak anlayis biitiiniidiir.
Kiiltiir analizi, antropoloji temelli bir yontemdir ve bir gruba yonelik cografi
ozellikler, inang, kavram, siire¢, algi ve deneyim cercevesinde gerceklestirilen
caligmalardir. Nitekim aragtirmaya konu olan milliyetlerin (cografi 6zellik) tatile
yonelik davranigsal niyet durumu, degisimlerin, deneyimlerin karsilastirilmasiyla
ve ilgilenilen siirecin tanimlanmasiyla saglanmaktadir. Ayni zamanda kiiltiiri
olusturan turistlerce algilarin, tutumlarin ve deneyimlerin kendi bakis agilarindan
aktarildigi ve bu yiizden dogrudan alintilarin da bulgularda belirtildigi yontem
kiiltlir analizidir. Durum caligmasi ise Kisi, kurum, grup gibi durumlar iizerinde
degisimlerin ve siireclerin derinligine arastirilmasidir (Hancock, Windridge &
Ockleford 2009, Yildirim ve Simsek, 2016).

Veri toplama teknikleri bakimmndan arastirma verileri, birincil ve ikincil
veri kaynaklarindan olusmustur. Arastirmanin ilk asamasinda ikincil wveri
kaynaklarindan faydalanilmistir. Bu kapsamda onceki c¢alismalar gbzden
gecirilmigtir. Arastirmada yaralanilan birincil veriler ise nitel ve nicel verilerdir.
Nicel (kantitatif) veri toplama tekniklerinden yiiz yiize anket teknigi ile birak-topla
teknigi (drop-collect surveys) (Brown, 1987) birlikte uygulanmistir. Anket teknigi,
konuyla ilgili deney yapilamamasi sonucunda kisilerden bilgi elde etmek, belirli
bir konuda goriisleri ve tutumlar1 saptamak amaciyla uygulanmaktadir. Anket
tekniginin kisa siirede ¢ok kisiye ve kolay uygulanabilir olmasi, giivenilirlik ve
giincellik icermesi gibi nedenler, bu teknigin tercih edilmesinde etkili olmustur
(Arikan, 2011).

Sosyal gergekligi anlamak i¢in 6zne konumundaki insana ait duygu,
disiince, tutum ve davramigi farkli arastirma teknikleri ile ortaya c¢ikarmak
miimkiindiir. Ancak gozlem (yiliz yiize anket) tekniginde yalnizca goriinen
davraniglarin anlasilmasi ve taninmasi daha ¢ok s6z konusudur. Bu yiizden
davranislarin nedenleriyle amaglarina iliskin bilgi saglanmasinda anket tekniginin
giicliik yarattig1 soylenebilir. Zira hipotezlerin test edilmesi yerine insanlarin ilgili
konuya 6zgii tek tek anlamlandirmalarini ve bunun nedenlerini arastirmak farkli
bir teknigin uygulanmasini gerektirmektedir. Bu anlamda bu arastirmada
katilimcilara genellikle kendilerini daha iyi ifade etme 6zgiirliigli sunan goriisme
(miilakat) teknigi uygulanmistir. Goriismeler, goriismenin akigina gore bazi
yanitlarin ayrintilanmasini veya yanitlara gére bazi sorularin sorulmamasini

gerektirmesi bakimindan esneklik tasiyan, ayrica onceden sorulacak sorularin
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planli olmasi bakimindan standart 6zellik gosteren yari yapilandirilmig yiiz yiize
goriisme teknigi ile ylritilmistiir. Goriisme, net bir sekilde ifade edilen yanitlarin
not tutularak goriigmecilere miidahale olmaksizin ve her goriigmede yalnizca
sorularin sorulmasiyla (Tiirniiklii, 2000, Adams ve Cox, 2008) gerceklestirilmistir.

1.8.1. Arastirmanmin Veri Toplama Araclari

Arasgtirmada  kullanilan Olgeklerden biri  hedonik tiiketim egilimi
(Hedonic Shopping Tendency-Behaviour) 6l¢egidir. Arnold & Reynolds (2003)
tarafindan gelistirilen bu dlcek, calismaya tatil unsurlarina uyarlamas: yapilarak
alinmistir. Olgek, her biri ii¢ madde iceren macera (adventure shopping), deger
elde etme (value shopping), baskalarini mutlu etme (role shopping), fikir elde etme
(idea shopping), sosyallesme (social shopping) ve rahatlama (gratification
shopping) olmak iizere alti boyuttan ve toplam 18 maddeden olusmaktadir.
Degerlendirmeye yonelik ise 7’li Likert tipinde bir 6lgektir. Olgek arahigi, 1
“Kesinlikle  katilmiyorum’ ile 7 “‘Kesinlikle katiliyorum’  seklinde

siralanmaktadir.

Davramssal niyetler (Behavioural Intentions-Bl) arastirmanin bagimli
degiskenidir. U¢ madde tekrar ziyaret etme niyeti-tekrar satin alma niyeti (Re-
visiting/Re-purchase Intention) alt boyutunu ve ii¢ madde bagkalarina onerme
(Recommending to others) alt boyutunu olusturmustur. Olcekte toplam alt: madde
ve iki boyut yer almaktadir. 5°1i Likert tipi 6lgek tizerinde aralik, 1 ‘‘Kesinlikle
katilmiyorum® ile 5 “‘Kesinlikle katiliyorum’ seklinde siralanmaktadir.
Davranigsal niyetler dlgegindeki ifadeler alanyazinda yer alan Fishbein & Ajzen’in
(1975), Zeithaml, Berry & Parasuraman’in (1996), Lam, Shankar, Erramilli &
Murthy’nin (2004), Jones, Reynolds & Arnold’in (2006), Correia & Pimp&o’nun
(2008), Li & Cai’nin (2011), Akkilig¢ ve arkadaslarinin (2013) ve Akkilig ve
Cetintag’in (2015) ¢alismalarindan yararlanilarak hazirlanmustir.

Aragtirmada kullanilan soru formunda turistler hakkinda demografik
verilerin, Kkisisel bilgilerin ve seyahat (tatil) davrams bilgilerinin (profilinin)
elde edildigi bir bolim daha bulunmaktadir. Bu bolim alanyazinda da sik
karsilagilan milliyet, yasanilan yer, cinsiyet, yas, meslek, egitim, medeni durum,
cocuk sahipligi, gelir, ge¢gmis deneyim bilgisi (Sirakaya, Petrick & Choi, 2004,
Patrick & Park, 2006, Kim, 2006, Chen & Tsai, 2007, Correia & Pimpao, 2008,
Tsao & Chang, 2010, Li & Cai, 2011, Lan, Liu, Fang & Lin, 2012, Davis, Lang &
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Gautam, 2013, Cakic1 ve Yildirim, 2014, Scheer, 2014, Akkili¢ ve Cetintas, 2015)
sorularin1 kapsamaktadir.

Ek 1°de goriilebildigi tizere soru formunda hedonik tiiketim egilimini ve
davranigsal niyeti lgmeye yonelik toplam 24 adet madde bulunmaktadir. Ayrica
formda toplam on adet demografik bilgileri, seyahat (tatil) 6zelliklerini ve kisisel
bilgileri igeren kapali uglu sorular yer almaktadir.

Arastirmada kullamlan Slgekler, 19.09.2016 tarihinde 6zgiin (ingilizce)
dilinden Almanca, Amerikan-ingilizcesi ve Rusca dillerine uzman terciimanlar
yardimiyla ¢evrilmistir. Ceviri sonuglar1 yeniden kontrol edilerek anlam

biitiinliigiiniin saglanmasina ¢aligilmistir.

Arastirmanin nitel boyutu kapsaminda uygulanan gériismeler igin sorular,
alanyazindaki ilgili ¢aligmalardan uyarlanilarak olusturulmustur. Bu dogrultuda
hedonik tiiketim egiliminin nedenlerini anlamaya yonelik dort soru Tauber’in
(1972), Holbrook & Hirschman’in (1982), Babin ve arkadaslarinin (1994) ve
Arnold & Reynolds’in (2003) calismalarindan faydalanilarak hazirlanmigtir.
Davranigsal niyetlerin nedenlerini anlamaya yonelik ise dort soru Hume, Mort &
Winzar’m (2007) ve Oye, A. lahad & Ab. Rabin’in (2012) calismalarindan
uyarlanmistir. Ek 2’de goriilebilecegi tizere katilimcilara toplam sekiz soru
yoneltilmigtir.

Gorlisme i¢in arastirma amaglarma uygun sorularin hazirlanmasi
asamasinda bu konularda c¢aligmalari olan toplam alti uzmanin gériislerine
bagvurulmustur. Elde edilen degerlendirmeler, Ek 3’ten incelenebilir. Arastirmada
gerekli olan dillere ¢eviri islemi yaptirilmistir ve gorisme sorularinin
anlagilirh@min tespiti ve yanitlarin kiyaslanmasi i¢in gériismelerden once iki kisi
ile pilot bir uygulama gergeklestirilmistir. Geri bildirimlere gére gramer ve anlam
yapilarinda herhangi bir sorun olmadig1 anlagilmistir.

1.8.2. Arastirmanin Anakiitlesi ve Orneklemi

Elemanlar1 hakkinda bilgi toplama yoluyla tanimaya ve genelleme
yapmaya calisilan topluluga anakiitle denilmektedir (Adams & Cox, 2008, Arikan,
2011). Baska bir ifadeyle anakiitle, arastirma sonuglarinin genellenmek istendigi
elemanlar toplulugudur ve c¢alisma anakiitlesi de ulagilabilen anakiitledir.
Orneklem, belli bir anakiitleyi temsil yeterligi olan ve belli kurallara gore segilmis
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kiimedir. Anakiitleden orneklem se¢me islemi yapmaya da ornekleme denir
(Karasar, 2008).

Anakiitlenin  belirlenmesi asamasinda Oncelikle istatistiki bilgilere
bagvurulmustur. 2015 yili istatistiki bilgilere gore 24.215.400 turistin (yurtdisi
ikametli vatandas dahil) Tirkiye’ye gelis amagclar1 incelenmistir. Bu amagclarin
gezi, eglence, sportif ve kiiltiirel faaliyetlere katilmaya yonelik oldugu
anlasilmustir (Tiirkiye Istatistik Kurumu [TUIK], 2016). Deniz-kum-giines ve
kruvaziyer turizm tiirii i¢in gelen turistler de gezi, eglence, spor faaliyetlerine ve
kiltiirel turlara katilabilmektedir. S6zgelimi Kusadasi’na kurvaziyerlerle gelen
turistler genellikle Efes antik kentine; Fethiye’ye deniz-kum-giines igin gelen
turistler ise Dalyan-Caunos Antik kentine ziyaretlerde bulunabilmektedir.

Kiltiir ve Turizm Bakani Nabi Avci’nin "Tiirkiye, sadece deniz, kum,
giineg stratejisi tizerinden diinyada turizm alaminda altinci sirada. Avrupa'da da
dordiincii swada...”” (T.C. Kiltir ve Turizm Bakanlhgi, 2017) ifadeleri,
Tiirkiye’nin temel turistik c¢ekiciliklerini ve turistlerin Tiirkiye’ye gelme
nedenlerinin basinda bulunan unsurlar1 da agiklayan birer gostergedir. Tiirkiye’de
denize kiyisi olan Bati ve Giiney bolgeleri 6zellikle deniz-kum-giines turizmi
bakimindan gelismistir. Bati Akdeniz’de yer alan Mugla/Fethiye, Kitlelerin tercih
ettigi geleneksel turizm bolgesi olmakla (deniz-kum-giines) birlikte 6nemli oranda
alternatif turizm (saglik, spor, doga, eglence, deniz, Kkiltiir-tarih gibi)
faaliyetlerinin de gergeklestigi turistik bir destinasyondur (T.C. Mugla Valiligi,
2010a).

Bu bilgiler 1s1ginda arastirmanin anakiitlesi, havayoluyla Fethiye’de bes
yildizli otellerde ve 1. smif tatil kdylerinde konaklama yapan ve Kusadasi ile
Marmaris’e kruvaziyer gemilerle gelen ziyaretgilerdir. Anakiitlenin bu gekilde
belirlenmesinde, turistlerin Tiirkiye’de Akdeniz Bolgesinde tatil yapma yogunlugu
gostermesiyle birlikte Fethiye’nin de kitle turizminde O6nemli destinasyonlar
arasinda yer almasidir. Diger taraftan kruvaziyer turizm agisindan Kusadasi,
Tiirkiye’nin 6nemli limanlarindan biridir (2015 yili istatistiklerine gore Aydin’a
bagli limanlardan deniz tasitiyla 569.652 kisi giris yapmustir) (Deniz Ticareti
Genel Midiirliigi, 2014, T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2016).
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Aragtirma, 2015 yili istatistiki bilgileri baz alinarak 2016 yilinin Eyliil ve
Ekim aylarinda, 2017 yilimin Haziran, Temmuz ve Agustos aylarinda
gerceklestirilmistir.

Calismanin anket uygulama asamasinda Orneklem biiyiikligii o6ncelikle
madde orani ile hesaplanmistir (Costello & Osborne, 2005). Diger alanyazinda
gecen bilgiler de orneklem biiyiikliigli hesaplamasi ig¢in g6z Oniine alinmistir.
Nitekim 6rneklem biiyiikligi ile ilgili Comrey & Lee (1992), 50 birimin ¢ok
zay1f, 100 birimin zayif, 200 birimin orta-yeterli, 300 birimin iyi, 500 birimin ¢ok
iyi ve 1000'in miikemmel oldugunu ileri siirmektedir. Tabachnick & Fidell
(2007)’e gore ise 300 birim biyikligi genellikle yeterli gorilmektedir.
Psikometri 6zellikleri igeren ¢alismalarda ise her bir madde basina on katilimcinin
olmas1 gerektigi de ifade edilmektedir (Nunnaly, 1978, Sapnas & Zeller, 2002,
Garson, 2008, Field, 2009). Ancak bunun arasgtirma tasarimini engelleyici
oldugunun belirtildigi ve érneklem biiyiikliigliniin asiriya kagarak etki degerini ¢cok
asan bir duruma yonelttigi de dikkate alinmalidir. Madde bagina en az bes birim
veya bazi durumlarda ise toplam 100, hatta 50 birimin dahi yeterli olabilecegi de
belirtilmektedir (Streiner, 1994, MacCallum, Browne & Sugawara, 1996, Sapnas
& Zeller, 2002, O’Rourke, & Hatcher, 2013).

Anakiitlenin 6zelliklerini agiklamaya yarayan belirleyiciler parametre
olarak tanimlanmaktadir. Buna gdre Onerilen formiillerden uygun olan Ryan’in
(1995) gelistirdigi formiil secilerek 384 birim sayisinin hesaplandigi c¢aligmalar
bulunmaktadir (Ozmen, 2009, Tayfun ve Yildirim, 2010, Sak vd., 2017). Ancak
orneklem biiyiikliigii i¢in temsil edilebilirlik &nem tasimaktadir. Onceden
belirtildigi tizere 6rnegin 400 kisilik temsili olmayan 6rneklem elde etmek yerine,
temsili 50 kisiye ulasmak daha 6nemlidir. Béylece daha kiiciik 6rneklemelere de
gidilebilir (Karasar, 2008).

Bu bilgilere dayali olarak ve soru formunda yer alan bagimsiz-bagimli
degiskenlere ait madde sayisinin en az bes kati (Jr Hair, Celsi, Money, Samouel &
Page, 2011) olacak bir sayinin hesaplanmasina gére bu ¢alisma i¢in 27 x 5= 135
Kisi (her bir milliyet i¢in) belirlenmistir.

Orneklem se¢me isleminde ise analiz ydntemi olarak olasiliksiz (tesadiifi
olmayan) 6rnekleme yontemleri arasindan se¢im yapilmustir. Nitekim tatillerinin
son giinlinde turistlerin bir listesine ulagarak belirli sayida ve sirali bir gekilde
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yiizyiize anket yapmak zordur. Olasiliksiz 6rnekleme yontemleri arasindan ise
kota oOrneklemesi (Quota Sampling) secilmistir. Kota orneklemesi, ortaya
cikabilecek hatalart gidermek ve evrenin temsil edilebilirligini arttirmak {izere
tabakalarda homojen ve tabakalar arasi heterojen Ozelliklere gore birbirinden
bagimsiz segilebilen ve anakiitle i¢indeki agirhigma gore (oranli) yeterli temsili
saglayabilen bir islemdir. Boylece arastirma amacina uygun olarak deniz-kum-
giines turizmi katilimcilarina yonelik tabakalar belirlenmistir ve tabakalar iginde
ise kolayda 6rnekleme (convience sampling) gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda
kota 6rneklemede her bir tabakadan gerekli birim sayisinin alinmasini arastirmaci
belirleyebilmekle birlikte burada nh = nx(Nh/N) formiilii ile orantili/oranl
dagiim/dagitim yontemi kullanilmistir. Formiile gore orneklem sayisi, alt
orneklem hacmi (nh), her bir tabakanin (Nh'in) anakiitle hacmi igindeki agirlig:
(Nh/N) ile orneklem hacminin (n'in) carpilmasi suretiyle hesaplanmaktadir
(Ozmen, 2009, Arikan, 2011, Thompson, 2012). Kruvaziyer turizmde drnekleme
islemi ise kolayda ornekleme yontemiyle gerceklestirilmistir. Bu ydntemlere
bagvurma nedenleri ise bolgeye gelen turistlerin milliyetine gore timiine ulasiima

zorlugu ile zaman ve maliyet kistaslaridir.

Turizm kapsaminda alanyazin incelendiginde Heung & Qu (1998), Bigne,
Sanchez & Sanchez, (2001), Tuncer ve Atlay Isik (2014), Temeloglu ve Karaman
(2014) ile Sahilli Birdir (2015) tarafindan kota 6rnekleme yénteminin kullanildig:
goriilmektedir.

Bu baglamda arastirma 6rneklemi ¢ergevesi, Dalaman Havalimani yoluyla
en fazla giris yapan ilk ti¢ milliyetten ve ayrica Kusadasi Kruvaziyer Limani
yoluyla en fazla giris yapan ilk {i¢ milliyetten olusturulmustur. Dolayisiyla
orneklem iki turizm tiiriine (her biri, birer tabakadir) katilan yabanci turistlere gore

belirlenmistir.

2015 yilinda Tiirkiye’ye toplam 36.244.632 kisi gelmistir. Arastirma
orneklemi belirlenirken bu istatistiki bilgi temel alinmistir. Bu bilgiye dayali
olarak ilk {i¢ varis yeri (sirastyla Istanbul, Antalya, Mugla) arasindan genellikle
deniz-kum-giines turizmine yonelik turist agirlayan Mugla ili belirlenmistir. 2015
yili istatistiki bilgilerine gére Mugla’ya 2 milyon 918 bin (yaklasik 3 milyon kisi)
ziyaret¢i gelmistir ve Mugla’ya gelen ziyaretgilerin ¢ogunlugu (2.387.042 kisi)
Dalaman Uluslararast Havalimani’ndan giris yapmistir. Bu dogrultuda Dalaman

Havalimani’ndan giris yapan ziyaretgilerin milliyetleri sirasiyla, Ingiliz (toplam
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927.210 kisi/Tiirkiye [TR]’ye gelen toplam Ingiliz 2.512.139 kisi), Rus (toplam
171.862 kisi/TR’ye gelen toplam Rus 3.649.003 kisi) ve Alman (toplam 125.030
kisi/TR’ye gelen toplam Alman 5.580.792 kisi)’dir (T.C. Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi, 2016). Dalaman Havalimani’na gelen turistler arasindan tatil yapmak
icin Fethiye’yi tercih edenler 6rneklem c¢ergevesi i¢indedir. Sinirliliklarin da goz
Oniine almmasiyla birlikte Fethiye’ye gelen turistler igin orneklem biyiikligi
hesaplamasi ve elde edilen toplam anket sayisi Cizelge 1.1.’de gosterilmistir.
Ayrica 2015 yilinda Fethiye'ye gelen Ingiliz, Alman ve Rus agirlikli olmak iizere
toplam yabanci turist sayisimin ise Yyaklagik 700 bin kisi oldugu tahmin
edilmektedir (T.C. Fethiye Kaymakamligi, 2017).

Cizelge 1.1. Deniz-Kum-Giines Turizmine Yonelik Kota Ornekleme Hesaplamasi
ve Elde Edilen Anketler

Dalaman Havalimani
icin Her Tabakadaki
Tabakalar Toplam Birim Sayis1 Elde Edilen
(Milliyet) (Bin) N; m=N;=N | n=m;x 900 Toplam
(Kiiltiir ve Turizm Anket Sayisi
Bakanhg 2015 yih Simir
istatistiklerine Gore)
Ingiliz 927.210 kisi 757 681 428
Rus 171.862 kisi ,140 126 204
Alman 125.030 kisi ,103 93 282
Toplam l':'isi)(M"yon) (1.224202 | 4 40 900 914

Calisma kapsaminda 900 kisi 6rnekleme alindiginda milliyete gore orantili
dagilim 681 Ingiliz, 126 Rus ve 93 Alman olmaktadir. Ornekleme siirecine gore
hesaplanan bu oranlar ile elde
karsilastirildiginda toplam 914 adet deniz-kum-giines turizmi katihmecisina

edilen milliyete gore anket sayilar

ulastlmistir.

Aragtirma Orneklemi kapsaminda kruvaziyer turizmde ilk ti¢ varig limani
icinde yer alan Kusadas1 Limani’na denizyoluyla giiniibirlik/gelen (¢ogunlugunu
kruvaziyer turistin olusturdugu) ilk iic milliyet ise Ingiliz, Amerikali ve Kanadali
turistik tiiketicilerdir. Kusadasi Deniz Hudut Kapisi 2015 yili istatistiklerine gore
toplam 110.000 Ingiliz (TR’ye gelen toplam 2.512.139 kisi) Kusadasi’na deniz
yoluyla (Aydin/Kusadast Turizm Danigsma Birimi-kisisel iletisim 4 Agustos 2016;
Aydin/Kusadast Deniz Hudut Kapisi-kisisel iletisim, Agustos 2016) gelmistir.
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Caligmada bu sayinin bilyiik ¢cogunlugunun kruvaziyer gemiler ile geldigi dikkate
almarak orneklem biiyiikliigii hesaplanmistir. Diger taraftan Ingiliz ve 6zellikle
Amerikan yolcu gemi seferlerinin Kusadasi’na ve diger limanlara yonelik iptalleri
nedeniyle 2017 Haziran’da ve Temmuz’da bu milliyetlerin ¢ogunlukla tasindig
kruvaziyerler igin Marmaris Kruvaziyer Limani’nda da anket c¢alismasi
gergeklestirilmistir. Ancak Marmaris’te de ayni donem i¢in gemi seferlerinin iptal
edilmesi  vyiiziinden, her iki liman kapsaminda Ingiliz kruvaziyer
ziyaretgilerinden elde edilen anket say1s1 toplami 238’ dir.

Omneklem kapsaminda turistlerin tatillerini bir  biitin  olarak
degerlendirebilmeleri i¢in anket uygulamasi, transfer araglarina binen ve otellerde
transfer aracini bekleyen turistlerle gergeklestirilmistir. Bunun i¢in igletmelerden
izin alimmigtir. Bu anlamda Fethiye’deki bes yildizli otel ve 1. simf tatil koyii
yetkilileriyle 27.09.2016 tarihinden sonraki ilk ii¢ giin i¢inde pilot uygulama
izninin alimmasi yoniinde iletisim kurulmustur. Ancak Fethiye’de toplam 7 adet
bes yildizli otel velya 1. smuf tatil kdyii yetkilisi turistlere anket uygulanmasina
sitket politikasi-prensibi kapsaminda izin vermediklerini belirtmislerdir. Bu
durumun, arastirmada karsilasilan ve turizm alaninda yapilan ¢alismalar igin
bagslica sorunlar arasinda oldugu soylenebilir.

Orneklem kapsamma giren Amerikali, Ingiliz ve Kanadali kruvaziyer
yolculari ile otellerde ve 1. sinif tatil kdylerinde konaklayan Ingiliz, Rus ve Alman
turistler tizerinde 30.09.2016 tarihinde baslayan ve 16.11.2016 tarihinde son bulan
pilot uygulama siirecinde toplam 310 adet anket yiizylize yapilmistir. Daha sonra
bu say1 350 adete tamamlanmustir. Ancak geri doniisii saglanan anketler i¢inden
eksiksiz doldurulmus 184 adet anket elde edilebilmistir. Daha sonra bu sayi
toplam 201’e tamamlanmigtir. Deniz-kum-giines turizmi (200 ankketten toplam
145 adet doniis saglanabilmistir) icin milliyetlere gore 66 Ingiliz, 51 Alman ve 28
Rus katilimcidan veri elde edilmistir. Kruvaziyer turizm (150 anketten 56 adet
anket doniisii) icin ise milliyetlere goére; 29 Ingiliz, 21 Amerikali ve 6
Kanadali’dan geri doniis saglanmastir.

Uluslararasi siyasi kriz dolayisiyla Rus turistlerin 2015 yilina kiyasla
2016’da daha az sayida olmasi ve ulasilabilenler iginden ise bilimsel ¢aligmaya
katilma isteklerinin olmayis1 (Bu yiizden 6zellikle Rus turistlere yonelik pilot
uygulama i¢in Antalya’daki bazi seyahat acentalar1 ve bes yildizli otel ¢alisanlar
ile de goriigmeler yapilmistir) uygulama siirecinde karsilasilan diger sorunlar
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arasinda belirtilebilir. Ayrica anket formunu dolduran bir katilimer tarafindan
ceviri ile ilgili bir s6zciigiin daha anlagilir olabilmesi yoniinde es anlamli bagka bir
sOzctk ile diger s6zciigiin degistirilmesi 6nerisinde bulunulmustur. Pilot uygulama
sonucunda anket ve goriigme formlari tekrar kontrol edilmistir (Adams & Cox,
2008). Boylece 2017 yilinda da siirdiiriilen anket ¢alismasinda toplam 1500 anket
dagitilmistir. Uygulama siirecinde toplanan 1236 adet anket formu sayisindan, ¢ok
az madde isaretlendigi ve agiklamalara uygun doldurulmadigi i¢in 22 adet anketin
¢ikartilmasi ile toplam 1214 adet anket saglanabilmistir. Bu sayidan, orneklem
biytikligii sartin1 karsilamayan Amerikali (56 anket) ve Kanadali (6 anket)
katilimcilarin doldurdugu toplam 62 adet anket ¢ikartilarak analizler i¢in toplam
1152 adet anket kullanilmustir.

Goriismeler i¢in ise amagl 6rnekleme yontemleri arasindan maksimum
cesitlilik orneklemesi teknigi kullanilmistir. Maksimum g¢esitlilik 6rneklemesinde
amag, aragtirma sorunu cergevesinde goreli olarak kiigiik bir Orneklem
olusturularak bireylerin ¢esitliligini en ist derecede yansitmaktir. Ancak burada
asil amag, genelleme yapmak i¢in cesitliligin saglanmasindan ziyade, ¢esitlilik
gosteren durumlar i¢in ortak veya paylasilan olgularin olup olmadigmin tespit
edilmesidir.  Diger taraftan  gorisme i¢in  Orneklem  biyiikligiiniin
belirlenmesindeki etkenler, tabakalar kapsaminda ve arastirmacinin ¢aligma amaci
dogrultusunda gereksinim duydugu bilgi miktarin1 (verinin derinligi ve genisligi)
karsilayip karsilamamasina, diger bir ifadeyle doyuma ulagip ulagmamasina
baghidir. Bu ¢alismada da katilimcilarin verdikleri bilgilerin birbirini tekrarlamasi
nedeniyle doyuma ulastigi noktada (Tirniikli, 2000, Yildirim ve Simsek, 2016)
goriismeler sonlandirilmistir. 8 Subat 2017’de iki katilimciyla baslayan
goriismeler, 15 Nisan-18 Mayis 2017 tarihleri arasinda 14 katilimciyla
siirdiiriilmiistiir. Bdylece arastirmaya katilmaya goniillii olmus 6 Ingiliz, 5 Rus, 4
Alman ve 1 Amerikali olmak iizere toplam 16 Kkisi ile yari yapilandiriimig
goriismeler gergeklestirilmistir.

1.8.3. Pilot Uygulama Verilerinin Analizi

Bir arastirma siirecinde arastirmanin agamalar1 arasinda yer alan kapsam,
goriiniis ve olciite dayah gecerlilik (Kline, 1986/1995, Hayran ve Ozdemir,
1996, Ercan ve Kan, 2004, Yurdagiil, 2005, Yiicel Toy ve Tosunoglu Giineri,
2007, Drost, 2011) analizleri bu arastirmada asagidaki sekilde uygulanmustir:
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e Pilot uygulama o6ncesinde ve sonrasinda kapsam gecerliligi i¢in iki adet

uzman goriisline bagvurulmustur.

o Goriiniis gecerliligi kapsaminda 6l¢iilmek istenen degiskenin ne Slgiiyor
goriindiigiiniin belirlenmesine yonelik 6lgegin maddelerinin agik-anlasilir
ifadeleri igerip icermedigi iki adet uzman goriisii alinarak ve goriisme
sorular1 kapsaminda da 6 uzmanla goriisiilerek belirlenmistir. Ayrica pilot
uygulama sonucunda katilimeilar tarafindan maddelere yonelik sorun olup
olmadigi da kontrol edilmistir.

e Olgiite dayah gecerlilik icin ise yap1 gegerliligi analizleriyle birlikte
Cronbach-Alpha analizi, Shapiro-Wilk analizi, ¢arpiklik-basiklik analizi
(normal dagilim varsayiminin incelenmesi bakimindan) ve yariya bolme
teknigi (%27 alt-iist grup korelasyonu veya test yarilama yontemi) hem
pilot uygulama hem de arastirma sonucunda gergeklestirilmistir.

Degiskenleri daha saglikli bir sekilde belirlemek amaciyla 6ncelikle yap1
gecerliligine yonelik Sosyal Bilimler igin Istatistiki Paket 23 programi (Statistical
Package for the Social Sciences), (SPSS) araciligiyla 201 pilot 6rneklem {izerinde
aciklayict faktor analizi uygulanmistir. Hem yap1 gegerliliginin hem de odlgiite
dayali diger gegerlik-giivenirlik analiz sonuglarinin olumlu ¢ikmasi dogrultusunda
anket uygulamasina gecilmistir. Anket uygulamasmdan elde edilen 1152 6rneklem
iizerinde tekrar aciklayici faktor analizi yapilmistir ve dagilimlar incelenmistir. Bu
dogrultuda ortaya ¢ikan sonuglar ayrintil bir sekilde Ek 4, Ek 5, Ek 6 ve Ek 7°deki
gibidir.

1.8.3.1. Pilot uygulama kapsaminda hedonik tiiketim egilimi 6l¢egi gecerlilik-

giivenirlik analiz sonuclari

Aciklayici/A¢gimlayic1 Faktor Analizi Sonuglari: Arastirma kapsaminda
aciklayict faktor analizine uygunluk bakimindan Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem
uygunluk katsayist (KMO), Bartlett kiiresellik testi, Bilesen (Component) ve
faktor analizi uygulanmigtir. KMO analizi, faktor analizi yapabilmek igin
orneklem biiyiikligiiniin yeterliligini belirlemekle birlikte KMO degeri ,500’den
kiiciik olmasi halinde faktor analizinin sirdiirilemeyecegini, bu sinir degerin
tizerinde olmas1 halinde ise diger degiskenler tarafindan her bir degiskenin tahmin
edilebilecegini gostermektedir. Bartlett kiiresellik testi, bir korelasyon matrisi
icindeki tim korelasyonlarin toplam Onemini gosteren istatistiksel (p<,05) bir
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testtir. Bilesen analizi, faktor modelinde yer alan faktérlerin tiirev varyansina
dayanan korelasyon matrisinin ¢aprazinda kullanilmaktadir. Faktor analizinde
ortak faktdr varyansinin yliksek olmasi dnemlidir. 1’e ne kadar yakin bir deger
cikarsa anlamlilik o kadar miikkemmel olmaktadir. Ayrica faktor yiik degerleri
bakimindan genellikle ,45 ve iizeri alinmakla birlikte bu deger ,30 ve f{izeri de
alimabilmektedir. Yamag-birikinti grafigi (scree plot) yardimiyla Slgegin faktor
sayilar1 da gosterilebilmektedir (Hair, Black, Babin & Anderson, 2010, Cokluk,
Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2012, Yong & Pearce, 2013, Giirbiiz ve Sahin,
2014).

Calismaya temel teskil eden iki temel Olgekten ilki, hedonik tiiketim
egilimi olceginin Cizelge 1.2.°de goriildiigii {lizere agiklayici faktér analizine
uygunlugunun belirlenmesi amaciyla yapilan KMO 6rneklem uygunluk katsayisi
,500den biiyiik ve Bartlett kiiresellik testi sonucu anlamli bulunmustur. Buna gore
Olcek faktor analizine uygundur. Yapilan faktor analizi sonucunda 6l¢ek 18 soru
ve alti boyuttan olusmustur. Olgegin toplam varyansi aciklama orani ise
%71,726’dr.

Cizelge 1.2. Pilot Uygulama Hedonik Tiiketim Egilimi Olgegi 18 Madde icin
KMO ve Bartlett Test Sonucu

KMO Orneklem Uygunluk Katsayisi 755
Barlett Kiiresellik TestiYaklasik Ki-Kare 1581,453
Serbestlik Derecesi (sd.) 153
Anlamlilik ,000

Arastirmada faktor yiik degerleri ,5 degeri ve {lizeri olarak alinmustir.
Bunun nedeni agiklanan varyansin ve diger gegerlilik-giivenirlilik degerlerinin de
bu dogrultuda artmasidir. Bu yiizden 6 boyuttan olusan hedonik tiiketim egilimi
6l¢eginde yer alan maddeler 6ncelikle toplam faktoriin ne kadarimi bu maddelerin
acikladig1 yoniinde incelenmistir. Varimax ile dik dondiirme sonucundaki degerler
ile bu degerler kiyaslanmigtir. Inceleme sonucunda 9. maddenin ,579 ve 18.
maddenin ,353 olan yiik degerlerinin diisiik oldugu ve baska boyutlara dagildig:
seklinde bir degerlendirme yapilmigtir. Bu yiizden 9. ile 18. maddeler lgekten
¢ikartilmustir. 6. ve 3. maddelerin olgekten ¢ikartilmama nedenleri olarak bir
boyutta zaten az sayida (iki veya ii¢ madde) maddenin yer almasiyla birlikte 6.
maddenin dik dondiirme sonucunda yiik degerinin ,6 {izeri olarak artmis olmasidir.
Dolayisiyla analiz tekrar yapilmustir.
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Cizelge 1.3’te goriildiigii lizere bu olgek kapsaminda KMO o&rneklem
uygunluk katsayisi , 500’den biiyiik ve Bartlett kiiresellik testi sonucu anlamlidir.
Dolayistyla 6lgek faktor analizine uygundur. Bu dogrultuda gergeklestirilen faktor
analizi sonucunda olgek, 16 soru ve dzdegeri 1 ve 1°den daha biiyiik degerlere
gbre altt boyuttan olusmustur. Ayrica bu olgek, toplam varyansin %76,048’ini
aciklamaktadir. Bu istatistiki sonuca gore orijinal 6lgek igin yaklasik %72 olan
aciklanan toplam varyans orani, 16 maddeli 6l¢ek icin yaklasik %4 oraninda artis
oldugunu gostermektedir. Bu kapsamda Cizelge 1.4’te goriildiigti tizere maddelere
ait faktor yiikleri ve boyutlara ait agiklanabilir varyans oranlarinin, yapinin

aciklanmasinda gegerli ve giivenilir oldugundan s6z etmek miimkiindiir.

Cizelge 1.3. Pilot Uygulama Hedonik Tiiketim Egilimi Olgegi 16 Madde icin
KMO ve Bartlett Test Sonucu

KMO Orneklem Uygunluk Katsayisi ,7135
Barlett Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-Kare 1603,801
sd. 120
Anlamhilik ,000

Pilot Uygulama Hedonik Tiiketim Egilimi Olcegi ile Alt Boyutlarinin
iliski Analizi: Hipotezlerin daha saghkli test edilebilmesi icin gecerlik ve
giivenirlik analizleri kapsaminda degiskenlerin alt boyutlarla olan iliskisi,
korelasyon analizi (r=+1 ile -1) yardimiyla (Cil, 2000) incelenmistir. Hedonik
tiketim egilimi Olgegi ile alt boyutlar arasinda pozitif yonlii orta ve yiiksek
diizeyde iliski oldugu sdylenebilir.

Cronbach-Alpha Analizi Sonuclari: Olgekte kullanilan sorularin
homojen yap1 gosteren bir biitiinii ifade edip etmedigini ve birbirlerine benzerligini
ortaya koyan ve O ile 1 arasinda deger alan bir katsayidir. Igsel tutarlihg da
gosteren Alfa katsayisindan hareketle Olgeklerdeki giivenirlik asagidaki gibi
yorumlanmaktadir (Cronbach, 1951, Kalayci, 2008, Drost, 2011):

e 00 < a <,40 ise dlgek giivenilir degildir

e 40 < a <,60 ise dlgegin giivenilirligi diisiik

¢ 60 <o <,80 ise oldukga giivenilir

¢ .80 < a < 1,00 ise dlgek yiiksek giivenilir bir dlgektir.
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Hedonik tiiketim egilimi Olgeginin Cizelge 1.4.’te gorildigi {izere
Cronbach-Alpha genel giivenirlik katsayis1 ,842’dir ve buna gore Olgegin
giivenirlik diizeyi yiiksek olarak kabul edilebilir.

Cizelge 1.4. Pilot Uygulama Hedonik Tiiketim Egilimi Olcegi Gegerlilik ve
Giivenirlilik Analiz Sonuglari

.. | Aeciklanabilir
Boyut Madde l;?‘ili(lt(?ir Varyans CrX?;ﬁ;h' Carpikhik-Basikhk
Oranmi
Hed1- Istatistiki | Standart
Rahatlamak | °%° | 842 13,025 726 Deger | Hata (sh.)
Amagh Hed4 815 ! !
Algveris Hed6 ,638
Carpiklik -,410 172
Basiklik -,382 341
Hed2-Deger | Hedll |,848
Elde —Etmek Mhoqo [ 818 13,801 790
Amach
Aligveris Hed10 ,780
Carpiklik -,067 172
Basiklik -,769 341
Hed3- Hed14 ,835
Sosyallesmek  "'pye 15 | 753 12,707 761
Amach
Aligveris Hed13 ,701
Carpiklik -, 747 172
Basiklik 347 341
Hed4-Macera | Hed2 ,891
Amach Hed1 ,859 12,662 755
Algveris Hed3 ,558
Carpiklik -, 713 172
Basiklik ,194 ,341
:FdiS-FIIE{mek Hed17 ,962
Amach 12,581 977
. Hed16 ,957
Algveris
Carpiklik ,836 172
Basiklik -, 111 341
Hed6-
Bagkalarini Hed8 869
Mutlu Etmek 10,372 797
Amach Hed7 827
Alsveris
Carpiklik ,096 172
Basiklik -,682 341
Hed.Toplam | 76048 | 842
Carpikhk ,024 172
Basikhik ,167 ,341
Shapiro-Wilk Istatistiki |\ oy | A jamink
Deger
Hed Toplam Puan ,995 201 ,691
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s Standart
Yariya Bolme Teknigi-
%27°lik Gruplar n Ortalama S?;@sr?a t P
HedToplam Alt Grup |54 51,31 7,90 i
Puan Ust Grup | 54 88,89 8,61 23,619 000

Shapiro-Wilk Analizi: Bir hipotez testine dayanan Shapiro-Wilk
analizinin temel fikri, normal olasilik i¢in bulunan grafigin, 6rneklemin standart
sapmasinin tahmincisinden elde edilen bilgiyle birlestirilmesinden olugmaktadir
(Hain, 2010). 1965°’te Shapiro & Wilk tarafindan gelistirildigi i¢in bu adla
anilmaktadir. Yapilan bir c¢alismada c¢esitli orneklem biiyiikliikleri iizerinde
normallik dagilim sonuglart kiyaslanmistir. Bunlar, Shapiro-Wilk, Anderson
Darling, Lilliefors ve Kolmogrov-Smirnov analizleridir. Analiz sonuglari, Shapiro-
Wilk analizinden elde edilen degerlerin digerlerine gore daha giiglii sonuglar
verdigi yoniindedir (Razali & Wah, 2011). Bu arastirmada da Shapiro-Wilk analizi
gergeklestirilmistir. Pilot uygulama i¢in yapilan analizin sonucunda %95 giiven
araliginda verilerin normal dagilim varsaymmum karsiladigi  (,995>,05)

saptanmistir.

Carpiklik -Basiklik Analizi Sonuclar1 (Z Puani): Toplanan verilerin
carpiklik (Skewness) ve basiklik (Kurtosis) degerleri agisindan incelenmesi, bu
degerlerin bir egri iizerinde gosterilerek normal dagilima uyup uymadiklarinin
kontrolii bakimindan 6nemli bir yol gosterici olarak kabul edilmektedir (Yiicenur,
Demirel, Ceylan ve Demirel, 2011). Normal bir dagilim gosteren verilerde
carpiklik katsayisi sifirdir, ancak verilerin dagilimi normalden uzaklasarak saga
veya sola uzayabilmektedir. Carpiklik katsayisinin +1 ile -1 arasinda deger almasi
beklenir. a=,05 i¢in (%95 giiven araliginda) Z degeri= +-1,96 , o= ,01 i¢in (%99
giiven araliginda) Z degeri= +- 2.58 ve a=,001 igin (%99.9 giiven araliginda) Z
degeri= +- 3,29 arahigindadir. Ancak biiyiik Orneklemlerde standart hata
degisebildiginden dolayr c¢arpiklik ve basiklik icin Z degerinin 2.58’e
yiikeltilebilecegi belirtilmektedir. Kuyrugun saga dogru uzamasi pozitifligi ve
yigilmanin solda olmasini, kuyrugun sola dogru uzamasi negatifligi ve yigilmanin
sagda olmasini aciklamaktadir. Normal dagilim egrisinin ne kadar dik veya basik
oldugunu ise basiklik degerleri gosterir. Normal dagilimda beklenen basiklik
Olglisii +-1’dir. Alanyazinda bu olgiiyti +-2 ve +-3 olarak belirten yazarlar da
bulunmaktadir. Basiklik katsayist +1’den biiyiik ise egri normale (ortalamaya)
gore daha sivri veya dik iken -1°den kiigiik ise normale gore daha yatay (basik) bir
sekilde olmaktadir (Groeneveld & Meeden, 1984, Bulmer, 1979, Moors, 1987,
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Hopkins & Weeks, 1990, DeCarlo, 1997, Tabachnick & Fidell, 2007, Field, 2009,
Hair et al., 2010, Healey, 2010, Schumacker, & Lomax, 2010, Kline, 2011,
Garson, 2012, S6kmen, 2015, Kurt Cihangir ve Tanrioven, 2016).

Analiz sonuglarma gore %95 giliven aralifinda carpiklik ve basiklik
degerlerinin +1 ve -1 (Z=+-1,96) arasinda yer almasindan dolay1 verilerin normal

dagilim varsayimim gosterdiginden s6z etmek miimkiindiir.

Yariya Bolme Teknigi Sonuclari: Deneysel ¢aligmalarda olgek yariya
bolme yontemine gore iki esit pargaya boliiniir ve bu iki grup arasinda toplam
puana gore belirlenmis alt %27 ve iist %27°lik grup ortalamalar1 arasinda fark olup
olmadigina yonelik t testi yapilir. Bu iki grup arasindaki farkliliga bakilarak
Olcegin Sletiigii nitelige iliskin birbirinden ayirt edilip edilmedigi anlasilir (Kiliger
ve Odabasi, 2010, DePoy & Gitlin, 2011). Bu dogrultuda %27 olacak sekilde ikiye
boliinen alt-iist grup ortalamalar arasindaki farka iliskin t testi sonuglar

(Kelecioglu, Bilge ve Akman, 2006) bu ¢alisma kapsaminda incelenmistir.

Pilot uygulama sonucunda yariya boélme teknigine uygun olarak toplam
201 anket verisinin %27’lik kismi analiz edilmistir. Alt ve iist gruplar arasinda
istatistiksel olarak anlamli farklilik ortaya ¢ikmistir (n=54 ve n=54), (p<,05). Alt
gruptakilerin ortalamast 51,31 iken {ist gruptakilerin ortalamasi 88,89’dur. Bu
dogrultuda st gruptakilerin hedonik tiiketim egilimi 6l¢egi ortalamasinin, alt
gruptakilere gore anlamli bir sekilde daha biiyiik oldugu belirlenmistir.

1.8.3.2. Pilot uygulama kapsaminda davramgsal niyetler olcegi gecerlilik-

giivenirlik analiz sonuclari

Aciklayier Faktor Analizi Sonuglari: Arastirmanin 2. 06lgegi olan
davranigsal niyetler o6lgeginin agiklayict faktér analizine uygunlugunun
belirlenmesi amaciyla yapilan KMO o&rneklem uygunluk katsayisi ve Bartlett
kiiresellik testi sonucu 6lgegin faktor analizine uygun oldugu yoniindedir. Cizelge
1.5.’te gorildigi tizere KMO degeri ,806°dir ve bu deger ,500’den biiyiiktiir.
Bartlett X* testi de anlamli sonug vermistir. Bu dogrultuda gerceklestirilen faktor
analizi sonucunda ise 6lg¢egin toplam alt1 soru ve 6zdegerin 1 ve 1’den biiyiik
olmasina bagli olarak iki boyuttan olustugu belirlenmistir.

Cizelge 1.5. Pilot Uygulama Davramgsal Niyetler Olgegi KMO ve Bartlett Test
Sonucu
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KMO Orneklem Uygunluk Katsayist ,806
Barlett Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-Kare 568,012
sd. 15
Anlamlilik ,000

Olgegin toplam varyansi agiklama orani ise %74,795°tir. Varimax dik
déndiirme yontemi sonucunda madde faktor yiikleri ,700 tizerindedir.

Pilot Uygulama Davramssal Niyetler Olcegi ile Alt Boyutlarimmn iliski
Analizi: Arastirmada davranissal niyetler ile alt boyutlarinin iliskisi incelenmistir.
Yapilan korelasyon analizi sonucunda tekrar satin alma/ziyaret etme niyeti ile
davranissal niyetler i¢cin r=,891; bagkalarina 6nerme ile davranigsal niyetler i¢in
=,869 degerleri ortaya ¢ikmistir. Bu sonuca gore davramigsal niyetler dlgeginin
pozitif ve cok yliksek diizeyde korelasyon gosterdigi saptanmistir.

Cronbach-Alpha Analiz Sonuglari: Davranissal niyetler 6lgegi igin
Cronbach-Alpha analiz sonucu ,847°dir. Cizelge 1.6.°da goriildigi iizere
davranigsal niyetler 6lgegi alt boyutlar1 i¢cin Cronbach-Alpha analiz sonuglarinin
,700 tizerinde oldugu anlagilmaktadir. Cikan bu sonu¢ dogrultusunda 6l¢egin genel
olarak giivenilirliginin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Cizelge 1.6. Pilot Uygulama Davranissal Niyetler Olgegi Cronbach-Alpha Analiz

Sonucu
Cronbach- Alpha Madde Sayis1
Tekrar Satin Alma/Ziyaret Etme 757 3
Baskalarina Onerme ,883 3
Davranigsal Niyetler Genel ,847 6

Shapiro-Wilk Analiz Sonuclari: Davranigsal niyetler 6lgeginin, 201
ormmeklem kapsaminda veri dagilimmin normallik varsayimimi karsilayip
karsilamadig1 analiz edilmistir. Bunlar arasindan Shapiro-Wilk analiz sonucu
Cizelge 1.7.°de yer almaktadir. Sonuglara gore %95 giiven araliginda verilerin
normal dagilim varsayimi gosterdigi (,910>,05) anlagilmaktadir.

Cizelge 1.7. Pilot Uygulama Davranissal Niyetler Olcegi Shapiro-Wilk Analiz

Sonucu
Olcek Boyutlar istatistiki Deger sd. Anlamhlik
Tekrar Satin Alma/Ziyaret Etme ,909 201 ,000
Baskalarina Onerme 832 201 ,000
Davranigsal Niyetler Olqegi 910 201 ,000
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Carpikhik-Basiklik Analizi Sonuclari: Davranigsal niyetler dlceginden
elde edilen veriler i¢in ¢arpiklik-basiklik degerleri incelenmistir. Cizelge 1.8.’de
ayrintilariyla goriildigii tizere bu degerler c¢arpiklik i¢in -1,092 ve basiklik i¢in
1,589°dur. Alanyazin bilgilerine dayali olarak verilerin normal dagilim varsayimi

gosterdigi sOylenebilir.

Cizelge 1.8. Pilot Uygulama Davramissal Niyetler Olgegi Carpiklik-Basiklik
Analiz Sonucu

Istatistiki Deger sh.

Tekrar Satin Alma/Ziyaret Etme

Carpiklik -,870 172

Basiklik ATT7 ;341
Baskalarina Onerme

Carpiklik -1,435 172

Basiklik 2,606 341

Davranigsal Niyetler Olgegi

Carpiklik -1,092 172

Basiklik 1,589 ,341

Yariya Bolme Teknigi Sonuclari: Davranigsal niyetler 6lgeginde yariya
bolme teknigiyle %27’lik alt grup ve ist grup verileri incelenmistir. Cizelge
1.9.’da yer alan analiz sonucunda alt grup ve iist grup arasinda istatistiksel olarak
anlamli farklilik oldugu saptanmistir (n=54 ve n=54), (p<,05). Bu dogrultuda st
gruptakilerin ortalamasi1 (29,38) alt gruptakilere (18,63) gére anlamli bir sekilde
daha biiytiktiir.

Cizelge 1.9. Pilot Uygulama Davranissal Niyetler Olgegi %27’ lik Alt-Ust Gruplar
Yariya Bolme Teknigi Sonucu

Grup n Ortalama SS. t p
Davranigsal Alt grup 54 18,63 3,43
Niyetler Ust grup 54 29,38 83 22,347,000

Sonug olarak pilot uygulama kapsaminda arastirmada kullanilan 6l¢eklerin
gecerlilik ve giivenilirliklerinin normal dagilim varsayimlarini karsiladigindan s6z

etmek mumkiundiir.
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1.8.4. Arastirmanin Gegerlilik-Giivenirlik Analiz Sonug¢lar:

Aragtirma kapsaminda elde edilen tiim veriye gegerlilik ve giivenirlik
analizleri uygulanmistir. Boylece pilot uygulama ve arastirmada elde edilen tiim
veri arasinda gecerlik ve giivenirlik i¢in herhangi bir farklilik olup olmadig:

kontrol edilmistir.
1.8.4.1. Hedonik tiiketim egilimi 6lcegi gecerlilik-giivenirlik analiz sonuclari

Bu arastirmada 1152 6rneklem iizerinde 16 madde i¢in yap1 gegerliligi
tekrar test edilmistir. Cizelge 1.10.’da goriildiigii lizere KMO 6rneklem uygunluk
katsayist ,500’den biiyiik bir deger olan ,792°dir ve Bartlett kiiresellik testi

sonucu anlamlidir.

Cizelge 1.10. Tiim Veri i¢in 16 Madde Hedonik Tiiketim Egilimi Ol¢egi KMO ve
Bartlett Test Sonucu

KMO Orneklem Uygunluk Katsayisi ,7192
Barlett Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-Kare 7979,823
sd. 120
Anlamlilik ,000

Aciklanan varyans ise %69,597°dir. Varimax dik dondiirme yontemi
sonucunda madde faktor yikleri ,5 ve tizerindedir. Ancak gergeklestirilen faktor
analizi sonucunda toplam 6 madde olarak iki boyutun (macera ve rahatlama) bir
boyut altinda birlesmesiyle Olgek, 6zdegeri 1’den biiyiik olmak kosuluyla bes
boyuttan olusmustur (Cizelge 1.11). Biraraya gelen maddeler, macera-rahatlama
ad1 verilen boyutu olusturmustur. Orneklem kapsaminda saptanan bu farkin,
Olgekten faktor yiikii diisiik olan maddelerin elenmesinden kaynaklandigi tahmin
edilmistir. Ayrica bu farkin, tek bir milliyet yerine {i¢ farkli milliyetin 6rneklem
kapsaminda olmasi, oOrneklem sayisinin biyikligi (1152) ve katilimceilar
arasindaki kiiltlir ve algilama farkliliklarina dayali olmasi da miimkiindiir. Nitekim
tatile gitmeyi bashi basimma macera olarak diisiinen katilimcilar bulunmaktadir.
Alanyazinda diisiik faktor yiklerinin olgekten ¢ikartilmasi sonucu veya farklh
orneklemlerde farkli madde sayisindan olusan hedonik tiiketim egilimi 6lgeginin
uygulanmasi sonucu, ayni sekilde iki boyutun birlesmesiyle bes faktorlii yapr elde
edilen ¢alismalar (Japarianto, 2010, O’Brien, 2010, Karatas, 2011, Cakmak ve
Cakar, 2012) oldugu belirlenmistir.
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Turistler tatile sadece planlanmis macera iceren faaliyetlere katilmak igin
degil, ayn1 zamanda evden ciktiklari anda tatil yolculugunu bir maceranin
baslangici olarak nitelendirmekte ve bunu, tatil fikrinin onlarda yarattigi rahatlama
veya dinlenme giidiisii ile birlikte birlesik hissetmektedir. Turistlerin gittikleri
destinasyonda araba kiralamalari, doga yliriiylisii yapmalar1 gibi faaliyetler buna
ornek olarak verilebilir. Ayrica maceray1 seven turistler tatilde rafting, yamag
parasiitii ve su alti dalis1 gibi macera igeren faaliyetlere de katilabilmektedir.
Boylece turistler stres atarak hem fiziksel hem de ruhsal agidan bir rahatlama
saglayabilir. Ozetle bu arastirmada turistlerin dinlenme ve macera algilamalarina
ve ihtiyaglarina gore macera ve rahatlama faktoriiniin birarada sekillendigi

diistiniilmektedir.

Tim veri kapsaminda hedonik tiiketim egilimi olcegi ile alt
boyutlarinin iliski analizi sonucunda pozitif ve genellikle orta ile yiiksek diizeyde
iliski gosterdigi sdylenebilir.

Giivenirlik analizi agisindan ele alindiginda 1152 katilimei sayisi olan
orneklem tizerinde hedonik tiketim egilimi dlgegi Cronbach-Alpha degeri
,845’tir. Bu deger, Olgegin yiiksek giivenilirlik tasidigina isaret etmektedir.
Normallik varsayimi testi olan Shapiro-Wilk analizi sonucunda %95 giiven
araliginda verilerin normal dagilim varsaymmini karsiladigr (,994>,05) da
gorilmiisgtiir.
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Cizelge 1.11. Hedonik Tiiketim Egilimi Olgegi Gegerlilik-Giivenirlik Analiz

Sonuglari
Faktor | Aciklanabilir | Cronbach-
Boyut Madde Yiikii | Varyans Oram Alpha Carpiklik-Basiklik
Istatistiki
Hed3 167 < sh.
Hed1- Deger
Rahatlama- Hed2 |,742
Macera Hed1 , 730 19,199 ,810
Amach Hed6 ,647
Alisveris Hed5 ,636
Hed4 ,586
Carpiklik -,780 ,072
Basiklik 547 144
Hed2- Hed13 |,811
SosyallesmekA | Hed14 | ,808 13,576 ,793
mach Ahsveris | Hed15 |,758
Carpiklik -,704 ,072
Basiklik ,164 144
Hed3-Deger Hed11 ,865
Elde —Etmek |ioqip [ 813 13,411 792
Amach
Alisveris Hed10 770
Carpiklik -,226 ,072
Basiklik -,614 144
Hed4-Fikir Hed16 926
Elde  Etmek 12,223 923
Amacgh
Ahsveris Hed17 ,925
Carpiklik ,434 ,072
Basiklik -, 731 144
Hed5- Heds | 887
Baskalarim
Mutlu  Etmek 11,187 ,832
Amacgh
Alisveris Hed7 ,857
Carpiklik -,198 ,072
Basiklik -,802 144
Hed Toplam | [ 69597 [ 845
Carpiklik -,258 ,072
Basiklik ,058 144
Shapiro-Wilk IStatl.snkl sd. Anlamhhk
Deger
HedToplam Puan ,994 1152 ,000
Yariya Bolme Teknigi-%27’lik n Ortalama ss. t D
Gruplar
Alt Grup 311 54,45 9,09
HedPTopIam h -50.803 | 000
uan Ust Grup 311 92,30 6,47
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Cizelge 1.11°de goriildigi lizere tim oOrneklem i¢in dagilim, ¢arpiklik-
basiklik bakimindan da test edilmistir. Bu dogrultuda %95 giiven araliginda
carpikhik ve basikhik analizi sonucunun +1 ve -1 (Z= +1,96 ve -1,96) arasinda
ortaya ¢ikmasi, verilerin normal dagilim varsayimmini karsiladigini géstermektedir.
Bu analizlerle birlikte arastirma verileri icin hedonik tiiketim egilimi Olgegi
iizerinde yaritya bolme teknigi tekrar uygulanmistir. Bu ¢ikan sonuca gore
hedonik tiiketim egilimi dlgeginin %27’lik alt ve iist gruplar1 (n=311 ve n=311)
arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir (p<,05). Zira alt
gruptakilerin ortalamasi 54,45 ve ist gruptakilerin ortalamasi 92,30°dur. Tiim bu
bilgilere dayali olarak hedonik tiikketim egilimi Olgeginin gecerli ve giivenilir

oldugundan s6z etmek miimkiindiir.
1.8.4.2. Davramigsal niyetler 6lcegi gecerlilik-giivenirlik analiz sonuclar:

Davranissal niyetler Olgegine yonelik 1152 katilimer sayisinda KMO
orneklem uygunluk katsayis1 ,824 olarak ortaya ¢ikmustir (Cizelge 1.12). Bartlett
kiiresellik testi sonucu da anlamli bulunmustur. Aciklanan varyansin ise
%71,705 diizeyinde yeterli oldugu sdylenebilir. Varimax dik dondiirme sonucunda
madde faktor yiikleri ,6 tizerindedir. Ayrica 6l¢ek toplam altt madde ve 1°den
biiyiik 6zdeger incelemesine gore iki boyuttan olusmustur

Cizelge 1.12. Tiim Veri i¢in Davranigsal Niyetler Olcegi KMO ve Bartlett Test

Sonucu
KMO Orneklem Uygunluk Katsayisi ,824
Barlett Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-Kare 2855,051
sd. 15
Anlamlilik ,000

Davranissal niyetler olgegi ile alt boyutlarimin tiim veri kapsaminda
iligki analizi yapilmistir. Olgek ile tekrar satin alma/ziyaret etme arasinda
korelasyon sonucunun ,885 ve 6lgek ile bagkalarina dnerme arasinda korelasyon
sonucunun ,883 degerlerini vermesi dogrultusunda 6lgek ile boyutlarinin pozitif
yonde ve yiiksek diizeyde iliski gosterdigi tespit edilmistir.

Davranigsal niyetler 6lgeginin alt boyutlarindan tekrar satin alma/ziyaret
etme igin ,724 ve baskalarina onerme i¢in ,861 Cronbach-Alpha degerleri
bulunmustur (1152 katilimcidan olusan drneklem iizerinde). Olgegin Cronbach-
Alpha degeri ise ,838’dir. Gergeklestirilen Shapiro-Wilk analizi sonucunda %95
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giiven araliginda verilerin normal dagilim varsayimina uygun oldugu (,910>,05)
belirlenmistir. Ayrica davranigsal niyetler dlgeginin ¢arpikhik degeri -1,097 ve
basikhik degeri 1,561°dir. Dolayistyla normal dagilim varsayimini karsiladigindan
sOz edilebilir. Son olarak davranigsal niyetler dlgegi %27’lik alt-iist grup analizi
sonucunda alt grup 18,97 ve st grup 29,47 ortalama deger almistir. Alt grup ile
iist grup ortalamalar1 arasinda anlamli farklilik bulunmustur (n=311 ve n=311),
(p<,05). Ozetle Cizelge 1.13’te de gosterilen analiz sonuglarina gore dlgegin tiim
veri kapsaminda gecerli ve giivenilir oldugu goriilmiistiir.

Cizelge 1.13. Tiim Veri icin Davramgsal Niyetler Olcegi Gegerlilik-Giivenirlik

Analiz Sonuglari

Analiz Tekr.ar Satin Banskalarma Dav.ranlssal
Alma/Ziyaret Etme Onerme Niyetler
Cronbach-Alpha 124 ,861 ,838
Shapiro-Wilk ,906 ,843 ,910
Carpiklik -,908 -1,303 -1,097
Basiklik ,636 1,921 1,561
Yariya Bolme Teknigi-%27’lik | Alt Grup 18,97
Gruplar Ust Grup 29,47

Tiim bu analiz sonuclarina gore calismada kullamlan &lgeklerin Ingiliz,
Alman ve Rus milliyetlerinden olusan 1152 katilime1 verisi igin gecerli ve

giivenilir oldugunu sdéylemek miimkiindiir.

1.8.5. Yari-Yapilandirilmis Goriismeler Kapsaminda Siire¢ ve Gecerlilik-
Giivenirlik Analizleri

» Yan-Yapilandirllmis  Goriisme Siireci: Bu c¢alismada yari-
yapilandirilmis goériisme verileri agsagida aciklanan asamalar gercevesinde analiz
edilmistir (Miles & Huberman, 1994, Seidman, 2006, Flick, 2009, Yildirim ve
Simsek, 2016);

e Goriisme sorularinin hazirlanmasi,

o Sorularin meslektas ve uzman tarafindan kontrolii,
e Orneklemin belirlenmesi ve randevularin alinmasi
o Pilot uygulama

e Verilerin toplanmasi, goriisme yapilirken yazili kayit tutulmas,
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o Kontrol i¢in katilimcilarla tekrar goriisiilmesi,
e Verilerin azaltilmasi ve ham verilerin organizasyonu,

e Icerik analizi yoluyla agik kodlamalar yapilarak kategorilerin ve alt
kategorilerin ortaya ¢ikartilmasi,

¢ Verilmek istenen mesajin belirtisi oldugu varsayimina dayali sdzciiklerin

tekrarlanig sikliginin (frekans) hesaplanmasi,

e Raporlama ve sonuglandirma.

Goriisme siireci katilimcilardan randevu alinmasiyla baglatilmistir. Ayni
zamanda katilimcilar yar1 yapilandirilmis sorulardan olugan formu incelemislerdir.
Gorligme yerleri, katilimeilarin kendilerini rahat hissedebilecekleri bir ortamda
yapilabilmesi i¢in katilimcilar tarafindan belirlenmistir. Bu yerler, katilimcilarin
evleri, arkadaslartyla birlikte zaman gecirdikleri bir kiiciik magaza ve bir oteldir.
Ayrica bir kisi ile internet yoluyla da gorlisme yapilmistir. Goriigme siireleri 40-90
dk. arasinda stirmiistiir. Goriismeler katilimcilarla karsilikli tanisma, isimlerin not
edilmesi ve genel bir konusma ile baslamistir. Boylece katilimcilardan samimi
cevaplarin alinmas1 saglanmigtir. Goriisme siirecinde katilimcilara toplam sekiz
soru yoneltilmistir (Ek 2). Gorligme sorularina verilen yanitlar, katilimcilarin ses
kayitlariin alinmasina izin vermemelerinden dolay1 kagida not alinmasiyla kayit
altina almmistir. Baz1 yanitlarin bir kismu anlagilir kisaltmalar yoluyla yazilmigtir.

Katilimeilar ile ilgili herhangi bir sorun ile karsilagilmamugtir.

Goriismeler bittikten sonra aymi giin iginde veriler, tekrar goézden
gecirilmistir ve Word c¢alisma dosyasina aktarilmigtir. Toplam 12 sayfa tutan
caligma sayfalar1 iizerinde betimleme, agik kodlama, icerik analizi ve frekans
analizi gergeklestirilmistir. Bunun i¢in oncelikle veriler tekrar okunmustur.
Verilerin azaltilmast ve c¢oziimlenmesi kapsaminda nitelik bildiren ve sik
tekrarlanan sifatlar, amag¢ bildiren eylemler, vurgulama iceren soézciikler ve
anlasilan ile anlatilmak istenenin kontrolii i¢in sozciiklerin gegtigi baglantili
climleler ortaya c¢ikartilmistir. Bu dogrultuda segilen sozciikk veya cilimle
birimlerine tek tek numara verilerek kodlamalar gergeklestirilmistir. Kodlamalar
toplam 8 sayfa tutmustur. Bu kodlamalar incelenerek ifadelerin veya anlatimlarin
ayn1 kategoriyi isaret ettigi sozciikler ayri ayri gruplandirilmistir. Boylece alt
kategoriler belirlenmistir. Belirlenen alt kategorilere isimler verilmistir ve bunlar,
temalar altina yerlestirilmistir. Iki farkl1 kisi tarafindan yapilan bu ¢dziimlemeler
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karsilastirilmistir. Uyusulan kod, kategori ve temalar kapsaminda ¢dziimleme
islemi sonlandirilmigtir. Tema, kategori ve alt kategoriler sekillerle gosterilmistir.
Son agamada bulgular ve sonug sunulmustur.

> Yari-Yapilandirilmis Goriisme Gecerlilik-Giivenirlik Analizi: Icerik
coziimlemesi, nesnellik tagimasi bakimindan yalnizca goriinen igerikle sinirlidir.
Kayit birimi i¢in aragtirma konusuna yonelik belirlenmis sézciikler ve baglam
birimi i¢in de sdzclgiin gectigi climleler aragtirma amacma yonelik
¢Oziimlenmistir. Gorlismelerin gegerliligi, oncelikle kullanilan iki farkli teknik
kapsaminda incelenmistir. Bunlar; elde edilen verilerin dogrulugunun test edilmesi
ve dogrulanmis olmasidir. Bunun i¢in katilimcilarin jest, mimik, heyecan, goz
temasi gibi durumlarinin dogru bilgi verdikleri yoniinde (varsayimi) gézlenmesi,
katilimcilardan bazilari ile tekrar goriismeler yapilarak dnceki goriisme sonucunda
elde edilen bulgularla tutarliligimn kontrol edilmesi ve ¢ikan sonucun anlamli bir
biitlinliik saglama 6zellikleri gz oniine alinmigtir. Ayrica elde edilen bulgularin
genellemelere olanak sagladigi (i¢ ve dis gecerlik) belirlenmistir. Goriigsmelerin
giivenirligi ve tutarlilifina ise su sekilde bakilmistir: Ayni sorular aym sozciiklerle
ve ayni bigimde katilimeilara sorulmus, goriismeler igin pilot uygulama yapilmis,
ham veriler farkli zamanlarda iki kez ¢6ziimlenmis ve iki farkli arastirmaci
tarafindan ¢oziimleme yapilarak bu ¢oziimlemelerin birbirleriyle karsilastiriimasi
yapimstir  (Ogiilmiis, 1991, Miles & Huberman, 1994, Tiirniikli, 2000,
Silverman, 2014).

Goriisme verilerinin iki kez ve iki kodlayici tarafindan ¢6ziimlenmesi
dogrultusunda elde edilen sonuclar birbirleriyle karsilastirilmistir. Bu asamada
kodlamalar arasindaki uyumu belirlemek i¢in asagida belirtilen formiil
kullanilmistir. Alanyazinda %90 ve iizerinde ¢ikan oranlarin giivenirlik sagladig
belirtilmektedir (Miles & Huberman, 1994, Yildirim ve Simsek, 2016):

Giivenirlik= (uyusulan kod sayisi) / (toplam uyusulan ve uyusulmayan
kod sayis1) x 100=

Bu formiile gore 72 / 78 x 100=%92,3

Elde edilen tutarlilik ve giivenirlik sonucunun genel olarak kabul edilebilir
diizeyde oldugu sdylenebilir.
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Aragtirmaya ait degigkenlerinin daha iyi anlasilmasi i¢in degiskenler
hakkinda teorik ve kavramsal bilgiler alt boélimlerde agiklandiktan sonra
aragtirmanin gorisme bulgular ile elde edilen tiim bulgular, aragtirma konusu

kapsaminda diger alanyazin bilgileriyle birlikte yorumlanmis ve tartisilmistir.
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2. HEDONIK TUKETIM EGIiLiMi

Tiiketiciler bir taraftan faydaci, diger taraftan hedonik 0&zelliklerden
giidiilenmektedir (Odabasi ve Baris, 2015). Zevk, ylirekten hoslanma, haz, yagam
istegi olarak tanimlanabilir. Zevk olmadan bir pazarlamaci etkili olamaz. Ayrica
deneyim pazarlamasi (Kotler, 2014) bakimindan artik hedonizm igeren deneyimler
tasarlanmaktadir. Ornegin bircok magazada hos koku unsuruna Onem
verilmektedir. Ayrica camagir deterjanlari, el sabunlari vb. triinler i¢in de koku
unsuru One c¢ikartilmaktadir. Otomobil firmalari, farkli renkte ve dizaynda
otomobiller satisa sunmaktadir. Oteller ise turistlere kaydirakli havuzlar ile
eglence sunmakta ve spa-wellness bolimini rahatlamak isteyenler igin
bilinyesinde bulundurmaktadir. Bu yilizden hedonizm kavraminin agiklanmasi

pazarlama bakimindan 6nemlidir.
2.1. Hedonizm (Hazcihk) Kavram

Hazcilik veya diger bir ifadeyle ‘‘hedonizm’’, Sokrates'in Ogrencisi
Avristippos'un (M.O. 435-355) ve Kirene Okulu'nun dgretisi olan bir kavramdir. Bu
Ogretinin temelini hazzin iyi oldugu goriisii olusturmaktadir. Bu dogrultuda insan
eylemleri hazzin elde edilmesi igin planlanmalidir. Baska bir deyisle her zaman
haz saglayana yonelme en uygun davranistir. Bu goriis, hedonizm olarak ifade
edilmektedir. Aristippos'a gore aslinda her davranisin altinda yatan neden, mutlu
olmak istegidir ve yasamdan haz almadan yasamin anlami olmayacaktir. Ayni
zamanda haz, insan1 niteleyen bir duygudur ve bilgiler de duygularla alinabildigi
kadar bir anlam tagir, bundan Steye gecemez. Bu yiizden Aristippos’a gore act
verebilecek duygulardan kagmak ve haz saglayan duygulara yonelmek onemlidir.
Zira gercek haz sireklilik 6zelligi gosterir ve bu siirekli olan hazza da bilgelikle
varilabilir (Vikipedi, 2017).

TDK Sozliigi’nde felsefi anlamda hazcilik; zevk, hedonizm, insan
hayatinin amaci yaninda tek degeri olarak da ifade edilmekte ve her seyin iyi
oldugu diisiinme ilkelerine bagli calisilan Ggreti olarak tanimlanmaktadir.
Ekonomik anlamda yapilan hazcilik tanim1 ise ekonomik etkinliklerin hazzin en
yiiksek seviyesine varilacak sekilde gelistirilmesi yoniindeki o6gretidir (TDK,
2017Db).
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Geleneksel ve modern hedonizm olarak iki sekilde agiklanan hedonizmin
geleneksel hedonik tiiketici imaji, duyular araciligiyla edinilen hazlara iliskinken,
modern hedonik tiiketici imaji deneyimlere eslik eden duygular aracilifiyla
edinilen estetik dnlemlerin 6n plana ¢iktig1 hazlara iliskindir. Modern hedonizmde
tilketim riiyalar araciligi ile elde edilen bir asamaya gelmistir. Bu anlamda modern
titketim toplumu etikler tarafindan (Protestan Etigi gibi uzun dénemli bir gelecek
planlamak  yerine)  degil, estetikler  tarafindan  (firsatlarin = anhik
degerlendirilmesiyle) yonlendirilmektedir (Yaniklar, 2006).

Modern hedonizm, romantik donemin bagslangici olan 18.yy. Bati
Avrupasi’na (6zellikle Ingiltere’ye) dayanmaktadir. Bu dogrultuda modern
hedonizm, romantik dénemde gelisme firsati yakalamis ve hazzin tatmininden
farkli incelenmistir. Kisaca modern hedonizmde hazza belirli eylemlerle, farkli
diislerle ve fantezilerle sahip olunacagi diislincesi egemen olmustur. Bu diisiince;

bireye, topluma ve duruma gore farklilik gosterebilir (Odabasi, 2013).

Hedonizme yiiklenen anlamlar bagkaca felsefi ve psikolojik kapsamda iki
tirlidir. Hedonizm, felsefi anlamda en etkili deger teorileri arasinda
gosterilmektedir. Felsefi hedonizme goére her birey hazzi ve isteklerini en yiiksek
diizeyde elde etme amaci tasir. Yunan Felsefesi’nde bir ogreti olarak kabul
edilmistir ve daha sonra en eski ¢rneklerinden biri olan Hint Felsefesi’nde de bir
gelenek olarak (M.O. 5.-6. yy.) siirdiiriilmiistiir. Ancak 18. yy.’da etik teorileri
kapsaminda hedonizmin faydacilik yaninin vurgulandigi ve antihedonistik sistem
goriisiiniin (Kant, Marx temsilcileri arasindadir) savunuldugu soylenebilir. 19.
yy.’da ise faydacilik yaklagiminin 6nem kazanmasiyla ve yayilmasiyla Jeremy
Bentham, John Mill ve Henry Sidgwick ile birlikte isminin anildig1 goriilmektedir
(Bentham, 2000, Fromm, 2013, Moen, 2015). Bir hedonist i¢in hedonist olmayana
gore su esitliligin gecerli oldugu sdylenebilir: ‘‘Haz=lyilik ve Mutluluk=Haz’’
(Odabasgi, 2013: 109).

Psikolojik hedonizmde (radikal hedonizm) ise, temel faktor giidiilenmedir.
Birey dogasi geregi en yiiksek seviyede zevk aldigi veya kendisine haz saglayana
ulagsmak ve bunun tatmini i¢in giidiilenir. Bu baglamda sahip olmak temelinde
hedonizm yaklagimi tiiketim ile iligkilendirilmistir (Fromm, 2013). Schwartz'in
teorisi kapsaminda da evrensel gerekliliklerden tiiretilen giic ve basart gibi
siralanan on temel degerin i¢inde hedonizm de vardir. Burada da her degeri
motivasyonel hedefler ifade etmektedir (Schwartz, 1994). Bu bilgiler 1s1ginda
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tikketimle birlikte ismi anilan hedonizmin, diger bir deyisle hazci tiketim igin
tirtinlerin ve hizmetlerin hem duyusal hem de duygusal veya estetik 6nemlerinden
ve deneyimin hazzindan saglanan tatmin seklinde bir tanimlama yapilabilir
(Yaniklar, 2006, Odabasi, 2013).

Hedonik ve faydaci tiiketim ile ilgili alanyazinda daha ¢ok motivasyon ve
deger kavramlarimin kullanildig1 belirlenmistir. Ancak alanyazinda bu yaklagim ile
ilgili bilgilere dayanarak farkliliklarin kavram kargasasi yarattigi anlasiimaktadir.
Bu farklilik, felsefi veya psikolojik agidan ele alinmasi sonucu ortaya ¢ikmustir.
Ancak bu ¢aligmada ‘‘hedonik tiiketim egilimi’’ kavramlari kullanilmistir. Bunun
nedeni alanyazin incelemesi sonucunda, egilimin (bir seyi sevmeye, istemeye veya
yapmaya i¢ten yonelmesi, meyil, temayiil, TDK, 2017¢) ¢at1 bir kavram olarak hem

degeri hem de motivasyonu kapsamasi ve davranig onciilii olmasidir.

2.2. Hedonik (Hazsal) Tiiketim Egilimi (Hedonik Deger, Hedonik
Motivasyon)

Tiiketici satin alma davranislarini etkileyen Degerler Listesinde (List of
Values: LOV) yer alan degerler; hayattan zevk alma, mutluluk ve digerleri ile
sicak iliskiler kurmak (hedonik), kendine saygi duymak, saygi gérmek, giivenlik,
aidiyat duygusu (empati) ve Kisisel gelisim ve basar1 duygusu (kendini
gerceklestirme) olarak ii¢ grupta toplanmistir (Kahle & Kennedy, 1988, Odabast
ve Barig, 2015). Buradan tiiketicilerin ihtiyaglarina yonelik satin alma davranisi
yapmakla kalmadigi, ayn1 zamanda duygusal anlamda haz duyabildigi ya da satin
alma davranis1 esnasinda zevk alabilecegi satin alma davraniglarinda da
bulunabildigi anlagilmaktadir (Eken ve Yazici, 2015). Dolayisiyla tiiketimi
etkileyen hedonik bilesen duyusal ve deneyimsel iiriin 6zellikleri ile iliskiliyken,
faydaci bilesen ise daha ¢ok islevsel iiriin dzellikleriyle iligkilidir (Batra & Ahtola,
1990).

Hirchman & Holbrook’a (1982) gore hedonik tiiketim, iiriin kullanim
deneyiminin duyusal, fantezi ve duygusal bakimdan ¢oklu ydnleriyle ilgili bir
tikketim davranisidir. Hedonik tiikketim, aligverigin haz ve mutluluk veren bir eylem
olarak goriildiigh bir tiiketim sekli olarak da tanimlanmaktadir (Aytekin ve Ay,
2015). Diger bir tanima gore ise hedonik tiiketim, tiikketimin duyular, algilamalar,
fanteziler ve duygularla iliskili olarak gelistigi davraniglari kapsayan bir tiikketimdir
(Akturan, 2010).
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Tiketim ve tiiketici ile ilgili aragtirmalar Sekil 2.1.’de goriildiigii gibi
modern tiiketicinin yalnizca akilct ve ekonomik bir tiketim davraniginda
bulunmadigin1  belirtmektedir. Tiiketici, romantik duygularin ve gidiilerin
etkisinde kalarak da satin alma karari verip tiiketim olayin1 gerceklestirmektedir
(Celik, 2009, Odabasi, 2013).

Faydaci

(Somut Uriin

Ozellikleri)
Seceneklerin
intivaclar Degerlendirilmesi
(Somut Uriin Ozellikler) (Satm Alma, Kullanma)

\ Hedonik/Deneysel /

(Soyut, Duygusal
Uriin Ozellikleri)

Kaynak: Odabasi, Y. ve Baris, G. (2015). Tiiketici Davranisi. 15. Baski, Istanbul:
Mediacat- Kapital Medya Hizmetleri A.S.

Sekil 2.1. Satin Almada Giidiileme ve Beklenilen Faydalar

Duygusal hazlar, sosyal statii arayisi, sosyallesme ihtiyaci gibi tiiketici
ihtiyaglarint karsilayabilen, tiiketiciye deneyimleme ile haz alabilecegi mal ve
hizmet sunan markalar veya genel isletmeler de bu yonde giidiilenmis tiiketiciler
tarafindan tercih edilebilmektedir (Bas ve Samsunlu, 2015). Tiiketicilerin bu satin
alma davranisi ve deneyimi sirasinda aldiklart hazzi duymalarindaki en 6nemli
nedenlerden biri hedonik giidiilerdir (Eken ve Yazici, 2015). Boylece tiiketim
degerinde oOncelikli olarak hedonik bakimdan degerlendirilmesi olast {iriinler
tiketicilerin ruh hallerini yonetmekte birer arag¢ olabilmektedir (Spangenberg,
Voss & Crowley, 1997). Nitekim hedonik davranigin temelinde bulunan nedenler
arasinda yasamin monotonlugundan uzaklasmak ve aligveris sirasinda duyulan haz
da vardir. Kisaca hedonik davranis, daha kisisel, 6znel, zevk ve eglence dolu bir
maceranin sonucudur (Babin et al., 1994, islamoglu, 2010). Gergeklestirilen bir

calismada Noel icin satin alma davranigi yapan kisiler, satin alma siirecinde
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heyecan duyan ve baskalar1 igin birseyler satin alirken keyfini ¢ikaran ‘‘seker
diikkanidaki bir ¢ocuk’” gibi tanimlamiglardir (Fischer & Arnold, 1990).

Tiiketiciler ayni iiriinleri veya hizmetleri farkli amaglarla, 6rnegin hedonik
bir amagcla tiikketebilir ve/ya daha iist diizey bir amaca ulagmak i¢in fayda saglama
amaci ile hareket edebilir (Botti & Mcgill, 2011). Tiiketicilerin satin alma ve satin
alma sonrasi davraniglarinin  cografi, demografik, davranigsal, psikolojik
degiskenlere ve motivasyon temeline gore incelenmesi, otel isletmelerinin pazar
boliimlendirmesinde de 6nemli bir yer tutmaktadir. Zira turistlerin satin alma
kararlar1 rekreasyon, saglikli olma, spor yapma, yeni yerler gérme, yeni kiiltiirler
tanmima gibi baz1 amaglar tasir. Dolayisiyla turistler baz1 beklentiler igindedir. Bir
taraftan turistlerin turizm driiniinden memnun olma veya likks arama gibi
beklentileri bulunmakta (Kozak, 2014) diger taraftan ise elde ettikleri hedonik ve
faydaci ¢iktilar ayn1 zamanda onlar1 motive etmektedir (Chen & Schwartz, 2010).
Ciinkii tiiketiciler alisveris eylemine bir tirtiniin sahipligini elde etmenin ve {irtiniin
fonksiyonunu  yerine  getirmesinin  Otesinde  duygusal anlamlar  da
yiikeleyebilmektedir. ~ Dolayisiyla  tiiketiciler ~ duygusal — anlamda  haz
duyabilecekleri, zevk alabilecekleri alisverisler yapmaktadirlar. Bu nedenle
faydaci aligverisi dikkate alan goriisler tam olarak tiiketici davranigini ve satin
alma eylemini agiklayamamaktadir (Deniz ve Yozgat, 2013).

Bos zaman faaliyetleri genis bir acidan bakildiginda tiiketici estetigini,
triinin sembolik anlamii, farklilik arayisini, hedonik etkilenmeyi, hayal
kirikligimi, yaraticilifi, ¢cok yonli bir bigimde {iriinden duyulan hazzi, duygulari,
zamanlamay1, eglenceyi ve ugrasiy1 da icermektedir. Iste bu noktada deneyimsel
tilketimin dogasi geregi sorulmasi gereken bazi Sorular karsimiza ¢ikmaktadir.
Bunlar: “‘Hangi resim en giizelidir?, Cikolatanmin mi ¢ilegin mi tadi daha
giizeldir?, Beethoven’i harika yapan nedir?, Ne kadar televizyon izlersiniz?,
Isiklart kapattigimizda ne goriirsiiniiz?, Sizi ne mutlu eder?, Tatilinizi nasi
gecirdiniz?’’ gibi sorulardir (Hirschman & Holbrook, 1982). Bu sorularin yanitlar
kigiden kisiye gore farklilik gosterebilecegi gibi turizmde spa-wellness turizmi gibi
hedonik uyarici iceren giidiileri (Voigt et al., 2010) harekete gegirebilen turizm
pazarlamasi ¢abalarinin 6ne ¢ikartilmasinda etkili oldugu diisiiniilmektedir.

Ozet olarak hedonizm, yasamin amaci dogrultusunda haz almay1 6n plana
¢ikartma ve bu dogrultuda insanin giidiilenmesi seklinde tanimlanmistir. Hedonik
tiiketim boyutu ise sadece sahip olma ya da ihtiyaci karsilamak i¢in degil, ayni
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zamanda haz almak i¢in tiiketimin gerekliligine de vurgu yapmaktadir (Bas ve
Samsunlu, 2015). Diger taraftan tiiketim toplumunun ihtiyact diginda sahip olma
egilimine yonelik, duygusal dinamiklerle haz igin yapilan tiiketime karsit
elestiriler (Sengiin ve Karahan, 2013) de bulunmaktadir.

2.3. Tiiketiciyi Hedonik Tiiketime Yonelten Nedenler

Bir tiiketim nesnesine ait hem aragsal bir fayda boyutunda (6rnegin
nesnenin ne kadar faydali oldugu) hem de deneyimsel etkiyi dlgen hedonik bir
boyut iizerinde (6rnegin, bu iliskide duygularin ne kadar hos karsiladigi) bilissel
olarak yerlestirilen iki tiir tliketici degerlendirmesinin mevcut oldugu ileri
striilmektedir. Her ikisi de farkli derecelerde bir tiiketici iriiniiniin veya
davranisinin genel iyiligine katkida bulunur ve bazi avantajlar saglar. Bu yiizden
tiketim icin bu hedonik ve faydaci nedenler ya da motivasyonlar birbirini
dislamamalidir. Buna 6rnek olarak bir dis macununun hem saglik sorunlarini
onleyebilmesi hem de tadinin zevk vermesi sdylenebilir (Batra & Ahtola, 1990).
Bu yaklasimda bircok tiiketici eyleminin, faydaci ve hedonik motiflerin bir
birlesimi tarafindan yonlendirildigi belirtilmektedir ve her birinin goreli gilicliniin
belirlenmesinin zor oldugu ifade edilmektedir. Tek bir iriin (6rnegin akilli bir
telefon ve bilgisayar) ayni zamanda kullanicinin iki yonden (faydaci ve hedonik)
hedeflerine ulagmasina yardimei olabilir (Alba & Williams, 2012).

Ik kez Hirschman & Holbrook (1982) tarafindan tartisilan hedonik
kaynakli aligveris yaklagimi diger bir tanimlamaya gore hedonik aligveris degeri,
aligverisin algilanan eglencesinden tiiretilir (Sarkar, 2011). Oyleki tiiketiciler, bazi
ozel ginlerinde yasadiklari romantik duygularin etkisiyle aligveris merkezleri ya
da diikkanlan ziyaret ederek siiregelen rittielleri gergeklestirmek ve ayni zamanda
zevk duyduklari eglenceli bir aligveris deneyimi yasamak istemektedirler
(Kazangoglu ve Aytekin, 2014). Bu dogrultuda igletmelerin tiiketici profilini daha
iyl tanimasi i¢in bazi iiriinlere ve hizmetlere yonelik hedonik ve faydaci tiikketim
ile ilgili sifatlara dayali (eglenceli-eglencesiz, faydali-faydasiz vb. igeren) o6lgek
calismalar1 gerceklestirilmistir. Ornegin tatil yiiksek diizeyde hem hedonik hem de
faydaci 6zellik gosteren bir siniflandirmada yer almaktadir (Batra & Ahtola, 1990,
Voss et al., 2003). Ayrica hedonik turist, firsate1 turist, uyumlu turist, alisilmig
turist, kisith turist ile akiler turist, tiiketici tipleri kapsaminda yapilmis ¢alismalar
sonucuna gore tespit edilen 6nemli bulgular arasindadir (Kim, 2006, Decrop &
Zidda, 2006/2008, Na, Son & Marshall, 2007). Kapferer ve Laurent (1985/1986,
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1985, 1993), iiriiniin hedonik degerini, onun haz ve mutluluk saglama yetenegi
olarak belirtmistir. Bu dogrultuda iiriin ilgilenim (affect, gézlenemeyen bir ilgi,
uyarilma, motivasyon hali) dlgeklerinde (tiiketici ilgilenimi profili 6lgegi) iiriin
siifinin  hedonik degerine veya hazzina ait degiskenler de bulunmaktadir
(Kapferer & Laurent, 1985, McQuarrie & Munson, 1987, Higgie & Feick, 1989).

Haussman (2000) tarafindan gelistirilen motivasyon faktorlerinde itici
satin alma davramigina yonelik olan 6lcekte hedonik tiiketim yedi degisken
icermektedir. Ayrica Overby & Lee (2006) ¢evrimigi aligveristeki deger boyutlar
ile davranmigsal niyetler arasindaki iligkiyi arastirmislardir ve ¢aligma sonucunda
hedonik degerin 6nemini vurgulamislardir. Ayrica dort degiskeni (6rnegin eglence
ve kagma seklinde) igeren hedonik degerin genel bir degerlendirilmesini
yapmislardir. Zhong & Mitchell (2012) ise hedonik iirtinler (yiirime, ylizme, spor
yapma, sinemaya gitme vb.) ilizerindeki bos zaman faaliyetlerinin harcama
miktarin1 baz alarak hedonik tiiketim degiskenleri olusturmuslardir. Ayrica Yu &
Bastin’in (2010) de hedonik tiiketim ile ilgili 6lgek gelistirme ¢alismalari
bulunmaktadir. Diger bir ¢aligma sonucunda ise analiz edilen 13 maddeden iki
maddenin ¢ikartilmasi sonucu 11 maddeden olusan hedonik aligveris degeri ve
dort maddeden olusan faydaci aligveris degeri birbirinden farkli iki ayr1 boyut
altinda ele alinmistir (Babin et al., 1994). Bagska bir ¢aligma sonucunda da hedonik
tikketime yonelten nedenler daha ayrintili olarak alt1 boyut altinda agiklanmaktadir
(Arnold & Reynolds, 2003). Bu ¢alismada ise hedonik tiiketim egilimi kapsaminda
Arnold & Reynolds’in (2003) ¢aligmasi temel alimmistir. Arnold & Reynolds’in
(2003) alti boyut altinda agikladigi hedonik tiiketim egilimi yaklasiminin
(maceraci aligveris, rahatlamak i¢in aligveris, sosyal amagh aligveris, fikir edinmek
icin aligveris, bagkalarimi mutlu etmek i¢in aligveris ve deger elde etmek amacl
aligveris) teorik altyapisi motivasyon teorilerine dayandirilmaktadir (Tauber, 1972,
McGuire, 1974, Westbrook & Black 1985).

2.3.1. Macera Amach Ahsveris

Maceract aligverig, insanlarin kendilerini aligveristeyken baska bir
diinyada hissetmeleri, heyecan i¢in aligverise yonelmeleri, aligverigsi macera olarak
yasamalar1 gibi ifadelerin analizi sonucunda olusturulmustur. Maceraci aligveris,
genellikle aligveris deneyimini yasayan kisi tarafindan macera ve heyecan ile
iligkili olarak heyecan verici manzara, koku ve ses bakimindan farkli bir diinyaya
girmek seklinde agiklanmaktadir (Arnold & Reynolds, 2003).
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Tauber (1972), Sheth (1982) ile Westbrook & Black (1985), aligveris
motivasyonuna dair rahatlama, duyusal ve duygusal deger ve uyarim faktorlerini
belirtmislerdir. Babin ve arkadaglart (1994) da hedonik aligveris degerini

tanimlayacak bir faktor olarak aligverigin maceraci yonlerini ortaya ¢ikarmiglardir.

Maceraci aligveris, turizm endiistrisi agisindan ele alindiginda insanlarin
ilgi alanlarina gore sirt ¢antasi ile diinyay1 dolagma isteginden alternatif turizm
faaliyetleri i¢in seyahat etmelerine kadar genis bir yelpazede yer alan veya
yalnizca bir destinasyona giderken bile duyduklar1 heyecanin onlarda baska bir
diinyaya girme hissi uyandirmasi (cennet gibi bir yer ifadeleri) olarak ifade
edilebilir.

2.3.2. Rahatlamak Amach Ahsveris

Rahatlamak amagli aligveris, stresten ka¢gma, olumsuz bir ruh halinden
¢ikmak i¢in aligveris yapma, sorunlarini unutma ve kendine 6zel bir muamele veya
tedavi yontemi olarak ‘‘tatmin igin aligveris’ gibi ifadeleri anlatan bir anlam
tasimaktadir. Alisveris deneyimi, kimi zaman dinlenmenin, sakinlesmenin,
rahatlamanin ve olumsuz bir ruh halinden kurtulmanin yolunun bu sekilde
degerlendirilmesi olarak gorilebilmektedir (Arnold & Reynolds, 2003).

Babin ve arkadaslari (1994), alisveris yapmanin degerini tatmin edici,
kacgis ve terapdtik bir etkinlik olarak kabul etmistir. Bunun nedeni bazi aligveris
yapanlarin  depresyondayken aligveris yapmayi '"iyilestiren-iyi gelen" ve
"yiikselten" olarak nitelendirmesine dayanmaktadir.

Turizm endiistrisinde rahatlamak igin aligverigin baglica nedenler arasinda
yer aldig1 sdylenebilir. Cilinkii insanlar genellikle stresli is hayatindan uzaklasarak
otelde veya sahilde dinlenmek ve rahatlamak amaglh seyahat etmektedir. Ayrica
turistler gittikleri yerlerde de gezilere gitmekte ve aligveris (hali, kilim, kuyum,
anahtarlik vb. hediyelik esya aligverisi) yapmaktadirlar. Boylece aligveris
yapmanin verdigi haz da rahatlatma etkisi gostermektedir.

2.3.3. Sosyal Amach Ahsveris

Arkadaglarla ve aileyle aligverisin keyfini ¢ikarma, alisveris yaparken
sosyallesme ve aligveris yaparken diger kisilerle bag kurma anlamina gelen
"sosyal aligveris" aligverigin arkadaglarla velya aile iiyeleriyle birlikte zaman
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gecirme Yollarindan biridir. Ciinkii baz1 katilimecilar tarafindan aligveris yaparken
sadece bagkalariyla sosyallesmenin tadini ¢ikardiklarini ve bu aligverisin onlara
diger aligverisgilerle bag kurma sansi1 verdigini de belirttikleri Arnold &
Reynolds’in (2003) yaptigi ¢alisma sonucunda saptanmugtir.

Tauber (1972) aligveris alanlarinin ev disinda sosyal etkilesime gegme
istegine veya ihtiyacina yanit veren ve insanlarin benzer ilgi alanlarina sahip
kisilerle iletisim kurmalarin1 ve referans gruplarina {iye olmalarini saglayan yerler

olarak aciklamustir.

Turizm enddstrisinde insanlar genellikle aileleriyle, arkadaslariyla veya
tiye olduklart gruplarla seyahat etmekte ya da gittikleri yerlerde tanigtiklari
insanlarla bag kurarak arkadas olup onlarla birlikte hareket edebilmektedir.
Boylece caligma hayatindayken aile {iyelerinin birbirlerine ayiramadigt zamamn
veya diger bir ifadeyle birbirleriyle zaman gecirememelerinin verdigi
huzursuzlugu tatile birlikte gitme karar1 alip uygulayarak telafi edebilmektedirler.
Bu aym zamanda farkli insanlarla karsilasma ve kaynasma ile birlikte
sosyallesmek anlamma da gelmektedir. Zira turistlerin gittikleri destinasyonda
farkli insanlarla turlara katilma, havuz kenarinda, barda sohbet etme veya
caliganlar ile konusma gibi eylemleri s6z konusudur.

2.3.4. Fikir Edinmek Amach Ahsveris

Yeni egilimleri 6grenmek, moday: takip etmek, yeni ve farkli {riinleri
gormek icin aligverise ¢ikmak anlamina gelen "fikir edinmek amagli aligveris"
hem kadinlarin  hem de erkeklerin O6nemli bir kismi tarafindan
gergeklestirilmektedir. Hatta bunu hobi olarak gordigiinii belirten kisi-ler bile
mevcuttur (Tauber, 1972, Sheth, 1982, Arnold & Reynolds, 2003, Kim, 2006).

Turizm endiistrisi agisindan yaklasildiginda, turistlerin birbirlerinden
duyduklar1 destinasyonu veya turistik iiriinii satin almasi, oraya tatile gitmesi ve
orada tura katilmasi fikir edinmek igin tatil satin almaya &rnek verilebilir.
Hakkinda ¢ok konusulan destinasyonlar veya turistin ¢evresindeki herkesin moda-
egilim olarak uyguladigi seyahatler turistin tatil satin almasina etki edebilir.
Boylece turist yeni ve farkli bir turizm deneyimi yagamis olur.
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2.3.5. Baskalarim Mutlu Etmek Amach Ahsveris

Bagkalarin1i mutlu etmek igin aligveris, aligveris yapan kisilerin bagkalari
i¢in aligveris yapmaktan aldig1 zevki ifade etmektedir. Bu etkinlik, aligverisgilerin
duygulari ve ruh halleri ftizerindeki etkisini yansitan "rol aligverisi" ile
aciklanmustir. Oyleki aligveris yapanlar tarafindan baskalarina (miikkemmel) hediye
almak, heyecan veren ve kendine has sevinci yansitan bir kategoriyi isaret
etmektedir. Yapilan bir ¢alisma sonucunda bir¢ok katilimci, arkadaslar1 ve aileleri
icin aligverisin onlar i¢in ¢ok 6nemli oldugunu ve kendilerini iyi hissettirdigini
belirtmiglerdir (Arnold & Reynolds, 2003).

Turizm endiistrisinde baskalarini mutlu etmek i¢in tatile gitme kararinin
verilmesi baskalar1 yerine de bu kararin verildigi anlamina gelebilir. Soyleki aile
bireyleri veya arkadaglar birbirine hediye olarak bir tatil programi sunabilir veya
zaten birlikte hareket eden aile bireyleri tatil karariyla kendilerini &diillendirmis
olabilirler. Tatilde bir tur programi, hediyelik esya, 6zel bir yemek vb. hediyeler
satin alabilirler. Boylece hediye veren turist kendini daha mutlu, iyi hissedebilir.
Diger bir o6mek ise digln organizasyonunu bir baska sehir veya iilkede
gerceklestiren genellikle Ingiliz ailelerin diigiine ¢agirdiklar kisilerin masraflarini
karsilamasi sayilabilir. Bu, kisi igin énemlidir ve ayn1 zamanda davetlilere ise bir
hediyedir.

2.3.6. Deger Elde Etmek Amagh Ahsveris

Son smiflandirma olan ‘‘deger elde etmek amagh aligveris’® boyutu,
indirim aramay: ve pazarlik avini bir oyun gibi gormeye yonelik ifadelerle
aciklanmaktadir. Yapilan bir ¢aligma sonucunda katilimcilarin birgogu pazarlik
avina ¢iktiginda ve satin alirken indirimleri veya diistik fiyatlar1 bulmaktan nasil
zevk aldiklarin1 ve bunu nasil bir ‘‘kazanim’’ olarak algiladiklarini belirtmislerdir.
Ayrica planlanan 6deme miktarindan daha az iicret 6demek veya bir {iriin yerine
iki trine para 6demenin eglenceli oldugu gortsleri de bu boyutu agiklamaya
destek olmaktadir (Arnold & Reynolds, 2003). Bu boyut kapsaminda tiiketiciler,
duygusal olarak aligverise katilarak kendilerine heyecan saglayan pazarlik algilari
yoluyla hedonik faydalar elde edebilmektedirler (Babin et al., 1994, Westbrook &
Black, 1985).
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Turizm endiistrisinde deger elde etmek amach tatile gitmek ¢ok
kargilagilan eylemler arasinda gosterilebilir. Buna 6rnek olarak bir yil gibi belirli
bir zaman Once veya ozel giinlere yonelik (festival, bayram vb.) indirimli
rezervasyon yaptirmak sayilabilir. Grup olarak tatil rezervasyonu yaptirilmasi
sonucu Onemli bir indirim uygulanmasi veya tatildeyken satin alman turistik
tiriinler igin indirim pazarlig1 yapilmasi (turizm yerlerinde geziler i¢in, hediyelik
esya diikkanlarindan yapilan aligveris gibi) turist tarafindan bir kazanim olarak
aciklanabilir.

Ozet olarak pazarlama kapsaminda alisverise yonlendiren nedenler
kapsaminda hangi promosyonlarin hangi tiiketicileri ¢ektigi, baska bir deyisle
satiglar1 arttirma yo6niinde basvurulan promosyon tiirleri (Wakefield & Barnes,
1996) arastirilan konular arasindadir. Ote yandan hedonik tiiketim Ssadece
eglenceye ve heyecana ulagsmak icin degil ayn1 zamanda giindelik yasamdaki
sorunlardan ve stresten kagmak i¢in insanlara bir firsat gibi sunulmaktadir (Arnold
& Reynolds, 2012). Bu dogrultuda miisterilerinin duygularina yonelen ve kisiye
6zgii unutulmaz deneyimler tasarlayan isletmeler (yiiksek sesle sarki sdyleme
olanag1 tamima veya karaoke yaptirma, animasyon, disko veya kuliip hizmeti
sunma, deniz kenarinda masaj hizmeti sunma gibi) farklilasmay1 saglayarak
rekabet avantaji elde etmektedirler. Ayn1 zamanda hazci motivasyon modelinde
hazci tepki basamagini olusturan hayaller ve duygular davranigsal niyetleri de
etkilemektedir (Nelson & Meyvis, 2008, Giizel, 2014). Ote yandan pazarlama
kapsaminda kiyr ve diger cevre Ozelliklerinin konaklama isletmelerinin veya
turistik yerlerin gekiciligi tizerindeki roliiniin, hedonik fiyatlama teknigine goére
incelendigi de dikkat cekmektedir (Hamilton, 2007).

2.4. Hedonik Tiiketim Egilimi ile Ilgili Yapilmis Cahsmalar

Hedonik tiiketim igin satis promosyonu (6zendirme) modeli 6neren bir
aragtirmada miisterilere hedonik tiiketim ile ilgilerini ¢ekecek bir katma deger
yaratma vurgulanmaktadir. Bu dogrultuda miisterilerin bos zamanlarini nasil
gecirecegini planlarken satis promosyonlarina yonelik tiiketici tepkisinin,
tiiketicilerin gesitlilik arayan egilimlerinin, hizmet saglayicisina olan sadakatinin
ve hizmet sunucusuna ait kalite algilarmin bir fonksiyonu oldugu belirtilmistir
(Wakefield & Barnes, 1996).
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Wakefield & Blodgett (1999), soyut ve somut hizmet faktérleri ile ilgili
miisteri tepkisini belirlemeye yonelik gergeklestirdikleri bir ¢alisma sonucunda
cevresel psikolojiden elde edilen teorik ve ampirik verilerle somut fiziksel ¢cevreye
verilen miisteri tepkilerinin 6zellikle hedonik tiiketim iceriyor ise biligselden daha
cok duygusal olabilecegini vurgulamislardir. Bos zaman gegirilen bazi ortamlarda,
maddi fiziksel ¢evrenin heyecan yaratmada O6nemli bir rol oynadigi da
aciklanmigtir. Ayrica heyecan, miisterilerin tekrar satin alma niyetlerini belirleme
ve dnerme isteginde de belirgin bir rol oynamaktadir.

Hedonik ve faydaci tiiketim egilimlerini daha iyi anlamak i¢in yapilan bir
baska arastirma sonucunda insanlarin hedonik ve pratik 6geleri edinmeye yonelik
farkli cabalar gostererek tercih yaptiklari belirtilmektedir. Zira insanlarin hedonik
tirtinler i¢in; zamana daha fazla; faydali iiriinler icin ise paraya daha fazla 6deme
yapmaya razi olduklari belirlenmistir (Okada, 2005).

Decrop & Zidda (2006/2008) tarafindan gergeklestirilen bir ¢alismada
turist tipolojileri incelenmistir. Orneklemde yer alan katilimcilarmn alti kiimedeki
dagilimi, akilc1 (%25) ve firsatc1 (%23), hedonik (%17), alisilmis (%16), uyumlu
(%13) ve kisith (%7) turistler olarak tespit edilmistir. Ayrica bu alti kiimedeki
katilimcilarin; kisilik 6zellikleri (psikografik 6lgek), sosyo-demografik 6zellikleri
ve tatil aligkanliklar1 agilarindan birbirlerinden farkli yonleri olup olmadigi da
analiz edilmistir. Bu anlamda hedonik turist kiimesindeki turistlerin Kkisilik
ozellikleri aktif ve yaratici olarak tanimlanmistir.

Matzler, Grabner-Kriuter & Bidmon (2006) yaptiklari bir c¢aligmada,
hedonik ve faydaci degerlerin marka giiveni araci degiskeni ile birlikte satin alma
ile marka sadakati ve tutumsal sadakat tizerindeki etkisini incelemislerdir. Sonug
olarak hedonik deger ve marka giliveni ve marka giiveni ve marka sadakati
arasindaki iligkinin giicliniin kuvvetli olarak tiiketici ilgilenimi, fiyat bilinci ve

marka bilinci tarafindan etkilendigi bulgulanmistir.

Patrick & Park (2006), tiiketicilerin 6deme zamanlamasi tercihlerine
iliskin elde ettikleri arastirma sonuglarinin, tiiketicilerin belirli aligveris tiirlerine
(6rnegin tatiller i¢in) 6n 6deme yapmay1 ve bagka tiirlere sonradan 6deme yapmay1
(6rnegin ¢amagir kurutma makineleri) tercih ettiklerini belirtmektedir. Ancak
yaptiklar1 ¢alismada Oncelikle 6deme zamanlamasi tercihinin (hedonik ve faydaci),
dayanikliliga (dayaniksiz ve dayanikli) gore 6n ddeme yapilmasi kapsaminda
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hedonik olmayan kalici firiinlerin tercihinde daha etkili oldugunu ortaya
¢ikarmiglardir. Sonuglar hedonik igilebilir iiriinler i¢in 6n 6deme tercihinin, islem
ozellikleri olumlu oldugunda daha saglam oldugunu ortaya koymustur. Ayrica,
O0deme zamanlamasimin se¢imi yapilmadiginda tiiketiciler, hedonik olmayan kalici
iirlinler i¢in ne zaman 6deme yapacaklar: tercihi konusunda kayitsizlasmaktadir.
Kisaca bu ¢alismanin sonuglari, 6demenin zamanlamasinin, hedonik alimlar i¢in
secime bagli hale getirilmediginde daha az endise yarattigini (kritik Onem
vermeme) acik¢a gostermektedir.

Ozdemir ve Yaman’in (2007) aligveristen alinan hazzin cinsiyete bagh
olarak farklilagip farklilasmadigini Glgtiikleri bir arastirma sonucunda hazci
aligveris davranigsinin cinsiyete gore farklilik gosterdigi belirlenmistir. Bu anlamda
kadin tiiketiciler, erkek tiiketicilere gore aligveristen daha fazla haz almaktadirlar.

Aydin (2009) doktora tez calismasinda devlet ve vakif iiniversitesi
Ogrencileri arasinda bireycilik-toplumculuk, idealizm-relativizm ve materyalizm
egilimleri ile hedonik aligveris arasindaki iliskileri incelemistir. Arastirma
sonucunda bireycilik-toplumculuk, relativizm ve materyalizmin hedonik
aligverigle anlamli bir iligkisi oldugu belirlenmistir. Ayrica cinsiyet, gelir,
yasanilan bolge farkliligi gibi demografik faktorlerle de hedonik aligveris arasinda
anlaml bir iligkinin oldugu diger bulgular arasindadir.

Tiiketicilerdeki hedonik tiiketim egiliminin plansiz satin alma egilimleri
tizerindeki etkisini inceleyen bir ¢aligma modeli yapisal esitlik modeli ile test
edilmistir. Arastirma sonucunda, hedonik tiiketim egiliminin plansiz satin alma
egilimine iligkin hem biligsellik hem de duygusallik boyutu tizerinde pozitif bir
etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir (Akturan, 2010).

Hedonik ve faydaci tiketim degerleri, tatmin ve davranigsal niyetler
arasindaki iligkiyi restaurant miigterileri {izerinde arastiran bir ¢alisma sonucunda;
hedonik ve faydaci tiikketim degerleri olumlu olarak miisteri tatminini ve misteri
tatmini de olumlu olarak miisterilerin davranissal niyetlerini etkiledigi saptanmustir
(Ryu et al., 2010).

Chen & Schwartz (2010) tarafindan otel miisterilerinin risk algilar
tizerinde hedonik ve faydaci motivasyonlarin etkilerinin ve beklenen faydanin
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incelendigi bir ¢aligma sonucunda risk diizeyi daha yiiksek olan i¢in beklenilen
faydanin da yiikseldigi bildirilmistir.

Wellness turist deneyimlerinin ii¢ grup (manevi rahatlama, giizellik
iizerine spa ve yasam tarzi tatil koyleri ziyaretgileri) altinda anlik veya giindelik,
bos zaman i¢inde hedonik tiikketim yapma veya bos zamanda bulunmanin mutlu
kilma bakimindan smiflandirilip smiflandirilamayacagini inceleyen nitel bir
caligma yapilmigtir. Caligma sonuglarina gore, giizellik ve spa deneyimlerinin
hedonik tiiketime yonelik, manevi rahatlama deneyimlerinin mutlu kilmaya
yonelik, ayrica tatil kéylerinin ziyaret¢i deneyimlerinin de mutlu kilma agirlikl
oldugu, ancak ¢iktilar1 bakimindan ise hedonik tiiketime yonelik oldugu
belirlenmistir (\Voigt, Brown & Howat, 2011).

Hedonik tiiketim nedenleri ve Goniilli Sade Yasam Tarzi (GSYT)
arasindaki iligkiler ve bu iki degisken agisindan tiiketicilerin sosyo demografik
Ozelliklerinin belirlenmesi amacina yonelik diger bir ¢alisma sonucunda aligveriste
macera ve fikir edinme yonelimi yiiksek tiiketicilerin, GSYT nin diisiik oldugu
tespit edilmistir. Ayrica deger elde etme ve baskalarini mutlu etme hedonik
davraniglarina sahip tiiketicilerin GSYT y6nelimlerinin daha yiiksek oldugu ortaya
cikmustir. Aligverigin sosyallesme olarak goriilmesinin ise GSYT iizerinde genel
olarak belirleyici bir 6zellik olmadigi bulgulanmistir. GSYT en yiiksek grubun
Ozelliklerinin; deger yonelimli aligveris yapan, aligveriglerinde baskalarini mutlu
etme amaci tagiyan, egitim ve gelir diizeyi nispeten daha diisiik, evli ve kadin, orta
ve listii yasta tiiketiciler oldugu yoniinde bilgilere ulasilmistir (Ozgiil, 2011).

Tiiketicilerin iriin temelli yenilik¢igi algilamasini hedonik ve faydaci
tiketim bakimdan inceleyen bir bagka c¢alisma sonucunda hazci tiiketim
aliskanligina sahip bireylerin, bu tiikketimi agirlikli olarak satin alma siirecinde
macera yasamak ve rahatlamak, iiriin ve hizmetler hakkinda cesitli fikirler
edinmek ve sosyallesmek icin yaptiklari saptanmustir. Tiketicilerin satin alma
islemini, yalmzca cesitli fizyolojik ihtiyaglarim1 karsilamak icin degil, aym
zamanda bu eylemlerinden haz almak i¢in yaptiklar1 da belirlenmistir (Koker ve
Maden, 2012).

Deniz ve Yozgat (2013) tarafindan gerceklestirilen bir aragtirmanin amaci,
tiikketicilerin kendilerini iyi veya mutlu hissetmelerinin hazci {iriin tiiketimi (bos
zaman faaliyetleri harcama miktar1) iizerindeki etkisini irdelemek ve bu iliskide
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genel yasam tatmininin ve gecirilen bos zaman faaliyetleri sayisinin aracilik
roliinii test etmektir. Arastirma sonucunda kendini iyi veya mutlu hisseden
tiketicilerin bos zaman faaliyetlerine yonelik harcama miktarinin arttigi, genel
yasam tatminin ve gegirilen bos zaman faaliyetleri sayisinin, bos zaman
faaliyetleri harcama miktar1 ile kendini iyi veya mutlu hissetme hali arasindaki

iliskide tam araci1 roliiniin oldugu bulgulanmustir.

Bakirtas ve Uslu Divanoglu (2013) aligveris motivasyonlari, miisteri
tatmini ve miisteri sadakati degiskenleri arasindaki iliskiyi yapisal esitlik modeli
ile test ederek incelemislerdir. Calisma sonucunda deneyimsel aligveris
motivasyonlarmin hem misteri tatmini hem de miisteri sadakati iizerinde pozitif
etkisi oldugu tespit edilmistir. Ancak deger elde etme motivasyon boyutunun iki
degisken tizerinde de herhangi bir etkisi olmadig1 saptanmistir. Ayrica rahatlama
motivasyon boyutunun miisteri sadakati iizerinde, fikir elde etme ve bagkalarii
mutlu etme motivasyon boyutlarinin ise miisteri tatmini iizerinde herhangi bir

etkisi olmadig1 belirlenmistir.

Hedonik aligveris davraniglarinda demografik faktorlerin  etkisinin
incelendigi bir baska ¢alismada ise iki tiniversiteye bagli 6grencilerden elde edilen
bulgular kiyaslanmigtir. Bir {niversitede &grencilerin, maceraci aligveris
davranislarinda yas degiskeninde; sosyal amagli aligveris davraniglarinda yas,
aylik gelir, ailenin aylik geliri, egitim durumu ve baba meslegi degiskenlerinde;
deger elde etmek amagh aligveris davranislarinda aylik gelir ve egitim durumu
degiskenlerinde anlamli farkliliklar bulgulanmigtir. Ayrica fikir edinmek igin
aligveriste aylik gelir ve ailenin aylik geliri degiskenlerinde; rahatlamak ig¢in
aligveris davraniglarinda ise egitim durumu degiskeninde anlamli farkliliklar
saptanmistir. Bagkalarii mutlu etmek igin aligveris davranislarinda ise herhangi
bir degiskende anlamli bir farklilik bulgulanmamaistir. Diger iiniversite 6grencileri
kapsaminda ise maceract aligveris davranislarinda ailenin aylik geliri, egitim
durumu ve baba meslegi degiskenlerinde; deger elde etmek amacli aligveris
davranislarinda yas ve ailenin aylik gelir degiskenlerinde; fikir edinmek igin
aligveriste ailenin aylik geliri ve egitim durumu degiskenlerinde; rahatlamak igin
aligveris davraniglarinda ise baba meslegi degiskeninde anlamli farkliliklar
belirlenmistir. Sosyal amacli aligveris davraniglarinda herhangi bir degiskende
anlamli bir farklilik bulgulanmamistir (Fettahlioglu, Y1ldiz ve Birin, 2014).
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Tokat il merkezinde yasayan tiiketicilerin hedonik tiikketim aliskanliklart
ve bunu etkileyen faktorlerin degerlendirilmesine yonelik bir ¢alisma (Dogan vd.,
2014) sonucunda cinsiyet, yas, medeni durum ve egitim durumuna goére hedonik
tilketim aliskanliklarinin istatistiki olarak farklilik gdsterdigi, aylik gelir ve meslek
gruplar1 bakimindan ise farkliliklar olmadigi belirlenmistir.

Cal & Adams (2014) hedonik ve faydaci tiiketici davraniglarinin marka
esitligi iizerindeki etkisine Coca Cola markasim Tiirkiye-Ingiltere iilkelerini
karsilagtirarak ele almiglardir. Arastirma sonucuna gore faydaci tiiketici
davramisinin Coca Cola' nin marka degerinde en fazla etkiye sahip oldugu ve
Tiirkiye katilimcilari i¢in 6nemli oldugu tespit edilmistir. Algilanan kalite ise her
iki degisken igin de onemli bir belirleyici olarak saptanmustir. Iki iilke arasinda
hedonik ve faydaci tiiketim bakimindan ise herhangi bir farklilik ortaya

¢ikmamustir.

Oz ve Mucuk (2015) yaptiklar1 arastirmada plansiz aligveris iizerinde
hedonik tiiketimin etkisinin olup olmadigini test etmislerdir. Karaman’da
gerceklestirilen aragtirmanin sonucuna gore plansiz aligveris iizerinde hedonik

tilketimin etkisi oldugu belirlenmistir.

Bagka bir ¢alismada ise algilanan riskin ve hedonik degerin satin alma
niyeti lizerindeki etkisinde giivenin, fiyatin ve uygunlugun rolleri test edilmistir.
Arastirma sonucunda satin alma niyetinin hedonik deger tarafindan uyarildig: ve
ayn1 zamanda algilanan risklerin satin alma niyetini azalttig1, ancak giivenin ise
algilanan riskleri azaltmada etkili oldugu saptanmistir (Chen, Shang, Shu & Lin,
2015).

Starbucks Coffee tiiketicilerinin cinsiyete goére hedonik tiiketim
nedenlerinden etkilenme tutumlarinin belirlenmesine yonelik Bas ve Samsunlu
(2015) bir c¢alisma gergeklestirmiglerdir. Bu calisma sonucunda tiiketicilerin
Starbucks Coffee zincir magazalarini tercih etmesinde hedonik tiikketim

nedenlerinden etkilenme tutumunun cinsiyete gore farklilasmadigi saptanmustir.

Hedonik tiiketim ve anlik satin alma iligkisinin incelendigi bir bagka
calisma sonucunda bu degiskenler arasinda pozitif yonde, anlamli ve zayif bir
iligkinin oldugu belirlenmistir. Ayrica hedonik tiikketim egiliminin cinsiyet, yas ve
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gelir gruplart acisindan ve anlik satin alma davranisinin cinsiyet ve meslek
gruplari agisindan farklilik gosterdigi tespit edilmistir (Aytekin ve Ay, 2015).

Hedonik ve faydaci {iriin kategorilerinde ¢esitlilik arayanlar1 karar
vermeye tesvik eden hangi niteliklerin géz 6niine alindigini ve iiriin kategorisi ile
nitelik tiiriinlin ¢esitlilik arayan davranis iizerindeki etkilesimini incelemek {izere
bir arastirma yapilmistir. Ayrica bu c¢alismada ii¢ farkli arastirma
gerceklestirilmistir. Sonuclara gore hedonik {iriin kategorilerinde tiiketiciler
tarafindan duyumsal nitelikte daha fazla cesitlilik aranirken, faydaci {iriin
kategorilerinde islevsel niteliklerde daha fazla cesitlilik arandig1 belirlenmistir. Bu
etkilesimin nedeni ise duyusal ve islevsel dzelliklerin doygunluk oranlarnin iiriin
kategorisinin dogasina bagli oldugu gergegi ile agiklanmaktadir (Baltas, Kokkinaki
& Loukopoulou, 2017).

Liks deger algis1 tizerinde iilke imajinin etkisini inceleyen bir ¢alismanin
bulgulari, iilkelerin markalar gibi oldugunu gostermistir. Her iilkenin algilanan
imajinin biligsel ve duygusal oldugunu ve her bir boyuttaki algilanan degerin farkli
bigimde etkilendigi, bu nedenle satin alma niyeti iizerinde de etkisi oldugu
yoniinde bulgular elde edilmistir. Ulke imajinin, tiiketiciler i¢in hem sembolik hem
de duygusal 6nem tagidigi da ortaya g¢ikartilmistir (Vijaranakorn & Shannon,
2017).

Seyahat web sitelerini ziyaret eden gezginler tarafindan deneyimlerin
hedonik etkinligi hakkinda miisteriyi anlamanin 6nemli oldugu disiincesi
dogrultusunda bir caligma gergeklestirilmistir. Hindistan pazarinda yapilan
uygulama sonucunda hem fayda temelli hem de hedonik 6nlemlerin, miisterinin
karmasik bilgi sistemini (seyahat web sitesi) degerlendirmesi agisindan 6nemli
faktorler oldugu tespit edilmistir (Wani, Raghavan, Abraham & Kleist, 2017).

Son olarak alanyazinda hedonik ve faydaci aligveris motivasyonlari-
degerleri ile ilgili tikketim faktorlerini igeren Olgek gelistirme c¢alismalar1 da
bulunmaktadir (Babin et al., 1994, Spangenberg et al., 1997, Voss et al., 2003,
Arnold & Reynolds, 2003, Forsythe, Liu, Shannon & Gardner, 2006, Barbopoulos
& Johansson, 2012). Tim bu arastirmalara gére alanyazinda turistik tiiketici satin
alma karar siirecini etkileyen faktorleri kapsayan yapilmis calismalarin sinirh
sayida oldugu anlasilmaktadir. Bu dogrultuda turizm endiistrisinin merkezinde yer
alan turistlerin satin alma karar siireglerinin incelenmesi énemlidir. Bu arastirmada
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turistlerin davranigsal niyetleri de inceleme konular1 arasinda yer almaktadir.
Calismanin 3. boliimiinde tiiketici davraniglart kapsaminda davranigsal niyetler ele

alinmaktadir.
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3. DAVRANISSAL NIYET

Miisterilerin isletme hizmetlerini algilamalarina gore isletme tizerinde
davraniglarinin belirli sonuglari bulunmaktadir. Bunlar arasinda; isletmenin sahip
oldugu onceki sayisal oranlarda miisterilerin varligim siirdiirmesi veya isletme
miisterileri arasindan eksilmenin olmasi sayilabilir. Bu gibi sonuglarin ise
isletmelerde Oncelikle finansal etkileri hissedilmektedir. Ornegin isletmeye
yonlendirilen miisteriler, gelirlerin siirdiiriilmesi, harcamalarda artis veya bunlarin
tam tersi azalan musteri sayisi, azalan harcamalar, yeni ¢ekilecek miisteriler igin
maliyetler siralanabilir. Iste bu konular icin basta pazarlama alaninda davranissal
niyetler bakimmdan isletme hakkinda olumlu seyler konusma, isletmeyi tavsiye
etme, isletmeye sadik kalmayi siirdirme bakimindan tekrar satin alma ve/ya
ziyaret etme, isletmeye daha fazla harcama yapma gibi davraniglar inceleme
konular1 arasindadir (Zeithaml et al., 1996, Lam et al., 2004).

Niyet davranisin bir Onciilii olan gosterge sayildiginda, "yapmayi
planliyorum" ile esanlamli bir karar olarak goriilebilir. Bununla birlikte
gelecekteki planlt bir davranigi gerceklestirmek genellikle dissal davranislarin
esliginde olusur (Fishbein & Ajzen, 1975). Bu dogrultuda davranigsal niyeti de
Gerekgelendirilmis ve Planli Davranis Teorileri ile agiklamak miimkiindiir.
Arastirma konusunun teorik altyapisii olusturdugu Tiiketici Satin Alma Karar
Modeli ise tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen faktorleri ve satin alma
davranisina yonelik siireci gdstermektedir. Bu ¢alismanin bagimli degiskenini
olusturan davranigsal niyetlerin dayanagi olan kavramsal ve kuramsal gergeve
diger bagliklar altinda agiklanmaktadir.

3.1. Davrams Teorisi

Davranig, insanlarin c¢evreyle etkilesim siirecindeki eylemleri olarak
tanimlanabilir (Paker, 2010). Diger bir deyisle bir insanin davranisi, kendisi (P) ve
gevresi (E) ile etkilesiminin bir fonksiyonudur. Bu fonksiyon su sekilde
gosterilmektedir: B= f (P, E) (Kog, 2016). Sosyal psikolojide davranisi agiklamaya
yonelik gelistirilen ve arastirmacilarin faydalandigi, yaygin kabul gormiis
teorilerden ikisi Gerekgelendirilmis (nedensel) Eylem Teorisi (GET) ve onun bir
sonraki gelistirilmis yorumu olan Planlanmigs Davranis Teorisidir (PDT) (Ajzen,
1985, 1991). GET, Fishbein & Ajzen (1975) tarafindan gelistirilmistir. Bu teoride

bazi inanglarin yon verdigi tutumlarin subjektif normlarla birlikte insan
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davraniglarima yonelik niyetleri agiklayabildigi savunulmaktadir. Diger taraftan
genisletilmis modelde Sekil 3.1.’de goriildiigii lizere, niyetin davranisin dogrudan
tahminleyicisi oldugu da ifade edilmektedir. Niyet, bireylerin ilgili davranist
gerceklestirme ya da gerceklestirmeme yoniindeki egilimlerini veya planlarim
ifade eder. Ayrica niyet, bireyin bir davranigi gerceklestirmek i¢in duydugu arzu
diizeyi ve yapmay1 planladigi ¢abanin yogunlugu olarak da tanimlanmaktadir
(Ajzen, 1991). Buradan hareketle tiiketicinin satin alma davranisini, satin alma
niyetinden sonra gdsterdigi soylenebilir.

Davraniga
Yonelik Tutum

Subjektif
(Oznel) Norm

Davranig

4

Algilanan
Davramnigsal
Kontrol

Kaynak: Ajzen, 1. (2005). Attitudes, Personality And Behavior (2. Edition). UK: Open
University Press

Sekil 3.1. Planli Davranis Teorisi

Niyet iki temel degiskenin fonksiyonu olarak agiklanmaktadir. Bunlardan
birincisi, kigisel bir faktor olarak tanimlanan ve bireylerin herhangi bir davranist
gerceklestirmeleri hususundaki olumlu veya olumsuz degerlendirmelerini
belirleyen davraniga yonelik tutumdur. Tutum ise; nesneler, insanlar veya
kurumlara yonelik tutumlar degil, bir davranisi sergilemeye yonelik bireyin sahip
oldugu tutumdur. Niyetin ikinci agiklayicist subjektif normdur. Subjektif norm,
sosyal bir faktor olan ve bireyin herhangi bir davranisi sergileme-sergilememe
hususunda algiladig1 sosyal baski ya da tesvik veya destektir. Bu teoriye gore

genel olarak, eger bir birey ilgili davranisi olumlu olarak degerlendiriyorsa ve
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onem yiikledigi sosyal etkileyicilerin de kendisinin bu davranigi gostermesine
yonelik destegini hissediyorsa, bu davranigi gergeklestirme niyetine sahip
olacaktir. Diger taraftan algilanan davranigsal kontrol ise bireylerin davraniglarinin
ne derece kendi kontrollerinin altinda oldugunu gosteren, diger bir ifade ile bir
davranist gerceklestirmenin kisi tarafindan ne kadar kolay veya zor olarak
algilandigimi anlatan ve gerekgeli eylem kuramina sonradan eklenen bir
belirleyicidir (Ajzen, 1985, 1991).

Alanyazinda davranigsal niyetler ile ilgili caligmalar, farkli boyutlarda ele
alinmaktadir. Ornegin bir ¢alismada hizmet veren isletmelerin miisterilerini elde
tutmak i¢in onlarla ilgili olumlu sdylemlerin olmasi, miisterilerin onlar1
baskalarina Onermeleri, tekrar satin alma davramigi gostermeleri ile sadik
kalmalar1, daha ¢ok para harcamalar1 ve onlara onem vermesi maddeleri ile
aciklanmigtir (Zeithaml et al., 1996). Ayni ¢alismada bu davranislarin tam tersi ise
istenmeyen davraniglar olarak yer almugstir. Bush, Martin & Bush (2004) ise
caligmalarinda davranigsal niyetleri, sikdyet davranisi, olumlu duyurum ve marka
sadakati olmak iizere li¢ boyut altinda ele almislardir. Diger yapilan bir ¢alisma
kapsaminda kalite ve tatmin ile toplam {i¢ maddeyi igeren davranigsal niyetler
boyutu test edilmistir (Cronin, Brady & Hult, 2000). Lam ve Hsu (2006) ise
caligmalarinda davranigsal niyetler boyutunu, ‘‘olasilikla 12 ay i¢inde Hong
Kong’u ziyaret etme’’, ““12 ay i¢inde Hong Kong’u ziyaret etmeyi niyet etme’’ ve
““Hong Kong’u ziyaret etmeyi isteme’” maddeleri yardimiyla incelemislerdir.

Davranissal niyetler ve tatmin ile ilgili bu caligmalarda ele alinan ve daha
¢ok kullanilan ortak maddeler ise yeniden satin alma/ziyaret etme ve baskalarina
o6nerme maddeleri veya boyutlaridir (Bigne, Sanchez & Sanchez, 2001, Chen &
Tsai, 2007, Varki & Colgate, 2001, Sirakaya et al., 2004, Akkili¢ vd., 2013,
Akkili¢ ve Cetintas, 2015). Bu ¢alismada da davranigsal niyetler iki boyutta ele
alinmigtir. Bu boyutlar, bagkalarina 6nerme (recommendation) ve tekrar satin
alma/ziyaret etme niyetidir (repurchase/revisit intention). Calismada tiiketici satin
alma karar modeli basliginin altinda bu boyutlar incelenmistir.

3.2. Tiiketici Satin Alma Karar Modeli

Tiiketici satin alma karar siireci, gereksinimin belirmesi ve ardindan hem
icten hem de digtan bilgi arama, satin alma Oncesi diger secenekleri tanima,

degerlendirme, satin alma karari ve tiiketim-kullanma, satis sonrasi degerlendirme,
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davranislar ve duygular ile doyuma ulagsma-ulasamama ya da kullanilan {iriin veya
hizmeti elden ¢ikarma olarak gerceklesmektedir (Mucuk, 1999, Blackwell,
Miniard & Engel, 2001, Hawkins & Mothersbaugh, 2010). Bu bilgiler 1s1ginda bu
aragtirmanin teorik catisin1 Sekil 3.2.°de goriildiigii tizere Tiiketici Satin Alma
Karar Modeli olusturmaktadir.

Dissal Faktorler
(Toplumsal-Kiiltiirel
Faktirler)
Kaltr, Al Kller, Deneyim ve Edinimler
Demografik Yap:, Sosval |g - Satmn Alma Siireci
Smaf/Statii, Danisma
Gruplary/Aile, Pazarlama Durum .
Faalivetleri Tiiketici Sorunun-Ihtivacn
) Ortava Cikmass,
(Benlik ve  |ihtiyaglar Bﬂgilﬂ]in
: *  Arastmlmasi
v / Yasam Istekler Seg:;.neklerin-
icsel Faktorler (Bireysel- Bigimi) Degerlendirilmesi,
Psikolojik Faktirler) Eleme ve Satmn Alma
. Karari, Satm Alma
Algilama, Ogrenme, : - Sonrast Degerleme
Bellek. Giidiilenme. Deneyim ve Edinimler g
Kisilik, Duvgular,
Tutumlar

Kaynak: Hawkins, D. I. & Mothersbaugh D. L. (2010). Consumer Behavior Building
Marketing Strategy. New York: Mc Graw-Hill Irwin.

Sekil 3.2. Tiiketici Satin Alma Karar Modeli

Turistik tiiketici tarafindan satin alma karar1 genellikle planlt ve hazirlikli
bir gekilde verilmektedir (Moutinho, 1987). Turizm alaninda geg¢misi 1970°1li
yillara dayanan satin alma siireci (Sen Demir ve Kozak, 2011) gereksinimlerin
belirmesi karar 6ncesi asama, gereksinimi giderme kararmin verilmesi ve karar
sonras1 degerlendirme yapilmasi veya gelecek i¢in karar verilmesi olmak iizere {i¢
temel asamadan olusmaktadir (Moutinho, 1987, 2000, Schiffman, Kanuk &
Hansen, 2012, Rizaoglu, 2007). Ayrica alanyazinda bu karar siireci, dort (Schmoll,
1977) ve bes asamada (Engel, Kollat & Blackwell, 1968) seklinde de
incelenmistir. Tim bu bilgilere dayanarak Tiiketici Satin Alma Karar Modeli ana
hatlariyla burada bes asama olarak alt basliklarda agiklanmustir.
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1-Sorunun Ortaya Cikmast, Bir Ihtiyacin Duyulmasi: Insanlarin turizme
katilmalar1 i¢in Onemli unsurlar arasinda seyahat etme ve dinlenme temel
gereksinimler kapsaminda sayilabilir. Ayn1 zamanda turizm olay1 bir uyarici
gorevi gorerek insanlarda tatil gereksiniminin dogmasin1 saglamaktadir ve bu
gereksinim yonlendirilebilir. Iste burada pazarlamacilar hedef tiiketicilerin
dikkatini ¢ekme c¢abasi icindedirler. Pazarlama c¢abasi gosteren isletmeler
uyaricilardan yalnizca biridir. Ayrica kisiler ve insanin kendi i¢ diinyas1 da diger
uyaricilar arasindadir (Moutinho, 1987, Rizaoglu, 2007, Hacioglu, 2014). Diger
taraftan gereksinim, giidii ve davranig arasindaki iliskide turist satin alma kararinin
arkasindaki giic, itici (igsel, duygusal faktorler) ve ¢ekici motivasyon (destinasyon
ozellikleri ve cekicilikleri) faktorleri olabilmektedir (Dann, 1977, Kim, Lee &
Klenosky, 2003, Yoon & Uysal, 2005).

2-Bilgilerin Arastirilmasi, Seceneklerin Belirlenmesi: Bir satin alma
sirecinde bilgilerin arastirilmast 6ncelikle sorunun/ihtiyacin ortaya ¢ikmasi
sonucu hafizada tutulan bilgilerin taranmasi, bagka bir deyisle i¢sel bilgi arayisi ile
baslamaktadir. Oncelikle “*bu tatilden ne bekliyorum?>* gibi sorularla i¢sel siirecte
verilen bir kararla sinirlandirma gerektirmektedir. Ayrica ilk defa bir destinasyona
gideceklere goére oOnceden burada tatil deneyimi olan Kisilerin hafizasinda
deneyime ve diger uyaricilara (reklam, brosiir vb.) bagli saklanan bilgiler
iizerinden igsel arastirma yapilmaktadir. Bundan sonra ise arzulanan ve tercih
edilen destinasyonlar arasinda bazi kriterlerin belirlenmesine yonelik bilgi arayisi
baglamaktadir. Soézgelimi “‘bu destinasyona kruvaziyer ile mi gidilecek?”’
Kruvaziyer ile gidilecek ise ‘‘hangi destinasyonlar1 kapsayan se¢ilmeli?’’ gibi
sorulara digsal bilgi arama yoluyla arkadas, akraba, seyahat acentasi, sosyal medya
vb. tarafindan alinan yamitlar dogrultusunda simirlandirma siirdiiriillmektedir.
Kisaca tatil icin segenekler i¢sel ve digsal bilgi arama yoluyla bu asamada
belirlenmektedir (Crotts, 1999).

3-Seceneklerin Degerlendirilmesi: Bir tiiketici satin alma kararini
verebilmek icin kendi kriterlerine uyan seceneklerin dizildigi bir set i¢inden tercih
yaparak davranisa gecmektedir (Sirakaya & Woodside, 2005). Daha da dnemlisi
bu asamada karar verici kisi, segenekler arasinda kiyaslama yaparak satin alma
kararmda amaci dogrultusunda stratejiler gelistirmektedir. Ornegin bu karar verme
stratejileri kapsaminda turist, ‘A destinasyonunda bir otel mi?”> Yoksa ‘‘B
destinasyonunda bir otel mi?”’ ya da ‘‘akraba ziyareti mi?’’ gibi segeneklerden
birini sectiginde katlanilan maliyet (en az zaman, caba, risk, maddi kaynak) i¢in
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elde edilen faydanin (islev, memnuniyet) bu aligverise degip degmemesine gore
karar vermektedir (Decrop & Kozak, 2009, Sen Demir ve Kozak, 2013).

4-Eleme, Segim ve Satin Alma (Tatil Deneyimi): Bir tiiketici tarafindan
satin alma karari, amaca uygun segenekler arasindan eleme yapilmasiyla birlikte
bu yonde bir niyete sahip olunmasiyla miimkiindiir. Eleme, ihtiyacin 6nceligi,
fiyat, zaman, fayda, aligkanlik gibi etkenlerin degerlendirilmesi sonucunda
yapilmakta ve bu eleme sonucunda verilen karar ise bir davraniga doniismektedir.
Satin alma davranisi, mal veya hizmet sahibi olmak icin arz kaynag: ile gerekli
sozlesmenin yapilarak arz kaynagina gerekli &demenin yapilmasini ifade
etmektedir (Islamoglu ve Altumsik, 2013). Yapilan bir ¢alisma sonucuna gore
turistlerin destinasyon secim siirecinde duygusal bilgi ihtiyaci ile hareket ettigi
ancak karar agamasinda ise akilci (rasyonel) ¢ekicilikleri daha fazla dikkate aldigi
saptanmistir (Bilim ve Yiiksel, 2015). Diger taraftan satin alma karar ¢evre ile
paylasildigi zaman paylasilan kisilerden veya ani ortaya c¢ikan durumlardan
etkilenebilir. Dolayisiyla boyle durumlarda ortaya c¢ikan sorunlar, turizm
endiistrisinde pazarlamacilarin taktik-tesvik gelistirerek genellikle paket tur,
promosyon vb. uygulamalar sunabilmesiyle ¢6ziilmektedir (Rizaoglu, 2007).

Tiiketici karar verme stratejileri bakimindan alanyazinda bazi ayrimlarin
oldugu goriilmiistiir. Bunlar; ekonomik (akilci, fiyat-gelire gére uygun biitgeden
ayirma), biligsel (duygular, hayaller) ve basit (yliksek risk algilanirsa belirli marka
secimi, Onceden gidilen yerin tekrar se¢imi) sekilde karar verme stratejileri
seklinde siralanabilir (Holbrook & Hirschman, 1982, Correia & Pimpao, 2008,
Decrop & Kozak, 2009). Ayrica tiiketicilerin satin alma karar1 verme tipleri olarak
yogun ¢aba satin alma (yliksek risk algilanmasindan dolay1 fazla bilgi toplama,
sorun ¢dzmeye doniik kisinin benligi ve degerlerine gore en etkin ve verimli karar
verme), sinirli ¢aba satin alma (satin alma siklig1 sorun ¢6zmeye bagli, daha az
riskli, yilda bir kez yapilan, giysi gibi), rutin (eski bilgi etkisi, deneyime bagh
diisiik fiyat ve diisiik risk igeren fliriinler, gikolata gibi) ve tepkisel (plansiz) satin
alma (Wells & Prensky, 1996, Sahaf, 2008, Kog¢, 2016) olarak ele alindig
goriilmektedir.

5-Satin Alma, Deneyim Sonrasi Davranis, Duygular, Degerleme: Satin
alma davraniginin gerceklesmesinin ardindan tiiketiciler kararlar1 hakkinda
degerlendirmelerde bulunmay1 siirdiirmektedir (Moutinho, 2000, Woodside &
Lysonski, 1989). Bu asamada, gegmisteki olumlu (algilanan kalite, motivasyon vb.
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faktor etkilerini de igeren) tatil deneyimleri diger tatil se¢imlerinde genellikle
olumlu etkide bulunmaktadir. Ayrica satin alma oncesi turistlerin beklentilerinin
tatilde karsilanip karsilanmamasiyla birlikte tatil siirecinden memnuniyetleri tatil
degerleme ve degerleme sonrasindaki kararlari igin 6nemlidir (Baker & Crompton,
2000, Oppermann, 2000, Yoon & Uysal, 2005, Lee, Graefe & Burns, 2007).

Sen Demir ve Kozak’mn (2011) turizmde tiikketici davraniglart modelini
olusturan asamalar arasindaki iligskiyi Ol¢tiigii bir ¢aligma sonucunda asamalarin
birbirlerini takiben ve egilim boyutu {izerinde olumlu etkisi (memnuniyet
diizeyinin de bir belirleyicisi) oldugu belirlenmistir. Ayni ¢alismada tekrar ziyaret
etme ve bagkalarina 6nerme, tatil sonrasi turist egilimleri olarak ele alinmistir; bu

caligmada ise davranigsal niyetler kapsaminda incelenmistir.

» Tekrar Satin Alma-Ziyaret Etme Nivyeti:

Tiiketici satin alma karar siirecinde seceneklerin degerlendirilmesi sonrasi,
satin alma ya da almama karar1 verilmektedir. Karar verme modelinde ayni
zamanda ¢ikt1 unsurunu olusturan tiiketici satin alma davranisi, tekrar satin alma
ve sadakat gibi davranislar icermektedir. Nitekim satin alma davraniginin, satin
alma niyetinden sonra gerceklesmesinden dolay1 turist beklentilerini karsiladiysa
ve olumlu izlenimler edindiyse ayni yere tekrar gitme ya da ayni tur operatorii
veya seyahat acentasi hizmetini tekrar satin alma niyetine sahip olabilmektedir.
Ancak bunun tam tersi bir durumda ise, turist ayni yere bir daha gitmeme niyeti de
gosterebilir (Islamoglu ve Altunigik, 2013, Hacioglu, 2014).

Ajzen’e (2002) gore bir bireyin davranigini ancak bireyin niyeti ile 6lgmek
mimkiindiir. Bireyin niyeti, davranist etkileyen motivasyonel faktorleri
kapsamakta ve bireyin bir davranisi gergeklestirme konusunda ne kadar istekli
oldugunu belirtmektedir. Genel olarak, giiglii niyetlerin davranmislar1 ortaya
cikardigimi séylemek miimkiindiir. Bireyin, zaman, para ve beceri gibi niyeti
destekleyen yetenek ya da kaynaklara sahip olmasi da niyetin gergeklesmesinde
O6nemli birer faktér olarak goriilmektedir (Ajzen, 1991). Bu nedenle, gerekli
yetenek ve kaynaga sahip olunmasi yaninda giiglii tekrar satin alma niyetini de
barindiran bireyler, tekrar satin alma davramisini gergeklestirebilmektedir (Perng,
Thing & Fong, 2014). Bu bilgiler 1518inda turizm endiistrisinin zorlu rekabet
ortami goz Oniine alindiginda, turistik tliketicilerin tekrar satin alma niyetini

67



etkileyen faktorlerin anlagilmasi bir gereklilik olarak ortaya ¢ikmaktadir (He &
Song, 2009).

Hellier, Geursen, Carr & Rickard (2003), tekrar satin alma niyetini bireyin
mevcut durumu ve olast durumlan dikkate alarak, belirli bir hizmeti aym
isletmeden veya yerden tekrar satin almasiyla ilgili karar1 olarak tanimlamaktadir.
Chinomona ve Dubihlela (2014) tekrar satin alma niyetini, miisteri tatmini,
isletmeye duyulan giiven ve isletmeye baglilik bakimindan kullanilan en dnemli
gostergeler arasinda saymaktadir. Nitekim tekrar satin alma niyetini etkileyen
faktorleri saptamaya iligkin yapilan bazi aragtirmalarda miisteri tatmininin, tekrar
satin alma niyetini anlamli ve pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir (He & Song,
2009, Li & Hong, 2013).

> Baskalarina Onerme:

Tiiketiciler satin alma deneyimi sonrasi cevrelerine bu deneyimleriyle
ilgili diigiincelerini ve bilgilerini aktarmaktadirlar. Cevreyle paylasilan bu
diistinceler diger kisiler tarafindan kabul veya red edilebilmektedir. Bu baglamda
bir tiiketicinin deneyiminden tatmin olmamasi halinde aym isletmeden bir daha
mal veya hizmet satin almayacagi gibi, gidecek ve satin alacak olan kisileri de
olumsuz etkileyebilecegi sdylenebilir (Prasad & Jha, 2014, Hacioglu, 2014)
Burada onemle iizerinde durulabilecek husus, isletmelerin sundugu iirlin ve
hizmetler ile ilgili miisterilerin memnun olmadiklart konulari, ¢evreleriyle
yorumlar ve mesajlar (1sliklar) araciligiyla paylagsmalariin kiiresel bir ¢iglik etkisi
yaratabilecegidir (Barlow & Moller, 2009). Nitekim turistlerin arkadaglarina
tatillerini anlatmalari, sosyal paylasim sitelerini takip etmeleri ve bu sitelerde
olumlu veya olumsuz goriis bildirmeleri veya gittikleri isletmelere puan vermeleri

bagkalarina 6nerme/me davranigina 6rnek olarak verilebilir.

Kisaca turistlerin algiladiklar1 destinasyon imaj1 ve kalitesi dogrultusunda
odedikleri paranin karsiligini almalari, bunu anlatmalar1 ve tekrarlayan turist
profilinin  yaratilmasi, turistlerin tatilleri siiresince degisik destinasyon
cekiciliklerini, ulagilabilirligini ve kolayliklarin1 sorunsuz bir sekilde deneyim
etmeleri ile miimkiin olabilmektedir (Bigne et al., 2001, Duman, Kozak & Uysal,
2007). Bu bakimdan tiiketici davramiglarini etkileyen faktorlerin, siirecin her
asamasinda incelenmesi s6z konusu edilebilir.
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3.2.1. Tiiketici Davramisini Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranigini etkileyen faktorler Sekil 2.4.te oldugu gibi dissal ve
i¢sel faktorler bakimindan iki baslik altinda incelenebilir. Digsal faktorler; kiiltiir,
alt kiltiir, demografik yapi, sosyal smif, danigma (referans) gruplari, aile ve
pazarlama faaliyetleri; igsel faktorler, algilama, 6grenme, bellek, motivasyon,
duygular, tutum ve kisilik olarak ele alinmaktadir (Mayo & Jarvis, 1981, Decrop
& Snelders, 2004, Hawkins & Mothersbaugh, 2010). Hedonik tiiketim egilimi ve
davranigsal niyet gosteren kisinin de belirli bir cografyada biiyiimesiyle
cevresinden (iklim, kiiltiir, aile, danisma gruplari, sosyal sinif vb.) etkilenmesi,
deneyimlerinden hareketle duygulanim, Ogrenme ve tutum goOstermesi s0z
konusudur. So6zgelimi, hedonik tiiketim egiliminde bir tarihi/dogal giizellik
karsisinda hissedilen duygular veya deneyim onemli kriterlerdir. Tekrar ayni yeri
ziyaret etme davranigi gosteren bir turistin, o yoreye ait unsurlart 6grenmis olmasi
ve bu dogrultuda o yorenin hosuna gitmesi olasiliklar arasindadir. Dolayisiyla bu
faktorler asagida kisaca agiklanmaktadir.

3.2.1.1. Tiiketici davramisimi etkileyen digsal faktorler (toplumsal-kiiltiirel
faktorler)

Kiiltiir: Kiiltiir, sanat, dil, din, tarih, mimari yap1 ve yasam tarzi gibi
etkenleri iceren ¢ok yonlii bir kavramdir. Ayrica caligmalar incelenirse kiiltiir,
maddi ve manevi kiiltiir ayrimi ile ele alinmaktadir. Kiltiir ayni zamanda
insanlarin turizme katilma nedenleri arasindadir. Diger taraftan bir yerden diger bir
yeri ziyaret eden turist sahip oldugu kiiltiirli gdstermekte ve gittigi yerdeki
yasayanlarin kiiltiiriinii (yemek, giyim tarzi, kullanilan ¢émlekler ve mimari yapi
tizerindeki siislemeler, desenler vs.) de ister istemez gormektedir (Arslanoglu,
2001, Uygur Meydan ve Baykan, 2007). Turizm 6zii itibariyle kiiltiirleraras1 bir
faaliyeti icermektedir. Bu bakimdan farkl kiiltiirlere sahip turist gruplarina farkli
kiiltiirleri barmndiran tarihi yerlere geziler, sanatsal aktiviteler, festivaller ve
geleneksel etkinlikler ile inang turizmi kapsaminda baz1 faaliyetler

diizenlenmektedir.

Alt Kiiltiir: Bir toplumda temel kiiltiir unsurlarini benimseyen ancak ayni
zamanda bireyi diger gruplardan farkli kilan dil, deger, inanig, norm ve yasam
bigimi olan gruplar alt kiiltlir olarak tanimlanmaktadir. Diger bir deyisle alt kiiltiir,
ortakliklar i¢indeki farkliliklar olarak toplum denilen denizde yer alan adaciklara
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benzetilmektedir (Yinger, 1960, Jenks, 2004/2007). Dolayisiyla etnik gruplar
(Tirkmen, yoriik vb.) (Gelekei, 2004), genglik gruplar1 (Shildrick & MacDonald,
2006) gibi alt kiiltiirdeki tiiketiciler turizm pazarinda yer alan tiiketiciler
arasindadir. Bu bakimdan pazarlamacilarin bir kiiltiire ait bireylerin alt kiiltiirinii
olusturan gruplarina yonelik faaliyetleri diizenlerken alt kiiltiiriine ait unsurlar1 da
g0z Oniine almalart gerekebilir.

Demografik Yapr: Demografi, insan niifusu iizerinde yogunluk, biiytikliik,
yerlesim yeri, yas, cinsiyet, irk (koken), meslek, medeni durum, gelir gibi faktorler
kapsaminda istatistiki bilgilerin ¢alisilmasidir. Turizm pazarinda da diger
pazarlarda oldugu gibi bir¢ok turistik tiiketici ve farkl ihtiyag ve lirlin veya hizmet
yer almaktadir. Iste bu agidan pazarlamacilarin pazar boliimlendirmesi yaparak
elde edilebilir firsatlarin hangi boliimden yakalanacagimi belirlemesi soz
konusudur. Bu yiizden isletmeler amaglarma uygun tiiketicileri cografi,
demografik, psikografik ve davranigsal bakimdan gruplandirarak incelemektedirler
(Kotler & Armstrong, 2012). Kadinlarin erkeklere gore veya tam tersi erkeklerin
kadinlara gore, genglerin ileri yastakilere gore veya ileri yastakilerin genglere gore
turizmde satin alma davranisi degisebilmektedir. Ornegin ileri yas icin erisilebilir
odalarm bir otelde bulunmasi &nemli olabilirken, gencler igin ise eglence
olanaklarmin, sportif faaliyetlerin veya ¢ocuklar ig¢in oyun alaninin bir otelde

bulunmasi o otelin tercih edilmesinde 6nemli hususlar arasinda sayilabilir.

Sosyal Sinif: Tiiketicilerin sosyo-ekonomik kosullarma gore O6znel
(subjektif) satin alma davraniglari sonucunda birbirleriyle benzer olanlarinin bir
homojen (sosyal) sinifa ait olmasidir. Tiiketicilerin tiiketim sonucunda bir sinyal
elde etmeleri ve bundan hedonik fayda saglamalar1 pazarlamacilar i¢in dnemli
hususlar arasindadir. Ciinkii tiiketiciler kendilerini bir sinifa ait hissetmeleri veya
istedikleri smifa gecmeyi istemeleri (statii) acisindan tiiketim kararlarini
degistirebilmektedir (A¢ikgdz, 2000, A¢ikalin ve Giil, 2006, Chauhan, 2013). Bu
bakimdan bir markaya yonelik gelistirilen olumlu tutumun arkasinda bir sosyal
sinifa ait olma ihtiyaci yatabilir. Turizm endiistrisinde de bir turistin satin alma
davranisint gosterirken zincir bir igletme olan uluslararasi bes yildizli bir otelde
kalmay1 tercih etmesi, bulundugu veya bulunmak istedigi sosyal smiftan kaynakli
olabilir.

Danigsma (Referans) Gruplari, Aile: Sosyal smif ve statii ile iliskili
bulunan danigsma grubu, toplumda heterojen olarak yer alan bir gruptaki bireylerin
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kendilerini digerleri ile kiyaslayarak bir konuda gozlemledikleri, danistiklari
kigilerin fikirleriyle segimlerini, tutumlarini ve davraniglarmi bi¢imlendirmeleri
olarak tanimlanmaktadir. Genellikle iki danmigma grubundan bahsedilmektedir.
Bunlardan ilki aile, komsu, arkadas ve is arkadaglar1 vs. olurken, ikinci grup ise
dernek, kuliip, vb. olarak sayilmaktadir (Shibutani, 1955, Hyman, 1960, Moutinho,
2000, Dawson & Chatman, 2001). Turizm pazarinda seyahat edenlerin satin alma
kararlarinin aile bireyleri tarafindan etkilendigi durumlar olabilmektedir. Diger
taraftan dernek ve kuliip tyeleri tatil yeri se¢iminde birlikte hareket
edebilmektedir. Bir kisinin Tiirkiye’ye gelip yasadigi olumlu veya olumsuz tatil
deneyimini igyerinde anlatmasi ve Tirkiye’ye tekrar gelip gelmeyecegini
belirtmesi is arkadaslarinin Tiirkiye’de tatil yapmasina yonelik satin alma
davranigini da etkileyebilir.

Pazarlama Faaliyetleri: Pazarlama faaliyetleri, tiiketiciyi satin alma
kararina yéneltmek veya bu yondeki davramiglarmmi etkilemek icin isletmelerin
iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma yoniindeki cabalaridir. I¢lerinden en etkili olan
ara¢ ise tutundurmadir (reklam, promosyon vb. yontemler) (Ozdemir, 2013: 55).
Oyleyse turizm endiistrisinde reklam ve promosyon bakimindan indirimli tatil
programi sunulmasi, ¢ocuklardan iicret alinmamasi veya halkla iligkiler faaliyetleri
kapsaminda yilbasinda veya dogum giiniinde kisiye kutlama mesaji gonderilmesi
gibi ¢abalar, turistlerin satin alma kararim etkileyebilen birer uyarici olarak
sayilabilir.

3.2.1.2. Tiiketici davramisini etkileyen icsel faktorler (bireysel-psikolojik
faktorler)

Algulama: Algi, organizmanin yasantisi sirasinda edindigi duyusal bilginin
beyin tarafindan orgiitlenip yorumlanmasi ve anlamlandirmasi anlamina gelir
(Morgan, 1986/2009). Algilama, bilgilerin filtrelendirildigi, sekillendirildigi ve
daha sonra bu bilgilere erigebilen genel bir diinyanin zihindeki resmi olarak
tanimlanmaktadir. Algilama siireci bes duyu organinin kullanilmasina bagli olarak
dikkat, algida secicilik, yorumlama ve saklama asamalarindan olusmaktadir
(Kotler & Armstrong, 2012). Pazarlama kapsaminda algilanan risk, algilanan
kalite, algilanan imaj gibi faktorler arastirma konulari arasindadir. Ornegin,
Tiirkiye’de tatillerini sorunsuz gegiren turistlerin verdigi bilgilerin, Tiirkiye’ye
gelmeyi giivenli bulmayan veya mal ile hizmet kalitesini uygun bulmayan kisilere

aktarilmasi olumlu etki yaratabilir.
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Ogrenme: Ogrenme siireci, karsilasilan bir duruma yonelik tepki
gostererek faaliyet yaratmak veya var olan faaliyeti degistirmektir. Ogrenme farkli
kuramlara gbre davranis degisikligi yaratma, etki-tepki, baglanti kurma, klasik
kosullanma, edimsel kosullanma veya anlama seklinde incelenmistir (Alkan,
1987). Pazarlama kapsaminda yaklasildiginda tatil bir deneyimdir ve 6grenme
deneyime bagl gelismektedir. Alisgkanlik veya marka bagliligi deneyime bagh
olarak diger segenekler arasinda diisiik fiyat dahi olsa tekrar ayni markayi tercih
edildiginin belirtildigi (Firat ve Azmak, 2007), 6grenmeye bagl bir satin almaya
isaret etmektedir. Bir destinasyonun veya otelin yeniden ve belirli bir siirede ¢cok
sayida satin alinmasi karmagik karar verme davranisindan aligkanlik halinde karar
verme davranigina doniistiiriildiigiiniin bir gostergesi (Howard & Sheth, 1969,
Islamoglu ve Altunisik, 2013) sayilmaktadir.

Bellek: Bilincin bir boliimiine bellek denir. Bellek kendi igerisinde
birbirleriyle etkilesen sistemlerin bir temsilidir ve bazi bdliimlere ayrilmaktadir.
Bellegin 6nemi, bilgi isleme siirecinde uyaran- duyu organlart -merkezi sinir
sistemi- kodlama ve depolama islemlerinden, kodlama ve depolama siirecinin
bellek islevlerini olusturmasindan kaynaklandig1 ifade edilebilir. Kisaca
yasantilarin, deneyimlerin, Ogrenilenlerin tutuldugu ve gerektiginde tekrar
hatirlandig1 sisteme bellek denilmektedir. Zaman bakimindan kisa ve uzun siireli,
icerik bakimindan acgik ve oOrtiik bellek olarak ikiye ayrilir (Mesulam, 2000,
Korkmaz ve Mahiroglu, 2007, Irak, 2008, Ciiceloglu, 2012).

Benlik ve bellek insanin anlamli ge¢mis yasantilarinin birikimli etkisi ile
olusmaktadir (Sarp ve Tosun, 2011). insanlar giin icinde birgok duruma ister
istemez sahit olmaktadir. S6zgelimi televizyon izlerken reklamlar ayni anda birgok
kanaldan verilmektedir. Tiiketici tekrarli bir sekilde bu reklamlara denk gelmekte
ve reklamlar1 izlemektedir. Bu yiizden algiladigi veya dikkat ¢eken unsurlar
bellegine kodlanarak islenmekte ve gerekli veya ihtiyag goriildigli zaman
hatirlanarak tatil satin alma davranis1 (paket tur reklami gibi) iizerinde etkisi
olabilmektedir.

Motivasyon (Giidiilenme): TDK Biiyiik Tirk¢e Sozlik-Ruhbilim
Terimleri So6zligii’'nde (2017d) giidii, bir eylemin-etkinligin gizli nedeni veya
diger bir ifadeyle bilingli veya bilingsiz davranislar1 ortaya ¢ikaran ve onlara yon
veren (davramisin dayanagi olan) itici bir glic olarak tanimlanmaktadir.

Motivasyon ise kisinin davraniglarmin yoniinii, siddetini ve Oncelik sirasini
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belirleyen i¢ ve dis diirtlilerin etkisiyle gosterdigi amaca yonelik ¢caba gosterme
veya davraniga ge¢medir. Bu bakimdan bir tiiketicinin satin alma davraniginin
altinda yatan giidiilerin faydacti mu yoksa hedonik mi oldugunun ortaya
cikartilmast 6nemlidir (Eren, 1998, Dogrul, 2012, Kogel, 2014). Genel seyahat
motivasyonlari kapsaminda egitim ve kiiltiir, rahatlama, macera, keyif, zevk,
saglik, rekreasyon, etnik 6zellik, aile ve sosyal tabanli unsurlar sayilabilir (Dann,
1977, Moutinho, 2000).

Turistik tiiketici, birgok uyarici ile karsilagmaktadir ve bu uyaricilar
destinasyona yonelik tiiketici algilamasini etkileyerek en son verilecek karar
lizerinde bir yol gosterici olabilmektedir (Correia & Pimpdo, 2008). Ornegin
deniz-kum-giines unsurlarinin reklamlarda birlikte verilmesi daha ¢ok yagmurlu
ve soguk gegen iklimde yasayan insanlarin duygularmi harekete geciren bir
olaydir. Dolayisiyla ortaya ¢ikan ihtiyacin karsilanmasinda giidiiler, satin alma
davranigini etkileyebilmektedir. Diger bir 6rnek ise saglik turizmi igin yola ¢ikan
turistler psikolojik veya fizyolojik saglik giidiisiiniin etkisi ile bu davranisi
gosterebilmektedir. Iste bu dogrultuda gergeklestirilen pazarlama faaliyetleri etkili
olmaktadir.

Duygular: Duygular, insanlarin iiziintii ve seving gibi i¢ diinyasinda
uyarilan izlenimler olmakla birlikte temel/birincil motivasyon kaynaklaridir.
Psikolojik veya fiziksel etkisi bakimindan bazi durumlarda kalp atig hizinin
artmasi gibi tepkileri igermektedir. Bunun yani sira bir tiiketici tarafindan iriin
secimi veya satin alma karar1 verilirken hissettigi duygulari, davranisini
etkileyerek davranisin olumlu veya olumsuz olmasinit belirleyebilmektedir. Turizm
acgisindan yaklasildiginda gerginligi ve stresi atmanin bir yolu tatile gikmaktir. iste
bu baglamda fantezilerin, zevklerin ve duygular ile birlikte deneyimin tatil yeri
se¢iminde 6nemli bir rol oynadigi belirtilmektedir. Ancak turizm pazarlamasinda
duygulara yonelik c¢aligmalarin kisith oldugu goriilmektedir (Holbrook &
Hirschman, 1982, Sirakaya et al., 2004, Decrop & Snelders, 2004, Chaudhuri,
2006, Rizaoglu, 2007, Cohen et al., 2014). Ornegin, Alman turistler iizerinde
duygularin satin alma sonrast egilimlere etkisini inceleyen bir ¢aligma sonucuna
gore duyusal uyaricilarin varliginin tiiketicilerin duygularini etkiledigi ve aym
zamanda pozitif duygular bakimindan gelecekteki tiiketici egilimleri arasinda da
anlamli bir iligki barindirdig1 saptanmigtir (Giizel, 2013).
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Tutumlar: Bir kiginin bir nesneye veya diisiinceye yonelik hislerinin ve
egilimlerinin uygun olup olmadigini tutarl bir sekilde degerlendirme siireci tutum
(Kotler & Armstrong, 2012) olarak tanimlanmaktadir. Biligsel, duygusal ve
davranigsal bilesenden olusan tutumlarin {irlinlere, isletmelere ve magazalara
yonelik davraniglarin olugmasinda bir roliniin bulundugu sdylenebilir (Baris,
2012). Bu yiizden tutumlar, arastirmacilar tarafindan inang, niyet ve deger iliskileri
bakimindan veya bilissel, duygusal ve davranigsal bilesenler (diisiin-hisset-yap)
bakimindan incelenmektedir. Ayrica kisilik 6zellikleri tutumlarin olusmasinda
onemli etkileri olan bilgi kaynaklarindan biri olarak gosterilmektedir. Buna gore,
icedoniik turistlerin, grup turlarina yonelik olumsuz tutum gelistirebilecekleri
ornek verilebilir (Engel, Blackwell & Miniard, 1995, Odabasi ve Baris, 2015).

Kisilik: Kisilik bireyi bagka insanlardan ayiran dogustan getirdigi (i¢sel-
genetik) ve sonradan kazanilan (digsal-gevre etkisi), siirekliligi bulunan zihinsel,
fiziksel, duygusal ve sosyal 6zelliklerinin biitiiniidiir ve farkli durumlarda davranig
iizerinde etkisi bulunmaktadir (Schultz & Schultz, 2009, Ozdemir, vd., 2012). Bu
nedenle farkli tatilleri tercih edenlerin de bu davranislarinda kisilikleri yol
gosterici olabilir. Bu bakimdan pazar béliimlendirmesinde Ornegin macera
sevenlere hazirlanan tur programinin yamag parasiitii ile ugma gibi heyecan igeren
faaliyetlerden olusmasi, romantik turistlere ise bir masada mum 1s18inda hos bir
manzara esliginde bir yemek ziyafeti sunulmasi veya gergin turistlere spor, spa ve
wellness  hizmetinden faydalanmalarmin  saglanmasi  gibi  programlar
olusturulabilir. Boylece turistin satin alma kararmi kisiligine gore tesvik ederek
verdirmek saglanabilir.

Tiiketici satin alma kararinda yer alan davranigsal niyet ile ilgili yukarida
aciklanan bilgilerden sonra bu konuda yapilmis c¢alismalar alt baglikta
incelenmektedir.

3.3. Davramssal Niyet ile ilgili Yapilmis Calismalar

Malhotra & McCort (2001) farkli kiiltiirlerde uygulanabilirligini
belirlemek icin davramigsal niyet ile ilgili yapilmis modelleri incelemislerdir.
Aragtirma sonucuna gore davranissal niyetlerin kiiltiirlerarasinda gegerli oldugu,
bununla birlikte her kiiltiiriin ayirt edici diigiince siireclerini goéz Oniine alarak
islevsellestirmeleri gerektigi belirtilmistir.
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Turizm imajinin bir 6nciil olarak algilanan kalite, tatmin ve destinasyonu
tekrar ziyaret etme ile tavsiye etme niyeti lizerinde dogrudan etkisinin olup
olmadigmin analiz edildigi bir bagka c¢aligma sonucunda bu degiskenlerin
davranigsal niyetler lizerinde dogrudan etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir.
Ayrica kalitenin tatmin, destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti ve tavsiye etme
niyeti iizerinde pozitif etkisinin de oldugu bulgulanmistir (Bigne et al., 2001).

Lam & Hsu (2006) Planli Davranis Teorisi’nden (tutum-subjektif norm-
algilanan davranigsal kontrol) yararlanarak gercgeklestirdigi bir ¢alismada seyahat
secimine yonelik onceki davranisin davranigsal niyetler {izerindeki etkisini
incelemislerdir. Arastirma sonucunda tutum, algilanan davranigsal kontrol ve
onceki davranigs faktorlerinin  davramigsal niyetler kapsaminda seyahat
destinasyonu seg¢imi ile iligkili oldugu belirlenmistir.

Bir caligmada destinasyon imaji-algilanan deger-kalite ve tatmin-
davranigsal niyetler degiskenleri, kalite-tatmin-davranigsal niyetler paradigmasina
gore incelenmistir. Arastirma sonucunda destinasyon imajinin davranigsal niyetler
tizerinde hem dogrudan hem de dolaysiz etkisinin oldugu bulgulanmistir. Ayrica
gergeklestirilen yol analizinde modelin, destinasyon imaji-seyahat Kalitesi-
algilanan deger-tatmin-davranissal niyetler seklinde oldugu agikg¢a belirlenmistir
(Chen & Tsai, 2007).

Chen & Chen (2010) kalite deneyimi, algilanan deger, tatmin ve
davranigsal niyetler degiskenleri arasindaki iligkiyi kiltiir turistleri tizerinde
incelemistir. Kiiltiir turizmine katilan 447 turist {izerinde uygulanan bir ¢aligma
sonucuna gore kalite deneyiminin algilanan deger ve tatmin {izerinde dogrudan
etkisinin oldugu bulgulanmigtir. Ayn1 zamanda algilanan degerin ve tatminin de

kalite ve davranigsal niyetler iligkisinde aracilik etkisinin bulundugu bildirilmistir.

Kiiltiirel degerler, seyahat motivasyonu ve davranigsal niyetler arasindaki
iligkiyi belirlemeye yonelik yapilmis bir baska c¢aligma sonucunda igsel ve digsal
iki degerin de anlamli ve pozitif bir sekilde seyahat motivasyonunu etkiledigi,
ancak davranigsal niyetlerin sadece igsel degerler tarafindan etkilendigi
saptanmugtir. Diger taraftan seyahat motivasyonunun yenilik boyutunun dogrudan
davranigsal niyetleri etkiledigi ¢calismanin diger 6nemli bir bulgusudur (Li & Cai,
2011).
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Cetinsoz (2011), Alanya’da paket tur miisterisi olan turistlerin algiladiklari
risklerin tekrar ziyaret etme niyetlerine olan etkisi ile risk azaltma stratejileri
konulu bir caligma yapmistir. Calismada turistlerin tatillerinde algiladiklart
fiziksel, memnuniyet ve zaman riski boyutlarinin tekrar ziyaret etme niyetlerini
etkiledikleri tespit edilmistir. Bu ¢alismada yaslarina gore gruplar arasinda anlaml
bir farklilik olmadigi da arastirmanin diger bir sonucudur.

Gonen’de yapilan baska bir ¢aligma sonucunda termal turizmde oncelik
sirasina gore, pazarlama c¢abalarinin, ekonomik, sosyal, psikolojik, kisisel ve
kiiltiirel faktorlerin turistik tiiketici satin alma davramigini etkiledigi tespit
edilmistir (ilban, Akkili¢ ve Yilmaz, 2011).

Yerli turistlerin tatil satin alma kararlar1 iizerinde sikdyet web sitelerinde
yer alan goriislerin etkisinin analiz edildigi bir ¢aligma sonucunda tatil se¢enekleri
hakkinda bilgi toplanmasi ile daha Once tatil deneyimi olan turistlerin
yorumlarinin okunarak satin alma karari verilmesinin 6nemli bir kaynak teskil
ettigi ortaya ¢ikmistir (Yakut Aymankuy, 2011).

Talassoterapi merkezlerini ziyaret eden turistik tiiketicilerin bu
merkezlerden memnuniyet derecelerini belirlemeye yonelik yapilmig bir ¢alisma
sonucunda turistlerin  %93’li bulunduklar igletmeyi tavsiye edeceklerini
belirtmislerdir. Turistlerin %61°1 ayn1 otele tekrar geleceklerini ve %36’s1 ayn
otele gelme olasiliklarinin oldugunu ifade etmislerdir (Giilmez ve Tiirker Ozaltin,
2012).

Bir bagka galigmada otel imajinin algilanmasi ve hizmet kalitesi ile tekrar
satin alma niyeti arasindaki iligkiler ol¢iilmeye calisilmistir. Adana’daki iki, iig,
dort ve bes yildizli otellerde konaklayan 380 otel miisterisi ile gerceklestirilen
aragtirma sonucu, otel misterilerinin imaj, algiladiklar1 hizmet kalitesi ile tekrar
satin alma davraniglar1 arasinda niyetsel bir iligkinin oldugu yoniindedir (Cabuk,
Nakiboglu ve Canoglu, 2013).

Akoglan Kozak ve Dogan (2014), aktif empatik dinleme davraniginin,
satin alma niyeti ve davranist iizerindeki etkilerini incelemiglerdir. Calisma
kapsaminda seyahat acentasi satislar1 ele alinarak son bir yil igerisinde herhangi
bir acenta ile iletisim kurmus olan katilimcilara ulagilmigtir. Aragtirma sonucunda

satis temsilcisinin aktif empatik dinleme davranisinin miisterinin satin alma niyeti
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ve satin alma davranigi iizerinde pozitif ve anlamli etkilere sahip oldugu

belirlenmistir.

Ozer, Kement ve Giiltekin (2015) tarafindan Planli Davranis Teorisi
modelinin genisletilmis hali kullanilarak yesil yildizli otelleri ziyaret eden
miisterilerin bu otelleri tekrar ziyaret etme niyetleri incelenmistir. Aragtirma
sonucunda hizmet kalitesinin ve siibjektif normun tekrar ziyaret etme niyetini
olumlu yonde etkiledigi, ancak tutumun ve algilanan davranmigsal kontroliin tekrar

ziyaret etme niyetini etkilemedigi saptanmaistir.

Seyahat acentalarinin elektronik olarak verdigi hizmetlerden faydalanan
tilkketicilere yonelik bir calisma gerceklestirilmistir. E-hizmet kalitesi algisi,
miisteri memnuniyeti ve miigteri sadakati tutumlarini ortaya ¢ikarmayir ve bu
tutumlarin demografik 6zelliklere gore farkliliklarini tespit etmeyi amaglayan bu
caligma sonucunda, e-hizmetler i¢in katilimcilarin memnuniyet diizeylerinin orta
derecenin iizerinde oldugu, ancak sadakate yonelik ortalamalarinin ise daha diisiik
oldugu bulgulanmigtir. Satin alma Oncesi ve satin alma sonrasi algilanan kalite
unsuruna yonelik katilimcilarin ortalamalarmin orta derecenin biraz {istiinde
oldugu ve satin alma sonrasi algilanan kalite boyutu icerisinde en yiiksek
ortalamanin giivenlik degiskenine ait oldugu belirlenmistir. Ayrica kadinlarin
memnuniyet ortalamalarinin erkeklere gore, 18 yas alti olan katilimcilarin
memnuniyet ortalamalarinin 55 yas iistii katilimcilara gore daha fazla oldugu
ortaya ¢ikmigtir (Bayram ve Sahbaz, 2017).

Tiiketicilerin ¢evrimigi ve ge¢mis satin alma davraniglarimin faydali olup
olmadigini inceleyen bir galisma sonucuna gore, satin alma davraniginin, e-ticaret
sonrasi satin alma niyeti izerinde gii¢li bir etkisinin oldugu yoniinde bulgular elde
edilmigtir (Lim, Lee & Kim, 2017).

Icgiidiisel satin alimlarm utang ve sucluluk duygularma ve bu duygularin
yeniden satin alma niyetine etkisini belirlemek amaciyla yapilmis bir galisma
sonucuna gore icgiidiisel satin alimlarin utang ve sugluluk duygularina; bu
duygularin da yeniden satin alma niyetlerine etkisi anlamli ¢ikmigtir. Ayrica
icgiidiisel satin alimlardan sonra tiiketicilerin daha ¢ok su¢luluk duyduklart ve
yeniden satin alma niyetleri lizerinde ise utang duygusunun etkisinin daha fazla
oldugu belirlenmistir (Aydi ve Unal, 2017).
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Kumar (2017) tarafindan gergeklestirilen bir ¢alismada magaza imaji
niteliklerinin, misteri tutumu ve algilanan degerin, tiikketicinin memnuniyetine,
davranigsal tepkiye ve niyetlerine etkisi ile tiikketici memnuniyeti, davranissal tepki
ve sadakat amaglarina etkisi incelenmistir. Caligmanin sonucuna gore miisterilerin
genel magaza tutumlari ve algilanan miisteri degeri, tim bagimli degiskenler
bakimindan onemli olarak tespit edilmistir. Ayrica misteri memnuniyetinin,
miisterilerin davranigsal tepkilerinin ve niyetlerinin onemli bir 6nciilii oldugu

bulgulanmustir.

Turizm endiistrisinde yapilmig bir¢ok ¢alismada davranigsal niyetlere olan
etkisi bakimindan yukarida belirtilen ¢alismalardaki degiskenlerle benzer sekilde
beklentiler, glivenlik, algilanan kalite, hizmet kalitesi, tiikketici memnuniyeti, imaj,
algilanan deger, motivasyon, tutum, ge¢mis deneyim, agizdan agza pazarlama,
algilanan risk, sadakat gibi faktorler kapsaminda analiz edilmistir (Chon, 1989,
Mazursky, 1989, Chon, 1990, Um & Crompton, 1990, Stone & Gregnhaug, 1993,
Taylor & Baker, 1994, Baker & Crompton, 2000, Gonzalez, Comesana & Brea,
2007, Ryu, Han & Kim, 2008, Williams & Soutar, 2009, Prayag, 2009, Phillips,
Wolfe, Hodur & Leistritz, 2013, Giiven ve Sarusik, 2014, Comen, 2014, Akkilig
ve Varol, 2015, Wang, 2017, Lee, Chun, Park, Suh & Lee, 2017).

Bu ¢alismada turizm tiirlerini igerecek sekilde igsel faktorler (psikolojik
etkiler) arasindan giidiilenme, deger, duygu ve tutum kavramlariyla da agiklanan
hedonik tiiketim egilimiyle digsal faktorler (tiiketici Ozelliklerinin etkileri)
bakimindan da demografik yapiya ve seyahat bilgilerine gore davranigsal niyetler
arasindaki iligkiler, etkiler ve farkliliklar incelenmistir. Elde edilen bulgular 4.
boliimde agiklanmaisgtir.
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4. ARASTIRMA BULGULARI VE DEGERLENDIRME

Aragtirmanin 4. boliimiinde oncelikle katilimcilarla gergeklestirilen yari
yapilandirilmis goriismelerle ortaya ¢ikan demografik bilgiler ve goriisme
bulgular1 sunulmaktadir. Ardindan anket uygulamasi sonucu elde edilen
demografik-seyahat bilgileri, betimsel istatistiki bulgular ile arastirma
hipotezlerinin test edilmesi sonucu ortaya ¢ikan bulgular agiklanmistir.

4.1. Yan-Yapilandirilmis Goriismelerin  Yapildigi Katihmcilarin
Demografik Bilgileri

Ingiliz, Rus, Alman ve Amerikali turistlerle gerceklestirilen yar
yapilandirilmig goriismeler kapsaminda katilimeilarin demografik bilgileri Cizelge
4.1.°de goriildiigi gibi; cinsiyete, yasa, medeni duruma ve c¢ocuk sahipligi

durumuna gore incelenmistir.

Cizelge 4.1. Goriisiilen Turistlerin Demografik Bilgileri

Goriisme - . ocuk Sahipligi
Yapilan T§uristler Cinsiyet Yas Medeni Durum ¢ DurumLf) i
ingiliz-M-1 Kadin | 55-> Evli 2
ingiliz-P-2 Erkek | 55-> Evli Yok
ingiliz-B-3 Kadmn | 55-> Evli 3
ingiliz-R-4 Erkek | 55-> Evli 3
ingiliz-Rs-5 Kadm | 55-> Diger-Bosanmis Yok
ingiliz-Ra-6 Kadin | 45-54 Diger-Bosanmis 3
Rus-Ox-1 Kadin 45-54 Evli 3
Rus-A-2 Erkek | 55-> Evli 1
Rus-O-3 Erkek | 45-54 Evli 1
Rus-N-4 Kadin | 45-54 Evli 1
Rus-M-5 Kadin | 35-44 Evli 2
Alman-A-1 Kadin | 35-44 Evli 2
Alman-S-2 Kadin | 18-24 Bekar Yok
Alman-B-3 Kadin | 55-> Diger 1
Alman-M-4 Kadin | 45-54 Evli 2
Amerikali-P-1 Kadin 35-44 Evli Yok

Demografik bilgilere gore katilimcilar arasinda her yas grubundan, her
medeni durumdan ve her cinsiyetten ve kisilerin ¢gocuk sahibi olmalarinin yaninda
gocuk sahibi olmayanlarin da bulundugu séylenebilir. Evli ve ¢ocuk sahibi
olanlarla goriisme yapilanlarin esleri, ¢ocuklar1 veya anneleriyle de goriisme

yapilmasi, katilimcilarin  genellikle tatile aile ile birlikte ¢iktiklarini

79



gostermektedir. Dolayisiyla katilimeilara ait demografik 6zelliklerin genel olarak
dengeli bir dagilim sergilendiginden s6z edilebilir.

4.2. Yari-Yapilandirilmis Goriisme Bulgular:

Tema 1: Hedonik Tiiketim Egilimi: Katilimcilarin hedonik tiiketim
egilimleri ve bu egilimlerin nedenlerinin incelemesi yapilirken kodlamalardan elde
edilen bazi ifadelerin agik bir sekilde yol gosterici oldugu goriilmiistiir. Bu
anlamda sozgelimi ‘‘macera’’ kategorisine ulasilmasinda ‘‘maceray1 sevme’’ alt
kategorisi ortaya cikmistir. Ornegin ‘‘yolda kaybolmak giizel olur’’ ifadesi ve
tatile ¢ikma kararinin verilmesi sonrast duyulan hislerin genellikle ‘‘heyecan
verici”> olarak nitelendirilmesi, bir biitiin olarak degerlendirilen tatilin
kendiliginden bir macera 6zelligi gostermesi seklinde degerlendirilmistir. Ayrica
“Fethiye’'de bagimsiz yani bireysel turist olarak gezebilirler’’ ifadesi daha ¢ok
Ozgiirce hareket etmek isteyen kisi tarafindan diger benzer diisiincedeki kisilere

oneri seklinde diger bir alt kategoriyi olusturmustur. ‘‘Deger elde etme’’

3 [ X3

kategorisi i¢in ‘‘ucuz olmast ve indirim énemlidir’’ ifadesine bagli “‘indirim ve
ucuzluk’ alt kategorisi, ‘‘esim ve ben pahali yerlerden hoslanmayiz ancak yeteri
kadar iyi olmalr ... uydu ozellikli TV, sicak su gibi belli bash temel ozellikler...”’

(X3

ifadesine bagl ‘‘otel olanaklari’” alt kategorisi ve dini degerleri ifade eden “‘St.
Nicholas (Noel Baba Efsanesinin geg¢tigi yer) Ortodokslar icin dinsel a¢idan

onemlidir’’ ifadesi ise ‘‘dini degerler’’ alt kategorisi olarak belirlenmistir.

Ote yandan ‘‘bagkalarim mutlu etme’’ kategorisine yonelik olarak
“aligveris yapmay1 severim’® ve ‘‘biz zaten genellikle ailecek ayni otele gideriz”’
ve ‘“...ailenin ortak karari 6nemlidir’’ ifadeleri ise kodlamalar agisindan 6nem arz
etmigtir. Ciinkii bu ifadeler dogrultusunda ‘‘aligveris yapmak’’ ve ‘‘tatil kararinin
aile bireyleri ile birlikte verilmesi’” alt kategorileri ortaya ¢ikmustir. “‘Fikir elde
etme’ kategorisinde yer alan ‘‘mimari yapi, tarihi yerler ve farkli yasam
bigimlerini gérmekten hoslamirim, farkl yiyecekleri tatmayr severim’ ve “Tiirk

¢

vemeklerine asigim’’ ifadeleri ile ‘‘...giizel anilar biriktirmek’’ ifadeleri ‘‘yeni
deneyimler kazanmak ve anilar yasamak’’ alt kategorilerinin olusumuna zemin
hazirlamigtir. “‘Sosyallesme’’ kategorisinin ortaya ¢ikmasinda ise ‘‘arkadaglarla

birlikte zaman gegirme’” ve ‘‘yeni arkadashiklar kurma’® alt kategorileri

3

belirlenmistir. Bu alt kategorilerin olusumunda °‘...ailemle zaman gegirmek

29 (X3 2 (X3

igin...”’, “‘tatil siirecinde genellikle ailem ile hareket ederim’’, ‘‘yeni arkadaslar

edinmek onemlidir’’> ve “‘sicakkanli calisanlar, ¢iinkii tatile gittigimiz zaman bunu
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gortirsek oraya tekrar gideriz. Onlar ailemizin bir parcasi oluyorlar’’ gibi ifadeler

etkili olmustur.

Tatile yonelik ‘‘rahatlama’ kategorisi, en ¢ok konugma kodlarini igeren
bir kategori olarak dikkat ¢ekmistir. Rahatlamay1 anlatan ve toplam 29 kez
belirtilen “‘dinlenme’’ alt kategorisinin belirlenmesinde ‘‘dinlenme benim i¢in en

29 (X3

onemli sey’’, “‘...dinlenmek icin’’ gibi ifadeler 6ne ¢ikmustir. Ayrica ‘‘huzur ve
sakinlik onemlidir’’, **...¢iinkii konfor acisindan...”’, “‘otelin konforlu olmasi...”’,
“otelde etkinlik olmasi, animasyon yani bos zaman aktivitelerine yonelik

ER)

olanaklarin olmasi énemlidir’’, ‘‘gezmek, bisiklet stirmek ve spor énemli benim
icin buna gore bir degerlendirme yaparim’, ‘‘deniz ve sicak iklim icin tatile
ctkarim’’ ile *‘giines ve doga ¢ok giizel oldugu icin tatili tercih ederim’’ ifadeleri

dogrultusunda ise ‘‘sakinlik ve huzur’’, “‘konfor’’, ‘“‘doga’’, “‘otel i¢i ve dis1 bos
zaman faaliyetleri’’ ve “‘sicak iklim’’ alt kategorileri tespit edilmistir.

Hedonik tiiketim egilimi temasi ile ilgili goriisme verilerinin kodlanmasi
ve bu kodlamalarin kategorilere ayrilmasi sonucunda toplam alt1 kategori ve 17 alt
kategori saptanmustir. Sekil 4.1.’de goriilebilecegi iizere macera kategorisinde iki,
deger elde etme kategorisinde ii¢, bagkalarin1 mutlu etme kategorisinde iki, fikir
elde etme kategorisinde iki, sosyallesme kategorisinde iki ve rahatlama
kategorisinde alt1 alt kategori yer almaktadir. Dolayisiyla Arnold ve Reynolds’in
(2003) calismasinda yer alan alt1 kategorinin, bu ¢alisma kapsaminda elde edilen
bulgularla tutarlilik gésterdigini sdylemek miimkiindiir.
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Hedonik
Tiketim

Macera

Maceray!
Sevme
Bireysel/Bagi
msiz Hareket

Deger Elde

Etme

indirim ve
Ucuzluk

Dini Degerler

Baskalarini

Otel
Olanaklari

Mutlu Etme

Alisveris Tatil Kararinin Aile
Bireyleri ile Birliklte
Yapmak Verilmesi

Fikir Elde

Etme

Yeni Anilar
Denevimler Biriktirme

Sosyallesme

Aileyle- Yeni
Arkadaslarla Arkadasliklar

Rahatlama
| |

]

| 1
Konfor Doga Otel i¢i ve Sicak iklim
Disi Bos

Sekil 4.1. Hedonik Tiiketim Egilimine Yonelik Kategoriler

Tema 2: Davramgsal Niyet: Goriisme verilerinin analizi sonucunda 6ne

¢ikan bazi ifadeler ‘‘davranmigsal niyetler’” temasmin belirlenmesinde etkili

olmugtur. Ilk olarak ‘‘Tekrar satin alma/ziyaret etme niyeti”> kategorisi
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sekillenmistir. Bu kapsamda ‘‘Ruslar icin kumsalin giizel olmasi énemlidir’> ve
“giines ve doga ¢ok giizel oldugu i¢in ayni yerde tatili tercih ederim’’ ifadeleriyle
“‘glizel olmasi” alt kategorisi belirlenmigtir. “‘Tatil memnuniyeti’” alt
kategorisinin ortaya ¢ikartilmasinda ise ‘‘calisanlarla veya diger insanlarla
iletisim onemlidir’’, ‘‘Memnun kalirsak tekrar gideriz’’, ‘‘calisanlar ve
arkadashiklar... ¢iinkii bu faktorler tekrar ziyaret etmemi etkiler’’, ‘‘Otelde
karsitlama dnemli, beni daha iyi hissettiriyor’” ve ‘‘temizlik, hava durumu ve iyi
icecek’ gibi ifadeler degerlendirilmistir. Boylece toplam iki alt kategori

belirlenmistir.

““‘Bagkalarima onerme’’ kategorisinde ise ‘‘farkli talebe gore otel
tiirlerinin varlig1’’, “‘sevimli ve kiigiik tatil beldeleri olmasi’’ ve “‘farkli yerlerin ve
faaliyetlerinin bulunmasi ile yakinligi’’ olmak {iizere toplam ii¢ alt kategori
saptanmigtir. ‘‘Farkli talebe gore otel tiirlerinin varligi’ alt kategorisi, goriisme
verilerinde ‘‘Ben kiiciik oteli ¢ok onermem’’, “‘bes yildizli otelleri oneririm’’,
“Eger liks bir tatil istiyorsa ona gore ..bir otelde her sey dahil bir tatil
oneririm’’ ve Fethiye’nin Antalya ile kiyaslanmasiyla “‘Antalya’da sira sira biiyiik
oteller var (biiyiik otelde kalmay: onaylamayan bir konusma) ve disarida pek
yaptlacak bir sey yok...”” gibi ifadeler ile birlikte ‘‘Fethiye de parasiit, sorf, tarihi
verleri gezmek vb. aktiviteleri éneririm’’ ifadeleri araciligiyla ortaya ¢ikartilmistir.
“Sevimli ve kiiglik tatil beldesi olmasi’’ alt kategorisinin belirlenmesinde ise
.. kiigiik, sevimli bir yer oldugu icin baska kisilerin gérmesini oneririm’
ifadeleri ve “‘farkli yerlerin-faaliyetlerin bulunmasi ve yakinlik’’ alt kategorisinin
saptanmasinda ‘‘farkli kiiltiirler gérmeyi severiz’’, ‘‘farklt yerler gormeyi
severiz’’, “‘farkli yerlere gitmeyi severim’, ‘‘tekne turlarmi digerlerine
oneririm’’, ‘‘Fethiye’ye Rodos Adast ¢ok yakin bir yer ve gezilebilir”,
“Pamukkale’yi- Kapodokya’yt ziyaret etmeyi, Patara Plaji’ni gormelerini (St.
Nicholas/Noel Baba Efsanesinin gectigi yerin onemini vurguluyor dinsel agidan)
oneririm’’, **Tiirkiye 'ye gelirim ¢iinkii cok gezilecek yer var. Insan sikilmiyor’ ve
“Tiirkiye giizel bir yer ve biiyiik bir alana yayilmis olmast bakimindan goriilecek
cok farkli yerler var’’ gibi ifadeler yer almistir.

“‘Davramigsal niyetler’’ temasi ile ilgili gorlisme verilerinin kodlanmasi
ve bu kodlamalarin analizi sonucunda Sekil 4.2.’de goriildiigi tizere toplam iki
kategori belirlenmistir ve bu kapsamda kategorilerin altinda ise toplam bes alt
kategori ortaya cikartilmustir.
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Davranigsal
Niyetler

Tekrar Satin Bagkalarina
Alma/Ziyaret Onerme
Etme Niyeti

|
Giizel Olmasi Tatil Farkli Talebe Sevimli ve Farkl Yerlerin-
Memnuniyeti Gore Otel Kiigiik Tatil Faaliyetlerinin
Tiirlerinin Beldeleri Bulunmasi ve
Yakinlig1

Varligi Olmasi

Sekil 4.2. Davranigsal Niyetlere Yonelik Kategoriler

Sonug olarak goriisme yapilan Ingiliz, Alman, Rus ve Amerikali turistlerin
hedonik tiiketim egilimi icinde olduklart tespit edilmistir. Ayrica ham verilere
yapilan s6zciik sayimi dogrultusunda tatil satin almaya yonelik 29 kez dinlenme
sOzcligliniin belirtilmesiyle hedonik giidiilerin etkisinin giicii de agiga ¢ikmustir.
Bir diger 6nemli bilgi ise tekrar satin almaya yonelik ilgili soruya katilimcilar
tarafindan 21 kez tekrarlanan ‘‘olumlu, evet, gelirim’’ ifadesinin belirtilmesidir.
Alman turistlerden ikisi tarafindan farkli yerleri gérmek icin tekrar satin alma
niyeti gosterilmeyecegi ancak aile-akraba ziyareti i¢in Tiirkiye’ye gelebilecekleri
bildirilmistir. Bagkalarina onerme ile ilgili 16 katihmeci, bazi etkinliklere
katilmay1, Tirkiye’yi, Kusadasi’ni, Fethiye’yi, insanlarini, dogasini, plajini,
denizini ve otellerini gormelerini 6nerme yoniinde goriis belirtmistir. Ancak
iclerinden bir kisi konfor agisindan kiigiik otelleri énermedigini sdylemistir. Bu
bulgular sonucunda Tiirkiye’ye yonelik tekrar tatil satin alma niyetinin tim
katilimcilar tarafindan olumlu oldugu ve Tirkiye’yi ve genellikle Fethiye’ye
gelenlerin digerlerine Fethiye’yi gérmelerini onerecekleri dogrultusunda bulgular
elde edilmistir.
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4.3. Turistlerle Gerceklestirilen Anket Uygulamasi Kapsaminda
Demografik ve Kisisel-Seyahat Bilgileri

Calisma kapsaminda turistlerden elde edilen toplam 1152 katilimcinin
demografik ve kisisel-seyahat bilgileri Ek 8’de yer almakta olup asagida 6zet

olarak sunulmustur.

e Caligmanin amaci dogrultusunda kiyaslama yapmaya olanak saglayacak
sekilde iki turizm tiirii secilmistir. Bu turizm tiirleri deniz-kum-giines ve
kruvaziyer turizmidir. Kruvaziyer turizme katilan 238 (%20,7) turistten
anket verisi elde edilmigken deniz-kum-giines turizmine katilan 914
(%79,3) turistten anket verisi saglanmistir.

e Calisgma amac1 dogrultusunda Tiirkiye’ye gelen turistler milliyetlerine
gore kiyaslama olanagi saglayacak sekilde deniz-Kum-giines turizmi igin
Ingiliz, Rus ve Alman ve kruvaziyer turizm igin Ingiliz olarak
belirlenmistir. Bu kapsamda toplam 666 (%57,8) ingiliz’den 428 Ingiliz
deniz-kum-giines turizmine katilanlardir. 238 Ingiliz ise kruvaziyer
turizme katilanlart olusturmaktadir. 204 (%17,7) Rus ve 282 (%24,5)
Alman ise arastirma kapsaminda deniz-kum-giines turizmi katilimcisidir.

e Yasanilan yer bakimindan gehir merkezinde yasayan turistler 341
(%30,9), sehir merkezi ile kirsal bolge arasinda (kenar bdlge) yasayan
turistler 505 (%45,8) ve kirsal bélgede veya tasrada yasayan turistler ise
256 (%23,2) kisidir. Ayrica kruvaziyer turizm ve deniz-kum-giines
turizmi tabakalarinda turistlerin genellikle sehir merkezi ile kirsal bolge
arasinda yasadigi ortaya cikmustir. Tiirkiye’de tatil yapan turistlerin
yasadiklar1 yer ve gelir grubu birlikte degerlendirildiginde tutarli bilgiler
elde edildigi sdylenebilir.

e Cinsiyet bakimindan arastirmaya katilanlarin 517’si (%45,0) erkek ve
631’1 (%55,0) kadindir. Turizm tiirlerinde ise kruvaziyer turizm
katilimcisinin - 106°s1 erkek, 132°si kadin; deniz-kum-giines turizmi
katilimcisinin 411°1 erkek ve 499°u kadindir.

¢ Yas bakimindan incelendiginde 18-24 yas araliginda 141 (%12,4), 25-34
yas araliginda 210 (%18,5), 35-44 yas araliginda 177 (%15,6), 45-54 yas
araliginda 270 (%23,8) ve 55 ve tlizeri yaslarda olan 335 (%29,6) kisi
bulunmaktadir.
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e Arastirmaya katilan turistlerin c¢alisip c¢aligmadiklar1 veya ugrasilar
yoniinde sorulan sorunun yaniti, tam zamanl c¢alisan 527 (%48,4), yari
zamanli ¢alisan 133 (%12,2), esnaf veya isyeri sahibi 116 (%10,7), emekli
174 (%16,0), 6grenci 48 (%4,4), O0grenci ve yar1 zamanlt c¢alisan 35
(%3,2), herhangi bir iste ¢alismayan 20 (%1,8), emekli olup yar1 zamanl
caligmay1 siirdiiren 19 (%1,7) ve emekli olup tam zamanli galigmay1
stirdiiren ise 17 (%1,6) kisidir.

e Egitim durumunu yanitlayan katilimecilar bakimindan ilk ve orta egitim
mezunu 187 (%19,2), lise mezunu 242 (%24,9), kolej mezunu 342
(%35,2), liniversite mezunu veya iiniversite seviyesinin lizerinde mezun
201 (%20,7) kisidir.

e Medeni durum bakimindan incelendiginde evliler 626 (%56,4), bekarlar
292 (%26,3) ve evlenip ayrilmig gibi diger durumlar icerenler 191
(%17,2) kisi olarak belirlenmistir.

o Katilimcilarin ¢ocuk sahibi olup olmadiklari ve varsa kag ¢ocuk sahibi
olduklar1 bakimindan analiz sonucu 392’sinin (%36,5) c¢ocugunun
olmadig1 yoniindedir. Bir ¢ocuk sahibi olan 168 (%15,7), iki ¢ocuk sahibi
olan 324 (%30,2), ii¢ ¢cocuk sahibi olan 138 (12,9) ve dort ve tizeri ¢ocuk
sahibi olanlar ise 51 (%4,8) kisidir.

e Gelir grubu bakimindan yapilan degerlendirmeler dogrultusunda 86’si
(%7,9) yiiksek gelir grubunda, 286’s1 (%26,1) ortanin iizerinde, 577 si
(%52,7) orta, 118’si (%10,8) ortanin altinda ve 28’1 (%2,6) diisiikk gelir
grubunda olduklarini belirtmislerdir. Her iki turizm tird katilimcisi
arasindan en sik belirtilen grup orta gelir grubu olarak ortaya ¢ikmistir.

e Tiirkiye’yi daha once ziyaret edip etmediklerine gore bakildiginda 902
turistin (%80,6) Tirkiye’ye daha once geldigi belirlenmistir. Turizm
tiiriine gore kruvaziyer turizm katlimcist arasindan 162 turistin ve deniz-
kum-giines turizmi katilimcis1 arasindan ise 740 turistin daha &nce
Tirkiye’ye geldigi ortaya c¢ikmustir. Toplam 217 (%19,4) turistin ise
Tiirkiye’ye daha once gelmedigi belirlenmistir.

Ozetle katilmcilarin genellikle deniz-kum-giines icin geldikleri, sehir
merkezinde ve kirsal bolgelerde yasadiklari, kadinlarin erkeklere gore arastirmaya
daha fazla katildiklari, 55 ve lizeri yaslarda olanlar ile 45-54 yas araliginda
olanlarin daha yogunlukta oldugu, tam zamanl ¢alisanlarin ve emeklilerin daha
86



fazla sayida oldugu, egitim durumuna gore birbirine yakin oranlar ortaya ¢iksa da
kolej-tiniversite ve lise mezunlarinin, orta gelir grubunda evlilerin ve hi¢ g¢ocuk
sahibi olmayanlar ile iki ¢ocuk sahibi olanlarin daha fazla sayida oldugu

sOylenebilir.

4.4. Arastirmanin Olceklerinde Yer Alan Maddelere ve Boyutlara
Yonelik Betimsel istatistikler

Arastirmada Cizelge 4.2.’de goriildiigl iizere kullanilan hedonik tiiketim
egilimi 6l¢eginin alt boyutlarindan elde edilen puanlarin aritmetik ortalamalarina
bakilmistir. Hedonik tiiketim egilimi 6l¢eginde 7°li Likert tipi dlgek kullanilmistir.
Yanitlarin degerlendirilmesinde araliklarin esit oldugu varsayilmistir ve puan
araligi= (en yiiksek Likert degeri- en diisiik Likert degeri)/7 formiilii (Kaplanoglu,
2014) yardimiyla (7-1)/7= ,86 olarak hesaplanmigtir. Cizelge 4.3.’te aritmetik

ortalamalarm degerlendirme araliklar1 gosterilmektedir.

Cizelge 4.2. Hedonik Tiiketim Egilimi Olgegi Madde ve Alt Boyut Puanlarinin
Aritmetik Ortalamalar1

n_ Ort SS
Rahatlama-Macera Amagh Aligveris 1152 526 1,21
Sosyallesmek Amagli Alisveris 1152 514 140
Deger Elde Etmek Amagli Aligveris 1152 4,08 1,58
Fikir Elde Etmek Amagli Aligveris 1152 3,01 1,72
Bagkalarin1 Mutlu Etmek Amaclhi Aligveris 1152 4,19 1,76
Hedonik Tiiketim Egilimi 1152 4,60 97

Olgekte sirasiyla Hed2 koduyla yer alan “‘Tatile gitmeyi canlandirict
buluyorum’” (~=5,73), Hedl koduyla yer alan ‘‘Benim igin tatile gitmek bir
maceradir’” (7 =5,58) ve Hed5 koduyla belirtilen ‘‘Benim ig¢in tatile gitmek,
stresten kurtulmanin bir yoludur’” (1'1=5,47) ifadeleri olmak iizere toplam iig
madde yiiksek ortalamaya sahiptir. Buna karsin daha diisikk ortalamaya sahip
maddeler ise sirasiyla Hed16 koduyla ifade edilen ‘“Yeni turistik tirtinlerin neler
oldugunu gormek igin tatil yaparim®’ (* =3,05) ve Hed17 ‘‘Turizmde moda olan
yeni egilimlerin neler oldugunu gormek ig¢in tatile c¢ikarim”’ ([1=2,97)
maddeleridir. Cok yiiksek, ¢ok diisiik ve diisiik ortalamasi olan maddeler ortaya
cikmamugtir. Bu istatistiki bilgilere gore diisiik ortalamaya sahip maddelere gore
yiiksek ortalamaya sahip maddelerin daha iyi anlasildigi ve hedonik tiiketim
egiliminde en etkili maddeler oldugu séylenebilir. Ayrica rahatlama-macera
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amagh aligverig (L1=5,26) ve sosyallesmek amaclh aligveris (_=5,14) boyutlar ile
birlikte hedonik tiiketim egilimi 6lgegi ortalama puanlar1 (* =4,60) biraz yiiksek
bulunmustur. Ozetle tatil yapan turistlerin hedonik tiiketim nedenleri bakimindan
rahatlama-macera ve sosyallesmek igin aligveris egilimlerinin digerlerine gore
daha baskin oldugu ifade edilebilir.

Cizelge 4.3. 7°li Likert Tipinde Aritmetik Ortalama Degerlendirme Araliklar

Katihmci
Katilmer Yanitlarimin
Hesaplanan o . - Yanitlarinin
Degerlendirme Maddelere Yonelik .
Aralik Boyutlara Yonelik
Ortalamasi O
Ortalamasi [
1,00-1,86 Cok diistiik - -
1,87-2,71 Diisiik - -
2,72-3,57 Biraz diisiik Hed16 (3,05), Hed17 (2,97) | Fikir  elde  etmek
amagli aligveris (3,01)
3,58-4,43 Orta Hed11 (4,43), Hed8 (4,31), | Baskalarim mutlu
Hed12 (4,15), Hed7 (4,08), | etmek amagl (4,19) ve
Hed10 (3,67) deger elde etmek
amagli (4,08) aligveris
4,44-5,29 Biraz yiiksek Hed14  (5,26), Hed13 | Rahatlama-macera
(5,17), Hed6 (5,10), Hed3 |amagh  (5,26) ve
(5,06), Hed15 (4,98), Hed4 | sosyallesmek  amagli
(4,60) (5,14) aligveris
5,30-6,14 Yiiksek Hed2 (5,73), Hedl (5,58), |-
Hed5 (5,47)
6,15-7,00 Cok yiiksek - -

Arastirmada Cizelge 4.4.’te goriildiigii lizere davranigsal niyetler 6lgegi alt
boyutlarindan elde edilen puanlarin aritmetik ortalamalari degerlendirilmistir.
Davranigsal niyetler olgeginde 5°1i Likert tipi 6lgek kullanilmigtir. Yanitlarin
degerlendirilmesinde araliklarin esit oldugu varsayimindan hareketle puan araligi=
(en yiiksek Likert degeri- en diisiik Likert degeri)/5 formiili yardimiyla (5-1)/5=
,80 olarak hesaplanmigtir. Cizelge 4.5.’te aritmetik ortalamalarin degerlendirme

araliklan gosterilmektedir.

Cizelge 4.4. Davramissal Niyetler Olcegi Madde ve Alt Boyut Puanlarmin

Aritmetik Ortalamalari
n Ort. SS
Tekrar Satin Alma/Ziyaret Etme 1152 4,05 ,84
Baskalaria Onerme 1152 4,23 ,83
Davranigsal Niyetler 1152 4,14 74
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Davranigsal niyetler dlgek maddelerine yonelik ortalamalar arasindan
baskalarma dnerme3 koduyla belirtilen ‘“Gittigim bu otel/kruvaziyer tur hakkinda
cevremdekilere olumlu seyler soylerim’’ (1 1=4,36) ve bagkalarma onermel
koduyla ele alinan ‘‘Bagskalarina bu kruvaziyer turun/otelin hizmetlerini satin
almalarimi olasilikla 6neririm’” (=4,24) ¢ok yiiksek ortalama deger gostermistir.
Diger maddelerin de yiiksek ortalamaya sahip olduklari belirlenmistir. Ayrica
davranigsal niyetler 6lgegi boyutlarma yonelik orta, diisik ve ¢ok disiik puan
ortalamasi belirlenmemistir. Bu bakimdan tekrar satin alma/ziyaret etme niyeti
boyutu (I '=4,05) yiiksek ve baskalarina Gnerme niyeti boyutu (11=4,23) ¢ok
yiiksek ortalama deger almistir.

Cizelge 4.5. 5’li Likert Tipinde Aritmetik Ortalama Degerlendirme Araliklar

Katihmal
Hesaplanan 5 . KatlllmciYa{ntlarlnln Yanitlarinin
Aralik Degerlendirme | Maddelere Yonelik Ortalamasi Boyutlara
rah . .
0 Yonelik
Ortalamasi [
1,00-1,80 Cok diisiik - -
1,81-2,60 Diisiik - -
2,61-3,40 Orta - -
3,41-4,20 Yiksek Tekrar satin alma/ziyaret etmel | Tekrar satin
(4,13), tekrar satin alma/ziyaret | alma/ziyaret etme
etme2 (4,09), baskalarina | (4,05)
onerme2 (4,09) ve tekrar satin
alma/ziyaret etme3 (3,92)
4,21-5,00 Cok yiiksek Bagkalarina 6nerme3 (4,36) ve | Baskalarina
bagkalarina 6nermel (4,24) Onerme (4,23)

Davranigsal niyetler 6l¢eginin ortalama puanmin (71=4,14) yiiksek aralikta
oldugu ortaya ¢ikmistir. Boylece turistlerin tatil deneyimlerine yonelik tekrar satin
alma/ziyaret etme ve baskalarina 6nerme niyetlerinin davranisa doniisebilecegini

ifade etmek miimkiindiir.
4.5. Arastirma Hipotezlerine Yonelik Bulgular ve Degerlendirme

Aragtirmanin 1. bolimiinde 6lgekler ve alt boyutlarinin oncelikle dagilim
acgisindan normal dagilim varsayimlarini karsilayip karsilamadiklari incelenmisti.
Analiz sonuglarindan hareketle 6lgeklerin ve alt boyutlarinin genel olarak normal
dagilim varsayimlarini karsiladiklar1 anlasilmigtir. Bu nedenle arastirmada ele
alinan hipotezlerin test edilebilmesine yonelik parametrik testler %95 giiven

araliginda uygulanmistir. Ek 9°da analiz sonuglart ve arastirmanin 6nem
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seviyesine gore degerleri kalin velya asteriks (* veya **) isaretli bir gekilde

gosterilmigtir.

Bu aragtirmada verilerin analizinde t testi, ANOVA, Tukey, korelasyon ve
regresyon analizleri gerceklestirilmistir. Parametrik testlere yonelik uygulanan
bagimsiz gruplar t testi, bagimsiz iki grubun nicel bir degisken acisindan
karsilastirilmasinda kullanilan bir testtir (Tello & Crewson, 2003, Decoster, 2006).
Varyans analizi (Analysis of Variance-ANOVA) ise ikiden fazla sayida gruplar
arasinda karsilastirma yapilarak gruplararas: herhangi bir farkin olup olmadigmin
belirlenmesi igin kullanilan istatistiki yontemlerden biridir. Univarite ANOVA ile
bir grubun (tek bagimli degisken) ortalamasinin birden fazla grup ortalamasiyla
karsilastirilmast  yapilmaktadir. Ornegin milliyet ayriminda her bir hedonik
tiiketim boyutu cinsiyete gore degisip degismedigi Univariate ANOVA sonuglari
ile degerlendirilmistir. ANOVA, grubun anlaml farklilik gosterdigine dair bir
kanit oldugunu ortaya koymaktadir, ancak farkliliklarin hangi grup
ortalamalarindan kaynaklandigini arastirmak igin farkli bir analiz tekniginin
uygulanmasi da gerekmektedir. Bunun i¢in post-hoc teknikleri arasindan Tukey
coklu karsilastirma testi kullanilmigtir. Tukey testi, degiskenlerin ¢ifterli gruplar
olusturularak karsilastirmasina yonelik tasarlanmigtir. Diger taraftan hipotezlerin
test edilmesinde, degiskenler arasindaki dogrusal iliskiyi ve varsa iligkinin
giictinii/derecesini 6lgmek igin korelasyon analizinden faydalanilmistir. Pearson
korelasyon analizi sonucunda, korelasyon katsayisinin r=+1 ve r=-1 arasinda bir
deger almasi beklenir. Bu dogrultuda hipotezlere gore ortaya ¢ikan iligkiler ,00-
,19/,25 ¢ok zayif; ,20/,26-,39/,49 zayif, ,40/,50-,59/,69 orta; ,60/70-,79/,89 yiiksek
ve ,80/,90-1 ¢ok yiiksek korelasyon kriterlerine gore degerlendirilmistir. Ayrica
aragtirmada bir bagiml degisken ile bir veya daha fazla sayida bagimsiz degisken
arasindaki dogrusal iligkinin etkisini incelemek amaciyla regresyon analizi
uygulanmistir. Bdylece bagimsiz degiskendeki bir birimlik degismeye (B/B degeri)
kars1, bagimh degiskende olusan ortalama degisiklik agiklanmigtir (Cohen, 1988,
Day & Quinn, 1989, Evans, 1996, Olleveant, Humphris & Roe, 1999, Cil, 2000,
Ozdamar, 2003, Kalayci, 2008, Kayri, 2009, Picardi & Masick, 2014, Heale
&Twycross, 2015).

4.5.1. Hedonik Tiiketim Egilimi ile Davramssal Niyet Arasindaki liski

Ek 9’da agiklandig iizere korelasyon analizi sonucuna gore tekrar satin
alma/ziyaret etme ile rahatlama-macera amagh aligveris (r=,312) ve sosyallesmek
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amach aligveris (r=,320) arasinda pozitif yonlii zayif kuvvetli, deger elde etmek
amach aligveris (r=,093), fikir elde etmek i¢in aligveris (r=,078) ve baskalarini
mutlu etmek igin aligveris (r=,152) arasinda ise pozitif yonlii ¢ok zayif iliski
bulunmaktadir. Tekrar satin alma/ziyaret etme ile hedonik tiiketim egilimi
(r=,314) arasinda ise pozitif yonlii zayif derecede iliski vardir (p<,01).

Baskalarma onerme ile rahatlama-macera amagh aligveris (r=,296) ve
sosyallesmek amaclh aligveris (r=,337) arasinda pozitif yonlii zayif iliski; deger
elde etmek amacgli aligveris (r=,073) ve bagskalarini mutlu etmek i¢in aligveris
(r=,179) arasinda pozitif yonlii ¢ok zayif iliski bulunurken; baskalarina 6nerme ve
fikir elde etmek icin aligveris arasinda anlamli bir iliski ortaya ¢ikmamustir.
Baskalarina onerme ile hedonik tiiketim egilimi (r=,292) arasinda ise pozitif
yonlii zayif kuvvetli bir iligki belirlenmistir (p<,01).

Davramssal niyet ile rahatlama-macera amach aligveris (r=,344) ve
sosyallesmek amagli aligveris (r=,372) arasinda pozitif yonli zayif kuvvetli; deger
elde etmek amacglh aligveris (r=,094) ve bagkalarini mutlu etmek i¢in aligveris
(r=,179) arasinda ise pozitif yonlii ¢ok zayif iliski (p<,01) ortaya c¢ikmistir.
Davranigsal niyet ile fikir elde etmek i¢in aligveris arasinda ise anlamli bir iligki

bulunmamugtir.

Aragtimada kullanilan degiskenlerin boyutlar1 bakimindan turist
davraniglarinin  ayrmtili incelenmesine karsin, davranmigin bir biitiin olarak
degerlendirilmesi bakimindan ise tiim oOlgege ait puan ortalamalarina gore
hesaplama temel alinmistir. Bu kapsamda Davramgsal niyet ile hedonik tiiketim
egilimi (r=,343) arasinda pozitif yonlii zayif kuvvetli bir iliski vardir (p<,01).
Buna gore turistlerin hedonik tiiketim egilimi arttikga davranigsal niyeti de arttig
anlagilmistir. Bu dogrultuda H; ‘‘Hedonik tiiketim egilimi ile davranigsal niyet
arasinda anlamli iligki vardir’” hipotezi kabul edilmistir.

45.2. Turizm Tiiriine Gore Hedonik Tiiketim Egiliminin Farkhlasma
Durumu

T testi sonucunda (Ek 9) rahatlama-macera amagli aligveris, sosyallesmek
amagli aligveris, deger elde etmek amacli aligveris ve bagkalarini mutlu etmek igin
aligveris egilimleri turizm tiiriine gore anlaml farklilik gostermemistir (p<,05).
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Fikir elde etmek icin ahsveris, turizm tiiriine gore anlamli farklilik
gostermistir (p<,05). Turizm tirti kruvaziyer olanlarin fikir elde etmek igin
aligveris puanlar1 ortalamasi 2,64 iken deniz-kum-giines olanlarin 3,11°dir. Buna
gore deniz-kum-giines igin tatile gelen turistlerin fikir elde etmek icin aligveris
puan ortalamasi, kruvaziyer ile tatile gelen turistlere gére daha yiiksektir.

Hedonik tiiketim egiliminin turizm tiiriine gore farklilik analizi
sonucunda anlamli bir farklilik bulunmustur (p<,05). Turizm tiirli kruvaziyer
olanlarin hedonik tiiketim egilimi puan ortalamasi 4,44 iken deniz-kum-giines
olanlarin 4,64’tiir. Buna gore turizm tiirii deniz-kum-giines olanlarin kruvaziyer
olanlara gore hedonik tilketim egilimi puan ortalamas: daha yiiksektir. Bu
dogrultuda deniz-kum-giines i¢in Tiirkiye’ye gelen turistlerin kruvaziyer turizm
kapsaminda gelen turistlere kiyasla hedonik tiiketim egilimlerinin daha yiiksek
oldugu sdylenebilir. Bu bulgulara gére H, ‘‘Turizm tiirline gére hedonik tiiketim

egilimi anlamli olarak farklilasmaktadir’’ hipotezi kabul edilmistir.
4.5.3. Turizm Tiiriine Gore Davramssal Niyetin Farklilasma Durumu

T testi sonucunda turizm tiiriine gore davranigsal niyette anlamli farklilik
tespit edilmemistir (p<,05). Bu nedenle Hz ‘‘Turizm tiiriine gore davranigsal niyet
anlaml olarak farklilagmaktadir’” hipotezi reddedilmistir. Bunun nedeni olarak
davranigsal niyetlere yonelik boyut ortalamalarinin genel anlamda yiiksek
bulunmasindan dolayr iki turizm tiirii arasinda herhangi bir farklilik ortaya
¢ikmadigi tahmin edilmektedir. Ek 9°da analiz sonuglar1 yer almaktadir.

45.4. Milliyetlere Gore Hedonik Tiiketim Egiliminin Davramssal Niyet
Uzerindeki Etkisi

Regresyon analizi sonucunda (Ek 9) Ingilizler’in rahatlama-macera
amach alisveris ve sosyallesmek amach ahgveris egilimleri, tekrar satin
alma/ziyaret etme niyetlerini anlamli sekilde etkilemektedir (p<,05). Rahatlama-
macera amacgl aligveris (B=,089) ve sosyallesmek amacgh aligveris (B=,160)
egilimlerinin tekrar satin alma/ziyaret etme niyetlerini arttirdigi saptanmistir.
Ingilizler igin tekrar satin alma/ziyaret etme niyeti iizerindeki en etkili faktor
sosyallesmek amaclhi aligveristir. Ingilizler’in hedonik tiiketim egilimleri

kapsaminda rahatlama-macera amagli ve sosyallesmek amach aligveris egilimleri,
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tekrar satin alma/ziyaret etme niyetlerindeki degisimi %13,6 oraninda
acgiklamaktadir.

Milliyeti Ingiliz olan turistlerin rahatlama-macera amach ahsveris ve
sosyallesmek amagh alsveris egilimlerinin baskalarina 6nerme niyetlerini
anlamli olarak etkiledigi belirlenmistir (p<,05). Bu modelde katsayilar
incelendiginde rahatlama-macera amagh aligveris (B=,073) ve sosyallesmek
amagh aligveris (B=,189) egilimlerinin bagkalarina 6nerme niyetlerini arttirdigi,
ancak bagkalarina Onerme niyeti lizerindeki en etkili faktoriin, sosyallesmek
amach aligveris oldugu goriilmiistiir. Bu modelin a¢iklama orani ise %15,2dir.

Rus turistlerin rahatlama-macera amach ahsveris ve fikir elde etmek
amach aligveris egilimleri, tekrar satin alma/ziyaret etme niyetlerini anlamli
olarak etkilemekle (p<,05) birlikte etkisi bakimindan en o©nemli faktoriin
rahatlama-macera amach aligveris (B=,296) oldugu ve bu faktoriin tekrar satin
alma/ziyaret etme niyetlerini arttirdig1 belirlenmistir. Ancak fikir elde etmek igin
aligverigsin (B=-,127) bu egilimleri azalttigi goriilmiistir. Modelde bu etki
kapsaminda degisimin agiklama oran1 %29,4 tiir.

Rus turistlerin rahatlama-macera amach ahsveris ve fikir elde etmek
icin aligveris egilimlerinin, baskalarina onerme niyetlerini anlamli sekilde
etkiledigi (p<,05) ve rahatlama-macera amagh aligverisin (B=,190) bagkalarina
Oonerme niyetini arttirdigi, ancak fikir elde etmek i¢in aligverigsin (B=-,135)
bagkalarina O6nerme niyetini azaltici bir etkisi oldugu anlagilmistir. Rus turist
grubunda bagkalarina 6nerme iizerindeki en etkili faktoriin ise rahatlama-macera
i¢cin aligveris oldugu belirlenmistir. Ayrica Rus turistlerin baskalarina énermedeki
degisimin %23,5’inin rahatlama-macera amagh aligveris ve fikir elde etmek igin

aligveris egilimleri tarafindan agiklandigi belirlenmistir.

Alman turistlerin rahatlama-macera amach alisveris, sosyallesmek
amach aligveris ve baskalarim mutlu etmek icin aligveris egilimlerinin tekrar
satin alma/ziyaret etme niyetleri iizerinde anlaml etkisi (p<,05) oldugu ortaya
cikmistir. Modelde rahatlama-macera amagli aligveris (B=,119) sosyallesmek
amacgh aligveris (B=,086) ve bagkalarimi mutlu etmek icin aligveris (B=,067),
tekrar satin alma/ziyaret etme niyetlerini arttirarak olumlu yonde etkilemektedir.
Ayrica Alman turistler i¢in rahatlama-macera amagh aligveris, tekrar satin
alma/ziyaret etme niyetleri tizerindeki en etkili yordayicidir. Bu modelde
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rahatlama-macera amagli, sosyallesmek amagli ve bagkalarini mutlu etmek amagh
aligverig, tekrar satin alma/ziyaret etme niyetlerindeki degisimi %13,1°1

oraninda agiklamaktadir.

Alman turistlerin rahatlama-macera amag¢h ahsveris ve sosyallesmek
amach ahisveris egilimlerinin, baskalarina onerme iizerindeki etkisi anlaml
(p<,05) bulunmugtur. Rahatlama-macera amagh aligveris (B=,153) ve
sosyallesmek amacli aligveris (B=,105) egilimleri, bagkalarmma &nerme niyetini
arttirmaktadir. Alman turistler daha ¢ok rahatlama-macera amagh aligveris
egilimleri nedeniyle baskalarina 6nerme niyeti gostermektedir. Alman turistlerin
rahatlama-macera amagli aligveris ve sosyallesmek amacli aligveris kapsaminda
hedonik tiiketim egilimleri tarafindan baskalarina 6nerme niyetleri {izerindeki
degisimin agiklama oran1 ise %11,3tiir.

Milliyetlere gore hedonik tiiketim egiliminin davramssal niyet
iizerindeki etkisinin bir biitiin olarak degerlendirilebilmesi turizm endistrisi
acisindan Snemlidir. Bu dogrultuda gelistirilen hipoteze yonelik ingiliz, Rus ve
Alman turistler kapsaminda degiskenler aras1 anlamli (p<,05) ve pozitif etkinin
oldugu belirlenmistir. Ingiliz (B=,256), Rus (B=,250) ve Alman (B=,292)
turistlerin timiinde hedonik tiiketim egilimi arttik¢a, davranigsal niyetlerin de
olumlu olarak arttig1 tespit edilmistir. Ayrica énemli bir diger bulgu, ingilizler i¢in
%12, Ruslar i¢in %10,9 ve Almanlar i¢in %12,4 oraninda hedonik tiiketim
egiliminin davramigsal niyet {izerinde etkisi oldugudur. Dolayisiyla H,
““Milliyetlere gore hedonik tiiketim egilimi, davranigsal niyeti anlamli ve pozitif
yonde etkilemektedir’’ hipotezi kabul edilmistir.

4.5.5. Turizm Tiiriine Gore Hedonik Tiiketim Egiliminin Davramssal Niyet
Uzerindeki Etkisi

Regresyon analizi sonuglar1 Ek 9’da agiklanmistir. Kruvaziyer turizme
katilan turistlerin sosyallesmek amagh ahisveris ve deger elde etmek amach
ahsveris egilimlerinin, tekrar satin alma/ziyaret etme niyetleri lzerindeki
etkisinin anlamli oldugu (p<,05) ve sosyallesmek amagli aligverisin (B=,186)
tekrar satin alma/ziyaret etme niyetine olumlu etkisi oldugu belirlenmistir. Ancak
deger elde etmek amach aligverigin (B=-,083) ise tekrar satin alma/ziyaret etme
niyetine olumsuz etkide bulundugu ortaya c¢ikmustir. Bunun nedeni olarak

kruvaziyer turu indirimli satin alan turistlerin memnuniyetsizliklerine bagl olarak
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tekrar satin alma niyetinin olumsuz etkilendigi diisiiniilebilir. Analiz sonucuna
gore kruvaziyer turist grubunda sosyallesmek amagh alisveris egilimi, tekrar satin
alma/ziyaret etme niyetleri iizerindeki en etkili faktor olarak one g¢ikmaktadir.
Ayrica kruvaziyer turistlerin sosyallesmek ve deger elde etmek amagli aligveris
egilimleri, tekrar satin alma/ziyaret etme niyetlerindeki degisimin %16,7’sini
acgiklamaktadir.

Kruvaziyer turizme katilan turistlerin tekrar satin alma/ziyaret etme
iizerindeki etkisinde oldugu gibi sosyallesmek amach ahsveris ve deger elde
etmek amacgh ahsveris egilimlerinin, baskalarina onerme niyetlerini anlaml
etkiledigi (p<,05) ortaya c¢ikmistir. Sosyallesmek amagli aligveris egiliminin
(B=,218) baskalarina 6nermeyi arttirict etkisi 0lmasina ragmen deger elde etmek
amaglt aligverisin (B=-,090) azaltici yonde bir etkisi oldugu saptanmistir. Bu
etkideki degisim %?20,2 agiklama oranindadir. Kruvaziyer turizme katilan
turistlerin baskalarmma oOnerme flzerindeki en etkili nedenlerinin Oncelikle
sosyallesmek amagli aligveris oldugu anlagilmaktadir. Bu bulgulara gore bir diger
degerlendirme kruvaziyer turistlerin indirimleri aragtirdiklar1 ancak 6zellikle
indirimli fiyatlarla ilgili baskalarina 6neride bulunmadiklar1 veya indirimli satin
aldiklar1 kruvaziyer turu bagkalarina 6neride bulunmadiklar: tahmin edilmektedir.

Deniz-kum-giines turizmine katilan turistlerin rahatlama-macera
amach alisveris ve sosyallesmek amach alisveris egilimleri, tekrar satin
alma/ziyaret etme niyetlerini anlaml sekilde etkilemektedir (p<,05). Deniz-kum-
giines i¢in tatil yapan turistlerde rahatlama-macera amagh aligveris (B=,158) ve
sosyallesmek amagli aligveris (B=,115) egilimlerinin tekrar satin alma/ziyaret
etme niyetlerini olumlu etkiledigi; ayrica tekrar satin alma/ziyaret etme niyetleri
tizerinde en etkili faktériin rahatlama-macera amagh aligveris oldugu ortaya
¢ikmustir. Bu etkideki degisim orani1 %13,2°dir.

Deniz-kum-giines turizmine katilan turistlerin rahatlama-macera
amach ahigveris, sosyallesmek amach aligveris ve fikir elde etmek icin alisveris
egilimleri, baskalarina 6nerme niyetlerini anlamli olarak etkilemektedir (p<,05).
Bu etkide, rahatlama-macera amagh aligveris (B=,132) ve sosyallesmek amaglt
aligveris (B=,134) egilimleri, bagkalarina 6nerme niyetini arttirirken, fikir elde
etmek i¢in aligveris (B=-,043) baskalarina 6nerme niyetini azaltmistir. Bu grupta
bagkalarina 6nerme tizerindeki en etkili faktor ise sosyallesmek amacl aligveristir.
Ayrica bagkalarina 6nerme niyetlerindeki degisimin %13,5’i rahatlama-macera
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amagh aligveris, sosyallesmek amacli aligveris ve fikir elde etmek i¢in aligveris

egilimleri tarafindan agiklanmigtir.

Hem kruvaziyer hem de deniz-kum-giines turizmine katilan turistler
kapsaminda hedonik tiiketim egiliminin davramssal niyet iizerinde etkisi
toplam etkinin birlikte ele alinmasi igin test edilmistir. Bu kapsamda degiskenler
arast anlamli (p<,05) ve pozitif etkinin oldugu tespit edilmistir. Kruvaziyer
turizme (B=,246) ve deniz-kum-giines turizmine katilan turistlerin (B=,265)
hedonik tiiketim egilimi artarken davranigsal niyet diizeyinin de arttig
saptanmistir. Bu dogrultuda Hs ‘‘Turizm tiiriine gore hedonik tiiketim egilimi,
davranigsal niyet iizerinde anlamli ve pozitif etkiye sahiptir’” hipotezi kabul
edilmigtir. Kruvaziyer ve deniz-kum-giines turizmi katilimcilarinin  hedonik
tilketim egiliminin davranigsal niyete olan etki oranlari kiyaslandiginda, %11,7
kruvaziyer turizmde ve %11,5 deniz-kum-giines turizminde olmak iizere birbirine
¢ok yakin oranlar ortaya ¢ikmustir. Bu bulgu, iki turizm tiiriinde de katilimcilarin
hedonik nedenlerle hareket edebildigini gostermektedir.

4.5.6. Milliyetlere gore Hedonik Tiiketim Egiliminin Farklilasma Durumu

Univarite ANOVA analizi sonucunda sosyallesmek amagh aligveris puani
ortalamas1 milliyete gore anlamli farkhilik gostermektedir (p<,05). Ingiliz
turistlerin sosyallesmek amagli aligveris puani ortalamasi 5,13; Rus turistlerin 4,95
ve Alman turistlerin 5,28°dir. Yapilan Tukey ikili karsilagtirma testi sonuglarina
gore Rus turistler ile Alman turistlerin sosyallesmek amacgli aligveris puanlari
arasindaki fark anlamlidir. Alman turistlerin Rus turistlere gore sosyallesmek
amaclariyla daha yiiksek diizeyde Tiirkiye’ye tatile ¢ciktiklarindan s6z edilebilir.

Diger taraftan fikir elde etmek igin aligveris puani ortalamasi milliyete
gore anlamli farklilk oldugu yéniindedir (p<,05). Ingiliz turistlerin fikir elde
etmek i¢in aligveris puani ortalamasi 2,91; Rus turistlerin 3,27 ve Alman turistlerin
3,07°dir. Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandiginin belirlenmesi i¢in Tukey
ikili kargilastirma testi yapilmistir. Analiz sonuglarina gére ingiliz turistler ile Rus
turistlerin fikir elde etmek i¢in aligveris puanlari arasindaki fark anlamlidir. Rus
turistlerin Ingiliz turistlere gore daha yiiksek diizeyde fikir elde etmek igin
Tiirkiye’de tatil yapma egilimi gosterdikleri soylenebilir. Ancak ele alinan toplam
puan iizerinden milliyetlere gore hedonik tiikketim egiliminin farklilik géstermedigi
saptanmustir. Bu bulguya dayali olarak Ingiliz, Rus ve Alman turistler arasinda
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milliyet farki gbzetmeksizin benzer bir sekilde hedonik tiiketim egilimi
sergiledikleri anlagilmaktadir. Bu bulgular 1s1ginda Hg ““Milliyetlere gore hedonik
tilketim egilimi anlamli olarak farklilasmaktadir’” hipotezi reddedilmistir. Test
sonuglar1 Ek 9°da yer almaktadir.

4.5.7. Milliyetlere Gore Hedonik Tiiketim Egiliminin Cinsiyet Bakimindan
Farklhilasma Durumu

Aragtirmada milliyete gore hedonik tiiketim egiliminin cinsiyet
bakimindan farklilasma durumu Ek 9’da yer aldig1 tizere Univarite ANOVA ile
test edilmistir. Buna gore alt boyutlardan bagkalarimi mutlu etmek igin aligveris
puani ortalamasi milliyete gore cinsiyet etkisinde anlamli bir farklilik
gostermektedir (p<,05). Ingiliz erkeklerin baskalarini mutlu etmek igin alisveris
puani ortalamasi 4,03; ingiliz kadinlarin 4,33; Rus erkeklerin 4,36; Rus kadinlarin
4,12 ve Alman erkeklerin 4,30 ve Alman kadinlarin 4,06’dir. Rus ve Alman
turistlerde cinsiyete gore anlaml farklilik bulunmazken, iIngiliz turistlerde
kadinlarin erkeklere gore daha yiiksek diizeyde baskalarmi mutlu etmek igin
aligveris egilimlerinin ortaya ¢ikmasinda cinsiyete gore anlamli farklilik oldugu
belirlenmistir. Ancak milliyetlere gore hedonik tiiketim egilimi bir biitiin olarak
incelendiginde cinsiyet bakimindan anlamli farklilik tespit edilmemistir. Bunun
nedeni olarak her milliyetteki kadin ve erkek turistik tiiketicilerin genellikle
birbirine yakin oranlarda hedonik tiiketim egilimi gosterdiginden kaynaklandigi
tahmin edilmektedir. Analiz sonucunda ortaya ¢ikan bu bulgular kapsaminda H-;
hipotezi “‘Milliyetlere gore hedonik tiiketim egilimi cinsiyet bakimindan anlamli
olarak farklilasmaktadir’” reddedilmistir.

4.5.8. Milliyetlere Gore Davramgsal Niyetin Cinsiyet Bakimindan Farklilasma
Durumu

Univarite ANOVA analiziyle miliyetlere gore davranigsal niyetin cinsiyet
bakimindan farklilasma durumu belirlenmeye c¢aligilmistir. Analiz sonucunda
turistlerin milliyetlerine gore cinsiyet degiskeni, davramigsal niyet bakimindan
farklilasmadigi saptanmustir (p<,05). Bu bulguya dayali olarak Hg ‘‘Milliyetlere
gbre davranigsal niyet cinsiyet bakimindan anlamli olarak farklilasmaktadir’’
hipotezi reddedilmistir. Test sonucu Ek 9’da yer almaktadir.
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4.5.9. Milliyetlere Gore Davranissal Niyetin Farkhlasma Durumu

Milliyetlere gore davranigsal niyetin farklilasma durumunun tespitine
yonelik Univarite ANOVA analizi (Ek 9) kullanilmigtir. Buna goére davranigsal
niyet puaniin milliyete gore anlamh farklilik gosterdigi ortaya ¢ikmustir (p<,05).
Ingiliz turistlerin davramgsal niyet puani ortalamasi 4,20; Rus turistlerin 3,96 ve
Alman turistlerin 4,11°dir. Tukey ikili karsilagtirma testi ile hangi gruplar arasinda
farklilik oldugu belirlenmeye galisilmigtir. Analiz sonuglarma gore Ingiliz turistler
ile Rus turistlerin davranigsal niyet puanlari arasindaki farkin anlamli oldugu
goriilmiistiir. Ingiliz turistlerin Tiirkiye’de tatil yapmaya yénelik davranissal
niyeti, Rus turistlere gore daha yiiksek diizeydedir. Bu bulgulara gore Hyg
“Milliyetlere gore davranmigsal niyet anlamli olarak farklilagmaktadir’” hipotezi
kabul edilmistir.

4.6. Arastirma Hipotezlerinin ve Modelinin Genel Degerlendirmesi

Arastirmada incelenen degiskenlerin yer aldig1 teorik modelle uygulama
dogrultusunda neden-sonug iligkisi, birlikte degisim iliskisi ve degiskenler arasi
farklilik durumlari hipotezler araciligiyla ortaya cikartilmistir. Hipotezlerin genel
degerlendirmesi kapsaminda bes hipotez kabul edilmistir ve doért hipotez
reddedilmistir. Bunlar Cizelge 4.6.’da gosterilmistir.

Cizelge 4.6. Arastirma Hipotezlerinin Genel Sonucu

No Hipotezler Genel Sonug

H Hedonik tiketim egilimi ile davranigsal niyet arasinda Kabul
! anlamli iligki vardir

H Turizm tiirline gore hedonik tliketim egilimi anlamli olarak Kabul
2 farklilagmaktadir

H Turizm tiiriine gore davranigsal niyet anlamli olarak Red
3 farklilagmaktadir

H Milliyetlere gore hedonik tiiketim egilimi, davranigsal niyeti Kabul
4 anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir

H Turizm tiirline gore hedonik tiiketim egilimi, davranigsal Kabul
> niyet iizerinde anlamli ve pozitif etkiye sahiptir.

H Milliyetlere gore hedonik tiiketim egilimi anlamli olarak Red
6 farklilagmaktadir

H Milliyetlere gore hedonik tiiketim egilimi cinsiyet Red
! bakimindan anlamli olarak farklilagmaktadir

H Milliyetlere gore davramigsal niyet cinsiyet bakimindan Red
8 anlamli olarak farklilagmaktadir

Milliyetlere gore davranigsal niyet anlamh olarak
Ho farkh)l/asmakta(%r ! Kabul
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Tim bu bilgilere dayali olarak elde edilen bulgular, Sonuglar, Tartisma ve
Oneriler béliimiinde alanyazin bilgileriyle kiyaslanmaktadur.
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SONUCLAR, TARTISMA VE ONERILER

Turizm, ulusal boyutu yaninda farkli milliyetlerden (kiiltiirlerden)
insanlarin katildig1 bir olaydir. Turizmin bu dinamik yapisi insanlarin farkli
amaglarla gerceklestirdikleri yer degistirme hareketlerinden kaynaklanmaktadir.
Diger taraftan turist, tatil satin alma karar ile turizm hareketini baslatmaktadir. Bu
anlamda turizmde turistik tiiketicinin tatil satin alma karari arastirma konulari
arasindadir. Nitekim bir turist satin alma kararin1 vermeden 6nce veya kararimi
verirken birgok uyarici/faktor ile karsilagmaktadir. Turistin {izerinde hissettigi bu
uyaricilar/faktorler satin alma kararmin birer Onciilii olarak islev gormektedir.
Dolayisiyla birgok arastirmaya konu olan bu faktérler ayrintili olarak psikolojik,
kiiltiirel, sosyal, demografik/kisisel, durumsal ve pazarlama ¢abalari bakimindan
siralanabilir (Mayo & Jarvis, 1981, Decrop & Snelders, 2004, Cémert ve Durmaz,
2006, Sen Demir ve Kozak, 2011, Furaiji, Latuszynska & Wawrzyniak, 2012,
Sahbaz ve Sapcilar, 2014, Odabasi ve Barig, 2015). Bu faktorler 6zetle igsel ve
digsal faktorler olarak incelenmektedir. I¢sel faktorler, algilama, 6grenme, bellek,
giidiilenme, kisilik, duygular ve tutumlar bakimindan, digsal faktorler ise kiiltiir,
alt kiiltiir, demografik yapi, sosyal sinif, danisma gruplari, aile ve pazarlama
faaliyetleri bakimindan ele alinmaktadir (Hawkins & Mothersbaugh, 2010).

Bir satin alma karari, ihtiyacin veya sorunun ortaya c¢ikmasiyla bilgilerin
arastirilmasi, seceneklerin belirlenerek degerlendirilmesi, satin alma kararinin
verilmesi ve satin alma sonrast degerlendirmenin yapilmasi asamalarini
kapsamaktadir. Satin alma sonrasi asamalar tekrar satin alma niyetinin
gosterilmesi ile siirecin ilk agamasina donerken baskalarina onerilmesi veya bu

sayilanlarin tam tersi davranislarin sergilenmesi ile sonuglanabilir.

Pazarlama kapsaminda turistik tiiketiciler {izerinde ilk satin alma davranigi
olusturulmaya caligilirken ayni zamanda Onceden isletmenin sundugu mal ve
hizmetleri satin almis turistin bu davranis1 sirdiirmesi beklenir. Zira turist
memnuniyetini saglamak ve sadik turistler yaratmak tizere bazi isletmeler kaliteli
hizmet vermekte, bazilar1 eglence ve keyif temali duygulara yonelmekte, bazilart
hersey dahil hizmet sunmakta ve bazilar1 ise ucuz fiyat sunmaktadir. Tiim bilgilere
dayanilarak bu aragtirmanin konusu, amaci ve onemi turistleri tatil deneyimine
yonelten faktorlerden hedonik tiiketim egilimi ile davranigsal niyet arasindaki
iliskiyi kapsamli bir sekilde incelemek olarak belirlenmistir.
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“Turistler tatile neden giderler?’” sorusu aslinda basit bir soru gibi
goriinmesine ragmen tiiketici satin alma karar siirecinin 6nemli bir unsurunu
olusturmaktadir. Bu sorudan hareketle bu c¢aligmanin teorik altyapisim tiiketici
satin alma siireci olusturmustur. ‘‘Hedonik tiiketim egilimi ile davranigsal niyet
arasinda nasil bir iligki vardir? Davranigsal niyetin nedenleri arasinda hedonik
tiketim egiliminin etkileri nasildir? Varsa ne kadardir?”’ sorularindan hareketle
calisma modeli gelistirilmistir. Ayrica turistlerin katildiklar1 (deneyimledikleri)
turizm tiirlerine ve milliyetlerine gore hedonik tiketim egilimleri, davranissal
niyetleri, cinsiyete gore hedonik tiiketim egilimlerinin ve davranigsal niyetlerinin
farklilasma durumu incelenen konular arasindadir. Nitekim Serik/Belek,
Manavgat/Side, Alanya ve Kemer bolgelerinde faaliyet gosteren bes yildizhi
otellerin pazarlama sorumlular1 {izerinde gergeklestirilen bir ¢aligmanin
sonucunda, pazar boliimlendirmesinde en fazla turistlerin yasadiklan iilkelere
yonelik faaliyetlerin yer aldiginin (Aygiin, 2006) ortaya g¢ikartilmasi, milliyetin

degiskenler arasina alinmasina 1s1k tutmustur.

e Bu arastirmanin ortaya ¢ikardigi sonuclardan ilki, gergeklestirilen
goriismeler sonucunda hedonik tiiketim egilimi temasinda alt1 kategorinin
ve 17 alt kategorinin, davranigsal niyetler temasinda iki kategorinin ve bes
alt kategorinin saptanmis olmasidir. Boylece goriismelerden elde edilen
sonuclarin bu aragtirmada kullanilan 6lceleri destekledigi sdylenebilir.
Ancak 1152 katilimci verisinin analiz edilmesi sonucunda hedonik
tilketim egilimi dlgegi bes faktorlii bir yapida ortaya ¢ikmistir. Bu sonug
alanyazindaki bazi c¢alisma sonuglartyla tutarlilik gdstermektedir
(Japarianto, 2010, O’Brien, 2010, Karatas, 2011, Cakmak ve Cakir, 2012).

e Bu arastirma kapsaminda gergeklestirilen goriismeler sonucunda hedonik
tatil satin alma egilimine yonelik rahatlama kategorisinde yer alan
““dinlenme’’nin diger kategorilere gore 6ne ¢ikmasi onemli bir diger
sonuctur. Turistlerin stresten uzaklasmak ve rahatlamak istekleri, bagka
bir ifadeyle, tatili bir tiir terapi olarak gormeleri tatil sonunda zihinlerinde
ve bedenlerinde bunun etkisini hissetmeleri, tatil yerine geri dondslerini
de etkileyen faktorler arasindadir. Diger 6nemli sayilabilecek sonuglar
arasinda macera, sosyallesmek ve mutlu olma/keyif alma, farkli yerler
gormek igin tatil satin alma egiliminin daha sik vurgulanmasi sayilabilir.
Ortaya ¢ikan bu sonucun alanyazinda bagka ¢alisma sonuglariyla (Emekli,
1999, Arnold & Reynolds, 2003, Decrop & Snelders, 2004, Lam & Hsu,

101



2006, Lunardo & Mbengue, 2009, Voigt et al., 2011, Demirbulat Giidii ve
Avcikurt, 2015) uyumlu oldugu anlagilmistur.

Genellikle alanyazindaki ¢aligmalar incelendiginde yiyecek, icecek,
sampuan, parfiim, mobilya, kot pantolon, spor ayakkabi, tatil yeri, otel, otomobil,
elektirik-elektronik esyalar gibi ¢evre tarafindan dikkat ¢eken tiriin ve hizmetlerin
hedonik veya faydaci oOzellikler tasidigi ve hedonik faydanin da hos/nahos,
nazik/kaba, giizel/kotii, mutlu/iizglin gibi sifatlarla acgiklandig:r (Batra & Ahtola,
1990, Crowley, Spangenberg & Hughes, 1992, Voss et al., 2003, Khan &
Urminsky, 2004, Matzler et al., 2006, Deniz ve Ercis, 2010, Ryu et al., 2010, Lu &
Liao, 2012, Scheer, 2014) goriilmektedir. Bu arastirmada da tatil ve otel hizmetleri
kapsaminda rahatlik, mutlu, sakinlik, sicakkanli, hos, giizel, temiz, stressiz,
heyecanli, huzurlu, kibar, konuskan, kaliteli, farkli, sevimli, saglikli, genis, kii¢iik,
yakin ve am gibi sozciiklerin goriigmelerde daha sik yer almasinin Onceki

arastirma sonuglariyla benzerlik tasidigi soylenebilir.

o Aragtirmanin diger bir 6nemli sonucu, 2015-2016 yillarinda Kusadasi’na
ve Marmaris’e kruvaziyer tatilini genellikle Ingiliz turistlerin tercih ettigi
Ingiliz, Alman ve Rus turistlerin Fethiye’ye genellikle deniz-kum-giines
icin geldikleri, 55 ve iizeri yaslarda olanlar ile 45-54 yag araliginda
olanlarin daha yogunlukta olduklari, tam zamanl ¢alisanlarin ve
emeklilerin daha fazla sayida olduklari, genellikle orta gelir grubundaki
evli turistlerin ve hi¢ g¢ocuk sahibi olmayanlar ile iki ¢ocuk sahibi
olanlarin daha fazla sayida olduklar1 belirlenmistir. Pazarlama
faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde turist profilinin bilinmesi i¢in bu sonuglarin
onemli oldugu diistiniilmektedir. Alanyazinla kiyaslandiginda; Foga’ya
genellikle deniz turizmi amaciyla turistlerin gelmesi (Emekli, 1999) ve
genellikle orta gelir grubunda turistlerin Alanya’y: tercih etmesi benzer
sonuglar kapsaminda ortaya g¢ikarken, Alanya’da tatil yapan turistlerin
yogunluk gosterdigi yas araligimin genellikle 22-28 yas (%28,1) olmasi
(Tayfun ve Yildirnm, 2010) ve Antalya’da tatil yapan turistlerin yas
araligimin genellikle 15-34 yas olmasi (T.C. Akdeniz Universitesi, 2011)
ise farkli sonuglar kapsaminda degerlendirilebilir. Ayrica Alanya’da tatil
yapan genellikle Alman ve Rus turistlerin es ve ¢ocuklariyla katilim
saglamasi ve daha ¢ok calisanlardan olugmasi, bu ¢alismanin sonuglariyla
tutarlidir. Ancak emeklilerin daha az sayida olmasiyla (Dogan, Ungiiren
ve Yelgen, 2010) bu sonuglarin 6rtiismedigi séylenebilir.
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e Arastirmanin bir baska sonucu, turistlerin yaklasik %80’inin Tiirkiye’ye
daha once gelmis olmasidir. Nitekim &lgek ortalamalarina bagli olarak
Tirkiye’nin genellikle macera-rahatlama ve sosyallesmek nedenleriyle
tekrar eden turist Kkitlesini karsiladigi, bununla birlikte turistlerin
gerceklestirdikleri tatilleri hakkinda da bagkalarina olumlu &neriler
verdikleri diger Onemli sonuglar arasinda sayilabilir. Mugla’da
gerceklestirilmis bir ¢alisma sonucunda da turistlerin  %95,4 {in{in
Tiirkiye’ye tekrar gelmeyi diisiinmesi ve geldikleri takdirde %83,9’unun
ayni yerde kalacaklarini belirtmeleri, ayrica bagka bir ¢aligma sonucunda
da turistlerin %93’iiniin bulunduklar isletmeyi tavsiye edeceklerini ve
%61’inin tekrar aym oteli tercih edeceklerini bildirmeleri, bu ¢alismanin
sonuglariyla tutarlilik gostermektedir (Gavcar, Demir, Colak ve Memis,
2005, Giilmez ve Tiirker Ozaltin, 2012).

o Arastirmanin sundugu 6nemli sonuglar arasinda, turistlerin zayif giigte de
olsa hedonik tiiketim egilimi arttikca, olumlu davranigsal niyet
gosterdiklerinin ortaya c¢ikmasidir. Bu sonug, bir turistin Tiirkiye’ye
yonelik hedonik satin alma kararini verme siirecinde, olumlu ve giiglii
faktorlerin (aile, kisilik, pazarlama faaliyetleri vb.) de (Sahbaz ve
Sapcilar, 2014) etkisiyle bir degerlendirme yaparak hareket ettiklerine de
isaret etmektedir. V0ss & arkadaslarinin (2003) bir arastirmasi sonucunda
markali iirlinler kapsaminda hedonik ve faydaci iki yapinin da iriin ve
markaya yoOnelik tutum iizerinde Onemli goriildiigli, Kazangoglu ve
Aytekin’in (2014) Sevgililer Giinii aligverisleri i¢in gergeklestirilen
deneyimin aligveris merkezlerindeki hazci aligveris degerini arttirdigi ve
kendini iyi-mutlu hissetme halinin bos zaman faaliyetleri harcama miktar1
iizerinde olumlu etkisi oldugu (Deniz ve Yozgat, 2013) sonuglariyla
benzerdir. Zira duygusal ve deneyimsel ihtiyaclarin, keyif-haz arama ve
bu yondeki se¢im davranisiyla ilgili oldugu belirtilmektedir (Goossens,
2000).

e Tiirkiye’ye deniz-kum-giines igin gelen turistlerin kruvaziyer gemilerle
gelen turistlere gore hedonik tiiketim egiliminin daha yiiksek olmasi bu
arastirmada elde edilen 6nemli bir sonugtur. Turistler kruvaziyer turizme
gore deniz-kum-giines turizminde daha yiisek diizeyde fikir elde etmek
icin tatil yapmaktadir. Bu sonuglarin nedenleri, soguk iklim o6zelligi
gosteren yerlerden 6zellikle deniz-kum-giines igin Tiirkiye’ye tatile gelen
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turistlerin baglica hedonik tiiketim kaynaklari arasinda giines (yiiksek
derece hava sicakligi ve giineslenme ihtiyaci) ve deniz (denize
girme/deniz  manzarast izlemeyle rahatlama, dinlenme ihtiyaci)
unsurlarinin  olmasindan ve daha bagimsiz hareket edebilmeleriyle
(istedikleri zaman kaldiklari konaklama yerinden ayrilip farkli yerleri
gbrebilme  Ozgirligi) “‘sicakkanli’” olarak nitelendirdikleri yerli
insanlarla daha sik iletisim (farkli kiiltiirleri tanimak ve sosyallesmek
ihtiyaci) kurabilmelerinden kaynaklandig1 soylenebilir. Bu anlamda kitle
ve kiiltiir turizm tilirlerinin arastirma konusu yapildigi bir caligmanin
sonucunda liminoid (hedonik) davraniglarda anlamli farklilik oldugunun
ve kitle turizminde hedonik davramiglarin daha baskin oldugunun tespit
edilmesi (Aktas Polat, 2015) bu arastirma sonucuyla ortiismektedir.

Okada (2005) tarafindan hedonik ve faydaci segeneklerin her birinin tek
tek sunulmast durumunda hedonik segenegin daha yiiksek puan egiliminde
oldugunun saptanmasi, bu ¢alisma sonucunu da desteklemektedir. Nitekim deger
elde etmek amagh aligveris, indirim gibi fayda temelli unsurlar igermektedir.
Aragtirma sonucunda deger elde etmek icin aligveris olumsuz etkisi olan bir faktér
olarak ortaya ¢ikmustir. Bu calisma sonucuyla Ortiisen bir diger caligmanin
sonucunda, rahatlama-macera egilimi tiiketime yonelik ilk sirada yer almistir
(Karatas, 2011). Ayrica seyahat acentasi segiminde rahatlik ve konfor nedenlerinin
etkili olmas1 (Sahbaz ve Sapcilar, 2014), mal ve hizmet satin alimlarinda begenme
ile renk ve model gibi hedonik 6zelliklerin belirlendigi (Cémert ve Durmaz, 2006),
Giliney Afrika’da sarap turizmine yonelik dogal giizelliklerin, dost canliliginin,
misafirperverligin ve keyif-zevk arayisinin daha ¢ok sosyal baglamda hedonik
bakimdan etkili faktorler oldugu (Bruwer & Alant, 2009), festival etkinliklerinde
deneyimlere yonelik sosyallesme boyutunun 6nemli oldugu (Yiincii, 2015) ve
hedonik bakimdan deniz-kum-giines turizmine katilan turistler igin Mugla ilinin
Tirkiye’'nin en uzun deniz kiyisina sahip olmasi ve farkli yerleri gormek
isteyenlere tarihi-kiiltiirel degerleri sunabilmesi kapsaminda fikir edinmek amacini
karsilayabildigi, bolgede sportif ve/lya macera faaliyetlerinin de elverisli oldugu
(T.C. Mugla Valiligi, 2010b) sonuglariyla ortiismektedir.

o Arastirmada kruvaziyer ve deniz-kum-giines turizmine katilan turistlerin
satin alma davraniglarina yonelik niyetlerinin - anlamli  farklilik
gostermemesi dikkat c¢eken bir bagka sonuctur. Ancak davranigsal
niyetlerin ortalamasinin iki turizm tliriinde ve goriisme sonuglarinda da
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genel olarak yiiksek olmasi dogrultusunda bu sonug sasirtict bir sonug
olarak degerlendirilmeyebilir.

Kruvaziyer turizmde Tayvanli turistlerin %76’sinin  ilk seyahat
deneyimlerini yasadiklar1 ve eglencenin de oncelikli (%38,2) seyahat motivasyonu
olarak ortaya ¢ikmasi (Meng et al., 2011), bu ¢alismanin sonucundan farklilik
gbstermistir. Diger taraftan Girit'te kruvaziyer turizme katilan Ingilizler’in
cogunlukta oldugu (%91,4) turistlerin, o kruvaziyer tatili segme nedenleri arasinda
siklikla seyahat eden Kkruvaziyer turist olduklarini belirtmeleri 6nemlidir
(Simantiraki, Skivalou & Trihas, 2015). Bir arastirmada Alanya’ya gelen
turistlerin geg¢mis seyahat deneyimleriyle birlikte destinasyon tanitiminin da
gelecekteki seyahat niyetlerini etkiledigi sonucu (Cetinséz, 2011), turistlerin
onceden gittikleri tatil yerlerini tanimalarima bagli olarak ayni yeri tercih etme

niyetini gostermeleri bakimimdan bu ¢alisma sonucuyla tutarli olarak goriilmiistiir.

Turizm tiirii bakimindan yaz turizmi, din ve kiiltiir turizmi, termal turizm
ve Kis turizmi igin davranigsal niyet nedenleri arasinda yer alan plajlarin sagligi
etkileyen en Onemli nitelikler iginde ortaya cikmasi dikkat edilmesi gereken
onemli bir sonugtur (Evci ve Tezcan, 2005). Ancak alanyazinda turizm tiiriiniin
birbiriyle kiyaslandig1 az sayida galismanin var olmasindan dolay1 bu konudaki
sonucun tartigilmasi da zordur. Benzer ¢alismalara bakildiginda bir arastirmanin
sonucunda vahsi-doga temelli turizm deneyiminin davranigsal niyetlerle giiglii bir
iliski gosterdigi (Sotiriadis, 2017) ve Antalya’da marina isletmelerinde tekne
sahipleri kapsaminda iliskisel pazarlama uygulamalarinin davramigsal niyetler
tizerinde etkisinin oldugu, turizm tiirlerine gore davranigsal niyetlerinin tespiti
agisindan bu arastirma sonucunu desteklemektedir (Arli, 2013). Deniz-kum-giines
turizminde Ispanya’da yapilan bir calismada imajin, algilanan kalitenin ve
memnuniyetin davranigsal niyetlerin onciilii oldugu (Bigne et al., 2001) sonucu,
Fethiye’nin ¢izilen imajinin da etkisiyle daha ¢ok deniz-kum-giines igin
davranigsal niyet gosterilmesi bakimindan tercih edilme sebebi olmas1 bakimindan
ortlismektedir.

e Arastirmada hem kruvaziyer turizme Katilan Ingilizler’in hem de deniz-
kum-giines turizmine katilan Ingiliz, Rus ve Alman turistlerin hedonik
tilketim egiliminin yaklasik %11-12 oraninda davranigsal niyete olumlu
etkisinin oldugu da énemli sonuglar arasindadir. Nitekim davranigsal niyet
gosterilmesi i¢in tatilinden mutluluk, huzur, heyecan duyan, zevk alan
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turist kitlesinde %11-12 kiigiik bir oran olarak goériilmemelidir. S6zgelimi
bir Alman’in deniz-kum-giines turizminde rezervasyonu olan otelde giris
yaptig1 giin bos oda olmadigini dgrenmesi ve bunun istedigi gibi telafi
edilememesi gibi karsilagilan olumsuzluklarin, turistin tatilini bir biitiin
olarak degerlendirmesi bakimindan mutsuzluk veren/zevk almasin
engelleyen bir durum halini alabilir. Boylece bu olumsuz durum,
davranigsal niyeti olumsuz yonde etkileyebilir. Boyutlara gore
incelendiginde Ingiliz, Alman ve Rus turistlerin tiimii igin ortaya ¢ikan
ortak boyutun, rahatlama-macera amagl aligveris egilimlerinin tekrar satin
alma ve bagkalarina 6nerme niyetini etkilemesidir. Ayrica sosyallesme
amacl aligveris i¢in tatil yapanlarin da one ¢ikmasi 6nemli bir baska

sonugtur.

Bir ¢aligmada hedonik tiiketim egiliminin macera, baskasin1 mutlu etme,
sosyallesme ve rahatlama boyutlarinin davranigsal niyetlerin baskalarina énerme
boyutu iizerinde; macera, deger elde etme, bagkasini mutlu etme, fikir elde etme ve
rahatlama boyutlarinin ise davranissal niyetlerin yeniden ziyaret etme niyetine bir
etkisinin oldugunun tespit edilmesi bu ¢alismanin sonuglaryla ortismektedir
(Akkilic ve Cetintag, 2015). Yesil otellere yonelik Tayvanlilar’in hedonik ve
faydaci degerlerinin davranigsal niyetlerini ve tutumlarimi etkilemesi (Lu & Liao,
2012); tikketim deneyiminden zevk alinmasi dogrultusunda tiiketim eyleminin bir
deneyim haline gelmesinin 6nemli olmasi (Eken ve Yazici, 2015); hazci/faydact
yaklasimla aligveris yapan miisterilerin, tatmin olmalar1 durumunda tekrar aym
yerden alisveris yapmaya Yyonelmeleri (Stoela et al., 2004); duygusal
deneyimlerinin tatmin ve davramigsal niyetler ilizerinde ©nemli bir etkisinin
bulunmasi (Hosany & Gilbert, 2009); hazci aligveris degeri ile hareket eden
tilketiciler i¢in aligveris ve tiiketim sirasinda zevk almanin 6nemli olusu
(Enginkaya ve Ozansoy, 2010); macera, rahatlamak, fikir elde etmek ve
sosyallesmek nedenleriyle satin almanin daha oncelikli olmasi1 (Koker ve Maden,
2012); miisteri tatmini ile miisterinin satin alma davranis1 tizerinde hedonik ve
faydaci degerlerin olumlu ve anlamli bir etkiye sahip olmasi (Hanzaee &
Khonsari, 2011); hedonik degerlerin davranigsal niyetler {izerinde bir etkide
bulunmas: (Nejati & Moghaddam, 2012); Alman ve Hollandali turistler i¢in
hedonik-zevk arayisi degerinin davranigsal niyetlere etkisinin olusu ve ayni
zamanda Ingilizler i¢in hedonik degerin davranigsal niyeti etkilemesi (Comen,
2014) ve duygusal deneyimlerin, algilanan imaj ve memnuniyet onciilii olmakla
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birlikte turistin memnun olmasi ile baskalarina énermesi lizerinde olumlu etkisinin
olmasi (Prayag ve arkadaslarinin, 2017), bu arastirmada ortaya ¢ikan sonucu
destekler niteliktedir.

Amerika’da gergeklestirilen bir arastirma sonucunda tatilin eglenceli
olarak degerlendirilmesinin gemi turlarina katilan turistlerin gelecege yonelik
davranigsal egilimini hem dogrudan ve pozitif bir sekilde hem de dolayli olarak
genel memnuniyet {izerinden etkiledigi (Hosany & Witham 2010); bir diger
caligma sonucunda da kruvaziyer yolcu deneyimlerinin tavsiye etme iizerinde
dogrudan etkisinin oldugunun tespiti (Duman, 2003) de bu aragtirma sonucuyla
ortiismektedir. Havai-Oahu Adasi’nda yapilan bir bagka arastirma kapsaminda
ortaya ¢ikan kruvaziyer yolcularin varig limanlarinda memnun olmalarinin
davranigsal niyetlerini etkiledigi yoniindeki sonu¢ (Ozturk & Gogtas, 2016) ile
Istanbul’da kruvaziyer turizme katilan milliyetlere gore ilk ii¢ siradaki Amerikals,
Kanadali, ingiliz turistlerin kruvaziyer deneyimlerinden estetik (iiriiniin cazibesi
ve duyulara seslenebilme yetenegi-goriiniis, koku, tat) boyutunun, turistlerin
davranigsal niyetlerini en fazla etkilemesi (Cetinkaya, 2017) ve diger aligveris
davranislarinda da estetik ozelliklerin, ortamda hedonik tiiketim i¢in Onemli
goriilmesi, aragtirmanin  bu sonucunu (Wakefield & Blodgett, 1999)
desteklemektedir.

¢ Elde edilen bir baska 6nemli sonug, Alman turistlerin Rus turistlere gore
daha yiiksek diizeyde sosyallesmek amach Tiirkiye’de tatil yapmalar1 ve
Rus turistlerin de Ingiliz turistlere gore daha yiiksek diizeyde fikir elde
etmek i¢in Tiirkiye’de tatil yapmalar1 ancak milliyetlere gbre hedonik
tilketim egiliminin farklilik gostermediginin belirlenmesidir. Boyutlar
bazinda ayrintili olarak incelendiginde bu sonuglar, Rus turistlerin
yalnizca aileleriyle, arkadaslariyla veya baskalariyla birlikte sosyallesmek
amagl tatil ihtiyacin1 karsilayamadigi, turizmde moda olan veya yeni
yerler gorerek fikir elde etmek amacinin daha oncelikli olmasi
dogrultusunda tatil egilimi gosterdikleri sdylenebilir. Fikir elde etmek icin
tatil egiliminin Ingilizler’e gore Ruslar’da daha yiiksek diizeyde olmasinin
nedeni olarak Ingilizler’in ilk veya tekrar gittikleri tatil yerinde dncelikli
amaglarmin deniz-kum-giinese odaklanmalarindan dolay1 olmasi seklinde
aciklanabilir.
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Bir calismada Antalya, Mugla ve Istanbul’a tatile gelen Tiirk, Arap,
Ingiliz, Rus ve Alman milliyetlerinin hazcilik bakimindan kiyaslanmasi sonucunda
anlamli farklilik ortaya ¢iktigi bu caligma sonucuyla paraleldir (Aktas Polat,
2015). Bir diger c¢aliyma sonucunda Almanya, Avustralya, Fransa, Amerika ve
Yeni Zelanda iilkelerinden Istanbul’a gelen sirt¢antali turistlerin ve spor
etkinliklerine/turizmine  katilanlarin ~ seyahat =~ motivasyonlart  arasinda
sosyallesmenin de yer almasi, bu aragtirmanin sonucuyla ortiismektedir (Drengner
et al., 2008, Harman, Cakict ve Akatay, 2013). Nitekim turistlerin tatil yeri
se¢iminde bir taraftan duygusal ihtiyaglarina itildigi, diger taraftan ise duygusal
faydalarla cekildigi (Goossens, 2000) sonucu ile bu arastirma sonucu tutarlilik
gostermektedir. Ancak Antalya’ya tatile gelen turistlerin milliyetlerine goére
algiladiklar1 riskler arasindan memnuniyet riskinin Almanlar tarafindan Ruslar’a
gore daha yiiksek diizeyde ortaya g¢ikmasi ve bunun eger turizm yerinin
taninmighgr yiiksek diizeyde ise tekrar ziyaret etme niyetini olumlu
etkileyebileceginin tespit edilmesi (Cetins6z, 2011) bu konudaki olas1 endiselerin

azaltilmasi i¢in 6nemli sayilabilir.

e Arastirmada ortaya cikan, Ingiliz turistler kapsaminda kadinlarin erkeklere
gore daha yiiksek diizeyde bagkalarmi mutlu etmek igin aligveris
egilimlerinin oldugu sonucu, ingiliz kadinlarin ailelerine, arkadaslarina
tatil satin almalarinin onlari mutlu ederek kendilerini daha iyi
hissetmelerine yol agtig1 sdylenebilir. Ancak aragtirmada genel anlamda
Ingiliz, Alman ve Rus milliyetlerinde kadinlarm ve erkeklerin hedonik
tikketim egilimlerinin anlamli farklilik gostermedigi sonucuna ulasilmistir.
Bagka bir ifadeyle katilimcilarin kendi milliyetleri arasinda hem
kadinlarin hem de erkeklerin hedonik tiiketim egilimlerinin birbirlerine
yakin oranlar gosterdigi anlasilmaktadir.

Alanyazinda farklt milliyetleri kapsayan arastirmalarda cinsiyet degiskeni
bakimindan hedonik tiiketimde, genellikle kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere
gore daha fazla yer aldiklar1 (Chang, 2001, Ozdemir ve Yaman, 2007, Aydin,
2009, Karatag, 2011, Dogan vd., 2014, Kirgiz, 2014, Scheer, 2014, EKkici
Gokdemir, Yolcu, Siititemiz ve Altunigik, 2015, Aytekin ve Ay, 2015) ve
kadinlarin ¢evrimici aligverislerinde hedonik satin alma davraniglar1 arasinda
farkliliklarin oldugu (Eken ve Yazici, 2015) gibi sonuglar, bu ¢alismada ortaya
¢ikan Ingiliz kadmlarmin hedonik tiiketim egiliminde baskalarini mutlu etmek
amagli alisveris bakimindan farklilik yaratmasi sonucunu desteklemektedir. Diger
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taraftan tiiketicilerin Starbucks Coffee zincir magazalarini tercih etmesinde
hedonik  tiiketim nedenlerinden etkilenme tutumunun cinsiyete gore
farklilasmadign (Bas ve Samsunlu, 2015) ve Ingiltere’de gerceklestirilen bir
arastirmada turistlerin son gittikleri tatilleri igin cinsiyete gore duygu
degerlendirmesinde ve Douro Vadisi’ni gezen turistlerin cinsiyete gore deneyim,
estetik, hayal aleminde hissetme ile eglence algilarinda cinsiyete gore herhangi bir
farkliigin olmadigi (Hosany & Gilbert, 2009, Dogan, Giiney ve Goller, 2016)
sonucu bu aragtirma sonucuyla benzerlik gostermektedir. Ancak alanyazinda yer
alan bagka bir calismada ¢evrimici seyahat iiriin ve hizmetleri satin alma
davranislarinda, erkeklerin daha ¢ok sosyal amagli aligveris, kadinlarin ise daha
¢ok rahatlamak i¢in aligveris faktorlerine gore farklilik géstermesi (Avei, 2015) bu
caligma sonucuyla ortiismemektedir.

e Arastirmada elde edilen sonucglar arasinda, Ingiliz, Rus ve Alman
turistlerin cinsiyetlerine gére davranigsal niyetlerinin farklilasmadigi da
belirlenmistir. Antalya’da Alman, Rus ve diger olarak gruplandirilan
milliyetler {izerinde gergeklestirilen benzer bir ¢alisma sonucunda
cinsiyete gore cekici seyahat motivasyonlarmin farklilik gostermedigi
(Cetins6z ve Artuger, 2014) ve bir baska caligma sonucunda, cinsiyete
gore davramigsal niyetlerin farklilasmadigi (Dogan, Giiney ve Goller,
2016) sonuglariyla bu arastirma sonucu desteklenirken, diger bir
calismanin cinsiyete gore kadinlarda anlik satin alma davranmiginin daha
cok gergeklestigi (Aytekin ve Ay, 2015) sonucuyla tutarlilik géstermedigi
anlasilmistir.

e Cinsiyet farki gozetmeden Ingiliz turistler ile Rus turistlerin davranigsal
niyet puan ortalamalar1 arasindaki farkin anlamli ortaya ¢ikmasi ve
Tiirkiye’de gecirdikleri tatillere yonelik Ingiliz turistlerin, Rus turistlere
gore daha yiiksek diizeyde davranigsal niyet gostermesi arastirmada one

¢ikan sonuglar arasindadir.

Bir calismada Alman turistlerin Antik Side aligverisinden memnun
olmadiklarinin, Antik Side’yi tavsiye etmeyeceklerinin ve Antik Side’ye tekrar
gelmeyeceklerinin  ortaya ¢ikartilmasi (Comen, 2014) davranmigsal niyetlerin
arastirilmasinin ne kadar 6nemli oldugunu gosterirken, bu arastirma sonucuyla
farklilik tagimaktadir. Ayrica turist deger algilarinin davranigsal niyetler iizerinde
etkisinin olmasi (Akkilig ve Varol, 2015) ise bu ¢aligma sonucuyla ortiismektedir.
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Bir bagka aragtirmada Rus turistlere gore Alman turistlerin tiiketim
davraniglarinda en 6nemli faktorlerden birinin bireysel etkenler (kisisel 6zellikler,
aliskanliklar, gecmis deneyim vb.) oldugunun ortaya c¢ikartilmasi (Tayfun ve
Yildirim, 2010), bu calisma sonucunu da desteklemektedir. Ulkelere (Ingiltere,
Almanya, Fransa, Avusturya, Beneliiks ve Iskandivav) gore cinsiyetin hizmet,
misafirperverlik, dogal giizellikler, degerler gibi diisiincelere yonelik cevaplar
yoniinden farklilik gosterip gostermediginin incelendigi bir arastirma sonucunda
ise anlamli farklilik oldugunun belirlenmesi (Gavcar vd., 2005), bu ¢alismanin
sonucuyla uyumlu degildir. Bir arastirmada Ingiliz tur rehberlerine gore milliyetler
lizerinde davranis &zelliklerinin benzerlik algisina bakildiginda Italyanlar ile
Fransizlar’in birbirlerine benzer olarak algilanmasi ve en az benzer olan
milliyetlerin ise Fransiz-Amerikan ¢ifti olarak algilamigi (Pizam & Sussmann,
1995), milliyete gore pazar bdliimlendirmesi ¢ergevesinde mal ve hizmet
gelistirilmesinin  ortak ozelliklerin saptanmast yoniinden onemli bir bilgi
sunmaktadir. Bu arastirma kapsaminda da milliyetlere gore hedonik tiiketim
egilimlerinin ve davranigsal niyetlerin birbirleriyle kiyaslanmasi sonucu benzerlik

ve farklililik gésteren unsurlar ortaya ¢ikartilmaya ¢aligilmustir.
Arastirmanin Uygulama Alanina Katkilari:

Hedonik tiiketim iceren unsurlar veya faaliyetler, uygulayicilar tarafindan
gesitli sekillerde uygulanmaktadir. Ancak bu konuda yalnizca eglence
olanaklarinin velya diger bos zaman faaliyetlerinin turiste sunulmasinin, turisti
tekrar isletmeye c¢ekme yontemi olarak goriilmesi yanlistir. Bu bakimdan
arastirmada turistlerin 6ncelikle rahatlama-macera ve sosyallesme (ailesiyle,
arkadagsiyla veya yerel halkla) amagh seyahat etmesinin belirlenmesiyle birlikte
bunun davranigsal niyetlerine de yansimasindan dolay1r uygulayicilara bazi
onerilerin getirilmesi bu arastirmanin 6nemli bir katkisi1 olarak degerlendirilebilir.

Uygulayicilarin - hedonik tiiketim egilimi konusunda isletmelerinde
konaklayan, havuzunda yiizen, yemek hizmeti satin alan, magazasindan aligveris
yapan, otobiisiiyle tura giden ve teknesiyle gezen turisti tanimasi Onemlidir.
Sozgelimi milliyetlerin damak tadinin arastirilarak genel isteklerine goére tiriin
sunulmasi, uygulayicilarin magazasinda 151k, koku, renk unsurlarini diizenlemesi,
tika basa olan bir havuz kenarinda veya spa merkezinde turist davraniglarinin
incelenmesi gibi faaliyetlerin gerekliligine bagl olarak bu aragtirmanmn yol
gosterici  olmasindan  dolayr  uygulama alamina katkida  bulundugu

110



disiiniilmektedir. Dolayisiyla bu arastirmanin  sonuglarinin, uygulayicilar
tarafindan incelenebilmesi, bu dogrultuda politikalar gelistirilmesi ve tekrar eden
sadik turist kapasitesinin saglanmasi i¢in fayda saglayabilir.

Arastirmanin Teorik Alana Katkilar::

Bu arastirmanin teorik alana en onemli katkisi, alanyazinda turistlerin
hedonik tiiketim egilimlerinin ve davranigsal niyetlerinin sinirli sayida arastirilmig
olmasindan hareketle bu boslugu doldurmasi olarak diisiiniilebilir.

Bu arastirmada hem nitel hem de nicel yontemlerin birlikte ele alinmasi
yoluyla arastirma sonuglarmin tutarlilign  biiylik 6lglide saglanabilmistir.
Dolayisiyla karma model uygulanmasinin gelecekteki arastirmalar i¢in 6nemli bir

katki sunmasi beklenmektedir.

Faydaci giidiilerin satin alma davranigin1 agiklamada tek bagina yeterli
olmamasi dogrultusunda bu arastirmada turistlerin hedonik tiiketim egilimlerinin
ve davranigsal niyetlerin hangi etkenlere gore farklilik gosterdiginin ortaya
cikartilmasi da dngdriilen katkilar arasindadr.

Arastirmanin, hedonik tiikketim egiliminin davranigsal niyetle iligkisinin
incelenmesinde hem milliyetlere gére hem de turizm tiiriine gore goreli agidan
biiyiik bir 6rneklem tizerinde (toplam 1152 turist) gerceklestirilerek sonuglarin
ayrintili bir sekilde kiyaslanmasi da 6nemli bir katki olarak diistiniilebilir.

Uygulama Alania Oneriler:

o Turizm igletmelerinin kruvaziyer ve deniz-kum-giines igin gelen turistlere
yonelik hedonik giidiileri harekete geciren, baska bir ifadeyle, tatil
heyecanlarin1 yasamalarina olanak veren alternatif tur c¢esitlerini
saglamalari, bunu saglarken giivenlik dnlemlerini almalari, farkli eglence
veya bos zaman faaliyetleriyle birlikte farkli yiyecek-igecek hizmetleri
sunabilmeleri gerekir. Bunun i¢in Tiirkiye’de 6zellikle Ege ve Akdeniz’de
deniz-kum-giines temasmin uzun donemde tatil olanagi sundugunu
vurgulamak (daha uzun agik kalan isletme demek) ve bunu yaparken
riinii farkli faaliyetlerle bir arada sunmak (drnegin inang turizmi, kongre
turizmi, trekking turu, yamag parasiitii vb.), turistin davranigsal niyetlerini
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davranisa doniistiirmeyi ve bu davramisin nicel bakimdan artmasini

mumkin kilabilir.

e Aymi turistik Urliniin farkli sekillerde gelistirilerek sunumu yapilabilir,

ancak dogal-tarihi yerlere yonelik turizmi gelistirme ¢abalar1 kapsaminda
doga tahribatinin olmasi, g¢evre bilincinde olan turistlerin davranigsal
niyetleri i¢cin olumsuzluk arz edebilir. Ozellikle fikir elde etmek amaciyla
gelen turistlerin dogal-tarihi giizellikleri deneyimlemelerine bagl olarak
cevresine tatillerini olumlu anlatmalarinda bu 6neri 6nemlidir. Nitekim
Trabzon-Uzungo6l i¢in olumlu duyumlarin alinamamasi, bolgeyi gérmek
isteyen  ziyaretgilerin  davramig  niyetlerini  etkileyebilecek  bir
olumsuzluktur.

Sosyallesmek nedeniyle tatil yapan turistlerin kendi aralarinda veya yerel
halk ile bir araya gelebilecekleri organizasyonlar gercgeklestirilebilir.
Calisanlarin turistlere kars1 tutumu da 6nemlidir. Turistlerle iletisim iginde
olan c¢aligsanlarin istihdami oOncelikle egitimli, sicakkanli ve Kkibar
Ozellikleri bakimindan secilebilir. Sosyallesmek amagli tekrar ayni

bolgeye tatile gelenler i¢in bu husus 6nemlidir.

Rahatlamaya yonelik, 6rnegin bir otelin en basit bir uygulama olabilen
rahat bir yatak ve spa-wellness hizmeti sunabilmesi &nemlidir. Zira
otellerin temel sorumluluk alani rahat bir yatak sunabilmekken bazi
otellerin ek maliyet unsuru yaratmamak i¢in ¢ok eski yataklarindan
vazgegemedikleri goriilmekte ve bu durum bagkalarina da anlatilmaktadir.
Ayrica bazi otellerin eglence faaliyetleri tim giin siirdiigiinde bu
durumdan dinlenme gidisi ile tatile ¢ikan turistlerin  rahatsiz
olabilecekleri ve bir daha aymi otele yonelik davranigsal niyet
gostermeyecekleri  diistinilmelidir.  Bu  bilgiler 1s1g8inda  turizm
isletmelerinin gerekli Onlemleri almalar1 Onerilmektedir. Soézgelimi
otellerde eglenme ve dinlenme i¢in ayr1 ortamlarin saglanmasi

diistiniilebilir.

e Alanyazinda genellikle kadinlarin  hedonik nedenlerle tiiketime

yonelmeleri dogrultusunda kadin turistleri hedef alan pazarlama
faaliyetleri kapsaminda ailesine hediye olarak sunulabilecek promosyonlu
tatil unsurlarini igeren paketler olusturulabilir. Rahatlamaya ve hazza dair
unsurlari igeren deniz, giineslenme, masaj, yoreye ait manzara resimleri ve
aligveris olanaklar1 ele alinabilir. Turistlerin algilamasina yonelik metefor



aragtirmalar1 yapilabilir. Tarihi ve dogal cekicilikleri anlatan ve/ya
eglence alanlarini gosteren reklam ve kisa filmler ¢ekilebilir. Bu sekilde
gerekli uyarici faktorler arttirilabilir.

Deniz kenarinda yer almayan bir otelin deniz kenarindaymus gibi yaniltict
reklamlar yapmamasi onerilmektedir. Bu durumun s6z konusu olmasi,

etik olmamasinin yani sira davranigsal niyetleri de olumsuz etkileyebilir.

Turizm isletmelerinin pazar boliimlendirmesi yaparak farkli pazarlarda,
ornegin emekli kitleyi hedef alanlar, calisanlar1 hedef alanlar, ¢ocuklu
aileleri hedef alanlar i¢in, ayrica okula giden ¢ocugu olan ailelerin okul
tatil donemlerine veya yas araligina gore milliyet bazinda arastirilarak
dogru araliklarla indirime veya promosyona yonelmeleri dnerilmektedir.
Ancak bu uygulamalar yapilirken turizm igletmelerinin tasidig1 6zelliklere
gbre taban ve tavan fiyatlarin belirlenmesi ve gerekli denetimlerin
gergeklestirilerek  haksiz rekabetin  Onlenmesi Onerilmektedir. Ayni
zamanda moda olan egilimlerin veya liiks beklentileri olan kitleye yonelik
ihtiyaclarin turizm endiistrisinde belirlenmesiyle bu dogrultuda turistik

irlinler gelistirilebilir.

Turizm igletmelerinin web sitelerinde yorum alan1 var ise bu alan velya
sosyal paylasim siteleri diizenli sekilde kontrol edilerek sorulara veya
yorumlara zamaninda ve detayli yanitlar verilmelidir. Haklarinda olumsuz
elestirilerin sik yapildigi turizm igletmeleri, ya kaliteyi ve hedonik tiiketim
unsurlarin1 arttirmali ya da sosyal paylasim sitelerinde yer almamay1
tercih edebilir. Ayrica dogum giinii ve yilbasi tebrigi gibi hatirlatma igeren
bir uyaricimin verilmesi de satin alma davramisinda 6nemli bir rol
oyanayabilir.

Kruvaziyer turizm i¢in Tiirkiye rotasinda farkli ve elverisli kruvaziyer
limanlarinin agilmasi (rnegin Karadeniz) énemlidir. Ornegin kruvaziyer
turizm tiirline yonelik stratejik turistik talep analizi yapilirsa ve sonucunda
firsatlar (aym1 bolgede deniz-kum-giines ve kiiltir turizminin olmasi)
tehditlerden fazla ise kruvaziyer limami gibi turizm yatirimlarinin
yapilmasi saglanabilir. Kruvaziyer turizmin yaz-kis devam eden bir tiir
oldugu unutulmamalidir. Buna bagli olarak Tiirkiye’ye yonelik yilbasi,
sevgililer giinii gibi 6zel giinlere farkli paketler de olusturulabilir. Avrupa
ve Amerika menseili sirketler kruvaziyer sayilarini talebe gore arttirmakta
ve sadece Amerikan adalari, Dubai, Endonezya, Misir, Italya ve
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Yunanistan gibi {ilkelere deniz turlar1 degil, ayn1 zamanda nehir turlar ile
soguk iklimi olan iilkelere de farkl turlar diizenlemektedir. Tiirkiye bunu

g6z onilinde bulundurmali ve bu konuda yeni adimlar atmalidir.

e Deniz-kum-giines i¢in gelen turistlere yonelik ‘‘calisma izni ver-otel,
acenta veya restaurant ag-hizmet ver’’ kisir déngiisiinden ¢ikarak, turizm
bolgesinde talep analizi karsiliginda farkli konseptleri barindan (doga
temal1, deniz temal1, eglence temali, saglik temali, tarim temali, kamp
temali, karavan temali gibi) nitelikler gelistirilmesi ve bu yonde
tegviklerin saglanmasi 6nerilmektedir. Uzun yillar siiregelen bu geleneksel
(kitle/deniz-kum-giines) turizm isletmesi olma sisteminin
degistirilmesinin 6nii agilirsa, pazarlama faaliyetlerinin de bu dogrultuda
giincellenmesiyle birlikte uluslararasi veya yerel konumda rekabet
avantaj1 elde edilebilir.

Arastirmacilara Oneriler:

e Hedonik tiiketim egilimi ile birlikte faydaci {irin ve hizmet unsurlar
birlikte sunuldugu takdirde se¢imin bir egilim iizerinde mi daha baskin

olacag1, yoksa birbirine yakin sonuglar mi ortaya ¢ikaracag saptanabilir.

e Deniz-kum-giines turizmi ve kruvaziyer turizm tatillerinde turistlerin
karsilastiklar1 sorunlar veya riskler, hedonik ve faydaci tiiketim egilimi ile
birlikte arastirilabilir. Bu baglamda sik sik yasananan sorunlarin
giderilmesine/risklerin indirgenmesine yonelik ¢alistaylar diizenlenerek
uygulayicilarla birlikte ¢aligmalar yiiriitiilebilir.

e Bu aragtirmada ele alinan sinirli 6rneklem genisletilebilir. Nitel desenli
aragtirmalarda odak grup goriismeleri yapilabilir. Nicel desenli
arastirmalarda  farkli  Orneklemler iizerinde benzer arastirmalar
gerceklestirilebilir ve ¢ikan sonuglar bu arastirma sonuglariyla
kiyaslanabilir. Rastlantisal 6rneklem tekniklerinden faydalanilarak elde
edilen sonuglar genellemelere de olanak verebilir. Bu ¢alismadaki
degerlendirmeler kiiltiirleraras1 karsilagtirmalar yapmak ig¢in yetersiz
goriilebilir. Bu dogrultuda farkli milliyetlerden turistlerin hedonik tatil
egilimlerinin farklilasabilecegi g6z Oniinde tutulmalidir. Ayrica son
yillarda biliylime gosteren Tiirkler, Araplar ve Cinliler iizerinde yapilacak
bir aragtirmanin da gerekli oldugu diisiinilmektedir.
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o Turist milliyetlerine yonelik bolgesel pazar aragtirmasi gergeklestirilmesi
gereklidir. Hangi milliyetlerin hangi turizm tiiriine yonelik oldugu veya
deniz-kum-giines i¢in gelenlerde etkili oldugu tahmin edilen diger ziyaret
amaclarimin veya etkili faktorlerin hedonik tiiketim egilimi ve davranigsal
niyetler ile iligkili arastirilmasi Onerilmektedir. Bu kapsamda otel
yoOneticilerinin, seyahat acentas1 yetkililerinin, tur rehberlerinin ve diger
paydaslarin goriislerinin birlikte g6z 6niine alinmasi alanyazina 6nemli bir
katki saglayabilir.

e Turizm i¢in anlik satin alma niyetine yonelik ¢alismalar yapilarak hangi

durumlarda anlik satin alma niyetinin ortaya ciktig1 incelenebilir.

¢ Alanyazinda Arnold & Reynolds’in (2003) gelistirdigi alt1 faktorlii yapida
olan hedonik tiiketim egilimi 6lgeginin, bu aragtirmanin pilot uygulama
sonucunda alt1 faktorlii olarak, ancak 1152 katilimei verisinin analizi
sonucunda bes faktorli bir yapida ortaya ¢ikmasi, gelecek arastirmalarda
dikkate alinmalidir. Eger bagka arastirmalarda bes faktorlii bir yap: ortaya
cikarsa, bunlar tekrar adlandirilabilir. Ancak adlandirmalarin her
calisgmada farkli olmasi sonucu kavram kargasasinin dogacagi da

unutulmamalidir.
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EKLER

Ek 1. Soru Formlari

Ingilizce Soru Formu

Dear Participant,

This survey is part of an academic study that aims to understand The Impacts of
The Hedonic Shopping Tendencies/Behaviors/Behaviours on The Behavioral/ Behavioural
Intentions. In tourism activity, you are kindly requested to support the research by
answering the following questions about you. If you want more information about the
research, we would be pleased for you to contact us.

The information you provide will only be used within the scope of this study and
will not be shared with third parties.

Thank you.
Ph. D. Candidate Giinseli Supervisor: Ph. D. Abdullah
GUCLUTURK BARAN TANRISEVDI
T.C. Adnan Menderes University T.C. Adnan Menderes University
Department of Tourism Management Department of Tourism Management
E-mail: gunseli-8148@hotmail.com E-mail: atanrisevdi@adu.edu.tr
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Part 1: Hedonic Shopping Tendency/
Behavior/ Behaviour

Hedonic Shopping
Tendency/Behavior/ Behaviour

In this part, there are statements
about the
Tendency/Behavior/Behaviour of
Hedonic Shopping on consumption.
For example, do you agree that you
are someone who finds going on
vacation stimulating? Please circle
or tick (V) the appropriate answer for
each statement listed below to
indicate the extent to which you
agree or disagree with the following
statements.

To me, going on vacation is an
adventure

I find going on vacation stimulating
Going on vacation/ holiday makes
me feel like 1 am in my own universe
When I’'m in a down mood, I go on
vacation/holiday to make me feel
better

To me, going on vacation/holiday is
a way to relieve stress

I go on vacation/holiday when I want
to treat myself to something special

I like buying vacations/holidays for
others because when they feel good |
feel good

I enjoy buying vacations/holidays for
my friends and family

I enjoy searching around to find the
perfect gift that belongs to the place
I’m on vacation/holiday for someone
For the most part, | go on
vacation/holiday when there are sales
I enjoy looking for discounts when |
buy a touristic product

I enjoy hunting for bargains when
I’m on vacation/holiday

I go on vacation/holiday with my
friends or family to socialize

I enjoy socializing with others when |
am on vacation/holiday
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Going on vacation/holiday with O
others is a bonding experience

I go on vacations/holidays to keepup O
with  the new/trendy touristic
products

I go on vacation/holiday to keep up O
with the new trends in tourism

I go on vacation/holiday to see new O
touristic sites

Part 2: Behavioral/Behavioural
Intentions

Re-visiting/Re-purchase Intention

In this part, there are statements about the
behavioral/behavioural intentions. For
example, for re-visiting/re-purchasing
intentions, do you agree that you are
someone who the probability will continue
buying the same touristic product or
services again in the future? Please circle
or tick (V) the appropriate answer for each
statements listed below to indicate the
extent to which you agree or disagree with
the following statements

I will possibly visit the same touristic
location (Turkey) in the years to come

The probability that I will continue to
consider buying the touristic products or
services that | was satisfied with

The hotel/cruise offering me services now
in order to fulfill my need for a vacation is
always my first choice

Recommending to others

In this part there are statements about the
behavioral/behavioural intentions  of
recommending to others. For example do
you agree that you are someone who will
recommend purchasing of this cruise
tour/hotel products/services to others?
Please circle or tick (V) the appropriate
answer for each statement listed below to
indicate the extent to which you agree or
disagree with the following statements.
The likelihood that | will recommend
purchasing of this cruise tour/hotel
products/services to others
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I would tell other consumers that O o o (©) o
preferring this touristic product to others

would be the right choice

I would talk positively towards people O o (@) (©) o
around me regarding the hotel/cruise tour

| went on to

Part 3: Demographic & Travel Behavior/Behaviour Profile

In this part, we would like to know some basic background information about you.
Please circle or tick (V) the appropriate answer.

What is your country of residence? CGreat Britain [JRussia COGermany

Where do you live? CODowntown CSuburbs OCountry

Gender: OMale OFemale

Age: [018-24 [125-34 [135-44 [145-54 [155- >

Occupation/profession: OEmployee (full time) CEmployed  part  time

OTradesman/Business owner  [JRetired OStudent OStudent and

employed part time CDUnemployed [CORetired and employed part time [JRetired

and employed full time

Latest/Highest Education Degree/Level: [Primary school/Secondary school
OHigh school CICollage/University (Bachelor’s degree) OGraduate

Marital Status: COMarried [Single OOther

Do you have children? [0 No Yes —»[1 02 O3 04 >

In which income group would you consider yourself or your family within your home

country’s socio-economic environment? CIHigh OUpper  medium
OMedium OLower medium OLow

Have you ever been to Turkey before?  [Yes CONo

Thank You For Your Participation.
If you wish to receive information about research results, please enter your e-mail address
in the space below.
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Rusca Soru Formu

‘YBakaeMblil y4aCTHUK,

JlaHHBIN OIIPOC IPOBOAMTCS B paMKaxX HayIHOTO HCCIIEIOBAHMUS, IIEbI0 KOTOPOTO
SIBJISICTCS BBIIBJICHUEC BIIHWAHUSA JIMYHBIX W I'€JOHHUCTHYCCKHX 0co0eHHOCTEH IIOBCACHU S
MOKymnartejnel Ha TNoKynaTenbckoe HamepeHue. IIpocum Bac mnoanepxkate Hamie
HCCIIeIOBaHNEe, OTBETUB Ha CJEAYIOLIHE BOIPOCH O Bac, KacaTelIbHO TYPHUCTUYECKOIl
TeMaTUKH. Ecnu BBl XOTUTE TONYy4YWTh OoJblle WHPOpManuud 00 MCCIeA0BaHUH,
HO}I(aJnyICTa, CBSIKUTCCh C HAMU, MBI 6y;[eM paabl BaM OTBETHUTD.

IIpemocrarnennas Bamu uHdoOpMaius OyAeT UCIOIb30BATHCS TOJIBKO B paMKax
JIAaHHOTO UCCTIeIOBAaHUS M HE OYJIET MepeaaBaThCsi TPETHUM JTUIAM.

Cnacu6o0.
Kannunat nayk ['tonzenn BAPAH PykoBomurens: k.H. AGmyia
YHuBepcUTET UMEHU AJJHaHA TAHPUCEBIU
Mennepeca VYHuBepcurer uMeHu AnHana Mengepeca
Kadenpa meremxMenTa Typr3mMa Kadenpa menemxMenTa Typusma
E-mail: gunseli-8148@hotmail.com E-mail: atanrisevdi@adu.edu.tr
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Yacrb 1 T'eponucTuueckue
MOBeAECHHUS
noKynareJiei

TI'eoonucmuueckue  ocovennocmu

noeedenusn noKynameneii

B 9TOW  4YacTu, coaepKarcs
YTBEpXKAEHHS 00  OCOOEHHOCTSIX
'egoHHMCTHYECKOTO INONMUHra MpPHU
MOTpeOICHUH. Hampuwmep, BBI
COTJIaCHBI C YTBEP)KAEHHEM, YTO
otnyck crumynupyet? IloxamyiicTa,
o0BeguTe WIM  MOMeETbTE (\/)
COOTBETCTBYIOUINI OTBET I
Ka)JI0T0 YTBEPKACHUS
NIPUBEIEHHOTO HIDKE, 9TOOBI
MOKa3aTh B KAakOH CTENEHH BBI
COTJIaCHBI WJIM HE COIJIaCHBI C
JTAaHHBIM YTBEPKACHHEM.

Jna MeHd OTIHyCK — 3TO Bcerja
NPUKITIOYCHUE

51 cunTaro, 94TO OTIYCK CTUMYJIUPYET
B ormycke s uyBcTBYlO ce0si B
COOCTBEHHOW BCEJICHHOH

Korma s B mJIOXOM HacTpOEHWH,
OTITYCK Ha MEHsI 0JIarOTBOPHO BITUSIET
Jisi MeHs OTIYCK - 3TO CHOC00
M30aBUTHCS OT CTpecca

S emy B OTHycK, KOTAa Xouy
nobasoBaTh ce0st 4eM-TO OCOOCHHBIM
S mo0mo  mOKymath  Typhl UL
JIpYyTUX JIIOJeH, T.K. KOorga uM
XOpOIIIO, TO ¥ MHE XOPOLIO

MHe HpaBUTCS MOKYyNaTh Typbl IS
Jipy3elt U ceMbU

Msue HpPaBHUTCS mo0upaTh
WJICUTBHBIA TOAApPOK JUIsi KOTO-TO,
Tam, TJe 5 OTIBIXAI0

ITo Gomplieit yacTu s eny B OTIYCK,
KOra OBIBAIOT pactpoiaku

MHe HpaBUTCS HMCKaTh CKUIKU MpPU
MOKYIIKE TYPUCTUYECKUX MPOJYKTOB
MHe  HpaBUTCS  OXOTUTHCS  3a
pacrpoiaxamu, Korja si B OTIIyCKe

S eny B oTmyck ais OOLIEHHS C
JIPY3bsIMU HIIA CEMbEHN
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MHe HpaBHTCSI O0IIATHCS C APYTUMH
JIIOABMHU BO BpeMs OTITyCKa

Ioesnka B ormyck c¢ apyrumu O
JIIOABMU — 3TO JKU3HEHHBIN OIBIT

S eny B oTmyck, 4ytoObI He oTctaBath O
OT HOBBIX TPEHJIOB B TYPUCTUYECKUX
MPOJTyKTaxX

S eny B oTmyck, 4yToObI He oTcTaBaTh O
OT HOBBIX TEHJCHIUH B TypU3Me

S eny B ormyck, 4toObl yBumetb O
HOBBIE TYpPUCTUYECKHE MecTa

Yacts 2: [loBenenyeckne HaMepeHHUs

Hamepenue nO6MOPHO20
noceuw|enuA/noemMopHoli NOKynKu

B aT0i1 yactu comepxarcs yTBepIKICHUS O
MOBEICHUECKNX HamepeHusx. Hampumep,
HaMepeHue MOBTOPHOTO
MOCEIEHNUS/TIOBTOPHON TOKYIIKH: O Bac
MOXHO CKa3zaTh, 4YTO BBl HPOJOJDKHTE
MOKYTIaTh TOT K€ TYPUCTUYECKHNA TPOIYKT
wm ycayru B Oymymem? Iloxanyiicra,
ooBeauTe W noMeThbTe (\/)
COOTBETCTBYIOIIMH OTBET Ui Ka)JOro
YTBEPXK/IEHHS,  TNPHUBEAEHHOTO  HIKE,
4TOOBl TOKa3aTh B KaKOW CTENEHH BBI
COTJIaCHBl MJIM HE COIVIACHBI C JaHHBIM
YTBEP)KACHHEM.

BeposiTHO, st mocenry Te e camble MecTa
(Typumro) B OmvpKalIme rozpl

BeposiTHO, s IpOJOIIKY paccMaTpuBaTh
MOKYIIKY TyPHUCTHUECKHUX MTPOIYKTOB HIIN
YCIIYT, KOTOPbIE MEHS YCTPOMITH

Moii BEIOOp - OTENB/KpyH3,
YIOBIIETBOPSIONIMI MO MOTPEOHOCTH B
OT/bIXE HA JAHHBIA MOMEHT

Boooure
He COIJIACHBI

o o
o o
o o
o o
o o
CTEIEHD COTJIACHS
2 s 3
: £ £
5 z 2
= o s
) = =
@ = 8
== : 8
5]
2 z )
2 = 3
O
o o
o o) o
o o o

IToaHnocTHIO

COrJIAaCHBI
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Pexomenoyro opyzum CTEIIEHb COI''TACUA

B 3710i1 yacTu cogepxarcst yTBEpKIEHUS O
MOBEJICHYECKHX HaMEPEeHUSIX npH
pekoMeHIanuax ApyruM. Hampumep, o
BaC MOXXHO CKa3aTb, YTO BBHI TOT, KTO
pPEKOMEHIyeT MIOKYIIKY
KPYH30B/OTENICH/YCIIyT JpYyTHM  JEOISIM?
[oxanyiicra, o0BeAuTEe WIN NOMeETbTE
(\/) COOTBETCTBYIOIIUM  OTBET  JIIA
KQXAOTO YTBEPXKICHUS, TNPHBEIEHHOTO
HIDKE, YTOOBI IMOKa3aTh B KAKOW CTEHEHH
BBI COTJIACHBI WITM HE COTJIACHBI C TAaHHBIM
YTBepKACHHEM

BepositHo, s Oymy pekomeHpmoBate O o (@) 0] o
MOKYIIKY 9TOTO KPYH3HOTO Typa/OTels

/yCITyT OPYTHAM JEOSIM

S Obl ckazan npyruMm mokymatensiM, uro O o 0] ®) o
BBIOOD JaHHOTO TYPHUCTUYECKOTO

NpOAyKTa OyAeT NpaBHIEHBIM BEIOOPOM

A aBan [IO3UTUBHEIE OT3BIBEL (@) O (@) (@) O
OKpy)XarommM 00  oTele/Kpym3e, B

KOTOPOM TIOOBIBAI

Booouie
He COrJIACHBI
Ckopee He COTJIACHBI
Hu 10, HUM ApYyroe
Ckopee coriiacHbI
ITosHOCTHIO
COrJIACHBI

Yacts 3: lemorpaduyueckuii 1 TypucTHIeCKU MPodHiIbL MoBeeHUs

B aToM pasmene MbI OB XOTENH y3HATH OCHOBHYIO MH(popMarmro o Bac. [loxkanyiicra,
o6BexuTe 1K moMerhbTe (\) TOIXOMSMIHIT OTBET

B kakoii cTpane BBl IpokuBaeTe?

O senukast Bpuranuss  CPoccust OTepmanus

T'ne BBI )xuBeTe? O B rienTpe Os mpuropome [ B cenbCkoit MeCTHOCTH

o OMyxckoit OXewcknit

Bospacr: 018-24 02534 (03544 [045-54 [155- >

Baustocts/mpodeccus: [IHaemubIit paboTHHK (TONHAs 3aHATOCTH) [1PabGoTHMK Ha

HenoHeI e LCrenmanuct/Bnanenen 6usnecallllencnonep  OCrynent

OCtymeHT 1 pabOTHHK Ha HETIOJHBIH JICHb OBespaboTHbIit
OTlencronep 1 pabOTHUK Ha HETIOIHbIH ICHE Ollencnonep u pabOTHUK

Ha MOJHBIN JIEHD

O6pasosanne Crenens/Yposenb: [JHauamsnas mkona/Cpenusis mkosia OCpenusts
mkona CKommemx/Yuusepcurer (Crenens GakanaBpa) OOBsIyCKHUK YHUBEPCUTETA

CemeitHBIi cTaTyC: OXenar/3amyxem OHe sxenat/He 3amy»xem [JIpyroe

V Bac ectb getu? OHer Jda —»[01 a2 a3 a4 >
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K kakoil couuanbHO# rpyIie Bbl MOXKETEe OTHECTH CBOM J10XOJ UJIH I0XOJ CBOEH CEMbH B

Bamlel ctpane? Bam noxon: OBsicokuii OBsiwe  cpeanero
OCpeanuit OOHuxe cpemnero OOHwuskwit
BeI pasbiie 6biBanu y Typruu? [Jla OHer

brnarogapum 3a Bame yuactue.

Ecnu Bor XOTUTEC, NOJTYUYUTDH I/IH(l)OpMaHI/I}O 0 pe3yJjibTaTax HUCCICI0BaHUs, nomanyf/icm,
BBCAUTEC aapeC BaIen BHCKTPOHHOﬁ IIOYThI B HUKHEC I10JIC.
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Almanca Soru Formu

Sehr geehrte(r) Teilnehmer(in),

Diese Umfrage ist Teil einer wissenschaftlichen Studie, um die
Auswirkungen des hedonistischen tendieren/ Einkaufsverhaltens auf die
Verhaltensabsichten zu verstehen. In der Tourismus-Aktivitét, werden Sie gebeten,
die Forschung zu unterstiitzen, indem Sie die folgende Fragen iiber Sie
beantworten. Wenn Sie weitere Informationen iiber die Forschung mdchten,
wiirden wir uns freuen, wenn Sie uns kontaktieren.

Die von lhnen bereitgestellten Informationen werden nur im Rahmen
dieser Studie verwendet und nicht an Dritte weitergegeben.

Danke schon.

Angehende Ph. D. Giinseli Leiter: Ph. D. Abdullah
GUCLUTURK BARAN TANRISEVDI
T.C. Adnan Menderes Universitit T.C. Adnan Menderes Universitét
Abteilung Tourismusmanagement Abteilung Tourismusmanagement

E-Mail: gunseli-8148@hotmail.com E-Mail: atanrisevdi@adu.edu.tr
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Teil 1: Hedonisches Tendieren/
Einkaufsverhalten

Hedonisches Tendieren
/Einkaufsverhalten

In diesem Teil gibt es Aussagen iiber
das Verhalten des hedonischen
Einkaufs zum Konsum. Zum Beispiel,
sind Sie einverstanden, dass Sie
Jjemand sind, der es genieft, in
spannenden  neuen  touristischen
Orten einzutauchen? Bitte kreisen
oder kreuzen (V) Sie die passende
Antwort fiir jede Aussage unten, um
das Ausmal} anzuzeigen, mit dem Sie
den folgenden Aussagen zustimmen
oder nicht.

Fiir mich ist es ein Abenteuer, in
Urlaub zu gehen

Ich finde, es anregend, in Urlaub zu
gehen

In Urlaub zu gehen gibt mir das
Gefiihl, dass ich in meinem eigenen
Universum bin

Wenn ich in einer schlechten
Stimmung bin, gehe ich in Urlaub,
um mich besser zu fiihlen.

Fiir mich ist in Urlaub zu gehen ein
Weg, um Stress abzubauen

Ich gehe im Urlaub, wenn ich mich
besonders verwohnen mochte

Ich mag es, Urlaub fiir Andere zu
buchen, denn wenn sie sich gut
fiihlen, fiihle ich mich gut

Ich genieBe es, Urlaub fiir meine
Freunde und Familie zu buchen

Ich geniefle es, rund um das perfekte
Geschenk fiir Jemanden zu finden,
das zu dem Ort passt, wo ich in
Urlaub bin

Zum grofiten Teil, gehe ich in den
Urlaub, wenn es im Angebot ist

Ich geniee es, Rabatte zu suchen,
wenn ich ein touristisches Produkt
kaufen mochte

Ich genieBe die Jagd nach
Schnippchen, wenn ich im Urlaub
bin

Starker
Widerspruch
Leichter Widerspruch

GRAD DER ZUSTIMMUNG

(o)

Widerspruch

O O O WederWiderspruch noch Zustimmung

Zustimmung

Leichte Zustimmuna

Starke Zustimmuna
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Ich gehe im Urlaub, um mit meinen O
Freunden oder Familie zusammen zu

sein

Ich  genieBe  Geselligkeit mit O
Anderen, wenn ich im Urlaub bin

Mit Anderen in Urlaub zu gehen ist O
eine bindende Erfahrung

Ich gehe in Urlaub, um mit den O
neuen / trendy touristischen
Produkten auf dem Neuesten Stand

Zu sein

Ich gehe in Urlaub, um mit den O
neuen Trends im Tourismus auf dem
Neuesten Stand zu sein

Ich gehe in Urlaub, um neue O
touristische Sehenswiirdigkeiten zu
sehen

Teil 2: Verhaltensabsichten

Erneute Besuchs-/Buchungsabsicht

In diesem Teil gibt es Aussagen iiber
die Verhaltensabsichten. Zum Beispiel
fir die erneuten Besuchs- [/
Buchungsabsichten, sind Sie damit
einverstanden, dass Sie jemand sind,
fiir den die Wahrscheinlichkeit besteht,
in  Zukunft weiterhin die gleichen
touristischen Produkte oder
Dienstleistungen erneut zu kaufen?
Bitte kreisen oder kreuzen (V) Sie die
passende Antwort fiir jede Aussage
unten, um das Ausmal} anzuzeigen,
mit dem Sie den folgenden Aussagen
zustimmen oder nicht.

Ich werde moglicherweise den
gleichen touristischen Ort (Tiirkei) in
den néchsten Jahren besuchen.

Die Wahrscheinlichkeit, dass ich auch
weiterhin zu erwigen werde, die
touristischen Produkte oder
Dienstleistungen zu kaufen, mit denen
ich zufrieden war, besteht.

Das Hotel / die Kreuzfahrt, die mir
jetzt Dienstleistungen anbietet, um
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Widerspruch

GRAD DER ZUSTIMMUNG

o

o

Leichter Widerspruch

0]

o Weder Widerspruch noch Zustimmung
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o)

Starke Zustimmung
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meine Bedirfnisse im Urlaub zu
erfiillen, ist immer meine erste Wahl.

Empfehlung an Andere GRAD DER ZUSTIMMUNG
In diesem Teil gibt es Aussagen iiber
die Verhaltensabsichten beziiglich

Empfehlung an Andere. Zum Beispiel S 2;5 o >
sind Sie damit einverstanden, dass Sie 2 = S =
jemand sind, der die Buchung von S F S 2 E (S
Kreuzfahrt-Tour / Hotel Produkte / & S 3 5 2 15 £
Dienstleistungen  weiterzuempfehlen % ¢ g 5 £ 3 4
wird? Bitte kreisen oder kreuzen (V) & 8 <+ zg N N
Sie die passende Antwort fiir jede = £ %El £ ~
Aussage unten, um das Ausmal 2 3 3 :/)3
anzuzeigen, mit dem Sie den - %’

folgenden Aussagen zustimmen oder
nicht.

Ich  werde wahrscheinlich  die
Buchung dieser Kreuzfahrt-Touren /
Hotel Produkte / Dienstleistungen
weiterempfehlen

Ich wirde anderen Verbrauchern O 0] o @) o
sagen, dass dieses touristische Produkt

gegeniiber den Anderen zu

bevorzugen, die richtige Wahl sein

wiirde.

Ich wiirde mit den Menschen um mich O o o ®) o
positiv tiber dieses Hotel / Kreuzfahrt-

Tour sprechen.

o)
o)
o)
o)
o)

Teil 3: Demographisches & Reiseverhaltenprofil

In diesem Teil mochten wir iiber Sie einige grundlegende Hintergrundinformationen
erfahren. Bitte kreisen oder kreuzen (V) Sie die passende Antwort.

In welchem Land wohnen Sie?

O GroBbritannien ORussland ODeutschland

Wo leben Sie? [OStadtmitte OVorstadt O Land

Geschlecht: OMinnlich OWeiblich

Alter: 01824 [025-34 [035-44 [045-54 [55- >

Beruf: CJAngestellt (Vollzeit)  CAngestellt  Teilzeit O Kaufmann /
Geschiftsinhaber CRentner OStudent OStudent und
teilzeitbeschiftigt CJArbeitslos  CIRentner und teilzeitbeschéftigt CIRentner und
vollzeitbeschiftigt
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Letzte abgeschlossene Schulausbildung: OGrundschule / Hauptschule
OGymnasium OHochschule / Universitdt (Bachelor-Abschluss)

ODoktorand
Familienstand: OVerheiratet ~ [Single CJAndere
Haben Sie Kinder? [ Nein Ja o1 —»02 O3 04 >
Wie wiirden Sie Ihre Einkommensgruppe oder die Ihrer Familie gegeniiber des sozio-
o6konomischen Umfelds Thres Heimatlands beurteilen? [OHoch CHoherer
Mittelstand CIMittelstand OUnterer Mittelstand CINiedrig
Waren Sie vorher in der Tiirkei? [Ja CINein
Danke fiir Thre Teilnahme.

Wenn Sie Informationen iiber Forschungsergebnisse erhalten mochten, geben Sie bitte
Ihre E-Mail-Adresse in das folgende Feld an.
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Ek 2. Gorlisme Sorular

Ingilizce Goriisme Sorular

Dear Participant,

This interview is part of an academic study that aims to understand The Impacts
of Hedonic Shopping Behaviours on The Behavioural Intentions. In tourism activity, you
are kindly requested to support the research by answering the following questions about
you. If you want more information about the research, we would be pleased for you to

contact us.

The information you provide will only be used within the scope of this study and

will not be shared with third parties.

Thank you.
Ph. D. Candidate Giinseli Supervisor: Ph. D. Abdullah
GUCLUTURK BARAN TANRISEVDI
T.C. Adnan Menderes University T.C. Adnan Menderes University
Department of Tourism Management Department of Tourism Management
E-mail: gunseli-8148@hotmail.com E-mail: atanrisevdi@adu.edu.tr

What is your country of residence?

OGreat Britain CJU.S.A. ORussia OGermany

Gender: OMale OFemale

Age: [118-24[125-34 [135-44 [145-54 [155- >

Marital Status: OMarried OSingle OOther

Do you have children? [ No Yes O1»02 03 04 >

Questions of Interview
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Please first think about you were going on vacation/holiday in general and
describe the reasons...

1. Why do you go on vacation/holiday? (Tauber, 1972; Arnold & Reynolds, 2003)
(Hedonic).

2. How do you evaluate your holiday/vacation activities? (How did you spend your
vacation?) (Holbrook & Hirschman; 1982; Babin, Darden & Griffin, 1994) (Hedonic).

3. How do you feel when you went a vacation/holiday? (Arnold & Reynolds, 2003)
(Hedonic).

4. Which benefits do you receive from vacation/holiday? (Arnold & Reynolds, 2003)
(Hedonic).

5. What is important to you about the going on vacation/holiday as a consumer of tourism?
(Hume, Mort & Winzar, 2007) (Behavioural Intention).

6. What factors influance how often you go back to the making a vacation/holiday at the
same hotel/cruise tour? (Hume, Mort & Winzar, 2007) (Intention to repurchase).

7. What would you recommend to the tourists as regards purchasing of this holiday/cruise
tour? (Oye, A.lahad & Ab.Rabin, 2012) (Behavioural intention- recommend to others).

8. Would you intend to revisit/repurchase the same touristic location (Turkey)/touristic
products/services? (Oye, A.lahad & Ab.Rabin, 2012) (Behavioural intention-revisit/
repurchase intention).
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Rusca Goriisme Sorulari

VYBakaeMblil y4acTHUK,

3TO MHTEPBBIO MIPOBOIUTCS B paMKaxX HAyYHOTO HCCIIEIOBaHMUS, IIEJIbI0 KOTOPOTO
ABISIETCSI BBIBICHHUE BIMSIHUS JTUYHBIX M TE€JOHHCTHYECKHX OCOOCHHOCTEH MOBEACHUA
MOKynaTreneil Ha mnokynarenbckoe HamepeHue. [Ipocum Bac mnopaepxars Haie
UCCJIEIOBaHNE, OTBETHUB HA CIEAYIOIIME BOIPOCHI O Bac, KacaTelbHO TYPUCTHYECKOH
TeMaTHUKH. Ecnn BBl XOTHTE TONy4YuTh OoJbmie wnHpOpManuud o0 MCCIeAOBaHUH,
MOYKaJTyHCTa, CBSDKUTECH ¢ HAMH, MBI OyJ1eM pajbl BaM OTBETHTb.

[IpenocraBnennas Bamu nHpOpMaims OyAeT MCIOIb30BAThCS TONBKO B paMKax
JTAHHOTO MCCIIEIOBAHUsI U He OYJIeT IepenaBaThCsl TPETHUM JIMIaM.

Cnacu6o.
Kannunat nayk ['onzenu BAPAH PykoBoauTens: k.H. AOmyia
YHuBepCUTET UMEHU AJTHaHA TAHPUCEBIUN
Mengepeca Yuuepcutetr umenu Annana Menaepeca
Kagenpa menepkMenTa Typusma Kagenpa menemxkmenTa Typusma
E-mail: gunseli-8148@hotmail.com E-mail: atanrisevdi@adu.edu.tr

B kakoii cTpane Bbl Ipo>kuBaeTe?

O Benukas Bpuranust  [JPoccus Ol epmanus

[on: OMyxckoit OKenckuit

Bo3spacr: [018-24 [125-34 [135-44 [045-54 [155- >

Cewmelinblii cratyc: OXenat/3amyxem [OHe »xenat/He 3amysxem [1/Ipyroe
V Bac ecth geTH? 0 Her Ja — 01 2 O3 04 >
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Bonpocsl CodecenoBanust

Moxanyiicra, npeacraBbTe cebe, uro Bbl oTnpaBiasierech B OTIHYyCK. YKa:KuTe
OCHOBHbIE NIPUYHHBI...

1.

Ioyemy BbI otmpaeiserech B otmyck? (Tauber, 1972; Arnold & Reynolds, 2003)
(FemonucTHYUCCKUI).

. Kax BeI orienuBaete Bain aktiBHBI oTabix? (Kak BeI ipoBenu cBoii otmyck?) (Holbrook

& Hirschman; 1982; Babin, Darden & Griffin, 1994) (I'egonucTH4eckuii).

. Kak BbI cebs1 uyBCTBYeTE, Koryia ornpaniserecsk B otmyck? (Arnold & Reynolds, 2003)

(FemonucTHYUCCKUI).

.Kakyo mosnp3y Bbl u3Biekaete wu3 ormycka? (Arnold & Reynolds, 2003)

(FemorucTHYCCKUI).

. Yrto I BaC BaXHO, KOIrJila Bbl OTIPABJIACTCCH B OTHyCK/OTHYCK KaxK HOTpe6I/ITeHL

typusma? (UTto i Bac, Kak Juis TypHCTa, SBISETCS HAHOOJE€e BAXKHBIM B OTIYCKe?)
(Hume, Mort & Winzar, 2007) (IToBeneH4eckoe HaMepeHHE).

. KakoBnr q)aKTOpLI, KOTOPLIC BJIMAIOT HA Ballly 4YaCTOTY BO3BpalI€HHUA B OAWH U TOT KC

otenb/Typ Ha kopabne? (Hume, Mort & Winzar, 2007) (HamepeHue cHOBa IIOCETHTB).

. Uto BHI PEKOMCHAYETE TypuUCTaM, KOI'Ja OHHU IMOKYIIarOT 3TOT Typ/Typ Ha Kopa6ne‘?

(Oye, A.lahad & Ab.Rabin, 2012) (IToBeaeHYeCKOE HAMEPEHUEC-PEKOMEHIOBATH).

. Xorenu ObI BBl CHOBA IOCETHTH TY XK€ TypHCTHUECKyI0 MecTHOCTh (TypIms)/Kynurs Ty

ke Typuctuueckyro mnpoaykuuto/ycayry? (Oye, A.ahad & Ab.Rabin, 2012)
(IToBenenueckoe Hamepenne/HaMepeHre CHOBa OCETHUTS).
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Almanca Goriisme Sorulari

Sehr geehrte(r) Teilnehmer(in),

Dieses Interview ist Teil einer wissenschaftlichen Studie, um die Auswirkungen
des hedonistischen tendieren/ Einkaufsverhaltens auf die Verhaltensabsichten zu
verstehen. In der Tourismus-Aktivitét, werden Sie gebeten, die Forschung zu unterstiitzen,
indem Sie die folgende Fragen iiber Sie beantworten. Wenn Sie weitere Informationen
iiber die Forschung mochten, wiirden wir uns freuen, wenn Sie uns kontaktieren.

Die von lhnen bereitgestellten Informationen werden nur im Rahmen dieser
Studie verwendet und nicht an Dritte weitergegeben.

Danke schon.

Angehende Ph. D. Giinseli Leiter: Ph. D. Abdullah
GUCLUTURK BARAN TANRISEVDI
T.C. Adnan Menderes Universitét T.C. Adnan Menderes Universitét
Abteilung Tourismusmanagement Abteilung Tourismusmanagement

E-Mail: gunseli-8148@hotmail.com E-Mail: atanrisevdi@adu.edu.tr

In welchem Land wohnen Sie?

O GroBbritannien ORussland ODeutschland

Geschlecht: OMaénnlich OWeiblich

Alter: [018-24 [025-34 [135-44 [145-54 [155- >

Familienstand: OVerheiratet  [Single CJAndere

Haben Sie Kinder? O Nein Ja O1» 0O2 03 04 >
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Interview Fragen/Bewerbungsfragen

Bitte nehmen Sie erst ganz allgemein an, Sie wiirden in den Urlaub gehen und
erliutern Sie bitte kurz die Griinde...

1. Warum gehen Sie in Urlaub? (Tauber, 1972; Arnold & Reynolds, 2003) (Hedonischen).

2. Wie beurteilen Sie Thre Urlaubsaktivititen? (Wie haben Sie Thren Urlaub verbracht?)
(Holbrook & Hirschman; 1982; Babin, Darden & Griffin, 1994) (Hedonischen).

3. Wie fiihlen Sie sich im Urlaub? (Arnold & Reynolds, 2003) (Hedonischen).

4. Welchen Nutzen haben Sie an einem Urlaub? (Arnold & Reynolds, 2003)
(Hedonischen).

5. Welchen bedeutenden Aspekt hat fiir Sie als Tourismuskunde ein Urlaub? (Hume, Mort
& Winzar, 2007) (Verhaltensabsicht).

6. Was sind die Faktoren, die Einfluss auf die Héufigkeit eines Urlaubs im selben
Hotel/auf derselben Schiffstour haben? (Hume, Mort & Winzar, 2007) (Absicht, wieder
zu besuchen).

7. Was empfehlen Sie den Touristen in Bezug auf den Kauf dieses Urlaubs/dieser
Schiffstour? (Oye, A.lahad & Ab.Rabin, 2012) (Verhaltensabsicht-Vorschlag fiir
andere).

8. Wiirden Sie den gleichen touristische Ort/Tiirkei/das gleiche touristische Produkte/den
gleichen touristischen Dienst erneut besuchen/kaufen wollen? (Oye, A.lahad &
Ab.Rabin, 2012) (Verhaltensabsicht-Absicht, wieder zu besuchen).
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Ek 3. Yari-Yapilandirilmis Goriisme Sorularinin Uzmanlar Tarafindan Degerlendirilmesi

Onerilen Sorular Uzman_ No- Gemks'.z_ Orta Yeterli
Tarih Yetersiz
.Why do you go on | Uzman 1- Mart Look fine. Have people describe the a) reasons for their vacation (if any),
vacation/holiday? (Arnold and 2017 and separately the b) the fun (hedonic) reasons. You might have people list

Reynolds, 2003) (Hedonic).

the words which describe the top reasons for going on their vacation (like:
escape, fun, social etc.).

.Why do you go on

Uzman 2- Mart

Makul ve mantikh. ilk 3 milliyetten 20°ser kisi ile goriisiirseniz, 6lgeklere

vacation/holiday? (Arnold and 2017 ek madde yazma sansi olabilir. Goriismede minimum say1 15 olmalidir.
Reynolds, 2003) (Hedonic).

.How do you evaluate your Uzman 1- v Look fine.
holiday/vacation activities? Mart 2017

(Babin, Darden ve Griffin, 1994)
(Hedonic).

How do you evaluate your
holiday/vacation activities?
(Babin, Darden ve Griffin, 1994)
(Hedonic).

Uzman 2- Mart
2017

v" Makul ve mantikli.

. How do you feel when you went
a vacation/holiday? (Arnold and
Reynolds, 2003) (Hedonic).

Uzman 1- Mart
2017

v Look fine. What did they hope to get from the vacation (if after the
fact) and do they feel they got what they wanted? You might find that
people who felt they got want they wanted exhibit certain intentions,
and those who did not exhibit different intentions.

. How do you feel when you went a
vacation/holiday? (Arnold and
Reynolds, 2003) (Hedonic).

Uzman 2- Mart
2017

v" Makul ve mantikli.

. Which benefits do you receive
from vacation/holiday? (Arnold
and Reynolds, 2003) (Hedonic).

Uzman 1- Mart
2017

v" Look fine
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touristic location
(Turkey)/touristic
products/services? (Oye, A.lahad
ve Ab.Rabin, 2012) (Behavioural
Intention,  revisit/  repurchase
intention).

5. Which benefits do you receive | Uzman 2- Mart Makul ve mantikli.
from vacation/holiday? (Arnold 2017
and Reynolds, 2003) (Hedonic).
6. What is important to you about Uzman 3- Yeterli
the going on vacation/holiday as a Nisan 2017
consumer of tourism? (Hume,
Mort ve  Winzar, 2007)
(Behavioural Intention).
7. What factors influance how often Uzman 3- Yeterli
you go back to the making a Nisan 2017
vacation/holiday at the same
hotel/cruise tour? (Hume, Mort ve
Winzar, 2007) (Intention to
repurchase).
8. What would you recommend to Uzman 3- Yeterli
the tourists as regards purchasing Nisan 2017
of this holiday/cruise tour? (Oye,
A.lahad ve Ab.Rabin, 2012)
(Behavioural Intention,
recommend to others).
9. Would you intend to Uzman 3- Yeterli
revisit/repurchase  the  same Nisan 2017
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Ek 4. Pilot Uygulama Faktor Analizi Sonuglari

Pilot Uygulama Hedonik Tiiketim Egilimi Olcegi (18 Madde) Aciklayici
Faktor Analizi Sonugclari

KMO ve Bartlett Test Sonucu

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunluk Katsayist ,755
Bartlett Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-Kare 1581,453
sd. 153
Anlamlilik ,000
Ortak Faktor Varyansi
. Elde
Ifadeler Baslangi¢ Edilen
To me, going on vacation is an adventure 1,000 ,795
I find going on vacation stimulating 1,000 ,850
Going on vacation/holiday makes me feel like | am in my 1,000 633
own universe
When | am in a down mood, | go on vacation/holiday to 1,000 719
make me feel better
To me, going on vacation/holiday is a way to relieve stress 1,000 134
I go on_vacatloq/hollday when | want to treat myself to 1,000 560
something special
I like buying vacations/holidays for others because when
1,000 ,766
they feel good | feel good
;aer:Ji(I);/ buying vacations/holidays for my friends and 1,000 818
I enjoy searching around to find the perfect gift that
. . 1,000 ,625
belongs to the place | am on vacation/holiday for someone
5FE;)Ire;he most part, | go on vacation/holiday when there are 1,000 666
I enjoy looking for discounts when | buy a touristic product 1,000 72
I enjoy hunting for bargains when | am on vacation/holiday 1,000 ,709
| goon vacation/holiday with my friends or family to 1,000 597
socialize
| enjoy soua_llzmg with others when | am on 1,000 730
vacation/holiday
Gomg on vacation/holiday with others is a bonding 1,000 698
experience
| go on vacations/holidays to keep up with the new/trendy 1,000 047
touristic products
| go on vacation/holiday to keep up with the new trends in 1,000 042
tourism
I go on vacation/holiday to see new touristic sites 1,000 ,349

Cikarim Yontemi: Temel Bilesen Analizi.
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Aciklanan Toplam Varyans

Baslangic Ozdegerleri Faktor Yiiklerinin Kareler Toplami Dondurmeﬁ::eﬁzilf:;t‘o;l\(uklerlnIn
Bilesen Varyans Ki.in.ﬂﬁ.lati.f Varyans Kiimiilatif Varyans Kiimiilatif
Toplam (c%) (B";::;:)m“) Toplam ((;;) (%) Toplam ((;;) (%)

1 5,291 29,394 29,394 5,291 29,394 29,394 2,418 13,431 13,431
2 2,148 11,933 41,326 2,148 11,933 41,326 2,284 12,687 26,118
3 1,664 9,242 50,569 1,664 9,242 50,569 2,259 12,553 38,670
4 1,479 8,216 58,785 1,479 8,216 58,785 2,163 12,019 50,689
5 1,237 6,870 65,655 1,237 6,870 65,655 2,113 11,740 62,430
6 1,093 6,071 71,726 1,093 6,071 71,726 1,673 9,297 71,726
7 931 5,173 76,899 | |

8 ,652 3,624 80,524

9 ,618 3,433 83,957

10 ,532 2,957 86,914

11 ,485 2,695 89,609

12 447 2,486 92,095

13 ,365 2,027 94,121

14 ,325 1,805 95,926

15 ,265 1,472 97,398

16 ,243 1,352 98,750

17 ,193 1,071 99,821

18 ,032 ,179 100,000

Cikarim Yontemi: Temel Bilesen Analizi.
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Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi®

Olcek

Bilesenler

2 3

HED14
HED15
HED13
HED9
HEDS
HEDA4
HEDG6
HED11
HED12
HED10
HED?2
HED1
HED3
HED18
HED17
HED16
HEDS
HED7

,833
,748
672
579

,829
827
,631
,847
,800
,749

,892
,822
574
,353

,945
,941

847
773

Cikarim Yontemi: Temel Bilesen Analizi.

Dondiirme Yontemi: Kaiser Normallestirme ile Varimax.

Eigenvalue

Yamag Birikinti Grafigi

Scree Plot

T T T T T T T T T T T T T T T
4 5 3 7 8 9 10 11 12 13 14 15 18 17 18

Component Number

Bilesen Numarasi
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Pilot Uygulama Hedonik Tiiketim Egilimi Olcegi (16 Madde) Aciklayic
Faktor Analizi Sonuclar

KMO ve Bartlett Test Sonucu

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunluk Katsayisi
Bartlett Kiiresellik Testi

Yaklagik Ki-Kare

sd.

Anlamlilik

1603,801

,735

120
,000

Aciklanan Toplam Varyans

Baslangi¢ Ozdegerleri

Faktor Yiiklerinin Kareler

Dondiirme Sonrasi Faktor

. Toplam Yiiklerinin Kareler Toplami

Bilesen Varyans | Kiimiilatif Varyans | Kiimiilatif Varyans | Kiimiilatif
Toplam Toplam Toplam
(%) (%) (%) () (%) (%)

1 4,824 | 30,150 30,150 4,824 | 30,150 30,150 2,228 | 13,925 13,925
2 2,131 | 13,317 43,466 2,131 | 13,317 43,466 2,208 | 13,801 27,726
3 1,627 | 10,168 53,635 1,627 | 10,168 53,635 2,033 | 12,707 40,433
4 1,298 8,114 61,749 1,298 8,114 61,749 2,026 | 12,662 53,095
5 1,164 7,274 69,023 1,164 7,274 69,023 2,013 | 12,581 65,676
6 1,124 7,025 76,048 1,124 7,025 76,048 1,660 | 10,372 76,048
7 ,639 3,993 80,041
8 ,624 3,901 83,942
9 ,575 3,592 87,534
10 ,487 3,042 90,576
11 ,379 2,367 92,943
12 ,349 2,184 95,127
13 ,276 1,727 96,854
14 ,269 1,681 98,535
15 ,192 1,199 99,733
16 ,043 ,267 100,000

Cikarim Yontemi: Temel Bilesen Analizi.

180




Eigenvalue

=

4

0

Yamag Birikinti Grafigi

Scree Plot

[Sp=

) -

o

-

Component Number

Bilesen Numarasi

181



Pilot Uygulama Davramssal Niyetler Olcegi Aciklayic1 Faktor Analizi

Sonuclari

KMO ve Bartlett Test Sonucu

Kaiser-Meyer-Olkin Orne
Bartlett Kiiresellik Testi

klem Uygunluk Katsayisi
Yaklagik Ki-Kare
sd.
Anlamlilik

,806
568,012

15
,000

Aciklanan Toplam Varyans

Baslangic Ozdegerleri Faktor Y;l(()l;:lr; Il::ln Kareler
Bilesen Toolam Varyans | Kiimiilatif Toblam Varyans | Kiimiilatif
i @ | o | P k) | ()
1 3,484 58,063 58,063 3,484 | 58,063 58,063
2 1,004 16,732 74,795 1,004 | 16,732 74,795
3 517 8,622 83,417
4 474 7,901 91,319
5 ,310 5,164 96,483
6 211 3,517 100,000
Cikarim Yontemi: Temel Bilesen Analizi.
Déndiiriilmiis Bilesen Matrisi®
.. Bilesenler
Icek
Olge 1 2
Baskalarina Onermel ,889
Baskalarina Onerme3 ,862
Baskalarina Onerme?2 ,835
Tekrar Satin Alma/Ziyaret
,826
Etmel
Tekrar Satin Alma/Ziyaret
,813
Etme3
Tekrar Satin Alma/Ziyaret
,707
Etme2

Cikarim Yontemi: Temel Bilese

n Analizi.

Dondiirme Yontemi: Kaiser Normallestirme ile Varimax.
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Ek 5. Pilot Uygulamaya Yonelik Diger Gegerlilik-Giivenirlik Analiz Sonuglart

Pilot Uygulama Hedonik Tiiketim Egilimi Olgegi ile Alt Boyutlarmnn iliski

Analiz Sonugclari

e 5 %
- = = &
= 2 e <3 IS
) e 03 g I o4¢ 2: 2
Olcek Boyutlar g2 s<T g2 g 5 S =< e
= w = = = = = :
£ % £ < gT E£% 3
= e E S 8 =5 S E T
: &< 7 § i g“
n S = g
= = o
Rahal Amacly 1 164" 4327 392 1877 339" 674"
A";‘l ‘\’/e:ni'e i macit o 020 000 ,000 008 000 ,000
SVRTTS n 201 201 201 201 201 201 201
Deser Elde  Etmek " 1 287" 2137 306" 2897 619"
g _ p 000 002 000 ,000 ,000
Amagl1 Aligveris-Hed2
n 201 201 201 201 201 201
Sosvallesmek Amacl r 1 4117 189" 399" 7257
yallesmek Amaclt 000,007 000  ,000
Alisveris-Hed3
n 201 201 201 201 201
y Armac] r 1 145" 332" 6537
T m 1
SVEMS n 201 201 201 201
r 1 170" 489™
Fikir Elde Etmek ' '
Amacli Alisveris-Heds 016 000
¢ ATISVELTS n 201 201 201
Baskalarin Mutlu r 1 640"
Etmek Amaglh p ,000
Alisveris-Hed6 n 201 201
r 1
Hed.Toplam p
n 201
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Pilot Uygulama Hedonik Tiiketim Egilimi Ol¢egi Shapiro-Wilk Analiz

Sonugclari

.. Shapiro-Wilk

Olgek Boyutlar: Istatistiki Deger sd. Anlamhhik
Hed1puan ,958 201 ,000
Hed2puan 971 201 ,000
Hed3puan ,940 201 ,000
Hed4puan ,933 201 ,000
Hed5puan ,863 201 ,000
Hed6puan ,950 201 ,000
Hedtoplampuan ,995 201 ,691

Pilot Uygulama Hedonik Tiiketim Egilimi Ol¢egi Carpiklik-Basiklik Analizi

Sonuglari
Olcek Boyutlar Islt;:lgs‘::_kl Stzr;ctigrt
Ortalama 14,4975 ,31600
Ortalama i¢in %95 Alt Smir 13,8744
Giiven Araligi Ust Sinir 15,1206
%5 Diizeltilmis Ortalama 14,6910
Medyan 15,0000
Varyans 20,071
Hed1puan Standart Sapma 4,48009
Minimum 3,00
Maksimum 21,00
Degisim Araligi/Dagilim Genigligi 18,00
Ceyrekler Arasi Aralik 6,00
Carpiklik -,410 172
Basiklik -,382 341
Ortalama 11,5025 ,33754
Ortalama i¢in %95 Alt Smir 10,8369
Giiven Araligi Ust Sinir 12,1681
%5 Diizeltilmis Ortalama 11,4865
Medyan 12,0000
Varyans 22,901
Hed2puan Standart Sapma 4,78552
Minimum 3,00
Maksimum 21,00
Degisim Araligi 18,00
Ceyrekler Arasi Aralik 6,50
Carpiklik -,067 ,172
Basiklik -,769 ,341
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Ortalama 14,9453 ,30397
Ortalama i¢in %95 Alt Smur 14,3459
Giiven Araligi Ust Sinir 15,5447
%5 Diizeltilmis Ortalama 15,2106
Medyan 15,0000
Varyans 18,572
Hed3puan Standart Sapma 4,30952
Minimum 3,00
Maksimum 21,00
Degisim Aralifi 18,00
Ceyrekler Arast Aralik 5,00
Carpiklik -, 747 172
Basiklik 347 ,341
Ortalama 15,9552 ,28013
Ortalama i¢in %95 Alt Sinir 15,4028
Giiven Aralig Ust Sinir 16,5076
%5 Diizeltilmis Ortalama 16,2051
Medyan 16,0000
Varyans 15,773
Hed4puan Standart Sapma 3,97152
Minimum 3,00
Maksimum 21,00
Degisim Araligi 18,00
Ceyrekler Aras1 Aralik 5,00
Carpiklik -,713 172
Basiklik ,194 ,341
Ortalama 5,2438 ,23357
Ortalama i¢in %95 Alt Sinir 4,7832
Giiven Aralig Ust Sinir 5,7044
%5 Diizeltilmig Ortalama 49823
Medyan 4,0000
Varyans 10,965
Hed5puan Standart Sapma 3,31139
Minimum 2,00
Maksimum 14,00
Degisim Aralig1 12,00
Ceyrekler Arasi Aralik 6,00
Carpiklik ,836 172
Basiklik -111 ,341
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Ortalama 8,1592 24244
Ortalama igin %95 Alt Smir 7,6811
Giiven Araligi Ust Sinir 8,6373
%5 Diizeltilmis Ortalama 8,1769
Medyan 8,0000
Varyans 11,815
Hed6puan Standart Sapma 3,43723
Minimum 2,00
Maksimum 14,00
Degisim Araligi 12,00
Ceyrekler Arasi Aralik 4,50
Carpiklik ,096 172
Basiklik -,682 ,341
Ortalama 70,3035 1,09479
Ortalama i¢in %95 Alt Sinir 68,1447
Giiven Arahi Ust Sinir 72,4623
%5 Diizeltilmig Ortalama 70,2709
Medyan 71,0000
Varyans 240,912
Hedtoplampuan Standart Sapma 15,52135
Minimum 29,00
Maksimum 112,00
Degisim Araligi 83,00
Ceyrekler Arasi Aralik 21,50
Carpiklik ,024 172
Basiklik ,167 341

Pilot Uygulama Hedonik Tiiketim Egilimi Olcegi Yariya Bélme Teknigi

Sonugclari
Grup n Ortalama SS t p
Hedonik Alt grup 54 51,31 7,90
Tiiketim
oL . -23,61
Egilimi Ust grup 54 88,89 8,61 3,619 000
%27’lik Grup
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Pilot Uygulama Davramssal Niyetler Ol¢egi ile Alt Boyutlarimn iliski Analiz

Sonuclari

Tekrar Satin

Olgek Boyutlar Alma/Ziyaret Baskalanina  Davramssal
Onerme Niyetler
Etme
. r 1 550" 891"

'IIE'terI:lrear Satin Alma/Ziyaret 0 000 000

n 201 201 201

r 1 869"
Baskalarina Onerme p ,000

n 201 201

r 1
Davranigsal Niyetler p

n 201

Pilot Uygulama Davramssal Niyetler Ol¢egi Shapiro-Wilk Analiz Sonuclar

Olcek Boyutlar: Istatistiki Deger sd. Anlamhhk
Tekrar Satin Alma/Ziyaret Etme ,909 201 ,000
Baskalaria Onerme 832 201 ,000
Davranigsal Niyet Toplam ,910 201 ,000

188



Pilot Uygulama Davramssal Niyetler Ol¢egi Carpiklik-Basikhk Analizi

Sonugclari
Olgek Boyutlari Istatistiki | i Gart Hata
Deger
Ortalama 3,9685 ,06335
Ortalama i¢in %95 Alt Smir 3,8436
Giiven Araligs Ust Sinir 4,0934
%S5 Diizeltilmis 4,0407
Ortalama
Medyan 4,0000
EtmePuan Stgn_dart Sapma ,89812
Minimum 1,00
Maksimum 5,00
Degisim Araligi 4,00
Ceyrekler Arast Aralik 1,34
Carpiklik -,870 172
Basiklik ATT ,341
Ortalama 4,2488 ,05812
Ortalama i¢in %95 Alt Smuir 4,1341
Giiven Araligi Ust Smir 4,3634
%S5 Diizeltilmis 43334
Ortalama
Medyan 4,3300
Bagkalarina _ Varyans ,679
OnermePuan  Standart Sapma ,82400
Minimum 1,00
Maksimum 5,00
Degisim Araligi 4,00
Ceyrekler Arasi Aralik 1,00
Carpiklik -1,435 172
Basiklik 2,606 341
Ortalama 4,1091 ,05347
Ortalama i¢in %95 Alt Smur 4,0037
Giiven Araligi Ust Sinir 4,2145
%S5 Diizeltilmis 41682
Ortalama
Medyan 4,1700
Davranigsal _Varyans 575
NiyetlerPuan  Standart Sapma ,75805
Minimum 1,00
Maksimum 5,00
Degisim Aralifi 4,00
Ceyrekler Arast Aralik 1,00
Carpiklik -1,092 172
Basiklik 1,589 341
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Pilot Uygulama Davramssal Niyetler Ol¢egi Yariya Bélme Teknigi Sonuclari

Grup n Ortalama Ss t p
Davranigsal Alt grup 54 18,63 3,43

Niyetler %27°1lik .
Grup Ust grup 54 29,38 ,83

-22,347 | ,000
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Ek 6. Arastirmanin Agiklayict Faktor Analizi Sonuglar
Hedonik Tiiketim Egilimi Olcegi Aciklayici1 Faktor Analizi Sonuglar

KMO ve Bartlett Test Sonucu

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunluk Katsayisi 7192

Bartlett Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-Kare 7979,823
sd. 120
Anlamlilik ,000

Ortak Faktor Varyansi
Olcek Baslangi¢ Elde Edilen

Hedl 1,000 ,625

Hed2 1,000 ,655

Hed3 1,000 ,621

Hed4 1,000 ,485

Hed5 1,000 ,515

Hed6 1,000 ,517

Hed7 1,000 ,804

Hed8 1,000 ,833

Hed10 1,000 ,658

Hed11 1,000 ,785

Hed12 1,000 122

Hed13 1,000 ,718

Hed14 1,000 721

Hed15 1,000 ,679

Hed16 1,000 ,899

Hed17 1,000 ,896

Cikarim Yontemi: Temel Bilesen Analizi.
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Aciklanan Toplam Varyans

N Faktor Yiiklerinin Kareler Dondiirme Sonrasi1 Faktor
Baslangi¢c Ozdegerleri .
Toplam Yiiklerinin Kareler Toplam
Bilesen Kiimiilatif
Varyans . Varyans | Kiimiilatif Varyans | Kiimiilatif
Toplam (Birikimli) | Toplam Toplam
(%) (%) (%) (%) (%)
(%)
1 4,933 | 30,830 30,830 4,933 | 30,830 30,830 3,072 | 19,199 19,199
2 2,154 | 13,461 44,291 2,154 | 13,461 44,291 2,172 | 13,576 32,775
3 1,524 9,524 53,815 1,524 9,524 53,815 2,146 | 13,411 46,186
4 1,292 8,074 61,889 1,292 8,074 61,889 1,956 | 12,223 58,409
5 1,233 7,708 69,597 1,233 7,708 69,597 1,790 | 11,187 69,597
6 ,994 6,212 75,808
7 ,603 3,767 79,575
8 ,515 3,221 82,796
9 ,485 3,029 85,825
10 ,458 2,861 88,686
11 422 2,634 91,320
12 ,385 2,404 93,724
13 327 2,047 95,770
14 ,284 1,774 97,545
15 ,254 1,586 99,131
16 ,139 ,869 100,000
Cikarim Yontemi: Temel Bilesen Analizi.
Déndiiriilmiis Bilesen Matrisi®
1 2 3 4
Hed3 ,767
Hed?2 142
Hed1 ,730
Hed6 ,647
Hed5 ,636
Hed4 ,586
Hed13 ,811
Hed14 ,808
Hed15 ,758
Hed11 ,865
Hed12 ,813
Hed10 170
Hed16 ,926
Hed17 ,925
Hed8 ,887
Hed7 ,857

Cikarim Yontemi: Temel Bilesen Analizi.

Dondiirme Yontemi: Kaiser Normallestirme ile Varimax.

192




Yamag Birikinti Grafigi

Scree Plot

Eigenvalue

T T
1 2 3 4 3 g 7 g

Component Number

T T
9 10

Bilesen Numarasi

T
"

12

Davramssal Niyetler Ol¢egi Aciklayicr Faktor Analizi Sonuglar

KMO ve Bartlett Test Sonucu

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunluk Testi 824
Bartlett Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-Kare 2855,051
sd. 15
Anlamlilik ,000
Ortak Faktor Varyansi
Olcek Baslangic Elde Edilen
Tekrar Satin Alma/Ziyaret Etmel 1,000 ,663
Tekrar Satin Alma/Ziyaret Etme2 1,000 741
Tekrar Satin Alma/Ziyaret Etme3 1,000 547
Baskalaria Onermel 1,000 ,803
Baskalaria Onerme2 1,000 779
Baskalarina Onerme3 1,000 770

Cikarim Yontemi: Temel Bilesen Analizi.
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Aciklanan Toplam Varyans

Baslangic (")zdegerleri Faktor Yiiklerinin Kareler Toplami Dondiirme Sonras: Faktor Yiiklerinin

Bilesen Kareler Toplami

Toplam Varyans Kiimiilatif Toplam Varyans Kiimiilatif Toplam Varyans Kiimiilatif

(%) (%) (%) (%) (%) (%)

1 3,370 56,174 56,174 3,370 56,174 56,174 2,315 38,587 38,587
2 ,932 15,531 71,705 ,932 15,531 71,705 1,987 33,118 71,705
3 ,646 10,773 82,477
4 ,430 7,170 89,647
5 ,345 5,755 95,402
6 ,276 4,598 100,000

Cikarim Yontemi: Temel Bilesen Analizi.
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Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi®

1 2

Baskalarina Onermel

,852

Baskalarina Onerme3

847

Baskalarina Onerme2

,838

Tekrar Satin Alma/Ziyaret
Etme2

,831

Tekrar Satin Alma/Ziyaret
Etmel

,783

Tekrar Satin Alma/Ziyaret
Etme3

,690

Cikarim Yontemi: Temel Bilesen Analizi.

Dondiirme Yontemi: Kaiser Normallestirme ile Varimax.

Yamac Birikinti Grafigi

Scree Plot

Eigenvalue
T

I T [ I
3 4 5 &

=

Component Number

Bilesen Numarasi
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Ek 7: Aragtirmanin Diger Gegerlilik ve Giivenilirlik Analiz Sonuglar

Hedonik Tiiketim Egilimi Olcegi ile Alt Boyutlarmmn iliski Analiz Sonuclar

©
52 »w 2 ¥eZ2 _ E
25 ¥£5 E& gsgg S
>z Bz 9z Wz=ZEE2%
o0 T o Ve 24 oZ = Q B~ .=
Olgek Boyutlar g =< =< 5« :j;ga
sS 55 MS WS ETZER
Ve 2 =28 o S E<S
SERE SE SEES 3
£< m< )qban< X<Q“H )
= X
x = L ) ==

*
H
#
H
*
#

Fx

o r 1 4947 2597 165 ,345 798
|Ijzéf(;’itlama-Macera Amagcl Aligveris- 0 000 000 000 000 000
n 1152 1152 1152 1152 1152 1152
r 1 2947 1917 280" ,700”
Sosyallesmek Amaclhi Aligveris-Hed2 p ,000 ,000 ,000 ,000
n 1152 1152 1158* 1153* 1153*
azﬁgr Elde Etmek Amagli Aligveris- ; ! ',23(;[0 ',25)020 ’(,302(;10
n 1152 1152 1153* 1153*
Fikir Elde Etmek Amach Aligveris- ' 1239 4%
Hedd p ,000 ,000
n 1152 1152 1153*
Bagkalarin1 Mutlu Etmek Amaglh ' 1589
Aligveris-Hed5 P 000
n 1152 1152
r 1
Hedonik Tiiketim Egilimi p
n 1152

Hedonik Tiiketim Egilimi Olcegi Shapiro-Wilk Analiz Sonuclar

.. Shapiro-Wilk

Olgek Boyutlari Istatistiki Deger sd. Anlamhlik
Hed1Puan ,952 1152 ,000
Hed2Puan ,942 1152 ,000
Hed3Puan 971 1152 ,000
Hed4Puan ,906 1152 ,000
Hed5Puan ,952 1152 ,000
HedToplam ,994 1152 ,000

Hedonik Tiiketim Egilimi Olcegi Carpikhk-Basiklik Analiz Sonuclar
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Olcek Boyutlari Isgzlgs(f;kl Stﬁ'r;c::rt
Ortalama 31,5451 ,21414
Ortalama igin %95 Alt Sinir 31,1250
Giiven Araligi Ust Sinir 31,9653
%5 Diizeltilmis Ortalama 31,9767
Medyan 33,0000
Varyans 52,825

Hed1Puan Standart Sapma 7,26809
Minimum 6,00
Maksimum 42,00
Degisim Aralig1 36,00
Ceyrekler Arasi Aralik 10,00
Carpiklik -, 780 ,072
Basiklik ,546 144
Ortalama 15,4123 ,12417
Ortalama igin %95 Alt Smur 15,1687
Giiven Araligi Ust Sinir 15,6560
%5 Diizeltilmis Ortalama 15,6821
Medyan 16,0000
Varyans 17,763
Hed2Puan Standart Sapma 4,21461
Minimum 3,00
Maksimum 21,00
Degisim Aralig1 18,00
Ceyrekler Arasi Aralik 6,00
Carpiklik -, 704 ,072
Basiklik ,164 ,144
Ortalama 12,2509 ,13936
Ortalama igin %95 Alt Smur 11,9774
Giiven Araligi Ust Sinir 12,5243
%5 Diizeltilmis Ortalama 12,2928
Medyan 13,0000
Varyans 22,374
Hed3Puan Standart Sapma 4,73012
Minimum 3,00
Maksimum 21,00
Degisim Aralig1 18,00
Ceyrekler Arasi Aralik 6,00
Carpiklik -,226 ,072
Basiklik -,614 144
[ Hed4Puan Ortalama | 60243 10162 |
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Ortalama i¢in %95 Alt Smir 5,8249
Giiven Arahg Ust Sinir 6,2237
%5 Diizeltilmig Ortalama 5,8329
Medyan 6,0000
Varyans 11,895
Standart Sapma 3,44893
Minimum 2,00
Maksimum 14,00
Degisim Aralifi 12,00
Ceyrekler Arast Aralik 6,00
Carpiklik 434 ,072
Basiklik -, 731 ,144
Ortalama 8,3828 ,10369
Ortalama igin %95 Alt Smir 8,1794
Giiven Arahig Ust Sinir 8,5863
%35 Diizeltilmig Ortalama 8,4253
Medyan 8,0000
Varyans 12,386
Hed5Puan Standart Sapma 3,51936
Minimum 2,00
Maksimum 14,00
Degisim Aralig1 12,00
Ceyrekler Aras1 Aralik 5,00
Carpiklik -,198 ,072
Basiklik -,802 144
Ortalama 73,6155 ,45631
Ortalama igin %95 Alt Smir 72,7202
Giiven Araligi Ust Sinir 74,5107
%5 Diizeltilmis Ortalama 73,9327
Medyan 74,0000
Varyans 239,863
HedToplam Standart Sapma 15,48752
Minimum 25,00
Maksimum 112,00
Degisim Aralig1 87,00
Ceyrekler Aras1 Aralik 20,00
Carpiklik -,257 ,072
Basiklik ,057 144

Hedonik Tiiketim Egilimi Olcegi Yartya Bolme Teknigi Sonuclar
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Grup n Ortalama SS t p

Hedonik Alt grup 311 5445 | 9,09
Tiiketim

Egilimi Ust grup 311 92,30 6,47 -59,803 | ,000
%27’1lik Grup

Davramssal Niyetler Olcegi ile Alt Boyutlarimn iliski Analiz Sonuglar

Tekrar Satin Basgkalarima Davramgsal

Ol¢ek Boyutlar Alma/Ziyaret Onerme Niyetler
Etme _ _

E::rl;zar Satin Alma/Ziyaret F; ! ”5(?030 ’2’35050

n 1152 1152 1152

r 563" 1 883"
Baskalaria Onerme p ,000 ,000

n 1152 1152 1152

r 885" 883" 1
Davranigsal Niyetler p ,000 ,000

n 1152 1152 1152

Davranissal Niyetler (")lg:egi Shapiro-Wilk Analiz Sonuclari

.. Shapiro-Wilk

Olgek Boyutlar: Istatistiki Deger sd. Anlamhihk
Tekrar Satin
Alma/Ziyaret EtmePuan ,906 1152 000
Baskalarina OnermePuan ,843 1152 ,000
Davranigsal
NiyetlerToplam 910 1152 ,000

Davramssal Niyetler Ol¢egi Carpiklik-Basiklik Analiz Sonuclari
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Olcek Boyutlar istatistiki Deger | Standart Hata
Tekrar Satin Ortalama 4,0451 ,02478
Alma/Ziyaret Ortalama i¢cin  Alt Sinir 3,9965
EtmePuan %95 Giiven - 4,0937
Arah@ Ust Sinir
%35 Diizeltilmis Ortalama 41113
Medyan 4,3300
Varyans 707
Standart Sapma ,84094
Minimum 1,00
Maksimum 5,00
Degigsim Aralig1 4,00
Ceyrekler Arasi Aralik 1,00
Carpiklik -,908 ,072
Basiklik ,636 144
Bagkalarina Ortalama 4,2281 ,02449
OnermePuan Ortalama i¢in ~ Alt Sinir 4,1800
%95 Giiven .. 4,2761
- Ust Sinir
Aralig1
%5 Diizeltilmis Ortalama 4,3115
Medyan 4,3300
Varyans ,691
Standart Sapma ,83132
Minimum 1,00
Maksimum 5,00
Degisim Aralig1 4,00
Ceyrekler Arasi Aralik 1,00
Carpiklik -1,303 ,072
Basiklik 1,921 144
Davranigsal Ortalama 4,1366 ,02177
NiyetlerPuan  Ortalama i¢in  Alt Siur 4,0939
o ..
295 g}uven Ust Sinir 41793
ralif
%5 Diizeltilmis Ortalama 4,1954
Medyan 4,1700
Varyans ,546
Standart Sapma ,73902
Minimum 1,00
Maksimum 5,00
Degigsim Aralig1 4,00
Ceyrekler Arast Aralik 1,00
Carpiklik -1,097 ,072
Basiklik 1,561 144

Davramssal Niyetler Ol¢egi Yariya Bolme Teknigi Sonuclar
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Grup n Ortalama SS t p
Davranissal Alt grup 311 18,97 3,41
Niyetler .. -53,099 ,000
%27lik Grup Ust grup 311 29,47 ;70
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Ek 8. Anket Uygulamasi Kapsaminda Turistlerin Demografik ve Kisisel-Seyahat
Bilgileri

Turistlerle Gerceklestirilen Anket Uygulamasi1 Kapsaminda Demografik ve
Kisisel-Seyahat Bilgileri

Frekans Analizi n %
Turizm Tiri (Types of Kruvaziyer (Cruise) 238 20,7
Tourism) Deniz-Kum-Giines (Sea-Sand-Sun) 914 79,3
Ikamet Edilen Ulke- Ingiliz (Briton) 666 57,8
Milliyet (What is your Rus (Russian) 204 17,7
country of residence?) Alman (German) 282 24,5
Sehir Merkezi (Downtown) 341 30,9
ggia;‘ljlﬁ‘\’/;;’r (Where " onar Bolge (Suburbs) 505 45,8
) Tagra-Koy (Country) 256 23,2
. Erkek (Male) 517 45,0
Cinsiyet (Gender) Kadin (Female) 631 55,0
18-24 141 12,4
25-34 210 18,5
Yas (Age) 35-44 177 15,6
45-54 270 23,8
55-> 335 29,6
T{im zamanh Calisan (Employee-Full 597 484
Time)
Yar1-Z_amanh Calisan (Employed- 133 122
Part Time)
Esnaf-Isyeri Sahibi
(Tradesman/Business Owner) 116 10,7
Meslek Igmekli (Retired) 174 16,0
. . Ogrenci (Student) 48 4,4
(Occupation/profession) . -
Yari-Zamanlh Calisan Ogrenci 35 32

(Student and Employed Part Time)
Issiz/Calismayan (Unemployed) 20 1,8
Yari-Zamanli Calisan Emekli

(Retired and Employed Part Time) 19 L7
Tam Zamanli Calisan Emekli 17 16
(Retired and Employed Full Time) '
Ik gretim (Primary
School/Secondary School) 187 19.2
Egitim Durumu Lise (High School) 242 24,9
(Latest/Highest Kolej/Yiiksekokul
Education Degree/Level) | (College/University-Bachelor's 342 35,2
Degree)
Universite (Graduate) 201 20,7
. . Evli (Married) 626 56,4
g"tstdui';' Durum (Marital - "5\ 2 (Single) 292 26,3
Diger (Other) 191 17,2
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Yok (No) 392 36,5
Cocuk Sahipligi Durumu L 168 15,7
(Do you have children?) 2 324 30,2

3 138 12,9

4> 51 4,8
Gelir Grubu (In which Yiiksek (High) 86 79
income group would you | Ortamin Ustii (Upper Medium) 286 26,1
consider yourself or your | Orta (Medium) 577 52,7
family ‘{Vithin_ your hom? Ortanin Alt1 (Lower Medium) 118 10,8
oy o ™ bt Lo 5 | 2
Daha Onceden Evet (Yes) 902 80,6
Tiirkiye’de Bulunma
Durumu (Have you ever | Hayir (No) 217 19,4
been to Turkey before?)

Anket Uygulamasi1 Kapsaminda Katihhmcilarin Turizm Tiiriine Gore

Demografik ve Kisisel-Seyahat Bilgileri

Deniz-

Kruvaziyer Kum-

Giines

n % n Y%

Ikamet Edilen Ulke- U.K.&Ireland&Scotland 238 | 100,0 | 428 | 46,8
Milliyet (What is your Russia 0 ,0 204 | 22,3
country of residence?) Germany 0 ,0 282 | 30,9
Sehir Merkezi (Downtown) 36 | 15,7 | 305 | 34,9
gjﬁ/ﬁlﬁzg)@r (Where 17y ar Bolge (Suburbs) 130 | 56,8 | 375 | 43,0
Tasra-Kdy (Country) 63 | 27,5 | 193 | 22,1
o Erkek (Male) 106 | 44,5 | 411 | 452
Cinsiyet (Gender) Kadin (Female) 132] 55,5 | 499 | 54,8
18-24 14 6,0 127 | 14,1
25-34 10| 43 | 200 | 22,2
Yas (Age) 35-44 9 3,8 | 168 | 18,7
45-54 55 | 23,5 | 215] 239
55> 146 624 | 189 | 21,0
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ever been to Turkey
before?)

Tam zamanl Calisan (Employee- 86 | 37,2 | 441 | 51,4
Full Time)
Yari-Zamanli Calisan (Employed- | 23 | 10,0 | 110 | 12,8
Part Time)
Esnaf-Isyeri Sahibi 10 43 106 | 12,4
(Tradesman/Business Owner)
Emekli (Retired) 94 | 40,7 | 80 | 93
Meslek — -
(Occupation/profession) Ogrenci (Student) pn 2 2 46 | >4
Yari-Zamanli Calisan Ogrenci 3 1,3 32 3,7
(Student and Employed Part Time)
Issiz/Calismayan (Unemployed) 2 9 18 | 2,1
Yari-Zamanli Calisan Emekli 7 3,0 12 1,4
(Retired and Employed Part Time)
Tam Zamanli Calisan Emekli 4 1,7 13 1,5
(Retired and Employed Full Time)
TIkdgretim (Primary 33 | 17,8 | 154 | 19,6
Egitim Durumu School/Secondary School)
(Latest/Highest Lise (High school) 40 | 21,6 | 202 | 25,7
. Kolej/Yiiksekokul 68 | 36,8 | 274 | 34,8
Education . . ,
Degree/Level) (College/University-Bachelor's
Degree)
Universite (Graduate) 44 | 23,8 | 1571 19,9
Medeni Durum (Marital Evli (Married) 161 | 70,9 | 465 | 52,7
Status) Bekar (Single) 32 | 14,1 | 260 | 29,5
Diger (Other) 34| 150 | 157 | 17,8
Yok (No) 56 | 26,0 | 336 | 39,2
Cocuk Sahipligi 1 20| 9,3 | 148|172
Durumu (Do you have | 2 78 | 36,3 | 246 | 28,7
children?) 3 42 | 19,5 ] 96 | 11,2
4> 19 | 8.8 32 | 37
Gelir Grubu (In which | Yiiksek (High) 15| 6,6 71 | 82
income group would Ortanin Ustii (Upper Medium) 56 | 24,6 | 230 | 26,5
you consider yourself Orta (Medium) 125| 54,8 | 452 | 52,1
or your family within Ortanin Alt1 (Lower Medium) 26 | 114 | 92 | 10,6
your home country's 6 2,6 22 | 25
socio-economic Diisiik (Low)
environment?)
Daha Onceden Evet (Yes) 162 | 70,4 | 740 | 83,2
Tiirkiye’de Bulunma 68 | 29,6 | 149 | 16,8
Durumu (Have you Hayir (No)
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Ek 9. Arastirmanin Olgeklerine Ait Madde-Boyut Aritmetik Ortalama ve Hipotez

Test Sonuglari

Olceklere Yonelik Madde-Boyut Aritmetik Ortalamalar: ve Carpiklik

Basiklik istatistikleri

n Ort. ss.  Carpikhik Basikhk
Hed1 1152 558 1,65 -1,152 ,656
Hed2 1152 573 151 -1,296 1,318
Hed3 1152 506 1,65 -,623 -,244
Hed4 1152 460 191 -,405 -,858
Hed5 1152 547 1,64 -1,07 ,499
Hed6 1152 510 1,75 -,739 -,317
Hed7 1152 4,08 1,94 -,165 -1,052
Hed8 1152 431 1,86 -,262 -,871
Hed10 1152 3,67 1,86 ,028 -1,012
Hed11 1152 443 1,86 -,357 -,859
Hed12 1152 415 1,91 -,168 -1,02
Hed13 1152 517 1,73 -,769 - 177
Hed14 1152 526 1,60 -,879 23
Hed15 1152 498 1,68 -,672 -,213
Hed16 1152 3,056 1,82 473 -,761
Hed17 1152 297 1,76 ,507 -,668
Tekrar Satin Alma/Ziyaret Etmel 1152 413 1,12 -1,29 ,926
Tekrar Satin Alma/Ziyaret Etme2 1152 4,09 ,96 -1,05 915
Tekrar Satin Alma/Ziyaret Etme3 1152 3,92 1,06 -,859 ,245
Baskalarma Onermel 1152 4,24 ,98 -1,388 1,645
Baskalarma Onerme?2 1152 4,09 ,96 -1,045 ,905
Baskalaria Onerme3 1152 4,36 87 -1,557 2,494
Rahatlama-Macera Amacli Alisveris 1152 526 1,21 -, 780 547
Sosyallesmek Amaclh Aligveris 1152 514 1,40 -, 704 ,164
Deger Elde Etmek Amacli Aligveris 1152 408 1,58 -,226 -,614
Fikir Elde Etmek Amacli Aligveris 1152 301 1,72 434 -, 731
Bagkalarimi Mutlu Etmek Amagli
Aligveris 1152 419 1,76 -,198 -,802
Hedonik Tiiketim Egilimi 1152 4,60 97 -,258 ,058
Tekrar Satin Alma/Ziyaret Etme 1152 4,05 ,84 -,908 ,636
Baskalarina Onerme 1152 4,23 ,83 -1,303 1,921
Davranigsal Niyetler 1152 414 74 -1,097 1,561
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Hedonik Tiiketim Egilimi ile Davramssal Niyetler Arasindaki iliski Analiz

Sonuclari

Tekrar Satm Bagkalarina Davramgsal

Alma/Ziyaret : .
Etme Onerme Niyetler
r 3127 296" 344"
ifillhit:ima—Macera Amaglh b 000 000 000
Ve n 1152 1152 1152
r 320" 337" 372"
i(;f};a;fsmek Amagh b 000 000 000
e n 1152 1152 1152
y r ,093 073" 094"
Eigiz rl:;lde Etmek Amagli b 002 T 001
e n 1152 1152 1152
. r 078" ,008 ,049
2111:11; 6l:Zrlide Etmek Amach b 008 703 096
e n 1152 1152 1152
Baskalarimi Mutlu Etmek r 152 164 179
Amagli Aligveri p ,000 ;000 ,000
s ATVErs n 1152 1152 1152
r 3147 292" 343"
Hedonik Tiiketim Egilimi p ,000 ,000 ,000
n 1152 1152 1152

**p< 01
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Hedonik Tiiketim Egilimi ve Davramssal Niyetlerin Turizm Tiiriine Gore

Farkhlasma Durumu

Ort.  ss. t P
Kruvaziyer 5,15 1,29
Rahatlama-Macera Amaclh Aligveris Deniz-Kum- -1,492  ,136
. 5,28 1,19
Glines
Kruvaziyer 5,02 1,58
Sosyallesmek Amagli Alisveris Deniz-Kum- -1,301  ,194
. 5,17 1,36
Glines
Kruvaziyer 3,92 1,65
Deger Elde Etmek Amagli Aligveris Deniz-Kum- -1,813  ,070
. 4,13 1,55
Glines
Kruvaziyer 2,64 1,78
Fikir Elde Etmek Amagli Aligveris  Deniz-Kum- -3,730 ,000*
. 3,11 1,70
Giines
Baskalarin1 Mutlu Etmek Amagh Kqua21yer 4,01 1,96
. Deniz-Kum- -1,662  ,097
Aligveris N 4,24 1,70
Giines
Kruvaziyer 444 1,07
et e e . : ) "
Hedonik Tiiketim Egilimi D?mz Kum 464 94 2,665 ,008
Giines
Kruvaziyer 3,97 .85
Tekrar Satin Alma/Ziyaret Etme Deniz-Kum- -1,481 ,139
N 4,06 .84
Glines
Kruvaziyer 4,15 .89
Baskalarina Onerme Deniz-Kum- -1,598 ,110
. 425 81
Giines
Kruvaziyer 4,06 77
Davranigsal Niyetler D?nlz—Kum— 416 73 -1,739 082
Giines

*p<,05
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Milliyete Gore Hedonik Tiiketim Egiliminin Tekrar Satin Alma/Ziyaret Etme
Uzerindeki Etki Analiz Sonuclar

GRUP Bagimh Bagimsiz Katsay1 ¢ p R
Rahatlama-Macera 089 2863 004

Amaclh Aligveris
Sosyalllesmek Amagcl 160 6410 000
Aligveris

Lo Tekrar Satin Alma Deger Elde Etmek

Ingiliz /Ziyaret Etme  Amagh Aligveris -007 352,725 136
Fikir El.de Etmek Amaglt 025 1338 181
Aligveris
Basgkalarini Mu.tlu Etmek 006 -304 762
Amagli Aligveris
Rahatlama—Mac_era 296 6268 000
Amagli Alisveris
Sosyall§$mek Amagcl 058 1261 209
Aligveris

Tekrar Satin Alma Deger Elde Etmek

Rus /Ziyaret Etme  Amagh Aligveris -008  -205 837,294
Fikir Ellde Etmek Amach 127 -3529 001
Aligveris
Bagkalarini Mu.tlu Etmek 007 -207 836
Amagli Aligveris
Rahatlama—Magera 119 2656 008
Amagli Alisveris
Sosyalls:smek Amagli 086 2089 038
Aligveris

Tekrar Satin Alma Deger Elde Etmek

Alman /Ziyaret Etme  Amagl Aligveris -016  -510 611 131
Fikir El.de Etmek Amaglt 052 1.909 057
Aligveris
Bagkalarini Mu.tlu Etmek 067 2480 014
Amaclhi Aligverig

p<,05
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Milliyete Gore Hedonik Tiiketim Egiliminin Baskalarina Onerme Uzerindeki

Etki Analiz Sonuclar:

GRUP Bagimh Bagimsiz Katsay1  t p R
Rahatlama—Magera 073 2406 016
Amaglt Aligveris
Sosya11§smekAmaqll 189 7,693 000
Aligveris
Ingiliz Ba§ka1arma Deger Elde Etmek Amach -028 -1,363 173 152
Onerme  Aligveris
F1k1rE1.de Etmek Amagli 018  -967 334
Aligveris
Bagkalarini MuFlu Etmek 016 348 397
Amagli Aligveris
Rahatlama—Magera 190 4160 000
Amaglt Aligveris
Sosyalls:smek Amach 085 10930 055
Aligveris
Rus Ba}.skalarlna Deger Elde Etmek Amaglt 019 525 600 235
Onerme  Aligveris
F1k1rE1.deEtmekAma(;h -135 -3.864 000
Aligveris
Bagkalarini Mujclu Etmek 039 1143 254
Amagli Aligveris
Rahatlama—Magera 153 3289 001
Amagli Aligveris
Sosyall?,smek Amach 105 2468 014
Aligveris
Alman B2§§kalarlna DegerElde Etmek Amacl 022 -652 515 .113
Onerme  Aligveris
F1k1rEl.de Etmek Amagli 006 -225 822
Aligveris
Bagkalarini Mu.tlu Etmek 049 1728 085
Amagli Aligveris
p<,05
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Turizm Tiiriine Gore Hedonik Tiiketim Egiliminin Tekrar Satin

Alma/Ziyaret Etme Uzerindeki Etki Analiz Sonuglar

GRUP Bagimhi Bagimsiz Katsay1 ¢ p R
Rahatlama-Macera
Amagli Aligveris 090 1,961,051
Sosyall@mekAmagh 186 4895 000
Tekrar Sat Aligveris
ekrar Satin N
Kruvaziyer Alma/Ziyaret iiﬁf;i;de Etmek Amagh -,083 -2,367 ,019 ,167
Etme o
Fikir El.de Etmek Amaglt 006 181 856
Aligveris
Baskalarini Mu.tlu Etmek 031 1062 289
Amagli Aligveris
Rahatlama-Macera
Amacl Aligveris 158 6,000 ,000
Sosyalls:smekAmagh 115 5071 .000
Deni Tekrar Sat Aligveris
eniz- ekrar Satin -
Kum-  Alma/Ziyaret DSECT Elde Btmek Amachi oy 507 995 135
Giines Etme Alsveris
FlklrEl.de Etmek Amaglt 001 -058 954
Aligveris
Bagkalarini Mu.tlu Etmek 007 427 670
Amagli Aligverisg

p<,05
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Turizm Tiiriine Gore Hedonik Tiiketim Egiliminin Baskalarina Onerme

Uzerindeki Etki Analiz Sonuclar

GRUP Bagimh Bagimsiz Katsay1 t p R
Rahatlama-Macera
Amagli Aligveris 081 1,722,086
Sosyall@:smekAmaqh 218 5608 000
Aligveris
Deger Elde Etmek
Kruvaziyer Begl;zi?rrl;na Amagh Alisveris 090 -2,515 013 ,202
Fikir Elde Etmek
Amagli Aligveris -022 -683 495
Bagkalarin1 Mutlu
Etmek Amagch ,059 1,935 ,054
Aligveris
Rahatlama-Macera
Amagli Aligveris 132 5,141 000
SosyallgsmekAmaqh 134 6,065 000
Aligveris
Deniz-Kum-  Baskalarma ~ DC&er Elde Etmek 004  -238 812
.. o Amagli Aligveris ,135
Gilnes Onerme - riyir Elde Etmek
Amagli Aligveris -043 2,722,007
Baskalarin1 Mutlu
Etmek Amach ,017 1,089 ,276
Aligveris
p<,05

Turizm Tiiriine ve Milliyete Gore Hedonik Tiiketim Egiliminin Davranissal

Niyet Uzerindeki Etki Analiz Sonuglar

Grup Bagimh Bagimsiz Katsay1 t p R
Kruvaziyer Davranigsal Niyet | cdonik Taketim o 5603 000 ,117
Egilimi
Deniz-Kum-Giines Davramssal Niyet c00nik Tketim oot 10897 000 115
Egilimi
ingiliz Davranigsal Niyet 11edonik Tiketim o009 555 000 120
Egilimi
Rus Davranigsal Niyet Hedomvlf Tuketlm ,250 4973 ,000 ,109
Egilimi
Alman Davranigsal Niyet Hedomvlf Tuketlm ,292 6,286 ,000 ,124
Egilimi
p<,05
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Milliyete Gore Hedonik Tiiketim Egiliminin ve Davramssal Niyetlerin
Farklhilasma Durumu

UNIVARITE
ANOVA TUKEY
Ort. ss. Ort. ss. Ort. ss. F P

Ingiliz Rus Alman

Rahatlama-Macera
Amagli Aligveris
Sosyallesmek Amagli
Aligveris

Deger Elde Etmek
Amagli Aligveris
Fikir Elde Etmek
Amagl1 Aligveris
Baskalarin1 Mutlu
Etmek Amagh 4,19 1,83 421 1,57 4,17 1,72 ,024 976 -
Aligveris
Hedonik Tiiketim
Egilimi

Tekrar Satin
Alma/Ziyaret Etme 4,12 85 3,87 ,85 4,00 ,78 11,358 ,081 -
Baskalarma Onerme 4,28 ,85 4,06 ,79 422 ,80 8,444 ,106 -
Davranigsal Niyetler 4,20 ,76 3,96 ,71 4,11 ,69 48,566 ,020* 1-2

525 1,23 5,13 1,32 536 1,08 2,762 ,266 -
513 1,51 4,95 1,33 528 1,18 55,071 ,018*  2-3
4,06 1,62 3,92 1,60 427 144 2959 253 -

291 1,76 3,27 1,61 3,07 1,70 21,171 ,045% 12

4,58 1,03 4,52 94 471 83 12,595 ,074 -

*p<,05
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Milliyete Gore Cinsiyet Ayriminda Hedonik Tiiketim Egiliminin ve Davranigsal Niyetlerin Farklilasma Durumu

ingiliz Rus Alman .

Erkek Kadin Erkek Kadin Erkek Kadin UNIVARITE ANOVA

Ort. SS. Ort. SS. Ort. SS. Ort. SS. Ort. SS. Ort. SS. F P
Rahatlama-Macera 513 120 535 124 484 138 533 125 525 1,09 546 1,07 1,057 ,348
Amagl1 Aligveris
Sosyallesmek Amach 5 o0 1 49 525 152 479 139 506 128 518 1,18 537 1,8 ,065 937
Aligveris
Deger Elde Etmek 401 1,62 411 1,62 408 1,61 3.8 1,58 427 139 426 148 ,899 407
Amagl1 Aligveris
Fikir Elde Etmek 300 1,84 283 1,69 346 1,66 3,07 156 3,11 1,65 302 1,75 ,195 823
Amacli Aligveris
Baskalarint Mutlu
Etmek Amach 403 1,82 433 1,84 436 1,40 412 1,69 430 1,74 406 1,69 3,159 ,043*
Aligveris
Hedonik Tiiketim 450 1,01 4,66 1,03 445 101 458 90 467 .86 474 81 ,204 815
Egilimi
Tekrar Satin 412 81 413 89 377 91 394 80 398 81 401 .76 753 471
Alma/Ziyaret Etme
Baskalarma Onerme 422 83 434 86 4,03 ,83 409 ,74 4,10 81 433 78 ,658 518
Davranissal Niyetler 4,17 72 424 78 390 79 402 64 404 72 417 66 ,183 ,833

*p<,05
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