Uluslararast Alanya Isletme Fakiiltesi Dergisi
Y11:2014, C:6, S:1, s. 33-44

International Journal of Alanya Faculty of Business
Year:2014, Vol:6, No:1, s. 33-44

Mersin ve Adana’daki Dort ve Bes Yildizli Otellerde Konaklayan Tiirk Is
Insanlarmin Hazci-Faydaci Tiiketim Egilimleri Uzerine Bir Arastirma

A Research on Hedonist-Utilitarian Consumption Tendencies of Turkish Business People Lodging in
Four and Five Star Hotels in Mersin and Adana

A. Celil CAKICI
Prof. Dr., Mersin Universitesi, Turizm Fakiiltesi (celilcakici@mersin.edu.tr)

Oya YILDIRIM } .
Ogr. Gor., Cukurova Universitesi, Karatas Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Yiiksekokulu (oyildirim@cu.edu.tr)

OZET

Artan rekabet ortaminda verimliligini artirmak isteyen otel igletmeleri, belli boliimleri hedef pazar olarak
se¢mektedir. Diinya ticaretinde yasanan gelismeler nedeniyle is seyahatlerinin artmasi, ézellikle sehir otelleri
igin is insanlart pazar béliimiinii olduk¢a onemli bir hale getirmektedir. Bu onemli pazar béliimiinii miisteri
portfoyiine katmak isteyen isletmelerin, bu grubun tiiketim egilimlerini bilmeleri gerekmektedir. Bu nedenle
arastrmada, iy insanlarimin hazci-faydact tiketim egilimlerinin belirlenmesi amaglanmigtir. Verilerin
toplanmasinda anket teknigi ve kota oérneklemesi kullanilmistir. Anket, Mersin ve Adana sehir merkezinde
faaliyet gosteren dort ve bes yildizli toplam 10 otel isletmesinde 600 is insanina uygulanmistir. Is insanlarinin
hazcr tiiketim egilimlerine iliskin mutluluk temelli, moda temelli, indirim temelli ve sosyal temelli olmak iizere
dort faktor tespit edilmistiv. Faydaci tiiketim egilimlerine iliskin ise, fayda temelli adi verilen tek faktor
belirlenmistir.
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chosen certain segments as the target markets. Increasing number of business trips due to the developments in
world trade has taken business people market into a quite significant position, particularly for the city hotels.
The companies, which want to include this market segment into their customer portfolio, must know
consumption trends of this group. Thus, in this study it has been aimed to determine the hedonist-utilitarian
consumption tendencies of business people. Data were collected through a questionnaire based on the quota
sampling. The questionnaire was applied to 600 business people in 10 four- and five-star hotels operating in
the center of Mersin and Adana. According to the hedonist consumption tendencies of business people, four

factors were found. These factors were called as happiness-based, fashion-based, discount-based and social-
based. In respect of utilitarian consumption tendencies, one factor had been determined which was called
merit-based.

1. GIRIS

Otel isletmelerinin tiiketici pazarlari, birbirinden farkli ihtiyag, istek ve tercihleri olan kisilerden olusmaktadir. Bundan
dolayi, tiiketicileri iyi tanimak, otel isletmeleri i¢in onemli hale gelmektedir (Bulug, 1997: 15). Diger taraftan, otel
isletmelerinin pazarin tiim kesimlerine yonelik hizmet sunmalar1 ve tiim miisteri tiirlerinin taleplerini yerine getirmeleri
miimkiin olamamaktadir. Bu nedenle, otel misafirlerinin (tliketicilerinin) cografi, demografik, psikografik ya da davranigsal
Ozellikleri kullanilarak bdlimlere ayrilmalari ve bu béliimlerden biri/birkaginin hedef pazar(lar) olarak belirlenmeleri, bu
isletmeler agisindan kaynaklarin etkili bir sekilde kullanilmasina olanak saglamaktadir (Nakip, 2006: 68; Aygiin, 2006: 22).

Cografi, demografik ve psikografik degiskenlerin yani sira, tiiketicilerin satin alma ve satin alma sonrast davraniglarini
iceren davranigsal degiskenler de, otel isletmelerinin pazar boliimlendirmesinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Cilinkii hizmet
sektoriinde faaliyet gosteren bu igletmeler i¢in, miisterilerin {irlinden bekledikleri faydanin tatmin edilmesi, en dnemli unsur
olarak kendini gostermektedir. Turistlerin turizm {iriiniinii satin alirken; geceleme, dinlenme, zindelesme, sagliina
kavusma, aligveris yapma, yeni yerler gérme, yeni kiiltiirler tanima gibi beklentilerinin yani sira, turizm iiriiniinden hosnut
olma veya liiks arama beklentileri de vardir (Kozak, 2006:111). Dolayisiyla, temelini tiiketici davranislarinin olusturdugu
bu degisken, hazci ve faydaci tiikketim egilimleri ile de dogrudan ilgilidir.
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Makalede, otellere gelen is insanlarinin hazci ve faydaci tilketim egilimleri, yapilan bir arastirmaya dayali olarak
irdelenmektedir. Yerli ve yabanci literatiirde; is insanlar1 pazar boliimii ve bu pazar boliimiiniin davraniglar1 konusunda
yapilan arastirmalarin sinirli oldugu goriilmektedir. Ayrica, haze1 ve faydaci tiiketim egilimlerini igeren cesitli aragtirmalar
olmasina ragmen, is insanlari lizerine yapilmig bu yonde bir arastirma bulunmamaktadir. Bu ¢ergevede; arastirmanin, otel
yoneticilerine, is insanlarinin hazci ve faydaci tiiketim egilimleri hakkinda daha fazla bilgi saglamasi ve ayrica literatiirii de
zenginlestirmesi beklenmektedir.

2. HAZCI VE FAYDACI TUKETIM

Sehir merkezlerinde faaliyet gdsteren oteller icin is insanlari, dnemli bir pazar boliimiidiir. Is insanlarmin hazci ve/veya
faydaci tiiketim egilimi gostermeleri, onlarmm satin alma davraniglarindan etkilendigi kadar, yasam tarzlarindan da
etkilenmektedir. Tiiketim egilimlerinin degigsmesinde baska bir etken ise, Uriinlerin hazci ve faydact 6zellikleridir. Hazci
tirlinler, deneyimsel tiikketimin yani sira, haz ve eglence saglarken; faydaci iriinler, temelde yararli ve fonksiyonel
tirtinlerdir (Celik, 2009: 2).

Hazcilik (hedonizm), felsefi bir terim olarak, yasamin amac1 i¢in hazzi segen felsefe sistemini veya hazza asiri diiskiinligii
anlatmaktadir. Haz almay1 yasamin amaci olarak gérmekte ve siirekli olarak metalardan edinilebilecek hazlari 6n plana
¢ikarmaktadir. Bu durum, var olma ya da ihtiyaglar1 karsilamak i¢in degil, haz almak i¢in tilketmek anlamina gelmektedir
(Baudrillard, 2004: 94). Baska bir ifadeyle hazcilik, zevki, insan hayatinin tek deger ve amaci sayan, haz veren her seyin iyi
oldugunu kabul eden 6gretidir. Ekonomik anlamda ise hazcilik, ekonomik etkinligin, hazzin en yiiksek derecesine varacak
bicimde gelistirilmesi ogretisidir (http://tdk.org.tr). Popiiler anlamda hazcilik ise, siradanliktan kacis ve zevkin harekete
gecirdigi bir tiir egoizm olarak tanimlanmaktadir (Erkmen ve Yiiksel, 2008: 689).

Hazcilik, haz arayicilik olarak da ifade edilirken, hazcr tiikketim, tiiketimin haz boyutundan tat almak olarak yorumlanabilir.
Tiiketim ve tiiketiciyi inceleyen bilim dallari, modern tiiketicinin sadece akilci davranan bireyler olmadigini ortaya
koymaktadir. Ciinkii kisinin duygusal yapisi bilginin elde edilmesini, izlenmesini, aligveris siirecini ve tiikketim davranigini
etkilemekte, sikintili olunan anlarda aligverise ¢ikmak da, olduk¢a yaygin bir davranig olarak gézlenmektedir (Babacan,
2001: 98).

Hirschman ve Holbrook, tiiketicilerin sadece satin aldiklari iirlinlerden yarar saglamak igin aligveris yapmadiklarini,
aligverisi bir zevk olarak gordiiklerini ve bu zevki tatmin igin harekete gectiklerini ileri slirmiislerdir. Bireyler, sadece dis
uyaricilardan gelen ¢oklu duyumsal etkilere tepki gostermezler, ayni zamanda, kendi iglerinde bir¢ok imaj yaratarak da
reaksiyon gosterirler. Bu nedenle tiiketici davranigini agiklamakta, faydaci aligverisi dikkate alan goriisler tek basina yeterli
olmamakta, eglendirici bos zaman aktiviteleri, gorsel zevkler, giindiiz diisleri ve estetik de satin almalarda belirleyici
olmaktadir. Yazarlar buradan hareketle hazci tiiketimi; kisinin {irlinlere yonelik, hayal diinyalarinin ve duygusal
deneyimlerinin degisik yansimalar1 olarak tanimlamiglardir. Tatlar, sesler, kokular, gérme ve dokunmayla ilgili etkiler,
kisiye 6zel tercihlerdir ve hazc: tiiketimin temel unsurlaridir. Bireyin bir {iriin hakkinda bir¢ok algisi, hayalleri ve duygulari
bulunmaktadir. Hazcr tiiketim de, tiiketici davramisinin bu unsurlarla ilgili ydnlerini agiklamaktadir (aktaran Unal ve
Ceylan, 2008: 267-268).

Hazc tilketim goriisiine gore, iiriiniin ne oldugundan cok, neyi temsil ettigi énemlidir. Uriiniin tasidig1 ve yarattig1 imaj
odak noktasi olmakta ve gergegin yerini almaktadir. Anahtar 6lgiit ise, tiiketicinin duygusal tepkisidir (Celik, 2009: 48).
Tim bu agiklamalardan hareketle, 6rnegin, eglence parkinda yapilan bir gezintide hissedilen heyecan duygusu (keyif ve
canlilik duygusu bilesenlerinin bir araya gelmesi ile ortaya ¢ikar) veya tatil kdyii kumsalinda giineslenme ve uyuklama
sonucu hissedilen hosnutluk veya tatmin hissi (keyif ve uyusukluk bilesenlerinin bir araya gelmesiyle ortaya gikar)
tiketimdeki hazci1 davranisi agiklayabilir (Altunisik ve Calli, 2004: 235). Aym sekilde, igleri nedeniyle yapmis oldugu
seyahat siirecinde konakladigi otelin sakin ve liikks lobisinde kahvesini yudumlayan veya yiizme havuzu ya da masaj
salonunda giiniin yorgunlugunu atarak rahatlayan is insaninin memnuniyeti de hazci1 davranisi agiklamaktadir.

Faydacilik (utilitirianizm), is ve davramiglarda yararin ilke edinilmesi olarak tanimlanir. Felsefi anlamda faydacilik,
dogrulugu ve gercekligi tek yanli olarak, yalnizca hareketlerin sonuglart ve basarilari ile degerlendiren ogretidir
(http://tdk.org.tr). Faydacilik, fonksiyonellik ve duygusal olmayan nitelikle ilgilidir ve faydali beklentilere odaklanir (Kop,
2008:112). Bir baska ifadeyle faydacilik, bir nesnenin ya da bir eylemin degerinin, onun faydasiyla belirlenecegi seklindeki
inang olarak tanimlanir. Faydaci tiiketim ise, bir el feneri, bir kalem ya da bir ekmek gibi faydaci tiriinlerin tiiketimi
anlamina gelir. Burada, karar verici olarak tiiketici, iiriinii ya da marka arzini, sunduklar1 maksimum kullaniglilik zemini
tizerinde degerlendirmektedir (Celik, 2009: 57).

Faydac1 tiiketim yapan kisilerin motivasyonu benzerdir. Ayrica, her davranisin hem hazci hem de faydaci (pozitif ya da
negatif) Ozellikleri olabilir. Yapilan tercihlerde, daha 6nce kazanilan deneyimlerden saglanan fayda etkilidir (Kop,
2008:112). Tatil amactyla seyahate ¢ikan kisi, kumsalda giineslenmekten memnuniyet ve haz duyabilecegi gibi, tatil
stiresince dinlenerek fayda da saglayacaktir. Benzer sekilde is amaciyla seyahat eden bir is insani, hem yapilmas1 gereken
isleri yaparak fayda saglayacak, hem de seyahati sirasinda konakladigi otelin sundugu ¢esitli hizmetlerden (spor
faaliyetleri, sauna, masaj vb.) yararlanarak haz duyabilecektir.
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Hazc1 ve faydac tiiketimi, turizm iiriiniintin diizeyleri ile iliskilendirmek olasidir. Turizm {irlinleri diizeylerine gore bes
asamada incelenmektedir. Bunlar; temel {irlin, goriinen iiriin, uzatilan iiriin, beklenmeyen {iriin ve potansiyel iriindiir.
Temel {iriin, turistlerin belirlenmis gereksinimlerini karsilamak iizere tasarlanmistir ve bir temel yarar1 ifade ederler. Diger
bir ifadeyle, turistlerin turizm hareketine katilmasinda etkili olan, gériinen veya goériinmeyen ozelliklerdir (Kozak, 2006:
134). Bir otelin ana islevi ise konaklama saglamaktir. Dolayisiyla en temelde bu ozellik faydact bir 6zellik olarak
diisiintilebilir. Ayrica temel turizm tiriini, tekil bir {irlin olabilecegi gibi, pek ¢ok fayda saglayan bilesik bir iiriin de olabilir.

Tiiketici davranislar1 literatiirii incelendiginde, hazcilik ve faydacilik kavramlarinin birbirinin karsiti olarak ele alindig
goriilmiistiir (Babin ve Attaway, 2000; Childersa vd., 2001; Owerby ve Lee, 2006). Hazci1 davranig, satin alma eylemi
sonucu edinilen, duygusal ve psikolojik tecriibeyi ifade ederken; faydaci davranis, tiiketicinin aligveris sirasinda ve
sonrasinda goreve odakli ve rasyonel bir tutum igerisinde olmasi ve faydact bir deger aramasit durumunu ifade eder.
Faydaci davranig, aligverisin basarilt olup olmadigini kisinin aligveris yapmasina sebep olan ihtiyacin tatmin edilmesi ile
degerlendirir. Bunun aksine hazci davranisin temelinde bulunan nedenler, hayatin siradanligindan kagmak ve aligveris
macerasinin sundugu zevk ve heyecani yagamaktir. Bu nedenle faydaci davranisla karsilastirildiginda hazei davranis, daha
kisisel, dznel, zevk ve eglence dolu bir maceranin sonucudur (Carpenter, Moore ve Fairhurst, 2005: 44). Hazc1 davranus,
zevk arayan ve tlketim odakli bir fikri ifade etmesi nedeniyle, giiniimiiz tiiketim toplumlarinda popiiler olarak
kullanilmaktadir. Hazcilik, bagimlilik sinirinin daha altinda oldugu ve bir ideoloji olma noktasina varmadigi anlagilmis olsa
bile, tiiketicileri kendine kurban eden bir davranis bigimi olarak kabul edilmektedir (Erkmen ve Yiiksel, 2008: 690).

Faydaci davranisin ekonomik bir kavrami temsil etmesi, hazci davranisin ise kisisel tecriibeyle baglantili davranigsal bir
kavrami sembolize etmesi nedeniyle denilebilir ki; tiiketiciler satin alma karar1 verirken, hem hazci hem de faydaci
glidiilerden etkilenmektedirler (Altunisik ve Calli, 2004: 235; Ceylan, 2007: 36; Kop, 2008: 71; Erkmen ve Yiiksel, 2008:
689; Enginkaya ve Ozansoy, 2010: 142). Diger bir ifadeyle bir ihtiyag ortaya ¢iktiginda, tiiketici hem hazci
(duygusal/deneyimsel) hem de faydaci (rasyonel) yararlar1 géz 6niinde bulundurmakta ve bu yararlar ¢ogunlukla birlikte
satin alma kararini etkilemektedir (Odabas1 ve Baris, 2003: 103-107). Ornegin, is amacli seyahatinde konaklama igin bes
yildizli oteli tercih eden bir is insani; yiiksek kalite, giivenlik, iyi hizmet ve konfor gibi faydaci yararlarin yaninda, prestij,
0zel olma, begenilme gibi hazci yararlarin etkisiyle de hareket etmis olabilir.

Carpenter, Moore ve Fairhurst (2005: 45-46), hazc1 ve faydaci davranis bigimini etkileyecek degerlerin, aligveris deneyimi
sirasinda perakendeci tarafindan saglandigini belirtmektedir. Ornegin, bir is insan, is takibi yapmak icin gittigi bir sehirde
kaldig1 otelde konaklamasimi gergeklestirirken, ayn1 zamanda bu otelin ¢esitli sosyal aktiviteleri oldugunu da tespit edebilir.
Bu durumda faydaci davramis, is insaninin konaklamasimi gerceklestirmesi ile, hazci davramis ise, otelin sosyal
aktivitelerinden yararlanma imkanini kesfetme heyecani duymasi ile agiklanabilir.

Faydaci tiiketim, “eckonomik bir eylem sekli” olarak goriilmekte, insanoglunun beslenmesi ve yeniden ¢ogalmasi igin,
zorunlu araglarm satin alinmasi seklinde ele alinmaktadir. “Deneyim hali” olarak goriilen hazci tiiketim ise, kisinin
kendisini eglendirmesi, kendi basma haz saglayan sosyal bir eylem bicimindeki satin alma davranisi olarak ifade
edilmektedir. Hazc1 tiiketimde 6nemli olan sey, eylemin bir deneyim haline gelmesi iken, zorunluluk ifade eden faydaci
tiiketimde ise, énemli olan eylemin rasyonel nitelikler tasimasidir (Ozcan, 2007: 48).

Hazc1 tiiketimin belirleyicileri, tiiketicinin ne kadar eglendigi ve zevk aldigina bigilen degerdir. Faydaci tiiketimin
belirleyicileri ise markanin veya satin alinmasi planlanan {riiniin fonksiyonel niteligine bigilen degerdir. Faydaci
tiketiciler, ayn1 magazadan yeniden satin alma davranist sergilerler, ¢iinkii aligveris zamanini en aza indirmek isterler.
Gorev odakli amaca yonelmis faydaci tiiketiciler, ekstra harcamalara yonlenmeden, tam olarak neye ihtiyaglari varsa onu
almaya yonelirler (Kop, 2008: 75). Hazc1 giidiilerle hareket eden tiiketiciler ise, satin aldiklari iiriiniin yarattig1 heyecandan,
kisisel imajlarmna katkisindan ve benzeri unsurlardan etkilenmektedirler (Solomon, 1996: 123). Ornegin, faydaci davranis
egilimini daha fazla gosteren bir is insani, sadece geceleme ve acligini gidermesi icin yiyecek igecek hizmeti sunan en
yakindaki otel isletmesini konaklama igin tercih ederken, hazci davranisi yegleyen bir is insani, otelin markasina, prestijine,
sundugu hizmetlerin kalitesine, odalarin liiks ve konforlu olmasina veya restoranin da lezzetli yemekler sunmasina dnem
verebilir.

3. LITERATUR TARAMASI

Yapilan literatiir taramasinda, genellikle hazci-faydaci tiiketim egilimlerinin aligveris merkezleri, magazalar, hazir tikketim
mallart iizerindeki etkileri kapsaminda ele alindig: tespit edilmektedir. Bununla birlikte hizmet sunan otel isletmelerine
yonelik herhangi bir degerlendirme veya caligmanin olmadig1 dikkat ¢ekmektedir. Bu nedenle, asagida, hazci-faydaci
tilkketim ile ilgili ulasilan aragtirmalarin bir 6zeti sunulmaktadir.

Laverie ve digerleri (1993) yaptiklar1 caligmalarinda, hazc1 degerlerin canlilik igeren ii¢ duygu ile baglantili oldugunu ifade
etmektedir. Bu ii¢ duygu; (1) ilgi-merak, (2) saskinlik-siirpriz ve (3) zevk-eglence duygusudur (aktaran Altunisik ve Calli,
2004: 235).

Babin, Darden ve Griffin (1994: 646) “Is ya da Eglence: Hazci ve Faydaci Alisveris Degerinin Olgiilmesi” adli
caligmalarinda, 53 aligveris degiskeni gelistirerek aligverisin iki zit ucu olarak ifade edilebilen hazci ve faydaci aligverisi
tanimlamiglardir. Bu iki faktor arasinda da pozitif yonde anlamli bir iligki bulmuglardir. Ayrica ¢aligmalarinda, insanlarin
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depresyonda olduklart zaman aligverise gittiklerini ve bu aligverisin tedavi edici etki ve terapi etkisi yaptigini
belirtmislerdir.

Babacan (2001: 97-106), hazci tiiketim ve Ozel giinler (yilbasi, sevgililer giinii, anneler giinii gibi) aligverislerine
yansimasini inceledigi calismasinda, iic boyut elde etmistir. Bunlar; (1) aligveriste duygusal davranis boyutu, (2) 6zel
giinler alisveris boyutu ve (3) anlik davranig boyutudur. Arastirma sonucunda, hazci tiiketimin 6zel giinler dncesinde
insanlar1 mutlu eden, biit¢e disina ¢ikan, anlik satin almalara yonelten ve aligveris ortamindan etkilenen yapisi dogrulanmis
ve ozellikle kadinlarin erkeklere gore daha hazci bir tutuma egilimli oldugu tespit edilmistir.

Arnold ve Reynolds (2003: 80-81), “Hazci Aligveris Motivasyonlar1” isimli caligmalarinda, tiiketicilerin aligveris
faaliyetinden aldiklar1 zevke (hazci) iliskin alti kategorinin bulundugunu belirlemislerdir. Bunlar; (1) macera temelli
aligveris, (2) sosyal temelli aligveris, (3) zevk temelli alisveris, (4) fikir temelli aligveris, (5) rol yonelimli aligveris ve (6)
deger temelli alisveristir. Caligma sonucunda, insanlarin hazci nedenlerle aligverise gittikleri tespit edilmistir.

Haytko ve Baker (2004: 77), ABD’de yaptiklar ¢aligmalarinda yiiksek dgrenim gormiis kiz 6grencilerin, yiiksek 6grenim
gormemis kadinlara kiyasla daha hazei davrandiklarini tespit etmislerdir. Bu durum, Akyiiz’iin (2006: 86) farkli egitim
diizeyindeki kadin tiiketicilerin giyim esyast satin alma davraniglarini saptamak amaciyla yaptig1 aragtirmanin sonuglari ile
ortiismektedir. Ciinkii Akyliz arastirmasinda, iiniversite ve istii mezunu kadinlarin, ilkdgretim/lise/dengi okul mezunu
kadinlara gére daha ¢ok modayi takip ettiklerini ve rahatlama amaciyla ve giyim esyasini begendikleri i¢in giyim alisverisi
yaptiklarini tespit etmistir. Bu sonugtan hareketle, iiniversite ve iisti mezunu kadmlarin giyim esyasi alirken,
ilkogretim/lise/dengi okul mezunu kadinlara gére daha hazc1 davrandig ileri siiriilebilir.

Altunigik ve Calli (2004: 236-239), hazc tiiketim sergileyenlerin, agirlikla evli ve kadinlardan olustugunu, bu tiiketim
seklinin, nispeten yiliksek egitim seviyesine sahip 25 istii orta yas grubunda yaygin oldugunu ortaya koymuslardir.
Calismalarinda, hazcr tiiketim davranigi gosteren tiiketicilerin, satin alma kararlarinda daha g¢ok ftriinlerin fonksiyonel
Ozelliklerinden ziyade kalite, imaj, estetik, bilinirlik ve moda gibi 6zelliklerini kriter olarak kullandiklarimi belirlemislerdir.

Stoela, Wickliffeb ve Lee (2004: 1071), hazc1 ya da faydaci yaklasimla aligveris yapmaya gelen miisterilerin, tatmin
olmalar1 durumunda tekrar ayni yerden aligveris yapmaya yoneldiklerini tespit etmislerdir. Bu agidan tekrar gelen miisteri
sayisint artirmak isteyen otel isletmeleri, hazc1 aligveris egilimi gosteren is insanlar lizerine de dikkatle egilmelidir.

Geiger (2007: 26), gece aligveriglerini ele aldigi calismasinda, hazci ve faydaci aligveristen bahsetmekte ve gece
aligverislerinde, goriiniirliigiin diisiik olmast nedeniyle, hazc1 boyutun diisiik oldugunu séylemektedir.

Ceylan (2007: 44-60), tiiketicileri hazc1 aligverise yonelten nedenleri incelemis ve bes hazc tilketim nedeni tespit etmistir.
Bunlar; (1) macera yasamak ve rahatlamak i¢in aligveris yapmak, (2) fikir edinmek i¢in alisveris yapmak, (3) sosyal amach
aligveris yapmak, (4) yaris heyecani yasamak icin ve (5) bagkalari i¢in aligveris yapmaktir.

Ozdemir ve Yaman’in (2007: 88-89) aligveristen alman hazzin cinsiyete bagl olarak farklilagip farklilasmadigs,
farklilagmigsa ne kadar farklilastigini 6lgtiikleri alan aragtirmasinda, hazci aligveris davraniginin cinsiyete gore farklilik
gosterdigi ve kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore, aligveristen daha fazla haz aldiklari tespit edilmistir. Bu sonug is
amagli seyahat eden kadinlarin, otel tercihlerinde, erkeklere gore daha hazci davranabileceklerini diisiindiirebilir.

Ozdemir (2007: 94-116), iiniversite dgrencileri iizerinde yapmis oldugu calismasinda, hazci tiketim davranislarinda
televizyonun roliinii incelemistir. Arastirma bulgularina gore, 6grenciler aligverisin hazci yoniiyle ilgilenmekte ve aligverigi
eglence olarak gormektedirler. Bununla birlikte, televizyon izleyen 6grencilerin, izlemeyenlere gore daha ¢ok hazci tilketim
egiliminde olduklar1 ortaya ¢ikmustir.

Enginkaya ve Ozansoy (2010: 150-152), tiiketicilerin hazci ve faydaci aligveris degerleri ile magaza se¢gme kriterleri
arasindaki muhtemel iligkileri ortaya koymak amaciyla, lise 6grencileri lizerinde yaptiklar1 ¢alismalarinda; hazcr aligveris
degerine iligkin alt1 (macera temelli aligveris, sosyal temelli aligveris, zevk temelli aligveris, fikir temelli aligveris, rol
yonelimli aligveris ve deger temelli aligveris), faydacit aligveris degerine iligkin ise iki faktor (verimlilik temelli aligveris,
basar1 temelli aligverig) elde etmislerdir. Arastirma sonuglarina gore, faydaci degerle hareket eden tiiketiciler igin
magazanin uygun fiyatta ve fazla sayida mal ve hizmet sunmasi dnemliyken, hazci aligveris degeri ile hareket eden
tiketiciler i¢in aligveris ve tiiketim sirasinda zevk almak onemlidir. Magaza imaji1 hazci tiiketicilere kiyasla faydaci
tiiketiciler icin daha diisiik neme sahiptir.

4. ARASTIRMA
4.1. Arastirmanin Amaci

Is diinyasinda yasanan gelismeler, is seyahatlerini énemli derecede artirmis ve otel isletmeleri icin dnemli bir gelir
kaynaginin olusmasimi saglamistir. Calisan insan sayisinin her gegen giin artmasi nedeni ile, oniimiizdeki donemlerde is
insanlar1 pazarinin dnemi, oteller agisindan artarak devam edecektir. Is insanlar1 pazari, 6zellikle sehir otellerinin verimlilik
ve karlilig1 agisindan son derece dnemli bir pazar boliimiidiir. Bu nedenle galigsmada, otel igletmeleri agisindan 6nemli bir
pazar bolimil olan, is insanlarmin hazc1 ve faydaci tiiketim egilimlerinin ortaya konmasi amaglanmistir. Boylece, otel
yoneticilerinin is insanlarina doniik gelistirecekleri pazarlama stratejileri igin, bilgi saglanmasina katkida bulunulabilmesi
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hedeflenmektedir. Ayrica, mevcut literatlirii otel pazar boliimlemesi agisindan zenginlestirebilecektir. Bu ¢ercevede;
yanitlari aranan aragtirma sorulari, asagida belirtilmistir.

1. Isinsanlarinmn hazci tiiketim egilimleri, hangi faktorler altinda incelenebilir?

2. ls insanlarmin faydaci tiiketim egilimleri, hangi faktorler altinda incelenebilir?

3. Is insanlarmin hazc: tiiketim egilimleri, konaklanan otelin yildizina (dért ve bes) gore farklilik gostermekte midir?
4

Is insanlarimin faydaci tiiketim egilimleri, konaklanan otelin yildizina (dort ve bes) gore farkhilik gostermekte
midir?

4.2. Aragtirmanin Y ontemi

Aragtirmada; veri toplamak i¢in gelistirilen bir anket formu kullanilmigtir. Anketin hazirlanmasinda, oncelikle konu ile
ilgili ulusal ve uluslararasi yazin taranmistir. Yazina dayali olarak ve daha once yapilmis benzer aragtirmalar gbzden
gegirilerek, akademisyenlerin ve otel yoneticileri ile c¢aliganlarmin goriislerine de bagvurarak, bir taslak anket
olusturulmustur. Ayrica, taslak anket 6n teste tabi tutulmustur.

Ankette, katilimcilarin hazci tiiketim egilimlerini belirlemeye yonelik, 18 maddeli bir olgek kullanilmistir. Olgek
maddeleri, Arnold ve Reynolds’in (2003) calismasindan yararlanilarak olusturulmustur. Katilimcilarin faydaci tiiketim
egilimlerini belirlemeye yonelik ise, dort maddeli bir 6lgek kullamlmstir. Olgek maddeleri Babin, Darden ve Griffin’in
(1994) calismasindan yararlanilarak olusturulmustur. Her iki O6lgekte yer alan maddelere iliskin cevap kategorileri
“l:Kesinlikle katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Kararsizim, 4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle katiliyorum™ seklinde 5°li Likert
derecelemesine tabi tutulmustur (Bearden ve Netemeyer, 1999: 247).

Aragtirmanin evrenini, Mersin ve Adana sehir merkezlerinde faaliyet gosteren turizm isletmesi belgesine sahip dort ve bes
yildizh otellere is amaciyla gelen Tiirkler olusturmaktadir. Ornek biiyiikliigii, her iki is insamindan bir tanesinin ¢alismaya
ilgi gosterebilecegi (p: 0,50) varsayilarak, %5 anlam diizeyinde ve %4 6rneklem hatasi ile 600 kisi olarak tespit edilmistir.
Adana ve Mersin’e gelen is insanlarinin sayisinin 10.000’in iizerinde oldugu tahmin edildiginden, 6rnek biiyilikligiiniin
belirlenmesinde, oran igin kullanilan siirsiz evren 6rnekleme formiiliinden (n=p.q.z%/e?) yararlamlmistir (Ural ve Kilg,
2011: 47).

n=p.q.z%,/e?=1,96% x 0,5 x 0,5/ 0,04% = 3,8416 x 0,25 / 0,0016 = 600 kisi

Temsil kabiliyeti daha yiiksek bir 6rneklemeye ulasabilmek i¢in, yasa ve otelin yildizina gore kota 6rneklemesi yoluna
gidilmistir. Elde ikincil veri bulunmamasi nedeniyle, otel yoneticileri ve is insanlari ile gdriismeler yapilmistir. Otel
yoneticilerine, doluluk oranlarinin % olarak ne kadarimi is insanlarimin olusturdugu yoniinde sorular sorulmus, is insanlari
ile goriistilerek de, bu oranlarin dogrulugu tespit edilmeye calisiimistir. Bu goriismeler neticesinde, otellerde konaklayan
Tiirk is insanlariin yaklagik %30’unun “geng (20-35 yas aras1)”, yarisinin “orta yasli (36-50 yas aras1)” ve %20’sinin de
“yagli (51 ve istil)” oldugu kanaati olusmustur. Tablo 1, yasa ve konaklama yapilan otelin yildizina gore hesaplanan kota
sayilarini gostermektedir.

Tablo 1. Yasa ve Otel Yildizina Gore Kota Dagihim

Yas % Geng Orta yash Yash Toplam
Vildiz % (20-35 yas) %30 (36-50 yas) %50 (51 ve tistit) %20
4 yildizli otel %50 90 150 60 300
5 yildizli otel %50 90 150 60 300
Toplam 180 300 120 600

Anket, izin alinabilen ve aragtirmacilar ile igbirligi yapan alt1 4 yildizli ve dort 5 yildizli otele, 1 Nisan - 10 Aralik 2011
tarihleri arasinda, birak-topla teknigi kullanilarak uygulanmistir. Her anket tamlik, dogruluk ve tutarlilik agisindan titiz bir
degerlemeye tabi tutulmus ve kota kosullarin1 saglayan 600 anket degerlendirmeye alinmistir. Veriler, bilgisayar ortaminda
tasnif ve analiz edilmistir. Analizlerde tanimlayici istatistiklerin yani sira, t-testi, ANOVA ve Faktor Analizi gibi istatistik
tekniklerden de yararlanilmigtir.

4.3. Gegerlilik ve Giivenirlik

Veri toplama aracinin (anketin) gelistirilmesi asamasinda, bu konuda fikir {iretebilecegi diisiiniilen baz1 akademisyenlerle
yiiz ylize goriigmeler yapilmis, ayrica kimi otel yoneticileri, is insanlari, otel ¢aliganlari, is insanlarina hizmet veren seyahat
acentasi c¢alisanlarinin da goriislerine bagvurulmustur. Olusturulan taslak anket, 2011 yili Subat ayinda 70 is insanina
uygulanarak on teste tabi tutulmus, on test sonucunda, anlagilmayan, agik olmayan sorularda diizeltmelere gidilmistir.
Boylece, icerik (kapsam) gecerliligi saglanmaya calisilmis, gelen elestiriler ve oneriler 15181nda ankette bazi degisiklikler
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yapilmistir. Son sekli verilen anketin goriintiisii, okunabilirligi, anlasilirh@1 ve uygulanabilirligi de degerlendirilerek
goriiniim gecerliligi saglanmaya calisilmistir. Yapi gegerliligi icin faktor analizinden yararlanilmistir.

Kullanilan 6lgegin giivenirligi i¢in (1) 6lgegin tamamina, (2) 6lgegi ikiye bolme, (3) drneklemi ikiye bolme ve (4) Slgegin
tek ve ¢ift numarali maddelerine gére Cronbach alfa degerlerine bakilmistir. Tablo 2, 6lgeklere iligkin Cronbach Alfa ig¢
tutarlik katsayilarin1 gostermektedir. Buna gore, her ii¢ 6lcegin de oldukea giivenilir olduklarini sdylemek olasidir.

Ayrica, madde-toplam korelasyonlari ile ¢oklu agiklayicilik katsayilar1 da degerlendirilmistir. Yapilan incelemede; otel
tercihinde etkili olan faktorlere iliskin 6lgegin madde-biitiin korelasyonlarimin .425 ile .625 arasinda degistigi ve ¢oklu
agiklayicihik (R?) katsayilarmm ise .361-.650 araliginda oldugu tespit edilmistir. Hazer tiketim 6lgeginde bu araliklar
sirastyla .551-.758 ve .426-.774 olarak gerceklesmektedir. Dort maddeden olusan faydaci tiikketim olgeginde ikinci
maddenin (Alisveris yaparken gergekte ihtiyacim olan seyleri satin almaya biliyorum, “-,391”") madde-toplam korelasyon
degerinin eksi oldugu goriilmistiir. Bu durumun, ters kod gerektiren bu sorunun katilimcilar tarafindan yanlig
anlagilmasindan kaynaklandig: disiiniilmiis ve bu madde dlgekten ¢ikarilmistir. Bdylece faydaci tiikketim egilimini i¢eren
olgek, iic maddeli bir lcege doniismiistiir. U¢ maddeli faydacr tiiketim egiliminde ise .628-.655 ve .394-.429 araligindadir.
Madde toplam korelasyonlarin +250°den biiyiik olmasi ve ¢oklu agiklayicilik katsayilariin (R?) kiigiik olmamasi (Alpar,
2012: 489-490) (R? degerlerinin tercihen 0,300°den kiigiik olmamasi pratik bir yol olarak &nerilebilir), arzu edilen bir
durumdur. Diger taraftan her ti¢ 6l¢ekte de ¢ikarildiginda i¢ tutarlilik katsayisini dikkate deger sekilde yiikseltecek herhangi
bir maddenin varligina da rastlanmamuistir.

Tablo 2. Haze1 ve Faydaa: Tiiketim Olceklerinin Giivenilirlik Katsayilar:

Olgekler Hazc1 tiiketim egilimleri | Faydaci tiiketim egilimleri

Katsayilar (18 madde) (3 madde)
Olgegin ilk yaris1 icin Alfa katsayist ,873 -
Olgegin ikinci yaris1 i¢in Alfa katsayist ,917 -

Tek numarali 6l¢ek maddeleri i¢in Alfa katsayisi ,868 -

Cift numarali 6lgek maddeleri i¢in Alfa katsayist ,884 -

Ilk 300 anket i¢in Alfa katsay1s1 ,943 776
Son 300 anket i¢in Alfa katsayisi ,928 ,820
Tiim 6lgek icin Alfa katsayisi 937 ,799
En kiigiik ve bilyiik madde-biitiin korelasyon degeri .551--.758 .628-.655
En kiigiik ve biiyiik coklu R? degeri A426-.774 .394-.429

5. BULGULAR

Tablo 3, aragtirmaya katilan is insanlarinin demografik 6zelliklerini gostermektedir. Buna gore; katilimcilarin yaklagik
%30’u kadin, %70’i erkektir. Katilimcilarin %68’1 evli, %32’si bekardir. Yas gruplar baslangigta belirlenen kotaya
uygundur. Genglerin orani1 %30, orta yaslilar %50 ve yaslilarin oran1 %20’dir. %55 dolayindaki bir kesim en az lisans
diplomasina sahip iken, yaklagik beste biri 6n lisans mezunudur.

Gelir diizeyleri incelendiginde; arastirmaya katilanlar kendilerini yaklasik %40 ile orta halli ve yine %40 ile ortanin
iistiinde kabul etmislerdir. Mersin ve Adana’ya yaklasik %20’serlik oranlarla en fazla is insam I¢ Anadolu ve Marmara
bolgesinden gelmektedir. Ugiincii ve dordiincii siray1, Akdeniz (%15,2) ve Giiney Dogu Anadolu Bolgesi (%14,5)
almaktadir.

Is insanlarini %87’si otel tercih etmelerinde kendilerinin etkili oldugunu, belirtmislerdir. Sirketlerinin otel tercihinde etkili
oldugunu belirtenlerin oran1 %81°dir. Katilimcilarin %51°1 arkadaglarinin otel tercihinde etkili oldugunu diigiinmektedir.
Seyahat acentalarinin bu konudaki etkileme oran1 %41°dir.
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Tablo 3. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimi (n:600)

Ozellikler F % Ozellikler F %

Cinsiyet Egitim Durumu

Kadin 182 30,3 Hkégretim 7 1,2
Erkek 418 69,7 | Ortaokul 15 2,5
Yasiniz Lise 107 17,8
20-35 180 30,0 | On Lisans 128 21,3
36-50 300 50,0 | Lisans 276 46,0
51 + 120 20,0 | Yiiksek Lisans 48 8,1
Gelir Diizeyi Doktora 17 2,8
Diisiik 5 0,8 | Belirtmeyen 2 0,3
Ortanin alt: 28 4,7 | ikamet Edilen Bolge*

Orta 251 41,8 | Marmara Bolgesi 113 18,8
Ortanin istii 249 41,5 | Ege Bolgesi 67 11,2
Yiiksek 63 10,5 | i¢ Anadolu Bolgesi 130 21,7
Belirtmeyen 4 0,7 | Akdeniz Bolgesi 91 15,2
Medeni Durum Karadeniz Bolgesi 17 2,8
Evli 402 67,0 | Dogu Anadolu Bolgesi 31 52
Bekar 191 31,8 | Giiney Dogu Ana. Bol. 87 145
Belirtmeyen 7 1,2 | Belirtmeyen 64 10,6

*Tkamet edilen sehir listesi cok uzun oldugu icin bolgelere gore gruplandirilarak verilmistir.

Tiirk is insanlarinin hazci tiiketim egilimlerinin hangi faktorler altinda incelenebilecegini belirlemek i¢in 18 maddeden
olusan hazci tiiketim dlgegine faktdr analizi uygulanmistir. Faktor analizinde faktdr sayisinin tespitinde 6z degeri 1°den
biiyiik olanlar tercih edilmistir. Ayrica herhangi bir maddenin bir faktére boyutlanabilmesi i¢in ilgili faktor ile en az 0,500
diizeyinde yiike sahip olmasina, bir faktoriin en az 3 maddeden olusmasina, binisik madde durumunda iki fakt6r arasindaki
yiik farkinin en az .100 diizeyinde olmasina ve Varimax doniisiimii uygulanmasina karar verilmistir.

Tablo 4, is insanlarmin hazci tiiketim egilimlerine iliskin faktdr analizi sonucunu gostermektedir. U¢ madde 6n kabuller
geregi Olgekten c¢ikarilmistir. Arta kalan 15 madde 4 faktor altinda toplanmistir. Faktor analizinde KMO 6rneklem
yeterliligi %90,7 olarak tespit edilmistir. Barlett kiiresellik testi sonucu ise, (Xz: 5641,646; s.d.: 105), p<0,0001 diizeyinde
anlamlidir. Bu iki 6l¢iit, verilerin ¢cok degiskenli normal dagilimdan geldigi (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2010:
208) ve maddeler arasinda anlamli korelasyonlar oldugu, dolayisiyla veri setinin faktér analizi igin uygun olduguna
(Kalayci, 2009: 327) dair kanit olusturmaktadir.

Birinci faktor altt maddeden olusmakta ve toplam varyansin %20,5’ini agiklamaktadir. Bu alti madde bireyin aligveris
yapmaktan zevk almasi ve mutlu olmasi ile ilgili oldugu i¢in faktére “mutluluk temelli” ad1 verilmistir. Bu faktorde “Ailem
ve arkadaglarim i¢in aligveris yapmaktan zevk alirnrm” (,780), “baskalar1 i¢in aligveris yapmaktan hoslanirim. Ciinkii onlar
mutlu olduklarinda ben de mutlu olurum” (,778) ve “hediye alirken mitkemmeli bulmak igin zaman ve ¢aba harcamaktan
¢ok hoslanirim” (,734) maddeleri majér madde konumundadir.

Uc maddeden olusan ve son moday1 ve piyasadaki son iiriinleri takip etmek ile ilgili ifadeleri igeren ikinci faktdr, toplam
varyansin %20,3’linii agiklamaktadir. Bu faktor “moda temelli” olarak adlandirilmis olup; “aligverise son moday1 takip
etmek i¢in ¢ikarim” (,870) maddesi en fazla yiike sahip olmakla birlikte, ii¢ maddenin tamami maj6r durumundadir.

Ugiincii faktor iic maddeden olusmakta ve toplam varyansin %16,3’iinii agiklamaktadir. U¢ maddenin tamaminin major
durumunda oldugu bu faktdr “indirim temelli” olarak adlandirilmaktadir.

Dordiincii ve son faktoriimiize “sosyal temelli” adi verilmistir. Bu faktoérde iic maddeden olusmakta ve toplam varyansin
%16,1’ini agiklamaktadir. Bu faktdrde de hemen tiim maddeler belirgin maddeler olarak yorumlanabilir.
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Tablo 4. Is Insanlarimin Haza1 Tiiketim Egilimlerine Gore Yapilan Faktor Analizi Sonuglar

8 A Oz A
FAKTORLER Yiikii degeri | Varyans Ort. | Alfa
I. MUTLULUK TEMELLI (6 madde) 3,080 20,536 | 3,3431 | ,868
Ailem ve arkadagslarim i¢in aligveris yapmaktan zevk alirim ,780
Bagkalari igin aligveris yapmaktan hoslanirim. Ciinkii onlar mutlu 178
olduklarinda ben de mutlu olurum
Hediye alirken mitkemmeli bulmak i¢in zaman ve ¢aba harcamaktan ¢ok 134
hoslanirim
Moralim bozuk oldugunda aligverise ¢gikmak kendimi daha iyi hissetmemi ,586
saglar
Bana gore aligveris en iyi stres atma yontemidir ,578
Aligveris yapmak bana her zaman igin ilgi ¢ekici gelmistir ,505
I1I. MODA TEMELLI (3 madde) 3,057 20,383 | 2,9461 | 911
Aligverise son modayi takip etmek i¢in ¢ikarim ,870
Aligverise en son egilim ve tercihlerden haberdar olmak i¢in ¢ikarim ,825
Aligverise piyasadaki en son iiriinleri gérmek i¢in ¢ikarim ,795
111. INDIRIM TEMELLI (3 madde) 2,449 | 16,323 | 3,3967 | ,851
Aligverise ¢iktigimda indirimli {irlinleri arayip bulmak hosuma gider ,854
Aligverise ¢iktigimda indirimdeki triinleri bagkalarindan 6nce yakalayip ,803
bulmaktan ¢ok zevk alirim
Aligverise ¢ogunlukla indirim zamanlarinda ¢ikarim 197
IV. SOSYAL TEMELLI (3 madde) 2,417 16,111 | 3,1700 | ,857
Aligverise ailemle ya da arkadaglarimla etkilesimde bulunmak, ,818
sosyallesmek i¢in giderim
Aligverise gittigimde diger insanlarla etkilesime girmekten zevk alirim ,803
Bana gore tanidiklarla alisverise ¢ikmak yeni paylagimlar yasamaktir 179
Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi. Agiklanan toplam varyans: % 73,353
KMO o6rneklem yeterliligi: ,907 ; Bartlett’s kiiresellik testi: X2 5641,646, s.d.: 105, p<0.0001;
Genel ortalama: 3,2398; Olcegin tamanu igin Alpha: ,923;
Yanit kategorileri: 1:Kesinlikle katilmiyorum ... 5:Kesinlikle katiliyorum

Hazci tiiketim dlgegine uyguladigimiz faktor analizi sonucu elde ettigimiz ve yukarida agikladigimiz dort faktor, Enginkaya
ve Ozansoy’un (2010) ve Arnold ve Reynolds’un (2003) ¢alismalarinda elde ettikleri faktorler ile benzerlik gostermektedir.
Enginkaya ve Ozansoy 2010 yilinda Istanbul’da 250 lise dgrencisi iizerinde yaptiklar1 galismalarinda ve Arnold ve
Reynolds’in 2003 yilinda yaptiklarit ¢aligmalarinda hazci aligveris degerine iliskin alti faktdr (macera temelli aligveris,
sosyal temelli aligveris, zevk temelli aligveris, fikir temelli aligveris, rol yonelimli alisveris ve deger temelli aligveris) elde
etmisglerdir.

Tiirk is insanlarinin faydaci tilketim egilimlerinin hangi faktorler altinda incelenebilecegini belirlemek igin 3 maddeden
olusan faydaci tiiketim Slgegine faktor analizi uygulanmistir. Ug¢ maddeden olusan dlgek tek bir faktdr altinda toplanmistir.
Faktor analizinde KMO 6rneklem yeterliligi %71,0 olarak tespit edilmistir. Bartlett kiiresellik testi sonucu ise (X*: 559,337,
s.d.: 3), p<0.0001 diizeyinde anlamhdir. Tablo 5, is insanlarimin faydaci tiiketim egilimlerine iliskin faktor analizi
sonucunu gostermektedir. Ug maddeden olusan bu tek faktor “fayda temelli” olarak adlandirilmig olup, toplam varyansin
%71,4iinii agiklamaktadir.
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Tablo 5. Iy Insanlarimin Faydaci Tiiketim Egilimlerine Gore Yapilan Faktor Analizi Sonuclari

FAKTORLER Yiikii Oz degeri A. Varyans ort. Alfa
I. FAYDA TEMELLI (3 madde) 2,144 71,453 2,144 ,799
Aradigim seyleri bulmak i¢in baska magazalara ,851
gitmek zorunda kalmak hosuma gitmez
[htiyacim olan seyi buldugum zaman ahgverisi ,851
bitiririm
Aligveris yaparken aradigim seyleri hemen bulurum ,834

Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi. Agiklanan toplam varyans: % 71,453
KMO &rneklem yeterliligi: ,710 ; Bartlett’s kiiresellik testi: X% 559,337, s.d.: 3, p<0.0001;
Genel ortalama: 3,4767; Olgegin tamanu igin Alpha: ,799;

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

Tablo 6, is insanlarinin hazc tiiketim egilimlerinin otel yildizina gore karsilastirmasini gostermektedir. Tablodaki verilere
baktigimizda “mutluluk temelli” ve “indirim temelli” faktorlerde dort ve bes yildizli otellerde konaklayan is insanlari
acisindan bir farklilik olmadigi goriilmektedir. Ancak “moda temelli” ve “sosyal temelli” faktorlerde dort yildizli otellerde
konaklayan is insanlari ile bes yildizli otellerde konaklayan is insanlari arasinda anlamh farkliliklar bulunmugtur. Bu
verilere dayanarak ve goreceli olarak, bes yildizli otel isletmelerinde konaklayan is insanlarimin, moday1 takip ve sosyallik
yonlerinin dort yildizli otel igletmelerinde konaklayan is insanlarina kiyasla daha fazla oldugu sdylenebilir.

Tablo 6. is insanlarinin Haze1 Tiiketim Egilimlerinin Otel Yildizina Gére Karsilastirilmasi

FAKTORLER Otel Yildiz1 N Ort. | Std. Sapma | S.Hata | t Degeri p Degeri

] 4,00 300 | 3,2944 ,88274 ,05097

Mutluluk Temelli -1,266 ,206
5,00 300 | 3,3917 ,99517 ,05746
) 4,00 300 | 2,8233 1,05422 ,06087

Moda Temelli -2,720 ,007
5,00 300 | 3,0689 1,15489 ,06668
. 4,00 300 | 3,3833 ,98526 ,05688

Indirim Temelli -,325 , 746
5,00 300 | 3,4100 1,02607 ,05924
) 4,00 300 | 3,0778 ,99528 ,05746

Sosyal Temelli -2,217 ,027
5,00 300 | 3,2622 1,04174 ,06015

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

Tablo 7, is insanlarinin faydaci tiiketim egilimlerinin, otel yildizina gore karsilagtirmasini gostermektedir. Buna goére, dort
yildizli otelde konaklayan is insanlari ile bes yildizli otelde konaklayan is insanlarinin faydaci tiiketim egilimleri arasinda
bir farklilik bulunmamaktadir. Ancak, anlam diizeyi %10’a ¢ikarildiginda anlamli bir farklilik tespit edilebilmektedir.

Tablo 7. is insanlarinin Faydaa Tiiketim Egilimlerinin Otel Yildizina Gére Karsilastirilmasi

FAKTORLER Otel Yildiz1 N Ort. Std. Sapma | Std. Hata | t Degeri | P Degeri

4,00 300 | 3,5556 ,95857 ,05534
Fayda Temelli 1,841 ,066
5,00 300 | 3,3978 1,13339 ,06544

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

5. SONUC VE ONERILER

Is amagli seyahatlerin en ¢ok “orta yasl” (36-50 yas) is insanlar1 tarafindan yapildigiin bulgulanmis olmasi, Tiirkiye’nin
geng ve dinamik bir niifus yapisina sahip oldugu (TUBITAK, 2000) diisiiniildiigiinde normal karsilanabilir. Bu sonug, yasl
i insanlarinin ¢ok sik ig seyahati yapmadiklarini, yerlerine girket temsilcisi tayin ettiklerini ve bu temsilcilerin orta yagl ve
geng bireylerden olustugunu gostermektedir.
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CAKICI-YILDIRIM

Giliniimiizde, hem toplumun egitim seviyesi ylikselmekte, hem de her gegen giin is diinyasinda egitim seviyesi yiiksek,
kalifiye is gorenlere olan talep artmaktadir. Bu nedenle, katilimcilarin g¢ogunlugunun egitimli, aym zamanda gelir
diizeylerinin ortanin iistii veya yliksek olmasi, beklenen bir neticedir.

Istanbul, Ankara ve izmir, Tiirkiye nin niifus yogunlugu bakimindan en biiyiik ii¢ ilidir. Ayrica, Tiirkiye’nin en biiyiik
sanayi, ticaret, ulasim, reklam ve iktisadi kuruluslarinin Istanbul’da bulundugu, Ankara’nin Istanbul’dan sonra Tirkiye’ nin
ikinci sirada sanayi merkezi sayildig1 (www.turkish-media.com) ve izmir’in liman kenti olmasinin yaninda, bdlgenin ticaret
merkezi konumuna gelmis olmas1 (Www.izmirde.biz) diistiniildiigiinde, bolgeye en ¢ok bu ii¢ biiylik ilden is insaninin
gelmesi normal karsilanabilir. Ayrica soz konusu bolgeye Gaziantep, Sanliurfa, Hatay, Nigde, Kayseri, Diyarbakir gibi
yakin bdlgelerden de is insanlarmin geldigi goriilmektedir. Gaziantep ve Kayseri’nin deniz ihracatint Mersin’den yaptigi,
Hatay’in zaten Akdeniz bolgesi sinirlari iginde oldugu, Nigde ile ge¢cmisten gelen bir yakinligin oldugu diigiiniildiigiinde,
yakin cografyadan is insanlarinin bu iki ile gelmesi de son derece dogal karsilanabilir.

Aragtirmaya katilan i insanlarinin is amaciyla yaptiklar1 seyahatlerinde otel tercih ederken en ¢ok kendilerinin (%87) etkili
olmast beklenen bir durumdur. Ancak katilimcilarin 6énemli bir kismi (%81), otel tercihinde sirketlerinin de etkili oldugunu
belirtmistir. Bu durum dikkate alinmasi1 gereken bir durumdur ve sirket toplantilarinin yapilacag oteli, sirket yetkililerinin
belirlemesinden kaynaklandigi diistiniilmektedir. Diger taraftan, otel tercihinde arkadaglarin ve seyahat acentalarimin da
etkisinin bulunmasi normal karsilanabilir.

Is insanlarmin hazci tiiketim egilimleri ile ilgili faktorler; mutluluk temelli, moda temelli, indirim temelli ve sosyal temelli
olmak tizere dort faktor olarak belirlenmistir. Bes yildizli otel isletmelerinde konaklayan is insanlarinin, moda temelli ve
sosyal temelli hazci tiiketim faktorlerine dort yildizli otel isletmelerinde konaklayan is insanlarindan daha fazla 6nem
verdikleri tespit edilmistir. Dolayisiyla bes yildizli otelde konaklayan is insanlariin, otelin yeni ve modern esyalarla
dekore edilmesi, modern ekipmanlara ve gesitli sosyal imkanlara sahip olmasi gibi beklentileri olmaktadir. Dért yildizh
otelde konaklayan is insanlarinin, otellerden moda ve sosyal temelli beklentileri gérece daha azdir. Dort ve bes yildizh otel
isletmelerinde konaklayan is insanlari, indirim temelli ve mutluluk temelli hazci tiiketim faktorleri agisindan farklilik
gostermemektedirler. Hem bes yildizli hem de dort yildizli otellerde konaklayan is insanlart indirim ve mutluluk temelli
hazci tiiketim egilimlerine esit derecede onem vermektedir. Bu bulgu ise, bir 6nceki bulgu ile ¢eligkilidir. Burada, dort
yildizli otellerde konaklayan is insanlarinin indirimleri daha c¢ok takip etmesi beklenebilirdi ancak bu sonu¢ ¢ikmamustir.
Bunun nedeni, konaklama bedellerinin sirketler tarafindan karsilanmasi olabilir. Bir baska neden, is amaciyla seyahat
edenlerin i seyahatlerini belirli tarihlerde yapmak zorunda olmalari, diger bir ifadeyle seyahatin tarihini degistirme
sanslarmin olmamasi olabilir. Diger bir neden ise, i§ insanlarinin seyahatleri nedeniyle olusturduklari talebin fiyat, zaman
ve mekan olarak ¢cok esnek olmayisidir.

Is insanlarinin faydaci tiiketim egilimleri tek faktor olarak belirlenmis ve bu faktére “fayda temelli” adi verilmistir. Dort
yildizli otel isletmelerinde konaklayan is insanlari ile bes yildizli otel isletmelerinde konaklayan is insanlarmin faydaci
tiketim egilimleri arasinda farklilik bulunamamistir. Gerek dort yildizli otel isletmesinde gerekse bes yildizli otel
isletmesinde konaklayan is insani fayda temelli tiiketim egilimi gostermektedir. Ancak, anlam diizeyi %10’a ¢ikarildiginda
iki grup arasinda anlaml bir farklilik tespit edilebilmektedir. Bu durumda dort yildizli otelde konaklayan is insanlarinin
fayda temelli tiiketim egilimlerine daha fazla 6nem verdikleri sdylenebilmektedir.

Yapmis oldugumuz aragtirma sonucunda elde ettigimiz bulgulara ve Mersin ve Adana illerine gelen is insanlarinin profiline
dayanarak, s6z konusu bolgede faaliyet gosteren otel igletmelerine ve turizm sektdriine yonelik cesitli Oneriler
gelistirilebilir.

Arastirmanin yapildigi bdlgeye gelen is insanlarinin yarisinin orta yasl ve yaklasik iigte birinin genglerden olusmasi, otel
isletmelerinin hizmetlerini belirleyip gelistirirken bu grubun ihtiyag, istek ve beklentilerini dikkate almalarini gerekli
kilmaktadir. Otel isletmeleri, 6zellikle geng ve orta yaslt is insanlarinin ilgisini ¢ekecek dinlenme ve eglenme imkanlari
sunmali, genglere yonelik pazarlama faaliyetlerinde aktivite olanaklarina vurgu yapmalidir. Bunlar, yorgun olarak oteline
gelen geng is insani igin sauna, masaj salonu veya sakin bir bar olabilir.

Aygiin (2006) c¢aligmasinda, bes yildizli otel isletmelerinin, miisterilerin demografik o6zelliklerine gore pazar
bolimlendirme yapmalarinin otellerin satiglarin1 %17; miisterilerin cografi bilgilerine gore pazar bolimlendirme
yapmalarinin otellerin satiglarint %30 oraninda etkiledigini bulgulamistir. Calismamizda Mersin ve Adana illerine en gok
hangi bolgelerden is insani geldigi tespit edilmistir. Otel isletmeleri bu sonuglar1 baz alarak is insanlarinin cografi
ozelliklerine gore tutundurma faaliyetleri gelistirebilirler. Istanbul, Ankara ve Izmir gibi geligmis sehirlerden gelen is
insanlar1 ile Gaziantep, Sanliurfa ve Hatay gibi yakin bolgelerden gelen is insanlar1 farkli kiiltiirel 6zellikler gostererek
farkli beklentilerde bulunabilirler. Ornegin, Adana’da bes yildizl bir otel isletmesi yakin bolgeyi baz alarak biinyesinde bir
kebap restoranit bulundurmaktadir.

Otel isletmeleri, is amagh seyahatleri biinyesine alabilmek i¢in sadece is insanlarinin kendilerine degil ayni zamanda
sirketlere ve seyahat acentalarina yonelik pazarlama faaliyetlerini de artirmalidir. Bu isletmeler 6ncelikle, is toplantilarinin
yapilabilmesi igin gerekli olan toplanti salonlarim1 biinyesinde bulundurmalidir. Daha sonra; sirketlere ve seyahat
acentalarina kisisel satig ziyaretleri gerceklestirilebilir, brosiir, resim gibi basili malzemelerden olusan tanitim dosyalari
gonderilebilir, telefonla satis goriismeleri yapilabilir, fuar ve sergilere katilarak otelin bilinirligi artirilabilir. Ayrica, radyo
ve televizyon gibi gbze ve kulaga hitap eden araglar, gazete ve dergi gibi yazili basin araglari, afisler ve billboardlar gibi
acik hava reklam panolar1 ve brosiir, katalog gibi basili materyaller araciligiyla reklam yapilabilir ve halkla iliskiler/tanitim
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faaliyetlerinde bulunulabilir. Arkadaslarin otel tercihinde etkisinin olmasi nedeniyle, gelen misafirlerin otelden memnun
ayrilmasit ve oteli tavsiye etmesini saglayacak sekilde hizmet kalitesinin artirilmasi da otel isletmelerinin 6ncelikli
gorevlerindendir.

Arastirmamizda elde ettigimiz bulgular oncelikle otel isletmelerinin yoneticilerine, daha sonra turizm sektorii
yatirimceilarina, seyahat acentalarina ve yerel yonetimlere is insanlarinin hazci faydaci tiiketim egilimleri ve beklentileri
konularinda dikkat ¢ekici bilgiler verebilir. Ayn1 zamanda bu ¢alisma, daha once is insanlari ile ilgili bu yonde bir calisma
yapilmamig olmasi nedeniyle, literatiirii zenginlestirerek, arastirmacilara da 6nemli katkilar saglayabilir.

Mersin ve Adana bolgesine is amaciyla gelen Tiirk misafirler ile sinirlandirilarak yapilan bu ¢alisma, kapsami genisletilerek
Tiirkiye’nin diger illerinde ve is amaciyla seyahat eden yabancilarin da katilmasi ile yeniden yapilabilir. Ayrica, ilerleyen
zamanlarda is insanlariin hangi otel 6zelliklerini/niteliklerini hazci, hangilerini faydaci bulduklarimi ortaya koymak
amaciyla bir arastirma yapilmasi, yapmis oldugumuz arastirma ile biitiinleyici olacaktir.
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