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TERMAL TURIZM ISLETMELERINDE HEDONIK VE
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Ozet

Bu caligmanin amaci, termal turizm isletmelerinde hedonik ve faydaci tiikketim egiliminin
davranigsal niyetler iizerindeki etkisini tespit etmektir. Calismanin amacina ulagsmak i¢in hedonik
ve faydaci tiikketim ile davranigsal niyetler (baskasina 6énerme ve yeniden ziyaret etme) degiskenleri
kullanilarak bir model olusturulmustur. Aragtirma Balikesir ilinde faaliyet gosteren termal turizm
isletmelerinde yapilmistir. Bu isletmelerden hizmet alan ve kolayda 6rnekleme yontemi ile segilen
550 kisi ile yiiz ylize goriisiilerek veriler elde edilmistir. Modele iligkin hipotezleri test etmek icin
regresyon analizi kullanilmistir. Yapilan istatistiksel analizler sonucunda, hedonik tiiketim ile
faydaci tiiketim degiskenlerinin bazi boyutlarinin davranigsal niyetler lizerinde anlamli ve pozitif
bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Baz1 boyutlarin ise davranissal niyetler iizerinde herhangi bir
anlamli ve pozitif etkisinin olmadigi goriilmiistiir.
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THE DETERMINATION OF THE EFFECT ON BEHAVIORAL INTENTIONS OF THE HEDONIC
AND UTILITARIAN CONSUMPTION TENDENCIES IN THE THERMAL TOURISM BUSINESS

Abstract
The aim of this study is to determine whether there is an effect of the hedonic and utilitarion consumption

tendencies on behavioral intentions in the thermal tourism business. A model, which is composed of hedonic
consumption, utilitarian connsumption and behavioral intentions (recommend and revisiting) variables, was
structured to achieve the aim of the study. The research was conducted in the thermal tourism business in
Balikesir. Sample of the study determined with convenience sampling and data was collected from
consumers of these businesses by using face to face survey method. The regression analysis was used to test
the hypotheses regarding the model. The results of the study showed that some dimensions of the hedonic
and utilitarian consumption has significant and positive effects on behavioral intentions.
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L. GIRIS

Tiiketici davraniglan literatiiriinde, hedonik ve faydaci tiikketim ile ilgili pek cok arastirma
yapilmasma ragmen, turizm alaninda fazla arastirma yapilmadigi gorilmiistiir. Bu calismanin
amaci, Balikesir ilinde faaliyet gdsteren Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’ndan Isletme belgeli 3, 4 ve 5
yildizli termal turizm tesislerindeki turistik tiiketicilerin hedonik ve faydaci tiikketim egilimlerinin

davranigsal niyetleri nasil etkiledigini tespit etmektir.

Bu caligsma, turistik tiiketicilerin hedonik ve faydac tiiketime katilmalarindaki nedenleri 6lgen
ve turistlerin termal turizme yonelik belirli bir bolgeyi tercih etme kararlarimin altinda yatan
unsurlarin belirlenmesine katki saglayacak bir ¢alisma olmasi acisindan 6nemlidir. Hedonik ve
faydaci tiiketim giidiisii ile hareket eden turistlerin, termal turizm merkezinde konaklayarak satin
alma davranig1 gostermelerinde farkli nedenlerin etkisi olabilir. Satin alma davraniglarini etkileyen
faktorlerin tespit edilmesi, isletmelerin uygulayacaklari stratejilerin gelistirilmesine ve dogru
kararlar alinmasma katki saglayacaktir. Bu temel amaca ulasmak i¢in; hedonik tiiketim alt1 alt
boyutta (macera, deger elde etme, baskalarin1 mutlu etme, fikir elde etme, sosyallesme, rahatlama);
faydaci tiikketim iki alt boyutta (basari, ihtiyag) ve davranigsal niyetler degiskeni ise iki alt boyutta
(baskalarina 6nerme, yeniden ziyaret etme niyeti) incelenmistir. Bu boyutlar dikkate alinarak uygun
bir model gelistirilmistir.

Il. ILGILIi ALANYAZIN

Modern turizmde, turistler i¢in satin alma sirasinda ve sonrasinda géreve odakli, rasyonel

tutum icerisinde olan ve faydaci bir deger arayisi i¢cinde olan faydaci davranigin yaninda hazci
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davranig da 6nem gostermektedir. Hazc1 davranis, zevk arayan ve tiikketim odakli bir fikri ifade
etmesi sebebiyle, giiniimiiz tiiketim toplumlarinda popiiler olarak kullanilmaktadir (Erkmen &
Yuksel, 2008). Bu bolumde, hedonik tiiketim, faydaci tiikketim ve davranigsal niyetler hakkinda

yapilan alan yazin arastirmasi sunulmustur.

I11.1. Hedonik Tiketim

Tiketici davranmislarini pek ¢ok degisken etkilemektedir. Bu etkilerin sonucu olarak bazi
tilkketicilerin davranislarinda, ortalama bir tiiketiciye gore farkliliklar olabilmektedir. Bazi tiiketiciler
sahip oldugu degerlerin etkisiyle kanaatkar bir hayat siirmeyi tercih ederken, maddeci bir ¢cevrede
yasayan bir tiiketicinin satin aldig1 ve tiikettigi iirinler onun i¢in birer sembol halini alabilmektedir.
Benzer sekilde bazi mal ve hizmetleri tliketiyor olmak da bazi tiiketiciler i¢cin digerlerinden
farklilasmak anlamina gelmektedir. Bir iirlinii tiiketmekten haz almay1 bir diisiince bi¢imi haline
getiren tuketiciler, hedonik tuketiciler olarak tanimlanmaktadir. Tiiketimden ya da aligveristen haz
almay: siirekli olarak tekrarlamay isteyen davranis tarzina hedonizm adi verilmektedir (Ozdemir &
Yaman, 2007). Hedonizm, ister bir normal tiiketici davranigi olarak tanimlansin, isterse tliketici
davraniglarinda degisik nedenlerle meydana gelmis bir asirilik olarak tanmimlansin; isletme
yoneticilerinin kimin hangi etkenlerle daha hedonik davrandigini bilmesinde fayda bulunmaktadir.
Bireylerin biyolojik, sosyal ve psikolojik ag¢idan yasamlarini devam ettirebilmeleri igin
gereksinimlerini karsilayabilmeleri gerekir. Haz insanin diinyaya gozlerini agisindan itibaren var
olan dogal egilimidir. insan mutlu olmak i¢in kendisine haz verecek eylemlere ve nesnelere yonelir.
Haz kavrami bir¢cok filozofun ilgi alanina girmis, haz ile ilgili bazi noktalardan farkli bazi

noktalarda benzer fikirler ileri siirmiislerdir (Ozdemir &Yaman, 2007)

Hedonizm ¢ogu zaman bencillik ile de agiklanmaktadir. Bencillik, bilindigi gibi psikolojide
bireyin onceligi kendine vererek, kendisi i¢in en iyiyi aramasi olarak agiklanir. Bencillik ve
psikolojik hedonizmin birlikteligi, insan dogasinin kendisi i¢in en iyiyi, hazz1 arayacagi noktasina
odaklanir. Insanin sonsuz ihtiyag ve isteklerinin olacagini varsayan, kabullenen ekonomik davranis

daima "daha fazla" tiikketmeye ve sahip olmaya odaklanmaktadir (Odabasi, 2006).

Hedonik tiiketim ¢cogu ¢alismada tek boyutlu (Babin, Darden, & Griffin, 1994; Zhang, 1996;
Arnold & Reynolds, 2006; Ladeira, Lubeck & Araujo, 2013) olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak,
hedonik tiketimin yer aldigi bazi caligmalar incelendiginde, farkli boyutlarda o6l¢iildiigii de

gorilmiistiir.
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I1.11. Faydac Tiiketim

Faydacilik fonksiyonu; karar vericinin planladigi, benimsedigi ve gerceklestirmek istedigi
hedefleri ile kendi bakis agisini yansitir. Faydaci davranis, ekonomik bir kavrami temsil ederken,
hazc1 davranig kisisel tecriibeyle baglantili davranigsal bir kavrami sembolize etmektedir. Faydaci
ve hazci davranig bicimini etkileyecek degerlerin, aligveris deneyimi sirasinda perakendeci
tarafindan saglandigini gostermektedir. Ornegin; bir tiiketici ilk ziyaret ettigi magazada onu satin
alma davranisina sevk eden bir iirlinii bulmay1 basardig1 gibi, bu {iriiniin uygun veya indirimli bir
fiyata da sunuldugunu tespit edebilir. Faydaci davranis bu durumda, tiiketicinin ihtiyaci olan iiriine
kisa siirede ve basarili bir bicimde ulagsmasiyla; hazci davranis ise fiyati indirimde olan bir iiriinii

tilketicinin kesfetme heyecani duymasi ile olusturulabilir (Carpenter, Moore, & Fairhurst, 2005).

Faydaci 6ge fonksiyonellik ve duygusal olmayan nitelikle ilgilidir ve faydali beklentilere
odaklanir (Crowley, Spangenberg, & Hughes, 1992). Tiiketici tarafindan algilanan davranisin
kullanighlik, deger ve bilgisi davranmigin faydaci durumu ile iligkilidir (Ahtola, 1985). Faydaci

tiketim tiim demografik 6zelliklere esit derecede ¢ekicidir.

Bir satin alma davranisi olan faydaci davranis, tliketicinin aligveris yapmasina sebep olan
ihtiyacin tatmin edilmesi bakimindan aligveris tecriibesinin basarili olup olmadigini degerlendiren
tiketici davranigina isaret etmektedir. Diger bir deyisle, tiiketici aligveris sirasinda ve sonrasinda
goreve odakli ve rasyonel bir tutum igerisinde ve faydaci bir deger arayisi i¢indedir (Carpenter vd.
2005).

Faydaci tuketim, bir el feneri, bir kalem, bir laptop, ya da bir kutu motor yag: gibi faydaci
{iriinlerin tiiketimi anlamima gelir. Ozelliklerin nesnelligi (s6zgelimi siradan bir el feneri) bu tiirden
bir tiiketim icin g¢ekirdek degeri olan iiriiniin fonksiyonelligiyle yakindan iliskilidir. insanlar,
rasyonel ve iyi bilgilenmis olarak, 6nceden el fenerinin (yani, tam olarak el hareketiyle kontrol
edebilen, belli bir noktaya odaklanabilen 1s1k kaynaginin) islevselliginden ne bekleyecegini bilirler.
Boylece; (bir el feneri alinirken ne Ozellikler arandigi bilinir) mevcut olan ¢esitli arzularin
karakteristigi incelenebilir, rekabet eden markalar tercihe gore siralanabilir ve segilen marka arzu

edilme Ol¢iitiiyle en iyi sekilde eslesir (Dhar & Wertenbroch, 2000).

Faydaci tiiketim de ¢ogu calismada tek boyutlu (faydaci boyut) (Childersa, Carr, Peck, &
Carsond, 2001; Voss, Spangenberg, & Grohman, 2003; Arnold, Reynolds, & Jones, 2006; Ladeira,
Lubeck, & Araujo, 2013; Steinhart, Ayalon, & Puterman, 2013 ) olarak; bazi ¢aligmalarda ise iki
boyutlu (basar1 boyutu, etkinlik boyutu) olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bu caligmada faydaci
tlketim, basar1 boyutu ve ihtiyag¢ boyutu seklinde iki boyutlu olarak ele alinmistir.
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I1.111. Davramissal Niyetler

Tiketiciler satin alma karar siireci sonunda iiriin veya hizmeti kullandiktan sonra bir
degerlendirme yaparak, triinii dogru yerden, dogru zamanda, katlanilabilir bir maliyetle mi
aldiginin ve ayrica tekrar o igletmeden ayni aligverisi yapip yapmayacaginin bir muhakemesini
yapmaktadir. Bu degerlendirme siireci, tiiketici i¢in daha sonra yapacagi aligverislerde bir nevi yol

gosterici ve yonlendirici rol oynar (Altunisik vd. 2002).

Davranigsal niyetler, tatmin siirecinin bir sonucudur. Smith ve arkadaslar1 (1999) davranigsal
niyetleri ekonomik ve sosyal davranislar olarak iki grupta incelemistir. Ilk gruptaki ekonomik
davranigsal niyetler, tekrar satin alma, daha fazla 6demeye istekli olma ve firma bagimlilig1 gibi
isletmeleri finansal yonden etkileyen tiiketici davraniglaridir (Anderson & Mittal, 2000 den aktaran
Varinli & Cakir, 2004). Ikinci gruptaki sosyal davranislar ise, sikayet ve sosyal iletisim gibi mevcut
ve potansiyel tiiketicilerin davranislarini etkileyen olumlu veya olumsuz tutumlardir. Bu tiir

niyetler, tiketicilerin fikirlerini olumlu veya olumsuz etkilemektedir.

I11. YONTEM

I11.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, termal turizm isletmelerinde, hedonik ve faydaci tiiketimin
davranigsal niyetler iizerindeki etkisinin olup olmadigini tespit etmektir. Bu amaca uygun olarak
gelistirilen modele gore, hedonik ve faydaci tiikketimin davramigsal niyetler iizerinde farkli
diizeylerde etki yapabilecegi varsayilmaktadir. Aragtirmada, davranigsal niyetler yeniden ziyaret
etme ve baskalarina 6nerme boyutlar1 seklinde olusturulmustur. Buna uygun olarak, gelistirilen
modelde hedonik ve faydaci tiikketimin davranigsal niyetler {izerindeki etkisi Olgiilmeye

caligilacaktir.

H1.11. Arastirmanin Yontemi

Bu calismanin ana kitlesi Balikesir Ilinde faaliyet gdsteren Kiiltiir ve Turizm Bakanligindan
isletme belgeli 3, 4 ve 5 yildizhi termal turizm isletmelerinde konaklayan yerli misafirlerdir.
Arastirmanin sadece yerli misafirlerle yapilmis olmasimin nedeni, termal turizm isletmelerinin
faaliyet gosterdigi bolgelere gelen ziyaretgilerin ¢ogunlugunu onlarin olusturuyor olmalardir.
Arastirmada yerli misafirlerin hedonik ve faydaci tiikketim egilimleri ile davranigsal niyetlerinin

Olgiilmesi i¢in yiiz yiize anket uygulamasi yapilmistir. Anketi dolduracak kisilerin otel miisterisi
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olma sart1 aranmistir. Balikesir ilinde faaliyet gdsteren termal turizm kapsaminda Kiiltiir ve turizm

bakanligindan isletme belgeli 6 tesis yer almaktadir.

Arastirmada veri toplama amaciyla kullanilan anket formu; tlketicilerin demografik
ozelliklerini ve satin alma davraniglarinda hedonik ve faydaci tiiketim egilimlerini belirlemeye
iligkin sorulardan olusmaktadir. Turistik tiiketici satin alma davranislarinda hedonik tiiketimi
0lgmede yararlanilan 6l¢ek hazirlanirken, Arnold & Reynold’un (2003) gelistirdigi 6 boyutlu 6lgek
temel alinip turizme uyarlanarak kullanilmistir. Faydaci tiiketimin alt boyutu olan basar1 boyutu ve
etkinlik boyutlari ile ilgili 6 soru Kim (2006)’nin ¢aligmasindan, ihtiya¢ karsilama derecesi alt
boyutu ile ilgili 4 soru Sarkar (2011)’in ¢alismasindan ve 1 soru Carpenter & Moore (2009)'un

caligmasindan arastirmaya uyarlanarak kullanilmistir.

Arastirma kapsamindaki tiim otellere gidilmis ve kolayda ornekleme yontemi ile secilen
tilketicilerle yiiz yilize goriisilmiistiir. Toplam 550 tiiketiciden arastirma icin gerekli veriler
toplanmistir. Anketi dolduran kisilerde otel miisterisi olma sarti aranmistir. Arastirma, 2013 yilinda

Mayis-Agustos aylarini kapsayan stire igerisinde yapilmaistir.

Arastirmada elde edilen veriler bilgisayara yiiklenerek veritabani olusturulmus ve ¢alismanin
amacina uygun olarak ihtiya¢ duyulan analizler i¢in, SPSS ve AMOS paket programlari

kullanilmistir.

LTI Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Bu arastirmanin modeli, hedonik tiketim, faydaci tiiketim ve davranigsal niyetler olmak

uzere 3 ana degiskenden olusmaktadir.
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HEDONIK
TUKETIM

MACERA
\

DEGER ELDE
ETME

BASKALARINI
MUTLU ETME DAVRANISSAL

NIiYETLER

FiKiR ELDE
ETME

BASKALARINA

SOSYALLESME ONERME

RAHATLAMA

YENIDEN

ZIYARET ETME

FAYDACI
TUKETIM

BASARI

IHTIYAC

Sekil I
Arastirmanin Amacina Uygun Olarak Gelistirilen Model

Arastirma modeline gore, hedonik tiilketimin alti boyutu (macera, deger elde etme,
baskalarini mutlu etme, fikir elde etme, sosyallesme, rahatlama) ile faydaci tiiketimin iki boyutunun
(basari, ihtiyag) davranigsal niyetlerin iki boyutunu (baskalarina 6nerme, yeniden ziyaret etme)

anlamli ve pozitif bir sekilde etkiledigi savunulmaktadir.

IH1.1V. Arastirma Hipotezlerinin Olusturulmasi

Bircok arastirma hedonik ve faydaci tiiketimin turistlerin davranigsal niyetleri {izerinde
onemli bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir (Jang & Namkung, 2009; Lunardo & Mbengue,
2009; Koo & Ju, 2010; Kang vd. 2010; Kwon & Wen, 2010; Ryu, Han, & Jang, 2010; Liu & Lee,
2011; Sheng, 2012; Cheng & Lu, 2013).
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Cheng & Lu (2013) hedonik tiiketim ve yeniden ziyaret etme davranissal niyeti arasindaki
iliskiyi arastirmistir. Hedonik tiikketimin algilanan deger, algilanan degerin de yeniden ziyaret etme
niyeti tizerinde etkisi oldugu hipotezi desteklenmistir. Kim vd, (2013) tarafindan yapilan ¢alismada
ise, hedonik giidiiler ile duygusal baglilik arasinda, duygusal baglilik ile davranigsal niyetler
arasinda pozitif bir iligski oldugu ortaya konmaktadir. Bu ¢aligsmalar, hedonik tiiketim ile davranigsal
niyetler arasinda bir bag oldugunu ortaya koymaktadir. Sheng (2012)’in web servisleri Uzerine
yaptig1 aragtirmasinda da algilanan faydanin davranigsal niyetler iizerinde etkisi oldugu ortaya
konulmaktadir. Bir¢ok ¢alismada algilanan faydanin tiiketicilerin davranigsal niyetleri tizerindeki
etkisi giiclii bir sekilde desteklenmektedir (Kang & Park, 2010; Kwon & Wen, 2010; Liu & Li,
2011). Aragtirmacilara gore algilanan faydanin davranigsal niyetler iizerinde bir etkisi oldugu i¢in
faydaci1 tiiketimin de davranigsal niyetler iizerinde etkisi oldugu diistiniilebilir. Bu bakis agisi

caligmanin aragtirmaya deger oldugunu gostermektedir.

Hedonik ve faydaci tiiketim ile ilgili bu yargilar1 destekleyen bagka calismalar da yapilmstir.
Nejati & Moghadda (2012) tarafindan yapilan ¢alismada, hizli ve rahat restoran sektériinde hedonik
ve faydaci degerler, miisteri memnuniyeti ve davranissal niyetler arasindaki iliskileri 6lgmek i¢in
model gelistirilmistir. Arastirmanin modeline gore, hem hedonik deger hem faydaci degerin
davranigsal niyetleri etkilemektedir. Hizli ve rahat restoran sektoriinde benzer bir ¢alisma da, Ryu
ve arkadaslar1 (2010) tarafindan yapilmistir. Calismada yemek deneyimlerinin hedonik degerinin ve
faydaci degerinin davranigsal niyetler {izerinde olumlu bir etkisi oldugunu ortaya koyulmustur. Elde
edilen verilere gore hedonik ve faydacit degerin davranmigsal niyetlere etkisi oldugu hipotezi
desteklenmistir. Huang ve arkadaslar1 (2013) tarafindan yapilan calismada da pozitif duygularin
davranigsal niyetleri etkiledigi ortaya ¢ikmaktadir. Koo & Ju (2010) tarafindan yapilan ¢alismada
ise zevk ve uyarilmanin niyet tizerinde etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Benzer bir ¢alismada da,
Lunardo & Mbengue (2009) tarafindan zevk ve stresin geri doniis niyeti lizerinde etkisi oldugu

kanitlanmistir.

Bu bilgiler esliginde mevcut ¢alisma kapsaminda hedonik tiiketim ve faydaci tiiketim ile
davranigsal niyetler degiskenleri arasinda iliski oldugu 6ngoriilmektedir. Bu diistinceden hareketle,
arastirma modeli kapsaminda hedonik tiiketim ve faydaci tiiketim ile davranigsal niyetler arasindaki

iliskiye yonelik 16 hipotez gelistirilmistir.

Hi: Hedonik tiiketimin macera boyutu bagkalarmma Onermeyi anlamli ve pozitif bir sekilde
etkilemektedir.
H,: Hedonik tiiketimin deger elde etme boyutu baskalarina 6nermeyi anlamli ve pozitif bir

sekilde etkilemektedir.
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Hs: Hedonik tiiketimin baskalarint mutlu etme boyutu bagkalarina 6nermeyi anlamli ve pozitif
bir sekilde etkilemektedir.

Ha: Hedonik tiiketimin fikir elde etme boyutu bagkalarina 6nermeyi anlamli ve pozitif bir sekilde
etkilemektedir.

Hs: Hedonik tliketimin sosyallesme boyutu baskalarina 6nermeyi anlamli ve pozitif bir sekilde
etkilemektedir.

He: Hedonik tiiketimin rahatlama boyutu baskalarina 6nermeyi anlamli ve pozitif bir sekilde
etkilemektedir.

H7: Hedonik tiiketimin macera boyutu yeniden ziyaret etmeyi anlamli ve pozitif bir sekilde
etkilemektedir.

Hs: Hedonik tiiketimin deger elde etme boyutu yeniden ziyaret etmeyi anlamli ve pozitif bir
sekilde etkilemektedir.

Ho: Hedonik tiiketimin bagkalarin1 mutlu etme boyutu yeniden ziyaret etmeyi anlamli ve pozitif
bir sekilde etkilemektedir.

Hio: Hedonik tiketimin fikir elde etme boyutu yeniden ziyaret etmeyi anlamli ve pozitif bir
sekilde etkilemektedir.

Hi:: Hedonik tiiketimin sosyallesme boyutu yeniden ziyaret etmeyi anlamli ve pozitif bir sekilde
etkilemektedir.

Hio: Hedonik tiiketimin rahatlama boyutu yeniden ziyaret etmeyi anlamli ve pozitif bir sekilde
etkilemektedir.

Hi3: Faydaci tiikketimin basari boyutu bagkalarina Onermeyi anlamli ve pozitif bir sekilde
etkilemektedir.

H14: Faydaci tliiketimin ihtiyaci karsilama boyutu baskalarina onermeyi anlamli ve pozitif bir
sekilde etkilemektedir.

His: Faydaci tiiketimin bagar1 boyutu yeniden ziyaret etmeyi anlamli ve pozitif bir sekilde
etkilemektedir.

His: Faydaci tiiketimin ihtiyaci karsilama boyutu yeniden ziyaret etmeyi anlamli ve pozitif bir

sekilde etkilemektedir.

I1l. BULGULAR

IV.1. Demografik Bulgular

Arastirmada yer alan cevaplayicilarin demografik 6zellikleri Tablo I’de verilmistir. Bu
tabloya gore, cevaplayicilarin % 50,51 erkek, % 55,6's1 evli, % 68,5’i 31 yas ve iizerinde, % 56,4°U
ilkogretim ve lise mezunu, % 52,6’s1 3001 TL ve iizeri hane gelirine sahiptir.
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Tablo | )
Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri
Frekans  |Yiizde Frekans  |Ylizde

(%) (%)
Cinsiyet Ogrenim Durumu
Kadin 272 49,5 [lkogretim 63 11,5
Erkek 278 50,5 Lise 247 44,9
Medeni Durum Onlisans 104 18,9
Evli 306 55,6 Lisans 114 20,7
Bekar 244 44,4 Lisansisti 22 4,0
Hane Geliri 'Yas
1000 TL ve alt1 19 3,5 20 ve alt1 40 7,3
1001-2000 TL 81 14,7 21- 30 133 24,2
2001-3000 TL 161 29,3 31-40 09 18,0
3001-4000 TL 105 19,1 41-50 79 14,4
4001-5000 TL 138 25,1 51- 60 135 24,5
5001 ve Uzeri 46 8,4 61 ve Ustl 64 11,6

IV.I1. Modeldeki Degiskenlere Yonelik Aciklayici Faktor Analizi

Hedonik tiiketim 6lgegi, Arnold & Reynolds ''n 2003 yilindaki ¢alismasindan alinmis ve bu
calismanin yapisina uygun hale getirilmistir. Bu 6lgek, macera boyutu (4 soru), deger elde etme
boyutu (5 soru), baskalarini mutlu etme boyutu (5 soru), fikir elde etme boyutu (4 soru),
sosyallesme boyutu (5 soru) ve rahatlama boyutu (5 soru) olmak lizere 6 boyutlu olarak ele

alinmistir. Bu ¢alismada da, 28 soru ile 6 boyutlu olarak 6él¢tlmektedir.

Faydaci tiiketim Olgegi, Carpenter & Moore (2009) (1 soru) ve Sarkar’in (2011) (4 soru)
caligmalarindan alinan tek boyut (5 soru) ve Kim'in (2006) ¢alismasindan alinan basar1 boyutu (4
soru), etkinlik boyutu (2 soru) ile {i¢ boyutlu olarak Slgiilmiistiir. Bu 6lgek bir¢cok c¢alismada tek
boyutlu (Sarkar, 2011; Kang & Park-Poaps, 2010; Carpenter & Moore, 2009) olarak ele alinsa da
iki boyutlu (basari, etkinlik) (Kim, 2006) olarak olgiildiigli calismalara da rastlanilmistir. Bu
calismada ise Kim'in 2006 yilindaki ¢alismasindaki 2 sorudan meydana gelen etkinlik boyutu,
basar1 boyutuna eklenmistir ve 6lgek, basar1 boyutu (6 soru) ve ihtiya¢ boyutu (5 soru) olmak uzere

iki boyuttan olusmaktadir.

Davranissal niyetler 6lgegi Lam ve arkadaglarinin 2004 yilindaki ¢alismasindan alinmistir.
Lam ve arkadaslarinin ¢alismasinda kullanilan 6l¢ek, baskalarina 6nerme (3 soru) ve yeniden satin
alma (2 soru) seklinde iki boyuttan olusmaktadir. Bu ¢alismada ise, yeniden ziyaret etme boyutuna
Yang & Peterson’in 2004 yilindaki ¢alismasindan aliman 1 soru eklenmis ve 6lgcek 6 soru haline

getirilmistir.



133 Termal Turizm isletmelerinde ... Tiiketim Egiliminin Davramssal Niyetler Uzerine Etkisi

Tablo Il
Degiskenlere Yonelik A¢iklayic1 Faktor Analiz
- Faktor | . . . Agiklanan
ARASTIRMADA KULLANILAN OLCEKLER Yiikleri Ozdeger Vglryans
Ihtiyac Karsilama Derecesi
Tatildeyken sadece ihtiyacim olan seylere yonelirim. 0,927
Tatil satin alirken ihtiyag duymadigim seyleri satin almam. 0,914
Ihtiyacim S)lan tat.il hangisi ise sadece onu ger.qeklestiririm. _ _ _ 0,876 8,020 18.277 0,900
Satin aldigim tatil tam olarak beklentilerimi karsilamazsa kendimi hayal kirikligina ugramig 0734
hissederim. '
Tatil satin alirken beklentilerime uygun olmayan otellere gitmem. 0,572
IBasar1
Tatilde aradigim hizmeti bulmak benim i¢in 6nemlidir. 0,829
Dogru tatil satin alma karar1 verdigimi bilmek kendimi iyi hissettirir. 0,812
Turistik tiiketici olarak, satin alma davranigini planladigim gibi gergeklestirirsem, bu benim igin 0721
onemli bir basaridir. ! 3,860 8,772 0,824
Iyi bir tatil, sunulan hizmetlerin istenilen zamanda ve istenilen hizda verilmesi ile miimkiin olur. | 0,611
Satin aldigim tatil paketi tiim ihtiyag¢larimi karsilamadiginda mutsuz olurum. 0,553
Tatil se¢imi kararimdan dolay1 kendimi akilli hissederim. 0,544
Baskalarim Mutlu Etme
Hayatimdaki 6zel insanlar i¢in tatil satin almaktan hoslanirim. 0,866
Arkadaglarim ve ailem igin tatil satin almaktan hoslanirim. 0,861
Sevdiklerim i¢in en mitkkemmel tatili aragtirmak ve bulmak hosuma gider. 0,752
Hayatimdaki 6zel insanlara gittigim tatil yerine ait hediyelik egya vb. zel turistik hediyeler 0724 3,484 7,918 0,853
satin almaktan hoslanirim. '
Bagkalar1 (sevdigim insanlar) icin tatil satin aldigim zaman sevdiklerim kendilerini iyi
. o TR . 0,638
hissettiginde, bende kendimi iyi hissederim.
Sosyallesme
Sosyallesmek icin arkadaglarim ya da ailemle tatile cikmayi tercih ederim. 0,856
Benim i¢in 6zel kisilerle tatil yapmak sosyallesme agisindan daha 6nemlidir. 0,806
Tatile ¢ikmak benim i¢in sosyal bir ihtiyagtir. 0,693 2,654 6,031 0,824
Tatil yaparken yeni insanlarla tanigmaktan hoslanirim. 0,681
Sosyal bir kisi olarak taninmay1 dnemserim. 0,676
Deger Elde Etme
Turistik bir iiriinii satin alirken indirim imkanlarini arastirmaktan hoglanirim. 0,798
Tatil satin alirken satig avantajlarini (kampanyalar: ve firsatlari) takip ederim. 0,794
Tatile genellikle indirimler varken giderim. 0,763 2,515 5,717 0,814
Tatilde ucuzluk 6nemlidir. Tatil yaparken en ucuz Uriinii almak i¢in ugragirim. 0,683
Tatilde pazarlik yapmay severim. 0,666
Macera
Tatile cikmay1 ve Turistik bir {irlinii satin almay: heyecan verici bulurum. 0,819
IHeyecan verici oldugunu diislindiigiim bir turistik iiriinii satin aldigimda, bundan zevk alirim. 0,818
Tatil benim icin bir maceradir. Yasadigim turistik deneyimlerle macera yasadigim duygusuna 0773 2,210 5,023 0,839
kapilirim. '
Tatile cikmak, beni kendime ait 6zel bir diinyada hissettirir. 0,763
Baskalarina Onerme
Siatln ualdlgm; tgristik irtinii diger turistik tiiketicilerinde tercih etmelerinin dogru bir karar 0,871
olacagini sdylerim.
Satin aldigim turistik {iriinii, tavsiye isteyen cevremdeki diger kisilere de dneririm. 0,855 1,995 4,533 0,908
Gittigim tatil yerleri hakkinda ¢evremdekilere olumlu seyler sgylerim. 0,854
Fikir Elde Etme
Turizm piyasasina sunulan yeni turistik {irlinlerin neler oldugunu gérmek i¢in tatile ¢ikarim. 0,881
Turistik bir Grunle ilgili yeni turistik deneyimler elde etmek igin tatil satin alma karari veririm. 0,832
- — - = = — - 1,863 4,234 0,816
Turizmde moda olan yeni egilimlerin neler oldugunu gérmek i¢in tatile ¢ikarim. 0,783
Yeni turistik yerler gormek icin tatile ¢ikarim. 0,606
Yeniden Satin Alma
Oniimiizdeki yillarda da yine ayn tatil yerine giderim. 0,792
Memnun kaldigim bir turistik {irlinii satin almak i¢in yeniden ayni otele giderim. 0,762 1,606 3,651 0,776
Tatil satin alma ihtiyacimi karsilamak i¢in suanda hizmet aldigim otel her zaman ilk tercihimdir. | 0,638
Rahatlama
Turistik tiriinleri giinliik hayatin siradanligindan kurtulmak i¢in tercih ediyorum. 0,702
Benim i¢in tatil, stresten kurtulmanin ve mutlu olmanin bir yoludur. 0,600 1300 2955 0574
Turistik bir 0riind tiiketmekten zevk duyuyorum ve mutlu oluyorum. 0,544 ' ' '
Moralim bozuldugu zaman kendimi iyi hissetmek icin tatile ¢ikmayi tercih ederim. 0,491




M. E. Akkilig-H. Getintas / 3 (2), 2015, 123-142

Cikarim Metodu: Temel Bilegenler Analizi; Dondirme Metodu: Varimax; Toplam Agiklanan Varyans: 67,061
Tablo II’de arastirma verilerine dayali temel bilesenler analizi ve giivenilirlik analizi

134

sonuglar1 goriilmektedir. Arastirma hipotezlerini test etmeden ©6nce modelde bulunan ilgili

degiskenlerin birbirleri ile iligkilerinin derecelerine bakilmigtir. Bu sebeple yapilan korelasyon

analizi sonuglar1 Tablo 111’te gosterilmistir.

Tablo 111
Degiskenlerin Boyutlarina Iliskin Korelasyon Analizi
Arastirmada  Kullanilan Korelasyonlar Ort. Std.
IDegiskenler 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Sapma
(1) Thtiyaci Karsilama 3,8098 |0,89099
(2) Basan 0,506™ 4,1052 | 0,70704
(3) Macera 0,147 | 0,237 3.8664 |0,94648
(4) Deger Elde Etme 0,087 |0,198™ |0,246™ 35089 |0,85302
(5) Baskasin1 Mutlu Etme {0,040 | 0,203 (0,239 |0,178" 40116 |0,74960
(6) Fikir Elde Etme 0,053 |0,082 |0,172" |0,172™ |0,118™ 3.3255 |0,91883
(6) Sosyallesme 0,166" |0,238™ |0,194™ | 0,151 | 0,187 | 0,083 41600 |0,70160
(7) Rahatlama 0,173™ 0,279 |0,224™ | 0,151 |0,172" |0,208™ | 0,258" 3.8382 |0,73020
(8) Onerme 0,173" 0,234 | 0,183 0,094" |0,216™ [0,059 {0,300 |0,175™ 42424 |0,76149
(9) Yeniden Ziyaret Etme |0,235" | 0,268 | 0,074 |0,198™ | 0,151 | 0,274 | 0,152 | 0,337 | 0,261 |3 4467 |1,00549

IV.111. Arastirmanin Modelinin Test Edilmesi

Modelin test edilmesinde ¢oklu regresyon analizi kullanilmistir. Coklu regresyon analizi

bagimli degisken ile bagimsiz degiskenler arasindaki iliskiyi inceler. Analizler SPSS programi

kullanilarak gergeklestirilmistir. Arastirmada, hedonik tiiketim (6 boyut) ve faydaci tiketim (2

boyut) degiskenlerinin davranigsal niyetler Uzerinde etkisi 6l¢tilmektedir.

Tablo

v

Hedonik Tiiketim Boyutlarinin Davramssal Niyetlerin Bagkalarmna Onerme Boyutu
Uzerindeki Etkisi

Hedonik Tuketimin | Standardize t Coklu Dogrusallik

Boyutlar: Beta P Tolerans VIF
Macera 0,088 2,037 0,042** 0,858 1,166
Deger Elde Etme 0,002 0,051 0,960 0,900 1,111
Baskasin1 Mutlu Etme 0,139 3,292 0,001* 0,902 1,109
Fikir Elde Etme -0,007 -0,180 0,858 0,924 1,082
Sosyallesme 0,239 5,639 0,001* 0,895 1,118
Rahatlama 0,071 1,656 0,098*** | 0,867 1,153
Model Uyum Degerleri R?=0,130 F=13,508 P>0,001

Bagimh Degisken: Bagkalarina Oneride Bulunma
*0,05, **0,01, ***0,10’a gore anlamlidir.

Tablo IV’te gorildigi gibi, Beta katsayilari, t degerleri ile anlamlilik degerlerine

bakildiginda, hedonik tiikketimin deger elde etme boyutunun (Beta= 0,002 , t=-0,051 ve p>0,01) ve
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fikir elde etme boyutunun (Beta = 0,007, t=-0,180 ve p>0,01) davranigsal niyetlerin baskalarina
oneride bulunma boyutu {izerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisinin olmadigi tespit edilmistir.
Ancak, hedonik tiiketimin macera boyutunun (Beta = 0,088, t=2,037 ve p<0,05), baskasin1 mutlu
etme boyutunun (Beta = 0,139, t=3,292 ve p<0,01), sosyallesme boyutunun (Beta = 0,239, t=5,639
ve p<0,01) ve rahatlama boyutunun (Beta = 0,071 t=1,656 ve p<0,10) davranigsal niyetlerin
baskalarina 6neride bulunma boyutu lizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisinin oldugu tespit
edilmistir. Dolayisiyla, H2 ve H4 hipotezleri reddedilmistir. Ancak, H1, H3, H5 ve H6 hipotezleri
kabul edilmistir. Bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik sorununun olup olmadigin
gormek i¢in ise tolerans ve varyans artig degerlerine (VIF) bakilmistir. Tablo IV’te gorildiigii gibi
varyans artig degerlerinin hepsi 10°dan kiigiiktiir. Bu degerler modelin ¢oklu dogrusallik sorunu
olmadigina isaret etmektedir.

Tablo V
Hedonik Tiiketim Boyutlarinin Davramgsal Niyetlerin Yeniden Ziyaret Etme Boyutu
Uzerindeki Etkisi

Hedonik Tuketimin | Standardize t Coklu Dogrusalhik

Boyutlar: Beta P Tolerans VIF
Macera -0,076 -1,812  |0,071*** 0,858 1,166
Deger Elde Etme 0,122 2,971 0,003** 0,900 1,111
Baskasin1 Mutlu Etme 0,069 1,679 0,094*** 10,902 1,109
Fikir Elde Etme 0,198 4,909 0,001* 0,924 1,082
Sosyallesme 0,049 1,193 0,234 0,895 1,118
Rahatlama 0,270 6,466 0,001* 0,867 1,153
Model Uyum Degerleri R°=0,181 F=20,053 P>0,001

Bagimli Degisken: Yeniden Ziyaret Etme Niyeti
*0,05, **0,01, ***0,10’a gore anlamlidir.

Tablo V’te gorildigii gibi, Beta katsayilari, t degerleri ile anlamlilik degerlerine
bakildiginda, hedonik tiiketimin macera boyutunun (Beta=-0,076, t=-1,812 ve p>0,01), deger elde
etme boyutunun (Beta=0,122, t=2,971 ve p<0,01), baskasin1 mutlu etme boyutunun (Beta= 0,069
t=1,679 ve p>0,01), fikir elde etme boyutunun (Beta = 0,198, t=4,909 ve p<0,05) ve rahatlama
boyutunun (Beta = 0,270, t=6,466 ve p<0,01) davranissal niyetlerin yeniden ziyaret etme niyeti
boyutu {izerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Ancak, hedonik
tilketimin sosyallesme boyutunun (Beta = 0,049 , t=-1,193 ve p>0,01) davranigsal niyetlerin
yeniden ziyaret etme niyeti boyutu iizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisinin olmadig: tespit
edilmistir. Dolayistyla, H7, H8, H9, H10 ve H12 hipotezleri kabul edilmistir. Ancak, H11 hipotezi
reddedilmistir. Bagimsiz degiskenler arasinda c¢oklu dogrusallik sorununun olup olmadigini
gormek icin ise tolerans ve varyans artis degerlerine (VIF) bakilmistir. Tablo V’te goriildiigii gibi

varyans artig degerlerinin hepsi 10°dan kiigiiktiir. Bu degerler modelin ¢oklu dogrusallik sorunu

olmadigina isaret etmektedir.
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Tablo VI
Faydaci Tiiketim Boyutlarinin Davramssal Niyetlerin Bagkalarina Onerme Boyutu

Uzerindeki Etkisi

Faydaci Tiiketimin | Standardize t Coklu Dogrusallik
Boyutlar: Beta P Tolerans VIFE
Ihtiyac1 Karsilama 0,074 1,529 0,127 0,744 1,345
Basar1 0,196 4,080 0,001* 0,744 1,345
Model Uyum Degerleri R°=0,059 F=17,016 P>0,001

Bagimli Degisken: Bagkalarina Oneride Bulunma
*0,05, **0,01, ***0,10’a gore anlamlidir.

Tablo VI’da goriildigii gibi, Beta Kkatsayilari, t degerleri ile anlamlik degerlerine
bakildiginda, faydaci tiiketimin ihtiyaci karsilama boyutunun (Beta = -0,074, t=1,529 ve p>0,01)
davranigsal niyetlerin bagkalarima 6nerme boyutu iizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisinin
olmadig: tespit edilmistir. Ancak, faydaci tiikketimin basar1 boyutunun (Beta = 0,196 t=4,080 ve
p<0,01) davranigsal niyetlerin baskalarina Oneride bulunma boyutu iizerinde anlamli ve pozitif
yonlii bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Buna gore, arastirma modelinde yer alan H13 hipotezi
kabul edilmistir. Ancak, H14 hipotezi reddedilmistir. Bagimsiz degiskenler arasinda c¢oklu
dogrusallik sorununun olup olmadigin1 gérmek icin ise tolerans ve varyans artis degerlerine (VIF)
bakilmistir. Tablo VI’da goriildiigii gibi varyans artis degerlerinin hepsi 10’dan kiigiiktir. Bu

degerler modelin ¢oklu dogrusallik sorunu olmadigina isaret etmektedir.

Tablo VII
Faydaci Tiiketim Boyutlarimin Davranissal Niyetlerin Yeniden Ziyaret Etme Boyutu
Uzerindeki Etkisi

Faydaci Tiiketimin | Standardize t Coklu Dogrusallik
Boyutlar: Beta P Tolerans VIF
Ihtiyam Karsilama 0,134 2,825 0,005** 0,744 1,345
Bagari 0,200 4,224 0,001* 0,744 1,345
Model Uyum Degerleri R?=0,085 F=25,494 P>0,001

Bagimli Degisken: Yeniden Ziyaret Etme Niyeti
*0,05, **0,01, ***0,10’a gore anlamlidir.

Tablo VII’de goriildiigii gibi, Beta katsayilari, t degerleri ile anlamlilik degerlerine
bakildiginda faydaci tiiketimin ihtiyaci karsilama boyutunun (Beta = 0,134, t=2,825 ve p<0,01) ve
basar1 boyutunun (Beta = 0,200, t=4,224 ve p<0,01) davranigsal niyetlerin yeniden ziyaret etme
niyeti boyutu iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Buna gore, arastirma
modelinde yer alan H15 ve H16 hipotezleri kabul edilmistir. Bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu

dogrusallik sorununun olup olmadigini gérmek igin ise tolerans ve varyans artis degerlerine (VIF)
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bakilmistir. Tablo VII’de goriildiigii gibi varyans artis degerlerinin hepsi 10°dan kiigiiktiir. Bu

degerler modelin ¢oklu dogrusallik sorunu olmadigina isaret etmektedir.
IV. SONUC

Aragtirma, Balikesir ilinde faaliyet gosteren Kiiltiir ve Turizm Bakanligi isletme belgeli
termal turizm isletmelerinde yapilmistir. Arastirmaya 550 kisi katilmistir. Katilimcilarin yas
ortalamas1 41.01°dir. Saglik, rahatlama, zindelik gibi giidiilerle hareket eden tiketicilerin
destinasyonu ve konaklama igletmesini bir kez degil de birka¢ kez ziyaret ettikleri bilinmektedir.
Yapilan bu arastirmada da iki veya daha fazla kez ayni oteli ziyaret edenlerin oram1 %63 olarak

ortaya ¢ikmistir.

Arastirma modeli 3 farkli degisken ile kurulmustur. Arastirmanin degiskenlerine iliskin

kurulan hipotezlerin test edilmesini i¢in ¢oklu regresyon analizleri yapilmistir.

Hedonik tliketimin macera, baskasini mutlu etme, sosyallesme ve rahatlama boyutunun
davranigsal niyetlerin bagkalarina oneride bulunma boyutu iizerinde bir etkisinin oldugu tespit
edilmistir. Ancak, hedonik tiiketimin deger elde etme ve fikir elde etme boyutunun davranigsal
niyetlerin bagkalarina Oneride bulunma boyutu iizerinde bir etkisinin olmadigi sonucu ortaya

cikmaktadir.

Hedonik tuketimin macera, deger elde etme, baskasim1i mutlu etme, fikir elde etme ve
rahatlama boyutunun davranigsal niyetlerin yeniden ziyaret etme niyetine bir etkisinin oldugu tespit
edilmistir. Ancak, hedonik tiiketimin sosyallesme boyutunun davranigsal niyetlerin yeniden ziyaret

etme niyeti boyutu iizerinde bir etkisinin olmadig1 sonucu ortaya ¢ikmustir.

Faydaci tiiketimin ihtiyac1 karsilama boyutunun davranigsal niyetlerin baskalarina 6nerme
boyutu tizerinde bir etkisinin olmadigi, ancak basar1 boyutunun davranigsal niyetlerin baskalarina

oneride bulunma boyutu iizerinde bir etkisinin oldugu ortaya ¢ikmuistir.

Faydaci tiiketimin ihtiyaci karsilama ve basar1 boyutlarinin davranigsal niyetlerin yeniden

ziyaret etme boyutuna bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Elde edilen verilere gore, hedonik tiiketimin diger degiskenlerle iligkisi faydaci tiiketimin
diger degiskenlerle iliskisine gére daha diisiik ¢cikmaktadir. Bunun sebebi, termal turizm hareketine

katilan tliketicilerin 6ncelikli gelis nedeninin saglik faydasi elde etmek olmasidir.
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Hedonik giidiilerle tiiketim yapan tliketicilerin anlik satin alma davranigi gosterme
potansiyelleri daha ytiksektir. Bu yiizden, isletme sahipleri ya da yoneticileri, 6zellikle macera ve
heyecan arayisi, sosyallesme, rahatlama ve fikir edinme gudlsu ile hareket eden hedonik
tiiketicilerin anlik satin almalarin1 gerceklestirmeleri i¢in heyecan, eglence ve yenilik 6gelerine

odaklanan etkinliklerde bulunabilirler.

Termal turizm isletmelerindeki isletme yoneticileri elde edilen sonuglarla hangi tiiketicinin
hangi etkenlerle hedonik ve faydaci davrandigini bilerek stratejilerini gelistirebilirler. Ayrica
isletmeler hem hedonik hem faydaci tiiketim giidiisii ile hareket eden tiiketicileri isletmede
tutabilmek icin faaliyetlerini cesitlendirerek faydaci faaliyetler yaninda hedonik faaliyetler de
sunabilirler.
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