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OZET

YAT TURISTLERININ HAZCI DEGER ALGISI UZERINDE
MARINALARDAKI HIZMET ALANLARININ ETKIiSi: MARMARIS’TEKI
MARINA iSLETMELERi ORNEGI

Ramazan Ufuk BAYER

Turizm Isletmeciligi Anabilim Dal
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, EKim 2018
Damsman: Dog. Dr. Oktay EMIR

Liiks turizm faaliyetlerinin sembolii haline gelen yat turizmi, {irettigi ekonomik
deger ve bu alanda yasanan biiylime hiziyla son yillarda giindem olmaya baslamistir. Yat
turizmiyle ilgili olan bu arastirmanin amaci, marina isletmelerini ziyaret eden yat
turistlerinin hizmet alani ve elde ettikleri hedonik deger algilarini 6lgerek hizmet alaninin
hedonizm iizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmaktir. Arastirma kapsaminda, Marmaris’teki
marina isletmelerini ziyaret eden yabanci uyruklu yat turistlerinin anket caligmasina
katilmalari neticesinde toplanan veriler, en kullanigli ¢ok degiskenli analizlerden biri olan
Yapisal Esitlik Modeli (YEM) ile analize tabi tutulmustur. Arastirma bulgulari,
Marmaris’teki marina isletmelerindeki hizmet alan alt faktorlerinden “sosyal ¢evre” ve
“estetik” faktorlerinin yabanci uyruklu yat turistlerinin hedonik deger algilar {izerinde
anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugunu gostermektedir. Ayrica, hedonik deger tizerinde
sosyal ¢evre faktoriiniin etki bliylikligiiniin estetik faktoriinden daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Diger hizmet alan1 alt faktorlerinin (ambiyans ve diizen) ise hedonik deger
tizerinde manidar bir etkisinin bulunmadig1 sonucu elde edilmistir. Bunlarin disinda,
aragtirmadaki gizil faktor yapilarimin katilimeilarin  demografik 6zelliklerine gore
farklilik gosterip gostermedigi de incelenmigtir. Arastirmada elde edilen bulgular
dogrultusunda, marina isletmelerine ve gelecekte bu alanda c¢alisma yapacak

arastirmacilara onerilerde bulunulmaktadir.

Anahtar Sozciikler: Yat turizmi, Marina isletmeleri, Hizmet alan1, Hedonizm, Marmaris



ABSTRACT

THE EFFECT OF MARINASCAPE (MARINA SERVICESCAPE) ON
HEDONIC VALUE PERCEPTION OF YACHT TOURISTS: THE CASE OF
MARINAS IN MARMARIS

Ramazan Ufuk BAYER
Department of Tourism

Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, October 2018

Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Oktay EMIR

Yacht tourism, which has become a symbol of luxury tourism activities, remains to
be at the top of the agenda in recent years with the economic value it generates and the
rapid growth rate. The aim of this research related to yacht tourism is to reveal the
influence of the marinascape (marina servicescape) on hedonism through measuring the
marinascape and the hedonic value perceptions of yacht tourists visiting marinas. In this
research, data collection process has been completed with the participation of foreign
yacht tourists visiting the marinas in Marmaris to the questionnaire and the collected data
is analyzed by using Structural Equation Modelling (SEM) which is one of the most
useful multivariate analyses technique. The findings of this research show that while the
“social environment” and “aesthetic” sub-dimensions of the marinascape have a
significant and positive effect on the hedonic value perceptions of foreign yacht tourists,
there is no statistically significant effect of the remaining ones (ambiance and layout) on
hedonic value. In fact, it has been found out that the effect size of the social environment
factor on hedonic value is greater than the aesthetic factor. Besides these, it is also
investigated whether the latent variables differed according to the demographics of the
participants. In line with the findings of this research, recommendations are made to both

the researchers who will study on this issue in the future and the practitioners.

Keywords: Yacht tourism, Marina, Servicescape, Hedonism, Marmaris.
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GIRIS

Tiirkiye sahip oldugu kaynaklar, cografi yapisi ve konumu itibariyle bir¢ok deniz
turizmi tlirlintin gergeklestirildigi bir destinasyondur. Bu durumun, Tiirkiye’deki turistik
tirlinlerin ¢esitlendirilmesi bakimindan olumlu bir durum seklinde nitelendirilmesi
miimkiindiir. Bu noktada, yalnizca ¢esitlilik kriterini temel alarak degerlendirme yapmak
kisith bir yaklasim olabilir. Ciinki bir bolgede turizmin kontrolsiizce gelismesi
beraberinde birtakim ekonomik faydalar saglamakla birlikte sosyal ve dogal kaynaklarda
tahribatin meydana gelmesine sebep olmaktadir. Bu nedenle, turizmin ekonomik ve diger
olumlu etkilerinin en iist seviyede, sosyal, dogal ve diger olumsuz etkilerinin ise en diisiik
seviyede gergeklesen tiirlerine odaklanilmasi daha rasyonel karsilanmaktadir. Bu
aciklamalardan hareketle, Tiirkiye deniz turizmi pazarinin tamami yerine belirli bir
kismini hedeflemelidir. Bu ger¢evede, oncelikle yat turizmi pazarinin secgilmesi ve bu

pazardaki payn arttirilmasinin iilkeye daha fazla menfaat saglayacagi one siiriilebilir.

Yat turizmi pazar1 ekonomik agidan cazibesi oldukca yliksek bir pazar boliimiidiir.
Bu turizm tiiriiniin gelismis oldugu destinasyonlar, bu gelismislik sayesinde ekonomik
acidan cok biiylik avantajlar elde etmektedirler. Cilinkii liiks bir turizm tiirii olan yat
turizminde kisi bas1 harcama miktariin diger turizm tiirlerine kiyasla ¢ok daha yiiksek
oldugu bilinmektedir. Bugiin kiymetli bir pazar boliimi olarak goriilen yat turizmi
pazarinin, gelecekte daha fazla ekonomik deger iiretecegi ongoriilmektedir. Ciinkii
biiylime orani diger turizm tiirlerine gore son derece yiiksektir. Yat turizmi, sagladigi
ekonomik avantajlara ilave olarak deniz-kum-giines ve ucuzluguyla anilan bir¢ok
Akdeniz destinasyonunun bu arzu edilmeyen imajlarin1 olumlu hale doniistiirmeleri
bakimindan anahtar rol oynamaktadir. Tiirkiye, bu turizm pazarindan aldig1 pazar payimi
arttirarak yat turizminin olumlu etkilerinden en iist diizeyde yararlanmanin yollarini
aramalidir. Ancak, yat turizminin Tiirkiye’de gelismesinin oniinde biirokratik ve giivenlik
acisindan yasanan sorunlarla birlikte arz sorunu kendini gostermektedir. Avrupa’daki
iilkelerle yapilan karsilastirmalardan, Tiirkiye’deki yat baglama kapasitesinin ve marina
isletme sayisinin oldukga yetersiz oldugu anlasilmaktadir. Yat turizminin gelisebilmesi
icin mevcut marina isletmelerinin modernizasyonuna, kapasitelerinin arttirilmasina ve
yeni marina igletmelerinin insa edilmesine ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu hususta; biirokratik
engellerin kaldirilmasi, marina isletmelerine tesviklerin saglanmasi, yatirnmcilarin bu
alana yonlendirilmeleri, paydaslarin uluslararasi denizcilik fuarlarina katilmalari faydali

olabilir. Bahsedilen uygulamalar, farkli paydaslarin sorumluluklari olmasina ragmen

1



arzin gelistirilmesi asamasinda dikkate alinacak bilimsel bilginin mevcut olmamast,

aragtirmacilarin bu konuya gereken ilgiyi gostermedigine isaret etmektedir.

Bu arastirma, konuyla ilgili arastirma eksikliginin giderilmesine pazarlama bakis
acisiyla katki saglamasi amaciyla gergeklestirilmektedir. Marina isletmelerinin sayisini
arttirmak elbette 6nem arz etmektedir. Fakat hem mevcut hem de yeni isletmelerin yat
turistlerinin istek, ihtiya¢c ve beklentilerine duyarli kalarak faaliyet gostermesi
gerekmektedir. Postmodern pazarlama yaklagiminda, tiiketicilerin fonksiyonel
ihtiyaglarinin karsilanmasiyla birlikte hedonik beklentilerinin de karsilanmasi gerekliligi
g6z Onilinde bulundurulmaktadir. Bir bagka ifadeyle, tiiketicilerin yasayacaklar1 deneyim
hedonik agidan daha fazla deger ifade edecek sekilde planlanmali ve sunulmalidir.
Hedonik deger konusu 6zellikle turizm gibi bos zaman etkinliklerinde daha fazla 6n plana
cikmaktadir. Dolayisiyla, bir tiir liks turizm etkinligi olan yat turizminde, marina
isletmeleri sunduklart mal/hizmetleri turistlere daha fazla hedonik deger ifade edecek

bi¢imde tasarlamalidirlar.

Bireylerin  iginde  bulunduklar1  ortamdaki  bilesenlerden-uyaricilardan
etkilendikleri ve bu etkiye tepki gosterdikleri bilinmektedir. Turistler de ziyaret ettikleri
turizm isletmelerindeki ¢evresel kosullardan bilingli ve/veya bilingsiz olarak bir sekilde
etkilenmektedirler. Bu arastirmada, bahsedilen ¢evresel kosullari ifade etmek i¢in hizmet
alan1 kavrami kullanilmaktadir. Marina isletmelerindeki hizmet alan1 kosullarinin yat
turistleri tarafindan nasil algilandig1 incelenmektedir. Arastirmanin temel amaci, marina
isletmelerindeki hizmet alaninin yat turistlerinin hedonik deger algilari tizerindeki etkisini
tespit etmektedir. Bu sayede, marina isletmelerindeki hizmet alanlar1 yat turistlerinin
beklentileri dogrultusunda nasil manipiile edilerek onlara daha fazla hedonik deger
sunulabilecegine iliskin bilimsel bilginin ortaya c¢ikarilmasi hedeflenmektedir. Bu
sonuglarin, faaliyet géstermekte olan ve yeni insa edilecek marina isletmelerinin daha

basarili olmalarina yardimei olacagi diistiniilmektedir.

Arastirmanin ilk boliimiinde yat turizmi ve marina isletmeciligiyle ilgili
aciklamalara yer verilmektedir. Ikinci boliimde, hedonizm konusuna iliskin a¢iklamalar
aktarilmaktadir. Uciincii boliimde, hizmet alan1 kavramina agiklik getirilmekle birlikte
hizmet alan1 ile hedonizm arasindaki iliskiyi ortaya koyan agiklamalar ve aragtirmalar
sunulmaktadir. Daha sonraki bdoliimlerde, aragtirmanin yontem ve bulgular yer

almaktadir. Son boliimde ise tartisma ve Oneriler bulunmaktadir.



1. YAT TURIZMIi VE MARINA iSLETMELERI

Bu doktora tez arastirmasinda, uygulama alani olarak marina isletmeleri se¢ildigi
icin Oncelikle yat turizmine yonelik aciklamalara yer verilmektedir. Yat turizmi, turizm
siiflandirmasinda deniz turizmi tiirlerinden biri olarak kabul edildigi i¢in ilk olarak deniz
turizmine iliskin agiklamalarda bulunulmaktadir. Daha sonra yat turizmine ge¢meden, bu
turizm tiirtiniin 6nemli bilesenleri olan yat, marina igletmesi ve yat turisti kavramlarina
aciklik getirilmektedir. Bu agiklamalarin ardindan, yat turizmi kavramsal olarak biitiinciil
bir bigimde aktarilmakta, diinyada ve Tiirkiye’de bu turizm tiiriiniin ortaya ¢ikis ve
gelisim tarihgesi sunulmaktadir. Bu boliim kapsaminda ayrica yat turizminin Avrupa ve
Tirkiye’deki mevcut durumu ortaya konmakta ve durum Kkarsilagtirmali olarak
degerlendirilmekte, Tiirkiye i¢in bu pazarm nigin kiymetli bir turizm pazart olduguna,
Tiirkiye’nin lehine olan gelismelere ve Oniindeki firsatlara iliskin degerlendirmeler
yapilmaktadir. Son olarak, Tiirkiye’de yat turizminin gelisimine engel olan sorunlara

dikkat ¢ekilmektedir.

1.1. Deniz Turizmi

Deniz turizmi, oldukca farkli sayida tiirii igerisinde barindiran bir turizm ¢esididir.
Kapsami genis oldugu i¢in tanimlanmasi gili¢ bir kavramdir. Farkli arastirmacilar
tarafindan c¢esitli tanimlarin yapildigr goriilmektedir. Deniz turizmi alanindaki ilk
kitaplardan birinin yazar1 olan Orams (1999, s. 9) tarafindan deniz turizmi; bireylerin
ikamet ettikleri yerlerden rekreasyonel amaglar dogrultusunda deniz ortaminda veya
deniz ortaminda olmasalar dahi, odaginda deniz olan seyahatler gergeklestirmeleri
seklinde tanimlanmaktadir. Bu tanimda, deniz turizminin yalnizca rekreasyon amaciyla
gerceklestirilebilecegi icin is ve diger amaglarla gerceklestirilen seyahatlerin bu
kapsamda kabul edilemeyecegine isaret edilmektedir. Ayrica, tanimda dikkat ¢eken bir
diger nokta ise deniz turizminin yalnizca denizde gerceklesen aktivitelerle sinirlt
tutulmamasidir. Odaginda deniz olan turizm faaliyetlerinin (kiy1 balik¢iligl, karadan
balina izleme, profesyonel sorf yarismalarina seyirci olmak vb.) de aslinda deniz
turizminin altinda yer aldig1 anlami ¢ikarilabilmektedir. Konuyla ilgili 6nemli ¢aligsmalari
bulunan bir diger arastirmaci Lukovi¢’e (2007, s. 69) gore deniz turizmi; turistlerin gezi,
spor, eglence ve diger ihtiyaglarini karsilamak icin seyriisefere (deniz ulasimina) elverisli

araglarla limanlarda veya limanlar disinda seyir halindeyken katilabilecekleri tiim



aktiviteleri ve bu esnada deneyimleyecekleri tiim iliskileri icerisinde barindiran bir
kavramdir. Bu tanima gore deniz turizmi; denizle ilgili olan su kayagi, riizgar sorfii, dalgic
balikgilik, tiiplii dalis, ylizme, kruvaziyer turlar gibi genis bir yelpazede turizm tiriinlerini

kapsamaktadir.

Bazi1 aragtirmacilarin bu alanda yapilan tanimlardan Orams’in (1999) ortaya
koydugu tanimi desteklemedikleri anlagilmaktadir. Orams (1999) yaptig1 deniz turizmi
taniminda, turistlerin deniz araglarimi kullanmalarini veya aktivitelere aktif katilmalarini
zorunlu gormemektedir. Bu noktada Lukovi¢’in (2007) yaptig1 tanimdan ayrismaktadir.
Diakomihalis (2007) ise bireylerin ulasim veya rekreasyonel amaglar1 dogrultusunda
deniz araglarin1 kullanmalari/bulunmalart durumunda deniz turizminin ger¢ek anlamini
kazanabileceginin  altin1  ¢izmektedir.  Turistlerin  ger¢ek anlamda  denizi
deneyimleyebilmelerinin, ancak deniz araglart vasitasiyla gergeklesebilecegini
savunmaktadir. Aksi diisiiniildiiglinde; turistler ulasimda kara veya havayolunu tercih
edecekler, karada hizmet sunan konaklama tesislerinde geceleme yapacaklar, deniz
aktivitelerinde aktif rol almayacaklar ve neticede turistlerin denizle olan etkilesimi
zayiflayacaktir. Diakomihalis (2007) turistlerin deniz ulasim araglarini kullanmamalari
ve aktivitelerde pasif rol almalarimi deniz turizmi olarak kabul etmenin, deniz turizmi
kavraminin 6ziinde bozulmalara neden olacagini one siirmektedir. Deniz turizmi

kavramini, daha anlagilir kilmak icin asagida Sekil 1.1°de yer verilmektedir.

Turizm ve
Rekreasyon

Deniz Turizmi

Sekil 1.1. Turizm Pazarinda Deniz Turizm (Diakomihalis, 2007)



Deniz turizminde farkli tiirde deniz araglari kullanilmaktadir. Bunlarin hangi
araglar oldugu ve niteliklerinin neler olduguna iliskin yonetmelik bulunmaktadir. Deniz

Turizmi Y6netmeligi’nin (2009) besinci boliimiinde deniz turizmi araglari;

o Kruvaziyer gemiler,

. Yatlar,

. Giiniibirlik gezi tekneleri,

. Dalabilir deniz turizmi araglari,

o Diger deniz turizmi araglart olmak iizere bes gruba ayrilmaktadir.

Bu siniflandirmada diger deniz turizmi araglari; yiizer deniz turizmi araglari, 6zel deniz
turizmi aracglari, turizm amacgh sualti ve su istii faaliyet araglar1 olmak iizere iice

ayrilmaktadir.

Deniz turizminin olduk¢a genis sinirlara sahip bir endiistri oldugu bilinmektedir.
Deniz turizmi tiiplii dalis, dalgi¢ balikeilik, yateilik, kruvaziyer turizmi gibi birgok farkli
tiirii altinda toplayan, bir {ist baslik olarak diisiiniilebilir. Birgok etkinlik tiirli oldugu i¢in
bunlara iliskin farkli siniflandirmalar da yapilmaktadir. Ornegin; Orams (1999) deniz
turizminde etkinlige katilan kisi sayisina gore kiiciik, orta ve biiyiik 6lgek olmak iizere
tclii smiflandirma yapmistir. Deniz kanosu, kiiclik balik¢r kayigi ile diizenlenen
etkinlikler, tiiplii dalis egitimi gibi etkinlikler; az sayida kisinin katilimi ile kii¢lik 6lgekte
gerceklestirilmektedir. Balina izleme turlari, yat kiralama isletmeleri orta o6lgekli
hizmetlere Ornek teskil ederken, kruvaziyer gemi isletmeciligi ise biiyiik Ol¢ekteki
hizmetlere 6rnek olarak verilebilir. Lukovi¢ (2007) ise deniz turizmini; katilim, kapsam,
onem ve seyir alami agisindan kiigiik (modern kiiciik deniz ulasim araglariyla yapilan
seyahatler, yatcilik, botlar, siirat tekneleri vb.) ve biiyiik (okyanus yelkenciligi, kruvaziyer
gemi seyahatleri, uzun deniz yolculuklari vb.) olmak iizere iki baslik altinda incelemeyi
uygun bulmaktadir. Deniz turizmi, yalnizca bu turizm tiirleriyle sinirli bir endiistri
degildir. Dogrudan olmasa da dolayli olarak deniz turizmiyle iliskilendirilebilecek bir¢ok
isletme bulunmaktadir. Bunlarin disinda deniz turizmi endiistrisinde riizgar sorfii,
yatcilik, tiiplii dalig, sorf kuliibii gibi kar amaci giitmeyen birgok bilesen de mevcuttur

(Orams, 1999).

Simdiye kadar yapilan agiklamalardan, deniz turizminin ne kadar genis bir kapsama
sahip oldugu kolaylikla anlasilabilmektedir. Ekonomik deger acgisindan bakildiginda,

deniz turizmi endiistrisinin ekonomik olarak ne kadar biiyiik oldugunu ortaya koyabilecek



veriler bulunmamakla birlikte bu pazarin biiyiik bir ekonomik degere sahip oldugu ve
beraberinde bir¢ok alan1 da etkileyen kaldirag rolii iistlendigine hig siiphe yoktur (Orams,
1999). Deniz turizmi, diinyadaki mevcut turizm tiirlerinin en biiyliklerinden biri olarak
kabul edilmektedir. Bu pazardan pay alabilen iilkeler, ekonomilerine katki saglama
acisindan avantaj elde etmektedirler. Ayrica, deniz turizmi hali hazirda ¢ok biiyiik bir
ekonomik deger olmasinin 6tesinde siirekli ve ¢ok hizli bir biliyiimenin yasandig1 bir
turizm pazardir ve biiylime hizi birgok turizm tiiriine kiyasla oldukca yiiksektir (Orams,
1999; Diakomihalis, 2007). Deniz turizmi, Tiirkiye’nin sahip oldugu kaynaklar itibariyle
turizm sektoriinde 6nemli rol oynamaktadir. Deniz Ticaret Odast - DTO (2017) raporuna
gore deniz turizminin, genel turizm gelirleri igindeki paymnin yaklasik %20 oldugu

belirtilmektedir. Bu raporda deniz turizmindeki gelirlerin;

1. Kruvaziyer gemi ve liman gelirleri,

2. Yat limani isletme gelirleri,

3. Ticari yat, Gulet, Bare-Baot, Giinii birlik Gezi Teknesi, Yiizer Restoran, Yiizer
Otel Isletmeleri vb.,

4. Dalis turizmi ve su istii faaliyetleri isletmeleri ve diger gelirlerden meydana

geldigi ifade edilmektedir.

1.2. Marina isletmeleri ve Yat Turizmi

[k olarak yat turizminin, turizmdeki yerini belirginlestirmek uygun olacaktir. Bir
onceki boliimde yapilan agiklamalarda belirtildigi iizere yat turizmi, deniz turizmi
tirlerinden biri olarak kabul edilmektedir. Her ne kadar yat turizmi, deniz turizminin
altinda yer alan bir turizm tiirii olarak kabul edilse de turistlerin yasam tarzlarinin turizm
tercihlerine yansimasi seklinde yorumlanarak O6zel ilgi turizmi kapsaminda da
distintilebilecegi savunulmaktadir (Seving, 2014, s. 4; Mikuli¢ vd., 2015, s. 30). Yat
turizminin kavramsal olarak nasil agiklanacagina iliskin farkli goriisler bulunmasinin yani
sira bilesenlerinin neler oldugu konusunda da goriis ayriliklar1 yasanabilmektedir. Bu
farkliliklarin ortaya c¢ikmasina yat turizminin kompleks yapisinin neden oldugu
sOylenebilir. Yat turizminin gerceklesebilmesi icin bircok dogal ve beseri etkenin bir
araya gelmesi gerekmektedir (Dike¢ ve Toz, 2016, s. 2). Yat turizmi denildiginde ilk
olarak akla gelen bilesenler; yatlar, yat imalatgilari, yatgilar, yat isletmeleri ve marina

isletmeleri (yat limanlar1) seklinde siralanabilir (Piri, 2008, s. 58). Bu boliimde yat



turizmini agiklamaya gegmeden Once yat ve marina isletmeleri kavramlari {izerinde

durulmaktadir.

1.2.1. Yat

Bu baslik altinda, yat turizminin temel bilesenlerinden biri olan yat kavrami
aciklanmaktadir. ik olarak yat kavraminin tarihteki ilk kullanimma yer verilmektedir.
Tarihi kaynaklara gore 14. ylizyilda Felemenkler, denizlerdeki korsan ve kacakgilart
yakalamak i¢in “avcr” anlamina gelen “jaght” adin1 verdikleri kiigiik ve hizli tekneleri
kullanmiglardir. Avecilar, korsan ve kacakgilar1 yakalamak i¢in denize agilmakta ve isleri
bittikten sonra kiytya donmektedirler. Zaman icinde kiyiya geri doniisleri esnasinda ilk
Kimin limana varabilecegi, bir yaris haline doniismiis ve yatgilik sporunun buradan
baslangicla gelisim gosterdigi bilinmektedir (Eris, 2007, s. 38; Seving, 2012, s. 8).
Felemenkler tarafindan “jaght” olarak kullanilmaya baslayan bu kavram, daha sonra

Ingilizce’ye “yacht” ve Tiirkge’ye ise “yat” seklinde ¢evrilmistir.

Giliniimiizde yat, birkag turistin birlikte istedikleri liman ve sahillerde mola vererek,
eglence amaciyla deniz ulagimlarinda kullandiklar1 ara¢ olarak ifade edilmektedir
(Diakomihalis, 2007, s. 437). Yat, 2634 sayili Turizmi Tegvik Kanunu'na (1991) gore yat
tipinde insa edilmis, gezi ve spor amaciyla yararlanilan, tasiyacaklar1 yatci sayist 36'y1
gecmeyen, yiik veya yolcu gemisi niteliginde olmayan, tonilato belgelerinde "ticari yat"
veya "Ozel yat" olarak belirtilen deniz araclaridir. Konuyla ilgili daha giincel bir
yonetmelik olan Deniz Turizmi Yonetmeligi’nde (2009), Turizm Tesvik Kanunu’nda
(1991) yapilan tanimdan daha farkli bir tanimla karsilagilmaktadir. Deniz Turizmi
Yonetmeligi’ne gore yatlar; “gezi, spor ve eglence amaciyla deniz turizmi ticaretinde
kullanilmaya uygun, tagidig1 yolcu sayisi on ikiyi gegmeyen, yiik, yolcu ve balik¢1 gemisi
niteliginde olmayan, kamarasi, tuvaleti ve mutfagi olan deniz araglari” olarak
tanimlanmaktadir. Bu yonetmelikte ayrica kabotaj seferinde yiiz mille sinirli, en yakin
karadan yirmi milden fazla uzaklagmamak kosulu ile tasidig1 yolcu sayist otuz altiy
gecmeyen, tonilato belgesinde yat oldugu belirtilen deniz turizmi araclar1 da bu kapsamda
gorilmektedir. Tiirkiye’de deniz turizminde kullanilacak yatlarin tagimasi gereken
niteliklerin neler oldugu hukuki olarak belirlenmistir. Deniz Turizmi Y 6netmeligi, Madde

23’iin 3. bendinde deniz turizmi hizmetinde kullanilacak yatlarin;

a) Yater sayisi ile uyumlu yemek masasi, mini bar, oturma ve giineslenme gruplari,



b) Kapasiteye uygun bulasik makinesi, firin, buzdolab1 veya buz kutusu, kumanya
icin yeterli depo, yeterli hazirlik yerleri ve bulasik yikama yerini kapsayan
mutfak,

€) Teknik normlara uygun yatak, genel aydinlatma ve gece lambasi, sa¢ kurutma
makinesi, tuvalet masasit ve aynasi, kisisel temizlik kiti, elbise dolabi, perde,
klimas1 olan rahat kullanima imkan verebilecek sekilde diizenlenmis, suyun
yayilimini engelleyici 6nlemler alinmis duslu ve tuvaletli kamaralar,

d) Miirettebatsiz kiralanan yatlar hari¢ personel igin ayri kabin, dus ve tuvalet
seklinde belirtilen niteliklere sahip olmas1 gerekmektedir. Yat turizminde kullanilan deniz
araclart olan yatlar farkli niteliklere sahip olabilmektedirler. Yat turistleri tercihlerini
yelkenli ya da motorlu yatlardan yana kullanabilirler. Bu hususta, Yat Turizmi
Yonetmeligi madde 25°te yat tipleriyle ilgili aciklamalar yer almaktadir. Bu maddeye
gore yatlar;

I. Yelkenli Yat (Riizgar giicii ile seyreden, bunun yaninda acil durumda kullanilmak
iizere motoru da bulunan yatlar),

ii. Motorlu Yat (Motor giicii ile seyreden yatlar),

iii. Karma Yat (Yelkenli ve motorlu yatlarin 6zelliklerini tagiyan yatlar) olmak tizere

iice ayrilmaktadir.

1.2.2. Marina isletmesi (yat limani)

Tiirkgede marina veya marina igletmesi ile yat limani1 kavramlari birbirlerinin
yerine kullanilmaktadir. Bu arastirmada marina ve marina isletmesi kavramlarinin
kullanilmast tercih edilmektedir. Yat turizmindeki en Onemli bilesenlerinden biri
marinalardir. Deniz turizminin deniz ayagini gemi, yat, tekne gibi deniz ulagim araglari
olustururken, kara ayagini da deniz araglarinin yanastigi, barindigi ve hizmet aldig1 liman,
marina, yanasma yeri, tersane ve ¢ekek yeri gibi tesisler olusturmaktadir (Gedik, 2008).
Marina isletmeleri, yat turizminde karada karsilanacak olan ihtiyaglara cevap verebilecek
nitelikte olan alt yapr unsurlaridir. Ayrica, marina isletmeleri, yat turizminin gelisimi
acisindan ¢ok 6nemli rol oynayan tesisler olarak goriilmektedir (Diakomihalis, 2007, s.
444). Marinalar, turistlerin yatlariyla yanasarak konaklama ihtiyaclarini karsiladiklar
tesisler olmalarinin OGtesinde yat turistlerine bircok hizmet demetinin sunuldugu

komplekslerdir. Bu hizmetlerin sunuldugu marina isletme sayisinin ve kapasitesinin



artmasiyla birlikte tiim alanlarda oldugu gibi bu alanda da rekabet yaganmaya baslamistir.
Rekabet avantaji yakalamak isteyen marina isletme yoneticileri, turistlerin istek ve
ihtiyaglarma daha duyarl olacak sekilde sunduklar1 hizmetleri gelistirmeye ve hatta bu

anlamda onlarin beklentilerinin 6tesine gegebilmeye cabalamaktadirlar.

Diinyada marina kavraminin ilk kez 1920’li yillarin sonlarinda ABD’de Ulusal
Makine ve Tekne Ureticileri Dernegi (National Association of Boatand Engine
Manufactureres) tarafindan kullanilmaya baslandig1 bilinmektedir (Dikeg ve Toz, 2016,
S. 2-3). Kavramin yaklasik yiizyillik bir ge¢mise sahip oldugu anlasilmaktadir. Marina
kavraminin kullanilmaya baslandig: tarihten itibaren tanimlamaya yonelik ¢abalar da
gelisim gostermistir. Marina isletmeleri hakkinda yapilan tanimlara bakildiginda,
TDK’ye (Tirk Dil Kurumu) gore marina isletmeleri; “kiicliik teknelerin ve yatlarin
barmabilmeleri i¢in 6zel bir mendirekle gevrilen veya bir liman iginde ayrilan deniz
alanmidir” (http-1). Literatiirde, TDK’nin yaptigi tanimdan daha kapsamli ve agiklayici
tanimlar bulunmaktadir. Uluslararast Denizcilik Endiistrisi  Dernekleri Konseyi,
ICOMIA-International Council of Marine Industry Association (2007), marina
isletmelerini; kamu kuruluslar ve/veya 6zel isletmeler tarafindan ticari amagcla isletilen,
belirli bir ticret karsiliginda yatlara denizde (palamar, demirleme vb.) ve karada (¢ekek
yeri vb.) muhafaza hizmetlerini veren ve genellikle yakit, tuvalet-dus, bakim ve onarim,
atik su alimi, market gibi yatla iligkili hizmet ve/veya {liriinlerden bir veya birkagini
birlikte sunan deniz kenarinda konumlandirilmis tesisler olarak ifade edilmektedir (Atlay
Isik, 2010, s. 15; Seving, 2014, s. 26). Bir baska arastirmaci ise marina isletmelerini;
yatlarin veya teknelerin yanagmalarini destekleyecek iyi donanimli palamar hizmeti
sunan, yatcilar ve yatlarin giivenliginin saglandigi, yat sahiplerinin veya ziyaret¢ilerin
kullanabilecegi park alanlar1 bulunan, aligveris (yiyecek, denizcilik malzemeleri vb.)
olanaklar1 mevcut olan alt yap1 unsuru olarak tanimlamaktadir (Diakomihalis, 2007, s.
444). Tanimlardan anlagilacagi izere marina isletmelerinde esas olarak yatlara yanasma,
palamar-baglama, bakim-onarim hizmeti ve yatgilara yonelik konaklama, yeme-igme,
aligveris, spor vb. olanaklar sunulmaktadir. Marinalarda sunulabilecek hizmetler; palamar
servisi, yakit istasyonu, market, dus ve tuvaletler, konaklama, kafe ve restoranlar, kiglama
alanlari, bakim-onarim hizmetleri, spor tesisleri (spor salonu, tenis kortu, basketbol
sahasi, plaj voleybolu vb.), spa ve sauna, c¢amasirhane, ¢ocuk parki, otopark, arag
kiralama ve daha fazlasiyla ¢esitlendirmek miimkiindiir. Bu noktada gergek bir marina

isletmesinin krokisinin sunumuyla konuya somutluk kazandirilmak istenmektedir.
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Asagida Sekil 1.2°de Marmaris’te hizmet sunmakta olan Netsel Marmaris Marina’nin

krokisine yer verilmektedir.

v ..emn -:

-On Biiro / Front Office . } - Alssvens Merkezn Giris / Shopping Mall EntryL
-Marina Otopark / Marina Carpark (@) - Spor Salonu & Tiirk Hamami & Sauna / Fitness & Turkish Bath & Sauna (L}

- Kruvaziyer Liman Kapisi / Cruise Port 14 - Guizellik Merkezi & Kuafér / Beauty Center & Cmffeur!x
- Dus ve Tuvalet Uniteleri / Shower & WC Umts[ 15 - Camagirhane / Laundry[i

- Yiizme Havuzu / Swimming Pool (22] 16 - ATM/ Cash Point [s¢

-Tekne Kiralama Ofisleri / Charter Offlces\g 17 - Teknik Atolyeler / WOrkshops %J

-Yatgi Odasi / Yachtsman’s Point () 18 - Sintine-Yag Atik Deposu / Bﬁg\e Water & Oil Tank\@

- Yakit ve Atik Alim Istasyonu / Fuel Station & Waste Collectlon['ﬂ 19 - Arag Kiralama / Rent A Car | & |

- Yeme-icme Uniteleri / Food & Beverage Units !.N 20 - Marina Arag Kapis /Manna Vehicle Entry Lf:]

-Market / Market Eﬂ 21 - Taksi Duragi / Taxi Stand e]

-MIYC/MIYC - o 22 - Gekek Alani / Hard Standing Area [{))

Sekil 1.2. Ornek Marina Isletmesi Kroki Plan: (http-2)

Tiirkiye’de marina isletmelerinin kurulup faaliyete baslanmasi ve faaliyetlerinin
stirdiiriilmesi birtakim hukuki ve biirokratik stirecleri takip etmeyi gerekli kilmaktadir.
Tiirkiye’de marina isletmelerine iliskin hukuki diizenlemeler mevcuttur. Bunlarin
aciklanmasi faydali olacaktir. Deniz Turizmi Y6netmeligi’nin 9. maddesine gére marina

isletmeleri;

yatlarin baglanabilecekleri ve yatgilarin yatlarindan yliriiyerek c¢ikabilmelerine olanak
saglayan iskelelere, dinlenme, konaklama ve aligveris gibi sosyal tesisler ile yatlara bakim,

onarim, karaya ¢ekme ve teknik hizmet sunan birimlere sahip deniz turizmi tesisleri
olarak belirlenmektedir. Yukarida agiklandigi {izere marina isletmelerinde birgok hizmet
ve olanak sunulabilmektedir. Ancak biitlin marina isletmelerinin homojen 6zelliklere
sahip olmadig1 bir gercektir. Farkli marina isletmeleri farkli niteliklere sahip

olabilmektedir. Bu farkliliklara bagli olarak marina isletmelerinde siniflandirmalar
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yapilabilmektedir. Ornegin, ilk énce Yat Turizmi Y&netmeligi’nde marina isletmeleri;
cekek yeri, yat yanagma yeri, tali yat limani1 ve ana yat limani olmak iizere dorde

ayrilmistir. Yonetmelikte bu siiflandirmaya iliskin agiklamalar asagidaki gibidir.

1) Cekek Yeri: Deniz iizerinde yapilasma zorunlugu olmayan ve yatlara kislama,
karada muhafaza, bakim ve kiigiik onarim (tersane ve biiylik onarim tesisleri haric)
hizmetlerini verebilecek niteliklerle, Bakanlik¢a belirlenecek tesis ve teghizata sahip
olan cekek yerleri yat limanlarinda bulunmasi gereken altyapr ve iistyap:r sartlari
aranmaksizin belgelendirilir. Cekek yerlerinde giris ve ¢ikis kontrolil ile teknelerin
emniyetinin saglanmasi, karada ve denizde c¢evre kirliligini dnleyici tedbirlerin alinmis
olmasi gerekir.

2) Yat Yanasma Yeri: Kiiciik capta, kisa siireli yanagmalara imkan taniyan yat

limanlar1 olup bunlarin yat limanlarinda bulunmasi gereken altyap1 ve iistyap: igin
belirlenen asgari nitelikleri tasimalar1 yeterlidir. Bu isletmelerde bakim, onarim, ikmal
ve kislama tesisleri ile jeneratér bulundurulmasi ihtiyaridir.

3) Tali Yat Limany. Tabii veya yapilmis kapali bir su alanina sahip olan, daha uzun

stireli kalis ve onarim imkanlar1 yaninda agagidaki 6zelliklere sahip yat limanlaridir.

4)  Ana Yat Limani: Dalga etkisinden uzak kapali bir alan1 kapsayan biiyiik ¢apta,

kislama ve bakim-onarim imkénlar1 yaninda, tali yat liman sartlarina ilave olarak
asagidaki ozellikleri tagiyan yat limanlaridir;

a) Akaryakit ikmal iskelesi,

b) Hava ve deniz durumu ile ilgili siirekli bilgi saglayabilecek cihazlar,

c) Imkanlar dlgiisiinde teleks veya teleks hizmeti,

d) Acil yardim merkezi,

e) Limanin kapasitesi ve baglanacak yatlarin nitelikleri ve uyumlu karaya ¢ekme
ve denize indirme tesisat ve techizati (5 tona kadar olan tekneler i¢cin meyilli
cekek veya ving ile daha agir tekneler icin ayrica 6zel tesisat ve techizat),

f) Yatlarin karada park edebilecekleri drenaji yapilmis kapali ve agik alanlar ile
bakim hizmetleri i¢in elektrigi, suyu, aydinlatilmasi ve 6zel yangin sondiirme
gerecleri saglanmis yerler,

g) Enaz 2 teknenin onariminin yapilacagi kapal atélye,

h) Yeme i¢me ihtiyacini karsilayacak bir tesis

i) Spor imkanlari.
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Yat Turizmi YOnetmeligi’nin yani sira marina isletmeleri i¢in hukuki agidan
yapilan bir diger siniflandirma Deniz Turizmi Yonetmeligi’nde yer almaktadir. Deniz
Turizmi Yonetmeligi’nde marina isletmeleri; ti¢ ¢ipali, dort ¢ipali ve bes ¢ipali olmak
lizere ii¢ gruba ayrilmaktadir. Deniz Turizm Y 6netmeligi’nde marina isletmeleriyle ilgili
olan 9. maddesinde bu siniflandirmanin kriterleri anlatilmakta ve bu {i¢ tiir marina
isletmesinde de marina isletmelerinin tasimasi gereken asgari altyapt ve {istyapi
niteliklerine sahip olmasi kosulu gézetilmektedir. Siiflandirmada dikkate alinan unsurlar

asagidaki Tablo 1.1°de toplu olarak sunulmaktadir.

Tablo 1.1. Marina Isletmelerinin Cipa Diizeyine Gére Simiflandiriimast (Deniz Turizmi
Yonetmeligi, 2009)

Uc¢ Cipah

Dort Cipali*

Bes Cipali**

«+ Satis liniteleri.

% Kadin ve erkek yatcilar i¢in
baglama kapasitesinin en az
% 5’1 kadar dus ve tuvalet.

+ Camagir ve bulasik yikama
yerleri.

¢ Yatcilarin dinlenmelerini ve
bir arada bulunmalarin
saglayan sosyal tesis.

+ Bedensel engelliler i¢in

tuvalet ve 6zel

diizenlemeler.

Lokanta veya kafeterya.
Kadin ve erkek yatgilar igin
baglama kapasitesinin en az
%10’u kadar dus ve tuvalet.
Kuru temizleme hizmeti.

Yat ¢ekek alani ve ving sistemleri.

Bakim onarim hizmeti.

Yatci esya depolart.

Baglama kapasitesinin en az
%20’si kadar otopark alan1 veya
otopark hizmeti.

Tenis kortu.

Yiizme havuzu veya plaj yeri.
Aletli jimnastik, masaj, sauna,
hamam imkéanlarinin saglandig
iiniteler.

DS

X3

8

DS

X3

*

X3

%

X3

%

K/
‘0

)

Helikopter pisti.
Banka hizmetleri
iinitesi.

Revir.

Sergi, konser,
eglence mekanlari.
Toplant1 salonu.

En az iki tenis kortu.
Baglama
kapasitesinin en az
%30’u kadar otopark.

* (g cipal yat limanlar igin aranan sartlarin tamami saglanmalidir.
** Dort ¢ipali yat limanlari i¢in aranan sartlarin tamami saglanmalidir.

1.2.3. Yat turizmi ve turisti

Yatlar, rahatlama ve eglence amacl liikks yolculuklar1 ¢agristiran deniz ulasim
araclar1 haline gelmislerdir. Denizlerde gerceklestirilen liikks tatillerin sembolii olan
yatlar, denizcilik turizmini deniz yolculugundan ziyade turistik aktivitelerle giiclii bir
sekilde bag kurulmasina neden olmaktadirlar (Lukovi¢, 2007, s. 60). Bugiiniin diinya
kosullarinda yat turizminin, liiks turizm pazar boliimiinde yer aldig1 kabul edilmektedir.
Ancak ilerleyen yillarda bu etkinligin liikks olarak algilanmamasi ihtimali s6z konusudur.
Gelecekte, belki diinya genelinde insanlarin refah diizeylerinde artis meydana gelecek,

teknolojideki birtakim geligsmeler yat sahipligini veya kiralamayi daha ekonomik hale
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getirecek, yat imalatinda ve marina isletmeciliginde arz gelisecek ve rekabet tiiketicilerin
lehine sonuglanacak veya insanlarin deniz turizmine yonelik egilimlerinde stirekli ve
ciddi bir artis meydana gelecek ve nihayetinde yat turizmi likks olmaktan ¢ikacak,
toplumun orta katmanlarindaki bireylerin de katildigi bir turizm faaliyeti haline
dontisecektir. Tipki turizm tarihinde oldugu gibi yat turizmi de zamanla toplumun daha

alt tabakasinda yer alan ¢ok sayida insanin katilabilecegi bir forma biiriinecektir.

Yat turizmini kavramsal olarak dogru anlamak i¢in yapilan tanimlari incelemek
yararli olacaktir. Yat turizmi; bir grup bireyin deniz seyriisefer (yolculuk) programini
ortaklasa kararlagtirma ve gerektiginde diizenleme imkanina sahip oldugu, kiraladiklari
veya sahip olduklar1 deniz ulasim araglarinda rekreasyon ve eglence amaciyla
konaklamanin yani sira bu araci ulasim saglama maksadiyla kullandiklar1 bir turizm
¢esidi olarak tanimlanmaktadir (Diakomihalis, 2007, s. 436-437). Sar1 vd., (2016, s. 95)
yat turizmini; rekreasyon, spor, eglence ve deniz tutkunlarinin tiim ihtiyaglarin1 deniz
araglarini kullanarak tatmin etmek amaciyla katildiklar1 deniz turizminin altinda yer alan
bir 0zel ilgi turizm ¢esidi veya bir nig turizm tiirli olarak ifade etmektedirler. Bu iki
tanimda da turistik bir aktivite olarak yat turizmi a¢iklanmaktadir. Bir bagka tanima gore

yat turizmi;

kisilerin spor, dinlenme, eglenme ve bos zamanlarini degerlendirme amaciyla kazang
saglama amaci gilitmeden, kendi miilkiyetlerindeki ya da kiraladiklar1 yatlarla/teknelerle
gerceklestirdikleri deniz seyahati ve bu siiregte marina isletmeleri, yat isletmeleri, yat/tekne
bakim onarimi ve diger destek hizmetlerini sunan isletmelerle tiim iletisim siirelerini

kapsayan faaliyetler biitiiniidiir (Atlay Isik, 2010, s. 7).

Bu tanimda ise yat turizmi turistik bir aktivite olmanin dtesinde ekonomik ve sosyal bir
deger olarak bir¢ok unsuru igerisinde barindiran kapsamli bir kavram olarak

nitelendirilmektedir.

Yat turizmini genel olarak diger turizm tiirlerinden ve hatta diger deniz turizmi
tiirlerinde farkli kilan bazi detaylar1 bulunmaktadir. Yat turizminin bu ayirici nitelikleri,
yat turistlerine bazi psikolojik faydalar sunmaktadir. Diakomihalis (2007), bu
farkliliklarin neler olduguna aciklik getirmektedir. Bunlardan ilki; birey ve deniz
arasindaki dogrudan etkilesimdir. Yat turizminde turistlere; bir taraftan deniz yolculugu
yapma ve/veya bu esnada deniz tasitin1 idare etme, bir taraftan kisisel tercihlere baglh
olarak gidilecek destinasyonlar1 belirleme serbestisi sunularak denizle dogrudan kisisel

bir etkilesime girme olanagi saglanmaktadir. Ayrica, yat turizminde yat turistleri 6zgiir
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olduklarini hissetmektedirler. Yat turistleri; varis yerlerini se¢gme, ne zaman gidilecegine,
orada ne kadar vakit gecirilecegine ve ne tiir aktiviteler gergeklestirilecegine karar verme
noktasinda ozgiirlerdir. Yat turistlerinin seyahat programlarin1 kendi baslarina organize
etme ve yaptiklar1 programlari kendi tercihlerine gore yeniden diizenleme firsatlari vardir.
Yat turistleri yalnizca deniz ulagimi ile gidilmesi miimkiin olan yerleri ziyaret ederek,
buralarda yiizerek, dalis yaparak, balik tutarak vb. etkinlikler gerceklestirerek eglenceli
vakit gecirebilirler. Son olarak, deniz ulasim araglar1 (yat, tekne vb.) ile tatil yapiyor
olmanin en karakteristik avantaji; istenilen zamanda istenilen yere gitme, gorsel a¢idan
harika goriinen adalari, koylar1 ve limanlar1 kesfetme olanagi saglamasi sayesinde
giindelik hayattan ve olagan yasamin rutinliginden uzaklasma duygusunu tadabilmektir.
Konuyla ilgili Ege Denizi’ndeki marina isletmelerini ziyaret eden yat turistleriyle
gerceklestirilen bir arastirmada, Yyat turistlerinin seyahat etmelerinde en Onemli
motivasyonlardan birinin 6zgiirlik faktoriiyle agiklanabildigi sonucu elde edilmistir
(Paker ve Altuntas Vural, 2016). Ayrica, ayni arastirmada 6zgiirliik faktorii altinda yer
alan maddelerden “giinliik rutinden kagmak veya boyleymis gibi hissetmek’ maddesinin
en yliksek degere sahip oldugu belirtilmektedir. Diakomihalis’in (2007) ifadeleri, Paker
ve Altuntag Vural’in (2016) aragtirma sonuglariyla desteklenmektedir. Dolayisiyla, tatil
zamaninin yonetilmesi, gidilecek yerlerin, yapilacak etkinliklerin belirlenmesindeki
bagimsizlik ve bunlarla ilgili anlik karar degistirebilme olanag: turiste kendini 6zgiir
hissettirirken yeni seyler kesfetmesi (koylar, limanlar, kiiltiirler, manzaralar vb.) ise
siradan yasamdan uzaklasmasina yardimci olmaktadir. Bu unsurlar yat turistleri i¢in

gercek anlamda deger ifade etmektedir.

Yat turizmiyle ilgili olarak yat ve marina isletmeleriyle ilgili agiklamalar yukaridaki
kisimda anlatilmaktadir. Yat turizmi kapsaminda ele alinmasi gereken kavramlardan bir
digeri ise yat turistidir. Yat turisti, yat turizminin 6znesidir. Bu turistleri ifade etmek i¢in
yat¢1 (yachtman), yat turizmi miisterisi veya yat turisti gibi farkli kavramlarin kullanildig:
gorilmektedir. Bu arastirmada, yat turisti kavraminin kullanilmasi tercih edilmektedir.
Kiiltir ve Turizm Bakanligi tarafindan yat turisti, yatcilik seyahatine fiilen katilan
ve/veya yat kullanan kisi olarak ifade edilmektedir. Bir baska tanimda ise yat turisti
kavrami, ziyaret ettigi iilkede 24 saatten uzun kalan ve bu siirecin ¢ogunu bir deniz
aracinda (yat/tekne gibi) geciren kisi olarak aciklanmaktadir (Atlay Isik, 2010, s. 14).
Mevcut agiklamalardan hareketle yat turisti; deniz ulasim aracina (yat, tekne vb.) sahip

olan ve/veya bu araclar1 kiralayarak gezi, spor, ulasim ve eglence amaciyla deniz
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yolculugu gergeklestiren, deniz araglarinda veya deniz turizmi tesislerinde konaklayan ve

liman isletmelerinin sundugu hizmetlerden yararlanan turist tiirii olarak ifade edilebilir.

Yat turistlerinin karakteristik 6zelliklerine bakildiginda, diger tiim deniz turizmi
tiirlerinde oldugu gibi yat turizminde de yat turistine iliskin bir tipolojinin mevcut
olmadig1 goriilmektedir. Fakat genel olarak deniz turizmine sosyo-ekonomik durumu
yiiksek turistlerin katildigi ve bunun deniz turizmi aktivitelerine katilimin yiiksek
maliyetli olmasindan kaynaklandigi ileri siiriilmektedir (Orams, 1999, s. 35). Genelleme
yapilabilecek veriler mevcut olmamasina ragmen Orams (1999) gozlemlerinden yola
¢ikarak deniz turizmindeki bazi tiirler icin belirli demografik 6zelliklere sahip bireylerin
cogunlukta oldugunu iddia etmektedir. Ornegin; sorf, riizgar sorfii, yelkencilik ve tiiplii
dalis gibi yiiksek risk iceren ve macera agirlikli etkinliklere katilanlarin biiyiik bir
cogunlugunun erkek ve gen¢ yas grubundaki bireylerden olustugu belirtilmektedir.
Ayrica, bazi pasif tiirde katilimla gerceklesen aktivitelerde ve sosyal yonii agir basan
turizm tiirlerinde ise katilimecilarin ¢ogunlugunun bayanlardan ve yiiksek yas grubundaki
bireylerden meydana geldigi aktarilmaktadir. Bunlarin digsinda, kdpekbaligi izleme
etkinligine katilan kadin turistlerin orani erkeklerden daha yiiksek, genel olarak
katilimcilarin gelir diizeyleri, egitim seviyeleri ve yaslari yiiksektir. Diger deniz turizmine
katilan turistlerin demografik o6zellikleriyle ilgili bu tarz bilgiler olmasina ragmen yat
turizmine katilan bireylerin herhangi ayric1 bir demografik 6zelligi bulunmamaktadir. Yat
turistleriyle ilgili olarak yalnizca yiiksek gelir grubunda yer alan bireyler oldugu ve kisi
bas1 ortalama harcama miktarinin diger turizm tiirlerine katilan uluslararas: turistlerden
oldukga yiiksek oldugu bilinmektedir (Sar1 vd., 2016, s. 95-96). Yat turistlerinin
demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler bunlarla sinirliyken, yat turistlerinin itme-¢cekme
teorisindeki degiskenlere gore pazar boliimlendirmesinin yapildigi bir arastirma
bulunmaktadir. Bu aragtirmanin sonuglarina gore yat turistleri; sosyal yonlii, kayitsiz
(notr), destekleyici olanaklar yonelimli, hizmet ve prestij odakli, turistik cekicilikler
odakl1 olmak iizere bes pazar boliimiine ayrilmaktadir (Paker ve Altuntas Vural, 2016).
Dolayisiyla, yat turizmi pazariin tek homojen bir pazar boliimiinden meydana geldigi
sOylenemez, bu nis pazarin da kendi icinde daha kiiciik bdliimlere ayristigi

anlasilmaktadir.
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1.3. Tiirkiye’de Yat Turizmi

Bu boliimde, diinyadaki yat turizmi pazarinin mevcut durumu, Avrupa’daki mevcut
durum ve bu alanda gelecege yonelik beklentiler dikkate alinarak Tiirkiye agisindan yat
turizmi degerlendirilmektedir. Ilk olarak yat turizminin tarihsel gelisimi agiklanmaktadir.
Daha sonra yat turizmi pazarini ¢ekici kilan unsurlarin neler oldugu ve Tiirkiye nin bu
alandaki firsatlar1 ele alinmaktadir. Tiirkiye yat turizmi agisindan birtakim avantajlara
sahip olmakla birlikte baz1 ¢6ziim bekleyen ve yat turizminin gelismesine engel olan bazi
sorunlara da sahiptir. Bu boliim kapsaminda, Tirkiye’deki yat turizminin gelismesine

olumsuz etki eden konulara da deginilmektedir.

1.3.1. Diinyada ve Tiirkiye’de yat turizminin gelisimi

Diinyada insanlarin yat sahibi olmaya baslamasi ve turistik amaglarla bu deniz
araglarint kullanmalar1 yirminci ylizyildan itibaren kendini gostermeye baslamistir.
Modern anlamda yatciligin ilk olarak Amerika’da 1930°1lu yillarda ortaya ¢iktig1 ve daha
sonra Avrupa’da 1950’lerde yayginlik kazanmaya basladig1 ifade edilmektedir (Oztiirk,
2012, s. 10). Bu tarihlerden sonra gelisim gostermeye baslamasi, ikinci diinya savasindan
sonra genel olarak insanligin refah diizeylerinin yiikselmeye bagslamasiyla
iliskilendirilmektedir. Yat turizminde 1950’lerde refah diizeyindeki artigla birlikte
meydana gelen ilk sicramadan sonra 1970°1i yillarda insanlarin deniz turizmine olan
egilimleri ve bu dogrultuda ortaya ¢ikan ihtiya¢ ve istekleri ikinci sigrama dénemi olarak
gorilmektedir (Eris, 2007, s. 39). Diinya genelinde yat turizminin gelisimi yukarida
aciklandig: iizere 1930 ve 1950’11 yillarda vuku bulmaktayken, Tiirkiye’de bu konudaki
gelisim daha sonraki yillarda ortaya ¢ikmistir. Hukuki agidan yapilan diizenlemelerden
biri olan 2634 sayili Turizm Tesvik Kanunu kapsaminda gelistirilen Yat Turizmi
Yonetmeligi’nin yaymlanma tarihi (1983), ge¢ kalinmislig1 temsil etmektedir. UDHB
(2013) tarafindan hazirlanan raporda, alt ve iist yap1 yatirimlarinin eksikligi, ilgili
mevzuatin ge¢ ¢ikmasi gibi nedenlerden dolay1 bu alandaki gelismelerin diger iilkelere
kiyasla daha ge¢ oldugu aciklanmaktadir. Ayni raporda, yat turizminin Tiirkiye’de bir
caba neticesinde gelismedigi, cografi konumu itibariyle kendiliginde gelistigine isaret
edilmektedir. Yat turizmi Tiirkiye’de ilk olarak 1960’11 yillarda Yunanistan’dan gelen
turistlerin Ege’de yat turlar1 gerceklestirmeye baslamasi ile glindeme gelmis ve 1965

yilinda ilk giiniibirlik gezi tekneleriyle turistler Cesme, Datca, Marmaris, Bodrum ve

16



Ege’deki diger destinasyonlar1 ziyaret etmislerdir. Bu gelismelerden sonra Yunan tur
operatorleri yat turu programlarina Tiirkiye’yi dahil etmislerdir. Hazirlanan raporda,
Tirkiye’nin yat turizmi pazarina girisi bu sekilde aktarilmaktadir. O tarihlerde yat
turizminin talep yoniinden durumu bdyleyken, isin arz tarafinda ise devlet eliyle
yiriitiilen faaliyetler vardir. Tiirkiye’de yat limanlari ilk olarak 1970°1i yillarda Turizm
Bankasi’nin kurdugu Turban Turizm A.S.’nin girisimleriyle sinirl kaldigi, 6zel sektdriin

bu ydnde girisimlerinin bulunmadig1 belirtilmektedir (Oztiirk, 2012, s. 10).

llerleyen tarihlerde TURBAN tarafindan hayata gegirilen marina isletmeleri,
Ozellestirmeler yoluyla kamu yoOnetimi kapsami disinda birakilmigtir.  Marina
isletmelerinin, 06zel isletme vasfina kavustugu donemlerde Akdeniz c¢anagindaki
tilkelerde yat turizminin giderek daha fazla biiylimesi, bu biiyiimeyle dogru orantili olarak
Tiirkiye’nin de bu bolgede yer almasi nedeniyle bu pazar bolimiinden daha fazla
faydalanmas: s6z konusu olmustur. Tirkiye’de yat trafigi incelendiginde, Bati
Akdeniz’den (Ispanya, Fransa, Italya iizerinden) Yunanistan’a gelen tekneler cogunlukla
Marmaris ve Bodrum’dan giris yaparak, giineye dogru Fethiye’ye kadar inmektedirler
(UDHB, 2013). UDHB (2013) tarafindan hazirlanan rapora gore, 20 metreden kiigiik
yatlarin, 2011 Ocak-2012 Agustos donemleri yat hareket belgeleri dikkate alinarak
yapilan degerlendirmelerde destinasyon bazinda Tiirkiye’deki en yogun yat hareketliligi
%15 ile Marmaris’te ger¢eklesmektedir. Yapilan bu siralamada yer alan diger limanlar

ise Bodrum, Gécek, Istanbul, Fethiye ve Kusadas1 olarak listelenmektedir.

1.3.2. Yat turizmi pazarmin ¢ekiciligi ve Tiirkiye acisindan potansiyel

firsatlar

Yat turizminin, genel olarak turizm pazarinin 6nemli bir bolimiinii teskil ettigi
genel kabul gormektedir. Bu turizm tiirliniin ni¢in degerli olduguna aciklik getirilecektir.
Yat turizmini en cazip kilan yonlerinden biri ekonomik acidan sagladigi avantajlardir.
Yat turizmi denildiginde ilk olarak akla yat satiglarindan elde edilen tutarlar gelmektedir
clinkli oldukga dikkat ¢ekici satis tutarlar1 s6z konusudur. Elbette yat satisindan elde
edilen kazanglar hig kiicimsenmeyecek kadar yiiksektir. Aslinda yat turizminin meydana
getirdigi ekonomik faydanin Onemli bir kismi yalmizca yat satislarindan
kaynaklanmamaktadir. Yat turizmi, yat satislarindan ortaya ¢ikan ekonomik degerin yedi-

sekiz kat1 biiyiikliigiinde bir ekonomidir (Sar1 vd., 2016, s. 96). Bir endiistri olarak yat
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turizminin altinda bir¢ok bilesen bulunmakta, bu endiistri bir¢ok alani etkilemekte ve
oldukca fazla sayida sektorden etkilenmektedir. Yani yalnizca yat turizminin dogrudan
etkilerini dikkate alarak bu pazarin biiylikliiglinli tahayyiil etmek kisithi bir bakis agisi
olacaktir. Temelde yat turizminin ekonomik faydalari; turist harcamalarinda artis, artan
turizm yatirimlari, turizm talebindeki mevsimsellik sorunun azalmasi, ek istihdam ve
serbest meslek olanaklar1 gibi siralanabilir (Mikuli¢ vd., 2015, s. 31). Yat turizmi,
tilkelerin ekonomisinde olumlu bir etki meydana getirebilecek nitelikte bir potansiyele
sahiptir. Ornegin; Ingiltere ve Fransa gibi yat turizmi pazarinda biiyiik pazar payina sahip
olan iilkeler kayda deger diizeyde bu durumun olumlu etkilerinden istifade etmektedirler

(Sar1 vd., 2016, s. 96).

Mevcut yat turizmi, turizmde oldukca biiyiikk bir pazari olusturmaktadir. Suan
biiyiik bir pazar olmasinin 6tesinde diger deniz turizmi tiirlerinde oldugu gibi yat turizmi
talebinde de siirekli ve ¢ok ciddi bir artis oldugu ve olacagi belirtilmektedir. Yat

turizminin en hizli biiyliyen turizm tiirlerinden biri olmas;

e Insanlarin gelir seviyesindeki artis,

e Bu tarz dogayla yakinlagsmaya ve etkilesime girmeye olanak sunan turizm
etkinliklerinin bir yagsam tarzina doniismesi,

e Deniz ulasimi araglarinin bireysel ve kiiglik gruplarin ulasimini saglamaya

uygun bir formda da {iretimlerinin gelismesi,

Yat tiretiminin teknolojide meydana gelen degisimlere adapte edilmesi gibi

durumlarla agiklanmaktadir (Eris, 2007, s. 40; Seving, 2014, s. 7).

Yat turizminde; bugilinkii arz kosullarinda karsilanamayacak biiyiikliikte bir talep
mevcuttur. Bir bagka ifadeyle, yat turizminde talep, arzdan daha biiyiiktiir ve talep fazlasi
vardir (Erig, 2007, s. 40). Dolayisiyla, yat turizminde artan talep, arz olanaklarin1 daha
kritik bir hale getirmektedir (Orams, 1999, s. 94). Bu bilgiler, yat turizminde zaten
yetersiz olan arz kaynaklarinin gelecek yillarda pazarda beklenen biiylimenin
gerceklesmesi durumunda daha da yetersiz hale gelecegi seklinde yorumlanabilir.
Boylesine parlak bir gelecegin yasanacagi bu pazardan, Tirkiye miimkiin oldugunca
yiiksek diizeyde faydalanabilmenin yollarin1 aramalidir. Bu pazar elbette yalnizca
Tiirkiye i¢in degil bircok destinasyon i¢in ¢ekicidir. Bu nedenle; bu pazardaki mevcut
durumu iyi analiz edebilen, eksikleri fark edebilen, hizli hareket eden ve dogru stratejiler

uygulayan destinasyonlar rekabet avantaj1 elde edebileceklerdir.
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Yat turizminin genel yapisindan dolay1 bir¢ok destinasyon i¢in dnemli bir turizm
tiirii oldugu anlasilmaktadir. Popiiler yat turizmi destinasyonlarindaki birtakim giincel
uygulamalar, giindeme gelen ¢evresel konular ve yat turistlerinin son zamanlarindaki bazi
egilimleri, Tiirkiye’nin lehine gelisme gostermektedir. Yat¢iliga elverisli 6zelliklerinden
dolay1 Fransa, Ispanya, Italya ve Malta gibi kita Avrupasi’ndaki bazi iilkeler yat
turizminde ilerleme kat etmislerdir. Tiirkiye’nin bu tilkelere yakin bir konumda yer almasi
avantaja doniistiiriilmeli ve bu potansiyelin agiga ¢ikarilmasi gerekmektedir. Tatillerini
siirekli ayn1 destinasyonlarda gegirmekten sikilmis olan yat turistleri i¢in yine ayni
bolgenin dogusunda yer alan Tiirkiye tercih edilebilir bir alternatif niteligindedir. UDHB
(2010, s. 98) tarafindan hazirlanan raporda; bat1 Akdeniz’in yat turizmi agisindan popiiler
olmasi nedeniyle bdlgede ¢ok ciddi bir deniz ulasim trafigi yasandigina, bu yogunlugun
cevre tahribatini beraberinde getirdigine, yatlar i¢in istenen vergiler ve diger iicretlerdeki
artiglara dikkat ¢cekilmektedir. Bu rahatsizlik verici durumlarin, dogu Akdeniz’de yer alan
Tiirkiye i¢in aslinda bir firsat meydana getirdiginin alt1 ¢izilmektedir. Bir baska ifadeyle,
mevcut popiiler yat turizmi destinasyonlarinin zayif yonleri, Tiirkiye agisindan bir firsat

olarak degerlendirilmelidir.

1.3.3. Tiirkiye’de yat turizmiyle ilgili yasanan sorunlar

Yat turizmi agisindan Tiirkiye’yi avantajli konuma getiren birtakim gelismelerin
oldugu yukaridaki boliimlerde agiklanmaktadir. Son yillarda meydana gelen bu
gelismeler, Tirkiye’de yat turizmi agisindan potansiyel firsatlar olarak nitelendirilebilir.
Ancak bu firsatlar1 degerlendirebilmek i¢in dogru adimlar atabilmek gerekmektedir. Yat
turizminde bazi firsatlar olmasina ragmen bazi sorunlar da bulunmaktadir. Bunlarin en
basinda ise marina igletmesi yetersizligi gelmektedir. Diinyadaki ve Avrupa’daki verilerle
Tiirkiye’ye ait veriler karsilastirildiginda yat turizmi arzinda ciddi bir sorun oldugu

kolaylikla fark edilebilmektedir.

Diinyada toplam 19.000 adet marina isletmesi, Avrupa’da 5.000 adet marina
isletmesi faaliyet goOsterirken, Tiirkiye’de yalnizca 42 adet marinanin bulundugu
belirtilmektedir (UDHB, 2013). Avrupa’daki iilkelerin kiy1 seridi uzunluklari ile mevcut
marina sayilar birlikte ele alindiginda, Tiirkiye’deki mevcut durumun sorunlu oldugunu
destekler nitelikte bir tablo ortaya ¢ikmaktadir. DTO (2015, s. 196) raporundaki verilere
gore Italya’nin 6.500 km uzunlugundaki kiyilarinda 380, Ispanya’nin 4.964 km
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uzunlugundaki kiyilarinda 96, Hirvatistan’in 5.835 km uzunlugundaki kiyilarinda 50 adet
marina varken, 8.333 kilometrelik kiy1 seridi uzunluguna sahip Tiirkiye’de sadece 46 adet
marina bulunmaktadir. Avrupa Ozelinde yat baglama kapasitesi agisindan bir
degerlendirme yapilacak olursa; 2010 yili verilerine gore Fransa (%35,4), Ispanya (%28)
ve Italya’nin (%21,5) ilk ii¢ icerisinde yer alan iilkeler oldugu ve bu ii¢ iilkenin, toplam
yat baglama kapasitesinin %85’ini meydana getirdikleri anlagilmaktadir (UDHB, 2010).
Avrupa’daki iilkelere iliskin bir diger karsilastirma sahil seridindeki her bir kilometreye
diisen ortalama baglama kapasitesi gostergesidir. Chen vd. (2016) taratindan hazirlanan
arastirmada sunulan bu gostergelerde dikkate alinan iilkelerin sahil seridi uzunluklari ile
DTO (2015) tarafindan hazirlanan rapordaki degerler farkli olsa da her ikisi de orijinal
haliyle bu kisimda sunulmaktadir. Asagida Tablo 1.2°de, farkl iilkelerde sahil seridindeki

her bir kilometreye diisen ortalama baglama kapasitesi gosterilmektedir.

Tablo 1.2. Avrupa’daki Bazi Ulkelerin Ortalama Baglama Kapasiteleri (Chen vd.,
2016)

Baglama Yeri Sahil Seridi Ortalama Baglama

Ulkeler Kapasitesi (km) Kapasitesi/km
Fransa 222.600 6.316 35,24
Ispanya 130.555 6.882 18,97
Italya 130.000 9.532 13,64
Malta 1.108 197 5,62
Karadag 837 293 2,86
Hirvatistan 13.416 8.032 1,67
Slovenya 1.475 1.381 1,07
Tiirkiye 8.659 9.827 0,88
Yunanistan 8.924 16.040 0,56
Toplam 517.574 58.500 9,00

Tablo 1.2 incelendiginde; beklenildigi iizere Fransa, Ispanya ve Italya gibi yat
turizmi alaninda 6ncii olan iilkelerin listenin ilk siralarinda yer aldig1 ve Avrupa’daki
ortalama yat baglama kapasitesinin (9,0) ¢ok iizerinde bir ortalamaya sahip olduklari
goriilmektedir. Tiirkiye ortalamasinin ise Slovenya ve Yunanistan gibi Avrupa’da yat
turizmin pek de basarili kabul edilemeyecek iilkelerin ortalamalarina yakin oldugu fark
edilmektedir. Avrupa’daki marina isletme sayilari, baglama kapasiteleri, ortalama
baglama kapasiteleri ve pazar pay1 gibi gostergeler dikkate alindiginda Avrupa’daki yat
turizminde oligopol bir pazar yapisinin oldugu ortaya ¢cikmaktadir. Ancak, bu pazar yeni

rakiplerin ortaya ¢ikacagi bir pazardir ve Tiirkiye bu noktada, ¢ok 6nemli potansiyeli olan
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kuvvetli adaylardan biridir. Her ne kadar 2012 yil1 verilerine gére Akdeniz ¢anagindaki
pazarin ancak %4’iline sahip (Deniz Ticareti Genel Miidiirliigii, 2012) olsa da, bu durum
Tiirkiye’nin gelecek vaat ettigi gercegini degistiremez. Arz sorunuyla ilgili olarak
gelistirilen ¢6ziim Onerisi;
mevcut yat limanlarinin giiniimiiz kosullarina uygun olarak modernize edilmesi yaninda, yeni
yat liman1 ihtiyacinin kargilanmasi amaciyla, bilimsel verilere dayali analizler sonucunda

planlama yapilarak, dogru yer se¢imi ve nerelere yeni yat limanlarinin ne sekilde insa

edileceginin belirlenmesi biiyiik 6nem arz etmektedir (UDHB, 2013, s. 2).

Yani, yeni tesislerle birlikte mevcut isletmelerin de modernizasyonu ve kapasitelerinin
genisletilmesi 6nem arz etmektedir. Hem mevcut isletmelerde yapilacak degisikliklerde
(kapasite artirimi, modernizasyon vb.) hem de yeni isletmelerin insa edilmesinde dikkate
aliabilecek yat turistlerinin yat isletmeleri hakkindaki goriislerini yansitan bilimsel
verilerin dikkate alinmas1 gerekmektedir. Bu arastirma, bilimsel bilgiye ihtiya¢ duyulan

bir konuya pazarlama bakis agisiyla olumlu katki saglayacagi i¢in 6nemli kabul edilebilir.

Tiirkiye’de yat turizmi arzi agisindan bir yetersizligin oldugu muhakkaktir. Bu
sorunu ¢6zme noktasinda neler yapilabilecegine iliskin dnerilere yukaridaki kisimda yer
verilmektedir. Ancak bu sorunun, sorun olarak kalmasina sebep olan etkenlerin tespit
edilmesi, ¢oziime yonelik etkili bir adimdir. Bu alandaki arzin gelisememesinin 6niindeki
en biiyiik engelin biirokrasiden kaynaklandigi belirtilmektedir. Sorunun ¢oziime
kavusabilmesi amaciyla yogun biirokratik engelleri asmaya yonelik 2000’li yillardan
itibaren deniz turizmi alanindaki derneklerin, sendikalarin, STK’larin ¢abalarinin yetersiz
kaldig1 ifade edilmektedir (DTO, 2015, s. 6). DTO (2015) raporunda 19 yildir planini
alamayan marina isletmelerinin olduguna iliskin 6rnek bir durum paylasilmaktadir ve tek
basina bu 6rnek bile durumun vahametini ortaya koymaya yetmektedir. Arz sorunu ve
buna neden olan biirokratik engellerin disinda Tiirkiye’nin yat turizminde gelismesinin
onlinde ne yazik ki baska engeller de bulunmaktadir. Bunlarin baginda, giivenlik ve
rekabet giicii sorunlar1 gelmektedir. DTO (2017) raporunda son yillarda yilizde yiiz
dolulukla faaliyet goOsteren marina isletmelerinin 2016 yilindan itibaren doluluk
oranlarinin %70 diizeylerine geriledigi ve kalan %70 icerisindeki yabancilara ait
teknelerin ¢cogunun sozlesme siireleri bitmemesi nedeniyle Tiirkiye’yi tercih etmeye
devam ettiklerinin alt1 ¢izilmektedir. Yani s6zlesme siiresi dolan yabanci yat sahiplerinin
sozlesmelerini tekrar yenileyip yenilemeyecekleri belirsizligini korumaktadir. Ancak

doluluk oranlarinin daha da diisebilme ihtimali s6z konusudur. Doluluk oranlarindaki
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azalmanin nedenleri arasinda; Tirkiye’deki marina igletmelerinde meydana gelen genel
gider artiglarindan dolay1r fiyat politikasinin diger destinasyonlarla rekabet giiclini
kirmast ve Orta Dogu’daki savas ve giivenlik tehdidi gosterilmektedir (DTO, 2017).
Giivenlik konusu, yat turizmi agisindan son derece onemli bir yere sahiptir. Zaten
giivenlik acisindan sorunlarin yasandigi bir destinasyonda, turistlere cazip gelecek ne
sunulursa sunulsun, turistlerin bolgedeki giivenlik problemi yiiziinden o bolgeyi tercih
etme ihtimalleri oldukga diisiik olacaktir. Bu durumu destekler nitelikte Paker ve Altuntas
Vural (2016), marina isletmelerinin miisterileri olan yat turistlerinden meydana gelen bir
orneklemle gercgeklestirdikleri arastirmalarinda, tiim itici ve g¢ekici bilesenler i¢inde en

yiiksek deger atfedilen unsurun giivenlik oldugunu ortaya koymuslardir.
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2. HEDONIK (HAZCI) TURIZM

Bu bolim altt alt bashktan olusmaktadir. Ilk olarak hedonizm kavrami
aciklanmaktadir. Daha sonraki boliimde, hedonizm kavrami pazarlama gergevesinde ele
alinmakta ve hedonik tiiketim anlatilmaktadir. Bir sonraki bolimde, hedonizme
yoneltilen elestiriler aktarilmaktadir. Takip eden kisimda ise turizm olgusu hedonik
tiketim agisindan degerlendirilmektedir. Son boliimde, konuyla ilgili yapilan

aragtirmalara yer verilmektedir.

2.1. Hedonizm (Hazcilik)

Hedonizmin kavramsal olarak uzun yillardir farkli bilim dallar1 tarafindan farkl
sekillerde aciklanmaya calisildigi bilinmektedir. Hedonizmin etimolojik kdkenine
bakildiginda, Grek dilinde haz, zevk ve eglenmek anlamlarina gelen hedone’den tiiredigi
anlasilmaktadir (O’Shaugnessy ve O’Shaugnessy, 2002; Sandoff ve Widell, 2008). TDK
(Tirk Dil Kurumu) sozliigiinde hazzin kelime anlam1 hosa giden duygulanma, hoslanma
ve zevk seklinde agiklanmaktadir. Sozliikte felsefi anlamda ise haz, bir seyden duyusal
veya manevi seving duymak olarak tanimlanmaktadir. Sozliikte kelime anlami bu sekilde
acgiklanan haz, tarihin farkli donemlerinde farkli doktrinler ¢ercevesinde ele alinmistir.
Haz kokiinden gelen ve hazcilik olarak da ifade edilen hedonizm, ilk olarak Aristoppos
tarafindan felsefi agidan ele alinmistir. Aristippos'a gore haz veren her sey iyi, ac1 verenler
ise kotii olarak kabul edilmektedir ve insanin siirekli haz verecegini diisiindiigii nesnelere,
eylemlere meyil etmesi dogal karsilanmaktadir. Aristoppos’a gore haz, mutlak anlamda
iyidir (Aydin, 2013, s. 31). VeenHoven (2003) hedonizmin farkli baglamlarda farkli
anlamlara geldigine dikkat cekmekte ve ahlaki felsefede hedonizmin, iyi bir hayatin keyif
verici bir hayat oldugu goriisiine dayandigini ifade etmektedir. Dolayisiyla, bu goriiste
insanlar hayatlarin1 zevk aramaya adamaktadirlar. Kisacasi, hedonizm hazza asiri
diiskiinliigii cagristirmaktadir. Bunun disinda psikolojide hedonizm, zevk arayiginin insan
davranisinin temel motivasyon kaynagi oldugunu savunan bir teoridir. iktisat biliminde
hedonizm; “faydacilik ve azalan marjinal fayda yasasindan hareketle insanin tiikketim
davranislarini, haz duyma, ac1 ve elemden kaginmaya yonelik hareketler olarak aciklayan
ve boylece malin degerinin, verdigi hazla saptanmasmi &ngoren yaklasimdir (Iktisat
Terimleri Sozliigii, 2004)”. Hedonizmin, genel olarak yasamin duygusal boyutuyla ve

deneyimi yasayanin duygusal durumuyla yani kisacas1 duygularla yakindan ilgili oldugu
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vurgulanmaktadir (Babin, Darden ve Griffin, 1994). Hedonistler ise zevk veren seylere
kars1 olumlu tutum sergileyen ve miimkiin olan her durumda zevk verecegini diisiindiigii

seylere yonelen insanlardir (Titz, 2008).

Hedonizmi agiklamaya iliskin farkli siniflandirmalarin oldugu goriilmektedir. Bu
siniflandirmalarin en temel olanlarindan birine gére hedonizm felsefi ve psikolojik olarak
ikiye ayrilmaktadir (Fromm, 1991). Felsefi hedonizm, bireylerin hayati boyunca her
firsatta alacagi hazzi en {ist diizeye ¢ikarmayi hedefleyecegini savunmaktadir. Psikolojik
hedonizmde ise hedonistik davraniglar giidiilenme ile agiklanmaktadir. Haz, insanin
dogustan gelen dogal bir egilimi olarak nitelendirilmektedir (Cetintag, 2014, s. 18).
Dolayisiyla, insan haz duyduklarina ya da duyacagina inandiklarmma yonelmektedir.
Felsefi ve psikolojik hedonizm ayriminin yani sira hedonizm geleneksel ve modern olarak
donemsel agidan da gruplandirilmaktadir. Geleneksel hedonizm; gorme, koklama,
duyma, dokunma ve tat alma gibi duyular araciligiyla elde edilen yeme, i¢me, seks gibi
temel eylemlerle elde edilen hazza karsilik gelmektedir ve dar anlamdaki karsiligidir
(Yaniklar, 2006; Zorlu, 2006; Aydin, 2013; Kartal, 2015). Hedonizm olgusu ilk baslarda
daha smirli eylemlerle iliskili olarak diistiniilmiistiir. Bu dogrultuda asiriliklar
cagristirmaktadir ¢iinkii alkol, uyusturucu, seks, aligveris, yiyecek ve kumar gibi
bagimliliklar ile ortiismektedir (Titz, 2008, s. 325). Modern dénemde hedonizm ise
duygular araciligiyla haz alma anlamina gelmektedir (Campbell, 1987). Geleneksel
hedonizmin odaginda yer alan duyular, modern hedonizmde yerini duygulara
birakmaktadir. Ayrica, geleneksel hedonizmdeki belli basl seylerden haz alinabilecegi
diisiincesinden uzaklagilmistir ¢iinkii modern hedonizmde her seyden haz alabilecegi
diisiincesi egemen olmaya baslamistir. Bunlarin disinda, literatiirde farkli hedonizm
siniflandirmalar1 da bulunmaktadir. Ornegin, O’Shaughnessy and O’Shaughnessy (2002)

hedonizmi;,
a) Psikolojik hedonizm; zevki sadece arzunun 6znesi olarak goren,
b) Ahlaki hedonizm; insanlarin sadece zevk veren seylerin pesinde kosacagini savunan,

¢) Evrensel hedonizm; insanlarin zamanla daha fazla zevk alacagim diisiindigii sekilde

hareket edecegini savunan,

d) Rasyonellestirici hedonizm; hazzi sadece haz duyma ugruna arayan hedonizm olarak dort

baslikta incelenmektedir. (Lim, 2014, s. 630).
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2.2. Hedonik (Haze) Tiiketim

Bugiinii anlamak ve agiklamak igin arastirmacilar tarafindan sik¢a kullanilan
postmodernite kavraminin izlerine, giinlik yasamin bircok alaninda rastlamak
miimkiindiir. Glinlimiiz postmodern bireyleri, hedonistler olarak da ifade edilmektedirler
clinkii insanlar artik gelecegi diislinerek tasarruf etmek yerine bugiinii hatta yasamakta
oldugu am diisiinerek tiiketmekte, zevklerini ertelemek yerine anlik olarak haz almak
istemekte, ¢calismaktan ziyade bos zamaninin tadini1 ¢ikartmakta, kimliklerini {irettikleri
yerine tiikettikleri araciligiyla insa etmektedirler (Urry, 1999; Odabasi, 2006).
Postmodern bireyin i¢inde bulundugu deneyim ekonomisinde, tiiketimin o6zellikle
hedonik boyutunun deneyimlerin odak noktast haline geldigi vurgulanmaktadir
(Hirschman ve Holbrook, 1982; Pine ve Gilmore, 1999; Schmitt, 1999). Bu
aciklamalardan anlasilacagi ilizere postmodernitenin tiim alanlara oldugu gibi dogal
olarak pazarlamaya da yansimalari s6z konusudur ve bu durum hedonizmi

yiiceltmektedir.

Geleneksel yaklasimda tiiketici davranisini agiklarken bir¢ok parametre dikkate
alinmakta ve konu oldukca kompleks goériinmektedir ancak postmodern yaklasimda her
sey daha basit ve yiizeysel bir forma birtinmektedir. O’Shaughnessy ve
O’Shaughnessy’nin (2002) de belirttigi iizere glinlimiiz tiiketicileri, gerceklestirecekleri
eylemlerin sonuglarin1 detayli bir sekilde degerlendirmeden, yalnizca kendilerini iyi
hissettirip hissettirmeyecegini diisiinerek hareket etmektedirler ve aslinda bu yaklasim
giiniimiiz tiiketici toplumunu karakterize etmektedir. Bunlarin yani sira, tiiketiciler artik
eskisi gibi ihtiyaclarimi karsilamak icin tiiketmek yerine tiiketim deneyimi neticesinde
yasayacag haz nedeniyle tiikketim eylemine yonelmektedirler (Lim, 2014). Thtiyag, istek
ve arzular, tilketime neden olan temel unsurlar olarak bilinmektedir. Geleneksel
pazarlama yaklasiminda tiiketim, ihtiyaglarin karsilanmasi olarak kabul edilmekte iken
artik ihtiyacin ortaya ¢ikmasi tek basina tiiketime neden olabilecek bir unsur olarak
goriilmemektedir ¢linkii giiniimiiz tiiketicilerinin kararlarina agirlikli olarak arzulari yon
vermektedir ve postmodernizm hedonistik degerlerle sarmalanmis bir yapidir (Arslan,
2002). Insan1 harekete gegiren seyi ihtiyaglardan ziyade arzularla agiklamak daha anlaml
bulunmaya baslanmistir ¢iinkii ihtiyaglar, bireyler tarafindan kontrol edilebilmektedir,
ancak istek ve arzular insan1 kontrolii altina alabilmekte, diislince ve davranislarina yon
verebilmektedir (Odabasi, 2009). Dolayisiyla, pazarlamacilar tiiketicilerin ihtiyaglariyla

birlikte arzularmma odaklanmalidirlar ¢linkii tiiketiciler ihtiyaglarini gecici siireyle
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erteleyebilmelerine ragmen, esiri oldugu arzularini asla erteleyemezler (Belk, Ger ve
Askegaard, 2003). Bu baglamda Campbell (1987), tatmin arayis1 ile haz arayis1 arasindaki
ayrima dikkat ¢ekmistir. Tatmin arayisi, herhangi bir seyin yoksunlugundan kaynaklanan
rahatsizligi gidermek amaciyla biyolojik ihtiyaglarin karsilanmasi iken haz arayisinda,

belirli duygular: tadabilmek igin Kaliteli deneyimler yasamak amaglanmaktadir.

Hedonik tiiketimin énemli oldugu genel olarak kabul gérmesine ve bu kapsamda
cok az tartisma olmasina ragmen hedonik tiikketimin kavramsal ¢ercevesi heniiz diizgiin
bir sekilde ¢izilememistir (Alba ve Williams, 2012). S6z konusu durumun, hedonik
tilkketimin kavramsallasmasinin giincel olmasiyla iligkilendirilmesi miimkiin olabilir. Bu
kavramin ilk ortaya cikisina iligskin iki farkli goriis yer almaktadir. Bir goriise gore
kavramin ilk kez Hirschman ve Holbrook’un (1982) makalesinde kullanildigi (\Voss,
Spangenberg ve Grohmann, 2003; Titz, 2008; Lim, 2014), diger goriiste ise bu kavramdan
ilk kez Campbell (1987) tarafindan hazirlanan kitapta bahsedildigi 6ne siiriilmektedir
(Aydin, 2013; Cetintag, 2014). Hirschman ve Holbrook (1982) ise pazarlama alaninda
hedonik tiiketim arastirmalarinin koklerinin, 1950’lerdeki motivasyon arastirmalarina
dayandigini ifade etmektedirler. Daha sonra 1970’lerde iiriinlerin duygusal ve fanteziler
uyandirict boyutlarina odaklanmasiyla gelisimini siirdiirdiigii belirtilmektedir. Her ne
kadar farkli tarihler savunuluyor olsa da aslinda her iki goriiste de yakin tarihlerden
(1982-1987) bahsedilmektedir. Dolayisiyla tiiketim gergevesinde kavramdan ilk olarak
1980’lerde s6z edilmeye baglanmistir demek yanlis olmaz. Ayrica, bu kavramin hangi
calismada ilk kez yer aldig1 tartismalarinin 6tesinde konuyla ilgili calismalarin tamaminin

hedonik tliketimin kavramsal olarak agiklanmasina 1s1k tuttugu muhakkaktir.

Hedonik tiiketimi agiklamak i¢in birgok arastirmacinin ¢aba sarf ettigi
goriilmektedir. Temelde hedonik tiiketimin en can alict noktasi, tiikketicinin {irlinii veya
etkinligi tiketme deneyimini keyifli bulup bulmamasidir (Alba ve Williams, 2012).
Aydin (2013) hedonik tiiketimi; “tiiketicilerin aligveris davranislarinda, satin alma ve
tiiketim stireclerinde hazzi, eglenceyi ve keyif almay1 6n plana almasi ile agiklamaktadir”.
Bu agiklamalarin yani sira yapilan tanimlara bakildiginda Hirschman ve Holbrook (1982)
hedonik tiiketimi; tiiketici davraniginin iiriin deneyimiyle ilgili olan ¢oklu duyumlari,
fantezi ve duygusal yoOnlerini ifade eden kavram olarak tanimlanmaktadirlar. Coklu
duyumlar (multisensory) kavrami ile deneyim dahilindeki uyarilmalar (tatma, duyma,
koklama, dokunma, izlenimsel vb.) kast edilmektedir. Ayn1 aragtirmacilar, tiiketicilerin

genellikle tliketimden eglence, zevk, keyif, fantezi, duyusal uyarilma ve haz
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beklediklerini 6ne siirmektedirler. Clarke (2013) ise Hirschman ve Holbrook’un (1982)
aciklamalarini daha sistematik hale getirerek hedonik tiikketimi “3F: fantasy-feeling-fun”-
fantezi (tasavvur ve hayaller), hisler (duygular) ve eglence (haz ve keyif) ile formiile
etmistir. Hedonik tiiketim, Spangenberg, Voss ve Crowley (1997) tarafindan tiiketim
deneyiminin duygusal yoniine odaklanan, haz almay1 ve siirdiirmeyi hedefleyen tiiketim
yaklasimi olarak ifade edilmektedir. O’Curry ve Strahilevit (2001) hedonik tiiketim
deneyimini, heyecanin duygusal tepkisi olarak tasvir etmektedirler (Prebensen ve
Rosengen, 2016). Odabasi (2006) hedonik tiiketimi, mal ve hizmetlerin duygusal
boyutlarindan duyulacak tatmin seklinde agiklamaktadir. Clarke (2013); hedonizmde
tiiketicilerin duyusal uyarilmadan ziyade duygusal deneyimler aracilifiyla haz almak
istediklerini, birer hayal sanatgisi olduklarini ve etraflarindaki unsurlart hayal kurmalarin
saglayan bilesenler olarak gordiiklerini ifade etmektedir. Daha basit bir ifadeyle hedonik
tiiketim, tilketimden zevk ve haz almak seklinde diisiiniilebilir (Giiven, 2009). Daha 6nce
de ifade edildigi tizere tiiketiciler artik elde edecekleri hedonik faydaya gore
davraniglarin1 ~ sekillendirmektedirler. Eger bir tiiketici belirli  bir davranisi
gerceklestirmenin kayda deger miktarda hedonik fayda saglayacagini umuyorsa, o
davranisa daha fazla kiymet vermekle birlikte o davranisi sergileme olasiligi daha yiiksek

olmaktadir (Grappi ve Montanari, 2011).

Postmodern tiiketim toplumunda bireylerin 6zellikle hedonik fayda beklentisi
dogrultusunda davraniglarina yon verdikleri bilinmektedir. Hedonik faydanin tiiketici
davraniglarinda bu denli 6nemli rol oynamasinda etkili olan unsurlarin baginda tiiketim
neticesinde olusturulan “Ustgerceklik algisi” gelmektedir. Holbrook ve Hirschman
(1982), tiiketicilerin karsilastiklart ya da i¢inde bulunduklart mutsuz edici veya nahos
durumlarin tistesinden gelebilmek i¢in tiiketimin duygusal ve hayal ettirici etkisiyle farkli
bir gercekligin i¢cine dahil olmak istediklerini belirtmektedirler. Ayrica, tiiketicilerin
hedonik tiiketim aracilifiyla gegici olarak i¢inde bulunduklar1 gerceklikten hayalini
kurduklar1 gerceklige gecislerinin miimkiin oldugu savunulmaktadir. Bu sayede,
tilketiciler tiikketim deneyimi sirasinda iiriin araciligiyla olusturulan gerceklige o kadar
kapilmaktadirlar ki asil gergegi unutabilmektedirler (Swanson, 1978). Daha basit bir
ifadeyle hedonik tiiketim, bireyleri mevcut gerceklerden uzaklastirirken, hayallerine
yaklagtiran bir ara¢ olarak goriilmektedir. Starbucks’in kurucusu Howard Schultz
tarafindan popiiler hale getirilen bir kavram olan “li¢iincli mekan” hedonik tiiketimin

iistgerceklik yarattiginin en somut destegi niteliktedir. Bu yaklasimda ev, insanin ilk
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mekan1 ve isyeri insanin ikinci mekanidir. Ugiincii mekan ise konforlu, kullanish ve
giivenli olmakla birlikte aligverisin, eglencenin ve etkilesimin zevkle yasanabilecegi,
hayallerin kurulabilecegi ve insanin kendini kesfedebilecegi bir yer seklinde ifade
edilmektedir (Buhalis ve Costa, 2006). Bahsedilen paradigmaya gore insanlar devamli
vakit gecirdikleri ev ve isyerlerinin disinda arzu ettikleri ve hayalini kurduklar1 gibi
keyifli zaman gegirebilecekleri, deyim yerindeyse farkli bir diinyaya ihtiyag
duymaktadirlar. Bu baglamda, pazarlamacilarin sorumlulugu tiiketiciler i¢in alternatif

ticincti mekanlar sunabilmektir.

Hedonik tiiketimi dogru bir sekilde anlayabilmek i¢in {irlin ile tiiketiciler arasindaki
duygusal iliskiyi kavramak faydali olmaktadir. Zaten hedonik tiiketim hakkinda yapilan
tanimlarda dahi tiiketimin duygusal boyutuna dikkat ¢ekilmektedir. Daha 6nce belirtildigi
tizere hedonik tiiketimde, irliniin duyular ile olan etkilesiminin Otesinde duygular
tizerindeki etkisine odaklanilmaktadir. Aydin’in (2013) da vurguladig: iizere hedonik
tilketimde mal ve hizmetlerin tiiketimindeki duygusal boyutlara agirlik verilmektedir.
Ornegin; bir bireyin parfiimii koklama eylemi diisiiniilecek olursa birey yalniz parfiimiin
kokusunu duyumsamis olmakla kalmayip ayni zamanda igsel imgeler iiretir ve bu
dogrultuda reaksiyonlar gosterir (Hirschman ve Holbrook, 1982). Aslinda bireyler
yalnizca kokladiklar1 kokular, gordiikleri sekil ve renkler, duyduklar: seslere gore degil
deneyimin pargasi olan tiim bilesenleri bir biitiin olarak algilayarak duygusal tepkiler

gelistirme ve bu duygulara gore davranislarini sekillendirme egilimindedirler.

Hedonizmin agiklanmasinda kullanilan temel kavramlardan biri duygular iken bir
digeri de eglence boyutudur. Bir deneyimin eglenceli olup olmadigini anlamak igin
dikkate alinabilecek unsurlari tayin etmek pek kolay degildir. Ancak temelde yasanan
deneyimlerin eglenceli ge¢ip gegmedigini agiklayabilmek icin kullanilan gostergelerden
biri zaman algisidir. Sacket vd. (2010); insanlarin zamaninin beklemedikleri kadar hizli
bir sekilde gegtigine inanmalari, gegen zamanin eglenceli gectigine isaret ettigini ifade
etmektedirler (Tasci ve Ko, 2016). Bu durum yani zaman algisindaki bozulma, bireylerin
yasadiklar1 deneyimin eglenceli oldugunu gosteren bilis 6tesi bir ipucu olarak kabul
edilmektedir. Zamanin nasil gectiginin anlagilmamasinin hedonizm ile arasindaki
ilisgkinin mantiksal bir agiklamast da bulunmaktadir. Zamaninin nasil gegtigini
anlayamayan birey yasamakta oldugu etkinligin ne kadar siirecegi hakkinda belirsizlik
duyar ve yasadigi olumlu etkinligin ne zaman sonlanacagini diisiinmeyisi deneyimin ¢ok

daha yogun bir sekilde yasanmasina imkan saglar (Alba ve Williams, 2012).
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Hedonik tiiketim duygularla ilgili olmasinin yani sira yalnizca tiikketim sonrasinda
elde edilecek bir fayda olarak diisiiniilmemelidir. Genel olarak iiriinle iligkili tahmin
edilen (beklenen), deneyimlenen ve hatirlanan olmak ftizere ¢ tir faydadan
bahsedilmektedir (Kahneman ve Snell, 1992; Berridge ve Aldridge, 2008). Tahmin edilen
fayda, bireylerin gelecekte yasayacaklart deneyimler neticesinde elde edeceklerini
diisiindiikleri veya bekledikleri; deneyimlenen fayda, adindan da anlasilacagi iizere
bireylerin deneyimi yasarken elde ettikleri ve hatirlanan fayda ise tiiketim deneyiminin
hafiza temelli olarak yeniden yapilandirilmis olan temsili faydadir. Uriinlerin
deneyimlenmesine iliskin bu ii¢ evreli fayda unsurunun hedonik fayda i¢in de gegerli

oldugunun altini ¢izmek gerekmektedir.

2.3. Hedonizme (Hazcihga) Yonelik Elestirel Bakis

Hedonizmle iligkili olarak arastirmacilar farkli goriisler ortaya koymaktadirlar.
Bazi arastirmacilar hedonizmi olumlu yonleriyle degerlendirip dogal karsilamakta ve
ovmekte iken bazi arastirmacilar hedonizmin negatif yonlerini 6n planda tutarak
elestirmektedirler. Hedonizmi elestirenler hedonizmi; bagimhilik, yiizeysellik,
sorumsuzca davranislar, anlik egoizm, asirilik ve insanin kendi arzularinin esiri olmasi
ile eslestirmektedirler (O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2002; Veenhoven, 2003).
Titz’in (2008) belirttigi iizere bireyler kendilerine rahatsizlik veren durumlar: bastirmak
icin ¢are olarak gordiikleri unsurlarin (alkol, seks, aligveris, yiyecek, kumar ve madde
gibi) zaman i¢inde bagimlisi olmaya baglamaktadirlar ve bu durum hedonizm ile
iliskilendirilmektedir. Turizm agisindan konu ele alindiginda, hedonik turistler kendi
zevklerini dizginleyemeyen ve arzularinin esiri olmus bireyler olarak goriilmekte,

seyahatleri siiresince siirekli olarak egolarinin tatmin edilmesini beklemektedirler (Jafari,

2000).

Hedonizmi elestirenler, hedonizmin olumsuz etkileriyle ilgili kapsamli argiimanlar
ortaya koymus ve bahsedilen olumsuz etkileri gruplandirmislardir. Bu argiimanlar
Veenhoven (2003) tarafindan ¢evre ve birey basliklar1 altinda toplanmaktadir. Cevre
tizerindeki etkisi baglaminda; hedonizm insanlar1 asir1 tiiketime yoneltmekte ve bu durum
devam etmekte olan ¢evresel kaynaklarin tahribati sorununu hizlandirmaktadir. Bireyler
tizerindeki etkileri agisindan bakilacak olursa; biling ve saglik {izerinde negatif etkiler

meydana getirmektedir. Hedonizm insanlari umursamaz-duyarsiz hale getirmekte ve bu
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durum insanin kritik diislinebilme kabiliyetine ve bilincine zarar vermektedir.
Hedonizmin 6ziindeki zevk arayisi insanlari tozpembe bir diinyaya gotiirmekte ve
insanlarin gercekleri, problemleri gormesini engellemektedir. Ayrica, insanlarin zevk
almak i¢in basvurduklar1 alkol tliketimi, sigara, sagliksiz beslenme gibi bazi eylemler
insan saglig1 agisindan olduk¢a zararlhidir. Bireysel etkilerinin 6tesinde hedonizmin
toplumsal degerlere zarar verdigi ve ahlaki yozlagsmaya neden oldugu 6ne siiriilmektedir
(Titz, 2008). Ote yandan hedonizmi 6ven arastirmacilar ise hedonizmi; zevk alarak iyi bir
sekilde yasama sanati olarak goérmekte, dogal ve saglikli bulmaktadirlar (Veenhoven,
2003). Ayrica, hedonizmin bireylere asiriliklari, bagimliliklari, bencillikleri
cagristirmasinin da hedonizmin yanlis anlasilmasiyla ilgili oldugunu savunmaktadirlar

(O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2002).

Hedonizm kavramimin ve tiiketim Ozelinde bu kavramimn kullanimimin klasik
anlamdaki hedonistik yaklasimdan ciddi anlamda farklilastigi ve giiniimiizde yeni bir
forma biiriindiigliniin kavranmasi énem arz etmektedir. Bugiinkii anlamda hedonizm,
utang ve sugluluk temalarindan arinmig haz arayisi anlamima gelmektedir (Baudrillard,
2004). Hedonizm her ne kadar elestiriliyor olsa da, aslinda elestirilerin hedefi hedonizm
mi yoksa insanin yaradilis1 ve dogustan gelen egilimleri mi bunun ayrimini iyi yapmak
gerekmektedir. Clinkii davranis psikolojisi 6gretisinin temelleri, bireylerin bencil ve anlik
hazlar ¢ok yliksek diizeyde arzuladiklar1 varsayimina dayanmaktadir. O’Shaughnessy ve
O’Shaughnessy’nin (2002) ifade ettigi gibi her insan bir nebze olsun hedonisttir ¢iinkii
herkes bir sekilde zevkli bir hayat yasamak istemektedir. Dolayisiyla, insanin hedonistik
acidan beklentilerinin olmasi insanin dogasinda vardir. Bu goriisii destekler nitelikte
Torlak (2000) da tiikketimden haz almanin, tatmin olmak gibi normal bir sonu¢ oldugunu

vurgulamaktadir.

2.4. Hedonik (Hazcr) Tiiketim Baglaminda Turizm Olgusu

Tiiketicilerin, tiikketimlerini ne tir fayda beklentileri dogrultusunda
gerceklestirdikleri aslinda hangi {riini  tlkettiklerine bagli  olarak  farklilik
gosterebilmektedir. Holbrook’un (1996) agikladig {lizere bazi tiiketim ¢iktilar1 somut,
fonksiyonel bir takim digsal faydalar sagladiklari i¢in degerli kabul edilirken, diger bazi
tiketim c¢iktilarinda deneyimin kendisi 6nemli bulundugu ig¢in tiiketim faydali

bulunmaktadir (Miao, Lehto ve Wei, 2014, s. 102). Beklenen fayda her ne kadar tiiketilen

30



iriinle acgiklanmaya c¢alisilsa da {riinlerin hangi fayda beklentisi ¢ercevesinde
tilketildiklerine iliskin kategorilendirmenin dogru bir yaklasim oldugu séylenemez ¢iinkii
ayni Uriinlerin dahi farkli beklentilerle tliketildikleri bir gergektir. Cikolata Ornegi
diisiiniilecek olursa; “cikolata ayni birey tarafindan fonksiyonel olarak kardiyovaskiiler
acidan olumlu etkilerinden istifade etmek, hazci motivasyonlardan hareketle mutlulugunu
arttirmak ya da sahip oldugu bagimliliklarindan dolayir ortaya cikan hos olmayan
isteklerini bastirmak i¢in tiiketilebilir (Linden, 2011)”. Buna benzer olarak Ryu, Han ve
Jang (2010), restorana giden bazi tiiketicilerin hedef odakli olarak ihtiyaclarini gidermeye
yonelik tiiketim gerceklestirdiklerini (kilo almamak adina daha saglikli yiyecekler siparis
ederek karmlarint doyurmak gibi) ve bazilarinin ise haz odakli olarak somut tiiketimi
Oonemsizlestirerek (restorandaki miizigi dinleyerek eglenmek gibi) deneyimlerini
yasamaktadirlar. Ayrica, tek bir motivasyon unsuruyla iiriin tiiketimini standartlastirarak
aciklamak yetersiz bulunmaktadir. Bireylerin bazi 6zel ilgili alanlar1 (rafting, kumar,
serbest parasiit vb.) géz 6niinde bulunduruldugunda, insanlarin bu etkinliklere eglence ve
macera arayist disinda belirli gruplara dahil olmak veya bazi topluluklara aidiyet
hissetmek, kendilerini ifade etmek, kisisel gelisim veya basarma ihtiyac1 gibi farklh

motivasyonlarla katildiklar1 bilinmektedir (Alba ve Williams, 2012).

Turizmden saglanan fayda konusunda, turistlerin hem fonksiyonel hem de hedonik
fayda elde ettikleri kabul edilmektedir. Her ne kadar bu durum tiim {iriinler i¢in gecerli
olmasa da bugiine kadar yapilan c¢alismalarin birgogunun sonuglarina gore turizm
triinlerinin hem faydact hem de hedonik o6zelliklerinden dolay1 tiiketildigi one
siriilmektedir (Gursoy, Spangenberg ve Rutherford, 2006). Turistik {irlinlerin
tiketilmesinde her iki fayda tiirii etkili olmasma ragmen aslinda hedonik faydanin
dominant oldugu bilinmektedir. Biiyiik 6l¢lide hedonik beklentilerle tiiketilen turizm
iriinlerinin yalnizca biligsel modellerle agiklanmaya ¢alisilmasinin sinirlt bir yaklagim
olacagi ve bu yaklasimla turizm olgusunun biitiinsel bir bi¢imde ele alinamayacagi
savunulmaktadir (Buhalis ve Costa, 2006, S. 14) ¢linkii Jansson’in (2002) altin1 ¢izdigi
tizere turizm kesinlikle sadece fonksiyonel bir uygulama olarak diisiiniilemez. Bu
aciklamalar1 destekler nitelikte Dujmovic ve Vitasovic (2015), turizm uygulamalarinin
basit bir sekilde turistlerin ihtiyaglarini karsilamanin 6tesinde daha kompleks bir olgu
oldugunu belirtmektedirler. Aslinda yalnizca turizmde degil, glinlimiizde genel olarak
tiikketici davranislarini dogru bir sekilde kavrayabilmenin yolu hedonik yaklagimi dogru

anlayabilmek ve konuya bu perspektiften bakabilmekten gegmektedir.
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Genel olarak tiiketimin bilesenlerinden biri olarak kabul edilen hedonizm 6zellikle
hizmetlerde daha kiymetli bir yere sahiptir. Otto ve Ritchi’nin (1996) ¢aligmasinda
hedonizmin, hizmet deneyiminin temel bilesenlerinden biri olarak ele alinmasi, durumun
teorik kanit1 niteliginde kabul edilebilir. Hizmetlerin yani sira 6zellikle insanlarin serbest
zamanlarindaki deneyimlerinde hedonik beklentilerinin daha yiiksek oldugunu destekler
nitelikte agiklamalar mevcuttur. Duman ve Mattila’nin (2005) ifade ettigi tizere hedonik
fayda, serbest zaman deneyimlerinin ayrilmaz bir parcasidir. Normal zamanlarda is ve
giindelik yasamin mesakkatleriyle mesgul olan bireyler, en azindan serbest zamanlarini
arzu ettikleri  gibi  gecirebilmeyi istemektedirler. Konuyu turizm agisindan
degerlendirmek gerekirse, bir tiir serbest zaman etkinligi olan turizmde hedonizmin
Oonemli bir yeri vardir c¢iinkii temelde turistler, hos¢a vakit ge¢irmek icin seyahat
etmektedirler (Prebensen ve Rosengen, 2016). Diger serbest zaman etkinliklerinde
oldugu gibi turizm de bireylere, glindelik hayat ve materyalistik diinyadaki zevklerden
yoksun yasamla miicadele etme ve siradanliktan kurtulma olanagi gibi hedonistik
faydalar sunmaktadir (Jansson, 2002; Arnold ve Reynold, 2003). Bireylerin serbest
zamanlarinda hosca vakit gecirebilmek ve duygusal agidan tatmin olabilmek i¢in turistik
tirtinleri tercih etmeleri, sahip olduklar1 diger motivasyonlar ne olursa olsun, turistik
uriinlerin Oncelikli ve agirlikli olarak hedonik amaclar dogrultusunda tiiketildigi ve
hedonik tiiketim i¢in mitkemmel bir 6rnek teskil ettigi anlamina gelmektedir (Hirschman
ve Holbrook, 1982; Duman ve Mattila, 2005; Miao, Lehto ve Wei, 2014; Prebensen ve
Rosengen, 2016). Zaten turizmin karakteristigi géz oniine alindiginda hedonizm, turist
deneyimini incelemek i¢in kullanilacak dogal bir mercek niteligindedir (Buhalis ve Costa,
2006; Oh ve Pizam, 2008; Titz, 2008) ¢linkii turizmin her tiiriniin bir 6l¢iide hedonistik
unsurlar1 barindirdigy, cesitli zevkler (bedensel ve/veya ruhsal) yasamaya duyulan 6zlemi

karsiladig1 bilinmektedir (Jansson, 2002).

Turizm literatiiriindeki aragtirmalara popiilerlikleri agisindan bakildiginda,
turistlerin memnuniyetlerinin ¢ok yogun bir sekilde arastirildigi goriilmektedir. Ancak,
turistlerin memnuniyetlerinin yalnizca turizm isletmelerinin sundugu fonksiyonel
faydalar c¢ergevesinde Olgiilmesi yeterli bir yaklasim olarak kabul edilemez. Hosany ve
Gilbert’in (2010) degindigi gibi eger turistlerin tiim beklentileri karsilanirsa, iste o zaman
yasadiklar1 deneyimi tatmin edici olarak degerlendireceklerdir. Turistlerin hedonik fayda
beklentisine sahip olduklari ger¢eginden hareketle, turizm olgusunu dogru anlayabilmek

icin hedonizm penceresinden bakmak gerekmektedir. Ayrica, bu gerekliligin gliniimiiz
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kosullartyla birlikte ortaya c¢iktigi i¢in bu diisiincenin yeterince ilerleme kat etmedigi
yoniinde bir ¢ikarim yapilmamalidir. Yani hedonizmin turizmde postmoderniteyle
birlikte ortaya ¢ikmadiginin, turizmde yeni bir akim olmadiginin farkinda olunmalidir.
Daha fonksiyonel amaglarin yogun oldugu seyahatlerin (dini sorumluluklar1 yerine
getirmek, saglik, is vb.) disinda agirlikli olarak hedonik faydalarin gozetildigi (SPA ve
kumarhane deneyimi) seyahatlerin tarihte ilk olarak Romalilar tarafindan
gerceklestirildigi  bilinmektedir (Horner ve Swarbrooke, 2007). O doénemlerde
Romalilarin 6nciiliik ettigi ve toplumun yalnizca belirli kesimlerinin hedonistik fayda
beklentisinde gergeklestirdikleri seyahatler, bugiin tiim turistler tarafindan arzu
edilmektedir. Artik turizm triinlerine iliskin tercihler genellikle hedonik motivasyonlarla
sekillenmektedir ¢linkii turistler kesinlikle keyif veren deneyimlere yonelmektedirler
(Gnoth, 1997; Goossens, 2000; Hosany ve Gilbert, 2010). Durumun bdyle oldugunun
uygulamadaki en biiylik gostergesi destinasyonlara gosterilen talep yogunlugudur.
Hedonik acidan (macera, eglence, zevk, keyif vb.) daha fazla anlam ifade eden
destinasyonlar yiiksek talep goriip daha fazla ziyaret¢i ¢cekerken, daha az hedonik fayda
sunan ve daha ¢ok faydaci degerlere odaklanan destinasyonlar ise diisiik talep gérmekte,

cok az turist tarafindan ¢ekici bulunmaktadir (Hosany ve Gilbert, 2010).

Daha onceki paragraflarda agiklandig: iizere, tiiketilen iiriin tiirline bagl olarak
tilketicilerin bekledikleri ve/veya elde ettikleri hedonik fayda farklilik gostermektedir
(Hirschman ve Holbrook, 1982). Goossens (2000), benzer durumun farkli turistik
tirtinlerin deneyimlenmesinde de s6z konusu oldugunu ifade etmistir. Bir baska ifadeyle,
deneyimlenen turizm tiirli ne olursa olsun, elde edilecek hedonik fayda esit diizeyde
olacaktir seklinde bir sdylem dogru kabul edilemez. Turizm tiiriine bagh olarak elde
edilecek hedonik fayda diizeyi farklihk gostermektedir (Cheng ve Lu, 2013). Ornek
verilecek olursa; is amagli olarak seyahat eden bir bireyin, konaklayacagi otelde
fonksiyonel unsurlara (sessiz bir oda, sabah uyandirma servisi, kablosuz internet,
fotokopi/faks makinesi vb.) daha fazla 6zen gostermesi olagan karsilanmaktadir ¢iinkii
odada gecirecegi vakit sinirli olacaktir ve bu siire i¢inde yalnizca islerini gormek ve
dinlenmek isteyecektir. Ancak sarap turizmi degerlendirilecek olursa; bu turistler
yalnizca sarap igmek i¢in degil seyahatleri siiresince yasayacaklar1 deneyimin her anindan
keyif almak icin seyahat etmektedirler (Bruwer ve Alant, 2009). Ornekler
karsilastirildiginda; is amacl seyahat eden turistlerin agirlikli olarak fonksiyonel, sarap

turistlerinin ise agirlikli olarak hedonik fayda beklentilerinin oldugu anlagilmaktadir. Bir
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baska karsilastirmali 6rnek vermek gerekirse, deri rahatsizliklarindan dolayi kiir tedavisi
almak i¢in turizm hareketine katilan bir turist ile diinyadaki farkli giizellikteki koylar
gormek ve denizcilik deneyimi yasamak i¢in seyahat eden bir yat turistinin turizmden
bekleyecegi ya da elde edecegi hedonik faydanin esit olmadigi muhakkaktir. Elbette
ornekte sunulan turistlerden yat turistinin saglik amacl seyahat eden turistten hedonik
beklentileri daha yiiksek olacaktir. Bu arastirmada, yat turistlerinin marina isletmelerinde
yasadiklar1 hedonik fayda algilar1 &lgiilmektedir. Ilk &rnekte aciklandifi iizere yat
turizmini de sarap turizmi gibi agirlikli olarak hedonik beklentiler c¢ergevesinde
gerceklesen bir turizm tiirii olarak nitelendirmek miimkiindiir. Yat turizminde turistlerin
yalnizca yatlarin1 baglamak, elektrik ve su almak, yiyecek-igecek ihtiyaglarini kargilamak
gibi temel ihtiyaglarin 6tesinde Oncelikli olarak yasayacaklart hedonik deneyimden dolay1
yat isletmelerini ziyaret ettikleri sdylenebilir. Turizmin liikks bir tiiketim olup olmadigina
iligkin tartigsmalar stirmesine ragmen, bazi turizm tiirlerinin liks tiiketim grubunda yer
aldig1 stiphe gotiirmez bir gergektir ve yat turizmi de bu tiire 6rnek teskil etmektedir. Liiks
tilketim deneyimlerinin tiiketicilerde yiliksek seviyede hedonik deger yarattigi bilgisi
(Snyder ve De Bono, 1985; Kivets ve Simonson, 2002; Hyun ve Kim, 2015), yat
turizminin turistlere yiiksek diizeyde hedonik fayda sundugu varsayimim
desteklemektedir. Mevcut bilgiler dahilinde, bu arastirmada marinalar1 agirlikli olarak
hedonik beklentiler dogrultusunda ziyaret eden yat turistlerinin bu beklentilerinin ne

ol¢iide karsilandiginin aragtiritlmasinin anlamli oldugu sdylenebilir.

2.5. Hedonik (Hazcr) Tiiketimle flgili Yapilan Arastirmalar

Klasik tiiketici davranisi yaklagimi; tiiketicilerin problem ¢oziicii/rasyonel karar
verici oldugunu ve flriinleri saglayacagi fonksiyonel faydadan dolay: tiikettikleri
diisiincesini savunmaktadir. Bu yaklasimi benimseyen arastirmacilar uzun bir siire
tilketici davranisinin faydaci (islevsel, mantiksal) yonleri lizerinde yogunlasmislardir
(Babin, Darden ve Griffin, 1994) ancak daha sonra tiikketici davranigini klasik yaklagimla
aciklamaya yonelik c¢abalarin konuyu biitiinsel bir perspektifle aydinlatma noktasinda
yetersiz kaldig1 fark edilmistir (Lim, 2014). Zaman igerisinde tiiketici davranisini daha
dogru bir sekilde aciklamak i¢in tiikketimin hedonik yonii dikkate alinmaya baslanmistir.
Tiiketimin hedonik yoniiniin fark edilmesinin ve arastirmalara konu olmasinin uzun bir

gecmise sahip olmadigr soylenebilir (Titz, 2008) ¢iinkii ilk arastirmalarin 1970’lerin
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sonlarinda gergeklestirildigi ifade edilmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982).
Konunun kavramsal uzantilarinin koklii bir gegmise sahip olmamasi ve belirli bir siire
pek ilgi gobrmemesi gibi nedenlerle ciddi anlamda gelisim gostermedigi kolaylikla fark
edilmektedir. Bu durum Kazakeviciute ve Banyte’nin (2012), tiiketici davranisi teorisi
kapsaminda hedonizm olgusunun ele alindig1 teorik ve gorgiil arastirmalarin mevcut
diizeyinin hedonizmin analiz edilmesinde yetersiz kaldigi yoniindeki ifadeleriyle
desteklenmektedir. Ayrica, hedonistik fayda sunma agisindan sektdr uygulayicilarinin
onciilik ettikleri ve arastirmacilarin daha sonra durumun farkina vardiklari
anlasilmaktadir. Arnold ve Reynolds (2003), sektor uygulayicilarinin tiiketicilerin
beklentileri dogrultusunda onlarin yasayacaklart deneyimleri hedonik agidan daha
tatminkar hale getirmek i¢in ciddi anlamda emek sarf etmelerine ragmen arastirmacilarin
tilkketicilerin aligveris deneyimlerindeki hedonik unsurlar1 aragtirmakta gec kaldiklarina
dikkat cekmektedirler. Arastirmacilar her ne kadar ge¢ kalmis olsalar da 2000°1i yillarin
basindan itibaren (Wakefield ve Baker, 1998; Arnold ve Reynolds, 2003), sektor
uygulayicilarinin yaptiklarindan ilham alarak ve tiiketicilerin hedonistik beklentilerinin
farkina vararak konuyla ilgili arastirmalar gerceklestirmeye baglamislardir. Konuyla ilgili
ilk arastirmalarin uygulama alanlar1 magazalardir. Turistik {riinler agirlikli olarak
hedonik fayda temelli tiiketilmelerine ragmen turizmin hedonik yoniiniin incelendigi
arastirmalarin tarihleri daha giincel ve sayilar1 oldukca azdir. Ozellikle 2010 yilindan
sonra konunun yiyecek-igecek isletmeleri agisindan ele alindigi ¢alismalarin saymda bir
artig gosterdigi (Lim, 2011) belirtilmesine ragmen, Lim (2014) arastirmasinda; turizm
alanindaki en iyi bes dergide “hedonizm” kelimesi ile arama yapildiginda ilgili yalnizca
sekiz calismayla karsilasildig1 sonucuna ulagmasi turizm literatiiriiniin mevcut durumunu
ortaya koymaktadir. Ayrica, Titz (2008) turizmin en 6nemli bilesenlerinden biri olan
konaklama isletmeleri baglaminda dahi turistlerin yasadiklar1 deneyimi hedonizm
acisindan ele alan ¢ok az sayida arastirmanin yapildiginin altin1 ¢izmektedir. Simdiye
kadar gergeklestirilen akademik arastirmalarin sayisinin oldukga diisiik olmasi nedeniyle,
turistik trtinlere iliskin tiiketim deneyiminin hedonik yonii kavramsal agidan yeterince

anlagilamamistir (Miao vd., 2014).

Pazarlama literatiirlinde, hedonizmle ilgili temel kavramsal c¢alismalara
rastlanmaktadir. Hirschman ve Holbrook (1982); geleneksel tiiketici arastirmalari ile
hedonik fayda temelli arastirmalar arasindaki ayrima dikkat ¢ekmisler ve pazarlama

perspektifinden tiiketimi geleneksel bakis agisiyla ele almanin yetersizligine isaret
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etmislerdir. Bu arastirma, hedonik tiiketimin kavramsallagsmasi1 adina katki saglayarak
konunun sonraki basamaklarinin atilmasina zemin olusturan 6nciil aragtirmalardan biri
olarak kabul edilmektedir. Diger bir taraftan; pazarlama, kiiresellesme, hedonizme
yonelik elestirilerin  yapildigi bilinmektedir. Bu baglamda O’Shaughnessy ve
O’Shaughnessy (2002); pazarlama, tiilketim toplumu, kiiresellesme ve hedonik yasam
tarzi arasindaki iliskiyi ve pazarlamanin bu durumlardan sorumlu tutulup
tutulamayacagma dair degerlendirmelerinin yer aldigi kavramsal bir ¢alisma
yayinlamiglardir. Hedonizm konusunun arastirmacilar tarafindan daha fazla ilgi
gormesiyle birlikte yapilan ampirik ve teorik calismalarin sayisinda artis meydana
gelmistir. Lim (2011), hedonizmi 6l¢meyi hedefleyen nicel arastirmalarda uygulanan
farkli yaklagimlar1 incelemis ve bu arastirmalarin gerekliliklerini goz Oniinde
bulundurarak en uygun 6l¢iim aracinin hangisi oldugunu arastirmistir. Calismasinda;
mevcut Ol¢lim araglarin1 derlemis, bunlarin spesifik 6zelliklerini ortaya koymus,
potansiyel avantaj ve dezavantajlarini tartismistir. Ayrica Alba ve Williams (2012);
1980°1i yillardan itibaren literatiirde yer edinmeye baslayan hedonizmin, gegen siire
boyunca ne kadar ilerleme kat ettigine ve gelecekte nasil bir forma biiriinecegine iliskin

kavramsal bir arastirma gergeklestirmislerdir.

Hedonizmi temel alan arastirmalarda insanlar1 hedonizme yonelten etkenlerin neler
oldugunu tespit etmeye yonelik arastirmalarin yapildigi bilinmektedir. Hopkinson ve
Pujari (1999), kano sporuyla ilgilenen bireylere bu sporun onlar agisindan anlamli
bulunmasinda etkili olan unsurlar1 ve o6zellikle de hedonik acidan kiymetini analiz
etmislerdir. Anket c¢aligmasiyla veriler toplanmis ve faktor analizi ile deneyimi
gerceklestirmelerinin altinda yatan boyutlar ortaya konmustur. Bu alanda ¢okga atif alan
ve Olgegi ile birgok arastirmaya ilham veren bir diger arastirma Arnold ve Reynolds
(2003) tarafindan gergeklestirilmistir. Arnold ve Reynolds (2003), tiiketicilerin hedonik
aligveris motivasyonlarini aragtirmis ve faktor analizi ile motivasyonlari alt1 baglik altinda
toplamig, kiimeleme analizi ile pazart hedonik motivasyonlar acisindan
boliimlendirmislerdir. Tirkiye’de hazirlanan tezlerin bazilarinda benzer sekilde
tiiketicilerin hedonik motivasyonlari arastirilmigtir. Ornegin; Unal ve Ceylan (2008),
Istanbul ve Erzurum’daki tiiketicileri hedonik alisverise yonelten nedenleri
karsilastirmali olarak incelemislerdir. Kartal (2015), Erzurum’daki AVM miisterilerinin
hazc1 (hedonist) davraniglarini 6l¢gmiis ve demografik degiskenlerle arasindaki iliskiyi test

etmistir. Hedonik motivasyonlarin incelendigi arastirmalarin yani sira hedonizm ile ilgili
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yapilan calismalarda siklikla yas, cinsiyet, gelir, egitim durumu gibi demografik
degiskenlerin tiiketicilerin hedonik tiiketim davranislariyla olan iliskisinin incelenmesi de
dikkat ¢ekmektedir (Ozdemir ve Yaman, 2007; Aydin, 2010; Aydin, 2013; Fettahlioglu,
Yildiz ve Birin, 2014; Kirgiz, 2014).

Hedonizm aragtirmalarinda tiikketimin saglayacagi fonksiyonel ve hedonik degerin
ayr1 ayr1 6nemi incelenmektedir. Giirsoy vd., (2006) festival veya etkinliklere katilan
bireylerin deneyimlerine iliskin faydaci ve hedonik deger algilarini Glgmeyi
amaclamislardir. Arastirma sonuclarina gore katilimcilar, festival ve diger sosyal
etkinliklere hem fonksiyonel hem de hedonik nedenlerden dolay1 katilmaktadirlar. Ancak
bireylerin festivallere katilmalarinda etkili olan hedonik nedenlerin fonksiyonel olanlara
kiyasla daha kuvvetli bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Chung (2015) ise Tayvan’daki
Taoyuan Uluslararast Havaalani’ni kullanan turistlerden elde ettigi verilerle turistlerin
havaalanlarindan aligveris yapma kararlarinda etkili olan deger algilarinin (hedonik-
fonksiyonel), tutum (bilissel-duygusal) ve davraniglar1 (sadakat niyeti gibi) arasindaki
iligkiyi incelemistir. Deger algisinin davraniglar tizerindeki direkt etkisinin tutumlar
tizerinden dolayli etkisine oranla daha kuvvetli oldugu sonucu elde edilmistir. Ayrica,
fonksiyonel faydadan ziyade hedonik fayda algisinin turistlerin davranislar iizerinde
daha etkili oldugu anlagilmistir. Bu arastirmalara ilave olarak Prebensen ve Rosengren
(2016), turistler tarafindan kullanilan dort farkli hizmet tiirtinde (ulasim, konaklama,
yeme-igme ve ziyaret¢i merkezi) deneyimin deger bilesenlerinin nispi Onemlerini
aragtirmislar, farkli hizmet alanlarinda hem hedonik hem de fonksiyonel faydanin énemli
bir payr oldugu sonucuna ulagsmislardir. Ancak fonksiyonel ve hedonik faydanin
dominant oldugu farkli hizmet tiirlerinde deger bilesenlerinin yapisinin da farkli oldugu
goriilmistir. Literatiirde, tliketimin fonksiyonel ve hedonik degerini arastiran
calismalarin yani sira hedonizmin tiilketim asamalarindaki algilanisin1 arastiran dikkat
cekici bir arastirma yer almaktadir. Miao vd., (2014) arastirmalarinda; turizm mal ve
hizmetlerinin tiiketim 6ncesinde (beklenen), tiikketim sirasinda (deneyimlenen) ve tiiketim
sonrasinda (hatirlanan) nasil bir hedonik deneyim sagladigin1 ortaya koymay1
amaglamaktadirlar. Arastirma sonucunda, turistik mal/hizmet deneyiminin tim
asamalarinda hedonik degerin 6nemli bir yere sahip oldugu, 6zellikle beklenen hedonik
deger algisinin yiiksek oldugu ve deneyimlenme zamani yaklastik¢ca bu alginin daha da

yiikseldigi sonucu elde edilmistir. Turistik mal/hizmetlerin tiiketim asamalarinda en
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diisiik hedonik degerin tiiketim esnasinda gergeklestigi arastirma sonucunda elde edilen

bir diger dikkat ¢ekici sonugtur.

Turizm alaninda hedonizmin incelendigi ¢ok boyutlu arastirmalar yer almaktadir.
Duman ve Mattila (2005); kruvaziyer turist deneyimlerinin duygusal unsurlarinin
(hedonizm, kontrol ve yenilik), tatmin ve davranissal niyetler ile iliskisini test etmislerdir.
Ozellikle duygusal boyut altindaki unsurlardan hedonizmin, turistlerin deger algis1 ve
davranigsal niyetleriyle giiclii bir iliski icerisinde oldugu sonucuna ulasmislardir. Ryu vd.,
(2010) ise restoran isletmelerinde deger (faydacit ve hazci), miisteri memnuniyeti ve
davranigsal niyetler arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Arastirma sonuglari, hem
fonksiyonel hem de hedonik faydanin tiiketicilerin memnuniyetleri iizerinde ve
memnuniyetin de davranigsal niyetler iizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisi oldugunu
gostermektedir. Aragtirmada, fonksiyonel faydanin miisteri memnuniyeti ve davranissal
niyetler tizerindeki etkisinin hedonik faydadan daha yiiksek oldugu ortaya c¢ikarilmistir.
Bu durum aragtirmanin uygulama alani (fast-food restoran) ile iliskilendirilebilir. Bu
aragtirmalara ilave olarak Cheng ve Lu’nun (2013); Tayvan’daki Yesil Ada’y1 ziyaret
eden turistlerden topladiklar1 veriler ile destinasyon imaji, yenilik algisi, hedonizm,
algilanan deger ve tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki nedensellik iliskisini
degerlendirdikleri arastirmast da c¢ok boyutlu ¢alismalar arasindadir. Arastirma
sonuglarmma gore destinasyon imaji; turistlerin yenilik algisinin daha {ist diizeyde
gerceklesmesini saglamakta, hedonizm ve algiladiklar1 toplam degeri yiikseltmekte ve
tekrar ziyaret etme niyetlerini gelistirmektedir. Hedonizm o6zelindeki sonuglara
bakildiginda; destinasyon imajinin ve yenilik algisinin hedonizm tizerinde etkili oldugu
ve hedonizmin de algilanan deger lizerinde etkili oldugu anlasilmaktadir. Bir baska
arastirmada, termal turizm tesislerindeki turistlerin destinasyon imajini, konakladiklar
otelin ozelliklerini ve hizmet kalitesi algilamalari ile hedonik ve faydaci tiiketim giidiileri
arasindaki iligki ve hedonik ve faydaci tiikketim egiliminin davranigsal niyetler tizerindeki
etkisi arastirilmistir (Cetintas, 2014). Destinasyon imajmin, hedonik tiikketim {izerinde
giiclii diizeyde bir etkiye sahip olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Ayni arastirmada, hedonik
tiiketimin bazi boyutlarinin davranissal niyetler iizerinde etkili oldugu goriilmiistiir. lo
(2016), Macao’daki turistlerin kumar otellerinde gerceklestirdikleri aktivitelerin
algiladiklari keyif ve dolayli olarak memnuniyetleri tizerindeki etkisini incelemis ve bu
aktivitelerden bazilar turistlere hafif diizeyde keyif verirken biiyiik bir ¢ogunlugunun

eglenceye yiiksek diizeyde anlamli katki saglamadigi sonucuna ulagilmstir.
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Literatiirdeki arastirmalarda genel olarak tliketimin hedonik degerinin yasanan
deneyimi ve sonuclarimi nasil etkiledigi temel alinmaktadir. Mevcut literatiirde
hedonizmin tiiketici kararlar1 ve davranislar1 tlizerinde etkileri oldugu goriilmesine
ragmen, tiiketicilerin hedonistik fayda elde etmelerinde etkili olan unsurlarin neler
oldugunu inceleyen arastirmalarin sayist ¢ok yetersizdir (Alba ve Williams, 2012; Lim,
2014). Dolayisiyla, tiiketicilerin hedonik fayda algilar1 tizerinde etkili olan unsurlar
hakkinda yeterli diizeyde bilimsel bilgi mevcut degildir. Bu duruma care {iiretebilme
noktasinda sosyoloji ve psikoloji gibi bazi disiplinlerde arastirmacilar, tiiketicilerin
hedonik fayda elde etmesinde etkili olan unsurlar1 kesfetmeye ve bu sayede tiiketicilerin
deneyimlerini daha iyi anlamaya yonelik c¢aligmalar gerceklestirmeye davet
edilmektedirler (Giirsoy vd., 2006). Bu arastirmada, turistlerin hedonik fayda algilar
Olglilmekle beraber yat isletmelerindeki hizmet alani bilesenlerinin elde edilen hedonik
deger iizerindeki etkisi de sorgulanmaktadir. Bu sayede, en azindan hizmet alaninin
hedonik fayda yaratma agisindan etkisi incelenmis olacaktir. Bir bagka ifadeyle, alanda
¢cOziimiine ihtiyag duyuldugu agikca belirtilen bir problemin ¢oziilmesi dogrultusunda

anlamli bir adim atilmis olacaktir.
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3. HIZMET ALANI VE HEDONIZM ARASINDAKI iLiSKI

Bu bolimde hizmet alanina iligkin kavramsal bilgi ve yapilan caligmalar
sunulmaktadir. Ilk olarak hizmet alani kavrammin ne oldugu detayli bir sekilde
anlatilmaktadir. Daha sonra hizmet alaninin boyutlari ve bu boyutlar altinda yer alan
degiskenlerin neler oldugu belirtilmektedir. Bunlarin disinda, hizmet alaninin tiiketiciler
lizerinde meydana getirdigi etkiler ve isletmeler agisindan 6nemi agiklanmaktadir.
Ayrica, hizmet alanit konusunun incelendigi arastirmalar aktarilmaktadir. Son olarak
hizmet alanm1 ve hedonizm arasindaki iligkinin degerlendirildigi arastirmalara yer

verilmektedir.

3.1. Hizmet Alan1

Hizmet alani kavraminin ne oldugunu dogru bir sekilde kavrayabilmek igin
oncelikle alan (scape) kavraminin ne anlama geldiginin agiklanmasi gerekmektedir.
Cinkii alan kavramim kokiinii olusturmaktadir. Alan kavrami; sanatta belirli bir
perspektiften bakildiginda goriinenlerin somutlastirilarak temsil edilmesi, daha genel
kullanimda goriinim veya manzara anlamlarina gelirken pazarlama literatiiriinde ise
tilketicileri tiiketime tesvik etmek veya tiilketim deneyimlerini tatmin etmek amaciyla
biiyiik dlciide planlt bir bigimde tasarlanmis olan deneyimin yasandigi alani ifade etmek
icin kullanilmaktadir (Hall, 2008, s. 236). Pazarlama disindaki diger disiplinlerde nadiren
rastlanan bu kavramin, pazarlama alaninda da hizmet isletmeleri 6zelinde kullanimi
yogundur. Ozellikle 1990’11 yillardan itibaren kavramin hizmet isletmeleri ¢er¢evesinde
popiilerlik kazanmasindan sonra akademik ¢alismalarda genellikle “servicescape-hizmet

alan1” seklinde kavramin biitiinsel kullanimiyla karsilasilmaktadir.

Hizmet alan1 konusunu temel alan arastirmalar incelendiginde, konunun ¢ok uzun
bir gegmise sahip olmasi ve ilk baslarda pazarlama digindaki aragtirmacilar tarafindan ele
alinmas1 dikkat cekmektedir. Hizmet alamiyla ilgili arastirmalarin ilk olarak c¢evre
psikologlar1 tarafindan gergeklestirildigi ve hatta ¢evre psikologlarinin da bu konuyu ele
alirken biyologlarin arastirmalarindan dykiindiikleri bilinmektedir. Biyologlarin 1900°1i
yillarda iizerinde c¢alistiklar1 ekoloji teorisi kapsaminda, organizmalarin belirli bir alan
icerisindeki uyaricilara nasil tepkiler verdiklerini inceledikleri arastirmalardan esinlenen
cevre psikolojisi alanindaki uzmanlar Mehrabian ve Russel (1974), bireylerin icinde

bulunduklar1 ortamdaki uyaricilara nasil tepkiler verdiklerini arastirmaya baslamiglardir
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(Rosenbaum ve Massiah, 2011, s. 472). Konuyla ilgili ilk arastirmanin Mehrabian ve
Russel (1974) tarafindan gerceklestirildigi kabul edilmektedir. Konuyu tiiketici
arastirmalart baglaminda ele alan ilk arastirmaci olan Kotler (Mossberg, 2007;
Namasivayam ve Lin, 2008; Forrest, 2014; Yang 2015), 1973 yilinda yayinladigi
arastirmasinda magazalardaki atmosferik unsurlari incelemistir. Bahsi gegen arastirmada,
cevresel unsurlarin tiiketiciler iizerindeki etkisinin daha fazla incelenmesi gerektigi
vurgulanmis ve Kotler’in bu ¢agrisindan sonra yapilan arastirmalarin sayisinda artis
yasanmistir (Lio ve Rody, 2009, s. 17). ilerleyen yillarda konu magazacilik disinda
hizmet isletmeleri baglaminda Bitner tarafindan incelenmis ve Bitner (1992) atmosferin
bir adim ilerisine gecerek kavramin igerisine ¢alisanlar1 ve miisterileri de dahil ederek
“servicescape-hizmet alan1” konseptini ortaya koymustur (Countryman ve Jang, 2006;
Mossberg, 2007; Namasivayam ve Lin, 2008). Konuyla ilgili kilometre tasi niteligindeki
arastirmalar bu sekilde siralanmaktadir. Ozetlemek gerekirse; ilk olarak cevre
psikologlari tarafindan ele alinan bu konu sonralari magazacilik endiistrisinde incelenmis

ve daha sonra hizmet isletmeleri 6zelinde ele alinmaya baslanmustir.

Zamanla farkli sektorlere yayiliminin yani sira kavramin i¢inin farkli sekillerde
dolduruldugu goézlenmektedir. Hizmet alani kavraminin evrimi yillar i¢inde yapilan
tanimlarin farkliligindan kavranabilmektedir. Tiiketim baglaminda yapilan tanimlara, bu
alanda ilk arastirma gergeklestiren isim olan Kotler’in yaptig1 tanimla baslamak uygun
bulunmaktadir. Kotler (1973) atmosferi; tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyecek,
duygularmu tetikleyecek ve bilingli olarak tasarlanmig bir ortam olarak ifade etmis ve bu
ortama ait unsurlari belirli bir alanin iginde barindirdigi gérme, isitme, koklama, dokunma
gibi duyusal bilesenlerle iliskilendirmistir. Hizmet alan1 kavramini literatiire kazandiran
Bitner’in (1992) tanimi, atmosfer kavramindan biraz daha kapsamlidir. Bitner (1992)
hizmet alanini; isletmenin kontroliinde olan, hem isletmelerin misterilerinin hem de
calisanlarinin eylemlerini kolaylastiran veya zorlastiran tiim nesnel fiziksel faktorleri
ifade etmek i¢in kullanmistir. Daha sonra Bitner’in (1992) taniminin bazi eksik yonleri
tespit edilmis ve bu dogrultuda elestirilerde bulunulmustur. Ornegin, Rosenbaum ve
Massiah (2011) 6zellikle Bitner’in (1992) belirledigi hizmet alan1 kapsamini yalnizca
isletmenin kontroliindeki objektif ve somut olan unsurlarla ¢evrelenmesini bir sinir olarak
gormiislerdir. Ilerleyen yillarda yapilan tanimlarda ise konunun insan boyutuna agirlik
verildigi, psikolojik ve duygusal yonlerinin 6n plana ¢iktig1 fark edilmektedir. O’Dell

(2005) hizmet alan1 yerine deneyim alani kavramini kullanmay: tercih ederek kavrami;
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cesitli zevk, haz ve eglencelerin yasandigi, farkli insan gruplarinin bir araya geldigi ve
birbirleriyle temas kurdugu alanlar bigiminde tanimlamistir. Namasivayam ve Lin’e
(2008) gore hizmet alan1; hizmetin tedarikgiler tarafindan organize edildigi ve sunuldugu,
tiikketiciler tarafindan deneyimlendigi suni ve psikolojik alani temsil etmektedir. Bir bagka
tanimda ise hizmet alaninin; hizmet orgiitiindeki hem miisterileri hem de tiiketicileri
etkileyen, tasarlanan tiikketim ortaminin (fiziksel, {iretilen) yan1 sira sosyal, sembolik ve
dogal bilesenleri de ifade etmek i¢in kullanilan bir kavram olduguna deginilmektedir
(Rosenbaum ve Massiah, 2011). En giincel tanimlardan biri Durna ve Dedeoglu (2013)
tarafindan, igletmenin diizen, tasarim ve dekor gibi fiziksel bilesenlerine ilave olarak
kiiltiirel ve sosyal faktorleri de icine alan ve tiiketicileri biligsel, duygusal, psikolojik ve
davranigsal olarak etkileyen semsiye bir kavram seklinde yapilmistir. Tanimlardan da
anlasildig1 tlizere hizmet alani igerigi zamanla degisim gostermistir. Bu degisim bir
tutarsizlik seklinde yorumlanmamali ve kavramsallasma siirecinin dogal bir pargasi

olarak kabul edilmelidir.

Hizmet alanini ifade etmek i¢in bir¢ok farkli kavramin kullanildigi, konuyla ilgili
literatiir taramasi yapildiginda kolaylikla géze ¢arpmaktadir. Bunlardan bazilari; atmosfer
(Kotler, 1973), fiziksel gevre (Baker, 1986), hizmet alani (Bitner, 1992), tiikketim alani
(Guliz ve Belk, 1996), pazarlama ¢evresi (Tuley ve Milliman, 2000), hizmet ¢evresi
(Cronin, 2003), magaza ¢evresi (Roy ve Tai, 2003), deneyim alan1 (O’Dell, 2005), hizmet
alan1 (Durna ve Dedeoglu, 2013), uzant1 (Karagdz ve Yinci, 2011), hizmet ortami
(Karakasoglu, 2015) ve hizmet atmosferi (Emir, 2016) seklinde siralanabilir. Bu
kavramlarin yan sira farkli kavramlarin da kullanildig1 bilinmektedir. Daha fazlasina,
arastirmalarinda kullanilan kavramlarin farkliligina dikkat ¢ceken arastirmacilardan Tuley
ve Milliman (2000), Harris ve Ezeh (2008), Kumar vd. (2013), Karag6z ve Yiincii (2011),
Hooper vd. nin (2015) arastirmalarinda rastlamak miimkiindiir. Ilk bakista bu kavramlar
birbirlerinin yerine kullanilabilir gibi goziikse de aslinda tam anlamiyla esanlamli
olduklar1 kabul edilemez. Ornegin, fiziksel cevre ve hizmet alani kavramlarmin farkli
oldugu ve karistirilmamasi gerekliligine isaret edilmektedir. Reimer ve Kuehn (2005)
fiziksel kanitlarin Parasuraman vd. (1988) tarafindan gelistirilen hizmet Kkalitesi
modelinde bir boyut oldugunu, hizmet alaninin ise ambiyans, sosyal ve bazi diger
unsurlar1 da i¢inde barindiran daha kapsamli bir kavram oldugunun altin1 ¢izmektedirler.
Bu ayrimin yani sira ¢evresel uyaranlarla ilgili parametrelerin ne kadar kapsamli oldugu

da kullanilan kavramin farklilagmasina sebep oldugu ileri siiriilmektedir. Hooper vd.
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(2015), arastirmalarinda atmosfer kavramini1 kullanan arastirmacilarin genel olarak bir
veya birkag cevresel uyarani ele alip degerlendirirken, hizmet alan1 kavraminin
kullanildig1 arastirmalarda g¢evresel uyaranlarin biitlinsel bir yaklasimla incelendigine
dikkat ¢ekmektedirler. Bu arastirmada hizmet alam1 kavraminin kullanilmasi tercih
edilmistir.

Aragtirmalarda hizmet alanini ifade etmek i¢in kullanilan kavramlar arasinda
kismen farkliliklar olsa dahi, 6ziinde benzer bir yapiy1 ifade etmektedirler ve kullanilan
kavram ne olursa olsun hizmet alani konusu literatiirdeki ve uygulamadaki degerinden bir
sey kaybetmemektedir. Kavramsal farkliliklarin Gtesinde pazarlama paradigmasinda
yasanan degisimle birlikte hizmet alan1 konusunun 6nemi daha iyi idrak edilmeye
baslanmigtir. Pazarlamada yasanan degisime isaret eder nitelikte Mossberg (2007, s. 59),
isletmeler acisindan is gelistirme odaklarinin iriinlerden tiiketicilerin dahil olduklari
siireclere dogru degisim gosterdigini belirtmektedir. Benzer bicimde Kotler (1973),
toplam tirliniin en 6nemli 6zelliklerinden birinin {iriiniin satin alindig1 veya tiikketiminin
gergeklestigi ortam oldugunu hatta bazi durumlarda, ortamin tiiketicilerin satin alma
kararlarinda tirtiniin kendisinden daha etkili olabilecegini vurgulamaktadir. Ayrica, Wan
(2012, s. 359) kaliteli iriinlerin ve hizmet sunumunun yani sira, ¢evresel unsurlara
gereken ilgi gosterilmesi gerektiginin ¢iinkii tiiketicilerin toplam deneyiminin gevresel
unsurlardan kesinlikle etkilendiginin altin1 ¢izmektedir. Daha yalin bir ifade ile tiikketim
olgusunu yalnizca somut iiriin boyutuna indirgemenin dogru bir yaklasim olmadig:
sOylenebilir. Pazarlamanin odaginda artik {iriin satmaktan ziyade deneyim yasatmak yer
almaktadir. Ancak isletmeler tiiketicilere direkt olarak deneyimler sunamazlar, sadece
tiikketicilerin deneyim yasayacaklar1 ortami ve kosullar1 olusturabilirler (Mossberg, 2007,
S. 60). Bu baglamda; pazarlamacilar, miisterilerin arzu ettikleri deneyimleri onlara

yasatabilmek i¢in uygun kosullart olusturmakla yiikiimliidiirler (Schmitt, 1999, s. 60).

3.2. Hizmet Alam1 Boyutlan

Hizmet alan1 kavraminin bilesenlerinin neler olmasi gerektigi ve bu bilesenlerin
hangi boyutlar altinda yer alacagina iliskin farkli arastirmalarda farkli yapilarla
karsilagilmaktadir. Konunun bu yoniiyle iligkili ilk olarak, literatiirde en ¢ok atif alan
caligmalardan biriyle baglamanin uygun olacag diisiiniilmektedir. Bitner (1992), hizmet

alan1 bilesenleri i¢in bir liste yapilmasi halinde bu listenin epey uzun olabilecegini ve
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icerisinde aydinlatma, renkler, materyallerin kalitesi, mobilyalarin tarzi, dizayn, duvar
dekorlari, sicaklik gibi pek ¢ok unsurun yer alabilecegini ifade etmektedir. Ayrica, bu
bilesenlerin ambiyans, dizayn, isaret, sembol ve sanat eserleri olmak iizere ii¢ faktor
altinda gruplandirabilecegini 6ne siirmiistiir. Bahsi gecen arastirmada, hizmet alani
fiziksel unsurlarla smirli tutulmustur. Ancak hizmet alaninin, miisterileri ve ¢alisanlari
etkileyen tiim ¢evresel unsurlar1 kapsadigi ve dolayisiyla hem fiziksel hem de fiziksel
olmayan boyutlar1 iginde barindirdig: belirtilmektedir (Namasivayam ve Lin, 2008, s. 46).
Baker’in (1986) da ag¢ikladigi tizere tiiketim alan1 hem fiziksel hem de sosyal unsurlardan
olusmaktadir (Wakefield ve Blodgett, 2016). Bir baska ifadeyle hizmet alani, goriinen ve
goriinmeyen unsurlari igerisinde barindiran semsiye bir kavramdir (Suh vd., 2015, s. 728;

Lin, 2016, s. 694).

Hizmet alaniyla ilgili 6zellikle son yillarda yapilan arastirmalarin sayisinin artis
gostermesi dikkat ¢ekmektedir. Konuyla ilgili aragtirmalarin sayisinda kayda deger bir
artis gozlenmesine ragmen konunun kapsamiyla ilgili belirsizlik siiregelmektedir.
Arastirmacilar arasinda hizmet alanini nelerin olusturduguna, nelerin hizmet alan1 boyutu
olarak kabul edilmesi gerektigine ve bu boyutlarin igeriginin ne olmasi gerektigine dair
bir fikir ayriligi s6z konusudur (Hooper vd., 2015, s. 272). Bu durumu somutlastirmak
adina konuyla ilgili bugiine kadar farkli alanlarda yayinlanmig olan bazi aragtirmalardaki

boyutlar Tablo 3.1’de sunulmaktadir.
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Tablo 3.1. Literatiirdeki Arastirmalarda Hizmet Alani Boyutlar

Yazar ve Tarih Alan Hizmet Alam Boyutlar:
Bitner (1992) Hizmet Isletmeleri Ambiyans, Dizayn ve fonksiyonellik, Isaret, sembol
(Genel) ve sanat eserleri
Wakefield ve Blodgett  Futbol ve Beyzbol Dizayn, Estetik, Oturulacak yerin konforu,
(1996) Stadyumu, Ekipmanlar ve Temizlik
Kumarhane

Wakefield ve Blodgett ~ Aligveris Merkezi Dizayn, Tasarim ve Ambiyans

(1998)

Tuley ve Milliman Hizmet Isletmeleri  Isletme dis1, Isletme ici geneli, Dizayn, Magaza igi

(2000) (Genel) teshir ve Insan

Lucas (2003) Kumarhane Navigasyon, Temizlik, Oturulacak yerin konforu,
Dekor ve Ambiyans

Ryu ve Jang (2007) Restoran Estetik, Aydinlatma, Ambiyans, Dizayn ve Ekipman

Harris ve Ezeh (2008)  Restoran Ambiyans, Dizayn, Calisanlarin davranist ve
Calisanlarin imaj1

Kwortnik (2008) Kruvaziyer Ambiyans, Dizayn, Sosyal

Ryu ve Jang (2008); Restoran Estetik, Aydinlatma, Ambiyans, Dizayn, Masa

Ryu ve Han (2011) diizeni, Ekipman ve Calisanlar

Lio ve Rody (2009) Kumarhane Oturulacak yerin konforu, Temizlik, ¢ dekorasyon ve
Kumar yardimcilari

Grappi ve Montanari Festival Program igerigi, Calisanlarin davranigi, Konum ve

(2011) atmosfer, Bilgi ve olanaklar, Otel ve restoranlar,
hediyelik esya olanagi

Lam vd. (2011) Kumarhane Ambiyans, Navigasyon, Oturulacak yerin konforu, i¢
Dekor ve Temizlik

Lin ve Liang (2011) Magaza Ambiyans, Dizayn, Calisanlarin duygusu ve Miisteri

Rosenbaum ve
Massiah (2011)
Mason ve Paggiaro
(2012)

Siu vd. (2012)

Hizmet Isletmeleri

(Genel)
Festival

Kongre ve Sergi
Merkezi

iklimi
Fiziksel, Sosyal, Sosyal-sembolik ve Dogal

Eglence, Yiyecek ve Konfor

Ambiyans, Dizayn, Fonksiyonellik, Isaret, sembol ve
sanat eserleri, Temizlik

Dong ve Siu (2013) Temal1 Park Fiziksel ve Iletisimsel

Bogicevic (2014) Havaalani Dizayn, Hava/Aydinlatma, Oturulacak yerin konforu,
Temizlik ve Koku

Jang vd. (2015) Restoran Hizmet ¢alisanlari, Diger miisteriler, Misteri ve
calisanlar arasindaki uyum, Sosyal kalabalik

Emir (2016) Otel Isletme ici, Isletme dis1 ve Personel

Tablo 3.1°de goruldigi tizere hizmet alani, farkli arastirmacilar tarafindan farkli
sayida ve isimde boyutla ele alinmaktadir. Ayrica, benzer igerige sahip boyutlarin bazen
farkl sekilde isimlendirilmesi de bu farkliligin dogmasina neden olan bir bagka unsurdur.
Bunlarin disinda, literatiirdeki arastirmalarin farkli endiistrilerde uygulanmis olmasi
hizmet alan1 boyutlarinda dogal olarak bir farklilik meydana getirmektedir. Kotler (1973),
her pazar veya hizmet baglami farkli ihtiyac ve tercihlere sahip miisterilerden olustugu
icin tiim endiistrilerde gecerli olabilecek tek tip bir hizmet alani bilesen setinin
olamayacagi belirtmistir. Benzer sekilde Namasivayam ve Lin (2008, s. 46), farkli
endiistrilerde, farklt hedef pazarlara olarak  farkh bilesen

baglh cevresel
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kombinasyonlarinin kullanilabilecegine dikkat ¢gekmislerdir. Hizmet alani bilesenlerinin,
hizmetlerin kendi baglamlar1 6zelinde farklilik gostermesi dogal karsilanmalidir.
Ornegin; Wakefield ve Blodgett (1996) stadyumlar1 inceledikleri arastirmalarinda
ambiyans boyutunu kapsam dis1 tutmay1 uygun gérmislerdir ¢linkii stadyum, a¢ik-hava
tiyatrosu, eglence parklar1 ve diger agikhava ortamlarinda ambiyansin biiyiik Olctide
isletmenin kontroliinde olmamasi gerek¢e gosterilmektedir. Ryu ve Jang (2008)
arastirmalarinda yalnizca restoranlar i¢in uygulanabilecek bir 6l¢ek gelistirmislerdir ve
bu 6l¢ekte, restoranlarin 6zellikle yiyecek hizmeti sunulan alanlarina odaklanabilmek igin
restoranlarin dis ¢evresi (park olanaklart ve binanin dig dizayni gibi) ve yemek dis1 i¢
cevre bilesenleri (bekleme alan1 ve tuvaletler gibi) bilingli olarak kapsam dis1 tutulmustur.
Arastirmalarin uygulama alanlarina ve amaglarina bagli olarak hizmet alani boyutlar1 ve
bilesenleri farklilik gosterebilir. Bu arastirmada marina igletmelerindeki hizmet alani
boyutlari; ambiyans, diizen, estetik ve sosyal ¢evre seklinde ongoriildiigii i¢in hizmet

alan1 bilesenleri bu dort baslik altinda agiklanmaktadir.

3.2.1. Ambiyans

Hizmet alani literatiiriinde, en ¢ok c¢alisilan boyutun ambiyans oldugu
belirtilmektedir (Tuley ve Milliman, 2000). Ambiyans; insanlarin bes duyusunu
etkileyen, belirli bir ortamdaki sicaklik, aydinlatma, giiriiltii, miizik ve koku gibi soyut
nitelikteki arka plan durumunu ifade etmek i¢in kullanilan bir kavramdir (Bitner, 1992;
Heide ve Greonhaug, 2006). Benzer sekilde D’Astous (2000) ambiyansi; isletmede
cevresel anlamda arka planda/fonda var olan ve kisilerin biling diizeyinin altindaki
unsurlar seklinde tanimlamaktadir. Biling diizeyinin altinda olabilecegi i¢in insanlar
tizerinde kayda deger bir etki meydana getirmeyebilir seklinde yorum yapilabilir. Ancak
Bitner (1992) ambiyans unsurlarinin bireyler tarafindan tamamen algilanamamasina
ragmen ciddi anlamda miisterileri ve ¢alisanlari etkiledigini vurgulamistir. Benzer sekilde
Baker (1986), tiiketicilerin bu unsurlardan bilingsiz bir sekilde -etkilendiklerini
belirtmistir. Hatta Rosenbaum ve Massiah (2011, s. 474), ambiyansin insanlarin
duyularmi etkilemesinin Otesinde duygularint da etkilediginin altin1  ¢izmistir.
Ambiyansin insanlar iizerinde meydana getirdigi etkiyle ilgili daha spesifik bilgiler de
mevcuttur. Ambiyans kosullariin tatmin edici diizeyde tutulmast durumunda tiiketiciler

pozitif bir bigcimde etkilenmezken, ambiyansla ilgili herhangi bir unsurun kabul edilebilir
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siirlar disina ¢gikmasi durumunda tiiketicilerin davraniglarini negatif yonde etkileyecegi
belirtilmektedir (Hooper vd., 2015). Basit bir ifadeyle, ambiyans kosullar1 uygun
oldugunda insanlar bu durumdan olumlu anlamda etkilenmezken, rahatsiz edici

oldugunda olumsuz yonde etkilenmektedirler.

Ambiyansin soyut nitelikte oldugu ve sicaklik, aydinlatma, giiriiltii, miizik ve
kokuyla ilgili oldugu ambiyans tanimlarinda belirtilmektedir. Ambiyansin bu
bilesenlerinin yani sira temizligin ambiyansla iliskili olup olmadigi yoniinde farkli
goriisler savunulmaktadir. Bitner (1992) temizligin gozlemlenebilir olmasi dolayisiyla
ambiyans tanimina uyum gostermedigini ve bu gerekceyle bu boyut altinda ele
alinmayacagini ileri stirmiistiir. Ancak bazi arastirmalarda temizligin de ambiyans boyutu
altinda yer aldig1 goriilmektedir (D’ Astous, 2000). Temizligin isletmeler tarafindan ucuz
ve kolay bir sekilde saglanabilecegi fakat hizmet alanini temiz tutabilmek i¢in devamli
olarak ¢aba gosterilmesi gerektigi belirtilmektedir (Hooper vd., 2015, s. 273). Temizlik,
isletmelerin kolaylikla kontrol edebilecegi unsurlardan biri olmasina ragmen en ¢ok
karsilagilan hizmet hatalar1 arasindan yer almaktadir. Ambiyans faktorlerinin bir tiir
hijyen faktorii oldugu bilgisinden yola ¢ikarak temizligin de bu tiir bir 6zellik tasidig
seklinde yorum yapilabilir. Yani, hizmet alan1 temiz oldugunda belki miisterilerin ¢ok
dikkatini ¢cekmez ve kayda deger bir etki meydana getirmez ancak temiz olmamasi
durumunda kesinlikle olumsuz yonde etkiler. Bu baglamda, temizligin de ambiyans

boyutu altinda yer almasinin uygun olacagi yoniinde kanaat getirilebilir.

Hizmet alan1 boyutlarindan ambiyansin en ¢ok arastirilan boyut oldugu
belirtilmektedir. Ambiyans kapsaminda ise en ¢ok arastirilan bilesenin miizik oldugu
goriilmektedir (Tuley ve Milliman, 2000, s. 195). Miizigin, hizmet alaninin énemli bir
bileseni oldugu yapilan arastirmalarin sonuglarindan kolaylikla anlasilabilmektedir.
Miizigin tiiketiciler lizerindeki etkisini inceleyen arastirmacilarin, dikkat ¢ekici sonuglar
ortaya koyduklar1 goriilmektedir. Ornegin, miizik miisterilerin dikkatini dagitmakta,
bilissel diisiinme kabiliyetini zayiflatmakta ve zamani algilamalarini zorlastirmaktadir
(Ferrera, 2015). Benzer sekilde miizigin, misterinin hizmet isletmesinde beklemesinin
doguracagi negatif etkileri minimize ettigi, 6zellikle klasik miizik ¢alinmasi durumunda
miisterileri daha pahali iriinler almaya yonelttigi ve dolayisiyla gelirleri arttirdigi
savunulmaktadir (Namasivayam ve Lin, 2008, s. 52-53; Lin, 2014, s. 169). Bunlarin yan1
sira farkli aragtirmalarda miizigin; misterilerin memnuniyet diizeylerini arttirdigi,

rahatlattig1, aligveris siiresini uzattii, yemek yeme siirelerini ve saticilarla iligkilerini
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etkiledigi gibi pek ¢ok sonu¢ mevcuttur (Ryu ve Jang, 2007). Ancak miizik ile ilgili
sOylenebilecek en temel bilgilerden biri; ¢alinan miizigin ortamla uyumlu olmasi
gerekliligidir (Ferrera, 2015, s. 22). Ambiyans kapsaminda miizik disinda dikkate
aliabilecek bir diger isitsel unsur ise ortamdaki giiriiltii diizeyidir. Hizmet alanindaki
giiriiltii diizeyinin ¢ok yiiksek olmasi ya da hi¢ ses olmamasi ve bu sessizligin uzun
stirmesi, bireylerin konsantrasyonunu azaltmakta ve gerginlik diizeylerini arttirmaktadir
(Suh vd., 2015). Dolayisiyla, arzu edilen bir deneyim sunabilmek i¢in hizmet alaninin ne
asirt giriiltiilii ne de asir1 sessiz olmamasi gerekmektedir. Bir bagka ifadeyle, hizmet

alanindaki ses diizeyinin kabul edilebilir sinirlar i¢inde tutulmasina dikkat edilmelidir.

Ambiyansin 6nemli bilesenlerinden bir digeri de aydinlatma olarak kabul
edilmektedir. Hizmet alaninda kullanilan aydinlatma temelde goriilebilirligi
etkilemektedir. Aslinda bunun daha otesinde, bireylerin isletme hakkindaki kalite
algilarini direkt olarak etkilemektedir ¢iinkii hizmet alaninin fiziksel, duygusal, psikolojik
ve manevi yonleri aydinlatma ile meydana ¢ikarilmaktadir (Namasivayam ve Lin, 2008,
S. 52). Aydmlatma ile ilgili olarak ozellikle aydinlatmanin parlaklik diizeyi ele
alinmaktadir. Ornegin; Areni ve Kim (1994) arastirmalarinda, aydinlik magazalarda
tiiketicilerin triinlerle daha fazla ilgilendiklerini ancak magazada gegcirilen siirenin ve
satiglarin aydinliktan etkilenmedigi sonucuna ulagsmislardir (Namasivayam ve Lin, 2008).
Restoranlarda aydinlatma konusu siklikla incelenmektedir. Genellikle parlak
1siklandirma  hareketlilik-canlilik  hissinin  uyandirilmasinda, los 1siklandirma
romantizmin tetiklenmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Bu nedenle, hedef misteri
grubunda ciftler yer alan restoranlar los aydinlatma tercih ederek ciftlerin birbirlerini daha
cekici gormelerini ve rahatlamalarini saglamayr amaglamali, gruplara yonelik hizmet
sunan restoranlar ise aydinlik 1siklandirma tercih ederek grup {iyelerinin
sosyallesmelerine yardimci olmaya ¢alismalidirlar (Heide ve Grenhaug, 2006, s. 275).
Bunun yani sira, parlak aydinlatmanin diisiik fiyat ve hizli servisi, log aydinlatmanin ise
yiiksek fiyat ve iist diizey servisi ¢agristirdigi belirtilmektedir (Ryu ve Han, 2011). Ayni1
arastirmada ayrica, los aydmlatmanin algilanan konfor diizeyini arttirdigina dikkat
cekilmektedir. Aydinlatmanin parlakliginin yani sira, diger bilesenlerle uyumu da 6nemli
bir kriter olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Aydinlatmanin isletmedeki mobilyalar ve
aksesuarlarla uyumlu olmasi durumunda, tiiketicilerin hizmet alaninda geg¢irdikleri

zamani daha hos algilama ihtimalleri yiikselecektir (Namasivayam ve Lin, 2008, s. 52).
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3.2.2. Diizen

Hizmet alanlari, tiiketicilerin belirli ihtiyaglarim1 karsilamalarima ve ayrica
calisanlarin sorumluluklarini1 basarili bir sekilde yerine getirmelerine olanak saglamak
amactyla 6zel olarak tasarlanmig alanlardir. Belirli amaglarin yerine getirilebilmesine
olanak saglamak icin tasarlanan bu alanlarin, bu amaclarina hizmet edecek bir diizene
sahip olmasi gerekmektedir. Bu nedenle, hizmet alan1 kapsaminda dikkate alinmasi
gereken Onemli bir diger boyut ise diizendir. Diizen, hizmet alanindaki mekansal
yerlesimi ve fonksiyonelligi ifade etmektedir (Heide ve Grenhaug, 2006). Hizmet
alaninda mekansal yerlesim; makinelerin, ekipmanlarin ve mobilyalarin diizenlenme
bicimleriyle, bu 6gelerin boyutlari, sekilleri ve aralarindaki iliskilerle ilgilidir (Bitner,
1992). Ryu ve Jang (2008) daha basit bir sekilde mekansal yerlesimi, objelerin belirli bir
cevre igerisinde nasil diizenlendigini ifade eden bir kavram olarak nitelendirmislerdir.
Hizmet alanindaki objelerin mekansal yerlesiminde ideal olan hizmet alaninda
tiketicilere  hareket serbestisi tanimasi ve amaglarim1  gerceklestirmelerini

kolaylastirmasidir (Bitner, 1992).

Diizen, yalnizca objelerin uyumlu ve uygun yerlerde konumlandirilmas: seklinde
dar bir kapsamda diisiinlilmemelidir. Bunlar1 igermekle birlikte, bunlarin daha fazlasini
i¢inde barindiran kapsamli bir kavramdir. Ornegin, diizen kapsaminda ekipmanlara bir
parantez a¢ilmasi konunun daha iyi anlagilmas1 bakimindan gereklidir. Baz1 hizmetlerin
sunumu ekipmanlara daha bagimli olmalarina ragmen pratikte tiim hizmetlerin bir 6l¢iide
ekipmanlara bagimli oldugu soylenebilir. Isletmelerin bakimsiz ve modasi ge¢mis
ekipmanlarla hizmet sunumlarini gergeklestirmeleri, miisterilerin bu tarz isletmeleri
ortalamanin altinda hizmet sunan isletmeler olarak gormelerine yol agmaktadir. Ayrica,
hizmet alaniyla ilgili sik kargilagilan problemlerin ekipmanlardan kaynaklandigina dikkat
¢ekilmektedir (Hooper vd., 2015, s. 273). Benzer sekilde Hoffman vd. (2003) mekanik
problemlerin, is gormeyen bilgisayarlarin ve diger rahatsizlik veren ekipmanlarin siklikla
hizmet hatalarina neden olan unsurlar oldugunu ortaya ¢ikarmislardir. Bu agiklamalardan
anlasilacagi iizere objelerin konumlandirilmasindan ziyade objelerin niteliklerinin de bu
baglamda 6nem arz ettigi kolaylikla fark edilmektedir. Tiim bunlarin disinda, Rosenbaum
ve Massiah (2011) ise objelerin yan1 sira konfor ve ulasilabilirligin de bu kapsamda ele

alinmasi gerektiginin altin1 ¢izmislerdir.
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Fonksiyonellik, diizen kapsamindaki tiim unsurlarin tiiketicilerin hizmet deneyimi
stireclerini kolaylastirmasi, tiiketici destegini ergonomik bir bi¢imde iyilestirme ve
yenileme kabiliyetidir (Rosenbaum ve Massiah, 2011, s. 474). “Miisteriler aradiklarini
kolaylikla bulabiliyorlar m1?” veya “Miisteriler koridorlardan veya gecitlerden istedikleri
stiratle gegebiliyorlar m1?” (Nilsson ve Ballantyne, 2014, s. 375) gibi sorular aslinda
isletmedeki diizenin fonksiyonellik acisindan ne kadar basarili olduguyla alakalidir. Etkili
bir diizen tiiketicilerin isletmeye giris-¢ikislarini, temel ve destekleyici hizmetlere
erisimlerini kolaylastirmaktadir. Diizen onemlidir ¢iinkii tiiketicilerin yasayacaklari
konfor ortamdaki diizenden etkilenmektedir. Eglence hizmeti sunan isletmeler
baglaminda temel olarak diizen; koridor ve yiiriiyiis yollarinin, oturma ve yiyecek-i¢ecek
olanaklarinin, tuvaletlerin, giris ve ¢ikislarin tasarlanmasi ve diizenlenmesi ile ilgilidir
(Wakefield ve Blodgett, 1994). Eger diizen tiiketicilerin hareketlerini kisitliyorsa, bu
durumda tiiketicilerin igletmedeki memnuniyetsizlikleri kaginilmaz olacaktir (Bitner,
1992). Hizmet alanindaki diizenin miisterilerin sikismis hissetmelerine neden olmasi
durumunda miisterilerin direkt olarak isletme hakkindaki kalite algilari, eglence diizeyleri
ve dolayli olarak tekrar gelme istekleri olumsuz yonde etkilenmektedir (Ryu ve Han,
2011, s. 601). Yapilan agiklamalardan anlasilacagi tizere diizen biylik Olgiide
fonksiyoneldir. Ancak diizeni tamamen fonksiyonel bir boyut olarak nitelendirmek dogru
bir degerlendirme olmaz. Ornegin, ilgi ¢ekici ve etkileyici bir diizenin tiiketicilerin
fonksiyonel ihtiyaglarinin 6tesinde hedonik ihtiyaclarmi karsilamalarina yardimet

olabilecegi gozden kagirilmamahidir (Wakefield ve Blodgett, 1996, s. 47-48).

3.2.3. Estetik

Hizmet alaninda 6nemli rol oynayan boyutlardan bir digeri, estetiktir. Estetik
kavraminin ilk kez Platon’un “giizellik” diisiincesinde ifade edildigi diistintilmektedir.
Estetik ile ilgili ilk caligmalarin biiyiik bir cogunluguna miizik ve sanatta karsilagiimasina
ragmen, belirli bir siire sonra, estetik alanindaki literatiir, psikoloji ve sosyoloji
alanlarinda gerceklestirilen ¢ok sayidaki arastirma neticesince yavas yavas ilerleme kat
etmigtir (Kumar vd., 2013). Estetik, zaman ilerledik¢e dogal olarak pazarlama alanindaki
arastirmalara da konu olmaya baglamistir. Pazarlama arastirmacilari, tiiketicilerin
tikettikleri her seyi bir Ol¢lide estetik agisindan degerlendirdiklerini ve tiiketicilerin

estetik degerlendirmelerinin iirlinii nasil algiladiklarin1 ve {iriinden elde ettikleri degeri
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etkileyebilecegi gergegini kabul etmislerdir (Lin, 2016, s. 695). Zaten insanlar yaratilisi
geregi, giizel ve keyifli olarak nitelendirdikleri seylere kars1 dogal bir egilim gostermekte
iken ¢irkin ve itici olarak kabul ettikleri seylerden de uzak durmaktadirlar (Olascoaga,
2003). Elbette pazarlama insanin dogasinda var olan bu egilimini goz ardi edemez.
Pazarlamanin klasik donemlerinde tiiketiciler karar verme siirecinde bilgi-islemci olarak
goriilmekte ve tiiketicilerin estetik degerleri dikkate alinmamis olsa da modern donem ve
sonrasinda tiliketiciler duygusal ve tiiketimden keyif almaya calisan bireyler olarak
goriilmiis ve pazarlamada estetik konusu kabul gérmeye ve deger kazanmaya baslamistir
(Holbrook ve Hirschman, 1982). Pazarlama bakis agisina gore tiiketici estetigi, {irliniin
tilketicilere saglayacagi fonksiyonel faydayr dikkate almaksizin, tiiketicinin iiriin
deneyimine bagli olarak kendini iyi hissetmesini saglayan ve bilissel, duygusal ve
davranigsal olarak etkilenmesinde rol oynayan {iriiniin niteliklerine karsilik gelmektedir
(Holbrook, 1980). Estetikle ilgili olarak isletmelerde; kullanilan renkler, mobilyalar,
resim/tablolar, bitki/ci¢ekler veya duvar siisleri gibi unsurlar dikkate alinmaktadir (Ryu
ve Han, 2011, s. 600). Estetigin 6nemli bilesenlerinden biri olan renkler fiziksel ¢cevrenin
ve Ozellikle isletme i¢i ortamin giiglii bir gorsel elemani olarak kabul edilmektedir.
Hizmet alaninda kullanilan renk kombinasyonlarinin tiiketicilerin ve ¢alisanlarin biling,
tutum ve hatta davranislarinda farkliliklar meydana getirebildigi ifade edilmektedir
(Sahiner, 2016, s. 17). Lin (2004), farkli renklerin farkli ruh hallerini ve duygular1 hareket
gecirdigini belirtmektedir.

Bir Onceki paragrafta agiklanan renk oOrneginde oldugu gibi literatiirde estetik
bilesenlerinin bireysel etkilerinin neler oldugunu inceleyen aragtirmalar mevcuttur.
Ancak tiiketiciler bu unsurlari bir biitiin olarak algilamaktadirlar. Hizmet alan1 estetigine
biitliinsel olarak bakildiginda, tiiketiciler, calisanlar ve isletmeler agisindan Gnemli
etkilerinin oldugu sdylenebilmektedir. Hizmet isletmesine gelen ve vakitlerinin belirli bir
kismini bu isgletmelerde geciren miisteriler, bilingli veya bilingsiz bir sekilde tesisin
estetigini gozlemlemekte ve bu gozlemleri, hizmet isletmesine karsi tutumlarini
sekillenmektedir (Wakefield ve Blodgett, 1996). Tesisin estetigi yeni miisteriler ¢cekmek
veya mevcut miisterileri elde tutmak agisindan kritik dneme sahiptir. Isletmedeki miisteri
yogunlugunu etkilemesinin yani sira isletmenin satiglarin1 da etkilemektedir. Ayrica,
isletmenin estetigi tiiketicilerin tutumlarini, duygularini, fiyat algilarini, deger algilarini,
memnuniyetlerini ve davraniglarini etkilemede 6nemli bir pazarlama bileseni olarak

kullanilmaktadir (Ryu ve Han, 2011, s. 600). Bitner (1992), estetigin tiiketiciler acisindan
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ortiik bir iletisim aract oldugunu ve bireylerin hizmet isletmesinden beklentilerini
sekillendirdigini ifade etmektedir. Genel anlamda isletmeler estetik degerleri kullanarak
tilketicilerin ~ hizmet  alaninin  anlamin1  kavramalarina  yardimc1  olmayi
hedeflemektedirler. Ornegin, Olive Garden restoran zincirleri Italya temali estetik
bilesenler aracihigiyla miisterilerin bir Italyan restoraninda bulunduklar1 hissini
kuvvetlendirmekte ve anhik olarak Italya’daymis gibi deneyim yasamalarim

saglamaktadirlar (Rosenbaum ve Massiah, 2011).

3.2.4. Sosyal ¢evre

Hizmet alani arastirmalarmin ilk basladigi donemlerde sosyal unsurlar bu
¢ergevenin disinda tutulmus ve sosyal unsurlarin kapsam dis1 tutuldugu arastirmalara bu
yonleriyle elestiriler yoneltilmistir. Clinkii sosyal unsurlar diglandigi zaman hizmet alani
dar ve eksik bir kapsamda incelenmis olmaktadir (Namasivayam ve Lin, 2008, s. 50).
Ayrica, ¢evre psikolojisi alaninda yapilan arastirmalarda, ¢evrenin insan iizerinde etkili
oldugu ve sosyal unsurlarin bu ¢evrenin ayrilmaz bir pargast oldugu vurgulanmaktadir
(Tombs ve McColl-Kenndey, 2003). Hizmet alanindaki 6nemli bir bilesen olan sosyal
unsurun goz ardi edilmesi dogru bir yaklagim olarak kabul edilemez. Bu eksikligin
farkina varan arastirmacilar, hizmet alani sistemine sosyal unsurlari dahil etmeye
baslamuslardir. i1k olarak Baker (1987), sosyal unsurlar1 hizmet alaninin bir boyutu olarak

arastirmasinda ele almistir.

Insanin, hizmet isletmelerinde ne kadar énemli bir yere sahip oldugu genel kabul
gormektedir. Hatta bir¢ok hizmet isletmesinde, sosyal unsurun miisteriler iizerindeki
etkisi diger hizmet alan: boyutlarindan daha kritik role sahip olabilmektedir (Lin ve
Liang, 2011, s. 352) ve 6zellikle turizm gibi insan yogun alanlarda bu tarz durumlara daha
¢ok rastlanmaktadir (Jang vd., 2015, s. 291). Sosyal unsurlarin 6neminin giderek artmasi,
tiiketicilerin rollerinin degismesiyle iliskilendirilebilir. Giiniimiiz pazarlama yaklagimina
gore tiiketiciler, tiiketici rollerinin Otesinde ortak ireticiler (co-producer) olarak
nitelendirilmektedirler, ¢linkii saticilarla, diger misterilerle ve ¢evreyle etkilesim
icerisine girerek deger yaratma silirecindeki en Onemli paydaslardan biri olarak yer
almaktadirlar (Mossberg, 2007, s. 59). Benzer sekilde turistler de deneyim yasadiklari
siire boyunca deneyimin yaratilmasi siirecinde aktif rol oynamakta ve hizmet alaninin

yeni anlamlar kazanmasina katki saglamaktadirlar.
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Hizmet alan1 gercevesinde sosyal unsurlarin kapsaminin agiklanmast bu boyutun
anlagilmasini kolaylastirmaktadir. Bu yap1 igerisinde ‘muiisteriler’, ‘¢alisanlar’ ve
‘miisterinin kendisi disindaki diger miisteriler’ yer almaktadir. Bu boyut daha basit bir
ifadeyle, hizmet alaninda yer alan tiim bireyleri anlatmak i¢in kullanilmaktadir. Sosyal
yapi igerisinde yer alan bireyler genel anlamda bu sekilde (miisteriler, ¢alisanlar ve diger
miisteriler) ifade edilmektedir ancak daha detayli bir sekilde incelenmektedir. Bu
baglamda; miisterilerin yogunlugu, mahremiyeti, karakteristigi, calisanlarin karakteristigi
ve calisanlarin {iniformalar1 yer almaktadir (Tuley ve Milliman, 2000). Elbette, sosyal
yap1 tiim arastirmalarda homojen bir bigimde ele alinmamaktadir. Farkli arastirmalarda
farkli kriterlerin bu kapsamda degerlendirildigi goériilmektedir. Ornegin Lio ve Rody
(2009); sosyal unsurlarin hizmet alanindaki bireylerin sayisini, goriiniimiinii ve
davraniglarin1 kapsadigini ifade etmektedirler. Rosenbaum ve Massiah (2011) ise hizmet
alanmin sosyal yoniinii; ¢alisanlar, misteriler, sosyal yogunluk ve diger miisteriler

tarafindan sergilenen duygular kapsaminda kavramsallastirmiglardir.

Hizmet alaninin sosyal boyutu kapsaminda calisanlar 6nemli rol oynamaktadirlar.
Burada calisanlar ile hizmet alanindaki sosyal ¢evreyle yakindan iligkili olan ve hizmet
sunan ¢alisanlar ifade edilmektedir (Ryu ve Jang, 2007). Hizmet alaniyla ilgili olarak
sosyal unsurlarin bir bileseni olan ¢alisanlar kriterinin sinirlar1 daraltilmaktadir. Hizmet
personelinin etkilesiminin, fiziksel varligindan farkli oldugu (Ryu ve Han, 2011) ve
hizmet alan1 ¢ercevesinde bu etkilesimin disarda tutulmasi uygun goriilmektedir, ¢ilinkii
sosyal unsurlarin bu yonii kavramsal agidan hizmet kalitesine dogru kaymaktadir. Hizmet
karsilagmasi esnasinda tiiketicilerle yiiz yiize etkilesime gecen ¢alisanlarin goriiniimii,
tiikketicilerin ¢alisanlar hakkindaki ilk izlenimlerinin olusmasinda kritik rol oynamaktadir.
Calisanlarin goriinlimii; kiyafeti, makyaji, sag stili ve temizligi gibi unsurlarin tamamina
isaret etmektedir (Nguyen, 2006, s. 229). Hizmet ¢alisanlarinin gorsel cekiciliginin
tiiketicilerin yasadigi deneyimi ciddi anlamda iyilestirdigi yapilan arastirmalarin
sonuglartyla desteklenmistir (Baker, 1987). Calisanlarin goriiniimii, tiiketicilere olumlu
bir mesaj gdndermektedir ve bu mesaj sayesinde tiiketicilerin hizmeti degerlendirmeleri
kolaylasmaktadir (Harris ve Ezeh, 2008, s. 397). Ayrica, hizmet alani igerisinde yer alan
calisanlarin sayisi da bu kapsamda dikkate alinmalidir. Hizmet alaninda optimum sayida
calisanin yer almasi uygun bulunmaktadir. Tiiketicilerin ¢alisan sayisini az bulmasi

durumunda, hizmet sunumunu gerceklestirecek yeterli calisan olmadig igin
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bekletilecekleri ¢ikarimini yapabilirler. Aksi durumda ise gereksiz sayida calisan

dolayistyla hizmet alanini sikisik ve yogun bulabilirler.

Hizmetlerde iiretim ve tliketim eszamanli olarak gerceklestigi icin tiiketiciler
hizmeti almak i¢in hizmetin iiretildigi yerde bulunmak durumundadirlar ve bu nedenle
ayni amagcla orada bulunan diger miisterilerle ayni alani paylasmalar1 s6z konusu
olmaktadir. Bir baska ifadeyle, hizmet karsilasmasi genellikle hizmet alanindaki diger
misterilerin varhigiyla birlikte gergeklesmektedir (Baker, 1987). Bu nedenle, diger
miisteriler hizmet alaninin 6nemli bir bileseni olarak kabul edilmektedir. Ayrica, diger
miisterilerin hizmet alaninin bir parcasi olarak kabul edilmesi gerekliligi sosyal psikoloji
literatiirii tarafindan desteklenmektedir. Sosyal kolaylastirma (social facilitation)
teorisinde, bireyler bir ortamdaki diger bireylerle etkilesim igerisine girmeseler dahi diger
miisterilerin mevcudiyetinin ya da belirli bir ortamda baska miisterilerin olmamasinin
insanlarin davraniglarini etkileyecegi kabul edilmektedir (Tombs ve McColl-Kennedy,
2003). Dolayistyla, hizmet alaninda deneyim yasamakta olan tiiketicilerin deneyimleri
olumlu ya da olumsuz bir bicimde diger miisterilerin varligindan veya yoklugundan
etkilenmektedir. Konunun birka¢ 6rnekle somutlastirilmasi faydali olacaktir. Stadyumda
bagiran ve alkis tutan bireyler, stadyumdaki diger bireylerin yasadiklar1 deneyimi
zenginlestirirken, ayn1 eylemlerin restoran ve kiitiiphanede gerceklestirilmesi durumunda
diger bireylerin rahatsizlik duymalarina neden olmaktadirlar (Ulrich ve Benkenstein,
2012, s. 1743). Tiim hizmet alan1 unsurlar1 harika olan bir restoranda hosga vakit gegiren
bir ¢ift, komsu masalarinda oturan kaba miisterilerin davranislarindan olumsuz yonde
etkilenebilirler (Tombs ve McColl-Kennedy, 2003, s. 448). Baska bir senaryo
diisiiniilecek olursa; marinaya yatin1 baglamis ve yatinda keyifli bir sekilde vakit gegiren
bir aile, kendi yatlariin yaninda yer alan baska bir yat sahibinin sintine bosaltmasi
neticesinde meydana gelecek goriintii ve koku kirliliginden rahatsizlik duyabilir. Bu
orneklerden anlagilacagi {lizere miisterilerin deneyimleri hizmet alanindaki diger
miisterilerden etkilenebilmektedir. Bahsedilen etki hizmet ¢iktis1 iizerinde olabilecegi
gibi tliketicilerin davraniglarinda da kendini gosterebilmektedir. Finkelstein (1989),
disarda yemek yeme davranisini modern sosyoloji bakis acisiyla incelemis ve insanlarin
birbirlerini taklit ettiklerini, modaya uygun bir bicimde belirli bir role biiriindiiklerini
gozlemlemistir (Mossberg, 2007, s. 68). Ayrica, hizmet alanindaki miisteriler, hem diger
miisterileri hem de ¢alisanlan etkileyebilmektedirler (Nilsson ve Ballantyne, 2014, s.

375). Ornegin, bir miisterinin hizmet sunan calisanlara ¢ok kotii kotii davranmasi, onlari
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asagilamasi veya tam tersi oldukca arkadagca, samimi davranmasi hizmet personelinin

ruh halini, performansint muhakkak etkilemektedir.

Tiiketicilerin sosyal c¢evresinin Onemli unsurlarindan bir digeri, algilanan
kalabaliktir. Brehm (1966) tarafindan kalabalik; psikolojik stresin ortaya ¢ikisini, kisisel
alanin kaybolmasi duygusunu tetikleyen ve bireyin 6zgirliigiinii kisitlayan durum olarak
belirtilmektedir. Genellikle kalabaligin tiiketicilerin deneyimlerini olumsuz yonde
etkiledigi bilinmektedir. Ampirik arastirmalarin biiyiik bir cogunlugu, asir1 miisteri
yogunlugunun tiiketicilerin kontrol algisin1 kaybetmelerine neden oldugunu ve kotii bir
hizmet karsilagmasi deneyimi yasadiklari i¢in tiiketiciler izerinde negatif etkiler meydana
getirdigini ortaya koymaktadirlar (Tombs ve McColl-Kennedy, 2003). Tiiketiciler
kalabaliga bagli olarak aligveris zamanini azaltabilir, daha az para harcayabilir, aligveris
planlarindan sapabilir, aligveris listesine daha sadik kalabilir, kisilerarasi iletisimini
azaltabilir, kesfetmeye yonelik davranislardan uzaklasabilir veya higbir sey satin almadan
o ortam1 terk edebilirler (Harrel, Hutt ve Anderson, 1980; Michon, Chebat ve Turley,
2005). Bunlarin yani sira Hyun ve Kim (2015), algilanan kalabaligin markanin liiks algis1
tizerinde olumsuz bir etki meydana getirdigi sonucuna ulagmiglardir. Ancak kalabalik tiim
tilketim alanlarinda olumsuz bir sekilde degerlendirilmemektedir. Tse, Sin ve Yim (2002)
aragtirmalarinda; tiiketicilerin bir restorani kalabalik olarak algilamasi durumunda,
yemek kalitesi yiiksek, iyi bir izlenime sahip ve fiyatlar1 diisiik oldugu icin insanlari
cekebilen bir restoran olarak degerlendirdikleri sonucuna ulasmislardir. Byun ve Mann
(2011), tiiketicilerin kalabalik olan magazalari popiiler ve iyi bir ine sahip magazalar
olarak algiladiklarini ifade etmektedirler. Bunlarin yani sira, mag izlemeye (ya da diger
kitlesel eglencelere) katilan bireyler biiyiik 6lclide kalabalik bir ortam ile karsilagsmayi
ummakta hatta arzu etmektedirler. Ancak bireyler bir ortamin asir1 derecede kalabalik
olmasmm1 ve bu kalabaliktan dolayr rahatsizlik duymayi elbette istememektedirler
(Wakefiled ve Bloddget, 1994, s. 69). Kalabaligin olumlu ya da olumsuz olarak
degerlendirilmesinde Satin alma davraniginin bireysel mi yoksa grup halinde mi
gerceklestirildiginin etkili oldugu sdylenebilir. Bireysel satin alma davranisi gercevesinde
bireyler diisiik sosyal yogunlugu, ancak grup halindeki tiiketimlerde ise yiiksek sosyal
yogunlugu tercih ve arzu etmektedirler (Tombs ve McColl-Kennedy, 2003). Elbette
kalabaligin arzu edildigi durumlarda, bu kalabaligin kabul edilebilir sinirlar iginde olmast

gerekmekte aksi durumda asir1 kalabaliktan dolay1 rahatsizlik yasanabilmektedir.
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3.3. Hizmet Alaninin Pazarlamadaki Rolii

Bu baslik altinda hizmet alaninin pazarlamadaki roliine deginilmektedir. Cevresel
unsurlarin 6zellikle hangi durumlarda daha 6nemli hale geldigi agiklanmaktadir. Hizmet
alaninin tiiketiciler lizerindeki etkilerinin neler olduguna agiklik getirilmektedir. Ayrica
konunun hizmet isletmeleri agisindan 6nemi ve isletmelerin hizmet alanini basarili bir

sekilde yonetmeleri durumunda elde edecekleri faydalar agiklanmaktadir.

3.3.1. Hizmet alaninin isletmeler acisindan 6nemi

Onceki béliimlerde de vurgulandigi iizere insanin icinde bulundugu cevrenin
ozelliklerinden etkilendigi kabul edilmektedir. Hatta bu durum, yani ¢evrenin insanlarin
davraniglarin1 etkileme kapasitesine sahip olmasi, c¢evresel unsurlarin insanlarla
arasindaki iligkinin incelendigi arastirmalardaki en temel varsayimdir (Forrest, 2014, s.
30). Pazarlama ag¢isindan diisiiniildiigiinde, ¢evrenin tiiketiciler agisindan dnemli oldugu
kabul edilebilir ancak ¢evresel unsurlarin tiiketiciler iizerindeki etkisi tiim isletmelerde
esit diizeyde degildir. Bitner’in (1992, s. 58) belirttigi lizere ¢evresel unsurlar 6zellikle
hizmet isletmelerinde daha 6nemli bir yere sahiptir. Hizmetlerin bazi karakteristik
ozellikleri, cevrenin hizmet isletmelerinde daha 6nemli olmasma yol ag¢maktadir.
Bunlardan ilki, hizmetlerin soyut olmasi ile agiklanmaktadir. Tiiketiciler dogas1 geregi
soyut olan hizmetlerin kalitesine iliskin degerlendirmelerde bulunurlarken, kendilerine
yardimet olacak ipuglarini bilingli veya bilingsiz olarak arastirmaktadirlar ve bu noktada
hizmet alan1 elementleri tiiketicilere ciddi anlamda yardimci olmaktadir (Namasivayam
ve Lin, 2011, s. 45). Ikincisi ise hizmet isletmelerinde iiretim ve tiiketimin birbirinden
ayrilamamasi veya liretim ve tiiketimin eszamanli olarak gerceklesmesidir. Ttiketiciler
hizmet almak istediklerinde genellikle hizmetin iiretildigi yerde bulunmak durumundadir.
Bu gereklilik, Bitner (1992) tarafindan hizmet tiiketicilerinin “fabrikada” bulunmasi
seklinde anlatilmaktadir. Hizmet deneyimlerinde fabrika (veya hizmetin iiretildigi alan)
kritik dneme sahiptir ¢iinkii tiiketicilerden gizlenmesi miimkiin degildir (Bitner, 1992, s.
57). Hizmet deneyimi, hizmetin iretildigi ortamda gergeklestigi i¢in hizmet alaninin
bilesenleri tliketiciler tarafindan fark edilmektedir (Nilsson ve Ballanytne, 2014) ve
hizmet alani tiiketim deneyiminin bir par¢as: haline gelmektedir (Namasivayam ve Lin,

2011).
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Cevresel unsurlarin diger isletmelere kiyasla 6zellikle hizmet igletmelerinde daha
Oonemli bir yere sahip oldugu bilinmektedir. Fakat tiim hizmet isletmeleri agisindan durum
ayni degildir (Bitner, 1992, s. 58). Diger bir deyisle, hizmet alaninin tiiketiciler tizerindeki
etkileri hizmetten hizmete farkliik gostermektedir. Hizmet alaninin, hizmet
isletmelerindeki 6nem diizeyinin belirlenmesinde dikkate alinabilecek bazi degiskenler
s6z konusudur. Ornegin Shostack (1944), bir hizmet ne kadar soyut olursa, hizmet
alaniin igletme yoneticileri tarafindan o kadar daha fazla dikkate almalar1 gerekliligini
vurgulamaktadir (Namasivayam ve Lin, 2011). Hizmetin soyutluk diizeyinin belirleyici
oldugu anlasilmaktadir. Soyutluk diizeyinin disinda Wakefield ve Blodgett (1994) iki
degiskene isaret etmistir. Bu degiskenler, Wakefield ve Blodgett (1994) tarafindan
gelistirilen gorsel ile aciklanmaktadir. Hizmet alaninin hangi durumlarda daha etkili

oldugunu anlamaya yardimci gorsel, asagida Sekil 3.1°de sunulmaktadir.

Tesiste Harcanan Hizmet Tiirt
Zaman Fonksiyonel Hedonik
Hizmet Alaninin
Onemi
Diisiik » Yiiksek
Diisiik
Kisa (Dakikalar) Banka Minyatiir Golf
Kuru temizleme Video Oyun Odas1
Orta (Saatler) Saglik Klinigi Spor Etkinligi
Hukuk Ofisi Liiks Restoran
) Okul Resort
Uzun (Gnler) v Hastane Eglence Parki
Yiiksek

Sekil 3.1. Hizmet Alanimin Onem Diizeyinde Belirleyici Olan Kriterler (Wakefield ve
Blodget, 1994, s. 68)

Sekil 3.1°de dikey eksende, hizmet isletmesinde gecirilen siire gosterilmektedir.
Hizmet isletmesinde gegirilen slire uzadik¢a hizmet alami unsurlarmin tiiketiciler
tizerindeki etkisinin de artacagr anlasilmaktadir. Yatay eksende ise hizmet isletmesinin
tiirli yer almaktadir. Isletmede sunulan hizmet daha ¢ok hedonik amaglar dogrultusunda
tiikketiliyorsa, hizmet alam1 unsurlarinin tiiketiciler agisindan daha 6nemli algilanma

ihtimalinin yiikselecegi anlasilmaktadir. Bu gorselden temel olarak anlasilmasi gereken;
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hizmet alaninin 6neminde, hizmet isletmesinde gegirilen siire ve tiiketim amaci rol
oynamaktadir. Marina isletmelerini tablodaki kriterler acisindan degerlendirmek
gerekirse, yat turistleri marinalarda uzun vakit gegirmektedirler ve tiiketim amaci
acisindan marinalar1 fonksiyonelden ziyade hedonik degeri gozeterek ziyaret
etmektedirler. Dolayistyla, marina isletmelerinde hizmet alani son derece 6nemli bir yere

sahiptir.

3.3.2. Hizmet alaninin tiiketiciler iizerindeki etkileri

Insan, ¢evresinden bagimsiz diisiiniilemez. Insanlarin gerceklestirdigi tiim
eylemlerde arka planda kesinlikle ¢cevresel unsurlar yer almaktadir. Dolayisiyla, insanlar
icinde bulundugu ¢evrenin bilesenlerinden muhakkak etkilenmektedirler (Bitner, 1992).
Bireyin kim oldugundan, nerede veya nasil yasadigindan, fiziksel, zihinsel ve ruhsal
durumundan bagimsiz olarak g¢evre, onun zihinsel dengesine temel olusturmaktadir
(Eiseman, 2000). Tiiketici de bir bireydir ve tiiketim eylemi belirli ¢evresel kosullar
altinda  gergeklesmektedir.  Dolayisiyla, tiiketicilerin  tiikketim  ortamlarindan
etkilenmemesi gibi bir ihtimalden s6z edilemez. Tim tiiketim alanlarinda g¢evresel
unsurlarin 6nemli bir rol oynadigi sdylenebilir. Giiniimiizde satis agisindan 6nemli bir
kanal olarak kullanilan sanal ortamlarda bile kullanilan renkler, gorseller, site tasarimi
gibi unsurlar bu sitelerin tercih edilirliginde ve satiglarin gergeklesmesinde etkili
olabilmektedir. Pazarlamanin tiim alanlarinda oldugu gibi hizmet isletmelerinde de
hizmet alan1 bilesenleri dikkate alinmalidir ¢iinkii bu bilesenler tiiketicileri gii¢lii bir
bicimde etkisi altina almaktadir (Kwortnik, 2008, s. 291). Hizmet alani unsurlarinin,
hizmet karsilasmasinda tiiketicilerin zihinsel, duygusal, ruhsal ve psikolojik durumlarini
ve davraniglarini sekillendirdigi ifade edilmektedir (Namasivayam ve Lin, 2008; Lin,
2016; Wakefield ve Blodgett, 2016). Hizmet alan1 bilesenleri tiiketiciler {izerinde ¢ok
cesitli etkiler meydana getirdigi i¢in pazarlama aragtirmacilarinin ve yoneticilerinin bu

konuya dikkat etmeleri gerekmektedir.

Hizmet alani bilesenlerinin 6zellikle ilk izlenim olusturmada kritik rol oynadigi
bilinmektedir. Tiiketicilerin bir hizmet isletmesini ziyaret etmesi durumunda, ilk bakista
gorecekleri hizmet alani unsurlar1 olacaktir ve bu asamada tiiketicilerin hizmet
isletmesine yonelik izlenimleri sekillenmektedir (Hooper vd., 2015, s. 271; Lin, 2016).

Isletmeler ilk izlenimi basarili bir sekilde olusturmak icin kontroliinde olan tiim
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bilesenleri seferber etmelidir. Ciinkii isletmelerin ilk izlenimi olusturmak i¢in ikinci bir
sansa sahip olamayacaklardir. Hizmet alan1 bilesenlerinin ilk izlenimin olusmasindaki
etkisinin yani sira, tiiketicilerin hizmet isletmesinden nasil bir hizmet alacaklarina dair
beklentilerini de sekillendirmektedir (Nilsson ve Ballantyne, 2014; Hooper vd., 2015).
Bunlarin disinda, hizmet alani tiiketicileri bir¢ok yoniiyle etkilemektedir. Bu etkiler
(Bitner, 1992; Wakefield ve Blodgett, 1996; Kwortnik, 2008; Namasivayam ve Lin,
2008; Ryu ve Jang, 2008; Ryu ve Han, 2011; Nilsson ve Ballantyne, 2014);

e Isletmede gegirilen siire,

e Bekleme siiresine iliskin algi,
e Toplam harcama miktari,

e Hizmet kalitesi algisi,

e Tatmin,

e Tekrar satin alma niyeti,

e Sadakat seklinde siralanabilir.

Hizmet isletmeleri, tiiketicileri olumlu yonde etkileyecek sekilde hizmet alanim
degerlendirmelidirler. Isletmeler hizmet alani bilesenlerini kullanarak hizmet hatalarini
azaltabilir (Kwortnik, 2008), isletmedeki sosyal etkilesimleri gelistirebilir ve boylelikle
operasyonel etkinliklerini arttirabilirler (Namasivayam ve Lin, 2008; Lin, 2016). Ayrica,
hizmet alanindan basarili bir sekilde istifade eden isletmelerin daha fazla miisteri
cekebilme, pazar payini ve finansal performansi arttirma ihtimalleri daha ytliksek olacaktir
(Bitner, 1992; Ryu ve Han, 2011). Hizmet alaninin isletmeye faydalari bunlarla siirli
degildir. Ozellikle farklilasmak isteyen isletmeler, hizmet alanma odaklanabilirler.
Hizmet isletmesi yoneticileri, isletmelerini diger isletmelerden farklilagtirmanin yollarini
aramaktadirlar ve glinlimiizde bunu basarabilmenin giderek zorlastigi bilinmektedir. Bu
acidan ayirt edici bir hizmet alan1 olusturmak ve bunu koruyabilmek farklilagabilmek
acisindan isletmelere zengin firsatlar sunmaktadir (Bitner, 1992; Lin ve Liang, 2011; Ryu
ve Han, 2011; Lin, 2016).

3.4. Hizmet Alam ile ilgili Aragtirmalar

Literatiirde, hizmet alaninin incelendigi hem kavramsal hem de ampirik
aragtirmalar yer almaktadir. Bu konunun incelenmeye baglandigi ilk donemlerde,

konunun teorik temellerini saglamlastirmak adma agirlikli olarak kavramsal
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arastirmalarin yayinlandigir goriilmektedir. Bu boliimde ilk olarak konuyla ilgili
kavramsal arastirmalara yer verilmistir. Bitner (1992) arastirmasinda, c¢evrenin hem
tiikketiciler hem de calisanlar iizerinde etkili oldugunu ve dolayisiyla isletmenin hem
organizasyonel hem de pazarlama amaglarina ulasirken ¢evrenin kolaylastirici roliinden
yararlanmasi gerektigini kavramsal olarak agiklamistir. Bir bagka arastirmada; hizmet
alaninin incelendigi arastirmalarda insan unsurunun kapsam disinda tutulmasi bir eksiklik
olarak goriilmiis, insan unsurunun da bu yapinin bir bileseni oldugu savunulmus ve
boylelikle hizmet alaninin kapsaminin genisletilmesine katki saglanmistir (Tombs ve
McColl-Kennedy, 2003). Benzer sekilde Nilsson ve Ballantyne (2014), hizmet alaninin
sosyal yoniinii 6n planda tutmus ve yalnizca fiziksel bilesenlerden meydana gelmedigini
savunmuglardir. Konuyla ilgili bir kitap boliimiinde, hizmet alan1 kavrami tanimlanarak
bilesenleri agiklanmus, tiiketiciler tizerindeki etkileri belirtilmis ve gelecek arastirmalara
yonelik Oneriler sunulmustur (Namasivayam ve Lin, 2008). Bir diger arastirmada ise
pazarlama ve diger disiplinlerde yayinlanan arastirmalar incelenerek hizmet alaninin
kapsami ve bilesenlerinin neler oldugu ortaya konmustur (Rosenbaum ve Massiah, 2011).
Bunlarin yan1 sira, konuyu yalnizca turizm isletmeleri 6zelinde ele alan Mossberg (2007)

gibi arastirmacilar da vardir.

Konuyla ilgili literatiir taramasi tiiriinde arastirmalarla karsilasmak miimkiindiir.
Ornegin; Tuley ve Milliman (2000), konuyla ilgili yaymlanan arastirmalarda uygulanan
yontemlere goz atmis, temel bulgular ortaya koymus ve eksiklikleri tespit ederek
gelecekte yapilabilecek arastirmalara dair 6nerilerde bulunmuslardir. Mari ve Poggesi
(2013) konuyla ilgili sistematik bir literatiir taramasi gerceklestirerek, giincel gelismeleri
ortaya koymus ve gelecek arastirmacilara tavsiyelerde bulunmuslardir. Wakefield ve
Blodgett (2016) ise 1994 yilinda yayinladiklar1 ve yiizlerce arastirmacinin atifta
bulundugu aragtirmalarinin gegen zaman igerisinde hangi alanlara ne gibi katkilar
sagladiginm1 arastirmiglardir. Ayrica, gelecekte konuyla ilgili ne tlir caligmalar
yapilabilecegine dair bir perspektif gelistirmislerdir. Heide ve Grenhaug (2006), turizm
alaninda sistematik bir literatiir taramasi gergeklestirerek hizmet alani algisi lizerinde
etkili olan unsurlar1 ve hizmet alaninin neler {lizerinde etkili oldugunu kavramsal olarak

acgiklamislardir.

Literatlirde kavramsal arastirmalarin yani sira ampirik aragtirmalar da mevcuttur.
Ancak yapilan aragtirmalarin bazilarima yonelik temel bir elestiri s6z konusudur.

Aragtirmalarin ¢ogunda (hem ampirik hem de nitel) hizmet alaninin yalnizca tek bir
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bilesenine veya birkagina (miizik, renk, aroma, aydinlatma vb.) odaklanilmis olmasit ve
bilesenlerin biitiiniiniin nasil algilandiginin veya nasil bir etki meydana getirdiginin
gbozden kagirilmis olmasi bliyiik bir eksiklik olarak nitelendirilmektedir (Wakefield ve
Baker, 1998; Ryu ve Jang, 2007; Harris ve Ezeh, 2008; Ryu ve Han, 2011). Elbette hizmet
alanmin unsurlart bireysel olarak onemlidir ancak esas olan bireylerin biitiinii nasil
algiladiklaridir. Bu noktada Lee’nin (2015) festivallerle ilgili arastirmasinda degindigi
lizere ziyaretciler hizmet alani bilesenlerinin biitliniinii basarili bulduklar1 takdirde
festivallere katilmaktadir fakat tek bir bilesenin dahi basarisiz olmasindan dolayi
ziyaretgilerin festivali terk etme ihtimali vardir. Hizmet alani bilesenlerinin biitiinciil bir
yaklagimla incelenmesi uygun goriilmektedir ¢iinkii c¢evre psikologlari, bireylerin
cevresel uyaranlari miinferit olarak algilayabildiklerini ancak ¢evreye verdikleri
tepkilerin gevresel unsurlarin biligsel olarak organize edilip gruplandirildiktan sonra
biitiinsel bir bigimde algilanmasi neticesinde gelistigini savunmaktadirlar (Bitner, 1992;
Namasivayam ve Lin, 2008; Dong ve Siu, 2013). Baz1 aragtirmalarda hizmet alani
unsurlarindan spesifik olarak yalnizca bir veya birkagina odaklanilmasina ragmen diger
bazi1 arastirmalarda ise hizmet alani bilesenleri biitlinciil bir yaklasim benimsenerek
incelenmektedir. Literatiirde hizmet alanini biitiinciil bir yaklasimla ele alan arastirmalara
iliskin gergeklestirilen literatiir taramasi neticesinde karsilasilan arastirmalar Tablo 3.2°de
0zet bigimde sunulmaktadir. Tablo 3.2°de yer alan arastirmalarda hizmet alaninin diger
baz1 degiskenlerle (duygular, memnuniyet, davranigsal niyet, sadakat, imaj gibi)

arasindaki iligkinin veya bu degiskenler lizerindeki etkinin sorgulandig1 goriilmektedir.
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Tablo 3.2. Hizmet Alaminin Incelendigi Arastirmalara Iliskin Ozet Literatiir Tablosu

Yazar ve Yaym Yili Uygulama Alani Degiskenler Amag¢
Wakefield ve Blodgett (1994)  Stadyum - Hizmet alam Miisterilerin hizmet alani algilarinin memnuniyet
- Memnuniyet diizeyleri ve tekrar satin alma niyetleri tizerindeki

- Tekrar satin alma niyeti

etkisini 6lgmek

Wakefield ve Blodgett (1996)

- Hizmet alanm

- Memnuniyet

- Kalig siiresi

- Tekrar ziyaret niyeti

Futbol stadyumu,
beyzbol stadyumu ve
kumarhaneler

Hizmet alaninin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandig1 ve bu alginin memnuniyet, kalis siiresi ve
tekrar ziyaret niyeti lizerindeki etkisini test etmek

Hightower vd. (2002)

- ligilenim
- Cevre algist
- Davranigsal niyet

Beyzbol stadyumu

Ilgilenimin ¢evre algisi {izerindeki etkisi ve ¢evrenin
duygular iizerindeki etkisini incelemek

Ryu ve Jang (2007)

Liiks restoran - Hizmet alan1 boyutlar1
- Zevk ve duygusal uyarilma

- Davranigsal niyet

Liiks restoranlardaki hizmet alan1 unsurlarin
algilanisinin duygular araciligiyla davranissal
niyetleri nasil etkiledigini arastirmak

Ryu ve Jang (2008)

Liiks restoran - Hizmet alan1

Liiks restoranlardaki hizmet alaninin nasil
6l¢iilebilecegine dair 6l¢lim araci geligtirmek

Harris ve Ezeh (2008) Restoran - Hizmet alan Hizmet alaninin miisteri sadakati tizerindeki etkisi
- Sadakat arastirmak
- Demografik degiskenler

Lin ve Mattila (2010) Restoran - Hizmet alam Hizmet alan1 ve miisteri-calisan etkilesiminin

- Hizmet karsilagsmasi

miisterilerin duygulari ve memnuniyetleri tizerindeki

- Algilanan uyum etkisini degerlendirmek
- Zevk ve duygusal uyarilma
- Memnuniyet
Ryu ve Han (2011) Liiks restoran - Hizmet alam Liiks restoranlardaki hizmet alan1 boyutlariin ilk kez
- Uyusmazlik ve tekrar ziyaret eden miisteriler agisindan
- Memnuniyet algilaniginin, uyusmazlik, miisteri memnuniyeti ve
- Sadakat miisteri sadakati {izerindeki etkisini aragtirmak

Ryu vd. (2012)

Liiks restoran - Kalite (¢evre, yiyecek, servis)
- Restoran imaj1

- Deger algisi

- Memnuniyet

- Davranigsal niyet

Kalite (¢evre, yiyecek ve hizmet) algisinin imaj ve
deger tizerindeki etkisini ve bunlarin da miisteri
memnuniyeti ve davranigsal niyet tizerindeki etkisini
ortaya koymak
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Tablo 3.2. (Devam) Hizmet Alanimin Incelendigi Arastirmalara Iliskin Ozet Literatiir Tablosu

Heung ve Gu (2012)

Orta ve liiks siniftaki
restoranlar

- Hizmet alan1 boyutlar1

- Memnuniyet
- Davranigsal niyet

Restoranlardaki hizmet alan1 boyutlarinin miisteri
memnuniyeti ve davranissal niyetler lizerindeki
etkisini ampirik olarak incelemek

Jang vd. (2015)

Restoran

- Sosyal hizmet alani
- Imaj
- Davranigsal niyet

Restoranlardaki sosyal hizmet alan1 boyutlarinin imaj
ve imajin da davranigsal niyetler {izerindeki etkisinin
degerlendirilmesi

Nguyen (2006)

Otel ve seyahat
acentesi

- Hizmet alani
- Kurumsal imaj

Hizmet alan1 bilesenlerinin ve ¢alisanlarinin
kurumsal imaj lizerindeki etkisini ortaya koymak

Dedeoglu vd. (2014)

4 ve 5 yildizli oteller

- Hizmet alani

Otel isletmelerinde hizmet alanina iligkin
algilamalarin turistlerin milliyetlerine gore farklilagip
farklilagmadigini test etmek

Dedeoglu vd. (2015)

4 ve 5 yildizli oteller

- Hizmet alam

Hizmet alaninin otel isletmelerindeki 6nemini

- Algilanan deger vurgulamak ve hizmet alaninin deger algisi, imaj ve
- Imaj eglence lizerindeki etkisi stnamak
- Zevk
- Davranigsal Niyet
Durna vd. (2015) Otel - Hizmet alani Otel isletmeleri baglaminda; hizmet alani, imaj ve
- Imaj davranigsal niyet arasindaki iliskiyi belirlemek

- Tekrar gelme niyeti

- Agizdan agiza iletisim

Emir (2016)

5 yildizl1 oteller

- Hizmet atmosferi
- Sadakat

Antalya’daki bes yildizli otel isletmelerinde sunulan
hizmet atmosferi bilesenlerinin turistlerin sadakatleri
tizerindeki etkisini belirlemek

Lio ve Rody (2009) Kumarhane - Hizmet alan1 boyutlart Kumarhanelerdeki hizmet alani algisinin
- Duygu ziyaretgilerin duygulari ve yaklagma/kaginma
- Yaklagma/Kag¢inma tutumlart lizerindeki etkisini incelemek

Lam vd. (2015) Kumarhane - Hizmet alan1 boyutlar1 Kumarhanelerdeki hizmet alani boyutlarmnin
- Bilissel ve duygusal miisterilerin biligsel ve duygusal memnuniyetleri ve
memnuniyet memnuniyetin de davranigsal niyet tizerindeki etkisi
- Davranigsal niyet aragtirmak

Jeon ve Kim (2012) Havalimani - Hizmet alan1 Havaalanindaki hizmet alan1 boyutlariin duygular

- Duygular
- Davranigsal niyet

(olumlu ve olumsuz) tizerinde ve duygularin da
davranigsal niyet {izerindeki etkisini incelemek
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Tablo 3.2. (Devam) Hizmet Alanimin Incelendigi Arastirmalara Iliskin Ozet Literatiir Tablosu

Bogicevic (2014)

Havalimani

- Hizmet alan

- Zevk

- Kaygi

- Agizdan agiza iletisim

Havaalanlarindaki hizmet alani1 boyutlarina (hedonik
ve fonksiyonel) iligkin algilarin turistlerin eglence ve
kaygilar1 lizerindeki etkisi ve bunlarin agizdan agiza
iletisimdeki roliinii ortaya koymak

Karagdz Yiincii (2011)

Destinasyon

- Destinasyon alani
- Duygusal tepki

- Bilissel alg1

- Davranigsal niyet

Destinasyon alani bilesenlerinin belirlenmesi ve
bunlarin turistlerin duygusal tepkileri, biligsel
algilamalar1 ve davranigsal niyetleri ile arasindaki
nedensel iligkilerin belirlenmesi

Mason ve Paggiaro (2012)

Festival

- Hizmet alani

- Deneyim

- Memnuniyet

- Davranigsal niyet

Festivallerdeki hizmet alani bilesenlerin
katilimcilarin deneyim ve memnuniyetleri {izerindeki
ve memnuniyetin de davranigsal niyetler iizerindeki
etkisine bakmak

Siu vd. (2012)

Kongre ve sergi
merkezi

- Hizmet alan1
- Kalite algist
- Duygu

- Memnuniyet
- Kalig siiresi

Kongre ve ziyaret¢i merkezlerini ziyaret eden
bireylerin hizmet ortamina iligkin algilarinin bilissel,
duygusal ve davranigsal tepkileriyle arasindaki
iliskiyi a¢iklamak

Dong ve Siu (2013)

Temal1 Park

- Hizmet alam

- Deneyim degerlendirmesi
- Deneyim igsellestirme

- Davranigsal niyet

Hong Kong’daki temal1 parklar1 ziyaret eden
bireylerin hizmet alani algilari, egilimleri ve
deneyimlerine iliskin degerlendirmeleri arasindaki
iligkiyi agiklamak
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Tablo 3.2’de goriildiigii tizere turizm baglaminda hizmet alan1 konusu daha ¢ok
restoran, otel ve kumarhane isletmeleri 6zelinde arastirilmistir. Bunlarin yani sira son
yillarda destinasyon, festival, temali park, kongre ve sergi merkezi gibi alanlarda da
hizmet alanimin incelendigi anlasilmaktadir. Farkli alanlarda bu konunun incelendigi
arastirmalarin olmasi sevindiricidir ancak daha genel bir degerlendirme yapildiginda,
konunun turizm alaninda yeterince incelenmedigi c¢ikarimi yapilabilir. Pazarlama
yonetiminde 6zellikle magazacilik alaninda konuyla ilgili oldukca fazla sayida arastirma
gerceklestirilmistir ve bu sayr turizm alanindaki aragtirmalarin sayisiyla mukayese
edildiginde turizmdeki arastirmalarin yetersiz diizeyde oldugunun ve yapilan
arastirmalarin biiyiik bir gogunlugunun da restoranlarda uygulandiginin alt1 ¢izilmektedir
(Mossberg, 2007; Ryu ve Jang, 2007; Heung ve Gu, 2012; Li vd., 2015). Aslinda konunun
genel olarak kavramsal gelisiminin yetersiz diizeyde kaldigi ve daha ¢ok arastirma
yapilmasina ihtiya¢ duyuldugu vurgulanmaktadir (Ryu ve Jang, 2007; Harris ve Ezeh,
2008; Wakefield ve Blodgett, 2016). Bu agiklamalardan anlasilacagi lizere bu konuyla
ilgili daha fazla aragtirmaya ihtiya¢ duyulmakta ve Ozellikle turizmde ¢ok daha fazla
gereklilik s6z konusudur. Turizmde konuyla ilgili restoran isletmelerinde nispeten daha
fazla arastirma yapilmis olmasina ragmen turizm isletmelerinin restoranlarla sinirh
olmadig1 bilinmektedir. Restoran, otel ve kumarhane gibi alanlarda arastirmalar elbette
yapilmaya devam edilmelidir ancak bunlarin yani sira diger turizm isletmeleri 6zelinde
de arastirmalar tasarlanmalidir. Namasivayam ve Lin’in (2008) dikkat ¢ektigi tizere farkli
turizm isletmelerinde hizmet alaninin etkisinin ne oldugu arastirilmali ve bdoylelikle

konunun daha iyi anlasilmasi saglanmalidir.

Genel olarak hizmet alan1 konusundaki ve 6zel olarak konunun turizm alanindaki
uygulama eksikligi goz Oniinde bulundurularak bu arastirmanin gerceklestirilmesine
gerek gorlilmistiir. Turizm alaninda 6nemli bir yere sahip olan marina isletmelerinde
hizmet alanimin incelendigi bu arastirmanin literatiirde bahsedilen boslugun

doldurulmasina katki saglayacagi diistiniilmektedir.

3.5. Hizmet Alam1 ve Hedonizm Arasindaki fliskinin incelendigi Arastirmalar

Hizmet alaninin dogrudan hedonizm tizerindeki etkisi ¢ok az sayidaki aragtirmada
incelenmektedir. Ancak bazi arastirmalarda hedonizm direkt olarak 6l¢lilmemis olmasina

ragmen hedonizmle esdeger kabul edilebilecek konular olan duygular ve eglence algisinin
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Olciildiigi goriilmektedir. Bahsedilen konularin hedonizmle birlikte ele alindig
aragtirmalarin da literatiir kapsaminda sunulmasmin uygun olacag diisiiniilmektedir,
clinkii ilk boliimde agiklandigi tizere hedonik tiiketimin duygular ve eglence merkezli
oldugu bilinmektedir. Tekrar etmek gerekirse Alba ve Williams (2012) hedonik tiiketimin
esaslarindan  birini  iriinin ~ veya etkinligin  keyifli olup  olmamasiyla
iliskilendirmektedirler. Benzer sekilde Kempf’in (1999) ifade ettigi iizere hedonik
tiketimde bireyler Oncelikli olarak duygusal agidan hosnutluk go6zetmektedirler
(Hightower vd., 2002). Ayrica, Grappi ve Montanari’nin (2011) arastirma sonuglari,
duygularin hedonizmle yakindan iliskili oldugunu desteklemektedir. Yani bireylerin
olumlu duygularinin yiikselmesiyle birlikte hedonik deger algilarinin da yiikselecegi
anlagilmaktadir. Bu nedenle, hizmet alaniyla duygular ve/veya eglence arasindaki
iligkinin sorgulandigi arastirmalara bu bdliimde yer verilmektedir. Bunun yam sira
turizmde, hizmet alaninin hedonik deger algisi lizerindeki etkisinin arastirildigi ¢cok fazla
aragtirma bulunmamaktadir. Bu nedenle, hizmet alaninin hedonik deger iizerindeki
etkisiyle ilgili yalnizca turizmdeki degil diger alanlardaki arastirmalar da bu boéliimde
aktarilmaktadir. Boylelikle durumun turizmde ve diger alanlardaki benzerlik ve

farkliliklarina iliskin durum degerlendirmesi olanakli hale gelmektedir.

Ballantine vd., (2010) Yeni Zelanda’daki elektronik magazalarinin gevresel
unsurlarinin, tiiketicilere hedonik magaza deneyimi yasatmadaki roliinii incelemislerdir.
Bu arastirmada cevresel unsurlar diizen, ambiyans, calisanlar, kalabalik gibi on
degiskenden olusmaktadir. Bu degiskenlerden iiriin teshirinin hedonizm iizerinde {ist
derece ve diger bazi bilesenlerin (alan, diizen, 1siklandirma gibi) orta derece ve geri
kalanlarin (ses, konfor, ¢alisanlar ve kalabalik) ise diisiik derecede bir etki meydana
getirdigi sonucuna ulagsmigslardir. Bir bagka arastirmada, moda giyim magaza ve
butiklerindeki ¢evresel unsurlarin miisterilerin duygu ve hizmet ¢iktilar tizerindeki etkisi
aragtirtlmistir (Lin ve Liang, 2011). Arastirmada gevresel unsurlar; sosyal (miisteri iklimi
ve ¢alisanlarin sergiledikleri duygular) ve fiziksel (ambiyans ve diizen) olmak tizere iki
ana bashik ve dort faktor altinda toplanmistir. Arastirma sonucuna gore tiiketicilerin
duygular tizerinde gevresel faktorlerin etki biiyiikliikleri sirasiyla diizen, ambiyans,
miisteri iklimi ve ¢alisanlardir. Bu sonuglara daha genel bir perspektiften bakildiginda,
fiziksel unsurlarin tiiketicilerin duygulari tizerinde sosyal unsurlardan daha biiyiik bir etki
meydana getirdigi anlasilmaktadir. Magazacilik alaninda bir diger arastirma Muhammed

vd. (2014) tarafindan Malezya’daki kitapgilarda gergeklestirilmistir. Arastirmada,
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kitapgilardaki c¢evresel faktorler diizen, ambiyans ve sosyal faktor isimleri altinda
degerlendirilmis ve bu faktorlerin tiiketicilerin hedonik deneyimleri ve sadakatleri
tizerindeki etkisi Olglilmiistiir. Aragtirma sonuglari, tiiketicilerin hedonik deneyimleri
tizerinde kitapgilardaki ambiyansin anlamli bir etkisinin olmadigin1 ancak dizayn ve
sosyal faktorlerin etkili oldugunu ve etki diizeylerinin de hemen hemen esit diizeyde

oldugunu gostermistir.

Hizmet alaninin tiiketicilerin duygu ve hazlar1 iizerindeki etkisinin incelendigi
aragtirmalar magazacilik endiistrisiyle smirli degildir. Turizmde restoran, havaalani,
festivaller, oteller ve baz1 kompleksler gibi uygulama alanlarinda konunun ele alindig
aragtirmalara rastlanmaktadir. Ornegin; Lim (2014) Malezya’da yer alan ve biinyesinde
otel, restoran, spa, aligveris merkezi vb. olanaklar1 barindiran bir kompleksi ziyaret eden
bireylerden olusan 6rneklem cercevesinde, hedonizm iizerinde etkili olan (hizmet kalitesi,
hizmet alani, marka, kisisellestirme ve ayricalik hissi) ve hedonizmin iizerinde etkili
oldugu degiskenleri (memnuniyet, deger, davranissal niyet) degerlendirmistir. Arastirma
sonuclarina gére hedonizm {izerinde etkisi Olgililen degiskenlerin tamaminin hedonizm
tizerinde manidar etkisinin bulundugu ve 06zellikle hedonizm iizerinde en etkili olan
faktorlerin marka (B = .23) ve hizmet alan1 (f = .23) oldugu anlasilmaktadir. Bu
aragtirmada hizmet alanmnin genel olarak hedonizm iizerinde etkili oldugu
desteklenmistir. Bu bilgi elbette kiymetlidir ancak bunun bir adim 6tesine gecerek, hizmet
alaninin hangi bilesenlerinin hedonizm {izerinde anlamli bir etki meydana getirdigi,
anlaml etkiye sahip olanlar arasinda etki biiyiikliigiine gore siralamalarin yapilmasi

konunun gelisimine katki saglayacaktir.

Ryu ve Jang (2007) Amerika’daki liiks restoranlarin miisterilerinden topladiklari
verilerle, miisterilerin restoran hizmet alanina iliskin algilarinin duygular tizerindeki
dogrudan ve davranigsal niyetler lizerindeki dolayl etkisini sinamiglardir. Arastirmadan
elde edilen sonuglara gore hizmet alan1 boyutlarindan ambiyans (B = .41), ¢calisanlar (f =
.20) ve tesis estetigi (B = .19) tiiketicilerin keyif almalarinda istatistiksel olarak anlaml
bir etki meydana getirmekte iken diger boyutlarin (aydinlatma, diizen ve ekipman)
anlamli bir etkisi bulunmamaktadir. Bu arastirmaya benzer bir bigimde ayni konu
havaalanlar1 6zelinde incelenmistir. Jeon ve Kim (2012) uluslararasi havaalanindaki
hizmet alan1 boyutlarinin, duygu durumu ve davranigsal niyetler ile arasindaki iliskisini
Olgmislerdir. Hizmet alan1 faktorlerinden ambiyans disindaki diger faktorlerin pozitif

duygularin olusmasinda etkili oldugu ortaya c¢ikartilmistir. Pozitif duygularin
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olusmasinda etkili olan hizmet alan1 faktorleri etki biiyiikliiklerine gore sosyal (y = .234),
estetik (y =.225), glivenlik (y = .222) ve fonksiyonel (y = .142) seklinde siralanmaktadir.
Hizmet alan1 konusunun festival etkinliklerinde gergeklestirildigi arastirmalar da
bulunmaktadir. Grappi ve Montanari’nin (2011) arastirmasinin 6rneklemi ise Festival
della Filosofia isimli italya’da her yil diizenlenen festivalin katilimcilarindan
olusmaktadir. Bu arastirmada; hizmet alani ile tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki
iliskide hedonizm ve sosyal kimligin aracilik roliine bakilmistir. Aragtirma sonuglari;
hizmet alan1 boyutlarindan festival programinin (y = .47) katilimcilarin hedonik deger
algist iizerinde olumlu ve manidar bir etki meydana getirdigini gostermektedir. Fakat
beklenenin tam aksi yoniinde ¢alisanlar boyutunun (y = -.12) hedonizm {izerinde negatif
bir etkisinin oldugu sonucu elde edilmistir. Bunlar disindaki diger hizmet alani
boyutlarmin (atmosfer, olanaklar, hediyelikler, otel ve restoran) hedonizm {izerinde
manidar bir etkisinin olmadig1 arastirmanin diger sonuglar1 arasinda yer almaktadir.
Konunun festivaller alaninda uygulandigi bir diger arastirma Lee (2015) tarafindan
gerceklestirilmistir. Bu arastirmada Kuzey Amerika’da diizenlenen benzer nitelikteki ii¢
farkli festivalin katilimcilarindan toplanan verilerle; hizmet alam1 boyutlarinin
katilimcilarin duygulari tizerindeki etkisi ve duygularin da genel memnuniyet tizerindeki
etkisi test edilmistir. Arastirma sonuglari, hizmet alani boyutlarindan ambiyansin
duygular ve memnuniyetin en onemli belirleyicisi oldugunu gostermektedir. Ayrica,
katilimcilarin  olumsuz duygular hissetmesinde ve memnuniyetsizlik yasamalarinda
diizen boyutunun etkili oldugu tespit edilmistir. Bunlarin disinda arastirmada, ¢alisanlar
boyutunun yalnizca katilimcilarin sevgi duygusunu hissetmelerinde etkili oldugu ortaya
konmustur. Bu alanlarin disinda, turizmdeki en 6nemli isletmelerden biri olan otellerde
uygulanan arastirmalar bulunmaktadir. Dedeoglu vd. (2018), Antalya’daki otellerde
konaklayan turistlerle gerceklestirdikleri aragtirmalarinda, otellerdeki hizmet alanlarinin
algilanan hedonik deger iizerinden tiiketicilerin davranissal niyetleri tizerindeki etkisini
incelemislerdir. Bu aragtirmada, otellerdeki hizmet alan1 yapisi fiziksel (ambiyans, dizayn
ve estetik) ve iletisimsel (sosyal) sunumdan olusan iki faktorlii bir yap1 olarak ele alinmus,
her iki faktoriin de hedonik deger lizerinde anlaml1 etkisinin bulundugu, 6zellikle sosyal

unsurlarin fiziksel olanlara kiyasla daha etkili olduguna iliskin sonuglara ulasilmistir.
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4. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Arastirmanin  bu boliimiinde Oncelikle arastirmanin  amact ve Onemi
aciklanmaktadir. Daha sonra arastirmanin modeli ve hipotezleri belirtilmektedir. Takip
eden bolimde ise arastirmanin anakiitle ve Orneklemine iliskin bilgilere yer
verilmektedir. Ayrica, arastirmadaki anketin gelistirilme ve verilerin toplanmasi siiregleri
de bu boliim kapsaminda aktarilmaktadir. Bu boliimde son olarak, aragtirmada hangi
analizlerin kullanilacagina ve verinin analize hazir hale getirilmesi i¢in gergeklestirilen

islemlerin neler olduguna aciklik getirilmektedir.

4.1. Arastirmanin Amaci

Tiiketicilerin, tiiketim eyleminde bulunmasinin bir¢ok nedeni vardir ancak temelde
elde etmek istedikleri bir deger s6z konusudur. Deger konusu giindeme geldiginde
pazarlama alanyazininda Oncelikle fonksiyonel degere onem verildigi goriilmektedir
(Babin vd., 1994). Zaman iginde deger paradigmasinda degisim yasanmis ve degerin
fonksiyonel olmanin 6tesinde daha kapsamli bir kavram oldugu ve igerisinde hedonik
degeri de barindirdig: fark edilmistir. Ornegin; serbest zaman ve turizm mal/hizmetlerinin
agirlikli olarak tiiketicilerin hedonik (hazci) deger beklentisi dogrultusunda tiiketildigi
bilinmektedir (Wakefield ve Blodgett, 1994; Lin, 2004). Diger serbest zaman
etkinliklerinde oldugu gibi yat turizmi baglaminda yat turistlerinin de marina isletmelerini
hedonik deger beklentisi igerisinde ziyaret ettikleri sdylenebilir. Genel olarak hedonik
deger algisinin ve bu arastirma Ozelinde yat turistlerinin hedonik deger algilarinin
nelerden etkilendigine iligkin bilimsel bilgi mevcut degildir. Hedonik deger algisinin
cevresel bilesenlerden bagimsiz diisliniilemeyecedi varsayimindan hareketle bu
arastirmada hizmet alaninin hedonik degerle olan ilisisi ele alinmaktadir. Bu aragtirmanin
temel amaci; Marmaris’teki marina isletmelerini ziyaret eden yabanci uyruklu yat
turistlerinin elde ettikleri hedonik degeri 6l¢mek, marina igletmesindeki hizmet alanina
iliskin algilarin1 degerlendirmek ve nihayetinde marina igletmelerindeki hizmet alani
boyutunun turistlerin elde ettikleri hedonik deger {izerindeki etkisini ortaya koymaktir.
Bu sayede, turistlerin marina isletmelerinden elde ettikleri hedonik deger lizerinde hizmet
alanmin etkili olup olmadigina veya ne kadar etkili olduguna dair bilimsel bilginin
tiretilmesine katki saglanmasi amaglanmaktadir. Arastirmanin bu temel amacina ilave

olarak turistlerin hizmet alan1 ve hedonik deger algilarinin demografik ozelliklerine
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(cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum vb.) gore farklilik gosterip gdstermediginin

incelenmesi ise aragtirmanin alt amaglarini olusturmaktadir.

4.2 . Arastirmanin Onemi

Tiirkiye’de turizm alaninda yasanan en temel sorunlardan biri; turizm hareketinin
agirlikli olarak kitlesel dlgekte gerceklesiyor olmasidir. Bu problemin, turizm alanindaki
basarisizliklarin (mevsimsellik, g¢evresel sorunlar, diisiik ekonomik fayda, olumsuz
destinasyon imaji1 vb.) tetikleyicisi oldugu genel kabul gormektedir. Kitlesel turizmin
olumsuz etkilerinden kurtulabilmek adina farkl turizm tiirleri igin yiiksek bir potansiyele
sahip olan Tiirkiye’nin diger turizm tiirlerine (faydanin en iist seviye, zararin en diisiik
seviyede tutulacagi) odaklanmasi ve bu pazarlardaki pazar payini artirmasi gerekliligi s6z
konusudur. Bu noktada, mevcut kaynaklar ve potansiyel pazarlar birlikte
degerlendirildiginde en iyi eslesen turizm tiirlerinden birinin deniz turizmi olacagi
muhakkaktir. Ancak, son yillarda adindan sikg¢a s6z edilen ve ¢esitli tesvikler sunularak
gelisimine ivme kazandirilmaya c¢alisilan deniz turizmi tiirlerinden biri olan kruvaziyer
turizmi gibi daha kitlesel formda gergeklesen bir turizm tiiriinden ziyade, yat turizmi gibi
daha kiiclik kitlelerin katilmiyla gergeklesen bir tiirlin daha cazip olacaginin
vurgulanmasi1 gerekmektedir. Yat turizminin gelismis oldugu destinasyonlar, bu
gelismisligin hedef pazarin ¢esitlendirilmesi, ¢cevresel problemlerin azaltilmasi, kisi basi
ortalama turist gelirinin yiikseltilmesi gibi pek ¢ok avantajindan yararlanmaktadirlar. Yat
turizminin gelismesi dzellikle tilke imajin1 olumlu yonde etkilemekte ve bu durum kitlesel
turizmle anilan pek cok Akdeniz {ilkesi agisindan 6nem arz etmektedir (Mikuli¢ vd.,
2015, s. 2). Ayrica, Tiirkiye’nin destinasyon markasinin giivenlik sorunlari ve ucuz turist
imaj1 ile zedelenmis olmasi gibi 6zel durumlart g6z Oniinde bulunduruldugunda, yat
turizmi ile anilmaya baglanmasi ve popiiler bir yat destinasyonu haline gelmesinin mevcut

negatif algilarin pozitife evrilmesine yardime1 olacagi diisiintilmektedir.

Tiirkiye’nin sahil seridi uzunlugu, essiz manzarali kiyilara sahip olmasi ve Akdeniz
canaginda yer almasi gibi bir¢ok avantaj gz onilinde bulunduruldugunda yat turizmi
acisindan oldukga yiiksek bir potansiyele sahip oldugu anlagilmaktadir. Diger taraftan
mevcut yat turizmi arzi, pazar pay1 gibi gostergeler ise potansiyelin agiga ¢ikarilamadigini
gozler oniine sermektedir. Ayrica, yat turistleri st gelir grubunda yer alan bireylerden

olustugu ve kisi bast ortalama harcama miktarinin diger pek ¢ok turist tiiriiniin
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harcamalarindan ¢ok daha yiiksek oldugu bilinmektedir. Yat turistlerinin harcama
miktarinin ve ¢evreye duyarliliklariin yiiksek olmasi yat turistlerinin en ¢ekici pazar
boliimlerinden biri oldugunu gostermektedir (Geng ve Pirnar, 2009). Bunlarin yani sira,
Liick (2007), yat turizminin diger turizm tiirlerine kiyasla gelisim hizinin ¢ok daha yiiksek
oldugunun altin1 ¢izmektedir. Turizm alaninda bu kadar kiymetli bir pazar bolimiinii
olusturan yat turizmine iligskin genel olarak bilimsel arastirmalarin sayisinda yetersizlik
s0z konusudur. Ayrica, bu konuyla ilgili yapilan aragtirmalarin ¢ogunda yat turizminin
cevre lizerindeki etkilerine bakilmakta-siirdiiriilebilirlik perspektifiyle konu ele alinmakta
iken konunun pazarlama bakis agisiyla incelendigi arastirmalar olduk¢a simirlidir
(Mikuli¢ vd., 2015; Paker ve Altuntas Vural, 2016). Dolayisiyla, bu eksikligin giderilmesi
noktasinda pazarlama alanindaki arastirmacilarin bu konuya daha fazla ilgili géstermeleri
gerektigi asikardir. Bu arastirmada, Tirkiye’deki turizm sorunlarmna gare olacak
nitelikteki bir turizm tiirii olan yat turizminin ele alinmasi ve pazarlama literatiiriindeki

konuyla ilgili eksikligin giderilmesine katki saglanmasi arastirmay1 dnemli kilmaktadir.

Yat turizminin gelismesi agisindan; yeni yatirimcilarin bu alana ¢ekilebilmesi igin
gelistirilecek tesvikler, marina isletmelerinin kurulmasi ve isletilmesinin oOniindeki
biirokratik engellerin kaldirilmasi, hedef yat turizmi pazarindaki iilkelerle uluslararasi
iligkilerin gelistirilmesi gibi birgok adimin faydali olacagi soylenebilir. Ancak,
Tiirkiye’nin yat turizmi agisindan 6nemli problemlerinden birinin tesis, kapasite
yetersizligi oldugu bilinmektedir ve bu nedenle 6ncelikli olarak yeni tesislerin insa
edilmesi ve mevcut tesislerin kapasitesinin genisletilmesi gerekmektedir. Bu problem
nedeniyle, bu arastirmada marina isletmelerinde hizmet alani unsurlarinin hedonik deger
lizerindeki etkisi ortaya konmaktadir. Yat turistlerinin deneyimleri, marina
isletmelerindeki cevresel bilesenlerle kusatilmaktadir ve bu bilesenler deneyimleri
sekillendirmektedir. Ozellikle yat isletmelerinde turistlerin uzun vakit gecirmesi
(Kwortnik, 2008) ve turistlerin tiiketim amaglarimin hedonik olmasi (Wakefield ve
Blodgett, 1999, s. 54) hizmet alan1 konusunu daha miithim kilmaktadir. Hizmet alanina
iliskin turizmde restoran, otel, kumarhane, kruvaziyer, festival gibi pek ¢ok alanda
arastirma gergeklestirilmesine karsin marina isletmelerini uygulama alan1 olarak ele alan
arastirma heniiz gerceklestirilmemistir. Aragtirmada hizmet alanini, marina isletmesi gibi
heniiz incelenmemis bir uygulama alaninin ele alinmis olmasi bakimindan alanyazina
katk: saglayacag: diisiincesi, arastirmanin kavramsal acidan 6nemine isaret etmektedir.

Ayrica, aragtirma sonucunda marina hizmet alanini yat turistlerinin elde edecekleri
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hedonik deger tlizerindeki etkisine iliskin bilimsel bilgi, hizla gelismekte olan bu turizm
tiiriindeki sektor uygulayicilarina yardimci olacaktir. Bir bagka ifadeyle, hizmet alani
unsurlarindan hangisi/hangilerinin hedonik deger iizerinde daha etkili olduguna dair elde
edilecek bilgi dogrultusunda sektér uygulayicilarinin nelere 6ncelik vermeleri ve daha
fazla dikkat etmeleri gerektigine dair teorik bilgiye sahip olabileceklerdir. Bu sayede,
hizmet alanlar1 yat turistlerinin istek ve beklentilerine duyarli kalarak onlarin olumlu
tepkiler gelistirmelerine uygun zemin hazirlayarak yonetilebilecektir. Arastirmanin,

uygulamaya yonelik bu faydasi da arastirmay1 6nemli kilan bir bagka unsurdur.

4.3.Arastirmanin Modeli

Arastirmada temel olarak; dort faktorlii bir yapiya sahip oldugu teorik olarak
ongoriilen marina isletmelerindeki hizmet alaninin, tek faktérden olusan yat turistlerinin
hedonik deger algisi lizerindeki etkisi arastirilmaktadir. Aragtirmanin digsal (exogenous)
gizil degiskenleri; hizmet alan1 boyutlar1 olan ambiyans, estetik, sosyal ¢evre ve diizen,
igsel (endogenous) gizil degisken ise yat turistlerin hedonik deger algisi boyutu olarak
belirlenmistir. Bu baglamda, arastirmaya ait model Sekil 4.1°de gosterilmis ve devaminda

arastirmanin temel hipotezlerine ve arastirma sorularina yer verilmektedir.

Hizmet Alam

Hedonik Deger

Sekil 4.1. Arastirma Modeli
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Hia: Marina ambiyansinin, turistlerin hedonik deger algilar1 lizerinde anlamli bir etkisi

vardir.

Hib: Marina estetiginin, turistlerin hedonik deger algilar1 iizerinde anlamh bir etkisi

vardir.

Hic: Marinadaki sosyal ¢evrenin, turistlerin hedonik deger algilar1 iizerinde anlamli bir

etkisi vardir.

Hid: Marinadaki diizenin, turistlerin hedonik deger algilar1 iizerinde anlamli bir etkisi

vardir.

Arastirmada, yukarida agiklanan temel hipotezlere ilave olarak yat turistlerinin
demografik o6zellikleri (cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum vb.) ile marina
isletmelerindeki hizmet alanina ve hedonik deger algilarina iliskin istatistiksel olarak
anlaml farkliliklarin bulunup bulunmadigr arastirilmaktadir. Bunlar ise arastirmanin alt

amaglar1 olarak arastirma kapsaminda incelenmektedir.

4.4. Anakiitle ve Orneklem

Aragtirmanin anakiitlesini yat turistleri olusturmaktadir. Arastirmanin anakiitlesi
zaman ve yer kriterleri bakimindan sinirlandirilarak aragtirma niifusu belirlenmektedir.
Aragtirmanin niifusu; 2017 yilinda Marmaris’teki marinalar1 yatlariyla ziyaret eden
yabanci turistlerden meydana gelmektedir. Arastirmanin uygulama alaninin Marmaris
olarak belirlenmesinde; Tirkiye’de yat turizminin gerceklestirildigi ilk Onemli
destinasyonlardan biri olmasi, Yatirrm ve Isletmeler Genel Miidiirliigii’niin resmi
kayitlarina gore 2000 ve 2016 yillar1 arasinda yabanci yat turisti sayist agisindan en ¢ok
ziyaret edilen destinasyon olmasi, UDHB’nin (2013) raporuna goére Tiirkiye’deki en
yogun yat hareketliliginin %15 ile Marmaris’te gergeklesmesi, Mugla ilinde marina

isletmesi yogunlugunun en ¢ok bu ilgede bulunmasi etkili olmustur.

Yatirim Isletmeler Genel Miidiirliigii’niin internet sitesinde 2000-2016 yillarma
iligkin yat istatistikleri mevcuttur. Bu mevcut veriler dikkate alinarak Microsoft Excel
2016’da trend analizi gerceklestirilerek 2017 yilinda Marmaris’i ziyaret edecek toplam
yabanci yat turist sayis1 tahmin edilmeye calisilmistir. Asagida Sekil 4.2°de goriildiigi

tizere 2017 yilinda tahminen 6.510 yabanci yat turistinin Marmaris’i ziyaret edecegi
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sonucuna ulagilmistir. Dolayisiyla, arastirmanin anakiitle biiylikliigii 6.510 olarak kabul

edilmistir.

10.000
8.000
6.000

4.000

Beklenen

Gergeklesen

Sekil 4.2. Marmaris’i Ziyaret Eden Yabanci Yat Turisti Istatistikleri

Bircok arastirmada oldugu gibi bu arastirma i¢in de arastirma anakiitlenin
tamamina ulasmak miimkiin degildir ve bu nedenle 6rneklem alinmasina ihtiyag
duyulmaktadir. Arastirmada olasiliga dayali (tesadiifi) 6rnekleme yontemlerinden, basit
tesadiifi rnekleme yontemine bagvurulmustur. Orneklemin anakiitleyi temsil edebilecek
biiyiikliikte olmasi1 gerekmektedir. Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde esas, temsil
yeterliligini zedelemeden en kiigiik say1y1 belirlemektir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s.
33-34; Baloglu, 2006, s. 109). Orneklem biiytlikliigiiniin  belirlenmesinde farkli
arastirmacilar tarafindan gelistirilen farkli formiiller kullanilmaktadir. Bu arastirmada,
asagida gosterilen Ozdamar’in (2001) smirli anakiitleler (N<10.000) i¢in 6rneklem
bliytlikligl hesaplama formiilii (3.1) kullanilarak 6rneklem biiyiikligli hesaplanmis ve
gerceklestirilen islem sonunda en diisiik 6rneklem biiyiikliigli 363 olarak belirlenmistir.
Ayrica, bazi internet sitelerinde 6rneklem biiylikliigli hesaplama araglar1 mevcuttur. Bu
hizmeti sunan sitelerden biri olan SurveyMonkey’de (http-3) yer alan hesaplama araciyla
bu arastirma ic¢in gerekli 6rneklem biyiikligli 363 olarak hesaplanmis ve bdylelikle

formiil kullanilarak elde edilen sonug teyit edilmistir.
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B N.o2%.Z2
~ (N—=1).H% + Z2.02

n 3.1)

n: Orneklem biiyiikliigii

N: Anakiitle bliytikligi

o: Standart Sapma Degeri

H: Etki biiylikliigii-ornekleme hatasi

[IP2]

Z: Belirli bir anlamlilik diizeyine “o” veya giiven diizeyine “1-o” karsilik gelen teorik
deger

Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde kullanilan formiiller, dijital hesaplama
araglarinin yani sira bazi aragtirmacilar tarafindan belirli biiyiikliikteki anakiitleler i¢in
ihtiyag  duyulan Orneklem biiylikliklerine iliskin  hazirlanmis tablolar da
kullanilabilmektedir. Bu yaklasim, Erdogan (2007, s. 169) tarafindan basili 6rneklem
sayisi tablosu seklinde ifade edilmektedir. Ornegin; Krejcie ve Morgan (1970, s. 608)
tarafindan hazirlanmis olan tabloda bu arastirmanin anakiitle biiyiikliigiine en yakin deger
olan 7.000 i¢in ihtiya¢ duyulan 6rneklem biiyiikligiiniin 364 oldugu goriilmektedir.
Tabloda yer alan deger, bu arastirma icin hesaplanan 6rneklem biiyiikliiglinii destekler

niteliktedir.

Orneklemin, anakiitleyi temsil edebilecek asgari biiyiikliige sahip olmasi
gerekliliginin yani sira aragtirmada bagvurulmasi planlanan analizlerin uygulanabilmesi
icin gerekli asgari biiyiikliikte olmas1 da bir diger 6nemli husustur. Bu arastirmada, ¢ok
degiskenli analizlerden yapisal esitlik modellemesi (YEM) gerceklestirilecegi igin
YEM’in varsayimlart gz 6niinde bulundurulmaktadir. Bu baglamda, anket formunda yer
alan ve YEM’e dahil edilecek toplam madde sayis1 dikkate alinmaktadir. Kline (2011),
YEM’in uygulanabilmesi i¢in madde sayisinin 10 kat1 kadar gozleme ihtiya¢ oldugunu
belirtmektedir. Dolayisiyla, bu arastirmada toplam 26 madde YEM’de degerlendirilecegi
icin en az 260 gozleme ihtiya¢ duyulacagi anlasilmaktadir. Anakiitleyi temsil edecek
orneklem biiytikligii, analizin uygulanabilmesi bakimindan gerekli asgari gézlemden
daha biiyiik oldugu i¢in analizlerin gergeklestirilmesinde sakinca olmayacagi

anlasilmaktadir.

4.5.Veri Toplama Aracinin Olusturulmasi

Bu arastirmada verilerin anket teknigi ile toplanmasina karar verilmistir. Verilerin

toplanmas1 amaciyla olusturulan anket formu {i¢ boliimden meydana gelmektedir. Ilk
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boliimde; yat turistlerinin marina isletmelerindeki hizmet alanina iligkin algilarim
dlgmeye yonelik 20 ifadeye yer verilmistir. Ikinci boliimde, katilimcilarin hedonik deger
algilarmi Slgmeye yonelik 6 ifade yer almistir. ilk iki boliimde, 5°li Likert dlgeginden
yararlanilmistir. Bu boliimdeki ifadeler; Kesinlikle Katilmiyorum (1), Katilmiyorum (2),
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum (3), Katiliyorum (4) ve Kesinlikle Katiliyorum (5)
olmak iizere bes dereceli Olcek ile degerlendirilmistir. Anket formunun iigiincii
boliimiinde katilimcilarin  demografik  o6zelliklerini  6lgmeye  yonelik ifadeler

bulunmaktadir.

Anket formunun ilk iki boliimiindeki ifadeler; konuyla ilgili detayli literatiir
taramas1 neticesinde karsilagilan arastirmalarda kullanilan Olgeklerden uyarlanarak
olusturulmustur. Bu ifadelerin hangi kaynaklardan uyarlandigina iliskin agiklamalar Ek-
2’de detayli bir bi¢imde sunulmustur. Bu aragtirmanin amaglart ve uygulama alani
ozelinde gerekli degisiklikler yapilmistir. Anketi uygulanabilir hale getirme siirecinde
uzman goriisiine bagvurulmustur. Konuyla ilgili benzer veya farkli uygulama alanlarinda
arastirma yayinlamis olan Tirkiye’deki ve yurtdisindaki aragtirmacilardan uzman
goriigleri toplanmistir. Bu konu 6zelinde arastirmasi bulunmamasina ragmen turizm ve
istatistik alaninda uzman arastirmacilarin goriislerine de basvurulmustur. Toplanan
geribildirimler dogrultusunda gerekli diizenlemeler gergeklestirilmistir. Bunlarin yani
sira, arastirmanin yabanci turistlere uygulanacak olmasindan dolayr anket formundaki
ifadelerin orijinal dili Ingilizce oldugu icin herhangi bir ¢eviri islemine gerek
duyulmamistir. Bu durum, anket formunun cevirisi silirecinde meydana c¢ikabilecek
potansiyel sorunlarin olugmasina zemin hazirlamamasi bakimindan avantaj olarak
nitelendirilebilir. Tiim bu siireclerden sonra nihai formuna ulasan ve uygulamada

kullanilan anket formuna Ek 1’den ulasilabilmektedir.

4.6.Veri Toplama Siireci

Daha onceki boliimlerde anlatildigi {izere, bu arastirma i¢in ulasilmasi gereken
orneklem biiylikliigii 363°diir. Ancak veri toplama asamasinda hatali ya da eksik
anketlerin toplanabilecegi ihtimali gozetilerek minimum orneklem biytkligi %10

genisletilerek veri toplama islemi sonunda 400 katilimciya ulasilmasi hedeflenmektedir.

Hedeflenen sayida katilimciya ulagabilmek amaciyla oncelikle Marmaris’teki

marina isletmelerinin envanterine ulagilmaya caligilmistir. Kiiltlir ve Turizm Bakanligi,
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Mugla i1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii ile iletisim kurularak ve Deniz Ticaret Odasi’nin
(2016) yayinlar1 incelenerek aktif olarak faaliyet gdsteren deniz turizmi igletmelerinin

listesi agsagidaki sekliyle olusturulmustur (Tablo 4.1).

Tablo 4.1. Marmaris 'teki Deniz Turizmi Tesisleri

Tesis Ad1 Tesis Tiirii Belge Tiirii

Adakdy Marina Yat Limani Isletme Belgeli
Albatros Marina Yat Cekek Yeri Isletme Belgeli
Ella Yat Isletmesi Yat Yanasma Yeri -

Kumlubiikii Yat Isletmesi Yat Yanagma Yeri Isletme Belgeli
Netsel Marmaris Marina Yat Limant Isletme Belgeli
Mart1 Marina Yat Limant Yatirim Belgeli
Marmaris Yacht Marina Yat Cekek Yeri Yatirim Belgeli
My Marina Yat Isletmesi Yat Yanasma Yeri Isletme Belgeli
Palmiye Iskelesi Rihtim ve Iskele Yatirm Belgeli
Pupa Yat/Joya Del Mar Rihtim ve Iskele -

Marmaris’te faaliyet gosteren en biiyilk marina isletmelerinden biri Netsel
Marmaris Marina’dir. Dogu Akdeniz’in en prestijli marinalar1 arasinda gosterilen Netsel
Marmaris Marina, Torunlar GYO ve Kog¢ Grubunun ortak isletmesi olarak bolgede hizmet
sunmaktadir. Sehir merkezine 1,5 kilometre ve Dalaman Uluslararas1 Havalimanina 90
Kilometre uzakliktaki bu marina isletmesi, bir sehir marinasi isletmesi niteligindedir.
Deniz kapasitesi 720 ve kara kapasitesi 130 olan bu isletmedeki maksimum tam boy
uzunlugu 90 metre, maksimum derinlik ise 18 metredir. Bu isletmede; 7/24 palamar bot,
kablosuz internet, akaryakit, alisveris merkezi, market, ara¢ kiralama, tekne bakim gibi
bir¢cok hizmet sunulmaktadir. Bolgedeki onemli isletmelerden bir digeri ise Marmaris
Yacht Marina’dir. Sehir merkezine karayolu ile 8 kilometre uzaklikta, deniz yolu ile 2
deniz mili mesafede olup her boyda yatin baglanabilecegi, bes altin ¢ipa 6diillii bir marina
isletmesidir. Deniz kapasitesi 750, kara kapasitesi 1.000 tekne olmak iizere toplamda
1.750 servis kapasitesiyle bu isletme, ilgedeki toplam kapasite ac¢isindan birinci sirada yer
almaktadir. Marmaris Yacht Marina’da; konaklama, denizde emniyetli baglama imkant,
lift, bakim onarim, helikopter pisti, deniz ugagi, cocuklar i¢in 6zel alanlar, yeme-igme,
saglik ve ilk yardim, spor, sauna ve yiizme havuzu gibi yat turistlerinin ihtiyaglarini

kargilamak ve onlarin memnuniyeti saglamak i¢in bir¢ok hizmet sunulmaktadir.
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Arastirmanin veri toplama siireci 2017 y1li Haziran ayinda, yat ¢cekek yeri disindaki
tesislerden uygulamanin gerceklestirilmesini kabul eden isletmelerde baglamistir. Anket
caligmasi, Marmaris’teki marina isletmesini ziyaret eden yabanci yat turistlerine
isletmeden ayrilmadan dnce uygulanmistir. Oncelikle katilimcilara arastirmayla ilgili kisa
bir agiklama yapilarak Ingilizce hazirlanan anket calismasma katilip katilmamak
istemedikleri sorulmus ve kabul edenlerle anket ¢alismasi siirdiiriilmiistiir. Dolayisiyla,
anket calismasina yalnizca Ingilizce bilen turistlerin katilim1 saglanmistir. Anketler; yiiz
yiize ve birak-topla yontemi kullanilarak toplanmistir. Hedeflenen katilim sayis1 asilarak

403 anket elde edilmistir ve 2017 y1l1 Ekim ayinda veri toplama siireci sonlandirilmistir.

4.7.Analiz

Arastirmada; farkli alanlarda uygulanan o6l¢egin uyarlanarak ilk kez marina
isletmelerinde uygulanmasi ve daha once yat turistleri 6rnekleminde uygulanmamis
olmasi nedenleriyle yap1 gegerliligini degerlendirmek amaciyla agiklayici faktor analizine
(AFA) basvurulmustur. Daha sonra, kuramsal bilgiler ve AFA sonuglart 1s1ginda
belirlenen gbzlenen degiskenlerin gizil degiskenlerle olan iliskisini, faktér modellerinin
gecerliligini ve glivenilirligini, faktorlerin tek boyutlulugunu incelemek amaciyla
dogrulayic1 faktdr analizi (DFA) uygulanmistir. Olgiim modeline iliskin gerekli
degerlendirmeler ve diizenlemeler yapilip tamamlandiktan sonra arastirmada 6ngoriilen
modelin toplanan verilerle uyumu ve digsal gizil degiskenlerin, i¢sel gizil degisken
tizerindeki etkisi yapisal esitlik modellemesi (YEM) ile test edilmistir. Arastirmadaki bu
cok degiskenli analizlerin yani sira tanimlayict istatistikler ve farkliliklar1 sinamak
amaciyla t-testleri ve tek yonlii varyans analizleri (one-way ANOVA) gibi parametrik
testlere de basvurulmustur. Arastirmada kullanilan analizlerden trend analizi igin
Microsoft Excel 2016, DFA ve YEM icin Lisrel 8.8, AFA ve diger istatistiki testlerin

uygulanmasinda ise SPSS 20 paket programlar1 kullanilmistir.

4.8.Verilerin Analize Hazirlanmasi

Arastirmanin uygulama asamasinda toplanan verilerin, Oncelikle uygulanacak
analizlere hazir hale getirilmesi gerekmektedir. Istatistiksel analizler neticesinde elde
edilecek sonuclarin giivenilirlik ve gegerliligi, analiz edilen verilerin kalitesine bagli

oldugu bilinmektedir. Analizlerde gegerli ve giivenilir sonuglar elde edebilmek, yani
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veriyi kaliteli kilabilmek i¢in dncelikle veri bazi istatistiksel kontrollere tabi tutularak
analize hazirlanmalidir. Bu kapsamda; kayip degerler, u¢ degerler ve normallik yoniinden
veri seti incelenmelidir (Jackson vd., 2009; Tabachnick ve Fidell, 2013; Cokluk vd.,
2016).

Toplanan verinin incelenmesi asamasinda, ilk olarak hatali ve eksik doldurulanlarin
tespitine ¢alisilmistir. Yapilan incelemeden sonra hatali (8) ve eksik (13) doldurulan
toplam 21 gozlemin oldugu anlasilmigtir. Aragtirmacilarin kayip degerlerin ele
alinmasina yonelik alternatif yontemlere bagvurduklart bilinmektedir. Bu arastirmada
elde edilen verilerden sorunlu olarak nitelendirilenlerin sayisi ¢ok fazla olmadigindan ve
yeterli 6rneklem biiyiikliigliniin iizerinde bir gézleme sahip olundugundan 21 anketin veri
setinden c¢ikarilmasina karar verilmistir. Bu gegersiz gézlemlerin elimine edilmesinden

sonra geriye kullanilabilir 382 gozlem kalmustir.

Ikinci olarak ug¢ degerler incelenmistir. Arastirmada ¢ok degiskenli analizlere
bagvurulacagi i¢in bu ¢ercevede ug¢ degerler arastirilmistir. Cok degiskenli u¢ degerleri
tespit etmek i¢in dikkate alinacak gostergelerden biri Cook uzaklik dl¢iisiidiir (Schumaker
ve Lomax, 2004) ve gozlemler i¢in hesaplanan Cook degeri 1’in {izerinde oldugu
durumlarda bu gozlemlerin ug¢ deger oldugu seklinde yorum yapilmaktadir (Field, 2009).
Bir diger inceleme yontemi ise Mahalanobis uzaklik dl¢iisiidiir (Schumaker ve Lomax,
2004). Hair vd., (2009) kii¢iik 6rneklemlerde; gdzlemlerde D?/sd degerinin 2,5 tan biiyiik
olmasini, biiylik 6rneklemlerde ise bu degerin 3 veya 4’ten biiylik olmasi durumunda
gozlemlerin u¢ deger olarak kabul edilecegini belirtmektedirler. Cook ve Mahalanobis
uzaklik Olciileri hesaplanan gozlemlerden 2 tanesinin kabul edilebilir sinirlarin tizerinde

oldugu goriilerek veri setine dahil edilmemeleri uygun gortilmustiir.

Veri setindeki u¢ degerler tespit edildikten sonra sira verilerin normalliginin
incelenmesine gelmistir. Parametrik testlerin uygulanabilmesi i¢in dikkate alinacak
varsayimlardan biri verilerin normal dagilim sergilemesi gerekliligidir. Bu baglamda, her
bir ifadeye iliskin dagilimin basiklik (skewness) ve carpiklik (kurtosis) degerleri
incelenmektedir. Ancak verinin normal dagilim sergileyip sergilemedigini incelerken
farkl1 kaynaklarda kabul edilen basiklik ve carpiklik smir degerleri farklilik
gostermektedir. Ornegin; George ve Mallery (2010), basiklik ve carpiklik degerlerinin £2
araliginda olmasini normal dagilim ic¢in kabul edilebilir smir degeri oldugunu

belirtmektedirler. Bunun disinda Koydemir vd., (2010) basiklik degerinin +2 araliginda,
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carpiklik degerinin +4 araliginda olmasimi kabul edilebilir bulmaktadirlar. Curan vd.,
(1996) ise basiklik ve garpiklik degerlerinin + 2 ve £7 araliklarinda olmasi durumunda,
verilerin normal dagilim sergilediklerini belirtmislerdir (Karagdéz Yiinci, 2011). Bu
arastirmadaki veri seti incelendiginde iki degisken disindaki tiim basiklik degerlerinin +
2 araliginda ve c¢arpiklik degerlerinin +£3 araliginda oldugu goriilmektedir. Yapilan bu
gozlem neticesinde verilerin yaklagik olarak normal dagilim sergiledigini sdylemek
miimkiindiir. Bunlarin 6tesinde, merkezi limit teoremine gore biiyiik orneklemlerde,
toplanan verinin sekli ne olursa olsun yine de normal dagilim egiliminde olacagi i¢in
biiyiik 6rneklemlerle ¢alisan arastirmacilar verinin normalligini daha az 6nemseyebilirler
(Field, 2009; Hair vd., 2009; Tabachnick ve Fidell, 2013). Dolayisiyla, bu arastirmadaki
orneklemin de biiyiik oldugunu kabul ederek merkezi limit teoremine gore verinin normal
dagilim sergiledigi veya normal dagilim sergilemiyor olmasinin ortaya cikarabilecegi

sorunlarin manidar diizeyde olmayacag1 varsayilmaktadir.
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5. ARASTIRMANIN BULGULARI

Aragtirmanin bu boéliimiinde; toplanan verilerin analiz edilmesi neticesinde elde
edilen bulgular sunulmaktadir. ilk olarak anket calismasma katilan yat turistlerinin
demografik 6zelliklerine iligkin betimleyici istatistiklerin bulgularina yer verilmektedir.
Daha sonra 6l¢iim modeline iliskin agiklayici faktor analizi (AFA) ve dogrulayici faktor
analizi (DFA) sonucunda elde edilen bulgular ortaya konmaktadir. Ayrica, arastirmanin
kuramsal modelinin test edildigi yapisal esitlik modeli (YEM) sonuglar1 da bu bolim
kapsaminda aktarilmaktadir. Son olarak aragtirmada ele alinan yapilarin, katilimcilarin
demografik ve seyahat 6zelliklerine gore farklilik gdsterip gostermedigini sinamak icin

uygulanan t-testleri ve tek yonlii varyans analizlerinin sonuglari rapor edilmektedir.

5.1.Katihmecilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan turistlerin demografik ve seyahat 6zelliklerine iligkin betimsel
analiz bulgulari, Tablo 5.1.’de yer almaktadir. Tablodan anlasilacag: {izere aragtirmaya
katilan kadin ve erkek turistlerin sayilar1 birbirlerine oldukca yakindir. Ancak kadin
turistlerin oran1 (52,6%), erkek turistlerin oranindan (%47,4) biraz daha fazladir.
Aragtirmaya katilan turistlerin yaslar1 incelendiginde, katilimcilarin dortte {igiiniin
(%75,8) geng ve orta yas (26-55) grubunda oldugu goriilmektedir. En alt seviye yas grubu
olan “16-25” ve en iist seviye olan “56 ve iizeri” gruplarindaki katilimcilarin 6rneklemin
kiicik bir kismint olusturdugu anlasilmaktadir. Katilimcilarin medeni durumlari
incelendiginde; bekar ve evli olanlarin sayilar1 birbirlerine yakin olmasina ragmen evli
olanlarin yiizdesi (%57,1) daha yiiksektir. Anket formunda egitim durumuna iligkin bes
farkli diizey bulunmaktadir. Fakat katilimcilarin en az lise diizeyinde egitime sahip
olmalarindan dolay1 ortaya dort grup ¢ikmistir. Egitim durumlari agisindan, katilimeilarin
blyiik bir ¢ogunlugu (%79,5) lisans diizeyinde egitime sahiptir. Katilimcilarin
milliyetlerine bakildiginda en yiiksek {i¢ ylizdeye sahip olanlar sirasiyla; ABD (%25,3),
Ingiltere (%19,7) ve Hollanda’dir (%8,2). Bunlarin yan1 sira; Fransa, Avusturya, Italya,
Isvigre gibi iilkelerden gelen yat turistlerinden de arastirmaya katilim gerceklesmistir.
Bulgular tablosunda milliyet degiskeninde diger olarak tanimlanan iilkeler arasinda;
Belcika, Irlanda, 1spanya, Rusya, Yeni Zelanda gibi iilkeler yer almaktadir. Katilimcilarin
ziyaret sayilarina bakildiginda; biiyiik bir g¢ogunlugunun (%58,7) uygulama

gerceklestirilen marina igletmesini ilk kez ziyaret ettigi sonucuna ulagilmaktadir. Her ne
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kadar ilk kez ziyaret edenlerin sayisi fazla olsa da tekrar ziyaret edenlerin sayisinin

(%41,3) goz ard1 edilemeyecek kadar fazla oldugu sdylenebilir.

Tablo 5.1. Katilimcilarin Demografik ve Seyahat Ozellikleri

Cinsiyet n % Ziyaret Sayisi n %
Kadin 200 52,6 ik kez 223 58,7
Erkek 180 47,4 Iki ve iizeri 157 41,3
Toplam 380 100,0 Toplam 380 100,0
Yas Milliyet

16-25 49 12,9 ABD 96 25,3
26-35 102 26,8 Ingiltere 75 19,7
36-45 109 28,7 Hollanda 31 8,2
46-55 77 20,3 Fransa 26 6,8
56 ve lizeri 43 11,3 Avusturya 19 50
Toplam 380 100,0 Italya 19 5,0
Medeni Durum Isvigre 17 4,6
Bekar 163 42,9 Malta 16 4,2
Evli 217 57,1 Yunanistan 15 3,9
Toplam 380 100,0 Rusya 11 2,9
Egitim Durumu Diger 55 145
[kogretim 0 0,0 Toplam 380 100,0
Lise 5 1,3

Onlisans 32 8,4

Lisans 302 79,5

Lisansusti 41 10,8

Toplam 380 100,0

5.2.Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA) Bulgular:

Arastirmanin bu béliimiinde, marina isletmesi hizmet alan1 ve hedonik deger algisi
boyutlarina yonelik gergeklestirilen agiklayic1 faktor analizlerinin (AFA) bulgulari
sunulmaktadir. Agiklayici faktor analizi genellikle arastirmalarin ilk agamalarinda birgok
degiskeni bir araya getirebilmek ve degiskenlerin altinda yatan kavramsal yapiya iliskin
hipotezler gelistirip test edebilmek i¢in kullanilan bir analiz olarak tanimlanmaktadir
(Tabachnick ve Fidell, 2013). Ik etapta karisik gibi gériinmesine ragmen aslinda analizin
temel mantig1 oldukca basittir. Iki veya daha fazla degisken arasinda yiiksek diizeyde
iligki bulunmasi ve ayni zamanda bu aralarinda iliskili olan degiskenlerin diger
degiskenlerle biiyiik dl¢iide iliskisiz olmast durumunda maddelerin kiimelenmesi, aslinda
ayni yapiyr Olctiiklerine isaret etmektedir ve ortaya cikan bu yapilar faktor (gizil
degisken) olarak ifade edilmektedir. (Field, 2009, s. 629; Huck, 2012, s. 480).

AFA; olgek gelistirme, 6l¢ek uyarlama ve bir 6lgegin farkli bir 6rneklemde veya

farkli bir amag¢ dogrultusunda kullanildigi ¢alismalarda uygulanan bir yontem olarak
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belirtilmektedir (Cokluk vd., 2016, s. 177). Ozellikle, arastirmalarda yap1 gecerliligini
simnamak i¢in siklikla bagvurulan analizlerden biri seklinde bilinmektedir. Yapi, kuramsal
olarak iligkili oldugu diisiiniilen maddelerin olusturdugu biitiin ya da Oriintii olarak
tanimlanmaktadir. Gegerlilik ise 6l¢ekteki maddelerin 6lgmeyi amagladig yapiyr dogru
olarak Olcebilme derecesi olarak tanimlanir (Alpar, 2014, s. 524). Bu ag¢iklamalardan
anlasilacag1 iizere faktor analizinin uygulanabilmesi i¢in muhakkak kuramsal bir
dayanagin bulunmasi gerekmektedir. Bu arastirmadaki olgeklerin kuramsal temelleri
olmasma ragmen Olgeklerin marina isletmelerine uyarlanmalar1 ve yat turistlerinden
meydana gelen bir drneklem {iizerinde ilk kez uygulanmasi nedeniyle dncelikle AFA’nin

gerceklestirilmesi uygun bulunmustur.

Bu arastirmada ilk olarak hizmet alani i¢in AFA uygulanmistir. Veri setinin faktor
analizine uygun olup olmadigini degerlendirmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
testi ve Bartlett Kiiresellik testi sonucglarina bakilmistir. KMO degeri, 6rneklemin faktor
analizi gerceklestirebilmek icin yeterli biiyiikliikte olup olmadigini kararlagtirmada
kullanilmaktadir ve bu degerin 0,50 ile 1,00 arasinda olmasi beklenmektedir (Field, 2009,
S. 647; Malhotra, 2010, s. 606). Ayrica, faktor analizinin yapilabilmesi i¢in maddeler arasi
korelasyon degerlerine bakilmasi gerekmektedir. Maddeler aras1 korelasyon degerlerinin
genellikle 0,30-0,90 arasinda olmasi arzu edilir ¢iinkii korelasyon degerlerinin 0,30’un
altinda kalmasi1 maddeler arasinda faktor yapisini meydana getirecek bir iligkinin
olmadigi, 0,90’ iizerinde olmasi ise degiskenlerin ayni seyleri Olctiigii anlamina
gelmektedir (Alpar, 2014, s. 528). Ancak, korelasyon matrisindeki degerleri tek tek
degerlendirmek yerine Bartlett kiiresellik testi sonuglar1 incelenerek, degiskenlerin
korelasyon acgisindan uygunluguna biitiinsel olarak bakmak miimkiindiir. Bir bagka
ifadeyle, bu test sonucunda maddeler arasinda faktor yapilarinin ortaya ¢ikmasi i¢in
gerekli iliskinin mevcut olup olmadigr anlasilmaktadir. Ayrica, Bartlett kiiresellik testi
sonuglarinin anlamli ¢ikmasi (p<0,05) verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan geldigi
seklinde yorumlanmaktadir (Cokluk vd., 2016, s. 208). Hizmet alam: i¢in uygulanan
analiz sonucunda elde edilen KMO degerinden (0,90>0,50), 6rneklem biiyiikliigiiniin
yeterli oldugu anlagilmaktadir. Ayrica, Bartlett kiiresellik testi sonucunun anlamli
¢tkmasi (p = ,000<,05) hem verilerin ¢cok degiskenli normal dagilim sartin1 sagladigini

hem de faktorlestirme i¢in ideal diizeyde iliskinin bulundugunu gdstermektedir.
AFA’da faktor ¢ikartmak i¢in basvurulabilecek farkli teknikler bulunmaktadir. Bu
arastirmada, faktor c¢ikartma tekniklerinden temel bilesenler (principal component
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analysis) tercih edilmistir. Bu teknikte; miimkiin olabildigince sade bir faktor yapist
ortaya koymak ve agiklanan varyansi en iist diizeye ¢ikarmak arasinda denge kurulmaya
calisilmaktadir (Pallant, 2010, s. 198). Genellikle faktor analizlerinde bir¢ok degisken tek
bir faktor lizerine yiiksek yiik vermekte, diger faktorlere diisiik yiik vermektedir ve bu
durumun, sonuglar1 yorumlamay1 zorlastirmasi nedeniyle dondiirme (rotasyon) islemine
bagvurularak faktorler arast daha saglikli bir ayrim yapilabilmesine olanak
saglanmaktadir (Field, 2009, s. 642). Dondiirme isleminden sonra maddelerin bir
faktordeki yiikii artarken, diger faktorlerdeki yiikleri azalir ve bdylelikle faktorlerde
bagimsizlik, yorumlamada kolaylik ve anlamlilik saglanmig olur (Cokluk vd., 2016, s.
201). Bu arastirmada, dikey dondiirme yontemlerinden biri olan varimax dondiirme

yontemi uygulanmaistir.

AFA’nin 6nemli asamalarindan bir digeri ise faktor sayisinin belirlenmesidir.
Faktor sayisina karar verirken uygulanabilecek farkli alternatifler bulunmaktadir.
Ozdeger (eigenvalue) kriteri, yamag-egim grafigi (scree-test) veya kuramsal dayanaga
bagli olarak faktor sayisinin arastirmaci tarafindan belirlenmesi bunlardan bazilaridir
(Malhotra, 2010; Tabachnick ve Fidell, 2013). Bu arastirmada faktor sayisinin
belirlenmesinde 6zdeger kriteri esas alinmistir. Bu kritere gore 6zdegeri birin altinda olan
faktorlerin kayda deger diizeyde varyans agiklayamayacagi kabul edilmektedir ve bu
nedenle 6zdegeri birin {izerinde olan sayida faktor tutulmaktadir. Bu analizde 6zdegeri

birin iizerinde olan dort faktor oldugu igin faktor sayis1 dort olarak belirlenmistir.

AFA sonuglarinda, faktor yiiklerinin incelenmesi gereklidir. Faktor yiiklerinin ne
olmasi gerektigiyle alakali farkli goriisler bulunmaktadir. Ornegin Tabachnick ve Fidell
(2013); faktor yiikii 0,32’nin altindakileri zayif, 0,55’in iizerindekileri iyi ve 0,63’iin
tizerindekileri ¢ok iyi kabul etmektedirler. Stevens (2002) ise faktor yiikiine ait kritik
degerleri belirlerken 6rneklem biiyiikliigiiniin dikkate alinmasi gerektigini ifade etmis ve
orneklem biiyiikliigiine gore asgari faktor yiikleri igin tablo hazirlamistir (Field, 2009, s.
644). Steven (2002) drneklem biiyiikliigii ile faktor yiikii esiginin ters orantili oldugunu
yani 6rneklem biiyiidiikge, faktor yiiklerinin kabul edilebilecegi esik degerin kiigiilecegini
ifade etmektedir. Hazirlamis oldugu tabloya gore 6rnegin 6rneklem biiyiikliigiintin 300
oldugu arastirmalarda faktor yiikii i¢in dikkate alinacak kritik deger 0,298’dir. Konuyla
ilgili her ne kadar farkli goriisler olsa da genel olarak, isaretine bakilmaksizin faktor yiikii
0,60 ve tizerinde olan maddeler iyi; 0,30-0,59 arasinda olan maddeler ise kabul edilebilir

olarak nitelendirilmektedir (Cokluk vd., 2016, s. 194). Hizmet alanina iliskin maddelerin
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faktor yiiklerine bakildiginda; en diisiik faktor yiikiiniin 0,483 ve en yiiksek faktor

yiikiiniin 0,889 oldugu ve tiim faktor yiiklerinin kabul edilebilir degerlere sahip oldugu

gorilmektedir. Maddelerden en diisiik faktor yiikline sahip olan E1’in estetik faktoriine

verdigine oldukga yakin bir yiikii sosyal ¢evre faktoriine de verdigi tespit edilmistir. Bu

maddenin iki faktore yakin seviyede yiik vermesi (binisik olmasi) nedeniyle analizden

¢ikarilmasi miimkiin olmasina ragmen, madde ¢ikarma islemi en son segenek olarak

kabul edildigi i¢in DFA sonuglaria gore nihai karararin verilmesi uygun bulunmustur.

Tablo 5.2°de, hizmet alani i¢in uygulanan AFA bulgularina yer verilmektedir.

Tablo 5.2. Hizmet Alani Faktor ve Maddelerine Iliskin AFA Bulgular

e 2
=X =
<« =
. g wn (D >.
Faktorler ve Maddeler = S o 5
> B
Ambiyans (a=0,857)
Arka planda ¢alan miizik ¢ok hosuma gitti. (A1) 3,88 1,06 0,804
Bu tesisteki giiriiltii, kabul edilebilir diizeydedir. (A2) g 406 1,09 0,814
Bu tesisteki aydinlatma, goze hos gelmektedir. (A3) 3 406 1,01 0,814
Genel olarak tesis temiz tutulmaktadir. (A4) 3,92 1,00 0,709
Estetik (a=0,905)
Kullanilan renkler gorsel agidan zengindir. (E1) 419 0,97 0,483
Bitki/cigekler tesisin estetigini zenginlestirmektedir. (E2) 418 0,99 0,885
Sanat eserleri (tablo, resim, heykel vb.) ilgi ¢ekicidir. (E3) g 4,17 1,06 0,893
Dekorasyon tarzi siktir. (E4) g 407 1,06 0,837
Cekici bir mimariye sahip degildir. (ES) 3,77 1,15 0,807
Tesisteki her sey birbiriyle uyum i¢indedir. (E6) 4,02 1,07 0,831
Sosyal Cevre (a=0,922)
Calisanlar diizenli ve sik giyimlidirler. (S1) 4,07 0,98 0,855
Tesiste miisterilere hizmet verebilecek yeterli sayida 416 101 0847
calisan vardir. (S2) % ' ' ’
Tesis agirt kalabalik goriinmemektedir. (S3) ] 394 106 0,814
Diger miisterilerin davranislan giizeldir. (S4) 4,29 0,97 0,720
Diger miisteriler diizenli ve sik giyimlidirler. (S5) 407 0,97 0,889
Diizen (a=0,845)
Tesis olduk¢a bakimlhidir. (D1) 341 1,10 0,737
Tesis iyi bir konuma sahiptir. (D2) 3,38 1,21 0,702
Nesnelerin (makine, ekipman, mobilya vb.) cogu N
daginiktir. (D3) = 322 113 0749
Ekipmanlar modern bir gériiniime sahiptir. (D4) 3,07 1,12 0,786
Tesisteki diizen, tesisin kullanimin1 kolaylagtirmaktadir. 316 105 0813
(D5) ) 1 ]
Toplam (0=0,905) 70,23
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Hizmet alani i¢in gerceklestirilen AFA bulgulartyla ilgili olarak maddelerden biri
hari¢ diger tiimiintin faktor yiiklerinin 0,70’in {lizerinde olmasi nedeniyle iyi diizeyde
olduklar1 sGylenebilir. Dort faktor i¢in hesaplanan Cronbach Alpha (o) katsayilarinin
0,857 ve 0,922 araliginda ve modelin toplam a degerinin 0,905 ¢ikmasi 6lgegin glivenilir
oldugunu gostermektedir. Faktorler tarafindan agiklanan varyanslara bakildiginda; en
yiiksek varyansin estetik (%20,44) ve sosyal ¢evre (%19,80) faktorleri tarafindan
aciklandigr ve acikladiklar1 varyanslarin  birbirlerine olduk¢a yakin oldugu
anlasilmaktadir. Diizen faktorii tarafindan agiklanan varyans %15,87; ambiyans
tarafindan aciklanan varyans ise %14,11°dir ve bu dort faktér toplam varyansin

%70,23’tinli agiklamaktadir.

Hizmet alanina iliskin AFA uygulandiktan sonra hedonik deger algisiyla ilgili
yapmin AFA ile analiz edilmesine geg¢ilmistir. Bu analizde; ilkinde oldugu gibi temel
bilesenler tekniginden yararlanilmistir. Dondiirme agisindan varimax teknigi tercih
edilmistir. Faktor sayisini belirlerken 6zdeger kriteri esas alinmistir. Zaten kuramsal
olarak tek faktorlii bir yap1 olmasi beklenen hedonik degere iliskin analiz sonucunda
0zdegeri birin iizerinde olan tek bir faktoriin ¢ikmasi, faktér sayisinin bir olarak
tutulmasina istatistiksel dayanak olusturmaktadir. Faktdr dondiirmede varimax tercih
edilmis olmasina ragmen tek faktorlii yapilarda rotasyon gerceklestirilememektedir.
Analiz uygulandiktan sonra ilk olarak verilerin analize uygunlugunu degerlendirmek
amaciyla KMO ve Bartlett Kiiresellik testi sonuclari incelenmistir. Analiz sonucunda elde
edilen KMO degeri (0,84>0,50), orneklem biiyiikliigiiniin yeterli kabul edilebilecek
diizeyde oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica, Bartlett kiiresellik testi sonucunun
anlamli ¢ikmasindan (p = ,000<,05), veri setindeki degiskenler arasinda faktorlerin elde
edilebilmesi i¢in gerekli olan iliskinin mevcut bulundugu anlasilmaktadir. Faktor yiikii
acisindan problemli bulunan (<0,30) bir madde (H6) analizden ¢ikartilmistir. Bu madde
¢ikarma isleminden sonra analiz tekrarlanmistir. Tablo 5.3’te hedonik degere iliskin AFA

bulgular rapor edilmistir.
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Tablo 5.3. Hedonik Deger Faktor ve Maddelerine Iliskin AFA Bulgular

Faktor ve Maddeler

Agiklanan
Varyans (%)
x
S.S
Faktor Yiikii

Hedonik Deger (a=0,376)
Bu deneyim iyi hissetmemi sagladi. (H1) 4,66 0,83 0,870

Bu deneyim, giinliikk rutinimi unutmama yardimet oldu. (H2) N 446 0,87 0,830
Bu deneyim gergekten eglenceliydi. (H3) RE 457 0,97 0,829
Bagka bir diinyadaymisim gibi hissettim. (H4) © 451 096 0,796
Zamanin nasil gectigini bile anlayamadim. (H5) 447 081 0,774
Toplam (0=0,876) 67,32

Analiz bulgularindan, madde faktor yiiklerinin 0,77 ile 0,87 araliginda yer almasi,
bu degerlerin iyi olarak atfedilebilecek kadar yiiksek oldugunu gostermektedir. Bes
maddeden meydana gelen tek faktorli hedonik deger yapisinin toplam varyansin
%67,32’sini agikladigi sonucu elde edilmistir. Bu faktdre ait Cronbach Alpha (o)

katsayisinin 0,88 olmasi, modelin giivenilir olduguna isaret eden bir gosterge degeridir.

Arastirmada, AFA’dan sonra Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) uygulamalarina
gecilmektedir. Bircok arastirmada oncelikle AFA’nin ve daha sonra DFA’nin birlikte
uygulandigr goriilmektedir. Bu sekilde uygulanan iki asamali faktér analizi
caligmalarinda; AFA’nin sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda DFA
gerceklestirilmektedir (Huck, 2012, s. 485). Olgme aracina iligkin faktdr desenini ortaya
koymak i¢in uygulanacak aciklayici analizlerden sonra modelin dogrulayici tekniklerle
incelenmesi arastirma bulgularini istatistiksel agidan daha saglikli kilmaktadir (Cokluk
vd., 2016, s. 178-179). DFA; AFA ile belirlenen yapilarin, kuramsal ya da varsayilan
faktor yapilarina uygunlugunun test edilmesinde kullanilmaktadir (Alpar, 2014, s. 524).
Bu nedenlerden dolayr arastirmadaki yapilara iliskin AFA’lardan sonra DFA’larin

uygulamasina gerek goriilmektedir.

5.3.Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) Bulgular
Arastirmanin modeli, yapisal esitlik modeli (YEM) ile incelenecegi i¢in YEM’in
uygulanmasinda izlenmesi gereken adimlar takip edilmektedir. YEM’in, iki asamal1 bir
uygulama oldugu bilinmektedir. YEM analizinin ilk adiminda o6l¢iim modeli

incelenmektedir ve daha sonra modelin veriyle uyumu sinanmaktadir (Kline, 2011;
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Tabachnick ve Fidell, 2013). Bir baska deyisle; YEM uygulamalarinda, yapisal modeli
degerlendirmeden 6nce 6l¢iim modeli degerlendirilmektedir. Yapisal esitlik modellerinin

Olctim modellerinin dogrulanmasinda ise DFA’ya basvurulmaktadir.

DFA, hangi gbzlenen degiskenler ile yordanacagi teori ve gecmis arastirmalarin
bulgular1 dogrultusunda 6nceden belirlenmis faktor yapilarina (gizil degiskenlere) iliskin
hipotezlerin istatistiksel olarak anlamliligini test etmek ve eldeki mevcut verilerin yapiyla
uyumunu degerlendirmek amaciyla tasarlanan genel bir modelleme yaklagimidir
(Schumacker ve Lomax, 2004; Raykov ve Marcoulides, 2006; Jackson vd., 2009; Huck,
2012). Yapilan tanimdan da anlasilacag: lizere DFA’ nin uygulanabilmesi i¢in oncelikle
dogrulanacak yapilara iliskin kuramsal bilgiye ihtiyag duyulmaktadir. Bu bilgi
dogrultusunda aragtirmact gizil degiskenleri, bu degiskenleri olusturan go6zlenen
degiskenleri ve her gizil degiskenin hangi gozlenen degiskenlerden olustugunu dnceden
belirleyebilmelidir (Byrne, 2010). Daha sonra dl¢iim modelinde, gézlenen degiskenlerin
gizil degiskenleri dogru olarak yansitip yansitmadigina bakilmaktadir (Jackson vd.,
2009). Bu agiklamalardan anlasilacagi {izere DFA’da 6nce teori gelir, sonra teoriden
tiiretilen model gelir ve en son gozlenen verilerle modelin tutarlilig: test edilir (Raykov
ve Marcoulides, 2006). Bu arastirmada O6l¢iim modeline iliskin teorik bilgi mevcut
olmakla birlikte yapilara iliskin AFA’lar gerceklestirildikten sonra DFA’ya gecilmistir.
Dolayisiyla normalde iki asamali olarak uygulanan YEM, bu ¢alismada ii¢ asamada

gerceklestirilmektedir. Bu {ic asama sirasiyla; AFA, DFA ve YEM dir.

Olgiim modellerinin dogrulanmasiyla ilgili farkli yaklasimlar benimsenmektedir.
Literatiirde, tim degiskenlerin 6lgme modellerinin ayr1 ayr test edilebilecegi gibi tiim
degiskenlere ait Olgme modellerinin tek bir model i¢inde sinanabilecegi de
belirtilmektedir (Simsek, 2007, s. 12). Bu arastirmanin 06lgiim modellerini
degerlendirmek amaciyla her biri i¢in ayr1 ayri birinci diizey DFA’lar uygulanmistir. Bu
aragtirmadaki DFA ve YEM analizlerinin tamaminda, veri setinde normallik varsayimi
saglandig1 i¢in kovaryans matrisi ile birlikte en ¢ok olabilirlik (maximum likelihood)
kestirim metodu benimsenmistir. ' YEM’in uygulandigi bir¢ok paket programda
kendiliginden secili gelen, ¢ok degiskenli normallik varsayiminin karsilanmasi
durumunda en yaygin kullanilan kestirim metodu olan en ¢ok olabilirligin; en etkin ve en

objektif secenek oldugu belirtilmektedir (Hair vd., 2009; Jackson vd., 2009; Kline, 2011).
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Analiz sonucunda elde edilen en temel ve dikkate alinmasi gereken gostergelerden
biri standartlastirilmis faktor yiikii degerleridir. Standartlastirilmis faktor yiki (),
gozlenen degisken ile gizil degisken arasindaki korelasyon katsayisidir ve bu degerin +1
araliginda olmasi gerekmektedir (Kline, 2011, s. 231). Standartlagtirilmis faktor yiikii,
gizil degiskenin gbzlenen degiskende temsil edilme agirligini ya da yiikiinli gosterir ve
bu degerin biiylikliigii, gozlenen degisken ile gizil degisken arasindaki iliskinin giiciine
isaret etmektedir (Cokluk vd., 2016, s. 277). Faktor yiiklerine iliskin t-degerleri ise bu
degerlerin istatistiksel olarak anlamliligi agisindan degerlendirilmesine olanak
saglamakta ve t-degeri 1,96 nin iizerinde olan yollar p = 0,05 diizeyinde anlamli kabul
edilmektedir (Simsek, 2007, s.12). Faktor yiliklerinin anlamli olmasiyla birlikte en az
0,50’nin iizerinde olmasi tercih edilmektedir (Hair vd., 2009, s. 693). Yiik degerleri i¢in
kritik degerin ne olacagina iliskin arastirmacilar farkli goriisler ortaya koymaktadirlar.
Ornegin, Malhotra (2010, s. 702) faktor yiiklerinin istatistiksel olarak anlamli olmakla
birlikte en az 0,50 olmas1 gerektigini, ancak ideal olan degerin en az 0,70 oldugunu ve
bazen bu degerin 0,60 olarak kabul edildigini belirtmektedir. Bu degerlerin anlaml
olmamasi ya da anlamli olsa dahi yiikiiniin 0,50’nin altinda olmasinin arzu edilen bir
sonu¢ olmamasi nedeniyle analizden ¢ikarilmasi 6nerilmektedir. Bunlara ilave olarak,
analiz sonucunda elde edilen modifikasyon Onerilerinin incelenmesi faydali
bulunmaktadir. Modifikasyon Onerilerinden, tek boyutluluk g6z 6niinde bulundurularak
kuramsal bir gerek¢eye ya da kabul edilebilir kavramsal bir mantiga dayandirilarak ki-
kare degerinde kayda deger bir diislis saglayacak olanlarin uygulanmasi dogru bir strateji
olarak nitelendirilmektedir (Cokluk vd., 2016, s. 272-274). Bu noktada, yalnizca >
degerinde ne dl¢iide bir degisim elde edilecegini dikkate alarak modifikasyon onerilerini

uygulamanin son derece hatal1 bir yaklagim olacag1 gercegi goz ardi edilmemelidir.

DFA’da faktor yapilarinin gegerlilik ve giivenilirliginin degerlendirilmesi analizin
mithim asamalarindan biri olarak kabul edilmektedir. Analiz ¢iktilarinda yer alan bulgular
kullanilarak yap1 gegerliliginin degerlendirilmesi amaciyla bazi hesaplamalarin yapilmasi
miimkiindiir. Yapt gecerliligi incelenirken, yakinsak/uyum gegerliligi (convergent
validity) kriterleri baz alinmaktadir (Hair vd., 2009). Ilk olarak standardize edilmis faktor
yiiklerine bakilarak, bu degerlerin arzu edilen sinirin (>0,70) {lizerinde olmas1 yakinsak
gecerliligin saglandigi seklinde yorumlanmaktadir. Ayrica, hesaplanan AVE (average
variance extracted) — agiklanan ortalama varyans degerinin 0,50’nin iizerinde olmasi

yakinsak gecerliligin saglandigina isaret etmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Yakinsak
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gecerlilik baglaminda hesaplanmasi ve degerlendirilmesi gereken bir diger gosterge ise
CR (composite reliability) — birlesik giivenilirliktir. Yakinsak gecerliligin saglandiginin
iddia edilebilmesi igin hesaplanan CR degeri 0,70’in iizerinde olmalidir. Yakinsak
gecerlilik gostergesi olan CR, aym1 zamanda yapimin giivenilirli§ine iliskin yorum

yapilmasina olanak saglamaktadir (Hair vd., 2009).

Hizmet alan1 modeline iligkin gergeklestirilen AFA sonuglart dogrultusunda model
bu kez DFA ile test edilmistir. Analiz sonucunda elde edilen gostergelerden; standardize
yikk degerlerinin biiylikliigiine ve t-degerlerinin anlamliligima bakilmistir. AFA
sonuclarina gore ¢ikarilmasi gereken E1 madddesi, DFA’da benzer sekilde sorun teskil
etmesi nedeniyle analiz disina alinmistir. Ayrica, tek boyutluluk ve kuramsal mantik
gozetilerek anlamli bulunan bir modifikasyon oOnerisi uygulanmistir. Bu islemler
neticesinde, gozlenen degiskenlerin t-degerlerinin anlamli oldugu (t-degeri>1,96) ve
faktor yiiklerinin (1) 0,70’in {izerinde oldugu goriilmiistiir. Olgiim modelinin giivenilirlik
ve gecerliligini degerlendirmek i¢in hesaplanan gostergeler (CR>0,70; AVE>0,50)
modelin giivenilir ve gegerli oldugunu destekler niteliktedir. Hizmet alani1 6lgtim modeli

icin uygulanan DFA’nin bulgularina asagidaki Sekil 5.1°de yer verilmektedir.

Chi-Square=301.66, df=145, P-value=0.00000, RMSEA=0.053

Sekil 5.1. Hizmet Alani Olciim Modeline Iliskin DFA Lisrel Ciktisi
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Hizmet alan1 yapisi i¢in uygulanan DFA analizi sonucunda elde edilen ve yukarida
sunulan mevcut gostergeler dikkate alindiginda; gegerlilik agisindan yakinsak gegerliligin
saglandigr ve kabul edilebilir giivenilirlie sahip oldugu anlagilmaktadir. Ancak,
gecerlilik bakimindan yakinsak gegerlilige ilave olarak 1raksak veya ayirt edici
(discriminant validity) gecerliligin de incelenmesi gerekmektedir. Ayirt edici gegerliligin
degerlendirilmesinde farkli yollar benimsenmesine ragmen bir gizil degiskene ait
aciklanan ortalama varyans degerinin (AVE), gizil degiskenler arasindaki tiim ikili
korelasyon degerlerinin karesi ile karsilastirilmasinin en saglikli sonuglarin alinmasina
yardimci olacagi ifade edilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Gizil degiskene ait AVE
degerinin, hesaplanan korelasyon degerlerinin karesinden daha yiiksek olmas1 ayirt edici
gegerliligin saglandigi seklinde yorumlanmaktadir. Asagida yer alan Tablo 5.4’te hizmet
alan1 yapisina iligkin degerlerden ayirt edici gegerlilik acisindan sakincali bir durumun

bulunmadig1 anlasilmaktadir (AVE > r?).

Tablo 5.4. Hizmet Alani Olgiim Modeli Ayt Edici Gegerlilik Bulgular

Gizil Degiskenler x SS. AVE 1 2 3 4
1. Ambiyans 398 087 061 1

2. Estetik 404 093 0,70 027(,07) 1

3. Sosyal Cevre 411 088 0,71 049(0,24) 0,38(0,14) 1

4. Diizen 325 088 053 052(0,27) 0,24(0,06) 0,40(0,16) 1

*Parantez igindeki degerler korelasyon katsayilarinin kareleridir (r?).

Olgiim modeli test edildikten sonra sira bu modelin iyi mi yoksa kétii bir model mi
oldugu sorusuna yanit bulmaya gelmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2009, s. 720). Bu
soruya yanit bulabilmek i¢in modelin veri setiyle uyumunu incelemek gerekmektedir.
Uyumu incelerken; gozlenen degiskenlere iliskin tahmin edilen kovaryans matrisindeki
ve Orneklem dahilindeki gozlenen degiskenlere iliskin kovaryans matrisindeki degerler
karsilastirilmakta ve bu degerler birbirlerine ne kadar yaklasirsa, modelin o kadar iyi
uyum gosterdigi seklinde yorum yapilmaktadir (Malhotra, 2010, s. 699). Bu noktada 2
degeri dikkate alinmakta ve bu degerin anlamli olmamasi arzu edilen sonugtur. Ancak
gozlenen degisken sayisi arttikca ve Orneklem biiyiidiikge, orneklem ve beklenen
kovaryans matrisleri arasindaki fark ki-kare testinin degisken sayisina ve Orneklem
bliylikliigline asir1 hassasiyet gostermesi nedeniyle genellikle istatistiksel olarak anlaml

cikmaktadir. Ki-kare degerinin bu dezavantajina bagli olarak ortaya ¢ikan sorun
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nedeniyle model uyumunu degerlendirmeye yonelik farkli gostergeler gelistirilmektedir
(Tabachnick and Fidell, 2009, s.720). Dolayisiyla, modelin uyumunun degerlendirilmesi
biraz karmasik bir hal almistir ¢linkii verinin modelle uyumunu degerlendirmek i¢in
gelistirilmis bir tek deger yoktur, birgok alternatif deger s6z konusudur (Schumacker ve
Lomax, 2004, s. 81; Hair vd., 2009, s. 639). Model uyumunu sinamaya yonelik
gelistirilmis bircok gostergenin olmasi bir yoniiyle avantaj olarak goriilebilir. Yalnizca
bir gostergeye bagl kalmaksizin, pek cok indeks sayesinde ¢oklu dogrulama ya da
yanliglama imkani saglanmaktadir. Ancak cok fazla gostergenin olmasi ve bu
gostergelere yenilerinin eklenmeye devam etmesi beraberinde bazi sorunlarin ortaya
cikmasma zemin hazirlamaktadir. Ornegin; farkli arastirmalarda farkli uyum iyiligi
gostergeleri rapor edilmektedir veya aymi arastirma i¢in hakemlerin goriis
farkliliklarindan dolayr farkli uyum indekslerinin sunulmasi gerekli goriilebilmektedir
(Kline, 2011, s. 191). Bunlara ilave olarak ayni uyum iyiligi gostergesi i¢in dahi dikkate
alinmas1 gereken smir degerler agisindan arastirmacilarin tutuculuk diizeylerindeki
farkliliklara bagl olarak farkli degerler temel alinmaktadir. Bu noktada, aragtirmacilarin
hangi uyum iyiligi gostergelerini sunmalar1 ve hangi siir degerleri dikkate almalar

gerektigiyle ilgili fikir ayriliklar: s6z konusu olabilmektedir.

Modelin uyum iyiligini degerlendirebilmek adma gelistirilen ¢ok sayidaki
gostergelere iligkin siniflandirmalar yapilmaktadir. Malhotra’nin (2010, s. 699) yaptig

siiflandirmaya gore uyum indekslert;

=  Mutlak Uyum (Absolute),
*  Uyum lyiligi: GFI, AGFI
»  Uyum Kétiiliigii: y>, RMSR, SRMR, RMSEA
*  Artirnmhi Uyum (Incremental): NFI, NNFI, CFI, TLI, RNI
* Yalin Uyum (Parsimony): PGFI, PNFI olmak iizere temelde iice ayrilmaktadirlar.

Bu arastirmada, bahsedilen uyum 1yiligi gostergelerinden simdiye kadar kullanimi en
yaygin olanlarin sunulmasi uygun goriilmiistiir. Elbette en sik kullanilan uyum 1yiligi
gostergelerinin en iyi gostergeler oldugunu ileri stirmenin dogru oldugu savunulamaz.
Ornegin, uyum iyiligi gostergelerinden GFI’nin en sik raporlastirilan gostergelerden biri
olmasi onun son derece sofistike bir gosterge olmasindan ziyade tarihsel olarak uzun bir
gecmise sahip olmasiyla iliskilendirilmektedir (Hooper vd., 2008). En popiiler olan uyum
indeksleri TLI, RMSEA, GFI, CFI, NNFI, AGFI ve y%/sd seklinde siralanmaktadir (Huck,
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2012, s. 520). Hizmet alan1 6l¢iim modeli i¢in gerceklestirilen DFA’nin uyum iyiligi
ciktilarindan dikkate alinan sekiz gdstergenin bes tanesi kabul edilebilir sinir araliginda
yer alirken, li¢ tanesinin (NFI, NNFI ve CFI) miikemmel uyum diizeyinde oldugu Tablo
5.6’dan anlasilmaktadir. Dolayisiyla, bu 6l¢iim modelinin tiim gostergeler 1s181inda kabul

edilebilir bir uyuma sahip oldugu sdylenebilmektedir.

Yapisal modelin analizine gegmeden once tiim Sl¢lim modellerinin ayni sekilde
degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu nedenle, hizmet alan1 yapisina iliskin
gerceklestirilen DFA’dan sonra hedonik deger modelinin 6l¢iimiine gegilmistir. Hedonik
deger yapist icin gerceklestirilen AFA bulgular1 dogrultusunda DFA uygulanmis ve
bulgulart Sekil 5.2’de sunulmaktadir. Modelin incelenmesi asamasinda ilk olarak
standardize yiik degerlerinin biiyiikliigii ve t-degerlerinin anlamliligi gozden gegirilmistir.
Sekil 5.2°den de anlasilacagi tizere standartlastirilmis yiik degerlerinin ¢ogunun ideal
kabul edilen sinir deger olan 0,70’in iizerinde oldugu goriilmektedir. Yalnizca birinin 0,63
oldugu ancak bunun da 0,50 nin {izerinde olmasi nedeniyle sorun teskil etmedigi yorumu
yapilabilir. Ayrica, t-degerlerinin 1,96 nin iizerinde olmasi bu degerlerin tamaminin
istatistiksel olarak anlamli olduguna isaret etmektedir. Bunlarin yani sira, hesaplanan
AVE (0,58>0,50) ve CR (0,87>0,70) degerlerinin sinir degerlerden daha yiiksek ¢ikmasi,

Ol¢iim modelinde giivenilirlik ve gegerlilik acisindan sorun  bulunmadigini

gostermektedir.
) .25 = H1
R H2
1.0
0.3€ = H3
0.42 - H4
0 _E0 = H5
Chi-Square=13.67, df=4, P-value=0.00843, RMSEa=0.080

Sekil 5.2. Hedonizm Olciim Modeline Iliskin DFA Lisrel Ciktist
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Diger 6l¢iim modellerinde oldugu gibi hedonik deger 6l¢lim modelinde de modelin
arastirmadaki 6rneklemle uyumunu degerlendirmek i¢in uyum gostergeleri incelenmistir.
Dikkate alinan uyum iyiligi gostergeleri ve bu gostergelere iliskin sinir degerler Tablo
5.6’da sunulmaktadir. Tablodan anlasilacagi {izere modele ait uyum gostergelerinden
normlastirilmis ki-kare ve RMSEA degerleri kabul edilebilir uyum araligindadir. Bunun
disindaki diger uyum 1iyiligi gosterge degerleri ise miikemmel kabul edilen sinir
araliklarinin iginde yer almaktadir. Bu gostergelere iliskin degerlerden higbirinin kabul
edilebilir siirlar disinda olmamasi, modelin 6rneklemle uyumlu oldugu sonucunu

yansitmaktadir.

5.4.Yapisal Esitlik Modeli (YEM)

Ik olarak yukarida sunuldugu iizere uygulanan DFA’lar ile 6lgiim modelleri
degerlendirilmis, gegerli ve giivenilir olduklari anlasilmistir. Bu islemlerden sonra 6l¢iim
modellerindeki boyutlarin birbirleriyle olan iligkiSinin analizine gegilmesi gerekmektedir.
Simsek (2007, s. 12), 6l¢me modelleri tarafindan dogrulanan yapilar arasindaki iligkilerin
aragtirildigt durumlarin ' YEM olarak adlandirildigini belirtmektedir. Dolayisiyla,
arastirmanin bu asamasinda yapisal esitlik modelinin uygulamasina gecilmistir. YEM
i¢cin yapilan tanimlara bakildiginda tanimlarin biiylik 6l¢iide benzestigi goriilmektedir.
Yilmaz ve Celik (2009) tarafindan YEM, gozlenen ve gizil degiskenler arasindaki
nedensel ve karsilikli iligkilerin bir arada bulundugu modellerin test edilmesi icin
kullanilan kapsamli istatiksel bir yaklagim olarak tanimlanmaktadir. Rigdon (1998)
YEM’1, degiskenler arasindaki teorik baglantiya ait dogrusal iliskileri ortaya koyan,
tahmin ve test eden bir metot olarak agiklamaktadir (Cinar ve Saragli, 2015, s. 271). Byrne
(2010), YEM’i kuramsal bir temele dayali olarak belirlenen gozlenen ve gizil
degiskenlerin nedensel ve iligkisel bir model i¢inde tanimlanmasina dayanan ¢ok
degiskenli bir istatistiksel yontem oldugunu ifade etmektedir. Cokluk vd. (2016) ise
YEM’i, regresyon modelindeki degiskenler arasindaki yordayici yapisal iliski ile faktor
analizindeki gizil faktor yapilarimin kapsamli tek bir analizde birlestirilmesi seklinde
aciklamaktadirlar. Daha basit bir anlattimla YEM; genel bir modelin bilesenleri olan
gozlenen ve gizil degiskenler arasindaki iliskileri stnamak i¢in kullanilan bir yontemdir

(Saragh vd., 2014).
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YEM, teorik model yapisinin toplanan verilerle ne kadar iyi agiklandigim
degerlendirmeye yarayan bir analizdir (Huck, 2012, s. 505). Bu konuyla iligkili olarak
Bollen (1989), eger bir model gergeklikle uyumlu ise verilerin de modelle uyumlu
olacagini ifade etmektedir (Kline, 2011, s.16). YEM’in, son yillarda arastirmacilarin
aragtirmalarinda siklikla uyguladigi popiiler analizlerden biri olmaya baslamas: dikkat
cekmektedir. Cokluk vd. (2016) tarafindan yapilan tanimda vurgulandigi tizere SEM
kapsamli, ileri diizey bir analizdir. Diger baz1 ¢ok degiskenli istatistiksel analizlere (¢oklu
regresyon, yol analizi ve faktor analizi vb.) kiyasla YEM daha iyi sonuglar vermektedir
(Cinar ve Saracli, 2015, s. 271). Bu durum, YEM’in yayginlagsmasini hizlandiran bir
unsur olarak kabul edilebilir. Birgok bilimsel aragtirmada yaygin bir bigimde yapisal esit
modelinin kullanilmasiin nedenlerinden bir digeri ise bu yontemin arastirmacilara
teorileri niceliksel bir forma doniistiirerek test etmelerine olanak saglamasidir (Raykov

ve Marcoulides, 2006).

Arastirmadaki yapisal modelde yer alan gizil degiskenler; marina isletmelerindeki
hizmet alan1 faktorleri olan ambiyans, estetik, sosyal ¢evre ve diizen ile yat turistlerinin
hedonik deger algilarindan olusmaktadir. Bunlardan hedonik deger algist modeldeki igsel
gizil degisken, diger hizmet alani faktorleri ise digsal gizil degiskenler olarak
belirlenmistir. Arastirmanin kuramsal modelinin YEM ile test edilmesi sonucunda elde
edilen bulgular asagida hem gorsel hem de tablo seklinde sunulmaktadir. Sekil 5.3’de her
bir yola ait standartlastirilmig faktor yiikleri gosterilmektedir. Tablo 5.5°te ise modeldeki
yollara ait yiikler, anlamlilik degerleri ile birlikte gizil degiskenlere ait AVE ve CR

degerleri rapor edilmektedir.

Arastirma modelinin YEM ile smanmast neticesinde elde edilen uyum
gostergelerinden dikkate alinan bazilar1 Tablo 5.6’da sunulmaktadir. Asagidaki tabloda
dikkate alinan sekiz uyum gostergesinden dort tanesine (RMSEA, SRMR, GFI ve AGFI)
ait degerin kabul edilebilir diizeyde ve geriye kalan diger dort gosterge degerinin ise
miikemmel uyum diizeyinde oldugu anlasilmaktadir. Bu gosterge degerlerini temel alarak
genel anlamda yapisal modelin arastirmanin 6rneklemi ile uyum gosterdigi yorumu

yapilabilir.
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Tablo 5.5. Yapisal Esitlik Modeline Iliskin Bulgular

Gozlenen t-

Gizil Degisken Degisken A degeri CR AVE
Ambiyans 0,863 0,612
Al 0,80 17,70
A2 0,74 15,99
A3 0,87 20,02
Ad 0,71 15,02
Estetik 0,919 0,696
E2 0,93 23,40
E3 0,91 22,53
E4 0,82 19,32
E5 0,78 17,69
E6 0,71 15,63
Sosyal 0,925 0,714
S1 0,88 21,61
S2 0,86 20,89
S3 0,80 18,38
S4 0,73 16,16
S5 0,94 24,28
Diizen 0,847 0,525
D1 0,77 16,73
D2 0,70 14,66
D3 0,74 15,73
D4 0,70 14,65
D5 0,71 14,84
Hedonik Deger 0,875 0,582
H1 0,86 20,06
H2 0,74 15,43
H3 0,80 17,84
H4 0,75 16,59
H5 0,65 12,86

Tablo 5.6. Ol¢iim Modelleri ve Arastirma Modeline Iliskin Uyum Gostergeleri

Uyum Kabul Edilebilir Miikemmel Hizmet .
. . Hedonizm Model
Kriterleri Uyum Uyum Alani
v?lsd 2 <y2/sd <5 0<y2/sd<2 2,08* 3,42%* 1,98***
RMSEA  0,05<RMSEA<0,10 O0<RMSEA<0,05 0,053 0,080 0,051
SRMR 0,05<SRMR<0,10 0<SRMR<0,05 0,051 0,019 0,053
NFI 0,90 < NFI<0,95 0,95 <NFI < 1,00 0,97 0,97 0,96
NNFI 0,95 <NNFI<0,97 0,97 <NNFI< 1,00 0,98 0,98 0,98
CFlI 0,95 <CFI<1,00 0,95 <CFI<1,00 0,98 0,98 0,98
GFlI 0,90 <GFI1<0,95 0,95 <GFI1<1,00 0,92 0,98 0,91
AGFI 0,85 <GF1<0,90 0,90 <GFI<1,00 0,90 0,95 0,88

Kabul edilebilir ve milkemmel uyum sinir degerleri i¢in Schermelleh-Engel vd. (2003) referans alinmigtir.

*2=301,66 sd=145 **42= 1367 sd=4 w4k o2 = 475 97

sd = 240
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H1 -+0_2€

H2 0.4

H3 -+0_3¢

0.20

H4 ~0.43

HS -5

Chi-Square=475.97, df=240, P-value=0.00000, RMSEA=0.051

Sekil 5.3. Hizmet Alanimin Hedonik Deger Uzerindeki Etkisine Iliskin YEM Bulgular:

Kuramsal olarak hizmet alanimmin hedonik deger algis1 iizerinde etkili oldugu
bilgisinden hareketle aragtirma modelinde hizmet alan1 altindaki tiim faktorlerin hedonik
deger iizerindeki etkisi test edilmistir. Yukarida anlatildigi lizere modelin gegerli,
giivenilir oldugu ve model ile 6rneklemin uyumlu oldugu goriilmiistiir. Ancak YEM
analizi sonucunda, hizmet alanina ait gizil degiskenlerin tamaminin hedonik deger
tizerinde anlamli bir etkisinin olmadigi sonucu elde edilmistir. Gergeklestirilen
analizlerden; ambiyans ve diizen gizil degiskenlerinin turistlerin hedonik deger algisi
tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 yoniinde bulgulara ulagilmistir (t-degeri<1,96)
sifir hipotezleri kabul edilmistir. Yalnizca estetik ve sosyal ¢evre faktorlerinin hedonik
deger lizerinde anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Hipotez testlerine iliskin
bulgularin detaylarina Tablo 5.7’den ulasilabilmektedir. Estetik digsal gizil degiskeninin,
hedonik deger icsel gizil degiskeni iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugu
saptanmustir. Bu iki gizil degisken arasindaki yol katsay1 (y) ise 0,21°dir. Yani, marina
isletmesindeki hizmet alanina ait estetikteki bir birimlik artis, yat turistlerinin hedonik
deger algilarinda 0,21 birimlik bir artis meydana getirebilmektedir. Hedonik deger

tizerinde anlamli ve pozitif etkisi olan bir diger gizil degisken ise sosyal ¢evredir. Bu iki
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gizil degisken arasindaki yol katsayisinin (y) ise 0,34 oldugu sonucu elde edilmistir. Elde
edilen bu sonug, marina igletmesindeki hizmet alanina ait sosyal ¢evrede meydana
gelecek bir birimlik artisin, yat turistlerinin hedonik deger algilarinda 0,34 birimlik bir
artis1 beraberinde getirebilecegi seklinde yorumlanmaktadir. Bu bulgular, hizmet alani
yapisindaki gizil degiskenler arasindan sosyal ¢cevrenin hedonik deger lizerinde en yliksek

etki biliytikliigiine sahip bilesen oldugunu gostermektedir.

Tablo 5.7. Hipotez Testi Bulgulart

Standartlastirilos

Hipotezler Parametre Tahmini (y) t-degeri Sonug¢
Ambiyans — Hedonizm 0,04 0,53 Kabul
Estetik — Hedonizm 0,21 3,72* Ret
Sosyal Cevre — Hedonizm 0,34 5,29* Ret
Diizen — Hedonizm 0,04 0,63 Kabul
*p<0,001

5.5. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Bagh Farkhliklarin incelendigi
Analizlere Ait Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde; cinsiyet, medeni durum, ziyaret sayisi, egitim durumu
milliyet ve yas gibi katilimcilarin 6zelliklerine bagli olarak arastirmadaki boyutlarda
farkliliklarin bulunup bulunmadiginin tespitine yonelik gergeklestirilen analizlere ait
bulgulara yer verilmektedir. iki grup arasindaki farkliliklarin incelendigi analiz ile ikiden
fazla grup arasindaki farkliliklarin incelendigi analizler farkli oldugu i¢in bunlara iliskin

bulgular arastirmanin devamindaki iki alt baslikta ayr1 ayr1 sunulmaktadir.

5.5.1. Iki grup arasindaki farkhliklarin incelendigi analiz bulgular

Arastirmaya katilan yat turistlerinin demografik ve seyahat 6zelliklerinin iki gruba
ayrildig1 durumlarda (cinsiyet, medeni durum ve ziyaret sayisi) farkliliklar: tespit etmek
icin t-testleri uygulanmaktadir. Sosyal bilimlerdeki bircok alanda t-testlerine siklikla
bagvuruldugu bilinmektedir. T-testi; iki gruba ait aritmetik ortalamalar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olup olmadigimi test etmek i¢in bagvurulan
parametrik bir test seklinde ifade edilmektir (Pallant, 2010, s. 240; Coskun vd., 2015, s.

183). T-testlerinin uygulanabilmesi igin parametrik testlerin uygulanmasinda aranan
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varsayimlarin karsilanmasi gerekmektedir. Aksi takdirde, yani parametrik testleri
uygulayabilmek icin gozetilen varsayimlar karsilanmiyor ise bu testin parametrik
olmayan karsiligit Mann-Whitney U testine basvurulmasi uygun olacaktir. Bu arastirmada
ilk olarak arastirma modelindeki faktorler baglaminda katilimcilarin cinsiyetlerine gore
farklilik olup olmadig incelenmektedir. Bu durumda; kategorik bir bagimsuz degisken-
birbirinden bagimsiz karsilastirilacak iki grup (erkek ve kadmn) ve siirekli bir bagiml
degisken bulunmaktadir. Ancak t-testlerini uygularken dikkat edilmesi gereken onemli
noktalardan biri gruplar arasi varyanslarin homojenligidir. Dolayisiyla, 6ncelikle gruplar
arasi varyanslarin homojenligi varsayiminin karsilanip karsilanmadigi kontrol edilmeli
ve daha sonra t-testi sonuglart degerlendirilmelidir. Gruplar arasi varyanslarin
homojenligini degerlendirmek i¢in farkli yontemler bulunmasina ragmen, SPSS’te t-testi
gerceklestirirken varyanslarin homojenligini incelemek i¢in Levene testi sonuglari
sunulmaktadir. Levene testine ait anlamlilik degeri 0,05’ten biiylik ise (p>,05) grup
varyanslarinin biiyiik 6l¢iide homojen oldugu varsayimi kabul edilmektedir (Field, 2009,
s. 340; Alpar, 2014, s. 230). Cinsiyet bagimsiz degiskeni i¢in gergeklestirilen t-testlerinin
bulgularina Tablo 5.8’de yer verilmektedir. Analiz sonucunda; sosyal g¢evre, diizen ve
hedonik deger faktorleri agisindan cinsiyete gére manidar bir farkliligin (p>,05) olmadig
anlasilmaktadir. Fakat, ambiyans agisindan cinsiyete gore anlamli bir farkliligin oldugu
tespit edilmistir t(378)=2,38 p<0,05. Gruplara ait aritmetik ortalamalar dikkate
alindiginda, erkek katilimcilarin (X =4,09), kadin katilimcilara (x =3,88) gore ambiyans
faktoriine iligkin algilarmim manidar diizeyde daha olumlu oldugunu gostermektedir.
Ambiyans faktorii 6zelinde cinsiyete bagli olarak farklilik tespit edilmis olmasina
ragmen, bu farkliligin kayda deger diizeyde olup olmadigini incelemek gerekmektedir. T-
testi sonuglarinin yorumlanmasinda dikkate alinmasi gereken konulardan biri de etki
biyiikligiidiir (Blytlikoztirk, 2015, s. 44). Etki biiytikliiglinii degerlendirmek amaciyla
eta-kare korelasyon degerinin (r) hesaplanmasi gerekmektedir. Field (2009, s. 332)
tarafindan verilen formiilasyon (5.1) ile yapilan hesaplama neticesinde bu analiz i¢in elde

edilen eta-kare korelasyon degeri 0,015°dir.

= 51
t2+sd (6.1)
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Hesaplanan deger ,01’den yiiksek ise diisiik ,06’dan yiiksek ise orta ve ,14’ten yiiksek ise
biiyiikk etki seklinde yorumlanmaktadir (Pallant, 2010, s. 242-243). Gergeklestirilen
hesaplama neticesinde tespit edilen farkliliga ait etki biylikligliinin disik siddet
diizeyinde kaldig1 anlasilmaktadir. Bu gosterge ayrica, ambiyans faktoriindeki varyansin
%1,5’inin cinsiyet ile agiklandigi seklinde yorumlanmaktadir. Cinsiyete gore anlamli bir
farkliigin oldugu bir diger bagimli degisken ise estetiktir t(377,06)=5,35 p<0,05, r*> =
,071. Tablo 5.8’de bulgularina yer verilen analizde, gruplara ait aritmetik ortalamalar
dikkate alindiginda, erkek katilimcilarin (X =4,30), kadin katilimeilara (x =3,81) gore
estetik faktoriine iligkin algilarinin  manidar diizeyde daha olumlu oldugunu
gostermektedir. Estetik gizil degiskenindeki katilimcilarin cinsiyetlerine bagli olarak
tespit edilen farklihgin etki biiyiikliigii (r> = ,07>,06) orta siddettedir. Hesaplanan bu

gosterge, estetikteki varyansin %7,10 unun cinsiyete bagli oldugu anlamina gelmektedir.

Tablo 5.8. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Farklilik Analizi Bulgular

Faktorler Cinsiyet n X S.S. t p
Ambiyans Erkek 180 4,09 0,87 2,38 ,018*
Kadin 200 3,88 0,86
Estetik Erkek 180 4,30 0,82 5,35 ,000*

Kadin 200 3,81 0,96

Sosyal Cevre Erkek 180 4,15 0,85 0,92 ,362
Kadin 200 4,07 0,90

Diizen Erkek 180 3,34 0,93 1,80 ,073
Kadin 200 3,17 0,83

Hedonik Deger Erkek 180 4,46 0,79 -1,71 ,089
Kadin 200 4,59 0,67

*p<0,05

Cinsiyet bagimsiz degiskenine gore farklilik analizinden sonra katilimcilarin
medeni durumlart bakimindan farkliliklarin incelenmesine gecilmistir. Arastirmada
katilimcilarin medeni durumlar1 bekar ve evli olmak iizere iki grupta incelenmektedir.
Katilimcilarin medeni durumlarma gore gizil degiskenler bazinda anlamli farkliligin olup
olmadigini test etmek icin t-testleri gergeklestirilmistir. Analiz bulgulari, Tablo 5.9°da

sunulmaktadir. Asagidaki tabloda sunulan farkliliklara iliskin anlamlilik degerleri
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(p>,05), gizil degiskenlerde katilimcilarin medeni durumlarina bagli olarak herhangi bir

manidar farkliligin bulunmadigini ortaya koymaktadir.

Tablo 5.9. Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gére Farklilik Analizi Bulgular

.. Medeni —

Faktorler Durum n X S.S. t p

Ambiyans Bekar 163 4,06 0,78 1,59 122
Evli 217 3,92 0,93

Estetik Bekar 163 4,10 0,90 0,96 ,335
Evli 217 4,00 0,95

Sosyal Cevre Bekar 163 4,18 0,79 1,34 ,181
Evli 217 4,06 0,94

Diizen Bekar 163 3,30 0,85 1,02 ,310
Evli 217 3,21 0,91

Hedonik Deger Bekar 163 4,57 0,70 0,95 ,341
Evli 217 4,51 0,74

Iki grup arasindaki farkliliklarin incelendigi son analiz, katilimcilarin ziyaret
sayilarina gore farkliligin incelendigi t-testleridir. Arastirmada katilimcilar ziyaret
sayilarina gore ilk kez ziyaret eden, iki ve lizeri (tekrar) ziyaret edenler olmak iizere iki
gruba ayrilmaktadirlar. Gergeklestirilen analizin bulgulari, Tablo 5.10°da yer almaktadir.
Tablodaki anlamlilik (p) degerlerine bakildiginda, hizmet alami faktorleri (ambiyans,
estetik, sosyal ¢evre ve diizen) agisindan turistlerden marina isletmesini ilk kez ve tekrar
ziyaret edenlerin aritmetik ortalamalarina gore manidar bir farkliligin olmadigi
anlasilmaktadir. Ancak analiz sonuglari, yat turistlerinin algiladiklar1 hedonik degerin
ziyaret sayilarina (ilk kez, tekrar) gore istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugunu
ortaya koymaktadir t(246,74)=4,14 p<0,05, r?> = ,065. Marina isletmesini ilk kez ziyaret
eden vyat turistlerinin (X =4,70) algiladiklar1 hedonik deger, tekrar ziyaret eden yat
turistlerine (x =4,34) kiyasla manidar diizeyde daha yiiksektir. Ayrica, ziyaret sayisina
bagli olarak hedonik deger algisi iizerinde meydana gelen farkliligim etki biiyiikliigiiniin (r?> =
,07>,06) orta diizeyde oldugu sonucuna ulagilmaktadir. Ayni zamanda bu gostergenin, hedonik
degerdeki varyansin %6,45’inin ziyaret sayisina bagl oldugu seklinde yorumlanmasi

mumkindiir.
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Tablo 5.10. Katilimcilarin Ziyaret Sayilarina Gére Farklilik Analizi Bulgular

.. Ziyaret —

Faktorler Sayisi X S.S. t p
Ambiyans Ik kez 223 4,02 0,88 1,12 ,263
iki ve tizeri 157 3,92 0,86
Estetik Ik kez 223 4,10 0,87 1,28 ,201
Iki ve lizeri 157 3,97 1,00
Sosyal Cevre Ik kez 223 4,12 0,82 0,41 ,685
iki ve tizeri 157 4,09 0,95
Diizen Ik kez 223 3,29 0,88 0,97 ,331

iki ve tizeri 157 3,20 0,89
Hedonik Deger ik kez 223 4,70 0,57 414 ,000*
iki ve tizeri 157 4,34 0,88

*p<0,05

5.5.2. Ikiden fazla grup arasindaki farkhhklarn incelendigi analiz

bulgulari

Yukaridaki boliimde kategorik degiskenlerde iki grup arasindaki farkliliklar analiz
edilerek, gerekli degerlenmelerde bulunulmustur. Bu béliimde ise ikiden fazla grubun
bulundugu turistlerin demografik O6zelliklerine gore farkliliklar incelenmektedir.
Aragtirma sorusu ve verilerin ozellikleri dikkate alinarak tek yonlii varyans analizinin
(ANOVA) gerceklestirilmesinin uygun olacagi kararlagtirilmistir. Tek yonlii varyans
analizi; stirekli bir bagimli degiskene ait ii¢ ya da daha fazla grubun aritmetik ortalamalari
arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliligin bulunup bulunmadigini tespit etmek
amactyla bagvurulan bir parametrik test seklinde agiklanmaktadir (Pallant, 2010, s. 250;
Alpar, 2014, s. 255). Yapilan agiklamalardan da anlagilacag iizere bir tiir parametrik test
olmast nedeniyle, parametrik testlerin uygulanabilmesi i¢in aranan varsayimlarin
karsilandig1 durumlarda uygulanabilmektedir. Eger bahsedilen varsayimlar karsilanmiyor
ise tek yonli varyans analizi yerine parametrik olmayan karsiligi Kruskal-Wallis testine
basvurulmasi gibi alternatif ¢oziimler iiretilebilmektedir. Bu aragtirmada, parametrik
testlerin varsayimlari karsilandigi igin daha saglikli sonuglar elde edebilmek maksadiyla

tek yonlii varyans analizi tercih edilmektedir.

SPSS’te gerceklestirilen tek yonlii varyans analizi bulgularinda ilk olarak testin
anlamlilik degerine (p) bakilmalidir. Eger bu deger 0,05’ten biiytik ise istatistiksel olarak

anlamli farkliligin olmadigi anlamina gelmektedir. Fakat anlamlilik degerinin 0,05’ten
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kiiglik olmasi, gruplar arasinda anlamli farkliligin bulunduguna isaret etmektedir. Analiz
SPSS’te uygulandiginda beraberinde etki biiyiikligli ¢iktis1 iiretmemesine ragmen
farklilik bulunmasi durumunda bazi formiillerden istifade ederck etki biiyiikliigiinii
hesaplamak miimkiindiir. Tespit edilen farkliligin giiclinii hesaplamak i¢in kullanilan
parametrelerden biri eta-kare korelasyon katsayisidir. Bu deger; asagidaki formiil (5.2)
yardimiyla hesaplanmaktadir. Gruplararasi kareler toplami (sum of squares between
groups), toplam kareler toplamina (total sum of squares) boliinerek etki biiyiikliigii degeri
elde edilmektedir (Pallant, 2010, s. 255; Biiyiikoztiirk, 2015, s. 49).

2 _ Gruplar arast kareler toplamt (SSpetween)

(5.2)

Toplam kareler toplami (SS¢otal)

Tek yonlii varyans analizinin anlamlilik gostergesi, yalnizca gruplar arasinda
manidar bir farkliligin bulunup bulunmadigini belirtmektedir. Dolayisiyla, farkliligin
nereden kaynaklandigini tespit edebilmek i¢in gruplarin aritmetik ortalamalarinin ikiserli
karsilastirilmasi gerekmektedir ve bu testler coklu karsilastirma (post-hoc) testleri olarak
ifade edilmektedir. Coklu karsilastirma testleri ise grup varyanslarmin homojen oldugu
ve homojen olmadigr durumlara goére iki sinifa ayrilmaktadir. Grup varyanslarinin
homojen oldugu durumlarda Bonferroni, LSD, Scheffe, Tukey; grup varyanslarinin
homojen olmadigi durumlarda ise Tamhane’s T2, Dunnett’s T3, Games-Howell gibi

alternatif testler uygulanabilmektedir (Field, 2009; Alpar, 2014; Biiylikoztiirk, 2015).

[lk olarak yas bagimsiz degiskenindeki gruplar arasinda gizil degiskenler genelinde
istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin bulunup bulunmadigi smanmistir. Bu
aragtirmada yat turistlerinin yaslar;; bes gruba ayrilmistir. Uygulanan analize iliskin
bulgular Tablo 5.11°de sunulmaktadir. Gergeklestirilen tek yonlii varyanz analizi
bulgulari; higbir gizil degiskende yat turistlerinin yaslarmma bagl olarak anlamli bir

farkliligin bulunmadigini ortaya koymaktadir (p>,05).
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Tablo 5.11. Katilimcilarin Yaslarina Gore Farkliik Analizi Bulgular

Faktorler Yas n X S.S. F p
Ambiyans 16-25 49 4,05 0,898 0,271 0,896
26-35 102 3,94 0,840
36-45 109 4,02 0,823
46-55 77 3,93 0,943
56 ve lizeri 43 3,97 0,921
Estetik 16-25 49 3,90 1,003 1,999 0,094
26-35 102 4,12 0,890
36-45 109 4,20 0,849
46-55 77 3,92 1,040
56 ve lizeri 43 3,86 0,870
Sosyal Cevre 16-25 49 4,29 0,769 1,499 0,202
26-35 102 4,14 0,851
36-45 109 4,16 0,824
46-55 77 3,94 0,976
56 ve uzeri 43 4,02 0,966
Diizen 16-25 49 3,24 0,910 0,991 0,413
26-35 102 3,25 0,877
36-45 109 3,37 0,861
46-55 77 3,13 0,837
56 ve lizeri 43 3,18 0,990
Hedonik Deger 16-25 49 4,55 0,809 0,630 0,642
26-35 102 4,51 0,797
36-45 109 4,57 0,635
46-55 77 4,44 0,760
56 ve lizeri 43 4,64 0,629

Arastirma boyutlarinda, katilimecilarin yaglarinin yani sira egitim durumlarina gore
farklilik olup olmadigimi test etmek igin tekrar tek yonlii varyans analizi
gerceklestirilmistir. Bu arastirmada katilimcilarin egitim durumlar; ilkégretim, lise,
yiiksekokul, lisans ve lisansiistii olmak tizere bes gruba ayrilmis olmasina ragmen egitim
durumu ilkdgretim diizeyinde katilime1 olmadigi i¢in grup sayisi bu analizde dort olarak
belirlenmistir. Gergeklestirilen analizin bulgulari, Tablo 5.12°dedir. Tiim faktorler igin
gerceklestirilen katilimcilarin egitim durumlarina gore farklilik testi sonuglari hizmet
alam1 faktorlerinde anlamli bulunmamistir (p>0,05). Analiz sonuglari; yalnizca yat
turistlerinin hedonik deger algilarinda katilimcilarin egitim diizeylerine gore istatistiksel
olarak anlamli bir farkliligin oldugunu gdstermektedir, F(3, 376) = 2,701, p = 0,045, 0=
,022.
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Tablo 5.12. Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gére Farklilik Analizi Bulgular

.. Egitim _

Faktorler Diizeyi n X S.S. F p
Ambiyans Lise 5 4,05 0,698 1,267 0,285
Onlisans 32 4,23 0,728
Lisans 302 3,95 0,882
Lisansiuisti 41 3,98 0,890
Estetik Lise 5 4,24 0,712 0,381 0,767
Onlisans 32 3,97 0,830
Lisans 302 4,06 0,925
Lisansiuisti 41 3,93 1,059
Sosyal Cevre Lise 5 4.04 0,684 1,877 0,133
Onlisans 32 4,43 0,760
Lisans 302 4,10 0,881
Lisansusti 41 3,96 0,911
Diizen Lise 5 3,20 1,131 0,012 0,998
Onlisans 32 3,27 0,918
Lisans 302 3,25 0,878
Lisansusti 41 3,24 0,890
Hedonik Deger Lise 5 5,00 0,000 2,701 0,045*
Onlisans 32 4,71 0,551
Lisans 302 4,54 0,723
Lisansisti 41 4.30 0,860

*p<0,05

Daha once de belirtildigi gibi bu analizde yalnizca anlamli bir farkliligin olup
olmadigi tespit edilebilmektedir. Farkliligin bulunmasi durumunda bu farkliligin nereden
kaynaklandigin1 belirleyebilmek icin c¢oklu karsilagtirma testlerinin uygulanmasi
gerekmektedir. Analiz ¢iktilarindaki Levene testi sonuglarina bakilarak, gruplararasi
varyanslarin homojen oldugu varsayimi saglanarak buna uygun c¢oklu karsilastirmalarin
yapilmasi uygun goriismiistiir. Bu noktada, varyanslarin homojen oldugu varsayimi
saglandiginda uygulanabilecek olan ¢oklu karsilagtirma testleri arasindan LSD (Fischer’s
Least Significant Difference) tercih edilmistir. Uygulanan ¢oklu karsilastirma testinin

bulgulari, Tablo 5.13’te sunulmaktadir.
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Tablo 5.13. Hedonizm Faktorii Icin Uygulanan LSD Coklu Karsilastirma Testi Bulgular

Ortalama Farki

Egitim ()  Egitim (IT) (1) S.E. p
Lise Onlisans 294 ,098 ,030
Lisans ,462 ,042 ,000
Lisansiistii ,698 ,134 ,000
Onlisans Lise -,294 ,098 ,030
Lisans ,168 ,106 ,538
Lisansiistii ,404 ,166 ,101
Lisans Lise -,462 ,042 ,000
Onlisans -,168 ,106 ,538
Lisansiisti ,254 ,141 ,468
Lisanststii  Lise -,698 ,134 ,000
Onlisans -,404 ,166 ,101
Lisans -,236 ,141 ,468

LSD c¢oklu karsilastirma testi sonuglarina gore lise diizeyinde egitime sahip yat
turistlerinin algiladiklar1 hedonik degerin (x =5,00); 6nlisans (x =4,71), lisans (x =4,54)
ve lisanstistii (X =4,30) diizeyinde egitime sahip turistlerin algiladiklar1 hedonik degerden
manidar diizeyde daha yiiksek oldugu belirlenmektedir. Her ne kadar lise mezuniyetine
sahip katilimcilarin hedonik deger algilart diger egitim diizeyine sahip katilimcilardan
istatistiksel olarak anlamli derecede daha yiiksek ¢ikmis olsa da, etki diizeyinin (%2,2)
oldukea diisiik oldugu goézden kagmamalidir. Ayrica, lise mezunu olan yat turistlerinin
sayist (n:5) ¢ok az oldugu i¢in analiz sonuglarint yorumlarken bu durumu géz 6niinde

bulundurmak gerekmektedir.

Son olarak milliyet bagimsiz degiskenindeki gruplar arasinda gizil degiskenler
genelinde istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin bulunup bulunmadig: varyans analizi
ile test edilmistir. Bu arastirmada katilimcilarin milliyetlerine iliskin soru agik uglu olarak
sorulmustur. Analizde ise katilimcilar milliyetlerine gére on gruba ayrilmigtir. Uygulanan
analize iliskin bulgular Tablo 5.14’de sunulmaktadir. Gergeklestirilen tek yonlii varyanz
analizi bulgulari; hi¢bir gizil degiskende yat turistlerinin milliyetlerine bagli olarak

anlamli bir farkliligin bulunmadigini ortaya koymaktadir (p>,05).

106



Tablo 5.14. Katilimcilarin Milliyetlerine Gore Farklilik Analizi Bulgular

Faktor Milliyet n x SS F p | Faktor Milliyet x SS. F p | Faktor Milliyet x SS F p
Ambiyans ABD 9 3,98 ,870 ,507 ,869 | Estetik ABD 4,06 1,01 ,081 ,652 | Sosyal ABD 4,14 955 515 ,863
Ingiltere 75 3,94 ,893 Ingiltere 4,03 ,899 Cevre Ingiltere 4,19 815
Hollanda 31 4,04 ,876 Hollanda 4,12 ,832 Hollanda 4,19 ,801
Fransa 26 4,15 944 Fransa 4,00 ,967 Fransa 4,14 ,898
Avusturya 19 4,08 ,800 Avusturya 4,04 ,886 Avusturya 3,95 ,910
Italya 19 4,16 ,737 Italya 4,13 1,10 Italya 4,07 ,929
isvigre 17 3,88 ,662 Isvigre 4,18 ,800 1svi<;re 4,25 737
Malta 16 3,94 ,782 Malta 4,14 854 Malta 4,15 ,928
Yunanistan 15 3,88 ,986 Yunanistan 4,08 1,11 Yunanistan 3,75 ,805
Rusya 11 434 573 Rusya 4,04 709 Rusya 4,22 969
Diizen ABD 96 3,27 ,927 ,928 501 | Hedonizm ABD 454 787 959 474
Ingiltere 75 3,28 ,846 Ingiltere 4,47 ,758
Hollanda 31 3,27 ,970 Hollanda 4,39 ,715
Fransa 26 2,98 ,907 Fransa 454 752
Avusturya 19 3,07 ,910 Avusturya 4,79 440
Italya 19 352 ,925 Italya 454 817
isvigre 17 2,92 758 isvig:re 469 718
Malta 16 3,26 ,623 Malta 4,65 ,821
Yunanistan 15 3,27 ,937 Yunanistan 4,43 ,720
Rusya 11 3,53 ,935 Rusya 493 135

107



6. TARTISMA VE ONERILER

Yat turizmi, deniz turizminin 6nemli tiirlerinden biri olarak kabul edilmektedir.
Gliniimiizde ¢ok ciddi bir ekonomik deger olarak nitelendirilmesinin otesinde gelecekte
bugiinkiinden ¢ok daha degerli bir nig turizm pazar boliimi haline gelecegi yoniinde
beklentiler bulunmaktadir. Dogu Avrupa’da yer alan Tiirkiye, sahip oldugu olanaklardan,
diinya genelinde yasanan degisimlerden, Avrupa’daki birtakim gelismelerden ve
olumsuzluklardan dolay1 bu kiymetli ve gelecegi parlak olan turizm tiiriinde 6n plana
cikabilme potansiyeline sahip aday bir yat turizmi destinasyonudur. Tiirkiye’ nin
oniindeki bu firsatlar1 degerlendirebilmesi ve bu dogrultudaki hedeflerine ulagabilmesi
icin sektordeki en biliylik problemlerden biri olan biirokratik engelleri agmasi
gerekmektedir. Biirokratik engellerin asilmasiyla birlikte mevcut yat turizmi arzinin
gelistirilmesine gayret gosterilmelidir. Bu noktada, halihazirda faaliyet gosteren yat
limanlarinda modernizasyona, kapasite artirimina ve hizmet sunmaya baslayacak yeni
marina isletmelerinin insa edilmesine ihtiya¢ duyulmaktadir. Ancak bu gelismelerin
saglanabilmesi siirecinde dikkate alinabilecek bilimsel bilgi mevcut degildir. Bu
aragtirma, pazarlama bakis acisiyla bu eksikligin giderilmesine katki saglamasi

maksadiyla gergeklestirilmektedir.

Aragtirmada temel olarak yat turistlerinin marina isletmelerindeki hizmet alani ve
hedonik deger algilar1 dl¢iilmekte ve hizmet alaninin hedonik deger iizerindeki etkisi
degerlendirilmektedir. Bu kapsamda ilk olarak yat turistlerinin marina isletmelerindeki
hizmet alanina iligkin algilari incelenmektedir. Fakat turistler i¢inde bulunduklart hizmet
alaninda deneyim yasarken, deneyimlerini kusatan bir¢ok unsurdan etkilenmektedirler.
Hizmet alan1 kapsaminda oldukga fazla sayida bilesen mevcut oldugu (D’ Astous, 2000)
icin anket ¢aligmalarinda biitiin bu elementlerin turistlere sorulmasi uygulanabilirlik
acisindan dogru bir yaklasim olarak kabul edilemez. Bu nedenle, arastirmanin belirli bir
teorik temel ¢ergevesinde sinirlandirilarak uygulanmasi daha saglikli sonuglarin elde
edilmesine uygun zemin hazirlamaktadir. Bu aragtirmada hizmet alani i¢in uygulanan
Olgiim modeli, her ne kadar farkli arastirmacilar tarafindan gelistirilen maddelerin
derlenmesi ve marina isletmelerine uyarlanmasi neticesinde elde edilmis olsa da
kavramsal dayanak ve faktorler agisindan genel olarak Baker (1986) tarafindan
gelistirilen siniflandirma esas alinarak olusturulmustur. Yani hizmet alani; ambiyans,
estetik, sosyal cevre ve diizen faktdrlerinden meydana gelen biitlinciil bir yap1 olarak

incelenmektedir. Arastirma bulgulari, simdiye kadar farkli alanlarda dogrulanan bu
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yapinin marina igletmeleri 6zelinde de gecerli oldugunu gostermektedir. Hizmet alanina
ilave olarak arastirmada, yat turistlerinin marina isletmelerinden elde ettikleri hedonik
deger ol¢iilmektedir. Tiiketicilerin dogasi geregi hedonik olan mal/hizmetleri tiikettikleri
veya hizmet saglayicilarin tiiketicilere hedonik deneyimler sunmak istedikleri
durumlarda hizmet alani bilesenlerinin manipiilasyonunun ¢ok onemli bir yere sahip
oldugu bilinmektedir (Ballantine vd., 2010). Ozellikle turizm gibi bos zaman
etkinliklerine, turistlerin 6ncelikle hedonik beklentiler dogrultusunda katildiklarina daha
onceki boliimlerde deginilmektedir. Ayrica, liiks tliketimde tiiketicilerin hedonik
beklentilerinin, likks olarak kabul edilmeyen diger tiiketim deneyimlerine kiyasla daha
yiiksek oldugu gerceginden hareketle liiks kategorideki bir turizm tiirli olan yat
turizminde hedonik beklentilerin 6n planda olacagi sdylenebilir. Arastirmada, hizmet
alan1 ve hedonik deger yapilar1 ayr1 ayri Olciildiikten sonra hizmet alaninin hedonik deger
tizerindeki etkisi test edilmektedir. Boylelikle aragtirmada, marina isletmelerinin yat
turistlerine daha yiiksek hedonik deger sunabilmeleri bakimindan hizmet alaninda nelere
dikkat etmeleri ve bunlardan hangilerine 6ncelik vermeleri gerektigine dair bilimsel bilgi

elde edilmektedir.

Simdiye kadar yapilan bazi aragtirmalarda, genel olarak hizmet alaninin
tiiketicilerin algiladiklar1 hedonik deger {izerinde etkili oldugu sonucu elde edilmistir
(Rayburn ve Voss, 2013; Lim, 2014). Bu arastirmada, marina isletmelerinde benzer
sekilde bir etkinin bulunup bulunmadigina, eger varsa hizmet alaninin alt boyutlarinin
hedonik deger iizerindeki etkisine bakilmaktadir. Yapilan bu arastirmada, Marmaris’te
faaliyet gosteren marina isletmelerindeki hizmet alani alt faktorlerinden “sosyal ¢evre”
ve “estetik” faktorlerinin yabanci yat turistlerinin algiladiklari hedonik deger iizerinde
istatistiksel olarak manidar diizeyde etkilerinin bulundugu, sosyal ¢evrenin estetik
faktoriinden daha yiiksek bir etki biiylikligiine sahip oldugu yoniinde sonuglar elde
edilmistir. Ayrica, arastirmada marina isletmelerindeki hizmet alaninin diger alt faktorleri
olan “ambiyans” ve “diizenin” hedonik deger lizerinde anlamli bir etkisinin bulunmadigi
yoniinde bulgular ortaya konmaktadir. Arastirmanin bu sonuglari, Ballantine vd. (2010)
ile Lin ve Liang (2011) tarafindan magazacilik alaninda uygulanan arastirmalarin
sonuglariyla farklilik gostermektedir. Magazacilik alaninda uygulanan bu iki arastirmanin
sonuclar1 kendi i¢lerinde birbirlerini destekler niteliktedir. Bahsedilen arastirmalarin
sonuclarina gore hizmet alaninin tiim bilesenleri hedonik deger {izerinde anlamli etkiye

sahip ve fiziksel olanlarin (ambiyans, diizen, aydinlatma, teshir vb.) diger soyut hizmet
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alan1 bilesenlerine (calisan, kalabalik, miisteri iklimi vb.) gore etki diizeyleri daha
yiiksektir. Dolayistyla, bu arastirmada marinalardaki hizmet alani boyutlarindan
bazilarinin hedonik deger tizerinde anlamli etkisi oldugu tespit edilmis olmasina ragmen
magazacilik alanindaki arastirmalarda hizmet alani boyutlarimin tamaminin hedonik
deger {izerinde anlamli etkisi oldugu goriilmekte ve bu noktada aragtirma sonuglarinin
kismen farklilagtigi dikkat g¢ekmektedir. Bu arastirma ile magazacilik alanindaki
arastirmalarin sonuglar1 arasindaki farkliligin, arastirmalarin uygulama alanlarinin farkl
olmasindan ileri geldigi diistiniilmektedir. Bu arastirma, marina isletmelerini ziyaret eden
yat turistlerinin, Ballantine vd. (2010) tarafindan gergeklestirilen arastirma elektronik
magaza tiiketicilerinin, Lin ve Liang’in (2011) aragtirmasi1 ise moda giyim magazalarinin
miisterilerinin goriislerine dayali olarak sonuglar ortaya koymaktadir. Tiiketim amaglari
bakimindan elektronik ve giyim magazalarinda fonksiyonel deger daha baskinken,
marina isletmelerinde hedonik deger daha ©on plana g¢ikmaktadir. Ayrica, marina
isletmesinde yat turistlerinin gegirdigi siire, tiiketicilerin diger magazalarda gecirdigi
stireden daha uzundur. Uygulama alani, tiiketim amaglar1 ve isletmelerde gecirilen siire
bakimindan farkli olan bu alanlarda, hizmet alaninin hedonik deger iizerindeki etkisinin

farkli boyutlar tizerinden tezahiir etmesi olagan karsilanabilir.

Bu arastirmanin sonuglari, magazacilik alanindaki arastirmalarin sonuglariyla tam
olarak ortiismemesine ragmen uygulamasi hizmet isletmelerinde gergeklestirilen bazi
arastirmalarin sonuglariyla biiyiik 6l¢iide desteklenmektedir. Daha onceki kisimlarda
aciklandig: lizere bu arastirmada, yat turistlerinin hedonik deger algilar1 lizerinde marina
isletmelerindeki hizmet alani faktorlerinden sosyal gevre ve estetigin etkili oldugu, diizen
ve ambiyansin anlamli bir etkisinin olmadigina iliskin bulgular elde edilmistir. Bu
sonuglar; Ryu ve Jang (2007), Liu ve Jang (2009) tarafindan restoranlarda, Jeon ve Kim
(2012) tarafindan hava limanlarinda gerceklestirilen arastirmalarin sonuglariyla benzerlik
gostermektedir. Kisaca bu arastirmalara deginmek gerekirse; Ryu ve Jang (2007)
Amerika’daki liilks restoranlarda gerceklestirdikleri arastirmalarinda, hizmet alani
bilesenlerinden ambiyans, calisan ve estetik faktOrlerinin miisterilerin restorandaki
deneyimlerinden keyif almalarinda anlamli etki meydana getirdigi sonucuna
ulagsmiglardir. Bahsedilen arastirmanin sonuglarina gore hizmet alaninin diger
boyutlarinin (aydinlatma, diizen ve ekipman) anlamli bir etkisi bulunmamaktadir. Bir
diger arastirmada Liu ve Jang (2009), Cin restoranlarindaki ¢evresel unsurlarin pozitif,

negatif duygular ve genel olarak algilanan deger tizerindeki etkilerini ve bunlarin da
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davranigsal niyet lizerindeki etkisini incelemislerdir. Bahsedilen arastirmada cevresel
unsurlar estetik, ambiyans, diizen ve insan bilesenlerinden meydana gelmektedir. Olumlu
duygularin agiga ¢ikmasinda tiim bu c¢evresel faktorlerin etkili oldugu sonucuna
ulasilmistir. Ambiyans, estetik ve insan faktorleri etki biiytikliikleri agisinda en etkili ilk
tic faktor seklinde siralanmaktadir. Jeon ve Kim (2012) uluslararast hava limanindaki
hizmet alan1 boyutlarinin, ziyaretcilerin duygu durumu ve davranmigsal niyetler ile
arasindaki iligkisini inceledikleri arastirmanin sonuglari; pozitif duygularin olugsmasinda
etkili olan hizmet alan1 faktorlerinin etki biiyiikliiklerine gore sosyal ve estetigin ilk iki
sirada yer aldigimi gostermektedir. Ayrica, ambiyansin tiiketicilerin pozitif duygular
hissetmesinde anlaml1 bir etkiye sahip olmadigi sonucuna ulasmislardir. Bahsi gegen bu
arastirmalar, hizmet alaninin hedonizm {izerinde etkisi olduguna iligkin sonuglara
ulasilmasi bakimindan genel anlamda birbirlerini destekler niteliktedirler. Ancak, Ryu ve
Jang (2007) ile Liu ve Jang’in (2009) arastirma sonuglarinda ambiyansin hedonik deger
tizerinde anlaml1 etki meydana getirdigi sonucunun elde edilmesi bakimindan, bu doktora
tezi ile Jeon ve Kim’in (2012) arastirma sonuglarindan kismen ayrismaktadir. Ortaya
¢ikan bu ayrigmanin, uygulama alanlarinin farkli olmasindan kaynaklanma ihtimali
bulunmaktadir. Elbette restoranlarda, ambiyans tiiketicilerin hedonik deger algilari
tizerinde etkili olabilirken, hava limam1 ve marina isletmelerinde durum bdyle
olmayabilir. Bunu kabul edilebilir bulmakla birlikte uygulama alanindaki farklilik
disinda, bu arastirma ile Jeon ve Kim’in (2012) arastirmasindaki ambiyansin yapi
igeriginin, Ryu ve Jang (2007) ile Liu ve Jang’1in (2009) arastirmalarindaki yapidan farkli
oldugu dikkate alinmalidir. Onlarin restoranlarda gerceklestirdikleri aragtirmalarinda
ambiyans faktoriiniin altinda ses, koku ve sicaklik acisindan maddeler yer alirken 6rnegin
aydinlatmanin farkl bir faktor olarak ele alindig1 goriilmekte ve aydinlatmanin da anlaml
bir etkisinin bulunmadig1 anlasilmaktadir. Eger, bu arastirma ile Jeon ve Kim’in (2012)
arastirmasinda oldugu gibi aydinlatma ayr1 bir faktor olarak degil de ambiyans altinda
diger maddelerle biitiinlesik olarak ele alinsaydi, o zaman anlamli etkisinin olmama
ihtimali ortaya ¢ikabilirdi. Dolayisiyla, bu farkliliga faktor yapilarinin igeriklerinin farkl
olusunun sebep olma ihtimalinin bulundugu ileri siiriilebilir. Hatta bu dort aragtirmanin
sonuglarinda, aydinlatmanin hedonizm {izerinde anlamli etkisinin bulunmamasi

yoniinden de benzer olduklar1 goriilmektedir.

Tartisma bdliimiinde; konusu itibariyle olduk¢a benzer, nemli bir turizm isletmesi

tiirii olan otellerde uygulanan, giincel bir aragtirmanin sonuglarinin da mukayese edilmesi
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faydali bulunmaktadir. Yani, bu bolim kapsaminda, Dedeoglu vd. (2018) tarafindan
gerceklestirilen arastirmanin sonuglarinin karsilagtirmasia yer verilmektedir. Hizmet
alanmin fiziksel (ambiyans, dizayn ve estetik) ve iletisimsel (sosyal) sunumdan olusan iki
faktorlii bir yapr olarak ele alindig1 ve Antalya’daki otellerde konaklayan turistlerle
gerceklestirilen arastirmada, her iki faktoriin de hedonik deger iizerinde anlamli etkisinin
bulunduguna, 6zellikle iletisimsel unsurlarin fiziksel olanlara kiyasla daha etkili olduguna
iliskin bulgular ortaya konmaktadir (Dedeoglu vd., 2018). Dedeoglu vd. (2018) tarafindan
gerceklestirilen aragtirmada, hizmet alami yapisindaki sosyal/iletisimsel unsurlarin
digerlerine kiyasla hedonik deger iizerinde daha etkili olduguna yonelik sonuglar elde
edilmis olmasi bakimindan bu aragtirmanin sonuglariyla benzerlik géstermektedir. Bunun
yant sira, estetikle ilgili unsurlarin her iki arastirmada da hedonizm {izerinde anlaml
etkisinin goriilmesi de arastirma sonuglarinin birbirlerini destekler nitelikte oldugunu
gostermektedir. Diger taraftan, fiziksel sunum faktoriiniin de hedonik deger iizerinde
anlamli etkisinin bulunmasi yoniinden ise bu arastirmanin sonuglarindan ayrigsmaktadir.
Bu arastirmanin sonuglarindan farkli olarak Dedeoglu vd. (2018) ambiyans ve diizene
ilisgkin hizmet alani unsurlarinin da hedonizm {izerinde etkili oldugu sonucuna
ulagmiglardir. Ancak daha onceki paragraflarda deginildigi lizere bu farklilik uygulama
alanindaki farkliliktan kaynaklanabilecegi gibi 6l¢tiim modellerinin farkli olmasindan da
kaynaklanabilir. Cilinkii, bu arastirmada hizmet alanmin alt faktorleri olarak ayr1 ayri
tanimlanan diizen, estetik ve ambiyans, Dedeoglu vd. nin (2018) arastirmasinda fiziksel
sunum adi altinda tek-biitiinciil bir faktor olarak ele alinmaktadir. Bu aragtirmalardaki
hizmet alani 6l¢im modeli yapilarin farkli olmasi, arastirmalardan bazilarinin dogru
ve/veya bazilarinin yanlis uygulandigi seklinde yorumlanmamalidir. Kotler (1973)
tarafindan da belirtildigi lizere tiim alanlarda gecerli olacak tek tip hizmet alan1 bilesen
seti olusturulamaz. Her aragtirmanin uygulama alanina, amagclarina ve arastirmacilarin
tercihlerine gore hizmet alani yapisi gayet tabii farkli maddeler ve faktorlerle
Olctimlenebilir. Aragtirmalardaki hizmet alan1 yapilarinin farkliligi, yalnizca karsilastirma

yapma noktasinda dikkatli olmay1 gerekli kilmaktadir.

Yapilan karsilastirmali degerlendirmeler neticesinde restoran, hava limani, otel ve
marina isletmelerinde miisterilerin elde ettikleri hedonik degeri olumlu yonde
etkileyebilmek i¢in hizmet alan1 kapsaminda ortak olan estetik ve sosyal unsurlara 6zen
gosterilmesi  gerektigi  ortaya ¢ikmaktadir. Mevcut arastirmalarin  sonuglari

karsilastirildiginda, arastirma sonuglarinda karsilasilan benzerligin tesadiifi olma ihtimali
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g0z ard1 edilmemelidir. Yani, ayn1 alanlarda yeni calismalar yapilarak durumun teyit
edilmeye muhta¢ oldugu goz Onilinde bulundurulmalidir. Bunlarin disinda, hizmet
pazarlamasi yazininda estetik ve sosyal ¢evrenin hedonizm iizerindeki etkisine dikkat
cekilmektedir. Ornegin, Holbrook (1980) estetigi; tiiketicilerin elde edecegi fonksiyonel
faydaya katki saglamaksizin, tiiketicinin tiikketim deneyimi esnasinda ve sonrasinda
kendini 1yi hissetmesine, bilissel, duygusal ve davranigsal agidan olumlu yonde
etkilenmesine yol acan iiriin niteligi olarak ifade etmektedir. Benzer bigimde Aubert-
Gamet’e (1997) gore tiiketiciler; hizmet alanini, igerisindeki estetik bilesenlere gore
degerlendirmekte ve bu degerlendirmeye bagli olarak duyusal ve duygusal agidan
doyuma ulagsmaktadirlar (Bogicevic, 2014, s. 22). Bu agiklamalardan anlasilacagi {izere
hizmet alan1 ve hedonik deger iliskisi pazarlama bakis agisiyla ele alinirken estetigin
dikkate alinmamasi biiyiik bir eksiklik olacaktir. Ciinkii bireyler yasamin her aninda
estetik unsurlara deger vermektedirler. Bireylerin tiiketim ortamindaki tiiketici rolleriyle
estetik degerlerini ihmal etmeyecekleri ve elde edecekleri hedonik degerin de estetik
unsurlardan etkilenecegi tartisma gotiirmez bir gergektir. Holbrook ve Hirschman (1982)
tilkketicilerin, deneyim siirecinde yalnizca ulasacagi fonksiyonel faydaya odaklanan
robotik bir tiir bilgi-islemcisi olarak goériillmemesi, estetik degerleri gergevesinde 6znel
bilingleriyle tiiketime sembolik bir anlam yiikleyen ve hedonik tepkiler sergileyen
bireyler olarak kabul edilmesi gerektiginin altim1 ¢izmektedirler. Tiiketicilerin, hizmet
alanindaki estetik uyaricilardan etkilenerek iiriine ve elde ettikleri hedonik degere iliskin
algilar1 sekillenmektedir (Rintamaki vd., 2006; Lin, 2016). Ayrica, estetigin 6zellikle liiks
tiiketim miisterileri tarafindan aranan ve 6nemsenen bir olgu oldugu Tynan vd. (2010, s.
1160) tarafindan vurgulanmaktadir. Bu arastirmada elde edilen, marina isletmelerindeki
hizmet alani1 unsurlarindan estetigin hedonik deger iizerinde etkili oldugu sonucu, bu
paragrafta yer verilen farkli arastirmacilarin konuyla ilgili bulgu ve degerlendirmeleriyle
desteklenmektedir. Arastirma bulgulari, estetik boyutu altindaki en etkili maddenin
tesisteki bitki/cigeklerin estetigi zenginlestirmesiyle ilgili oldugunu ortaya koymaktadir.
Bu maddeyle hemen hemen esit diizeyde etkiye sahip olan ikinci maddenin ise tesisteki
sanat eserlerinin ilgi ¢ekici olmasiyla ilgili oldugu anlasilmaktadir. Diger taraftan, estetik
boyutu kapsamindaki maddelerden etki diizeyi en diisiik olan1 ise tesisteki bilesenlerin

birbirleriyle olan uyumunu ifade edendir.

Estetige ilave olarak tiiketicilerin hedonik deger algilar1 iizerinde etkili olan bir

diger hizmet alani faktoriiniin sosyal ¢evre olmasi sasirtict bulunmamalidir. Hizmet
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alanina iligkin sosyal ¢evre bilesenlerinin (¢alisanlar ve diger miisteriler), hemen hemen
biitlin hizmet isletmelerinde ¢ok Onemli bir rolii olduguna simdiye kadar bircok
arastirmaci deginmistir (Baker, 1987; Aubert-Gamet, 1997; Turley ve Milliman, 2000;
Tombs ve McColl-Kennedy; 2003; Mossberg, 2007; Ulrich ve Benkenstein, 2012). Hatta
bazi hizmet isletmelerinde, tiiketiciler lizerindeki etkisi bakimindan hizmet alani
kapsamindaki faktdrlerden en etkilisinin sosyal ¢cevre olduguna dikkat ¢ekilmektedir (Lin
ve Liang, 2011; Jang vd., 2015). Bu bdliimiin ilk kisimlarinda agiklanan magazacilik
sektoriindeki aragtirma sonuglar1 diisiiniilecek olursa; magazalardaki durum ile hizmet
isletmelerindeki durumun biiylik 6l¢lide birbirlerinden farkli oldugu anlasilmaktadir.
Ballantine vd. (2010), Lin ve Liang’in (2011) arastirma sonuglarina gére hedonik deger
tizerinde fiziksel unsurlarin sosyal olanlardan daha etkili oldugu hatta sosyal unsurlarin
anlamli bir etkisinin bulunmadig1 goriilmektedir. Ancak sosyal c¢evre, hizmet
isletmelerinde hizmet alan1 kapsamindaki etkili faktorlerden biri olarak karsimiza
cikmaktadir. Hizmet isletmeleri, genel anlamda emek-yogun isletmelerdir. Hizmetin
sunulmasinda ¢alisanlar olduk¢a 6nemli bir rol oynamaktadirlar. Sosyal unsurlarin hizmet
isletmelerinde etkili olmasi, hizmetlerin karakteristik yapisindan kaynaklanmaktadir.
Hizmet almak isteyen tiiketicilerin, hizmetin iretildigi ortamda bulunmasi gerekliligi
(iretim ve tliiketimin eszamanli olmasi) nedeniyle tiiketiciler, ¢alisanlardan ve hizmet
alanindaki diger miisterilerden etkilenmekte ve ayni zamanda onlarin deneyimlerini
etkilemektedirler. Giiniimiiz pazarlama paradigmasinda, hizmet isletmelerinde
tiiketicilerin yalnizca tiiketici degil ayn1 zamanda tiretici olduklar1 anlamina gelen “co-
producer” veya “prosumer” kavramlarinin giindeme gelmesi de bundan
kaynaklanmaktadir. Diger miisterilerin hedonizm {izerinde etkili oldugu yapilan
arastirmalarin sonuglariyla desteklenmektedir. Ulrich ve Benkenstein (2012) futbol
maglarina izleyici olarak katilan seyircilerle gerceklestirdikleri arastirmalarinda,
stadyumlardaki hizmet alani1 faktorlerinden fiziksel olanlarin yani sira sosyal olanlarin
(diger seyircilerin) da hedonik deger iizerinde etkili oldugu sonucunu elde etmislerdir.
Daha once dikkat ¢ekildigi lizere bazi1 arastirma sonuglari ise sosyal ¢evre unsurlarinin
hedonik deger tizerinde en etkili faktor oldugunu gostermektedir. Jeon ve Kim (2012)
tarafindan havalimaninda, Dedeoglu vd. (2018) tarafindan otellerde ve marina
isletmelerinde uygulanan bu aragtirma olmak iizere bahsi gegen arastirmalarin tamaminda
sosyal ¢evrenin hedonizm iizerinde en etkili unsur oldugu goriilmektedir. Hatta Dedeoglu

vd. (2018) tarafindan gergeklestirilen arastirmada, fiziksel unsurlarin tamaminin
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(ambiyans, estetik, diizen vb.) tek bir faktor altinda toplanmasina ragmen bunlarin bir
biitiin olarak meydana getirdikleri etkinin, sosyal faktoriin tek basina ortaya ¢ikardigi
etkiden daha kiiciik olmasi, sosyal faktoriin tesirini agiga vurmaktadir. Teng ve Chang
(2013); tiiketicilerin hedonik deger algilarinda, hizmet alanindaki sosyal ¢evreyle ilgili
unsurlarin fiziksel olanlara kiyasla daha etkili olmasini; hizmet alanindaki bireylerin
kendi aralarindaki iligkilerinin onlar1 duygusal anlamda daha fazla etkilemesiyle
aciklamaktadirlar. Arastirma bulgulari, sosyal ¢evre boyutu kapsamindaki en etkili ilk iki
maddenin; isletmedeki diger miisteriler ve ¢alisanlarin goriiniisleriyle ilgili oldugunu
gostermektedir. Etki biiyiikligi agisindan bu maddeleri takip eden maddelerin; isletmede
yeterli sayida caliganin bulunmasi ve isletmedeki genel kalabalik ile ilgili oldugu
goriilmektedir. Sosyal ¢evre boyutu altindaki etki biiyiikliigii en diisiik olan madde ise

diger miisterilerin davraniglariyla ilgilidir.

Bu arastirmada, marina isletmelerindeki hizmet alani alt faktorlerinden estetik ve
sosyal ¢cevrenin tiiketicilerin hedonik deger algilar1 iizerinde anlamli bir etkisi bulunurken
ambiyans ve diizenin tiiketicilerin hedonik deger algilar1 iizerinde anlamli bir etkisinin
bulunmadig1 sonucuna ulasildig1 6nceki boliimlerde agiklanmigtir. Ambiyans ve diizenin
hedonizm iizerinde anlamli etkisinin bulunmamasi nedeniyle, bu arastirma sonucunun
literatiirdeki bazi arastirmalarin sonuglarindan ayristigina yer verilmistir. Burada ise
marina isletmelerindeki ambiyansin ve diizenin, yat turistlerinin hedonik deger algilari
tizerinde etkili olmamasinin altinda yatan muhtemel nedenler agiklanmaya
caligtimaktadir. Ik olarak ambiyansin tiiketicileri etkiledigini ancak bu etkinin
tiiketicilerin fark edebilecekleri biling esiginin altinda gergeklestigini ifade eden Baker’in
(1986) agiklamalar1 1s1¢inda degerlendirmelerde bulunulacaktir. Baker’in (1986)
ifadelerinden hareketle bu aragtirmaya iliskin, ambiyansin yat turistlerinin hedonik deger
algilarinda etkisi bulunmasina ragmen bu etkiyi kendileri dahi fark edemedikleri i¢in
toplanan verilere ve dolayisiyla analiz sonuglarina bu sekilde yansidigi yorumu
getirilebilir. Bu arglimanin disinda, Hooper vd. (2015) tarafindan yapilan aciklamalardan
yola ¢ikarak bagka bir degerlendirmede bulunmak miimkiindiir. Hooper vd. (2015)
ambiyansin tiiketiciler lizerindeki etkileri bakimindan hijyen faktorii 6zelligi sergiledigini
belirtmektedirler. Yani, ambiyans kabul edilebilir diizeyde oldugunda tiiketicileri olumlu
yonde etkilemezken, ambiyansla ilgili unsurlar kabul edilebilir sinirlar disina ¢iktiginda
tikketiciler bu kosullardan olumsuz yonde etkilenecektir. Bu bilgiler 1s18inda,

Marmaris’teki marina isletmelerindeki ambiyans kosullarinin kabul edilebilir diizeyin
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disinda olmadigi, eger dyle olsaydi yat turistlerinin hedonik deger algisi iizerinde anlamli
ve olumsuz bir etkisinin oldugu tespit edilirdi seklinde bir ¢ikarim yapilabilir.
Dolayistyla, Marmaris’teki marina isletmelerinde ambiyans kosullarinin kabul edilebilir
seviyede oldugu ve bu nedenden dolayr manidar bir etki meydana getirmedigi
cikariminda bulunulabilir. Son olarak marina igletmelerinin yapilarina bakildiginda, agik
alanlarda faaliyet gosteren isletmeler oldugu goriilmektedir. Marina isletmeleri gibi agik
alanlarda hizmet sunan isletmelerde ambiyansla ilgili unsurlar1 belirli kosullarda
tutabilmenin-kontrol edebilmenin ve yonetebilmenin ¢ok da kolay olmadig1 sdylenebilir.
Ambiyansin agik hava kosullarinda kontrol edilme kabiliyetinin gii¢ olmasi sebebiyle
marina isletmelerinde ambiyansin, hedonik deger ilizerinde etki meydana getiremiyor

olma ihtimali de bulunmaktadir.

Bu aragtirmada, hedonizm iizerinde anlamli bir etkisinin olmadigr sonucuna
ulagilan bir diger hizmet alanmi faktorii ise diizendir. Heide ve Grenhaug (2006) ile
Rosenbaum ve Massiah (2011), hizmet alanindaki diizenin zaten biiyiik Ol¢iide
fonksiyonel bir nitelige sahip oldugunu agiklamaktadirlar. Yani, diizen dogas1 geregi
tilketicilerin daha c¢ok fonksiyonel fayda elde etmelerine katki saglamaktadir. Bu
arastirmada Marmaris’teki marina isletmelerindeki diizenin yat turistlerinin hedonik
deger algilarn1 iizerinde anlamli bir etkisinin bulunmamasi olagan karsilanabilir. Bu
aragtirmada, ambiyans ve diizen faktorlerinin turistlerin algiladiklar1 hedonik deger
tizerinde anlamli etkilerinin bulunmamasi, marina isletmelerinde bu konularin ihmal
edilebilir oldugu anlamina gelmemektedir. Hem ambiyans hem de diizenin hizmet alan1
yapismin dnemli bilesenleri oldugu hatirda tutulmalidir. Ornegdin, marina isletmelerinde
ambiyans kosullarina gereken 6zen gosterilmediginde kabul edilebilir sinirlarin digina
cikmasi halinde, yat turistlerinin hedonik deger algilari izerinde anlamli ancak olumsuz
bir etki meydana getirebilme potansiyeline sahip bir faktor oldugunun bilincinde
olunmalidir. Bunun disinda, diizene iliskin kavramsal agiklamalar her ne kadar diizenin
fonksiyonel agirlikli bir hizmet alan1 bileseni oldugu yoniinde ise de uygulamada diizen
boyutunun fonksiyonel olmanin 6tesine gecerek hedonik olma potansiyeli dikkatlerden
kacirilmamalidir. Bu arastirmada, Marmaris’teki marina isletmelerindeki diizen
faktoriiniin hedonik deger iizerinde manidar bir etkiye sahip olmadigina iliskin bulgular
elde edilmis olmasia ragmen diger marinalarda da ayn1 durumun s6z konusu olacagi
seklinde bir genellemenin yapilmasi dogru br yaklasim olarak kabul edilemez. Ornegin,

Birlesik Arap Emirlikleri’nin baskenti olan Abu Dabi’deki Yas Marina’daki veya
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Italya’daki Capri Adasi’nda faaliyet gdsteren Marina Di Capri’deki diizenin, yat turistleri
tarafindan son derece etkileyici olarak algilanmasi ve boylelikle fonksiyonel olmanin
Otesine gegerek hedonik deger lizerinde etki meydana getirebilecek bir diizeyde olma

ihtimali bulunmaktadir.

Arastirmadaki gizil degiskenlerin, katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore
farklilik gosterip gostermedigini tespit etmeye yonelik analiz sonuglar; medeni durum,
yas ve milliyet degiskenleri agisindan istatistiksel olarak anlamli farkliligin
bulunmadigini ortaya koymaktadir. Yat turistlerinin hem hizmet alan1 hem de elde
ettikleri hedonik deger algilar1 hangi yas grubunda yer aldiklarina, hangi milletden
olduklarina ve medeni durumlarina gore anlamli farklilik géstermemektedir. Bir bagka
ifadeyle; milliyetleri, medeni durumlari (evli veya bekar) ve yaslar1 farkli olan yat
turistlerinin hizmet alanina ve hedonizme iliskin algilari istatistiksel agidan benzer
niteliktedir. Bunun diginda, yat turistlerinin marina isletmelerinden elde ettikleri hedonik
deger algilar1 ziyaret sayilarima ve egitim diizeylerine gore anlamli farklilik
gostermektedir. Marina igletmelerini tekrar ziyaret eden (2 ve iizeri) yat turistlerinin
algiladiklar1 hedonik deger, ilk kez ziyaret eden yat turistlerine kiyasla manidar diizeyde
daha diisiiktiir. Aragtirmanin bu sonucu, Dedeoglu vd. (2018) tarafindan gergeklestirilen
arastirmanin sonuglariyla desteklenmektedir. Bir marina isletmesini ilk kez ziyaret eden
yat turistlerinin, tekrar eden ziyaretlere kiyasla duygusal anlamda daha fazla etkilenmeleri
mantiksal ag¢idan da sorun teskil etmemektedir. Tekrar eden ziyaretlerde o isletmenin
siradanlagsmast durumu s6z konusu olacaktir ve bu da elde edilen hedonik degerin daha
diigiik seviyede gerceklesmesini beraberinde getirecektir. Ziyaret sayisi diginda,
turistlerin egitim diizeylerine gore hedonik deger algilarinin farklilagtig tespit edilmistir.
Lise diizeyinde egitime sahip olan yat turistlerinin hedonik deger algilarina iliskin
aritmetik ortalamalari, diger egitim diizeyindeki (Onlisans, lisans ve lisansiistii)
katilimcilarin ortalamalarindan anlamli derecede daha yiiksek oldugu sonucu elde
edilmistir. Yalnizca bu gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmasia
ragmen, gruplarin aritmetik ortalamasi incelendiginde egitim diizeyi diistiikce hedonik
degerin yiikseldigi fark edilmektedir. Yani, daha diisiik egitim diizeyine sahip olan yat
turistlerinin algiladiklar1 hedonik degerin daha yiiksek oldugu anlasilamaktadir. Bir bagka
perspektiften bakildiginda ise yat turistlerinden egitim seviyesi daha yiiksek olanlarin,
marina deneyimlerinden elde ettikleri hedonik deger algilarinin daha diisiik oldugu fark

edilmektedir. Bu iki sonug birlikte degerlendirildiginde; marina isletmelerinde hedonik
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faydanin en iist seviyede gerceklestigi kitle, egitim durumu nispeten daha diisiik ve
isletmeyi ilk kez ziyaret eden yat turistlerinden olusmaktadur. Istatistiksel olarak anlamli
farklilikk  bulunmamasma ragmen yat turistlerinin marina isletmelerindeki
deneyimlerinden elde ettikleri hedonik degerin erkeklerden ziyade kadinlarin, evlilere
kiyasla bekarlarin, genglere nazaran yaglilarin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bir
diger farklilik ise marina isletmelerindeki hizmet alani alt boyutlarindan ambiyans ve
estetigin cinsiyet de8iskenine bagli olarak gosterdigi farkliliktir. Gruplarin aritmetik
ortalamalar1 dikkate alindiginda bu iki faktorde de kadin katilimeilarin erkek katilimcilara
gore algilarinin manidar diizeyde daha diisilk oldugu goriilmektedir. Bu arastirma
sonucuna benzer olarak D’Astous (2000), tiiketim ortamindaki hosa gitmeyen
unsurlardan kadinlarin erkeklere gore daha fazla rahatsizlik duyduklarini belirtmekte ve
bu durumu kadinlarin genel olarak daha detayci diistinmeleri ve digsal uyaricilara daha
hassas olmalariyla agiklamaktadir. Ayrica, Lee vd. (2015, s. 55) pazarlama
literatiirtindeki kadin miisterilerin erkek miisterilere kiyasla hizmet kalitesini daha diisiik
degerlendirme  egiliminde  olduklarin1  gdsteren  arastirma  sonuglarindan

bahsetmektedirler.

Aragtirma sonuglari 15181nda yat turizmi sektoriindeki arz paydaslarina ve gelecekte
bu konuyla ilgili arastirma gergeklestirecek olan arastirmacilara agagidaki maddelerde yer

alan Oneriler sunulmaktadir.

e Marina isletmesi yOneticilerinin; isletmelerini ziyaret eden yat turistlerine daha
fazla hedonik deger sunabilmeleri i¢in sosyal ¢evreye Oonemle dikkat etmeleri
gerekmektedir. Bu kapsamda; isletmelerinde istihdam ettikleri calisanlarin
goriiniislerini  diizenli olarak kontrol etmelidirler. Isletme ydnetimleri;
calisanlarinin liniformalarmin temizligine, kisisel bakimlarini1 yapmalarina (sag,
sakal tirasi, tirnak ve agiz bakimi vb.) ve genel anlamda profesyonel ve sik bir dig
goriiniime sahip olmalarimi saglayacak sekilde isletme kurallar1 belirlemeli ve
uygulamalidirlar. Konunun 6nemiyle ilgili ¢alisanlarda farkindalik olusturmak ve
otokontrol mekanizmasini calistirabilmek icin gerekli egitim programlarinin
organize edilmesi faydali olabilir. Ayrica, marina isletmesinde yat turistlerine
hizmet sunacak optimum diizeyde ¢alisan istihdam edimesine dikkat edilmelidir.
Bu hususta, c¢alisan sayisinin yetersiz olmasi halinde hizmet sunumunda

aksakliklarin yasanma ihtimali veya turistlerin hizmet almalar1 siirecinde
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bekletilmeleri gibi turistlerin deneyimlerinin olumsuz yonde etkilenmesi ve
sonucta hedonik deger algilarinin negatif yonde etkilenmesi seklinde arzu
edilmeyen durumlar yasanabilir. Bunun disinda, gerekenden fazla sayida hizmet
personelinin isletmede c¢alismasi halinde ise turistleri rahatsiz edecek diizeyde
hizmet alaninda bir kalabaligin ortaya ¢ikmasi s6z konusu olabilir. Bu yapilan
aciklamalar neticesinde marina isletmeciliginde diger bir¢ok turizm isletmesinde
oldugu gibi insan kaynaklar1 departmaninin basaril bir sekilde isletme yonetimini
desteklemesi gerektigi anlasilmaktadir. Marina isletmelerinin, miisterilerine en
tist seviyede hedonik deger sunabilmesi bakimindan insan kaynaklar
departmaninin yukaridaki agiklamalarla ilgili gerekli calismalar1 yapmalar1 ve
fiiliyata gegirmeleri 6nerilmektedir.

Marina isletmelerindeki sosyal c¢evre yalnizca c¢alisanlardan meydana
gelmemektedir. Sosyal ¢evre faktoriinlin bir diger bileseni olan miisteriler bu
kapsamda dikkate alinmalidirlar. Bu arastirma, isletmedeki diger miisterilerin
goriiniis ve davraniglarinin da yat turistlerinin hedonik deger algilar1 tizerinde
etkili oldugu sonucunu ortaya koymaktadir. Bu ¢ercevede, miisterilerin marina
isletmesinde uymasi1 gereken kurallar belirlenmeli ve miisteriler bu kurallar
hakkinda bilgilendirilmelidir. Ornegin; turistlerin marinadaki iskelede bagl
bulunan yatlarinda yiiksek sesle miizik dinlememeleriyle ilgili diizenlemeler
yapilabilir. Bunun diginda, isletmedeki miisterilerin uymasi gereken bir kiyafet
yonetmeligi olusturulabilir. Ornegin, marinadaki restoranlara yeme-igme igin
gelen ziyaretgilerin iistsliz gelmeleri durumunda restorana kabul edilmeyecekleri
yoniinde kurallar olusturulabilir. Kiyafet konusu disinda, miisterilerin fotograf
cekmek istediklerinde, diger miisterileri rahatsiz etmemeye ve onlarin
mahremiyetini goz Oniinde bulundurmaya 6zen gostermeleri gerektigiyle ilgili
diizenlemeler yapilabilir. Bir baska kural, miisterilerin evcil hayvanlarin getirip-
getiremeyecekleri, evcil hayvanlarinin marina isletmesindeki hangi alanlarda ve
ne sekilde kendilerine eslik edebilecegiyle alakali olabilir. Proaktif bir yaklagimla
miisterilerin, diger miisterileri rahatsiz edecek nitelikteki davraniglar1 6ngdriilerek
onceden belirlenen kurallar c¢ercevesinde sinirlandirilmasi uygun olacaktir.
Kurallara uyulmamasi durumunda veya dngdriillemeyen bir istenmeyen davranis
sergilendiginde ise anlik olarak marina yonetimi tarafindan olaya dogru bicimde

miidahale edilmesi gerekmektedir.
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Bunlara ilave olarak marina isletmesinde bulunan toplam kisi sayisinin da
yonetilmesi gerekmektedir. Isletmede hizmet sunmak iizere hazir bulunan
caliganlar ve deneyim yasamak i¢in gelen yat turistleri, toplamda marina
isletmesinde bir insan yogunlugu meydana getirmektedirler. Calisan sayisiyla
ilgili olarak daha once belirtildigi tizere insan kaynaklari departmani optimum
say1y1 belirlemelidir. Ayrica, marina isletmesine kabul edilecek toplam miisteri
sayist da yapilacak planlamalarla netlestirilmelidir. Talebin fazla oldugu
donemlerde, belirlenen sayisinin ¢ok iizerine ¢ikarak isletmedeki kalabaligi
arttirmak her ne kadar o an i¢in karli gibi goziikse de aslinda miisterilerin hedonik
deger algilarinin bu durumdan olumsuz yonde etkilenecegi ve uzun dénemde
isletmeye zarar verecegi unutulmamalidir. Daha basit bir anlatimla, marina
isletmelerinde kapasite yonetimiyle ilgili planlamalar yapilmali ve bu planlara
uyulmalidir.

Yat turistlerinin hedonik deger algilari {izerinde marina igletmesindeki hizmet
alan1 estetiginin etkili oldugu anlasilmaktadir. Estetik konusuyla ilgili hem
isletmelerin hem de devletin ilgili birimlerinin bu kapsamda ¢alismalar yapmast
onerilmektedir. Ik olarak ¢ikarilan Yat Turizmi Yonetmeligi ve daha sonra
cikarilan Deniz Turizmi Yonetmeligi kapsaminda estetikle ilgili herhangi bir
aciklama ve/veya diizenleme bulunmamaktadir. Deniz Turizmi Y 6netmeligi’nin
gelecek yillarda diizenlenmesi ihtiyaci ortaya ¢iktiginda, marina isletmelerinde
aranan nitelikler arasinda estetikle ilgili kriterlere yer verilebilir. Isletmelerin
yapim asamasinda ve faaliyetine devam ettigi donem igerisinde estetigin
gelistirilmesine yonelik ayr1 bir 6zen gosterilebilir. Estetik konusu her ne kadar
Oznel olsa da konuyla ilgili uzmanlarin (mimarlar, i¢ mimarlar, peyzajlar,
tasarimcilar vb.) bu siirece dahil edilmesiyle estetik agisinda marina isletmelerinin
daha basaril1 olmas1 saglanabilir. Ornegin, bahce diizenlemesinde ve isletmede
yer alan bitki, ¢igek ve agaclarda, marina isletmesinin faaliyet gosterdigi bolgeye
Ozgl farkl tiirler tercih edilebilir. Bunun disinda, o bélgenin meshur sanatci ve
sanatkarlarinin denizcilikle ilgili sanatsal calismalar1 (ahsap, kil, ¢ini ve cam
is¢iligi eserleri, heykel, resim vb.) marina isletmelerinde sergilenebilir. Bir bagka
ornek vermek gerekirse, marina isletmelerinde o bdlgenin tarihini ve/veya
denizcilik tarihini yansitan tarihi eserlerin sergilenmesi isletme estetigine katki

saglayabilir. Elbette bu kapsamda kullanilacak unsurlarin birbirleriyle uyumlu
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olmasina ve biitiinsel olarak anlam ifade etmesine dikkat edilmelidir. Marina
isletmelerinde, yat turistlerinin hosuna gidecek sekilde estetik agisindan neler
yapilabilecegine dair farkli disiplinlerde uzmanliga sahip (giizel sanatlar, tarih,
turizm, pazarlama, denizcilik isletmeciligi, cografya, botanik bilimi vb.)
katilimcilardan olusan odak grup goriismeleri veya arama konferanslar1 faydali
ciktilarin elde edilmesine yardimci olabilir. Bu siireclere, miimkiin oldugunca
farkli paydaslarin (sektor calisanlari, denizcilik duayenleri, arastirmacilar, yat
turistleri, yerel halk vb.) katiliminin saglanmasi, ortak aklin olusturularak ideal
olana yaklasilmasina yardimci olacagi sdylenebilir. Bunlarin yani1 sira; Ulastirma,
Denizcilik ve Haberlesme Bakanligi’nin ilgili birimleri ve/veya Deniz Ticaret
Odas1 gibi kurumlar iilkede faaliyet gosteren marina isletmelerini estetik agidan
degerlendirerek, sectikleri en iyi isletmeleri 6diillendirebilirler. Bu tarz ddiiller
veya bir takim tesvikler, yatirimcilar: ve yoneticileri marina isletmelerini daha
estetik bir form kazandirmaya yonelik ¢abalarinda motive edici olabilir.
Arastirma sonuglarinda hizmet alam1 kapsamindaki ambiyans ve diizen
faktorlerinin turistlerin algiladiklari hedonik deger iizerinde anlamli bir etkisinin
bulunmamasi, isletmelerin bu konular1 ihmal edebilecekleri seklinde
yorumlanmamalidir. Marmaris’teki marina isletmelerinde ambiyans ve diizen
kosullarinin yat turistlerinin hedonik deger algilarini1 olumsuz yonde etkilemedigi
bilinmektedir. Marina isletmelerinde ambiyans ve diizen kosullarinin en azindan
bu seviyede tutulabilmesi gerekmektedir. Mevcut durum korunmaya calisilirken,
yat turistlerinin hedonik deger algilarint olumlu yonde etkileyebilmek i¢in
ambiyans ve diizen baglaminda neler yapilabilir sorusuna cevap bulmaya yonelik
caba gosterilmelidir. Diinyada ve Avrupa’da yat turizmindeki basarilariyla
adindan s6z ettiren marina igletmeleri ziyaret edilerek, gézlemler yapilarak ve o
isletmelerin yoneticileriyle goriismeler gergeklestirerek Tiirkiye’deki marinalarda
bu hususta nelerin yapilabilecegine dair ilham alinabilir.

Gelecek arastirmalarda, konunun Tiirkiye’de faaliyet gosteren farkli marina
isletmelerini (Bodrum, Gocek, Kas vb. gibi Akdeniz’deki veya Kusadasi1 gibi
Ege’deki vb.) ziyaret eden yabanci uyruklu yat turistleriyle gerceklestirilmesi
alanyazinin gelisiminde 6nemli adimlar olacaktir. Bunun disinda, gelecek
aragtirmalarda yerli yat turistlerden olusan 6rneklemlerle arastirmalarin yapilmasi

da i¢ turizm hareketlerine yonelik bakis agis1 kazandirmasi bakimindan faydal
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olabilecektir. Ozellikle Avrupa’da basarili olan marina isletmelerinde
uygulamalar gergeklestirilerek, bu isletmelerin hizmet alanlarinda ve
ziyaretcilerine hedonik deger sunma noktasinda 6n plana ¢ikan unsurlarin tespit
edilmesi, yapimina baglanacak olan veya modernizasyon siirecinde olan marina
isletmeleri agisindan faydali sonuglarin elde edilmesine katki saglayacaktir.
Ayrica, gelecekte farkli metodolojiler (deneysel aragtirmalar, nitel yontem veya
karma yontemler gibi) benimsenerck arastirmalarin gergeklestirilmesi, farkli
metotlarin uygulanmasi durumunda sonuglarin benzer mi yoksa farkli mu
olduguna iligkin mukayeselerin yapilmasina olanak saglayacaktir.

Gelecek arastirmalarda, konuyla ilgili farkli boyutlarin modellere dahil edilerek
test edilmesi daha kapsamli sonuglarin elde edilmesine yardimci olacaktir.
Ornegin, yat turistlerinin motivasyonlar1 6lgiilerek turistlerin motivasyonlarinin,
hizmet alan1 ve hedonik deger algilarina etkileri daha biitiinciil bir perspektifle
tespit edilebilir. Bunun disinda, hizmet alanina iligkin turist algilari izerinde etkili
olabilecek (ilgilenim vb.) ve/veya hedonizmin iizerinde etkili oldugu (davranigsal
niyet, sadakat vb.) farkli boyutlarin arastirma modelleri kapsaminda incelenmesi
faydali sonuglarin ortaya ¢ikarilmasina ve literatiiriin gelismesine yardimci
olacaktir.

Gelecek arastirmalarda, hizmet alan1 konusu ve hedonizmle ilgili farkli turizm
tiirleri (inang turizmi, saglik turizmi, sarap turizmi vb.) 6zelinde uygulamalarin
yapilmasi literatiiriin gelismesine ve daha saglikli karsilagtirmalarin yapilmasina
olanak saglayacaktir. Ayrica, bu konuda yeterli diizeyde bilimsel bilgi mevcut
olmadig1 i¢in yapilacak arastirmalarin Ozellikle sektér uygulayicilarinin
kullanabilecekleri kaynak niteligi tasimast bakimimndan Onem arz edecegi

distiniilmektedir.
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EKLER

EK-1. Anket formundaki ifadelere iliskin kaynak tablosu

Faktor ifade Uyarlanan Kaynak

Ambiance The background music pleases me a lot. Siuvd. (2012)

The noise level in the facility is acceptable. Hightower vd. (2002)
Lighting in the facility is easy on eye. Siu vd. (2012)
Overall, the facility is kept clean. Hightower vd. (2002)

Aesthetics  The architecture is not impressive (R). Dong ve Siu (2013)
The color scheme is visually appealing. Dong ve Siu (2013)
The style of the decoration is fashionable. Dong ve Siu (2013)
The artworks (paintings, pictures, sculpture etc.) Heung ve Gu (2013)
are interesting.

The plants/flowers enhance the facility’s Heung ve Gu (2013)
decoration

All the things in the facility are in harmony with Uzman goriisii

each other.

Social Employees are neat and well-dressed. Hightower vd. (2002)
There are enough employees at the facility to Hightower vd. (2002)
service customers.

The other guests are neat and well-dressed. Hightower vd. (2002)
Other guests behave nice. Ali vd. (2016)
The facility doesn’t seem too crowded. Jang vd. (2015)

Layout The facility is maintained well. Dong ve Siu (2013)
The facility has up-to-date facilities. Dong ve Siu (2013)
The layout makes the facility easy to use. Dong ve Siu (2013)
Most of the objects (machinery, equipment, Uzman goriigi
furnishings etc.) are disorganized. (R)

The facility is well-located. Raajpoot (2002)

Hedonism The experience gave me good feelings. Triantafillidou ve

Siomkos (2014)

The experience was truly enjoyable.
I didn’t even realize how time was passing.
The experience was fun.

This experience helped me forget about my daily
routine.
| felt I was in another world.

Chen vd. (2016)
Brunner vd. (2012)
Triantafillidou ve
Siomkos (2014)
Tasci ve Ko (2016)

Chen vd. (2016)
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EK-2. Anket Formu

This survey is conducted to evaluate the servicescape of the marina and their
impact on yacht tourists. It is ensured that the collected data whereby your
contribution will be used only for academic purposes and will not be shared with
third parties. It takes about 4 minutes to complete the survey. We sincerely thank
you for your interest and support.

Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Oktay Emir  oktayemir@anadolu.edu.tr

@ 2

Researcher: Ramazan Ufuk BAYER r.ufukbayer@gmail.com :’%, g 3

g 4 g

Phrases related to servicescape of the marina are given below. Within the context of | = & ; o =

your experience in this facility; please tick the box (&) so as to indicate to what | 5 g % e S

extent you agree with the phrase. Tick only one box in each row. n &) z < g
1. The background music pleases me a lot. O1 0O2 O3 [@O4 0Os5
2. The noise level in the facility is acceptable. O1 0O2 O3 O4 0Os
3. Lighting in the facility is easy on eye. O1 0O2 O3 0O4 OS5
4. Overall, the facility is kept clean. O1 0O2 O3 0O4 0O5
5. The color scheme is visually appealing. O1 0O2 O3 [@O4 0Os5
6. The plants/flowers enrich the aesthetic of the facility. O1 0O2 O3 O4 0O4s
7. The artworks (paintings, pictures, sculpture etc.) are interesting. 01 O2 O3 ObO4 05
8. The style of the decoration is fashionable. O1 0O2 O3 O4 0Os
9. The architecture is not impressive. 01 0O2 O3 [O4 05
10. All the things in the facility are in harmony with each other. o1 0O2 O3 0O4 0Os
11. Employees are neat and well-dressed. o1 02 O3 0O4 0Os
12.There are enough employees at the facility to service customers. O1 0O2 O3 O4 0Os
13. The facility doesn’t seem too crowded. o1 o2 O3 0O4 0OS
14. Other guests behave nice. O1 0O2 O3 O4 0O4s
15. The other guests are neat and well-dressed. o1 02 O3 0O4 0Os
16. The facility is maintained well. 0O1 o2 O3 0O4 OS5
17. The facility is well-located. O1 0O2 O3 O4 0O3s
18. Most of the objects (machinery, equipment, furnishings etc.) are disorganized. | O1 0O2 O3 0O4 OS5
19. The facility has up-to-date facilities. o1 02 O3 0O4 0Os
20. The layout makes the facility easy to use. O1 0O2 O3 0O4 0O5

Please go to next page

OO
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° [a)

L S

= c 3
In this part, there are six phrases about your total experience in this marina. || & i; <
Within the context of your experience in this facility; please tick the box (&) || 3 3 5 ® 3
so as to indicate to what extent you agree with the phrase. Tick only one box || & % % = S
in each row. 2 o z < &
1. The experience gave me good feelings. 01 O2 O3 0O4 05
2. This experience helped me forget about my daily routine. 01 O2 O3 0O4 0Os
3. The experience was truly enjoyable. b1 O2 O3 0O4 0Os
4. | felt 1 was in another world. Or 0O2 O3 0O4 0Os
5. I didn’t even realize how time was passing. 01 O2 O3 O4 0Os
6. The experience was fun. o1 0O2 O3 0O4 0O3s
Gender: O Female O Male
Age: [16-25 [ 26-35 O 36-45 O 46-55 O 56 and older
Last graduated school degree: [0 Secondary school or below [ High School [1 Associate

1 Bachelor [ Postgraduate

Marital Status: (I Single [ Married

Nationality: ...........................

How many times you have been to this marina? I First-time [ Second-time or over

End of the survey!

Thank you very much for participating in and supporting to this survey study

Wish you have a fantastic holiday ©
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