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ONSOZz
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Ayrica arastirmanin degiskenlerinin, katilimcilarm cinsiyetine, egitim diizeyine, yas
araligina ve meslek gruplarmna gore farklilik gosterip gostermedigi tespit edilmistir.
Son olarak da calisma i¢in elde edilen bulgular yorumlanarak, arastirmacilara ve
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OZET

TUKETICILERIN HEDONIK SAGLIK TURIZM HiZMETLERINE
ILISKIN TUTUM VE SATIN ALMA NiYETLERI UZERINE SOSYAL
FAKTORLERIN MODERATOR ETKISi

Senem UCAN
Yiksel Lisans Tezi, Uluslararasi Ticaret ve Pazarlama Anabilim Dah
Tez Danmismani: Prof. Dr. Mehmet Emin AKKILIC
2021, 82 Sayfa

Tiketim aligkanliklar1 literatiirde degisen ve doniisen bir olgu olarak ifade
edilmektedir. Gln gectikce, tiketicilerin fayda temelli olan tiketim aligkanliklarmnin
daha ¢ok hedonik temellere dayandigi gorilmektedir. Ozellikle, bu durum bazi
sektorlerde daha da 6n plana ¢ikmaktadir. Bunlarin en 6nemli 6rneklerinden biri

saglik turizmi alaninda goriilmektedir.

Yapilan arastirmalar ve literatiir incelemelerinde dogrudan bir hedonik saglik
turizm hizmetleri tanimimna rastlanilmamistir. Buna ragmen, hedonik tiiketime
yonlendiren giidiiler ile estetik gibi baz1 saglik turizm hizmetlerinin tercih edilmesine
sebep olan giidiiler benzerlik tasimaktadir. Bu nedenle ¢alismada uzman goriisleri ve
literatiir ¢aligmalar1 ile hedonik saghik turizm hizmetlerine iligkin bir skala
gelistirilmistir. Bu skalada, faydaci ve hedonik tiiketim egilimleri yogunluklarina

gore konumlandirilmistir.

Tiiketicileri hedonik temelli satin almaya yonlendiren faktorler, tiiketicilerin
tutumunun olugmasinda rol oynamaktadir. Tutum, tiiketicilerin iirline kars1 olumlu ya
da olumsuz olabilecek diisiinceleri seklinde tanimlanabilir. Tutum, satmn alma
niyetinin olugsmasinda 6nemli etkenlerden biridir. Satin alma niyeti de dogrudan satin

alma karari ile iligkilidir.

Tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkileyen faktorlerden biri de sosyal
faktorlerdir. Sosyal bir varlik olan insan pek ¢ok satin alma karmda ait oldugu sosyal
gruplardan (aile, referans gruplari, roller ve statiiler) etkilenmektedir. TUketiciler,

bazi durumlarda da i¢inde bulundugu ya da bulunmak istedigi sosyal gruplar
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davranisini gerceklestirmeyebilmektedir. Ya da iirline karsi olumlu bir tutuma sahip
olmasmna ragmen satin alma niyeti gostermeyebilmektedir. Bu nedenle, sosyal
faktorler tiiketicilerin satin alma ya da almama kararinda 6nemli rol oynamaktadir.
Aragtirmada tiiketicilerin hedonik saglik turizm hizmetlerine iliskin tutum ve satin

alma niyetleri lizerine sosyal faktorlerin moderator etkisi dl¢iilmeye ¢aligilmistir.

Konuya iligkin literatiir incelenmis, ilgili alan yazin dahilinde ‘hedonik
tiketim’, ‘saglik turizm hizmetleri’, ‘hedonik saglik turizm hizmetleri, ‘sosyal
faktorler’, ‘tutum’, ‘satin alma niyeti’ kavramlari tizerinde durulmustur. Bu kapsamda
hedonik saglik turizm hizmetlerine iliskin skalanim olusturulabilmesi i¢in alanda
uzman 9 kisi ile derinlemesine miilakat uygulamasi gerceklestirilmistir. Ayrica,

arastirmanin gerek duyulan diger verileri i¢in 394 kisi ile yiiz yiize anket yapilmistir.

Arastirmanm sonucunda tiiketicilerin hedonik saglik turizm hizmetlerine
iliskin tutum ve satin alma niyetleri iizerinde sosyal faktorlerin moderator etkisinin
oldu oldugu saptanmistir. Elde edilen bu bilgiler dogrultusunda sektére ve diger

arastirmacilara onerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Tutum, Satin Alma Niyeti, Sosyal Faktorler, Hedonik

Tuketim, Hedonik Saglik Turizm Hizmetleri.



ABSTRACT

MODERATOR EFFECT OF SOCIAL FACTORS ON CONSUMERS'
ATTITUDES AND PURCHASE INTENTION TO HEDONIC HEALTH
TOURISM SERVICES

Senem UCAN
Master'sThesis, Department of International Tradeand Marketing
Thesis Advisor: Prof. Dr. Mehmet Emin AKKILIC
2021, 82 Page

Consumption habits are expressed as a changing and transforming
phenomenon in the literature. A the days go on, it is seen that the consumption habits
of consumers, which are based on benefit, are more based on hedonic principles.
Especially, this situation is even more prominent in some sectors. One of the best

examples of these is seen in the field of health tourism.

In the researches and literature reviews, the definition of hedonic health
tourism services was not found in the sources. Notwihtstanding, the motives that lead
to hedonic consumption and the motives that cause the preference of some health
tourism services such as aesthetics are similar. For this reason, a scale related to
hedonic health tourism services has been developed with expert opinions and
literature studies. In this scale, utilitarian and hedonic consumption tendencies are

positioned according to their intensities.

The factors that lead consumers to buy on a hedonic basis play a role in the
formation of consumers' attitudes. Attitude can be defined as the thoughts of
consumers towards the product, which may be positive or negative. Attitude is one of
the important factors in the formation of purchase intention. Purchase intention is

also directly related to the purchase decision.

One of the factors that affect the purchasing intentions of consumers is social
factors. As a social being, people are affected by the social groups they belong to
(family, reference groups, roles and statuses) in many purchasing decisions. In some

cases, consumers may not be able to realize their purchasing behavior even if they
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intend to buy because they think that they will not be accepted by the social
groups they are in or want to be in. Or they may not show purchase intention despite
having a positive attitude towards the product. Therefore, social factors play an
important role in consumers' decision to buy or not. In the study, it was tried to
measure the moderator effect of social factors on consumers' attitudes towards

hedonic health tourism services and their purchase intentions.

The literature on the subject was examined, and the concepts of 'hedonic
consumption’, 'health tourism services', 'hedonic health tourism services', 'social
factors', 'attitude' and 'purchase intention' were emphasized. Survey... Analysis...

Conclusion...

As a result of the research, it was determined that social factors had a
moderator effect on consumers' attitudes and purchase intentions towards hedonic
health tourism services. In line with this information obtained, suggestions were

made to the sector and other researchers.

Keywords: Attitude, Purchasing Intention, Social Factors, Hedonic

Consumption, Hedonic Health Tourism Services
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1.GIRIS

Tuketiciler slrekli degisen ihtiyag ve isteklerine yonelik farkli tiketim
egilimleri gostermektedir. Bagka bir ifadeyle, tiiketim siireci dinamik bir yapiya
sahiptir. Tiketicilerin gecmisten giinlimiize degisen yasam standartlar1 ile birlikte
tiikketim davranislarinda da degisiklikler gdzlemlenmektedir. Bu degisim tiiketicilerin
fayda temelli tiketimden, hedonik temelli tiiketime yaklasmasi sekline oldugu ifade

edilebilir.

Faydaci tiiketim; is ile ilgili, goreve iliskin, rasyonel ve fizyolojik temelli
tiketim olarak literatlirde yer almaktadir (Babin, 1994, s.650). Bu tiiketim seklinin
temel amaci; tiiketicilerin sadece ihtiyag duydugu hizmet, mal ya da bilgileri satin
almas1 olarak ifade edilmektedir. Hedonik tiiketim ise eglence, haz ve 6znellik
olgularma odakli bir tiiketim bi¢imi olarak tanimlanmaktadir (Carpenter, Moore ve
Fairhurst, 2005). Hedonik tiketimin genel nedenleri sosyal deneyimler, ortak
ilgilenim alanlari, paylasim, cazibe, statii ve popiilerlik yarist vb deneyimler
sayilmaktadir (Odabasi, 1999, s. 79-92). Gelisen teknoloji, popiiler kiiltiir, erisim
kolayligi, baz1 psikolojik etkenler, marka ¢alismalar1 ve moda faktorlerin etkisi ile
bireylerin tiiketim aliskanliklarinin eskiye oranla giinimiizde ¢ok daha hedonik

temelli oldugu goriilmektedir.

Hedonik amagl tiiketim yapan tiiketici, literatlirde hedonik tiiketici olarak yer
almaktadir. Hedonik tiiketicilerin tiiketim nedenleri genel olarak 6 baslik altinda
toplanmaktadir. Bunlar: Macera arayisi, rahatlamak i¢in satin alma, sosyallesme
amacl satin alma, son modayi takip etme (fikir edinme), baskalarmi mutlu etme ve

firsatlar1 yakalama seklinde siralanmaktadir (Reynold ve Arnold 2003, s. 77-95).

Tiiketicilerin ge¢misten giiniimiize degisen tiiketim anlayiglar1 pek ¢ok
sektorde gozlemlenebilmektedir. Saglik sektorii de bunlardan biri olarak
gOsterilebilir. Bu degisimlerin dogrultusunda, estetik gibi bazi saglk turizmi

hizmetlerinin ortaya ciktig1 ifade edilebilir. En genel tanimu ile saglik turizmi; bireyin
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saglik merkezlerine tedavi ya da mevcut iyilik durumunu gelistirmek amaciyla
yaptig1 ziyaret olarak tanimlanmaktadir. Bu kapsamda aldig: fizik tedavi, rehabilite,
diyaliz, diyet kontrol vb. saglik hizmetlerinin tamamini kapsamaktadir

(https://saglikturizmi.saglik.gov.tr/).

Saglik turizmi kendi igerisinde alt gruba ayrilmaktadir. Bunlar;

-Medikal turizm(@p wrizmi); ileri tedaviler (kardiyovaskiiler cerrahi,
cyberknife, radyoterapi), infertilite (tiip bebek ve IVF uygulamalari),
transplantasyon, estetik cerrahi, go6z, dis, diyaliz tedavileridir. Bu tedavi
hizmetlerinin verildigi yerler saglik kurulusu ve kurumlaridir. Hizmet verenler ise
hekimler ve diger tam profesyonel saglik personelleridir.

-Termal saghk turizmi ve spa-wellness;fizyoterapiler ve kaplica tedavileri,
talossoterapiler, hidroterapi ve egzersizleri, klimaterapi, balneoterapi ve
peloidoterapidir. Bu uygulamalarin hizmet yerleri; kaplicalar, spa merkezleri ve
termal otellerdir. Hizmeti verenler yardimci saglik personelleri ve diger doktorlardir.

-Ileri yas ve engelli turizmi; ileri yas turizmi (mesguliyet terapileri ve gezi
turlart),yasli bakimi hizmetleri (bakim evlerinde veya rehabilitasyon hizmetleri
merkezlerinde), klinik otellerde rehabilitasyon hizmetleri, engelliler igin gezi turlar1
ve Ozel bakimdir. Hizmet verenler genellikle kisa siireli egitim almis sertifikali
personellerdir.

Tuketicinin  hedonik giidiileri birgok aligverisini etkiledigi gibi saglik
hizmetleri tiketimini de etkilemektedir. Buna 6rnek olarak herhangi bir fizyolojik
ihtiyacin bulunmamasina karsin sati alinan estetik hizmetleri verilebilir.

Tuketicilerin saglik hizmetlerine iliskin tutumlarinin da yillar igerisinde
degisiklik gosterdigi rahathikla gézlemlenebilmektedir. Tutum; literatiirde genel
olarak bireyin herhangi bir nesneye yonelik olarak 6grenilmis, tutarli, olumsuz veya
olumlu davranma egilimi olarak yer almaktadir (Schiffman ve Kanuk 2007; Alici,
2013).

Tutumu olusturan ti¢ farkli 6ge bulunmaktadir. Bunlar; biligsel 68e, duygusal
0ge ve davramigsal 6ge seklindedir. Biligsel 6ge; tutumun gergeklere, somut
seceneklere dayandigi bilgi haznesini olusturur. Duygusal 6ge; tutumun kisiden
kisiye degistigi, gerceklerle agiklanamayan, duygularla ilgili olan, hoslanma-
hoslanmama yOniinii olusturur. Davranigsal 6ge ise tutumun eylemsel ya da sozlii

ifadesi olarak agiklanmaktadir (Canakay, 2006, s. 299).
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Olumlu tutumun satin alma niyetine donligme ihtimali yliksektir. Satin alma
niyeti, satin alma eylemi gostermeden once bu eylemi tasarlamak olarak literatiirde
karsilik bulmaktadir. Satin alma niyeti davranis ve tutum iligkisinde ¢ok 6nemli bir
rol oynar. Ayrica satin alma karar siirecinde en 6nemli ve riskli agamalardan biridir
(Tek, 1997; Cetin ve Kumkale, 2016, s. 91). Tiiketicinin satin alma niyetinin
bulunmasi, mutlak satin alma kararma doniisecegi anlamini tagimamaktadir
(Akyildiz ve Marangoz, 2008, s. 171). Birey bazi faktorlerin etkisinde satin alma
davranis1 gostermeyebilir; tam tersi olarak da satin alma niyeti olmasa bile satin alma
davranis1 gerceklestirebilir. Calismada bu faktorlerden biri olan, ¢evresel (dis) bir

etki olarak nitelendirilen sosyal faktorlerin {izerinde durulmaktadir.

Sosyal faktorler;satin alma siireci igerisinde diger insanlarin etkisi olarak
tanimlanmaktadir (Durmaz, Bahar, 2011, s. 62). Sosyal faktdrler bireyin aile,

referans gruplari, ¢evre gruplari, statii ve rolleri basliklar: altinda irdelenmektedir.

1.1. Arastirmanin Problemi

Aragtirmanm ana problemi tiiketicilerin hedonik saglik turizm hizmetlerine
iliskin tutum ve satin alma niyetleri iizerine sosyal faktorlerin moderator etkisinin
olup olmadigini belirlemektir. Arastirmanmn alan yazin kisminda hedonizm ve
hedonik tiiketim, saglik turizmi, tutum, satn alma niyeti, sosyal faktorler ile birlikte

literatiirde bulunmayan ‘hedonik saglik turizm {iriinleri’ agiklanmaya ¢alisilmistir.
Arastirmanin soru climleleri su sekilde olusturulmustur:

e Hedonik saglik turizm hizmetleri nelerdir?
e Hedonik saglik turizm hizmetlerine iliskin tutum nedir?

e Hedonik saglik turizm hizmetlerine iliskin tutumun satin alma niyeti tizerine

etkisi var midir?

e Hedonik saglk turizm hizmetlerine iliskin tutum ve satin alma niyeti tizerine

sosyal faktorlerine etkisi var midir?

1.2. Arastirmanin Amaci

Calismanin iki temel amaci bulunmaktadir. Calismanm birinci temel amaci,

saglik turizm hizmetlerinin hedonik ve faydaci tiiketim egilimlerine gore bir skala



olusturmaktir. Calismanin ikinci temel amaci ise tiiketicilerin hedonik saglik turizm
hizmetlerine iligkin tutum ve satin alma niyetleri tizerine sosyal faktorlerin moderator
etkisinin olup olmadigint belirlemektir. Bu baglamda, s6z konusu etki bir model

yardimiyla belirtilmeye ¢aligmistir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Literatirde; saglik turizmi, hedonizim, hedonik tiiketim, tutum, satin alma
niyeti konularma yer veren c¢alismalar olmasma karsin ‘hedonik saglik turizm
hizmetleri’ {izerine herhangi bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu c¢alisma, oncelikle
‘hedonik saglik turizmi hizmetleri’ kavramni literatlire katmasi agisindan 6nem arz
etmektedir. Calismada, saglik turizmi hizmetlerinin hedonik ve faydaci yapilarmin
farkini ortaya koyan bir skala bulunmaktadir. Bu skala alaninda uzman olan kisilerin
yardimi ile olusturulmustur. S6z konusu olan skalanin ulusal ve uluslar arasi
alanlarda gelismekte olan saghk turizmi pazarlamasina 6nemli bir katki sunacagi

diistiniilmektedir.

1.4. Varsayimlar

Calismada kullanilan anket formlar1 amacma uygun olarak literatlr ve 6nceki
caligmalar incelenerek hazirlanmistir. Anketteki hedonik saglik hizmetlerine iliskin
skala uzman goriis ve tavsiyeleri dikkate alnarak olusturulmustur. Orneklemi
olusturan katilimcilarin ve skalay1 olusturan uzmanlarm verdikleri yanitlarda kendi

goriislerini yansittiklar1 ve tarafsiz cevapladigi varsayilmaistir.

1.5. Smirhhiklar

Bu ¢aligmada kullanilan kuramsal ¢ergeve erisilebilen alanyazin ile sinirhdir.
Arastirmanin ana kiitlesi Edremit Korfezinde yasayan 394 yizylze anket yontemi
uygulanarak olusturulmustur. Arastrmanin  ana kitlesinin Edremit Korfezi
secilmesinin nedeni pandemiden dolayr olusabilecek risklerin en aza indirilmek

istenmesidir.



1.6. Tanimlar

Hedonik tlketim: Aligveris siirecinden keyif almay1 birinci planda tutan,
sonu¢ odakliliktan gok siirece odakli, hazer giidiiler ile yapilan, 6znelligi benimseyen
tiketim seklidir (Babinvd, 1994; Arnold ve Reynolds, 2003; Carpenter, Moore ve
Fairhurst, 2005).

Saglik turizmi: Bireylerin kaplica ve saglik merkezlerine iyilesmek, iyilik
halini korumak ve gelistirmek i¢in yaptig1 seyahat olarak ifade edilmektedir. Bu
kapsamda fizik tedavi, estetik, diyet kontrol, organ nakli vb. saglik hizmetleri
verilmektedir (https://saglikturizmi.saglik.gov.tr/TR-23587/saglik-turizmi-
nedir.html, 2021).

Tutum: Bireyin herhangi bir nesneye yonelik olarak 6grenilmis, tutarl,
olumsuz veya olumlu davranma egilimi olarak ifade edilmektedir (Schiffman ve
Kanuk 2007; Alic1,2013).

Satin alma niyet: Satin alma eylemi gostermeden 6nce bu eylemi tasarlamak

olarak literatiirde karsilik bulmaktadir (Tek, 1997; Cetin ve Kumkale, 2016).

Sosyal faktorler: Salma davranisi tizerinde diger insanlarin etkisi olarak ifade
edilmektedir. Roller, statiiler, aile ve referans gruplarindan olusmaktadir (Durmaz ve
Bahar, 2011, s. 62; Ozgir, 2011).

Bu calisma, bes ana boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde;
giris basligmin altinda arastrmanin problemi, aragtrmanin amaci, arastirmanin
onemi, varsayimlar, sinirliliklar ve tanimlar yer almaktadir. Ikinci boliimde;
kuramsal c¢erceve ile ilgili alan yazim baslig1 altinda tiiketici tutum ve satin alma
niyeti ile sosyal faktdrler ele alinmustir. Ugilincii boliimde; arastirma modeli,
arastirmanin evreni ve orneklemi, veri toplama ara¢ ve teknikleri ile veri analizleri
yer almaktadir. Dordiincti boliim; arastrmanm uygulama kismindan olugsmakta olup
aragtirmada yapilan analizlere ve bu analizlerin bulgulari1 yorumlamaya yer
vermistir. Besinci boliimde ise aragtirmanin sonuglarina ve arastirmaya 6zgii olarak

getirilen Onerilere yer verilmistir.



2 ILGILI ALANYAZIN

2.1.Kuramsal Cerceve

2.1.1.Hedonizm

Hedonizm kavrami, literatiirde genelde felsefi hedonizm ve psikolojik
hedonizm olarak iki bicimde deger bulmaktadir. Felsefi hedonizm, bireylerin temel
amacinin hazzi en iyi seklinde elde etme arzusu olarak agiklanmaktadir. Bireyler, bu
tiir bir hazza erigsmek igin hayati siiresince ¢abalamaktadir. Psikolojik hedonizmin ise
temeli giidilye dayandirilarak agiklanmaya calisilmaktadir. Psikolojik hedonizm
insanin dogas1 geregi arzularma gore hareket etmeye meyilli oldugunu ve arzularina

ulasmak i¢in harcadig1 cabayr konu etmektedir (Unal ve Ceylan, 2008, s.266).

Hedonizm kavrami hedone kelimesinden tiiretilmistir. Hedone eski
Yunancada haz ve zevk anlamma gelmektedir. Hedonizm,literatiirde hazcilik olarak
da ifade edilmektedir. Hedonizm ya da diger adiyla hazcilik, hazzin en yiiksek iyi
oldugunu ileri siiren, hayattaki tek iyi seyin zevk oldugunu kabul eden felsefi
goriistlir. Hazcilik ya da hedonizim; felsefi olarak ele alindiginda yasamanin amacini
haz duymak olarak goérmekte ve hazza asir1 diskiinligii anlatmaktadir (Buyik

Larousse, 5144; Guven, 2019, s. 68).

Haz; hosa giden duygulanma, hoslanma, zevk (TDK) iceren egilimler olarak
literatiirde karsilik bulmaktadir. Haz, hedonik egilimlerin temeli olarak bilinmektedir
(Mano ve L. Oliver, 1993) .

Haz; tim zevklerin temelinde aci veren gerginlikten, kotiiliikkten kurtulma

hissidir (Blyik Larousse, 5144; Given, 2019, s. 68).

Hedonizm ya da diger bir ifade ile hazcilik, hayatin anlammin haz ve zevk

oldugunu ifade eden felsefeyi anlayistir. Hazcilik, zevk veren veya istiraptan



kurtaran seyi olumlu, istiraba neden olan seyi ise olumsuz olarak anlatan ahlak

teorisidir (Aydin, 2010, s. 436).

Hedonizm, 6zet olarak memnuniyet pesinde kosmak veya psikolojik anlamda
acidan kagmmak, memnuniyeti arama arzusu ile motive olan davranig seklini
savunan bir doktrin olarak tanimlanabilmektedir. Hedonizm ayni zamanda
memnuniyetin ¢ok yuksek iyi oldugu anlayigina hakim olan aklin pargasi olarak da
literatlirde yer bulmaktadir (Kirgiz, 2014, 5.201; Yasar, 2017, s. 234).

2.1.1.1. Hedonik Tiketim Kavrami

Hedonik tiiketim kavrami hedonizm felsefesine dayanmaktadir. Glnimizde
tiketim iki temel gldiilenmenin etrafinda  gergeklesmektedir.  Bunlar
faydaci/faydacilik ve hazci/hazcilik/hedonik tuketimdir. Tiiketici davraniglarini konu
alan calismalarda genellikle hazcilik ve faydacilik kavramlar1 birbirinin karsit1 olarak
ele alinmaktadir (Jones, Reynold ve Arnold 2004; Babin ve Attaway, 2000; Owerby
ve Lee, 2006; Childersa,2001; Ozdemir ve Yaman, 2007, s. 82).

Faydaci tiiketim agirlikli olarak fayda-maliyet unsurlar1 ¢er¢evesinde, {iriin
ya da hizmetin bireye sunacagi somut yararlar tizerinde duran bir yaklasimdir(TUrk,

2018, s. 858; Calli ve Altunisik, 2004, s. 232).

Hedonik giidiilii faaliyetler faydaci amacli yapilan faaliyetlerden farklidir.
Faydaci1 faaliyetler ihtiyaclar i¢in yapilmaktadir. Hedonik giidiilii eylemler ise
zorunlu ihtiyaglar1 karsilamak icin degil, haz duymak i¢in gerceklestirilmektedir

(Baudrillard, 2004).

Hedonik tiiketim kavrami ilk kez Hirschman ve Holbrook (1982) tarafindan
irdelenmistir. Hirschman ve Holbrook (1982)’a gore hedonik tiiketim, ayni anda
birden ¢ok duyuya hitap eden, fantezi ve duygusal kullanim amagh triinler ile elde
edilen deneyimler sonucunda ortaya ¢ikan heyecan verici durumlar ile iliskili tiiketici
tutum ve davranislaridir. Hirschman ve Holbrook’un ¢alismalarinda hedonik bakis
acisimin geleneksel tliketim teorisini gelistirmek ve uygulanabilirligini arttirma

cabasima yer verilmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982; Kiikrer, 2011, s. 80)

Hirschman ve Holbrook’un (1982) hedonik giidiilii egilimler {izerinde

durduklari, geleneksel tuketici davranigi arastirmalarini ileri gotlirdiigii diistiniilen
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makaleleri, hedonik/faydact model i¢in 6nemli bir baslangic noktasi olarak kabul
edilmektedir. Hirschman ve Holbrook’un g¢alismalarinda, mevcut ekonomik bakisa
aciklik getirilerek, tiiketicilerin iiriinlerin sadece faydaci fonksiyonlar: icin talep
olusturduklar1 fikrinin yetersizligine vurgu yapilmaktadir. Hirschman ve Holbrook
bir tirliniin sadece faydaci fonksiyonlar1 igin tercih edilmedigine, ayrica duygulara
hitap eden nitelikleri i¢in de tercih edildigine dikkat ¢ekmislerdir. Calismada bu
nedene dayandirilarak, tiiketici davraniglart irdelenirken faydaci boyut ile hedonik
boyutun beraber incelenmesinin gerekliligi tizerinde durulmaktadir (Hirschman ve
Holbrook, 1982; Diefenbach, 2011).

Hedonik giidiiler ile gergeklestirilen tuketim egilimleri, tuketim
davraniglarinin  6nemli bir kismini olusturmaktadir. Hedonik tiiketim duygusal
niteliklere odaklanmakta, duygusal giidiilerle yapilan tiketime ornekler vermektedir
(Kirgiz, 2014, s. 201; Yasar, 2017).

Hedonik tiketim anlayisinda, iirtinler nesnel olarak degil, 6znel olarak
anlamlandirilmaktadir. Arastirmacilar, Urin gorintisund kati bir gergeklik olarak
kabul etmeyerek, temel olarak Grunin tiketici icin duygusu Gzerinde durulmaktadir
(Hirschman ve Holbrook, 1982).

Hedonik tiketim kisisel, 6znel, zevk ve eglenceye tlizerine odaklanan bir

yaklasim olarak ele almislardir (Carpenter, Moore ve Fairhurst, 2005, s. 44).

Hedonik tiiketim; bireyin temel fizyolojik ihtiya¢larmi karsilamaktan ziyade
daha cok estetik ve duygusal kaygilar ile gerceklestirdigi tiiketim olarak ifade
edilebilir. Kisini 1sinmak i¢in giydigi kazagi satin almasi faydaci tiiketim Ornegi,
estetik kaygi, modayi takip etme gibi giidiilerle kazak satin almasi hedonik tiiketim

olarak verilebilir.

Hedonik tiketim yapan tiketiciler icin Grunlerin duygusal deneyimleri,
degisik goriiniimleri 6n plandadir. Tatlar, kokular, sesler, bakislar ve dokuya iliskin
olan ozellikler bunlardan bazilaridir. Kisinin kendini tanimlamak i¢in kullandigi
nitelikler ve kisiye 6zel tercihler hedonik tiikketimin temel unsurlaridir. Yani kisi
tercih ettigi triinlerle aslinda kendini tanimlamaktadir. Hedonik tiketim 6znellik,
eglence ve zevk Uzerine odaklanmaktadir (Yiiksel ve Erkmen, 2008, s. 689; Kirci,
2014, s. 88).



Hedonik tiiketimin temel argiimanlarindan biri de ¢oklu duygu simgeleridir.
Urinler, bireylerde bir olgu ile ilgili zihinsel bazi anlamlar icermektedir. Birey
iriinlerde bazi duygularin1  somutlagtirmakta, {riinlere duygusal anlamlar
yuklemektedir. Duygusal simgeler ¢esitli tiriinlerin tiikketimi i¢in onemli bir gudu

saglamaktadir (Hudson ve Murray, 1986).

Hedonik ve faydaci tiiketim, c¢alismalarda cogunlukla iki u¢ olarak
degerlendirilmektedir. Fakat bu tiikketim sekilleri birbirinin zitt1 olarak degil; farkli
merkezler olarak irdeleyen c¢alismalar da bulunmaktadir. Bu tir ¢alismalarda, bir
triinin hem hedonik hem faydaci ozellikleri oldugu varsayilmaktadir. Hedonik
urlinlere 6rnek olarak; filmleri, spor arabalari, tasarim ¢antalar1 ya da pahali saatleri
verebiliriz. Faydaci tiriinlere 6rnek olarak da temel gida tirlinleri, camasir makinesi,
bulasik makinesini verilebilir. Faydaci ve hedonik Urlinler hem subjektif/deneysel
hem de objektif/fonksiyonel 6zelliklere sahip olabilmektedir. Fakat her Griinde bir
ozellik daha baskin gelmektedir. Uriin bu sekilde hedonik ya da faydaci olarak ayirt
edilebilir. Bagka bir ifade ile Urlinler farkli derecelerde hedonik ve faydaci 6zellikler
tasimaktadir. Bir skala tizerinde hedonik yogun ya da faydaci yogun olarak yer
alabilir (Okada, 2005, s. 5; Fuller, 2014; Celik, 2005, s. 50)

2.1.1.2. Hedonik Tuketici

Modern toplumlarda tiiketim sadece fizyolojik ve temel ihtiyaglar1 gidermek
amac1 tagimamaktadir. Giin gectikge tiiketim siireci, fizyolojik ihtiyaglar1 tatmin
etmekten ¢ok bir psikolojik tatmine, ¢cevre ve dig diinya ile kurulan iletisim aracina
evirilmektedir (Kog, 2016, s. 37). Bu durum tiiketicilerin satin aldiklar1 triinleri
sosyal kimliklerinin parcasi haline getirmektedir. Bir diger deyisle tiiketici, tercih
ettigi {irtinlerle imajmi olusturmaktadir (Ceritoglu, 2005, s.137-138). Birey artik
sadece 1smmak igin giyinmemektedir; temel ihtiyaglarinin disinda haz almaya
yonelik de tiiketim yapmaktadir. Haz almaya yonelik yapilan tiiketim hedonik

tiketim olarak ifade edilmektedir.

Bir Urint tiiketmekten haz almay1 bir amag haline getiren tiiketici, hedonik
tiikketici olarak literatiirde karsilik bulmaktadir (Akkilig, Cetintas, 2015, s. 125).
Hedonik tiiketici tiiketim davramigini  gergeklestirirken {iriiniin  fonksiyonel

Ozelliklerinden ¢ok duygusal niteliklerine maliyet ddemektedir. Tuketiciler Grin
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kullaniminda duygusal tahrik, iiriin fantezisi ve farkli duygusal egilimlerini 6n planda

tutmaktadir (Campbell, 1987).

Bazi arastirmalar (Zaichkowsky, 1985) hedonik temelli tuketim yapan
tuketicilerde belirli Grlnleri elde etme arzusundan baska bir durum oldugunu ileri
sirmektedir. Bu arastirmalara gore tUketici, satin alma davranigini hazza dayali
gidiiler ile gergeklestiriyorsa daha yiksek ilgilenim diizeyine sahip olmaktadir.
Ayrica tiiketicilerin temeli yine hazza dayansa da hedonik egilimli tiiketim
yapmasinda 6zel motivasyonlar1 da bulunmaktadir. Bu motivasyonlar literatiirde

hedonik tiiketimin nedenleri basligi altinda yer almaktadir.

2.1.1.3. Hedonik Tiketimin Nedenleri

Hedonik iiriinler kolayligi ve rahathigi saglayan, ayrica tatsiz bir durumu
hafifleten nesnelerdir (Dhar, Khan, 2004). Burada bahsedilen tatsiz bir durumu
hafifletme betimlemesi 6zellikle saglik alaninda hedonik faydaci tiiketimin temel
motivasyonlarindan biri olarak ifade edilebilir. Kisinin yasam standardini
yiikseltmek, mevcut olan fizyolojik standardimi en iyiye esitleme arzusu hedonik
faydaci saglik triin ve hizmetlerini tiiketim egilimini giidiilemektedir. Birey, bahsi
gecen hedonik faydaci saglik iiriin ve hizmetlerini satin almak icin bir¢ok maliyete
katlanmay1 goze almaktadir. Ayrica eglence arayisi, yasamaktan zevk duyma, diis
kurma, heyecan, sosyallesme gibi anlamlar1 i¢inde bulunduran boyutlar bireyleri

hedonizme siiriikleyen diger argiimanlar1 olusturmaktadir (Ozgiil,2011, s.26).

Arastirmalar hedonik giidiilii eylemlerin ger¢eklestirilmesinin tek amacinin
haz olmadig1 ortaya koymaktadr (Unal ve Ceylan, 2008, s.270). Tiketicilerin
hedonik tlketim igin 6zel motivasyonlar1 da bulunmaktadir. Konu ile ilgili farkli
anlayislara hakim calismalar olsa da literatiirde en genel gecer model Reynold ve
Arnold (2003)’un 6 boyutlu dlcek modeli kabul edilmektedir. Bu ¢alismada da
Reynold ve Arnold’un 6 boyutlu 6lgek modeli esas alinmistir. Reynold ve Arnold’a
gore (2003)hedonik satin alma davraniglar1 6 temel nedenle agiklanmaktadir. Bu
model literatirde Reynold ve Arnold’un 6 boyutlu 6lgek modeli olarak ¢alismalarda
sik¢a kullanilmaktadir. (2003, 77-95) Reynold ve Arnold’un gelistirdigi 6 boyutlu

Olcek modeline gore hedonik tiiketimin nedenlerini su basliklar altinda toplanmustir;
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2.1.1.3.1. Macera Arayisi

Tuketicilerin macera arayisi kaygisi ile yaptiklar1 aligveris, uyarilma ve bir
baska diinyada olma duygusuna isaret etmektedir. Bu kaygi dogrultusunda yapilan
aligverigler heyecan verici gorintilerin, seslerin, kokularin oldugu bir diinyaya
girmek olarak tanimlanabilir (Arnold ve Reynolds, 2003, s.80, Unal, 2009)

Kisilerin ¢ogu alisveris merkezlerinde, akintiya kapilmig hissettiklerini ifade
etmektedir (Kirci, 2014).Bireylerin ifade ettigi akintiya kapilma kavrami, aligveris
siirecinde yasanan deneyiminin optimal seviyeye erismesi anlamini tagimaktadir. Bu
kavram tlketicilerin saati, gercek diinyayi, kendilerini, gunlik hayatlarini vs.
unutacak kadar aligveris siirecinde yasanan deneyimin ig¢inde siiriiklenmeleri ile

aciklanan bir kavramdir (Bas ve Samsunlu, 2015, s. 22).

Macera arayis1 kaygisi ile satin alma egilimi gosteren tiiketici satin alma
esnasinda ihtiya¢ kavrammdan uzaklasmaktadir. Aligveris sireci birey igin artik
heyecanli, ilging ve zaman bilincinden uzaklastiran bir faaliyete doniistiirmektedir.
Birey ig¢in satin alma siireci asil keyif verici faaliyet haline gelmektedir. Birey

aligveriste gecen zamandan haz almaktadir.

2.1.1.3.2. Rahatlamak I¢in Satin Alma

Rahatlamak icin satin alma islemi gerceklestiren birey aligveris slrecinde
stresten kagmnmayi, olumsuz bir ruh halinden ¢ikmayi ve kendini tedavi etmeyi
amagladigini ifade etmektedir. Bireyler giinlik hayatlarinda maruz kaldiklar1 stresi
hafifletmek, sorunlar1 unutmak, zorluklardan ka¢mmak icin aligveris yaptiklarini
ifade etmektedir. Rahatlamak igin aligveris yapan bireyler i¢in bu siire¢ ¢gogu zaman
olumsuz ruh halinden kurtaran, sakinlestiren, rahatlatan bir faaliyet olarak ifade
edilmektedir (Unal ve Ceylan, 2008, s. 270).

Insanlarin gogu kendini mutlu etmek giidiisii ile tUketimde haz aramaya
caligmaktadir. Amaglar1 gilinlilk stresten, sorunlardan ve olumsuzluklardan
uzaklagmaktir. Aligveris sirasinda kendilerini ortamin atmosferine kaptirarak mekani
ve zamani unutmalari, aligverisin mutluluk ve keyif verici olmasi, kendilerini
hayallere siirliklemesi, satmn alarak olumsuz duygulardan kurtulacaklarini

diisiinmeleri insanlar1 tiiketim faaliyetlerine yoneltmektedir. Arastirmalarda
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tiikketicilerin depresyona girdikleri zaman ya da sikildiklar1 zamanlarda rahatlamak
icin tiiketim yolunu segtigi, ¢linkii bunu bir terapi olarak diisiindiigii ortaya ¢ikmistir
(Albayrak, 2017, s. 118).

Tuketici gunlik hayatin stresinden uzaklagsmak ve depresif duygulardan
uzaklasabilmek i¢in satin alma egiliminde bulunur. Burada bireyin yasadig1 aligveris
deneyimini psikolojik bir destek egilimine doniistiirdiigii soylenebilmektedir. Bagka

bir ifade ile bireyin aligverisi bir kagis olarak gordiigiinii sylemek miimkiindiir.

2.1.1.3.3. Sosyallesme Amach Satin Alma

Tiiketici i¢in 6nemli olan satin alma davranisindan ziyade, aligveris siirecinde
diger bireylerle gerceklestirdigi iletisimdir. Diger kisilerle kurulan sosyal iletisim
bireye haz vermektedir.

Sosyallesmek i¢in aligveris yapan birey, bu siiregte insanlarla kurdugu
iletisimden hosnut olmaktadir. Aile bireyleri ve arkadaslar ile gidilen aligveristen
zevk duyma, aligveris sirasinda sosyallesme, diger kisilerle etkilesimde olma gabas1
seklinde degerlendirilebilir(Gliven ve Ozbélik, 2016, s.88).Sosyallesmek icin
yapilan aligveris, arkadas gruplar1 ve aile bireyleri ile beraber vakit gecirme yolu
olarak ifade edilebilir. Alis veris merkezleri bircok kisi igin keyifli, guvenli,
kontrollii vakit gecirebilecekleri mekanlardir. Ozellikle bu mekanlar dezavantajli
gruplar tarafindan da (gocuk, yasl, engelli vs) ¢okca tercih edilmektedir (Unal ve
Ceylan, 2008, s.270). Ozellikle bu dezavantajli gruplarin dnceligi alisveristen ziyade
sosyallesmektir. Bu durumu somutlastirmak gerekirse ergen bireylerin ¢okca yasitlari
ile vakit gecirmek i¢in aligveris merkezlerini tercih etmesi verilebilir. Alis veris
merkezleri hem ergen ¢agdaki bireyler igin bir cazibe merkezi hem de aileleri icin
guvenli bir alan olarak gorilebilmektedir.

Tauber (1972)’in yaptig1 arastirma sonuclarina gore de birey sikildigi zaman

degisiklik aramakta ve kendini yalniz hissettigi zaman magazalar1 dolasarak sosyal

iletisim kurulabilmektedir (Tauber, 1972, s.47).

2.1.1.3.4. Son Moday Takip Etmek (Fikir Edinme)

Son moday1 takip etmede, birey satin almayi gergeklestirmese bile fikir
edinme, piyasay1 takip etme, bilgi toplama, yeni iireleri tanima, Onct olabilmek igin
ahigverise ¢ikmaktadir. Cogu kisi i¢in bu faaliyet bos vakitleri degerlendirme amagl

bir faaliyete donlismektedir (Cakmak ve Cakir, 2012, s. 178).
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Globallesmenin ve internet kullaniminin artmasina paralel olarak moda
akimlar1 hizla yayilmakta ve bu alandaki degisimleri de beraberinde getirmektedir.
Bazi tliketiciler bu alanda geri kalmamak igin caba sarf etmektedir. Bu tlketici grubu
triiniin kullanim kolayligi pek onemsenmemekte ve oncelliklerinin moday1 takip
etme oldugunu ifade edilmektedir (Sengiin ve Karahan, 2013, s. 23).

Son zamanlarda, bazi instagram kullanicilar1 aligildik influcer profillerinin
disinda, satin alma, ihtiyag, reklam kaygisi olmaksizin pazarlar1 gezmekte, iiriin
bilgisi edinip fotograflamaktadir. Hesap sahibi bu faaliyeti herhangi ticari ¢ikar
gbzetmeden gerceklestirmekte, takipgileri ile deneyimlerini paylasmaktadir. Bireyin
bu davraniginin sebeplerinden biri olarak, hazza ve hedonik diger giidiilere

diskiinliigli gosterilebilir.

2.1.1.3.5. Baskalarim1 Mutlu Etmek

Bir bagka birey i¢in guizel bir hediye segmek bu tuketici grubundaki kisilerin
onceligidir. Bunun i¢in aligveris yapan tiiketici aligveristen aldigi ettigi zevki,
aligveris stirecinde hissettigi mutluluk, heyecan ve diger olumlu duygularini ifade
etmesi ‘bagkalarini mutlu etme’ ahsverisi seklinde adlandirilmistir (Gtimiis, 2019, s.
2186)

Birey bir baskasi i¢in aligveris yapmaktan mutluluk duyar (Ercan ve Alagoz,
2018, s. 41).Bu tiikketim davranisi, 6zel giinlerde oldukga artmaktadir. Kisi bir baska
arkadasina, ailesine, esine vs hediye almaktan mutluluk duymaktadir. Bu durumun
sebebi  bireylerin  sevgilerini somutlastirarak, ifade etme sekli olarak
nitelendirilebilmektedir.

Bu tiiketici grubundaki bireyler istedikleri hediyeleri bulduklar1 zaman
mutluluk duyduklarini, tam aksi durumda ise olumsuz duygulara kapildiklarini ifade
etmektedir. Ozellikle kadinlarin bu egilime daha yatkin oldugu bilinmektedir (Arnold
ve Reynolds, 2003, s.81).Ayn1 zamanda bu deneyimi yasayan tiiketiciler siklikla
baskalar1 igin iyi bir hediye ararken heyecan duyduklarmi dile getirmektedir (Ozkan,
2017, s. 120).

2.1.1.3.6. Firsatlar1 Yakalamak icin Ahsveris
Frrsatlar1 yakalamak icin aligveris yapan bireylerin, aligveris deneyimi yaris
heyecan: ile dzdeslestirilmektedir (Unal, 2009 s. 76)Baz tiiketici gruplar1 siirekli

ucuzluk, kampanya, indirim, promosyon donemlerini takip etmekte ve aligverislerini

13



bu donemlerde yapmaktadir. Firsattan yararlanma birey i¢in onemlidir. Birey bu
durumdan haz duyar. Ihtiya¢ disinda sadece firsat icin de satm almalar cogu
tuketicide gorilebilir. Bu 06lgek Uzerinden markalar pek ¢ok verimli pazarlama
teknigi olusturmaktadir. Ayrica birey yakaladigi firsatlar1 g¢evresindeki kisilerle
paylagsmaktan da hedonik fayda elde eder.

Bu haz iki yonli olabilmektedir. Bunlardan ilki, kisinin en iyi iiriinii, en
uygun fiyatla almasi nedeniyle kendisini akilli bir tiiketici olarak gdrmenin sagladigi
hazdir. Digeri ise piyasa bilgileri ile kendilerinden gurur duymalaridir (Albayrak,
2017, s. 119).

2.1.2. Saghk Turizmi ve Cesitleri

Saglik kavrami Diinya Saglik Orgiitii (WHO) tarafindan yapilan ve literatiirde
sikca kullanilan en basit tanimi ile sadece sakatlik durumunun olmayip fizyolojik
hasta olmamak degil, ruhsal ve sosyal yonlerden de tam iyilik hali olarak
tanimlanmaktadir.

Turizm; bireylerin tatil, spor, dinlenme, saglik, kiiltiir, sosyallesme gibi
amaclar dogrultusunda yasadiklar1 yerden ayrilarak, iilke i¢inde ve ya disinda baska
bir yere gidip gecici olarak kalmasi olarak tanimlanabilmektedir (Uslu, 1990, s. 19-
47) .

Dinya Turizm Orgitii (WTO) turizmi Kisilerin ikamet ettigi yerden baska bir
yere gecici olmak kosulu ile is, eglence, bos zaman degerlendirme ve ya diger
benzeri amaglarla yaptiklar1 seyahat ve konaklama aktiviteleri olarak
tanimlamaktadir.

Turizm hareketleri sosyal, kiiltiirel, cografi, siyasal yonleri olan, toplumu ve
sosyal yapiy1 etkisi altina alan ulusal ve uluslararasi platformda gergeklesmektedir
(Berber, 2003, s. 206). Uluslararasi gergeklesen turizm bir tlkenin ¢esitli yonlerden
kazanim elde etmesini saglayan Onemli hizmet sektdrlerinden biri olarak kabul
edilmektedir (Cetintas ve Bektas,2008, s. 37).

Sektor yillar icerisinde degisen tiiketici ihtiyaglari ile doniismiis, ¢esitlenmis
ve gelismistir. Yaganan gelismeler sonucunda alternatif turizm segenekleri giindeme
gelmektedir. Turizmden pay alan iilkeler, geleneksel yaz turizminin yani sira biitiin
yil siirdiiriilebilecek kiiltlir turizmi, golf turizmi, inan¢ turizmi, yayla turizmi ve
saglik turizmi gibi turizm alanlarinda hizmetler sunmaya baslamistir (Celik, 20009, s.
3).
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Bunlardan biri olan saglk turizmi son yillarda artarak dnem kazanmaktadir
(Ozsar1 ve Karatana, 2013).Saglik turizmi Kiiresel pazarlarda; sosyal, ticari, kiltirel
ve politik agilardan iizerinde en ¢ok durulan pazar alanlar1 arasinda sayilmaktadir.
Saglik turizminin serbest piyasa ekonomisi igerisinde kazanci yiiksek bir sektor
oldugu bilinmekte, birgok iilke i¢cin 6nemli gelir kaynaklar1 arasinda gosterilmektedir
(Aslanova, 2013, s. 131).

Saglik turizminin yakin zamanlarda arastirmalara konu olmasina ragmen
tarthgesinin eski oldugu ifade edilmektedir. Baz1 arastirmalara gore saglik turizminin
ortaya ¢ikmasi eski Yunan Imparatorlugunda termal sular tedavi amagl kullanmasina
dayanmaktadir (Aydm, 2012).

Tiirkiye Saghk Vakfi ve Saglik Dernegi’nin ortak raporuna goére de 14.
yiizyildan 17.yiizyila kadar olan Rénesans déneminde Avrupa ve Ingiltere’de saglik
turizmi alanlarinda gelismeler kayit edilmistir. Ayni raporda, Tiirkiye’de saglik
turizmi Ozellikle 2003 yilinda baslayan “Saglikta Doniisim Programi™ ile birlikte
gelismeye basladig1 yer almaktadir. Saghkta doniisiim programi kapsaminda Saglik
Bakanlhigi’nin koordinasyonunda 6zel sektor ile kamu sektorii arasinda igbirligi
uygulamalar1 diizenlenmistir (TC. Saglik Bakanligi, Saglik Turizmi ve Turist Saghgi
Uygulama Rehberi, 2011).

Saglik turizmi, tedavi i¢in yapilan seyahatler olarak tanimlanabilir. Tedavi
amach saglik merkezlerine veya kaplicalara giden kisinin fiziksel iyilik halini
iyilestirmek, gelistirmek, igin yaptirdigi;, estetik operasyonlar, iyilestirme, dis
tedavisi, fizik tedavi, organ nakli vb. hizmetleri icin uluslar seyahat eden kisilerin
hasta sifati1 kullanarak olusturdugu bir turizm ¢esididir (Turizm ve Kaultur
Bakanligi, 2014).

Saglik turizmi; bireylerin koruyucu, tedavi edici, rehabilite edici hizmet
almak amaci ile ikamet ettigi iilkeden, farkli lokasyonlara yaptigi seyahat olarak
tanimlanmaktadir (Ross, 2001, s.7; Edinsel ve Adigiizel, 2014, s.173; Boz, 2004, s.
132).

Saglik turizmi, genel olarak sagligin gelistirilmesi, korunmasi ve geri
kazanilmasi amaciyla baslayan, temel saglik hizmetleri yaninda tatil unsurlarini da
bulunduran seyahat, konaklama ve organizasyondan dogan olay ve iliskilerin biitlinii

olarak bilinmektedir (Gengay, 2007).

15



Saglik turizmi zinde ve saglikli kalmaya yonelik ¢abalarim tiimii, buna yonelik
bir alt smifi olan medikal turizm ise bunlar i¢i yapilan tibbi miidahale ve tedaviler

olarak ifade edilmektedir (Jonell, 2006).

Diinya Turizm Orgiitii'ne gore saglik turizmin saglik merkezlerine seyahat
eden bireyin fiziksel iyilik halini gelistirmek amaciyla yapilan ziyaret ve bu
kapsamda fizik terapi, diyet kontrol ve ilgili saglik hizmetlerinin tamamini

kapsamaktadir.

Saglik turizmi anlatimlarina farkl bir bakis agis1 getiren Magablih (2001)’e
gore saglik turizmi seyahatlerinin sinirlandirilmis bir siiresi bulunmaktadir. Hastalar
bir glinden az bir seneden fazla olmamak kosuluyla, sagliklarina kavusma ya da
koruma amach baska bir iilkeye seyahat etmeleri, saglik turizmi olarak

tanimlanmaktadir (istar, 2016; O.Demirer, 2010; Aslovova, 2013).

Eric Cohen’e (2006) saglik turizmi pazarinda ziyaretcileri/turistleri 5 farkl

kategoriye ayirmaktadir. Bu gruplar ve agiklamalari su seklidedir;

Bu gruptaki turist profilinin bir lilkeye veya bolgeye gidis
Sadece hastalar nedeni sadece o yerde operasyon gecirmek ya da tedavi

olmaktir. Tatil yapmay1 hedeflemezler.

Bu turist profilinin temel amaci, bir lilkeye ya da bolgeye
Tatil  de  yapan | giderken tedavi olmaktir. Fakat, kisi iyilestikten sonra veya
hastalar tedavi kosullar1 uygun ise sonrasinda gittikleri yerlerde tatil

de yapan turist profilidir.

Bu turist profili seyahat ettikleri bolge veya Ullkelere sadece

Tedavi ve tatil tedavi olmak i¢in gitmez. Fakat ziyaret ettikleri yerlerde bazi

) hastaliklar1  i¢in tedavi olanaklarmmn olmasi tercih
amach turistler

sebepleridir. Kisaca tatilde tedavi hedefli turistlerdir.

Tatilde tedavi olan | Seyahati sureci devam ederken hastalanan ya da seyahatte

turist kaza nedeni ile tip tedavisin ve hizmeti alan turistlerdir.

Sadece turist Gittikleri iilkelerde higbir tip hizmeti almayan turistlerdir.

Sekil 1. Eric Cohen’nin Turist Kategorileri
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Cohen, Eric (2006). New perspective sand values in world tourism and tourism management in

thefuture. Medicaltourism in Thailand, Turk-Kazak international tourism conferenc. Alanya.

Geleneksel saglik turizmi anlatimlarinda, saglik turizminin tiiketici kitlesini
sagligt bozuk ve sagligini korumak isteyen bireyler tarafindan olustugu ifade
edilmektedir. Ancak son zamanlarda zorunlu olmayan estetik operasyonlarina artan
ilginin, geleneksel taleplerden farkli bir talebe isaret ettigini soylemek miimkiindiir.
Duygusal glidiilenmeler ile harekete gegen hedonik tiiketim egilimlerinin bu tiiketici
gruplarinda da goriildiigii ifade edilebilir. Bu tiiketici grubu mevcut fiziksel sartlarini
en yiiksek iyiye esitleme arzusu duymaktadir. Bu egilimin hedonik giidiilenme ile
gerceklestigi ifade edilebilir. Bu durumda geleneksel tanimlarin zorunlu olmayan
estetik hizmeti tiiketicilerini de kapsayacak sekilde yenilenmesinin daha uygun

olacagi ifade edilebilir.

Saglik turizm gesitleri olarak ti¢ ana baslik altinda toplanmaktadir. Bunlar;
medikal turizm (tip Turizmi); ileri tedaviler (kardiyovaskiiler cerrahi, cyberknife,
radyoterapi), infertilite (tip bebek ve IVF uygulamalari), transplantasyon, estetik
cerrahi, gbz, dis, diyaliz tedavileri vb. Termal saghk turizmi ve Spa-Wellness;
fizyoterapiler ve kaplica tedavileri, talossoterapiler, hidroterapi ve egzersizleri,
balneoterapi ve peloidoterapi, klimaterapi. fleri yas ve engelli turizmi; ileri yas
turizmi (mesguliyet terapileri ve gezi turlari),yash bakimmi hizmetleri (bakim
evlerinde veya rehabilitasyon hizmetleri merkezlerinde), Kklinik otellerde

rehabilitasyon hizmetleri, engelliler icin gezi turlar1 ve 6zel bakimdir.

Termal Turizm ve SPA-

Wellnes Yash ve Engelli Turizmi Medikal Turizm

-Fizyoterapiler ve kaplica
tedavileri -Ileri yas turizmi -Ileri tedaviler
-Talossoterapiler -Yasli bakimi hizmetleri -Transplantasyon

-Hidroterapi ve egzersizler |-Klinik otelde rehabilitasyon | -infertilite

-Balneoterapi ve -Engelliler i¢in bakim ve

Peloidoterapi gezi turlar -Estetik cerrahi
-Goz, dis, diyaliz

-Klimaterapi tedavileri vb.

Sekil 2. Saghk Turizmi Cesitleri

Kaynak: https://saglikturizmi.saglik.gov.tr/TR,176/saglik-turizmi-cesitleri.html
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2.1.2.1. Termal Turizm ve Spa-Wellnes

Guzellik ve zindelik (spa-wellness) turizmi adi ile de c¢alismalarda
gecmektedir (Adveren ve Cigek, 2013, s. 27).

Termal ve spa-wellness turizmi en eski saglik turizmi ¢esidi olarak kayitlarda
bulunmaktadir (C. Aktepe, 2013, s.174).

Termal turizm; sicak su, soguk su, mineralli su, sifali ¢amur gibi farkli
materyallerin yaninda, fizik tedavi, psikoterapi, iklim kir, rehabilitasyon, egzersiz,
diyet, gibi yardimci destek tedavilerini de barindiran turizm c¢esidi olarak
bilinmektedir (Aydm, 2012, s. 92; Akat, 2000).

Termal turizmi, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan termal sularm,
camurlarin, kaynagin cevresindeki iklim ve doga sartlarinin beraberinde getirdigi
faktorlerin, uzmanlar tarafindan, fizik tedavi, rehabilitasyon, egzersiz, psikoterapi,
diyet gibi tedavilerle koordineli yapilan, kiir uygulamalarmi kapsayan turizm
hareketi olarak tanimlanmaktadir. Islemlerin uygulama yerleri kaplica ve spa ve

kaplica otelleridir.

Termal turizm; insanlarin siirekli ikamet ettikleri yerlerden ayrilarak,
sagliklarmin yerine gelmesi, saglikli yasam tarzina uygun, saglikli tatil yapmak gibi
nedenler ile termal turizm hizmeti sunan isletmelere giderek, orada verilen kdr,
termal, konaklama, yeme icme vb.turizm hizmetlerinden yararlanmalar1 sonunda
ortaya ¢ikan turizm gesididir (Sandik¢1, 2008, s.9).

Termal turizm kapsaminda uygulanan tedavi ¢esitleri;

1- Kaplica tedavileri ve fizyoterapiler; Kaplica tedavisi, bolgesel iklim
olanaklar1 ve gerekli olan diger dogal tedaviler ile beraber kiir tarzinda uygulanan bir
tedavidir (Saglik Bakanligi 2016 Kaplica Yo6netmeligi).

2-Talossoterapiler; deniz suyu ve deniz etkenlerini ara¢ olarak kullanan
biitiin tedavi yontemleridir. En ¢ok kullanilan materyalleri arasinda deniz suyu, deniz

mineralleri, deniz camuru, kum ve yosun sayilmaktadir.

3-Hidroterapi ve  egzersizleri; hastaliklarm  veya  fizyolojik
eksikliklerin/kayiplarin tedavisinde suyun kaldirma kuvvetinden Yararlanarak

yardimc1 egzersizler ile birlikte uygulanan fizik tedavi ve rehabilitasyon tedavisidir.
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4-Balneoterapi ve peloidoterapi; balneoterapi termomineral sular, peloidler
ve gazlar gibi coklu materyallerin banyo suyu, icme suyu ve soluma yontemleri ile
kiir haline getirip tedavi amagli kullanilan yontem seklidir. Peloidoterapi,
peloiterapiolarak da anilmaktadir Peloidoterapi, 6zel icerige sahip sifali ¢camurun
bltin vicut veya kismu bir bdlgeye banyo yaptirilarak uygulanmasi yontemidir.
Paket ya da tampon seklinde uygulanabilmektedir.

Kullanilan ¢amur benzeri materyaller biyolojik ve jeolojik olaylar sonucu
olusmaktadir (Karagulle, 2008, s. 1-4).

5-Klimaterapi; nem, hava sicakligi, gilines 1sinmasi1 gibi iklimsel faktorlerin,
astim, alerjik astim, bronsit, solunum yolu enfeksiyonlar1 gibi hastaliklarin

giderilmesi i¢in kullanilan tedavi yontemidir.

2.1.2.2. ileri Yas ve Engelli Turizmi

Ileri yas ve engelli turizmi, diinya niifusu yaslandik¢a énem kazanmaktadir.

Ileri yas ve engelli turizmi gesitleri;
1-Ileri yas turizmi (gezi turlari, mesguliyet terapileri)

2-Yasli bakim hizmetleri (bakim evlerinde veya rehabilitasyon hizmetleri

merkezinde yapilmaktadir)
3-Klinik otellerde rehabilitasyon hizmetleri
4-Engelliler icin bakim hizmetleri ve gezi turlar: olarak siralanmaktadir.

Klinik oteller, tatil kdyleri ve 6zel bakimevleri vb. yerlerde hizmet tliketiciye
verilmektedir. Avrupa Ulkeleri, niifusunun yiikksek yas ortalamasi nedeniyle
potansiyeli yiksek pazar olarak degerlendirilmektedir. Ayrica, Turkiye’nin klimatik
avantajlar1 da bulunmaktadir. Bunlarla bu alanda ciddi bir aktivasyon s6z konusu
olmaktadir (Aydmn, 2011).

2.1.2.3. Medikal Turizm (Tip Turizmi)

Medikal turizm, kisilerin yasadiklar1 yerlerden farkli yerlere hastane

hizmetlerinden yararlanmak icin yaptiklar1 seyahat olarak tanimlanmaktadir. Bir
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saglik turizmi cesididir. Fakat, medikal turizm diger saglik turizmi hizmetlerinde

Ozel tibbi miidahale gerektirmesi gerekgesi ile ayrilmaktadir (Connell, 2006).

Tiirkiye’nin medikal turizm cesitlerinde estetik cerrahi, dis, goz ve tup
bebek/IVF uygulamalar1 konularinda diger iilkelere kars1 mukayeseli iistiinliige sahip
oldugu ifade edilmektedir (Ozsar1 ve Karatana, 2013, s. 140).

Medikal turizm gesitleri,

1-Ileri tedaviler(kardiyovaskiiler cerrahi, 151n tedavisi, cyberknife vb.)
2- Transplantasyon/organ nakli

3- Infertulite (tiip bebek/IVF uygulamalari )

4- Estetik Cerrahi

5- G0z, dis, diyaliz tedavileri vb. olarak siralanmaktadir.

Giin  gectikce tiiketim, c¢ogu Dbireyler icin fizyolojik ihtiyaglarin
giderilmesinden ziyade psikolojik tatmin amacl, estetik ve duygusal kaygilar i¢eren
bir egilime doniismektedir.Hedonik tuketim Grunlerinin 6zellikleri g6z o6niine
alindiginda zorunlu olmayan estetik operasyonlar1 da hedonik saglhk turizmi
triinlerinin en net 6rnegdi olarak verilebilir. Estetik operasyonlar1 en ¢ok ilgi géren
medikal turizm hizmetlerinin arasinda yer almaktadir. Ayrica, giizellik kaygisi
iceren, saglik nedeni ile uzmanlar tarafindan zorunlu gériinmeyen dis operasyonlarini
da bu estetik operasyonlar ile birlikte degerlendirilebilir. Bu ¢alisman i¢in hazirlanan
anket sorular1 da 6rneklem kitlesine agiklanirken daha anlasilabilir olmasi agisindan

hedonik saglik turizm hizmetleri 6rnegi olarak estetik operasyonlar sik¢a verilmistir.

2.1.3. Tutum

Tutumlar, bireylerin sosyal algilarin1 diislincelerini ve davranislarini
belirleyen en 6nemli psikolojik 6zelliklerden biri olarak kabul edilmektedir. Smith
(1968)’e gore tutum; bireye atfedilen bir obje ile ilgili diisiince, duygu ve davraniglari

diizenleyen psikolojik bir egilimdir.
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Tutum; {izerinde durulan varhigi elde edilen bilgiler 1518inda belirli bir
dereceye kadar degerlendirerek hosnut olmayi ya da hosnutsuzlugu ifade eden

psikolojik bir egilim olarak tanimlanmaktadir (Eagly ve Chaiken, 2007).

Tutumlar ¢esitli faktorlerin etkisi sonucunda konuya, varliga, diisiinceye,

baska bir bireye vb. karsi hafizada olusan ‘seylerdir’(D. Crano ve Prislin, 1995).

Tutum literatiirde genel olarak bireyin herhangi bir nesneye yonelik olarak

Ogrenilmis, tutarl, olumsuz ve ya olumlu davranma egilimi olarak ifade edilmektedir

(Schiffman ve Kanuk 2007; Alici, 2013).

Baysal’a (1980) gore kisinin ¢evresindeki herhangi bir konu ya da varliga
(cansiz ve ya canli) karst sahip oldugu on egilim tutum olarak tanimlanabilir.
Tutumun igerigi, bir agag¢ veya bir baska birey olabilir. Ayrica tutum bir bireye kars1
olabilecegi gibi bireyler grubuna, herhangi bir soyut kavrama (baris, savas, sonsuzluk
vb.) da olabilir.

Tutumlarin sosyal hayat icerisindeki yeri géz oniine alindiginda, bireyler i¢in
yol gosterici olduklarini ve sosyal hayat1 kolaylastirdiklarmi gézlemlemek
miumkundir (Atici, 2019, s.3). Birey sosyal yasantisinda genellikle kisilere, olaylara
karst sahip oldugu tutuma gore egilimlerde bulunmaktadir. Bu durum giinliik

yasantilarimizda tutumlarimizin yerinin gostermektedir.

Bireylerin diisiincelere, kisilere, kisi gruplarma, olaylara, islere vb. tutumlari
genelde olumlu, olumsuz ve tarafsiz olarak ifade edilmektedir (Isen ve Shalker,

1982, s. 60). Bunlar tutum gesitleri olarak literatiirde yer almaktadir.
Tutumlarin genel 6zellikleri su sekilde ifade edilebilir;

1. Her tutumuna ait bir obje vardir. Obje bir fikir ve ya somut bir Griln
olabilir. Biitiin tutumlarm giicii vardir. Bu gi¢ tutum elemanlarinin toplam glct
seklinde ifade edilebilir.

2. Tutum, tutumu olusturan elemanlarin Karisikligma bagl olarak karmasik

yapida olabilir.
3. Tutum bir bagka tutum ile iliskili olabilir.

4. Tutum &grenilebilir.
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5. Bireyler tek bir tutuma sahip olmazlar. Farkli olgulara kars: farkli tutumlar1

vardir.

6. Tutum dontisebilir, degisebilir, degistirilebilir (Assael, 1984°den aktaran,
Islamoglu, 2003).

2.1.3.1. Tutumun Ogeleri

Tutum tanimlarina gore, bireyin diisiince ve duygulari, davranislarini
etkilemektedir. Tutumu olusturan {i¢ 6ge bulunmaktadir. Bunlar bilissel oge,

duygusal 6ge ve davranigsal 6ge olarak siralanmaktadir (Canakay, 2006, s. 299).

1) Tutumun gerceklere, somut segeneklere dayandigi bilgi haznesini olusturan
0ge; bilissel dge

2) Tutumun kisiden kisiye degistigi, gerceklerle agiklanamayan, duygularla

ilgili olan, hoslanma - hoslanmama y6niinii olusturan 6ge; duygusal 6ge

3) Tutumun eylemsel ya da sozlii ifadesi olan 6ge; davranigsal 6ge olarak

ifade edilmektedir.

Calismalarda bu oOgeler arasinda genelde i¢ tutarliligin oldugu ifade

edilmektedir.

Konu iizerinde ¢alisan bir diger isimlerden Solomon’un ABC tutum modeli

de su sekildedir;

Duygu His \

i Tutumlar
Davranis ) Niyet —>

Bilis/Idirak > Inanglar /

Sekil 3. Solomom’un ABC Tutum Modeli
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Kaynak: Solomon, M. (1996). Consumer Behaviour, Englewood Cliffs, NJ: PrenticeHall.

Bu varsayimlara gore bireyin bir konu hakkindaki bilgileri konudan
hoglanmasini sagliyorsa (bilissel 6ge), birey o konudan hoslanir (duygusal 6ge) ve
bunu davraniglariyla ya da sozleriyle (davranigsal 6ge) ile gosterir (Baysal, 1980).
Fakat yapilan bazi ¢aligmalarda bireylerin tutum ile davranis arasindaki tutarsizliklar1
tizerinde durulmaktadir. Bu tutarsizliklara cesitli faktorler sebep olabilmektedir
(Erten, 2002, s. 218).

2.1.3.2. Tutumun Olusmasinda Etkili Faktorler

Bireylerin tutumlarmin olusumu konusunda c¢esitli faktorlerin oldugu
bilinmektedir. Mc Guire (1969)’ye gore genel olarak, tzerine durulan bu faktorler;
Genetik faktorler, fizyolojik kosullar (olgunlasma, hastalik, uyusturucu aligkanligi
v.b.) tutum konusu ile dogrudan deneyim, kisilik, toplumsallagsma siireci (topluma

uyum) , grup iiyeligi, sosyal sinif olarak siralanmaktadir (Baysal, 1981, s. 124)

Kisilik, egitim, toplumsallasma sekli, fizyolojik faktorler, ekonomik statd,
sosyal smif, zihinsel ve bilgisel faktorler, meslek, kisisel etkilenme algisi, akranlar ve
referans gruplar, grup tiyeligi faktorii, deneyim, durumun yasandigi ¢evre ve mekan,
odil ve ceza yaptirimlari, yasanilan ¢evre ve mekan, ulusal koken, din, kulturel
etkiler, meslek, 6zel ilgi alanlari, kitle iletisim araglar1 vb. faktorler de tutumun
olusmasinda etkili faktorler olarak smralanmaktadir. Bu faktorlerin tutumun
olusmasinda etkili oldugu kadar tutumun davranisa doniismesinde ya da
doniismemesinde de etkili oldugu sdylenebilir. Birey bir eyleme kars1 olumlu tutuma
sahip olsa bile eylemi gergeklestirmeyebilir. Ornek vermek gerekirse kizil sagtan
hoslanan ve kendi saclarini kizila boyamak isteyen kadin, sosyal gruplarinin onayini

almayacagini diisiindiigii i¢in bu istegini eyleme ¢evirmeyebilir.

Tutum Olgmede cesitli Olgekler kullanilmaktadir. Genellikle arastirmalarda
tercih edilen tutum olgekleri: Likert’in toplamali siralama Olgegi (likert tipi
Olcek),Bogardus’un toplumsal uzaklik 6lgegi, Thurstone’un esit goriinimlii araliklar
dlcegi, Guttman’n birikimli dlgekleme teknigi, Osgood duygusal anlam Olgegi’dir
(Sakalli, 2001; Kagit¢ibasi, 2005; Tavsancil, 2002; Tezbasaran, 1997) olarak
siralanmaktadir. Bu ¢alismada 5'li Likert tipi 6lgegi kullanilmistir (Glclu ve Galll
2002; Cetin, 2006; Tezbasaran, 1997).
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2.1.4. Satin Alma Niyeti

Niyet; bir eylemi gerceklestirmeden Once yapmayi isteyip, distinmektir.
Maksat (TDK) olarak da ifade edilmektedir. Satm alma niyeti de;satin alma eylemi
gostermeden 6nce bu eylemi tasarlamak olarak literatiirde karsilik bulmaktadir. Satin
alma niyeti, davranis ve tutum iliskisinde ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir.Satin alma
karar siirecinde en 6énemli ve riskli asamalardan biridir (Tek, 1997, s. 215; Cetin ve
Kumkale, 2016, s. 91).

Tuketiciler strekli gesitli hizmet ve tiriinler satin almaktadir. Bir hizmet ya da
tirtinlin satin alinmasi davranisiyla ilgili en kritik faktorlerden biri satin alma niyetidir
(Odabasi, 1996, s. 179).Yapilan arastirmalarm sonucu agikga ortaya koymaktadir ki
kisilerin satin alma niyetlerinin orani satin alma davranisini dogrudan etkilemektedir
(Martins, 2019, s. 379). Satin alma niyeti, tiiketicilerin satin alma kararlar siireci

icerisinde degerlendirilmesi gereken bir kavramdir (Carter, 2009).

Tiiketicilerin satin alma niyeti pazarlama firmalar1 icin ¢ok Onemli bir
kavramdir. Sorumlular satis tahminlerini satin alma niyetine sahip bireyler lizerinden
Olcebilmektedir. Bu durumda, Uretici firmalarin bir¢ok yonden (ham madde hazirlik,
reklam  biit¢esi, satis artirma cabast vs.) pozisyon alabilmeleri i¢in

kullanilabilmektedir.

Tuketicilerin satin alma niyetinin varligi, mutlaka satmn alma kararma
doniisecegi anlamimmi tagimamaktadir (Akyildiz ve Marangoz, 2008, s. 171).
Tiiketicinin satin alma eylemini gergeklestirmesini tahmin etmeyi hedefleyen nedenli
eylem teorisi (Hale, Householder ve Greene, 2003) gibi baz1 modellemeler, kontrol
altinda olmayan faktorlerin satin alma eyleminin tahminini zorlastirmasi sebebi ile
eylem/davranis yerine niyeti 6lgmektedir (Fishbein ve Ajzen 2010). Konu ile ilgili
bir diger 6nemli ¢aliyma Kurt Lewin’in kara kutu modelidir. Model tlketici

davranigini 3 asama olarak ele almaktadir (Odabasi, 1996, s. 19).
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Uyarict Kara Kutu Tepki

v
v

Sekil 4. Kara Kutu Modeli

Kaynak: Odabasi, Y. (1996). Tuketici Davramisi ve Pazarlama Stratejisi. Anadolu Universitesi
Acik Ogretim Fakiiltesi Yayn.

Model uyaricilarin (reklam faaliyetleri, tavsiyeler, diger pazarlama faaliyetleri
vb.) tiketicilerdeki etkisinin olusumunu (i¢ ve dis faktorlerin etkisi ile) ve tepkisini
(satin alma ya da almama karar1) 6zet olarak ifade etmektedir (Odabasi, 1996, s. 19;
Mucuk, 2014, s. 84). Modelde yer alan ‘kara kutu’ tiiketicilerin etkisi altinda oldugu,
fakat tam olarak tespit edilmesi miimkiin olmayan cevresel ve kisisel faktorleri
kapsamaktadir. Model uyaricilar ile baslayip tiiketicinin etkisi altinda oldugu i¢ ve
dis faktor etkisinden sonra bir tepkiye (eyleme ya da eylemsizlige) doniismektedir.
Bu c¢alismada da kara kutu igerisinde yer alan sosyal faktorlerin etkisi iizerinde

durulmaktadir.

Gun gectikcge gelisen teknoloji, kalabaliklasan galisma ortamlari, artan sosyal
mecra etkilesimleri gibi sebeplerle bireylerin etkilendigi dis faktorlerin arttig: ifade
edilebilir. Bireyler hayatinin pek ¢ok alaninda karar alirken dis faktorden
etkilenebilmektedir. Hayatin bir parcasi olan tiiketim aliskanliklar1 da bu faktérlerin
etkisi altinda sekillenmektedir. Birey satin alma niyetinde oldugu bir iriinii bu
faktorlerin etkisinde satin alma davranisina doniistiirmeyebilir. Bu ¢alismada da kara
kutu icerisinde yer alan ve ¢evresel (dis) bir etki olan sosyal faktorlerin Uzerinde

durulmaktadir.

2.1.5. Sosyal Faktorler

Tiiketici satin alma karar siireci karmagsiktir ve bireye gore degiskenlik
gOstermektedir. Tuketicinin satin alma kararmnin ortaya ¢ikmasini etkileyen faktorler
somut ve kesin olarak agiklanamamasina ragmen bu konudaki ¢aligmalar 6nemli
mesafeler kat etmistir(Deniz, 2012, s. 246). Kotlere gore satin alma davranisini

aciklayan genel gecer modeller; Pavlov’un 6grenme modeli, Marshall’in ekonomik
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modeli, Freud’un psiko analitik modeli, Hobbesian oOrgutsel faktor modeli ve
Veblen’in sosyo-psikolojik modelidir. Tiiketicilerin satin alma davraniglar kiiltiirel,
sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerden etkilenmektedir (M. Cakir, F. Cakir, Usta,
2010, s. 88).

Satin alma davranisi; tiikketicinin istek, ihtiyaclarina yonelik iiriin veya hizmet
odakl1 problemlerini ¢6zme siireci olarak tanimlanmaktadir.

Satin alma davranisi hangi hizmet ve mallarin satin alinacagi, nereden, nasil,
kimden, ne kadar, ne zaman satin alinacag1 ya da satin almip alinmayacagmna bagli
bireylerin kararlarina iliskin stiregtir. Tiiketici davranisi, kisinin 6zellikle ekonomik
deger tasiyan hizmet ve mallar1 satin alma, almama ve kullanmadaki kararlar ile ilgili
faaliyetleridir (Odabasi, 1998) .

Bireyin satin alma davranis1 bir siiregtir. Bu siiregte tiiketici, birey olarak ve
sosyal yapisindan (aile, referans gruplari, ¢evre gruplari, statiiler ve roller vb.) dolay1
birgok faktorden etkilenir. Bu etki faktorleri, tiiketicinin satin alma karar siirecini

cesitli bicimlerde etkilemektedir (Unltionen ve Tayfun, 2003, s. 3).

KULTUREL SOSYAL KISISEL PSIKOLOJIK
Kdaltar Referans Gruplar: | Yas Motivasyon
Alt Kaltar Aile Meslek Algilama
Sosyal Sinif Roller ve Statiiler | Ekonomik Durum | Ogrenme
Yasam Tarzi Inang
Kisilik Davranis

Sekil 5. TUketici Davramislarim Etkileyen Faktorler
Kaynak: Kotler, P. (1965). Behavioral Models For Analyzing Buyers. Journal Of
Marketing, 29(4), 37-45.

Bu faktorlerin temelde bireysel ve gevresel olarak ayrildigini séylemek
miimkiindiir. Bazi c¢alismalarda tiiketicilerin  kigisel egilim ve rasyonel
ihtiyaclarindan daha ¢ok cevresel kosullarin etkisinde satin alma karar1 verdigi ifade
edilmektedir (Arslan, 2003, s. 84). Bu c¢alismada hedonik saglik turizmi
tiketicilerinin tutum ve satin alma niyeti kararlarmma iligkin sosyal faktorlerin
moderatdr etkisinin dl¢iilmesi amaglanmaktadir. Sosyal faktorler de satin alma karar

strecini etkileyen cevresel faktorlerdendir.
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Sosyal faktOrler; Tiiketici davranislar1 incelendiginde bireyin, satin alma
stirecinde farkli kosullardan etkilendigini bunun da sonucunda farkli tarzlarda satin
alma davranigi gosterdigini ortaya koymaktadir. Bu durumun altinda, basta kigisel
faktorler olmak tiizere, ¢ok sayida neden oldugu bilinmektedir. Geleneksel tiiketici
satin alma davranis modellerine gore birey rasyonel davraniglar gosteren bir karar
verici olarak tanimlanmaktadir. Ancak caligmalar tiiketicilerin aligveris yaparken
sadece rasyonel giidiilerle degil, cogu zaman rasyonel olmayan (duygusal) giidiilerin
etkisinde hedonik, plansiz ve kompiilsif satin alma egilimi gosterdiklerini ortaya
koymaktadir (Okutan, Bora ve Altunisik,2013, s.121)

Sosyal faktorler tiiketicinin satin alma karar siireci igerisinde diger insanlarin
etkisi olarak ifade edilmektedir(Durma, Bahar, 2011, s. 62). Insan ilk sosyal
iligkilerini ailede kurmaktadir. Daha sonra okul, is ve arkadas, sosyal etkinlik ¢evresi
gibi  gruplara  dahil olmakta ve gruplarm  etkisi altinda  hareket
etmektedir(Aygiin,2018). Nihayet bir toplumun Gyesi olmak suretiyle insan, sosyal
degerlerin etkisinde hayatin1 devam ettirmektedir. Toplumda yasayan bireyler sosyal
cevrelerin yonlendirmesi ile satin alma ya da almama karar1 verebilmektedir
(Ozsungir ve Glven, 2002, s. 134).

Sosyal faktorler kendi icerisinde referans gruplari, aile, roller ve statiler

halinde alt basliklar halinde incelenmektedir (Durmaz ve Cémert, 2006, s. 356)

2.1.5.1. Referans gruplari;

Referans grubunun literatiir tanimi ilk defa Hyman (1942) tarafindan, sosyal
statii ile ilgili bir caligmada ortaya ¢ikigi bilinmektedir (Karaca, 2016, s. 212). Bu
calismada arastrmaya katilanlarin kendilerini hangi bireyler veya gruplarla

karsilastirdiklarinin tizerinde durulmaktadir.

Referans gruplari; bireyin fikirlerini, tutumlarmi, deger yargilarmi, satin
alma davraniglarini etkileyen insan gruplari olarak tanimlanmaktadir (Mucuk 1994;
Arslan, 2003, s. 92). Bu grup aile ve diger birebir iligkilerin kuruldugu yakin gevre
(arkadaglar, meslektaglar, komsular, kurum ve kuruluslar vb.) ile bireyin iiyesi
olmadig1 gruplar ve yiiz ylize iliskisi olmayan kisilerden (oyuncular, marka yiizleri,
sarkicilar, fenomenler, sporcular vb.) olusmaktadir (Yildirim, 2016, s. 219). Birey

referans gruplarmin davraniglarini drnek almaktadir (Ozkalp, 2000, s. 89)

27



Referans gruplarmn bireyin g¢evresiyle uyum iginde olmayi istemesinden
ortaya ¢ikmaktadwr. Bu gilidliniin temelinde psikolojik etkenler yatmaktadir. Bir
referans grubunun tercih ettigi marka, markanm yorumlanmasinda referanstir.
Bireyler, referans gruplarinm tercih ettigi ve kendilerine uygun gordiikleri markalar1
secerek, markalarm degerlerini kendileri ile 6zdeslestirirler. Referans grup Uyeleri
tarafindan tercih edilen markalar, miisterilerin kendilerini konumlandirmalar ve

tanimlamalari ile baglantilidir (Escalas ve Bettman, 2003).

Referans gruplar1 baslica {i¢ alt grupta incelenebilmektedir;

2.1.5.1.1. Bagh Bulunulan Referans Grubu

Bagli bulunulan referans grubu ilk once bireyin ailesi olmak lizere, yakin
akrabalari, arkadaslari, komsulari, is ¢evresi, mesleki gruplar, spor merkezleri, diger
birebir iliskide olunan ilgili kisiler ve kuruluglardan olusmaktadir. Grup igerisinde
olan her tiiketici birbirinden farkli satin alma kararlarinda etkili olabilir (Karaca,
2010). Grup igindeki kisiler bireyin yakin ¢evresi olarak adlandirilmaktadir. Gruptaki
kisilerin yliz yiize tavsiyelerinin reklam gibi markalara ait ¢abalardan daha fazla

etkili olabildigi ifade edilmektedir (Mucuk, 2006).

2.1.5.1.2. Bagh Olmak istenilen Referans Grubu

Sarkicilar, Unlii sporcular, mankenler, miizik gruplari, oyuncular gibi
tiikketicinin hayranlik duydugu kisi veya topluluklardan olusmaktadir. Tiiketici
grubun tyesi degildir fakat tyesi olmak istemektedir. Tuketici grubun Uyesi olmak
icin hareketlerini, giyimini, yeme-igme aliskanliklar1 gibi tutum ve davraniglarmi
gruba uydurmaya calisir. Bagli olmak istenilen referans grubunun tiiketici tizerinde

etkisi buyuktur (Karaca, 2010; Arli, 2012, s. 158).

2.1.5.1.3. Bagh Olmak Istenmeyen Referans Grubu

Bagl olmak istenmeyen referans grubu, gruptaki tlketicilerin bile dahil
olmak istemedigi referans grubudur. Uyesi olunmak istenmeyen kuliipler, politik

partiler, alkol-uyusturucu bagimlis1 gruplar1 gibi (Hoyer ve Maclnnis, 2004). Bu
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gruplardan  gelen mesajlar  genellikle  tiiketiciler  tarafindan  olumsuz

algilanabilmektedir (Karaca, 2010).

Bireyler referans gruplarmin aligkanliklarint benimsedigi kadar, bu gruplar
tarafindan  yadirganacak tiiketim aligkanliklarindan  kagindigini  sdylemek

mUmkindir

2.1.5.2. Roller ve Statliler

Statii, bireyin bulundugu sosyal cevre tarafinda anlamlandirilmasi ve deger
bicilmesi olarak tanimlanmaktadir. Bir statiiyii isgal eden bireylerden toplumun
bekledigi davranig kaliplari, isgal edilen pozisyona dair toplum tarafindan atfedilen
haklar ve 6devleri icermektedir. Burada bahsi gegen hak ve ddevler rol olarak
tanimlanmaktadir (Ozgir, 2011, s. 494)

Rol, bireyin toplumdaki konumunu belirleyen faaliyet ve davramslar
biitlinlinii olarak tanimlanmaktadir (Durmaz ve Bahar, 2011, s. 68; Demet, 2008, s.
18).

Bireyin toplum igerisindeki yerini belirleyen faaliyet ve davranislarina rol
denir. Roller is, sosyal yasam, aile yasami gibi ¢esitli ugraslardan ortaya ¢ikmaktadir.
Insanlarin rolleri sosyal durumlarini ve statiilerini ifade etmektedir. Bu yiizden
kisinin rolleri belirli ylikiimliilik ve sorumluluklar1 da beraberinde getirmektedir.
Her rol beraberinde bir statii gerektirmektedir. Bu nedenle kisi iirlin se¢imlerini
toplumdaki statii ve rollerine uygun yapma egilimi gostermektedir (Bahar ve Bahar,
2011, s. 63; Erdemir, 2017, s. 13).

2.1.5.3. Aile

Aile kavrami Birlesmis Milletler tarafindan aralarinda kan, yasa ve evlilik
bag1 olan, birbirlerine belirli derecede akrabalik bagi olan hane halki Uyeleri olarak

tanimlanmaktadir.

Aile; evlilik, kan bagi, akrabalik, evlat edinme benzeri iligkiler sebebi ile
aralarinda bag kurulmus en az iki veya daha ¢ok insanin bir araya gelerek

olusturdugu gruptur. Sosyolojik olarak incelendiginde aile birligi, toplumun temelini
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olusturmaktadir. Toplum yapisin1 belirlemede ve toplumun birligini saglamada,

aileye 6nemli bir sorumluluk diismektedir (Kiitheylan,1995).

Cekirdek aile; baba, anne ve cocuk veya cocuklardan olusmaktadir.Genis
aile; cekirdek aile ile birlikte buylkbaba, biiylikanne, gibi kan baginin bulundugu,
diger akrabalarin da dahil oldugu ailedir (islam, 2014, s. 53).

Ailenin Uye olan bireyler iizerinde etkileri/islevleri bulunmaktadir. Bu islevler
literatiirde ¢okca farkli basliklar altinda incelenmektedir. En temel genel gecerliligi
olan islevleri; ekonomik, biyolojik, psikolojik, toplumsal, egitim, kiiltiirel vb. olarak

siralanabilmektedir. (Odabasi, 2002; Tezcan, 1997)

Ekonomik Islevi; ailenin birincil islevlerinden biri ekonomik islevdir.
Ekonominin temel ogeleri tiikketim ve iiretimdir. Bu kavramlar ile ilgili biitiin
davranis sekilleri gocukluktan itibaren ailenin egitimi ile belirlenmeye baslamaktadir
(Tezcan, 1997, s. 157-175). Bu sebeple bireyin satin alma egilimlerinde ailenin

etkileri gorilebilmektedir.

Bunun disinda adet ve orfler, aile {iyelerinin kisilikleri, statii ve roller, aileni
ikamet ettigi yer gibi nitelikler aile i¢ci uygun yasam bi¢imini olusturulmaktadir.
Ailenin yapis1 da bu faktorlerden etkilenebilmektedir. Bunlarin 1s1ginda aile
bireylerinden elestiri almak, kabul gormeme gibi endigelerden dolay1 da bireyin satin

alma egiliminde degisikliklerin olabilecegini s6ylemek yanlis olmaz.

2.2. Igili Arastirmalar

Hirschman ve Holbrook’un (1982) calismasi, bu alanda hedonik tiketim
kavramint literatiire ilk kazandiran ¢alisma olarak bilinmektedir. Calismada duygusal
deneyimler, hayal gicine yonelik tiketim iizerinde durulmaktadir. Tiketicinin
tikketim tecriibesi; duygularin, fantezilerin ve eglencenin pesinde kosan bir eylem
olarak tanimlanmistir. Calismanin amaci o zamana kadar hakim olan faydaci
fonksiyonlara dayandirilan geleneksel tiiketici davraniglarinin temelini sarsmak
degil, hedonik giidiilii egilimleri de inceleyerek gelistirmektir.

Bloch ve Richins (1983) tarafindan tiiketicilerin perakende magazalarda
gezinmesinin anlamlandirilmasi {lizerine bir ¢alisma yapilmistir. Calismada bazi

tiiketicilerin satin alma eylemini gerceklestirmeden, satin alma firsatlarini yakalama
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kaygist duymadan bir egilim gosterdigi saptanmistir. Bu tiiketicilerin digerlerine gore
ilgilenim diizeyleri yliksek, pazar hakkinda birgok bilgiye sahip olduklar1
gozlemlenmistir.

Batra ve Ahtola (1991) tiiketici tutumlarinin faydact ve hedonik unsurlara
sahip oldugu ve farkli {iriin kategorilerinde bu tutumlarin ne derecede etkili oldugu
ile ilgili bir ¢alisma ortaya koymuslardir.

Babin, Griffin ve Darden(1994), hedonik ve faydaci tiiketim deneyimlerinden
yola ¢ikarak bu deyimler ile ilgili bir 6lcek gelistirmislerdir. Deneysel bir caligmadir.
Aragtirmada o6lgcek 15 unsura sahip skala seklinde gelistirilmistir. Calismanin
sonucunda, farkli faydaci ve hedonik aligveris degerinin boyutlarinin oldugunu,
bunlarin onemli tiiketim degiskeniyle iligkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Calismada
tiriinlerin hedonik ve faydaci 6zelliklere sahip olacagi iddia edilmekte ve iki unsurun
birbirinin pargasi oldugu tizerinde durulmaktadir.

Hausman, ¢alismasinda hedonik tiiketim motivasyonlarin plansiz satin almay1
nasil etkiledigi tizerinde yogunlagsmustir. Calismada, iki olgu arasinda bir baglantinin
oldugu ortaya konmustur (Hausman, 2000).

Arnold ve Reynolds (2003), tiiketicileri hedonik tiiketime iten nedenleri tespit
etmek i¢in yaptiklar1 caligmada nicel ve nitel 6lgekler kullanmislardir. Calismada bu
nedenler 6 baslik altinda toplanmistir. Bu basliklar; macera arayisi, rahatlamak igin
satin alma, sosyallesme amagh satin alma, son moday1 takip etmek (fikir edinme),
baskalarint mutlu etmek, firsatlar1 yakalamak olarak siralanmaktadir. Hedonik
tiketimin nedenlerini konu alan ¢aligmalarda ¢ogunlukla bu dlgek baz alinmaktadir.
Bu ¢aligmada da bu modelin detaylarma yer verilmistir.

Park, Kim ve Forney’in (2006) calismasinda hedonik temelli tiiketim
egiliminin moday1 takip etme odakli oldugu ortaya konmustur. Calismada moday1
takip etme arzusunun hedonik tiiketim icin dnemli bir icgiidii oldugu iddias1 yer
bulmaktadir.

Herstein ve Tifferet (2012) tarafindan hedonik tiiketim, anlik satin alma,
icgiidusel satin almada cinsiyet farkliligini iizerine bir ¢aligma ortaya konmustur.
Calismanin sonucunda kadinlarm bu olgulara daha yakin oldugu saptanmustir.

Ozdemir ve Yaman’in (2007) da hedonik tiiketim aliskanliklarinda cinsiyete
gore ayrisimi hakkinda bir calismasi bulunmaktadir. Bu c¢alismanin sonucunda

kadmlarin hedonik tiiketime daha egilimli olduklar1 ortaya ¢ikmigtir. Bu durumun
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nedeni kadinlarin erkeklere gore aligveris siirecinden daha fazla haz duymasina

dayandirilmigtir.
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3.YONTEM

Yontem kisminda, once nitel arastirma ger¢evesinde hedonik saglik turizm
hizmetlerine iliskin uzman kisilerin goriislerine yer verilmistir. Sonra aragtirmanin
hipotezlerine, degiskenlerine, modeline, 6rneklemine, evrenine, veri toplama
tekniklerine, veri toplama araglarina, verilerin analizine ait bilgi ve agiklamalarina

yer verilmektedir.

3.1. Saghk Turizm Hizmetlerinin Egilim Diizeylerine Iliskin Gelistirilen

Skala

Literatiirde siklikla hedonik tiiketim ve saglik turizm hizmetlerine iliskin
calismalar ile karsilasilmasina karsin hedonik saglik turizm hizmetleri seklinde bir
Olgl, ayirim, skala, derecelendirme ile karsilasilmamistir. Bu ihtiyaca binaen konu
Uzerinde uzman doktorlar ile derinlemesine milakat yontemiyle goériisiilmiis, saglik
turizm hizmetlerinin kendi igerisinde faydaci bulduklar1 hizmetten hedonik
bulduklar1 hizmete dogru derecelendirmeleri istenmistir. Goriismeler esnasinda
kaydedilen 6nemli notlarin derlemesine, her uzmana ait skala tablonun yaninda yer

verilmistir.

3.1.1. Uzman Goriismeleri

Uzmanlara once calismaya iliskin boyutlar hakkinda bilgi verilmistir.
Bilgilendirmenin ardindan boyutlarin kriterlerine uygun olarak saghk turizm
hizmetlerinin kriterleri de g6z 6ninde bulundurularak degerlendirmeleri istenmistir.
Uzmanlarin se¢imleri kayit altina alinirken konuya iliskin diger notlar1 da derlenmis

ve aktarilmstir.
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UZMAN -1

1 Traspltasyon

2 Ileri Tedaviler

3 Goz, Dis, Diyaliz

4 Infertilite

9 Klinik Otelde Rehabilitasyon Hizmetleri

6 Yasli Bakim Hizmetleri

7 Engelliler i¢in Ozel Bakim ve Gezi
Turlar1

8 Kaplica Tedavileri Ve Fizyoterapiler

9 Hidroterapi Ve Egzersizleri

10 | Talossoterapiler

11 | Balneoterapi ve Peloidoterapi

12 | Klimaterapi

13 | Ileri Yas Turizmi

14

Estetik

Uzman 1,  oOzellikle  Klinik
otellerdeki rehabilitasyon
hizmetlerinin icerisinde
bagimhiliklar  (uyusturucu, alkol
vb.) ile ilgili tedavilerin daha

faydact oldugunu ifade etmektedir.

Ayrica termal turizm ve spa

wellness hizmetlerinin ( kaplica

tedavileri ve fizyoterapiler,

hidroterapi ve egzersizleri,

talossterapiler,  balneoterapi  ve

peloidoterapi, Klima terapi)

uygulamalar1  konusunda  alan

bilgisine sahip olmadigini, bu

yuzden sadece anlam icerikli

sralama  yapabildiginin  altin1

¢izmis, termal turizm kapsamindaki
hizmetlerin ~ kendi icerisindeki
siralama i¢in alan bilgisi olan bir
almmasini

uzmandan  yardim

Onermistir.

Sekil 6. Uzman 1’in ifadeleri
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UZMAN -2

Transpltasyon

2 Ileri Tedaviler

3 Goz, Dis, Diyaliz

4 Infertilite

5 Klinik Otelde Rehabilitasyon Hizmetleri

6 Engelliler I¢in Ozel Bakim ve Gezi
Turlar1

7 Yasli Bakim Hizmetleri

8 Ileri Yas Turizmi

9 Estetik

10 | Kaplica Tedavileri ve Fizyoterapiler

11 | Hidroterapi ve Egzersizleri

12 | Balneoterapi ve Peloidoterapi

13 | Talossoterapiler

14 | Klimaterapi

Uzman 2, transpltasyon ve ileri
tedavilerin  tamamen  faydaci
oldugunu  diistinmektedir. 3.
Sirada yer verdigi goz, dis, diyaliz
hizmetlerinin  igerisine  estetik
kaygiya baglh dis operasyonlarini
dahil etmedigini, bu operasyonlar1
estetik baslig1 altinda
degerlendirdiginin altm1 ¢izerek
silama olusturdugunu
belirtmektedir. Estetik
operasyonlarini da bazi psikolojik
faktorleri g6z onlinde
bulundurarak termal turizm ve
spa-wellnenss hizmetlerinden
daha faydaci buldugunu ifade

etmektedir.

Sekil 7. Uzman 2’nin ifadeleri
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UZMAN -3

1 Ileri Tedaviler

2 Transpltasyon

3 Goz, Dis, Diyaliz

4 Infertilite

5 Engelliler I¢in Ozel Bakim ve Gezi
Turlar1

6 Yasli Bakim Hizmetleri

7 Klinik Otelde Rehabilitasyon Hizmetleri

8 Ileri Yas Turizmi

9 Kaplica Tedavileri ve Fizyoterapiler

10 | Talossoterapiler

11 | Hidroterapi ve Egzersizleri

12 | Klimaterapi

13 | Balneoterapi ve Peloidoterapi

14 | Estetik

Uzman 3, Infertilite (Tlp bebek
ve IVF) kapsamindaki hizmetleri
Tiirk toplumu acisindan
degerlendirdigi icin buna 4. sirada
yer verdigini baska kiiltiirler i¢in
degerlendirmesi gerektiginde daha
farkli bir swrada yer verecegini
ifade etmektedir. Ayrica, termal
turizm ve spa-welness
hizmetlerinin uygulamalar1
konusunda bilgisinin olmadigini,
yaptig1 skalada bu hizmetlere
rastgele yer verdigini, bir uzman
yonlendirmesi  ile  degisiklik

yapilabilecegini ifade etmektedir.

Sekil 8. Uzman 3’iin ifadeleri
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UZMAN -4

Ileri Tedaviler

2 Transpltasyon

3 Goz, Dis, Diyaliz

4 Infertilite

5 Engelliler Igin Ozel Bakim ve Gezi
Turlar1

6 Yasli Bakim Hizmetleri

7 Klinik Otelde Rehabilitasyon Hizmetleri

8 [leri Yas Turizmi

9 Estetik

10 | Kaplica Tedavileri ve Fizyoterapiler

11 | Hidroterapi ve Egzersizleri

12 | Balneoterapi ve Peloidoterapi

13 | Talossoterapiler

14 | Klimaterapi

Uzman 4; Diger bir¢ok uzman

gibi termal turizm ve spa-
welness hizmetlerini igerisinde
siralama yapacak kadar detayli
bilgiye sahip olmadigini, bu
nedenle kendi icerisinde random
ifade

olarak siraladigini

etmektedir.  Ayrica  uzman
estetik kaygi ile gergeklestirilen
dis  operasyonlarin1  estetik
hizmeti altinda degerlendirdigini

ifade etmektedir.

Sekil 9. Uzman 4’iin ifadeleri
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UZMAN -5

Ileri Tedaviler

2 Transpltasyon

3 Goz, Dis, Diyaliz

4 Infertilite

5 Engelliler I¢in Ozel Bakim ve Gezi
Turlar1

6 Yasli Bakim Hizmetleri

7 Klinik Otelde Rehabilitasyon Hizmetleri

8 Kaplica Tedavileri ve Fizyoterapiler

9 Talossoterapiler

10 | Hidroterapi ve Egzersizleri

11 | Balneoterapi ve Peloidoterapi

12 | Klimaterapi

13 | ileri Yas Turizmi

14 | Estetik

Uzman 5, termal turizm
hizmetleri uygulamalar1
konusunda detayli bilgiye sahip
olmadigin1 ifade etmektedir. Ileri
yas turizmi kapsami icinde de
sadece yaghlara yonelik keyfi
gezi turlar1 olarak
degerlendirdiginin altin1
cizmektedir.  Ayrica estetigin
diger biitiin hizmetlere gore ¢ok
daha hedonik yogun oldugunu

diisiindiigiinii belirtmektedir.

Sekil 10. Uzman 5’in ifadeleri
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UZMAN -6

1 Transpltasyon

2 G0z, Dis, Diyaliz

3 Ileri Tedaviler

4 Infertilite

9 Klinik Otelde Rehabilitasyon Hizmetleri

6 Engelliler Igin Ozel Bakim ve Gezi
Turlar1

7 Yasli Bakim Hizmetleri

8 Ileri Yas Turizmi

9 Estetik

10 | Kaplica Tedavileri ve Fizyoterapiler

11 | Hidroterapi ve Egzersizleri

12 | Balneoterapi ve Peloidoterapi

13 | Talossoterapiler

14 | Klimaterapi

Uzman 6, termal turizm ve spa-
welness hizmetlerinin ¢esitlerinin
uygulanmalar1 konusunda detayl
bilgiye

sahip olmadigini, eger

agriya, bir bozukluga, eksikligi

tamamlamaya  yonelik  oldugu
diisiiniiliir ise estetik operasyonlari
ile swralamasmin degisebilecegini
ifade etmektedir. Ayrica infertilite
uygulamalarinin sosyal faktorlerin
etkisinde

farkliliklar

kisiden kisiye biiytlik
gosterebileceginin

tizerinde diistinmektedir.

Sekil 11. Uzman 6’mn ifadeleri
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UZMAN -7

1 Transpltasyon

2 Ileri Tedaviler

3 Goz, Dis, Diyaliz

4 Infertilite

5 Engelliler I¢in Ozel Bakim ve Gezi
Turlar1

6 Klinik Otelde Rehabilitasyon Hizmetleri

7 Yasli Bakim Hizmetleri

8 Ileri Yas Turizmi

9 Kaplica Tedavileri ve Fizyoterapiler

10 | Hidroterapi ve Egzersizleri

11 | Balneoterapi ve Peloidoterapi

12 | Talossoterapiler

13 | Klimaterapi

14 | Estetik

Uzman 7, transpltasyon ve ileri
tedavilerin icerisinde herhangi bir
hedonik igerik bulunmadigini ifade
ederek, operasyona

kendi

gore de
siralamanin igerisinde
degisebilecegini ifade etmektedir.
GOz, dis, diyaliz hizmetlerinin
icerisinde dis tedavilerinde kismi
hedonik kaygilar igerebilecegini,
digerlerinden  aymrabilirse  dis
tedavilerini daha hedonik bir siraya
altini

alacaginin cizmektedir.

Ayrica termal turizm ve spa-

welness  hizmetleri  konusunda
yeterli bilgiye sahip olmadigimi

sOylemektedir.

Sekil 12. Uzman 7’nin ifadeleri
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UZMAN -8

1 Transpltasyon

2 Ileri Tedaviler

3 Goz, Dis, Diyaliz

4 Infertilite

5 Engelliler I¢in Ozel Bakim ve Gezi
Turlar1

6 Yasli Bakim Hizmetleri

7 Klinik Otelde Rehabilitasyon Hizmetleri

8 Ileri Yas Turizmi

9 Kaplica Tedavileri ve Fizyoterapiler

10 | Hidroterapi ve Egzersizleri

11 | Balneoterapi ve Peloidoterapi

12 | Talossoterapiler

13 | Klimaterapi

14 | Estetik

Uzman 8, ilk 4 sirada belirttigi
hizmetlerin diger hizmetlere gore
acik ara ile daha faydaci oldugunu
vurgulamaktadir. Ayrica uzman
estetigin de diger saghk turizmi
hizmetlerine kiyasla ¢ok daha
hedonik amagl gerceklestirildigini
diisiindiigliniin altm1 ¢izmektedir.
Arada siraladigr (6-13) arasinda
hedonik ve faydact amaclarin
kisiye gore ve uygulamalara gore
degisebilecegini diisiindiigiinii dile

getirmektedir.

Sekil 13. Uzman 8’in ifadeleri
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UZMAN -9

1 Ileri Tedaviler

2 Transpltasyon

3 Goz, Dis, Diyaliz

4 Yash Bakim Hizmetleri

9 Klinik Otelde Rehabilitasyon Hizmetleri

6 Infertilite

7 Engelliler I¢in Ozel Bakim ve Gezi
Turlar1

8 Kaplica Tedavileri ve Fizyoterapiler

9 Klimaterapi

10 | Hidroterapi ve Egzersizleri

11 | Balneoterapi ve Peloidoterapi

12 | Talossoterapiler

13 | Ileri Yas Turizmi

14 | Estetik

Uzman 9 estetik operasyonlarinin
diger biitiin hizmetlere gore agikc¢a
cok daha hedonik kaygi ile satin
alindigin1 ifade etmektedir. Ileri
tedaviler ve transpltasyon
uygulamalarinda inisiyatif ya da
hedonik amacin yer
alamayacaginin iizerinde
durmaktadir. Srralamada, 4 ile 13
arasinda yer aldigi hizmetler
konusunda uzmanliginin
olmadigmi, ayrica bu hizmetleri
satin alan bireylerde hizmetlerin
hedonik ve faydaci amacgh
alimlarmin digerlerine gore ¢ok
daha fazla degiskenlik

gosterebilecegini ifade etmektedir.

Sekil 14. Uzman 9’un ifadeleri
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Siralama

1 Transpltasyon

2 Ileri tedaviler

3 Goz, Dis, Diyaliz

4 Infertilite

5 Engelliler I¢in Ozel Bakim ve Gezi
Turlar1

6 Klinik Otelde Rehabilitasyon Hizmetleri

7 Yasli Bakim Hizmetleri

8 Ileri Yas Turizmi

9 Kaplica Tedavileri ve Fizyoterapiler

10 | Klimaterapi

11 | Balneoterapi

12 | Talossoterapiler

13 | Hidroterapi ve Egzersizleri

14 | Estetik

Yapilan arastirmalarin sonucunda
elde edilen bu siralamada hedonik
saglhk turizm tiriinleri 1’den 14’e
kadar siralanmistir. 1 en faydact,
14 en hedonik tiiketim yogun
oOzellikleri goOstermektedir.
Uzmanlar ile gortismeler
esnasinda transpltasyon ve ileri
tedavilerin direkt olarak faydaci
oldugu ortak ifadeler olarak kayda

gecirilmistir. Estetik ve termal ve

spa-welness  grubunda  saglk
turizm  hizmetlerinin de diger
hizmet  bantlarina gore daha

hedonik ozellikler tasidigi kayit

altina alinmistir.

Gelistirilen skalanin ulusul ve

uluslararasi platformlarda
gelismekte olan saglik turizmi i¢in
biiytik

fayda saglayacagi

diistiniilmektedir.

Sekil 15. Arastirmalar Sonucunda Uzman Goriismelerine Gore Elde Edilen Siralama ve Not

Derlemeleri
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3.1.2. Uzman Goriismeleri ile Gelistirilen Skala

Hedonik saglik turizm iirtinlerinin tespiti amactyla alaninda uzman kisilerle
yapilan derinlemesine miilakat sonucuna gore bir skala gelistirilmeye c¢aligilmistir.

Bu skalada 1 en faydaci, 14 en hedonik tiiketim 6zellikleri gostermektedir.

Faydaci Saghk Turizm Hizmetleri

1-Transpltasyon

2-1leri tedaviler

3-Goz, Dis,
Diyaliz

4-Infertilite

5-Engelliler Igin Ozel
Bakim ve Gezi Turlar1

6-Klinik Otelde
Rehabilitasyon Hizmetleri

7-Yaslh Bakim Hizmetleri

8-ileri Yas Turizmi

9-Kaplica Tedavileri
ve Fizyoterapiler

10-Klimaterapi

11-Balneoterapi

12-Talossoterapiler

13-Hidroterapi ve
Egzersizleri

14-Estetik

Hedonik Saghk Turizm Hizmetleri

Sekil 16. Uzmanlar fle Yapilan Derinlemesine Miilakat Yontemiyle Saghk Turizm Uriinlerine
Mliskin Gelistirilen Skala

44



3.2. Arastirmanin Hipotezleri ve Degiskenleri

Calismanm bu kisimda, uzman goriislerinden ve literatiir incelemelerinden

elde edilen bilgilerin 1s1ginda olusturulan hipotezler ve degiskenler incelenmektedir.

3.2.1. Tiiketicilerin Hedonik Saghk Turizm Hizmetlerine iliskin Tutum
ve Satin Alma Niyeti Degiskenleri Arasindaki Iliski

Morrison, tutumu, satin alma niyetinin tahmincisi olarak ifade etmektedir
(Morrison, 1979, s. 65) Niyet; bir eylemi gerceklestirmeden Once yapmayi isteyip,
diistinme, maksat (TDK) olarak literatiirde yer almaktadir. Satin alma niyeti de; satin
alma eylemi gerceklesmeden 6nce bu eylemi tasarlamak olarak ifade edilmektedir.
Satin alma niyeti, davranis ve tutum iliskisinde ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir.
Olumlu tutum genelde satin alma niyetine doniismektedir. Doniismedigi durumlarda

ise baz1 faktorlerin (sosyal faktorler vb.) varliklarindan bahsedilmektedir.

Bircok calismada satin alma niyetinin satin alma karar siirecinde en 6nemli ve
riskli asamalardan biri oldugu vurgulanmaktadir. (Tek, 1997; Cetin ve Kumkale,
2016). Tutumun da satin alma niyetinin tahmincisi olarak tanimlanmasi bu

kavramlarin siki1 iliskisinin gostergesi olarak ifade edilebilir.

Tutum ve satin alma niyeti arasindaki bu iliski saglhk turizm alaninda da
kendini gostermektedir. Bu g¢alismanin degiskenleri i¢inde; tiketicilerin hedonik
saglik turizm hizmetlerine iliskin tutum ve satin alma niyetlileri arasindaki iliski de

irdelenmektedir.

3.2.2. Sosyal Faktorler (Moderator) ile Tutum ve Satin Alma Niyeti
Degiskenleri Arasindaki iliski

Toplumun tiiketici davraniglarini etkileyen faktorlerden biri oldugu birgok
calismada 6nemle vurgulanmaktadir. (Ozsungur ve Giiven, 2016). Bahsedilen toplum
kavramu literatiirde sosyal faktorler olarak agiklanmaktadir. Sosyal faktorler tiiketici
davraniglar1 tizerinde diger insanlarm etkisi olarak tanimlanmaktadir (Durmaz,

Bahar, 2011,s. 62).
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Gunlimuz tuketim sekillerin incelendiginde 0rtin ve hizmetlerin islevsel
degerlerinden uzaklastigi goriilmektedir. Tuketiciler icin Grin ve hizmetler;
birerprestij gostergesi, iletisim araci, ve simgeler koduna donistigi ifade
edilmektedir (Bouldrillard, 1997, s. 111). Modern yapida insanlar, tiketim
sekillerinden bir kimlik ve durus olusturmaya c¢alismaktadir (Demirzen, 2010, S.
104). Bu yapida insanlar i¢in tiketim sekli; zevklerin, statliniin, sosyal iliskilerin ve
toplumsal kimligin igerisinde yer almaktadir (Odabasi, 2006, s. 16). Tuketicinin
tercih ettigi triinler toplumdaki diger insanlarin goéziinde nasil tanimlanacagmi
belirleyen, bireyin kisiligini temsil eden, onu anlatan, tanimlayan, hakkinda bilgi
veren bir iletisim dili halini almistir (Topguoglu, 1996, s. 161).

Aragtirmacilar, siklikla tiiketicilerin satin alma eylemleri Uzerinde sosyal
faktorlerin kritik bir rolii oldugunun altin1 ¢izmektedir (Mourali, 2007). Toplumda
yer alan her tiiketicinin, satin alma kararlar1 {izerinde sosyal faktorlerin etkisi
bulunmaktadir. Bu etki olumlu oldugu kadar olumsuz da olabilmektedir. Tuketici
sosyal faktorlerin etkisi ile satin alma gergeklestirebilecegi gibi satin alma niyeti
oldugu bir iriine iligkin satmn alma eylemi gostermeyebilir, satin alma niyetini
sonlanabilir. Ayni sekilde bu etki tiiketicinin bir triine iliskin tutumu igin de
gergeklesebilir.

Bu sodylemlerde bahsedilen tiiketim, yapis1 ve ele alinig yerlerinden agikca
anlasilmaktadir ki fizyolojik ihtiyaglar1 karsilayan faydaci tiiketimden ziyade haz ve
hedonisttik giidiiler ile gergeklestirilen hedonik amagh tiiketimlerdir.

Hedonik tiiketimin temeli hazza dayansa da hedonik egilimli tiiketim
yapmasinda 0zel motivasyonlar1 da bulunmaktadir. Bunlar macera arayisi,
rahatlamak igin satim alma, sosyallesme i¢in satin alma, son moday1 takip etme (fikir
edinme), baskalarin1 mutlu etme, firsatlar1 yakalamak olarak siralanmaktadir
(Reynold ve Arnold, 2003). Bu motivasyonlar baz1 sektdrlerde tuketiciler Gzerinde
kendilerini sik¢ca baskin olarak gostermektedir. Giiniimiizde hizla gelismekte olan
saglik turizmi alan1 da bunlarin arasinda sayilabilir. Bazi saglik turizm hizmetlerinin
tiketim nedenleri hedonik tiiketimin nedenleri ile kesismektedir. Bu nedenler
incelendiginde (s. 8-10) temellerinin ¢ogunluk ile insan kaynakli yani sosyal
faktorler ile iliskili oldugu agik¢a goriilmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda
tiiketicilerin hedonik saglik turizm hizmetlerine iliskin tutum ve satin alma niyetleri

tizerinde sosyal faktdrlerinin anlamli etkisi birgok yonden olagandir.
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3.2.3. Aragtirmanin Ana Hipotezleri

Bu arastirmada tiiketicilerin hedonik saglik turizm hizmetlerine iligkin tutum
ve satin alma niyetleri ilizerinde sosyal faktorlerin moderator etkisinin oldugu
varsayllmaktadir. Konu ile iligkili literatiir incelendiginde su hipotezler
olusturulmustur:

H1: Tuketicilerin hedonik saglik turizm hizmetlerine iliskin tutumlarinin
satin alma niyetleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

H2: Tuketicilerin hedonik saglik turizm hizmetlerine iligkin tutum ve satin

alma niyetleri arasindaki iliskide sosyal faktorlerin diizenleyici etkisi vardr.

3.2.4. Arastirmanin Farkhlik Hipotezleri

Aragtirmada tiiketicilerin hedonik saglik turizm hizmetlerine iliskin tutum ve
satin alma niyetleri tizerine sosyal faktorlerin dizenleyici etkisi incelenmektedir.
Cinsiyet, yas, meslek gruplari, gelir ve egitim faktorleri géz oniine alindiginda bu
etkinin degisebilecegi diisiiniilmektedir.

H3: Cinsiyete gore hedonik saglik turizm hizmetlerine iliskin sosyal
faktorlerin etkisi farklilik gostermektedir.

H4: Yasa gore hedonik saglik turizm hizmetlerine iliskin sosyal faktorlerin
etkisi farklilik gostermektedir.

H5: Meslek gruplarma gore hedonik saglik turizm hizmetlerine iliskin sosyal
faktorlerin etkisi farklilik géstermektedir.

H6: Gelire gore hedonik saglik turizm hizmetlerine iliskin sosyal faktorlerin
etkisi farklilik gostermektedir.

H7: Egitim dlzeyine gore hedonik saglik turizm hizmetlerine iliskin sosyal

faktorlerin etkisi farklilik gostermektedir.

3.3. Arastirmanin Modeli

Ust kisimda verilen hipotezlere uygun olarak sekillenen arastrma modeline
gore, tiiketicilerin hedonik saglik turizm hizmetlerine iliskin tutum ve satin alma
niyetleri arasindaki iligkide sosyal faktorlerin  moderatdr etkisi oldugu

diisiiniilmektedir. Buna gore arastirmanin modeli su sekilde ifade edilmistir;
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SOSYAL FAKTORLER

TUTUM SATIN ALMA NiYETI

\4

Sekil 17. Arastirmanin Modeli

3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Aragtirmanm ana kiitlesinin genelini Edremit Korfezi’nde yasayan tiketiciler
olusturmaktadir. Bu ana kiitleden 6rnekler kolayda 6rnekleme yontemi ile segilmistir.
394 adet anket Mart - Eylul 2020 tarihleri arasinda yapilmustir. 8 adet anket formu
cesitli sorunlardan dolay1 analize alinmamistir. Gegerli anket formu sayis1 bu nedenle

386 adettir.

3.5. Veri Toplama Araci ve Teknikleri

Arastirmanin analizinin ilk kismini olusturan skala konu iizerinde uzmanlar
ile derinlemesine miilakat yapilarak olusturulmustur. Uzmanlara konu ile ilgili
gerekli acgiklamalar yapildiktan sonra tamamen karisik sekilde saglik turizm
hizmetleri verilmis, kendi uzmanlik bilgileri dogrultularinda en faydaci oldugunu
diistindiikleri hizmetten en hedonik oldugunu disiindiikleri hizmete dogru
siralamalari talep edilmistir. Siralamadan sonra diger uzmanlara gore alelade farkli
bir siralamaya yerlestirdikleri hizmet var ise bunun sebebi sorulmus, not edilmistir.
Ayrica uzmanlara konuya iliskin diisiinceleri ve altmi ¢izmek istedikleri bir bahis
olup olmadigi da sorulmustur. Bunlara iliskin notlarin sadelestirilmis hallerine
skalanin yer aldig1 bolimde yer verilmistir.

Analize dahil edilecek veriler gogunlukla yliz ylze anket yontemi ile
toparlanmistir. Anket katilimcilarma tiiketicilerin hedonik saglik turizm hizmetlerine
iliskin tutum ve satin alma niyetleri iizerinde sosyal faktorlerin moderator etkisinin
olup olmadigini belirleyecek sorular sorulmustur. Ankettin ilk béliimde cinsiyet, yas,

Ogrenim durumunu ve meslegi belirlemeye yonelik sorular bulunmaktadir. Anketin
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ikinci kisminda tiiketicilerin hedonik saglik turizm hizmetlerine iliskin tutumlar1 ve
satin alma niyetleri iizerinde sosyal riskin moderator etkisini belirlemeye yonelik
sorular bulunmaktadir. Anken formuna ait ifadelere ve kaynaklara asagidaki
cizelgede yer verilmistir. ifadeler besli likert tipi dlgek seklinde degerlendirmeye
almmustir (kesinlikle katiliyorum:5, katiliyorum:4, kararsizim:3, katimiyorum:2,

kesinlikle katilmiyorum:1).
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SOS1

Ailemin hedonik saglik turizmi hizmetlerini

satin alma kararlarimin tizerinde etkisi vardir.

SOS2

Referans gruplarimin, hedonik saglik turizmi
hizmetlerini satin alma kararlarimin tizerinde

etkisi vardir.

SOS3

Toplumdaki statiilerimin  hedonik saglik
turizmi hizmetlerini satin alma kararlarimin

uzerinde etkisi vardir

SOS4

Toplumdaki rollerimin hedonik saglik turizmi
hizmetlerini satin alma kararlarimin tizerinde

etkisi vardir.

TUT1

Hedonik saglik turizmi hizmetleri almak bana

cazip gelir.

(Glven, 2017, s. 134)

TUT2

Hedonik saglik turizmi hizmetleri benim igin

onemlidir.

TUT3

Hedonik saglik turizmi hizmetlerini satin
almamin  yasam  kalitemi  arttiracagini

diistintirim.

TUT4

Hedonik saglik turizmi hizmetlerini satmn
alirsam, kendimi daha iyi hissedecegimi

diistiniiyorum.

(Bulut, 2011, s. 662)

NYT1

Gelecekte imkanim oldugu takdirde hedonik
saglik turizmi hizmetleri satin almay1

diisiiniirtim.

NYT2

Yakin zamanda muhtemelen hedonik saglik

turizmi hizmetleri satin alacagim.

NYT3

Elime gecen ilk firsatta hedonik saglik turizmi

hizmetleri satin almak niyetindeyim.

(Cetingdz, 2015, s. 157)

Sekil 18. Ol¢ek Boyutlarina iliskin ifadeler

(SOS: Sosyal faktorler, TUT: Tutum, NYT: Satin alma niyeti)
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3.6. Veriler analizi

Calismanin  analizinin ilk asamasinda bulunan skala uzmanlar ile
derinlemesine miilakat sonucunda elde edilen veriler ile olusturulmustur.

Calismanm analizinin ikinci asamasinda kullanilan veriler yiz yize anket
yontemi kullanilarak toplanmistir. Bu anketler ile edinilen veriler bilgisayar
ortaminda SPSS 22.00 paket programi kullanilarak veri tabani haline getirilmistir.
Daha sonra AMOS 18.0 aracilig1 ile analiz yapilmistir.
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Calismanin bu boliimii, katilimcilardan yiiz yiize anket yontemi ile elde edilen

verilerin analiz sonuglari, sonuglarin agiklamalar1 ve sonuc¢larin yorumlamalarindan

olusmaktadir.

4.1. Demografik Bulgular

4.ARASTIRMANIN BULGULARI VE YORUMLARI

Katilimcilara ait demografik 6zellikler ¢izelgelerde gosterilmektedir.

Cizelge 1. Katihmcilarin Cinsiyet Dagilim

Cinsiyet Frekans (n) YUzde(%)
Kadin 215 55,7
Erkek 171 44,3

Arastirmaya katilan katilimcilarin cinsiyet dagilimlarimin birbirine yakin
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarn 215’ini (%55,7) kadin, 171°ini (%44,3)

erkekler olusturmaktadir.

Cizelge 2. Katihmeilarin Ayhk Gelir Dagilim

Miktar Frekans (n) YUzde(%o)
2.500 alt1 76 19,7
2.501- 5.000 193 50,0
5.001-7.500 86 22,3
7.500-10.000 21 5,4
10.001 ve Uzeri 10 2,6

Katilimeilarin gelir dagilimi incelendiginde, en yiiksek frekansin (%50,0)
2.501-5.000 tl arasinda oldugu goriilmektedir. Bu dagilim1 2. olarak %22,3 ile 5.001-
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7.500 tl, 3. %19.7 ile 2.500 tl alt1, 4. %5,4 ile 7.500-10.000 tl, 5. %2,6 ile 10.001 tl

tizeri gelire sahip katilimcilar takip etmektedir.

Cizelge 3. Katihmcilarin Yas Dagilimm

Yas arahgi Frekans YUzde (%)
18-25 34 8,8
26-35 158 41,0
36-45 129 33,5
46-55 44 11,5
56 Uzeri 20 52

Katilimcilarin yas dagilimina baktigimizda en yiiksek frekanslarin sirasi ile

26-35 (%41) ve 36-45 (%33,5) arasi oldugu goriilmektedir.

Cizelge 4. Katihmcilarin Egitim Durumu

Ogretim durumu Frekans (n) Yiizde (%)
Ilkokul 7 1,8
Ortaokul 16 4,1
Lise 135 35,0
Universite 215 55,7
Master - doktora 13 3,4

Katilimcilarm = 6grenim  durumu dagilimina baktigimizda en yiksek
frekanslarin swras1 ile tniversite (%55,7) ve lise mezunlart (%35,0) oldugu

gorulmektedir.
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Cizelge S. Katihmcilarin Meslek Gruplar:

Meslek Frekans (n) YUzde (%)
Memur 120 31,1
Isci 27 7,0
Ozel Sektor 160 41,5
Serbest Meslek 14 3,6
Diger 65 16,8

Katilimcilarin mesleklerine ait dagilima baktigimizda en yiiksek frekansin
41,5 ile 6zel sektor galisanlarina ait oldugu goriilmektedir. Bu dagilimi sirast ile
memur(31,19), diger(6grenci, ¢alismayan vs., %16,8), is¢i(%7,0) ve serbest meslek
erbabi1 (%3,6) frekanslar1 takip etmektedir.

4.2. Faktor ve Guvenirlilik Analizleri

Arastirmada, tiiketicilerin Hedonik Saglik Turizm Hizmetlerine iliskin tutum
ve satin alma niyetleri lizerine sosyal riskin moderator etkisi bir model olusturularak
tespit edilmeye calisilmistir. Modeli olusturan degiskenlerin hangi temel faktorlere
isaret ettigini tespit etmek icin kesifsel faktor analizleri yapilmistir.

Bu islemden once, degiskenlerin KMO (Kasier- Meyr-Olkin) testi degerinin
irdelemesi gerekmektedir. Kesifsel faktor analizi i¢in bu degerin en az 0,6’nin
tizerinde olmasi gerekir. Gegerli KMO testi katsayis1 degerleri;

0,6- 0,7 kabul edilebilir,

0,7- 0,8 iyi,

0,8-0,9 cok iyi,

0,9-1 mikemmel olarak degerlendirilir(Alniagik ve Islamoglu, 2016; s.415).

Bu c¢alismada degiskenlerin KMO testi sonucu degeri 0,863 olarak
hesaplanmistir. Hesaplanan bu deger arastirma degiskenlerinin faktor analizine ¢ok
uygun oldugunu gostermektedir. KMO analizinin ardindan Barlett’in Kuresellik
Testi’nin degerlerinin anlamlilik diizeyi incelenmistir. Barlett’in Kiiresellik Testi’nin

amaci1 degiskenler arasinda bir iliskinin olup olmadigini tespit etmeye yoneliktir. Bu
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test sonucunun anlam ifade etmesi i¢in p<0,05 olmas1 gerekmektedir. ( Alniagik ve
Islamoglu, 2016, 5.423 ) Bu calismaya iliskin Barlett’m Kiiresellik Testi anlamlilik
degeri p=001 olarak tespit edilmistir. Bu da degiskenler arasindaki iliskinin

degerinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

Cizelge 6. Degiskenlere Yonelik KMO ve Barlett’in Kiiresellik Testi Sonuglar:

KMO Testi ,843
Ki- Kare Degerleri 3446,833
Barlett’in Kiiresellik Testi | Serbestlik Derecesi 55
Anlamlilik Diizeyi 0,001

Bu testlerin sonrasinda faktor analizi yapilmistr. Faktor analizinin

sonuglarma 6. ¢izelgede yer verilmistir.
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Cizelge 7. Degiskenlere Yonelik A¢iklayic1 Faktor Analizi

1 2 3

TUTUM
TUT3 0,884
TUT4 0,787
TUT1 0,821
TUT2 0,763

SOSYAL FAKTORLER

SOS3 ,889

SOS4 ,886

SOS2 , 164

SOS1 , 740

SATIN ALMA NIiYETI

NYT2 ,865
NYT1 ,834
NYT3 ,803
Oz Deger 5,559 2,039 1,008
Aciklanan Varyans(%) 50,532 18,534 9,165
Toplam Aciklanan Varyans(%) 78,232

Cizelge 7 degerlendirildiginde, tutum, sosyal faktorler ve satin alma niyetine

ait sorulara iligkin degerlerin istenildigi gibi ayrildigi goriilmektedir. Aciklanan

varyans 78,232 olarak goriilmektedir. Agciklanan varyans degerinin dogru kriterleri

saglayabilmesi i¢in asgari olarak %60 olarak hesaplanmasi gerekmektedir ( Nakip,

2006, s.432). Bu ¢alismaya ait faktor yiiklerinde bu asgariye gore uygun oldugu

gorulmektedir.
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Cizelge 8. Giivenilirlik Analizi Bulgular:

Boyut/Olg Madde Sayisi Cronbach o Katsayisi
Sosyal Faktorler 4 0,858
Tutum 4 0,914
Satin Alma Niyeti 3 0,879

Cronbach Alfa sayisinin ¢aligmalarda giivenligi ifade edebilmesi igin en az

0,70 olmas1 gerektigi ifade edilmektedir. Bu ¢alismaya ait veriler analiz edildiginde

Cronbach Alfa sayisi biitiin boyutlarda 0,70’in iizerinde tespit edilmistir. Bu da

arastirmanin giivenilirligini agikca ifade etmektedir.

Cizelge 9. Degiskenlerin Boyutlarina Ait istatistikler

Boyut/Olgii Istatistik Ortalamalarn | Standart Sapma
Sosyal Faktorler 3,766 1,059
Tutum 4,278 0,847
Satin Alma Niyeti 4,192 0,906

Cizelge 9 incelendiginde, 6l¢egin boyutlarindan biri olan tutumun ortalamasi

4,278 olarak hesaplanmistir. Bu ortalama katilimcilarin tutumunun ortalamanin

uzerinde olumlu oldugunu ifade etmektedir. Satin alma niyetinin ortalamasi 4,192

olarak tespit edilistir. Sosyal faktorlerin ortalamasi 3,766 olarak hesaplanmistir.

Burada sosyal faktorlerin ortalamasinin diger degiskenlere gore nispeten daha kiigiik

oldugu anlagilmaktadir.
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Cizelge 10. Korelasyon Analizi

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

SOS1 | 1,000

SOS2 |,511 | 1,000

SOS3 | ,484 | ,634 | 1,000

SOS4 | 502 |,624 |,929 | 1,000

TUT1 | ,163 | ,402 |,378 |,392 | 1,000

TUT2 | ,204 |,337 |,290 |,317 |,668 | 1,000

TUT3 |,192 |,378 |,371 |,386 |,788 |,675 | 1,000

TUT4 | ,170 | ,377 |,352 |,384 |,802 |,660 |,876 | 1,000

NYT1 |,120 |,355 |,278 |,295 |,625 |,421 |,536 |,567 | 1,000

NYT2 [,085 |,191 |,167 |,158 |,429 |,468 |,387 |,402 |,666 | 1,000

NYT3 |,158 |,343 |,320 |,349 |,593 |,499 |,598 |,605 |,813 |,670 | 1,000
Korelasyon analizi bagimsiz ve bagimli degiskenlerin arasindaki iliskilerin

yOniinii ve giiciinii 6l¢en bir analiz teknigidir. Degiskenler arasindaki iliski -1 ile +1
arasinda bir deger almaktadir. Degiskenlere ait degerlerin negatif olmasi iligkinin ters
yonli oldugunu, pozitif olmasi da ayni1 yonlii oldugunu gostermektedir. Bu ¢alismaya

ait korelasyon analizi tablosu incelendiginde iligkilerin tamammin yoniiniin pozitif ve

anlaml oldugu gériilmektedir (Islamoglu, 2009, s. 249).

alma niyetleri tizerine etki diizeylerinin tespiti amaciyla yapilan regresyon analizine

4.3. Regresyon Analizi

Tiiketicilerin hedonik saglik turizm hizmetlerine iliskini tutumlarinin,satin

iliskin sonuglar ¢izelge 11°de verilmistir.
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Cizelge 11. Tiiketicilerin Hedonik Saghk Turizm Hizmetlerine fliskini Tutumunun
Satin Alma Niyetleri Uzerindeki Etkisi

Model Standardize 3 t p
Tutum 0,627 15,760 0,001
Satin Alma Niyeti
R?=0,391 F=248.387 P=0,001

Cizelge 11 incelendiginde tutum ile satin alma niyeti arasinda kurulan
regresyon modelinin anlamli olduguve modelin bagimsiz degiskeni agiklama
giicliniin 0,391 oldugu tespit edilmistir. Tutumun, satin alma niyetini pozitif yonde
etkiledigi ve agiklanan diizeyin 0,627 oldugu belirlenmistir. Ayrica bu etkinin 0,001
diizeyinde anlamli oldugu ¢izelgeden anlasilmaktadir. Bu sonuglara goére HI

hipotezinin kabul edildigi sdylenebilir.

4.4. Tutum ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliski Uzerinde Sosyal
Faktorlerin Moderator Etkisi

Moderator etki, iki degisken arasindaki iliskinin ti¢iincii bir degisken ile farkli
dizeylerde degismesidir (Barron ve Kenny, 1986). Moderator degisken ise bir
bagimsiz degisken ile bir bagimli degisken arasindaki iligkinin yoniinii veya siddetini
etkileyen nitel ya da nicel tigiincii bir degisken olarak agiklanmaktadir (Baron ve
Kenny,1986; Fraizer, Tixve, Barron, 2004). Bu arastirmada moderator etkinin analiz
edilmesi i¢in Barron ve Kenny’nin analiz yontemi kullanilmistir. Moderator etkinin
analizi i¢in moderatdr degisken ile bagimsiz degiskenin carpilmasi ile yeni bir
degisken (etkilesim degiskeni) elde edilmesi gerekmektedir. Eger etkilesim degiskeni
anlamli ise moderatdr (diizenleyici) etkinin varligindan so6z edilebilir. (Barron ve
Kenny, 1986)

Moderator etki analizini yapmak icin Andrew Hayes’in gelistirdigi

PROCESS adli makro kullanilmistir (https://www.afhayes.com/spss-sas-and-r-

macros-and-code.html).

Cizelge 11 de moderator degiskenin test edilmesine iliskin analiz sonuglar1

sunulmustur.
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Cizelge 12. Tutum ile Satin Alma Niyeti Arasindaki iliskide Sosyal Faktorlerin
Moderatér Etkisi

Degiskenler | Standardize3 | Standart t p LLCI ULCI
Hata

Tutum 1,1152 0,1314 8,4891 ,0001 ,0,8569 | 1,3735
Sosyal 0,6324 0,1629 3,8815 ,0001 0,3120 | 0,9527
Faktorler
Etkilesim -0,1422 0,379 -3,7538 ,0002 | -2167 -0,677
Degiskeni
(Tutum X
Sosyal
Faktorler)

R?=0,0215 F=14,0907 P=0,002

Cizelge 12 irdelendiginde, etkilesim degiskeninin anlamliliginin P=0,002 ve
LLCI-ULCI araliginin alt ve st smirmm ( -0,2167 ile — 0,0677 ) aym1 yonde ve
sifirdan farkli olmasindan dolayi, sosyal faktorlerin moderator etkiye sahip oldugu

sOylenebilir. Bu sonucu gére H2 hipotezi desteklenmistir.

4.5. Farkhilik Analizleri
Arastirmanm bu kisminda degiskenlerin cinsiyete gore farklilik gosterip

gostermedigi Olctilmiistiir.

Cizelge 13.Cinsiyete Gore Sosyal Faktorlere iliskin Farkhhklarin Tespiti

Grup | Frekans | Ortalama | Std. t df P Sonug
(n) Sp.

Kadin 215 3,9058 | ,90088 | -3,513 | 384 | ,001 | DESTEKLENDI

Erkek 171 3,5906 | ,85491

Cizelge 13 incelendigin de, kadinlarin sosyal faktorler boyutu ortalamalarinin
erkeklere gore nispeten daha yiliksek oldugu goriilmektedir. Ortalamalar arasinda
anlamli bir fark olup olmadigini tespit etmek i¢cin p degeri incelenmistir. Tespit
edilen degerin giiven aralig1 0,05' ten kiiciik oldugundan gruplar arasinda anlamli bir

farhilik oldugu tespit edilmistir. Bu durumda H3 desteklenmistir.
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Cizelge 14. Yas Gruplarina Gére Sosyal Faktorlere iliskin Farklihklarin Tespiti

Grup | Frekans | Ortalama | Std. F df p Sonug
(n) Sp.
18-25 34 | 39044 | 80485 | ,995 | 995 | 295 | DESTEKLENMEDI
26-35 158 | 37326 | 88921
35-45 130 | 38423 | 89904
46-55 43 | 36860 | 89989
+ 56 20 35125 ,92649

Ortalamalar arasinda anlamli bir fark olup olmadigmi tespit etmek icin p
degeri incelenmistir. Tespit edilen degerin giiven aralig1 0,05' ten biiyiik oldugundan
(0,295) gruplar arasinda anlamli bir farlilik olmadigi tespit edilmistir. Bu durumda
H4 desteklenmemistir.

Cizelge 15. Meslek Gruplarina Gore Sosyal Faktorlere iliskin Farkhliklarin Tespiti

Grup | Frekans | Ortalama | Std. F df P Sonug
(n) Sp.
Memur | 199 35542 | 96045 | 4,078 | 4,078 | ,003 | DESTEKLENDI
Isei | 27 | 35000 |[:94309
Ozel ,84697
Sektbr 160 3,9406
Serbest ,81284
Meslek 14 3,8571
Diger 65 3,8192 , 14805

Cizelge 15 incelendiginde,0zel sektor galisanlarmm sosyal faktér boyutunun
ortalamasmin diger gruplara gore nispeten daha yliksek oldugu goriilmektedir. Diger
gruplar arasinda da kismi farklar tablo Gzerinde gorulmektedir. Ortalamalar arasinda

anlamli bir fark olup olmadigini tespit etmek i¢in p degeri incelenmistir. Tespit
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edilen degerin giiven aralig1 0,05' ten kiiciik oldugundan gruplar arasinda anlamli bir

farlilik oldugu tespit edilmistir. Bu durumda H5 desteklenmistir.

Cizelge 16. Gelir Diizeylerine Gore Sosyal Faktorlere fliskin Farkhhklarin Tespiti

Grup | Frekans | Ortalama | Std. F df p Sonug
(n) Sp.

2500 ,80424 | 1,466 | 381 | 0,212 | DESTEKLENMEDI

alta 76 3,9013

2501- ,94045

5000 193 3,7811

5001- ,81522

7500 86 3,6599

7501- 3,4762

10000 21 3,4762

10001

ve 10 | 39750 | 39750

uzeri

Cizelge 16 ortalamalar arasinda anlamli bir fark olup olmadigini tespit etmek

icin p degeri incelenmistir. Tespit edilen degerin gliven araligi 0,05' ten biiyiik

oldugundan gruplar arasinda anlamli bir farlilk olmadigi tespit edilmistir. Bu

durumda H6 desteklenmemistir. Calismanin demografik ozellikleri incelendiginde

ana kitlenin yuksek frekansta 15001-5000 % arasi gelire sahip goriilmektedir. Bu

durumun H6 hipotezinin desteklenmemesinde etkisinin oldugu ifade edilebilir.
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Cizelge 17. Egitim Diizeylerine Gore Sosyal Faktorlere liskin Farklihklarin Tespiti

Grup Frekans | Ortalama | Std. F df | p Sonug
(n) Sp.
Ilkokul 7 38929 | .85217 | 1,237 | 381 DESTEKLENMEDI
Lise ,80438
o 135 3,8593 205
Universite 215 3.7279 ,93562
Master- 64176
Doktora 13 3,3462

Cizelge 17 incelendiginde ortalamalar arasinda anlamli bir fark olup

olmadigini tespit etmek i¢in p degeri incelenmistir. Tespit edilen degerin giiven

araligr 0,05' ten biiyiik oldugundan gruplar arasinda anlamli bir farlilik olmadig:

tespit edilmistir. Bu durumda H7 desteklenmemistir. Calismanin demografik

ozellikleri incelendiginde ana kiitlenin yiiksek frekansta iiniversite mezunu oldugu

gorilmektedir. Bu durumun H7 hipotezinin desteklenmemesinde etkisinin oldugu

diistiniilebilir.
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5.SONUC VE ONERILER

Calismanin son kisminda ¢aligmaya ait 6nemli bulgulara yer verilmis, sektore

ve diger arastirmacilara dnerilerde bulunulmustur.

5.1. Sonuglar

Pazarlama biliminin 6nemli konularindan biri olan tiiketiciye iliskin tutum ve
satin alma niyetleri her donem taraflar (arastirmacilar, kurumlar ve kuruluslar gibi)
acisindan tizerinde Onemle durulmaya deger bir konu olarak goriilmiistiir.
Tuketicilerin kisisel yasamlarmi siirdiiriirken, sahip olduklar1 tutum ve satin alma
niyetleri arasindaki iligskiyi etkileyen faktorlerin biri de sosyal faktorlerdir. Farkli
durumlarda sosyal faktorlerin etkisi cok ya da az olabilmektedir.

Gegmisten giinlimiize, yasanan gelismeler ile tiiketicilerin bazi alanlarda
sahip oldugu faydaci tiikketim egilimlerinin, hedonik tiiketim egilimlerine dogru
hareket ettigi ifade edilebilir. Bunlardan bir tanesi de saglik turizmi alaninda
yasanmaktadir.

Bu arastirmada tiiketicilerin hedonik saglik turizm hizmetlerine iligkin tutum
ve satin alma niyetleri Gizerine sosyal faktorlerin moderator etkisi incelenmistir. Ilgili
alan yazm incelenerek ve uzman gorislerine basvurularak ihtiya¢ duyulan skala
olusturulmustur. Daha sonra arastrmanin modeli ¢izilmistir. Ayrica katilimcilarin
cinsiyetleri, meslek gruplari, yas araliklar1 ve egitim diizeylerine gore bu etkinin
farklilagip farklilasmadigina bakilmistr. Bu c¢alismanin verileri 01.05.2020-
30.02.2021 tarihleri arasinda toplanmistir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin cinsiyet dagilimlarinin birbirine yakin
oldugunu soylemek miimkiindiir. Katilimcilarm 215’ini (%55,7) kadm, 171’ini
(%44,3) erkekler olugturmaktadir. Katilimcilarin gelir dagilimma baktigimizda ise en
yiiksek frekansin %50 gibi bir oranda 2.501-5.000 tl arasinda oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin yag dagilimma agirlikli olarak 26-35 (%41) ve 36-45 (%33,5)
arasinda bulunmaktadir. Katilimcilarin mesleklerine ait dagilima baktigimizda en

yiiksek frekansin 41,5 ile 6zel sektor ¢aliganlarina ait oldugu goriilmektedir.

64



Arastirmada kesifsel faktor ve guvenirlilik analizlerine yer verilmistir.Kesifsel
faktor analizinin yapilabilmesi i¢in 0,6 nin iizerinde olmasi gereken KMO degeribu
calismada 0,863 olarak hesaplanmistir. Hesaplanan bu de8er arastirma
degiskenlerinin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir.Faktor analizinde
boyutlar olmasi gerektigi gibi ayrismistir. Agiklanan varyans% 78,232 olarak
hesaplanmigtir.

Calismalarda giivenligi ifade edebilmesi i¢in en az 0,70 olmas1 gerektigine kanaat
getirilen Cronbach Alfa sayisi, bu ¢alismaya ait veriler analiz edildiginde 0,888
olarak tespit edilmistir.

Degiskenlerin arasindaki iligkinin derecelerinin tespiti i¢cin korelasyon analizi
uygulanmistir. Analizin tablosu incelendiginde arastirmanin hipotezlerinin yonunun
pozitif ve anlamli oldugu goriilmektedir.

H1 kabul edilmistir. Tiketicilerin hedonik saglik turizm hizmetlerine iliskin
tutumlarmin satin alma niyetleri arasinda anlamli bir iligki vardir. Olumlu tutumun
genellikle satin alma niyetine doniismekte oldugu ifade edilebilir.

H2 kabul edilmistir. TUketicilerin hedonik saglik turizm hizmetlerine iligkin
tutum ve satin alma niyetleri arasindaki iliskide sosyal faktorlerin duzenleyici etkisi
vardir. Bireyler, sosyal gruplarmin aliskanliklarini benimsedigi kadar, bu gruplar
tarafindan  yadirganacak tiikketim aligkanliklarindan  ka¢indigmi  sdylemek
mimkindir. Birey ¢evresi tarafindan onaylanmayacagmi diistindiigli mal ve
hizmetleri satm almaktan ¢ekinebilmektedir.Ornegin kisi viicudunda begenmedigi bir
yere estetik yaptirma imkani (maddi, ruhsan, biyolojik vb ) olmasina ragmen bu
hizmeti satin almasinin sosyal gruplar1 tarafindan onaylanmayacagini diisiiniip satin
almaktan cekinebilir. Ornegin bir banka mudirinin personeli tarafindan ‘komik’
bulunacag igin begenmedi burnunu yaptirmaktan kaginabilir. Bireylerin bu ve buna
benzer drneklerde sosyal ¢cevrelerini sosyal risk olarak algiladiklar1 ifade edilebilir.

H3 kabul edilmistir. Cinsiyete gore hedonik saglik turizm hizmetlerine iliskin
sosyal faktorlerin etkisi farklilik gostermektedir.Gelenekgi toplum yapist ve
alisilmisliklari bu duruma sebebiyet verdigi ifade edilebilir.

H4 Kabul edilmemistir. Yasa gore hedonik saglik turizm hizmetlerine iligskin
sosyal faktorlerin etkisi farklilik gostermemektedir.

H5 Kabul edilmistir. Meslek gruplarina gore hedonik saglk turizm
hizmetlerine iliskin sosyal faktorlerin etkisi farklilik gostermektedir. Burada ¢alisma

ortaminda olusan sosyal iliskilerin birey tizerindeki etkisinde bahsedilebilir.
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H6 kabul edilmemistir. Gelire goére hedonik saglik turizm hizmetlerine iliskin
sosyal faktorlerin etkisi farklilik gostermemektedir.

H7 kabul edilmemistir. Egitim diizeyine gore hedonik saglik turizm
hizmetlerine iliskin sosyal faktorlerin etkisi farklilik gostermemektedir. Calismanin
demografik ozellikleri incelendiginde ana kiitlenin yiiksek frekansta {niversite
mezunu oldugu goriilmektedir. Bu durumun H7 hipotezinin desteklenmemesinde

etkisinin oldugu diisiiniilebilir.

Literatiirde; saglik turizmi (Ross, 2001; Edinsel ve Adigiizel, 2014; Boz,
2004), hedonizim (Kirgiz, 2014; Yasar,2017; Mano ve L. Oliver, 1993), hedonik
tuketim(Babinvd, 1994; Arnold ve Reynolds, 2003, Carpenter, Moore ve Fairhurst)
ile ilgili gokga calisma bulunmasina karsin hedonik saglik turizm hizmetleri ile ilgili
calismaya rastlanmamistir. Buna ragmen, hedonik tiikketime yonlendiren giidiiler ile
estetik gibi bazi saglik turizm hizmetlerinin tercih edilmesine sebep olan gudiiler
blylk benzerlikler tasimaktadir. Sosyal faktorler: Salma davranisi lizerinde diger
insanlarin etkisi olarak ifade edilmektedir. Roller, statller, aile ve referans
gruplarindan olusmaktadir. Bu gruplarin satin alma davraniglarimizin {izerinde ciddi
etkileri bulunmaktadir (Kotler, 1965; Escalas ve Bettman, 2003; Odabasi, 1998;
Durmaz ve Bahar, 2011; Ozgiir,2011).

Yapilan analizin sonucunda tutum (: 1,1152 t: 8,4891, p: ,001), sosyal
faktorler (13: 0,6324, t:3,8815, p:,001) ve etkilesim degiskenine (B:-,1422, t:-3,7538,
p: 0,0002) ait bulgularin analizleri incelendiginde tutum ve satin alma niyeti

arasindaki pozitif yonlii iliskinin sosyal riskin etkisi ile azaldig1 goriilmektedir.

5.2. Oneriler
Arastirmada elde edilen bulgularin sonucglarina gore diger arastirmacilara ve

sektorde bulunan firmalara g¢esitli 6nerilerde bulunulmustur.

5.2.1. Arastirmacilara Yonelik Oneriler
Saglik turizm hizmetleri diinyada gelismeye acik biiylik bir pazar alani
olusturmaktadir. Buna ragmen hedonik saglik turizm hizmetleri tabaninda biiyiik bir

aymrmmin olmasi konusunda yeterince ¢aliyma bulunmamaktadir. Bu ayirim ana
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hatlar1 itibariyle tibbi zorunlulugu bulunan ve bulunmayan olarak ifade edilebilir. Bu
ifade biitiin pazarlama asamalarinda farkli stratejiler gerektirmektedir. Caligsmalarin
bu alanlarda ayrilmasi ve konu alinan kismin detayli irdelenmesi hem arastirmacilar
hem de sektor acisindan amaglanan verimi arttirabilir.

Arastirmanin  Orneklem kitlesi, pandemi kosullar1 nedeniyle tam olarak
homojen bir dagilim gosterememistir. Diger arastirmacilar yas, cinsiyet, egitim Ve

meslek gruplarmim daha homojen dagilima sahip bir 6rneklem Kitlesi olusturabilir.

5.2.2. Sektordekilere Yonelik Oneriler

Caligmanin bulgular1 ortaya koymaktadir ki hedonik saglk turizm tiiketicileri,
hizmetlere karsi olumlu tutuma sahip olsa bile sosyal risklerin etkisi altinda satin
alma niyeti icerisine girmeyebilmektedir. Burada sektordeki firmalarin tiiketicilerin

bu algilarini kirmaya yonelik yiiriitecegi pazarlama faaliyetlerinin alt1 ¢izilmelidir.
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EKLER

Ek 1. Anket Formu

ANKET FORMU

Bu anket formu, “Tiiketicilerin Hedonik Saglhk Turizm Hizmetlerine Tliskin
Tutum ve Satin Alma Niyetleri Uzerine Sosyal Riskin Moderator Etkisi” isimli
yiiksek lisans tezi kapsaminda hazirlanmistir. Sorulara vereceginiz yanitlarda dogru
ya da yanlis sekilde bir degerlendirme yapilmayacaktir. Vereceginiz yanitlar sadece
bu arastirmada kullanilacaktir.

Katkilariniz icin simdiden tesekkiir ederiz.

Prof. Dr. M. Emin AKKILIC Senem UCAN

Danigman Yiiksek Lisan Ogrencisi
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A. Asagidaki sorular size ozel Kisisel bilgileri icermektedir. Liitfen bu bilgileri
eksiksiz doldurunuz.

1 | Cinsiyetiniz Erkek Kadin
() ()

3 | Ogrenim Lise Yilksekokul | Fakiilte | Yiik. Lisans
Durumunuz
() () () ()
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B. Hedonik saghk turizmine yonelik sosyal faktorlerin etkisi Uzerine sorular.

Asagidaki yargilara katilma derecenize en uygun cevabi, sag
taraftaki ilgili kutucugu isaretleyerek belirtiniz

Kararsizim
Katiliyorum

Kesinlikle
Katilmryorum
Katilmryorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Referans gruplarinin, hedonik saglik turizmi
1 hizmetlerini satin alma kararlarimin uzerinde etkisi

[]
[]
[]
[]

vardrr.

[]

Toplumdaki rollerimin hedonik saglik turizmi
3 il;zr;njtlerini satin alma kararlarimin uzerinde etkisi |:| |:| |:| |:|

Toplumdaki statiilerimin hedonik saglik turizmi
hizmetlerini satin alma kararlarimin tizerinde etkisi
4 VaZrdlr . |:| |:| |:| |:|

Rol modellerimin hedonik saglik turizmi hizmetlerini
satm alma kararlarimin iizerinde etkisi vardir Rol |:| |:| |:| |:|
modellerimin hedonik saglik turizmi hizmetlerini satin
alma kararlarimin tizerinde etkisi vardir.

D. Hedonik saghk turizmine yonelik tutum sorular.

Asagidaki yargilara katilma derecenize en uygun o EIE| ¢ E o E

cevabl, sag taraftaki ilgili kutucugu isaretleyerek = % % o S = S

‘0 © = —

e Qo = = = ) U B

belirtiniz 3 |5 S | & &5
1 Hedonik saglik turizm hizmetleri almak bana cazip

gelir.

Hedonik saglik turizmi hizmetleri benim i¢in 6nemlidir.

Hedonik saglik turizmi hizmetlerini satin almam yasam
3 | kalitemi arttiracagini diistiniiriim.

Hedonik saglik turizmi hizmetlerini satin alirsam,
4 | kendimi daha iyi hissedecegimi diisiiniiyorum.

O OO
L1 O OO
O OO
O OO
O OO
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E. Hedonik saghk turizmine yonelik satin alma niyeti sorular.

Asagidaki yargilara katilma derecenize en uygun cevabi, sag
taraftaki ilgili kutucugu isaretleyerek belirtiniz

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Gelecekte imkanim oldugu takdirde hedonik saglik turizmi
1 | hizmetleri satin almay1 distintirim.

[ ]

Yakin zamanda muhtemelen hedonik saglik turizmi
2 | hizmetleri satin alacagim.

Elime gecen ilk firsatta hedonik saglik turizmi hizmetleri
3 | satm almak niyetindeyim.

L O | O

L O | O
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