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Oz

Tirkiye’de termal devre milk arzinin hizla yayginlagsmasma ragmen birgok proje ¢esitli sebeplerle
tamamlanamamaktadir. Bu sebeplerin basinda yatirimcilarin 6z kaynak eksiklikleri, projelerin idealist
diistincelerle olmasi gerektiginden ¢ok daha biiyiik planlanmasi, bélgede basarili olmus bir projenin taklit edilmesi
ve belki de en Onemlisi miisterilerin satin alma kararlarini etkileyen faktorlerin analiz edilmeden geleneksel
yontem ve aliskanliklarla {irlinlerin piyasaya sunulmasi olusturmaktadir. Bu arastirmada termal devre miilk satin
alma kararini etkileyen faktorlerin belirlenmesine yonelik bir 6l¢ek gelistirilmistir. 28 sorudan olusan 6l¢ek, 0,948
giivenilirlige (0=0,948) sahiptir.

Anahtar Kelimeler: Termal Devremiilk, Satin Alma Karar1, Turizm Pazarlama, Olgek Gelistirme

Abstract

Although the supply of thermal timeshare is rapidly increasing in Turkey, many of these projects remain unfinished
due to various reasons. The main reasons causing these results are; lack of equity, planning the size of the project
much bigger than the ideal size, copying a successful project in the region and mostly, supplying the project to the
market with traditional methods and habits rather than analyzing the purchase decisions of the buyers. In this
research, a scale is developed to define the factors effecting the thermal timeshare purchase decisions. The scale
consisting 28 questions has a reliability of 0,948 (0=0,948).
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1. TERMAL TURIZM VE DEVRE MULK

Kokence Latince’ye dayanan termal kavrami, sicakligi ifade etmekle birlikte zaman igerisinde
kaplica tesisleri i¢in kullanilmaya baglanmistir. Termal kavrami ve gelisimi Fortune (1978: 34)
dergisinde su sekilde aciklanmistir: “Term” sézciigli, Latince sicak anlamina gelen thermos
sOzcliglinden gelir. Romalilar zamaninda 6nceleri halk banyolar1 anlaminda kullanilan “term”
sOzciigii daha sonralar1 su alinan yer anlaminda kullanilmaya baslanmistir. Dogal sicak sular
icin “termal”, sularin sicaklik 6zelliklerini de belirtmek igin “termik”, dogal sicak su
kaynaklarinin incelenmesi ve saglik amaciyla kullanilmak {izere diizenlenmesi ig¢in ise;
“Termalizm” sozciigi ile ifade edilmistir.

Daha cok tedavi amagli kullanima dikkat ¢eken Aslan (1996: 10): “Termal turizm, insanlarin
ya belirli hastaliklarinin tedavisi ya da rahatsizliklarinin tedavisi veya sadece dinlenme ve
zindelik kazanmak amaciyla termal su kaynaklarinin bulundugu isletmelere gitmesinden dogan
0zel bir tedavi turizmidir” seklinde belirtmektedir. Kiirler ve eglencenin ayni anda ve ortamda
sunulabilmesi termal turizm meydana gelmesi i¢in 6nemlidir. Aksi halde bu merkezler sadece
tedavi hizmeti sunan kliniklere doniiseceklerdir. UIOOR 22 sayili raporunda bu durum gayet
net olarak aktarilmistir. Termal turizm, saglik durumunu koruma ve iyilestirme amaciyla belirli
bir siire i¢inde yer degistiren insanlarin dogal kaynaklara dayali, turistik bir tesise giderek kiir
uygulamalarindan  faydalanmasi ve konaklama, yeme-igme, dinlenme, eglenme
gereksinimlerini karsilamasidir (Tourisme De Santo, 1973)

Termal turizm merkezlerinden bazilar1 yalnizca saglik hizmetleri vermektedirler. Bu
merkezlerde genelde kiir uygulamalari disinda aktiviteler bulunmaz. Bazi termal tedavi
merkezlerinde ise kiir merkezi, tim tesiste bulunan boliimlerden yalnizca birini
olusturmaktadir. Bu bdliimden baska eglence ve bos zamanlar1 degerlendirme (rekreasyonel)
ve sosyal aktivitelerin yapildig1 birimler mevcuttur (Monteson ve Sinfer, 1992). Yine bu
aciklamalardan anlasilacagi gibi sadece tedavi hizmetlerinin verilmesi Termal turizm kavrami
icin yeterli degildir. Termal olanaklarin rekreasyonel aktivitelerle bir arada olmas: halinde
termal turizmden bahsetmek miimkiindiir.

Diinya da oldugu gibi Tiirkiye pazarinda da hem devre miilkler ve hem de devre tatiller bir
secenek olarak tiiketiciyle bulusmaktadir. Miilkiyet hakki, devre miilk ve devre tatil projelerinin
en belirgin farkini olusturur.

Devre miilk sisteminin hukuki dayanagi, Kat Miilkiyeti Kanunu’dur. Bu kanunda yapilan 3227
say1l1 diizenleme ile devre miilkler hukuki hiiviyetlerine kavusmustur. Getirilen yenilikler ile
tiikketicilere on beser giinden az olmamak {izere miinferit tapu verilmesinin 6nii agilmistir.
Ulkemizde gériilen bir diger uygulama ise yedi ve giinliik donemler halinde tiiketicilere hisseli
tapu verilmesidir (634 sayili kat miilkiyeti kanunu, 23/6/1965); (3227 kat miilkiyeti kanununda
degisiklik 10/6/1985).

Devre miilk projeleri doksanli yillardan sonra hiz kazanmistir. Termal sularin projelerde kiir
olarak kullanimi, en 6dnemli pazarlama enstriimani haline gelmis, sektor kiy1 kesimlerinden i¢
kesimlere dogru kaymis ve projeler termallerle anilmaya baslamstir.

2. TURIZM PAZARLAMASI

Bir yerin turizm bolgesi olabilmesi i¢in turizm {irlinlinii olusturan 6zelliklere sahip olmasi
gereklidir. Bu 6zellikler; ¢ekicilik, ulasilabilirlik, etkinlikler, turizm isletmeleri ve imaj olarak
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siralanabilir. Turizm boélgesini olusturan bu unsurlar, turizmden bagimsiz unsurlar ve turizme
bagimli unsurlar olmak iizere iki boliimde incelenmektedir. Bagimsiz unsurlar kendi igerisinde
dogal ozellikler, cesitli degerler, etkinlikler ve altyapidan olusmaktadir. Turizme bagimli
unsurlar ise dogrudan turizm {irliniini iireten ve sunan kurum ve kuruluslardan meydana
gelmektedir. Bu kuruluslar; kamu yonetiminin turizme yoOnelik hizmetleri, ulastirma
kuruluslari, konaklama gereksinimi saglayan isletmeler, 6zel mallar ve hizmetler iireten ve
pazarlayan isletmeler, pazarlama ve tanitim kuruluslari, turizmi destekleyen kuruluslar olarak
siralanabilir (Kozak, 2006:141-142).

Turizm endiistrisinde pazarlama faaliyetleri, XIX. yiizy1l sonlarinda, konaklama ve seyahat
isletmeciligiyle beraber Ingiltere daha sonra da Avrupa kitasinda baslamustir. Turizm
pazarlamasinin diizenli bir sekilde ele alinmasi ve incelenmesi 1950’li yillarda Avrupa'da
goriiliir. Tkinci Diinya Savasina kadar liiks tiikketime giren turizm faaliyeti, savas sonrasinda
Avrupa’da yasanan sanayilesme hareketlerinin etkisiyle gelismeye ve yayilmaya baslamistir.
Alim giicii artan tiiketiciler ile turizm olay1 uluslararasi bir nitelik kazanmais, arz ve talep dengesi
bozulmaya baglamistir. Konaklama tesislerinde ¢esitlilik artmis, yeni konaklama isletme tiirleri
ortaya ¢ikmistir. Her yil seyahat eden kisi sayisinda artis saglanmistir. Makro diizeyde {ilkeler,
mikro diizeyde turizm isletmecileri, tiikketime yonelik turizm faaliyetlerinden belirli bir oranda
istek uyandirmak icin turizm pazarlama yontemleri gelistirmislerdir (Hacioglu, 2010: 9).

Turizm pazarlamasi, tanimlanabilir tliketici gruplarinin ihtiyaglari1i en iyi big¢imde
karsilayabilmek amaciyla yoresel, bolgesel, ulusal ya da uluslararasi diizeyde 6zel ya da
kamusal turizm elemanlarinin yonetilmesi politikalarint sistematik ve esglidiimlii olarak
yiirliten en uygun kazanci saglayan faaliyetlerin tiimiidiir (Uysal, 1994).

Bir diger tanima gdre turizm pazarlamasi, mevcut ve potansiyel turizm tiiketicilerinin
ithtiyaglarini ve isteklerini dogru belirleyerek, turistik mal hizmetlerin dogrudan ya da aracilar
yoluyla son tiiketici olan turiste bir deger yaratarak sunulmasi; yeni turizm gereksinimlerinin
ve tiiketim taleplerinin olusturulmasina iliskin bir uygulama siirecidir (Usta, 2009: 159).

3. TURIZM PAZARLAMASINDA TUKETICi DAVRANISI

Turizm sosyal bir olay, psikolojik bir tatmin araci, iktisadi bir faaliyet alani, kiiltiirel bir etkinlik
ve daha bircok alanda aktiviteler yaratan bir Gzellige sahiptir. Diinyadaki teknolojik ve
ekonomik gelismeler, kisi basina diisen gelir miktarindaki artiglar, insanlarin tek diize yasama
bicimleri ile dogal giizelliklerin belirli noktalarda yogunluk kazanmasi, hizli sehirlesme ve
giiriiltii insanlarin turizm faaliyetlerine katilmalarina neden olmaktadir. Teknoloji ile birlikte
gelisen iletisim ve ulasim araglar turizmin gelismesine ve insanlarin seyahate yonelmesine
katkida bulunmaktadir (Dogan, 1987).

Diinya genelinde gelisme gosteren baslica sektdrlerden birisi olan turizm sektoriinde, bu
gelisimin Onemli bir parcasi olan turistlerin davranislarinin arkasinda yatan nedenlerin
anlagilmasi temel 6nem tasimaktadir (Correia ve Pimpao, 2008: 330).

Turizmin 6znesi insandir ve turizm gelirlerinin kaynagi, seyahat eden insanlarin bireysel
harcamalarindan olugmaktadir. Bu nedenle pazarlama yoneticileri, bireylerin satin alma
davraniglarini incelemek ve anlamak zorundadir. Turistlerin satin alma karar siirecinde
etkilendikleri faktorleri tespit etmek, bu faktorleri iyi analiz etmek ve turistik talep
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dogrultusunda, miisteri tatminini en {ist diizeye tasiyacak ve miisteri tercihlerini 6n plana
cikaran nitelikte bir turistik tiretimi dikkate almak turizm pazarlamasi ag¢isindan bir
zorunluluktur (Hayta, 2008: 39).

Turist satin alma karari, seyahat oOncesi kararlari, deneyimleri, deneyimlere iliskin
degerlendirmeleri ve satin alma sonrasi niyetleri ve davraniglari bir araya getiren bir niteliktedir
(Chen ve Tsai, 2007: 1115).

Bir turizm iirliniinii satin alma karar1 karmasik bir siirecin baglangici anlamina gelmektedir. Bir
iiriinii satin almak icin verilen karar, satin alma karar siirecinin tek bir 6gesi iken, turist satin
alma karari, turistlerin seyahatleriyle ilgili bir¢ok farkli 6geye iliskin kararlarini igeren
niteliktedir. Turistlerin seyahatleriyle ilgili verdikleri tek bir karar, verecekleri diger kararlari
tetiklemektedir. Diger bir ifadeyle turistler, seyahatlerinin belirli boliimlerinde karsilastiklar
iiriin ve hizmetlerle ilgili pek ¢ok karar almak durumundadir (Filiatrault ve Ritchie, 1980: 138;
Woodside ve King, 2001: 8, 17; Becken ve Gnoth, 2004: 375; Hansen, 2005: 420; Horner ve
Swarbrooke, 2007: 74; Hyde, 2008: 73).

Turizm pazarlamasinda stratejilerin belirlenmesinde tiiketicinin satin alma karar siireci bes
asamada incelenir:

Ihtiyacin ortaya gikmasi
Segeneklerin taninmasi
Seceneklerin degerlendirilmesi
Alim karar1

Alim sonras1 davranislar

Satin alma karar siirecinin her asamasinda pazarlama taktik ve stratejileri farklilik
gostermektedir. Bu durum, siirecin her asamasi arasinda idrak edilebilir bir esgiidiimii gerekli
kilmaktadir. Bir tiiketici olarak turist, karar alma siirecinde her zaman her asamadan
gecmeyebilir. Onceki deneyimlerinin ya da arkadaslarinin tavsiyelerinin etkisiyle bilgi toplama
asamasindan vazgecebilir. Sosyo-psikolojik bir etkinlik olan seyahat turistin karar alma stireci
icinde degerlendirilmektedir (Odabasi, 1988: 89; Hayta, 2008: 40)

4. TURIZM PAZARLAMASINDA SATIN ALMA KARARINI ETKIiLEYEN
FAKTORLER

Tiiketici davranigini etkileyen faktorler kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik olmak {izere 4
baslik altinda incelenebilir.

4.1. Kiiltiirel Faktorler: Kiiltiir, aile, referans gruplari ve sosyal sif turistin satin alma
davranisini etkileyen sosyal unsurlar1 olusturur.

4.1.1. Kiiltiir: Kisinin isteklerinin en temel nedeni veya belirleyicisi olan kiiltiir, insanlarin
yarattig1 deger sisteminin, Orf, adet, ahlak, tutum, inang¢, davranig, sanat ve bir toplumda
paylasilan diger sembollerin karisimidir (Mucuk, 2004: 72). Kiiltiir, tiiketicilerin ihtiyag¢larini
ortaya ¢ikmasina, ihtiyaglarin tatminine olanak tanimaktadir ve tiiketicinin ihtiyag¢larini nasil
giderecegi konusunda ona yol gdstermektedir. Bir toplumun kiiltiirlinden izler tasiyan ve o
toplumun kiiltiirtiniin belirli 6nceliklerini dikkate alarak tasarlanan {iriin ve hizmetler,
tiiketicilerin gozilinde daha tercih edilebilir bir nitelik tagimaktadir. Bir kiiltiire ait degerler ve
diisiince kaliplari, o kiiltiirii benimsemis olan aileler, dini olusumlar ve egitim kurumlari
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vasitasiyla toplumun fertlerine asilanmaktadir (Lake, 2009: 15). Kiiltiir yiyecek, binalar, giyim
ve sanat gibi somut unsurlarla belirtilir. Kiiltiir, konaklama ve seyahat sektdriintin ayrilmaz bir
parcasidir. Insanlarin ne yiyecegini, nasil seyahat edecegini, nereye seyahat edecegini ve nerede
kalacagini belirler. Kiiltlir dinamik, ¢cevreye adapte olan bir unsurdur (Kotler vd, 2003: 201).

4.1.2. Alt Kiiltiir: Alt kiiltiir, niifusun artmasi ve kiiltiirtin homojenliginin bozulmasi ile ortaya
cikan, bolgesel, dini, 1rki ve benzeri boyutlarda goriilen ortak niteliklerdir (Mucuk, 2004: 72).
Bir alt kiiltiir bagli bulundugu kiiltiirtin belirgin ve teshis edilebilir 6zelliklerine sahip
olabilecegi gibi, kendine has belirli 6zellikleri de icerebilir. Cesitli alt kiiltiirler daha genis
boyutlu kiiltiirlerin belirli 6zelliklerini paylasmanin yani sira, bagli olduklar1 kiiltiirde
kendilerini diger gruplardan ayiran gelenekleri ve yasam tarzlarii da muhafaza etmektedir
(Onkvisit ve Shaw, 2004: 179).

4.1.3. Sosyal Simif: Sosyal smif, bir toplumun ayni1 degerleri, ayn1 yagam tarzlarini1 ve ayni
davranis bigimlerini benimsemis, nispeten homojen bir alt boliimii olarak tanimlanmaktadir
(Oriicii ve Tavsanct, 2001: 93). Pazarlamacilar sosyal smifla ilgilenirler ciinkii bu simiflar satin
alma davranislarinin da dahil oldugu, benzer davraniglar1 gostermeye egilimli olan insanlari
icerisinde barindirmaktadir. Sosyal siniflar; gida, seyahat ve bos zaman ugraslari gibi alanlarda
tercih edilen farkl: {irin ve markalar1 meydana ¢ikarmaktadirlar (Kotler vd, 2003: 203).

4.1.4. Sosyal Faktorler: Tiiketici davraniglar referans gruplari, aile, rol ve statiileri igeren
sosyal faktorlerden de etkilenmektedirler.

4.1.5. Referans Gruplari: Referans gruplari, kisilerin tutum ve davraniglarini dogrudan veya
dolayli olarak etkileyen gruplardir. Kisiler, satin alma kararini vermeden Once referans
gruplarindan bilgi almaktadirlar (Yiikselen, 2001: 81). Bireyler; dini, mesleki, sendika gruplari
gibi ikinci gruplarin da etkisi altinda kalmaktadir ve kendilerini gruba ait hissettikleri igin
referans gruplari, bireyin davranisin1 ve goriislerini etkilemekte, bireye yeni yasam tarzlari
asilamakta ve satin alma kararini etkileyecek sekilde bireyi yonlendirmektedir (Uygur, 2007:
170).

4.1.6. Aile: Ailenin tiiketici satin alma karar davranisi tizerindeki etkisi gesitli faktorlere bagl
olarak degismektedir (ailede ¢ocuk sayisi, kadinin ¢alisip calismamasi, kir veya kentte oturmasi
gibi). Pazarlama karmasinin olusturulmasi agisindan gercek satin almay kimin yaptig1 yaninda,
alim kararin1 kimin etkiledigi de onemlidir (Mucuk, 2004: 74). Aile tiikketim kaliplarmi
sekillendirmede ve satin alma siirecini belirlemede temel rol oynamaktadir. Her insan bir aile
kiimesi i¢inde dogar ve anne ve babalar, bu aile kiimesinde c¢ocuklarin deger, tutum ve
davranislarini olusturmalarinda etkili olmaktadir (Rizaoglu, 2004: 94)

4.1.7. Roller ve Statiiler: Kisilerin katildiklar1 aile, kuliip, dernek, organizasyon gibi gruplarin
her birindeki mevkii, onun rolii ve statiisii olarak ifade edilmektedir. Kisinin ¢evresinin, o
kisiden bekledigi ve yapmasini istedigi eylemlerin geregi olarak; baska bir ifadeyle kisinin
toplum i¢indeki konumuna bagli olarak ortaya bir takim roller ¢ikmaktadir. Kisinin rolii, yerine
getirmesi gereken faaliyetlerden olusmaktadir (Kotler, 2000: 167; Uygur, 2007: 171; Yiikselen,
2008: 137). Statii, kisilerin bir sosyal hiyerarside belirli dlgiitlere gore derecelendirilmesidir.
Bir sosyal sistemi olusturan birbiriyle ilgili statiiler, kisinin diger kisi ya da esyalarla belirli
iligkilerinde nasil hareket edecegini belirler (Donmezer, 1984: 162).

4.2. Kisisel Faktorler: Tiiketici davraniglarimi etkileyen kisisel faktorlerin igerisinde yas ve
yasam donemi, meslegi ve ekonomik durumu, yasam tarzi ve kisiligi yer almaktadir.
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4.2.1. Yas ve Yasam Donemi: Belirli yas donemlerinde ortaya ¢ikan belirli gereksinimler,
kisinin yasindaki degisim nedeniyle degisiklige ugramaktadir. Tiiketicilerin satin alma
davraniglarini etkileyen yas faktorii, ayn1 zamanda iiriin ve hizmetlerin kullanilma bi¢imini de
etkilemektedir (Penpece, 2006: 29). Geng yas grubundaki tiiketiciler, tatillerinde deniz
turizmini ve eglenceyi 6n planda tutarken, yash tiiketiciler inang turizmi, kiiltlir turizmi ve yayla
turizmi gibi turizm tiirlerini tercih etmektedir (Yiikselen, 2008: 138).

4.2.2. Meslek ve Ekonomik Durum: Tiiketicinin meslegi belirli iiriinlere istek ve ihtiyag
uyandirmaktadir (Cemalcilar, 1994: 55; Durmaz, 2008: 54). Gelir diizeyi yliksek ve yliksek
yasam standardina sahip tiiketicilerin tercihleri yasam tarzlarina uygun nitelikte olmaktadir.
Yapilan arastirmalar, gelir ve egitim diizeyi yliksek olan tiiketicilerin teknik o6zellikleri ve
cesitliligi olan iiriin ve hizmetlere yoneldiklerini gostermektedir (Aktuglu ve Temel, 2006: 46).
Yapilan caligmalar, tiiketicilerin gelirlerinin artmasiyla birlikte hem tatil siirelerinin uzadigini
hem de harcama miktarlarinin arttigini belirtmektedirler. Ayrica ziyaret edilen yer sayisi ile
katilim yapilan aktivite sayisinda da artis gozlemledigini ifade etmektedirler (Karadag, 2008:
24).

4.2.3. Yasam Tarzi: Bireylerin i¢inde bulunduklari durum, ge¢mis deneyimleri, kiiltiirt,
ekonomik durumu, psikolojik durumu ve demografik 6zellikleri yagam tarzlarini etkilemektedir
(Odabas1 ve Baris, 2003: 219). Bireyler genellikle kendi yasam tarzlarina uyumlu iiriin ve
hizmetleri tercih etme egilimindedirler (Durmaz, 2008: 56).

4.2.4. Kisilik: Her tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen bir kisiligi vardir (Kotler, 2000:
170). Pazarlamacilar, pazar1 boliimlere ayirmak i¢in kisilik 6zellikleri ile iiriin ve markalar
arasinda iliskiler kurarak, bireylerin kisilik 6zellikleriyle 6zdeslesen, dolayisiyla onlara hitap
eden iirlin ve markalar1 onlarla bulusturabilirler (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 157).
Tiiketiciler, kisiliklerine gore dogru siniflandirildiklarinda ve belirli kisilik tiirleri ile iirlin ve
marka tercihleri arasinda iligki kuruldugunda kisilik, tiiketici davranislarinin analizinde 6nemli
bir degisken haline gelebilir (Kotler, 2000: 170).

4.3. Psikolojik Faktorler: Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen; motivasyon
(glidiilenme), algilama, 6grenme ve inang¢ ve tutumlar olmak tizere dort adet psikolojik faktor
bulunmaktadir.

4.3.1. Motivasyon (Giidiilenme): Giidiilenme kisinin, ¢esitli uyaricilar yardimi ile belirli
davraniglar gostermek tizere harekete gecmesidir (Yikselen, 2001: 84). Tiiketicinin
giidiilenmesi, satin alma davranisimi tetikleyen, davranigla ilgili amaci ortaya c¢ikaran ve
tiiketiciyi davramiga yonelten bir siireg olarak ifade edilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008:
77).

4.3.2. Algilama: Algilama, ihtiyaclari, giidiileri ve tutumlari sartlandirmak suretiyle tiiketicinin
satin alma davraniglarina etki etmektedir. Bu nedenle, isletmelerin hitap edecegi tiiketicilerin
algilamalarinin secici 6zelligini kendi lehlerine ¢evirmeye ve bunda siireklilik saglamaya caba
gostermeleri gerekmektedir. Algilama iki yonlii bir siiregtir ve giidiiler ve tutumlar da
algilamayi etkilemektedir (Mucuk, 2004: 75).

4.3.3. Ogrenme: Ogrenme, sekli, icerigi ve nitelikleriyle insan davranislarmi etkileyen
faktorlerin basinda gelmektedir. Insan, ihtiyaclarim1 gidermede, sorunlarini ¢dzmede kendi
varligina ve ¢evresine iligkin algilar ve kavramlar olusturmada 6grendiklerinden ve gegirdigi
tecriibelerinden  yararlanmaktadir  (Cemalcilar, 1999: 57). Pazarlama acisindan
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degerlendirildiginde Onemli olan, tiiketicilerin ¢evreye uyum gosterdikleri ol¢iide mutlu
olacaklar1 i¢in 6grenme, satin alma Oncesinde tiiketicilerin ¢evrelerine uyum saglamalarinda
onemli bir rol oynamaktadir (islamoglu, 2000: 115116). Pazarlamacilar, hangi iiriinlerin nigin
tercih edildigini 6grenmek amacuyla, tiikketicilerin pazarlama araglarindan bilgi edinmelerini ve
ogrenmelerini; {iriinlin kullanimin1 bir deneyim olmaktan ¢ikarip, tiiketicilerin iiriinii tekrar
tercih ederek, edindikleri bilgileri ¢evrelerindekilerle paylagsmalarini istemektedirler
(Brassington ve Pettitt, 2005: 78).

4.3.4. inan¢ ve Tutumlar: Tutum kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu
veya olumsuz duygularini ifade eder. Inang ise kisisel tecriibeye veya dis kaynaklara dayanan
dogru veya yanlis diisiince ve goriisleri kapsar. Tutum inanglar1 da etkilemektedir (Mucuk,
2001: 74). Pazarlamacilar, insanlarin spesifik bir iiriin ya da hizmet hakkinda sahip olduklari
inanglarla ilgilenirler. Inanglar {iriin ve marka imajlarim1 desteklerler. Insanlar inanglari
iizerinden hareket ederler. Eger asilsiz tiiketici inanclar1 satin alma siirecini olumsuz yonde
etkilerse, pazarlamacilar, bunu degistirecek bir kampanya baslatmak isteyeceklerdir (Kotler
vd., 2003:216).

5. ARASTIRMANIN YONTEMI
5.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, tiiketicilerin termal devre miilk satin alma kararini etkileyen faktorlerin
Ol¢iimiinii saglayan bir 6lgegin gelistirilmesidir. Bu amagla, literatiir taramasi sonucunda elde
edilen 28 faktor ele alinmis ve bu 28 faktor ile termal devre miilk satin alma kararini etkileyen
faktorlerin 6l¢limiinii saglayan bir dlgegin gelistirilmesi hedeflenmistir.

5.2. Arastirmanin Orneklemi

Bu arastirmada anket arastirma tekniginden yararlanilmistir. Arastirmanin evreni termal devre
miilk satin almasi yapan tiim kisilerdir. Arastirma kapsaminda aktif olarak faaliyet gosteren bir
devremiilk termal tesisinde bulunan 91 farkli kullanici tarafindan cevaplanan anketler
kullanilmigtir. Calismada kullanilan anket, anketorler vasitasiyla kullanicilar tarafindan
yanitlanmagtir.

5.3. Verilerin Toplanmasi ve Degerlendirilmesi

Ormeklem grubundan elde edilen verilerin analizi; SPSS 22 Paket Programu (Statistical
Programme for Social Sciences / Sosyal Bilimler i¢in Istatistik Paket Programi) vasitasiyla
yapilmistir. Olgegin faktdér yapist agimlayict faktdr analizi ve varimaks rotasyonu ile
incelenmistir. Giivenilirlik analizinde Cronbach alfa katsayilar1 kullanilmigtir. Elde edilen
veriler bilgisayarda SPSS 22 programinda ¢6ziimlenmis, manidarliklar. 05 diizeyinde sinanmus,
diger manidarlik diizeyleri ayrica belirtilmis ve bulgular aragtirmanin amaglarina uygun olarak
tablolar halinde sunulmustur.

6. BULGULAR
6.1. Arastirmanin Betimsel Istatistikleri

Arastirma kapsaminda 92 kisi ile anket yapilmistir. Katilimeilarin 54 tanesi kadin ve 38
tanesi erkektir (Tablo 1). Katilimcilarin 2 tanesi 20 yas alt1, 26 tanesi 20-34 yas araliginda, 32
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tanesi 35-49 yas araliginda, 22 tanesi 50-64 yas araliginda ve 10 tanesi 65 yas ve tistii kisilerden
(Tablo 2) olusmaktadir. Katilimcilardan 59°u bekar ve 33’1 evlidir (Tablo 3). Katilimcilardan
16’s11lkOgretim, 42’si lise, 19’u 6nlisans, 8’1 lisans ve 7 tanesi yiiksek lisans mezunudur (Tablo
4). Katilimcilardan 21 tanesinin cocugu yokken, bir ¢cocuga sahip olanlarin sayis1 17, iki ¢ocuga
sahip olanlarin sayis1 28, {i¢ cocuga sahip olanlarin sayis1 20, daha fazla cocugu olanlarin sayisi
ise 6°dir (Tablo 5). Katilimeilardan 26 tanesinin aylik geliri 1.400-1.999 TL araligindayken, 29
tanesinin aylik geliri 2.000-2.599 TL, 15 tanesinin aylik geliri 2.600-3.199 TL, 8 tanesinin
aylik geliri 3.200-3.799 TL ve 14 tanesinin aylik geliri 3.800 TL ve {izeridir (Tablo 6).
Katilimcilarin 34 tanesi daha once termal devre miilk almigken 58 tanesi daha 6nce herhangi
bir termal devre miilk alim1 gergeklestirmemistir (Tablo 7). Katilimcilarin 24’4 termal devre
miilk kullanimlarmin olmadigini belirtirken, katilimcilarin 35’1 yilda bir kez kullandiklarini,
16’s1 y1lda iki kez kullandiklarini, 12°si yilda ti¢ kez ve 5 tanesi de yilda ii¢ kereden fazla termal
devremiilk kullandiklarini belirtmislerdir (Tablo 8).

Tablo 1. Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilim

Kadin Erkek
N N % N N %
54 58,7 38 41,3
Tablo 2. Katihmcilarin Yaslarina Gore Dagilim
20°den Kkiiciik 20-34 35-49 50-64 65 ve iizeri
N N % N N % N N % N N % N % N %
2 2,2 26 28,3 32 34,8 22 23,9 10 10,9
Tablo 3. Katihmcilarin Medeni Durumlarima Goére Dagilim
Bekar Evli
N N % N N %
59 64,1 33 35,9
Tablo 4. Katihmcilarin Egitim Durumlarina Gore Dagilimi
Ilkdgretim Lise On Lisans Lisans Yiiksek Lisans
N N % N N % N N % N N % N N %
16 17,4 42 457 19 20,7 8 8,7 7 7,6
Tablo 5. Katimcilarin Cocuk Sahipliklerine Gore Dagilim
Cocuk Yok 1 2 3 3 ‘den fazla
\ N N % N N % N N % N N % N N %
21 22.8 17 18,5 28 30,4 20 21,7 6 6,5

Tablo 6. Katihmcilarin Aylik Gelir Durumlarina Gore Dagilimi
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3.800 TL e
1.400-1.999 TL |2.000-2.599 TL |2.600-3.199 TL |3.200-3.799 TL |iizeri
N N % N N % N N % N N % N N %
26 28,3 29 31,5 15 16,3 8 8,7 14 15,2
Tablo 7. Katihmcilarin Termal Devre Miilk Alimlarina Gore Dagilimi
Daha once alanlar Daha 6nce almayanlar
N N % N N %
34 37,0 58 63,0
Tablo 8. Katihmcilarin Termal Devre Miilk Kullanimlarina Goére Dagilimi
Yilda 3’den
Hi¢ Yilda 1 kez Yilda 2 kez Yilda 3 kez fazla
N N % N N % N N % N N % N N %
24 26,1 35 38,0 16 17,4 12 13,0 5 5,4

6.2. Arastirmanin Bulgulari

Istatistige yonelik gelistirilen soru formunun yapisini incelemek amaciyla SPSS 22 paket
programi kullanilarak faktor analizi yapilmistir. Faktor analizinden 6nce Cronbach alfa
katsayis1 hesaplanmis ve 0,948 bulunmustur. Ayrica maddelerin hi¢ birinin giivenirligi
diistirmedigi saptanmistir. Soru silindiginde Cronbach Alfa degerinin ne olacagi sorgulanmis
ve Tablo 9’da bulunan veriler elde edilmistir.

Tablo 9. Soru Silindiginde Elde Edilecek Olcek Degerleri

Soru silindiginde Soru silindiginde Soru Silindiginde

elde edilecek olcek |elde edilecek olcek |Elde Edilecek Olgek

Soru | ortalamasi varyans degeri Giivenilirlik Degeri ()
1 102,3261 393,365 947
2 102,4239 395,653 947
3 102,1304 394,620 ,946
4 102,6304 400,477 ,948
5 102,4022 398,155 ,948
6 102,3587 397,200 ,948
7 102,1848 403,691 ,948
8 102,0217 400,879 ,948
9 101,9022 403,847 ,948
10 102,1848 399,976 ,948
11 102,1087 396,691 ,948
12 102,3804 385,843 ,946
13 102,3261 382,925 ,945
14 102,2609 391,821 ,946
15 102,2174 391,095 947
16 102,3370 396,819 ,948
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17 102,0109 400,692 947
18 102,3261 404,750 ,948
19 102,0217 399,868 947
20 102,4891 400,912 ,949
21 102,4239 396,247 ,948
22 102,1848 392,174 947
23 102,7065 399,594 ,948
24 102,5326 396,779 ,949
25 102,5217 392,560 947
26 102,3913 400,658 ,948
27 102,2283 397,563 947
28 102,3152 405,031 ,949

Faktor analizinin bir varsayimi verinin dagiliminin faktdr analizi yapmaya uygun olup
olmadigini belirten Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayisidir. SPSS tarafindan rapor edilen
KMO katsayist 0,54 bulunmustur. Bu deger faktor analizi yapmak icin oldukga i1yi bir degerdir
(Pett vd., 2003: 78; Biiyiikoztiirk, 2004).

Faktor analizi sonucunda ortak varyans degerleri hesaplanmis (Tablo 10) ve sorunlu bir soru
olmadigi gozlemlenmistir.

Tablo 10. Ortak Varyans Degerleri

Soru OrEak. varyans
degeri
1 ,802
2 ,761
3 ,686
4 ,643
5 (17
6 770
7 , 7138
8 ,673
9 ,783
10 ,832
11 ,738
12 ,853
13 ,810
14 , 7133
15 ,812
16 ,836
17 (22
18 ,697
19 , 164
20 ,625
21 71
22 N
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23 ,684
24 ,753
25 ,805
26 ,735
27 ,740
28 ,617

Olgegin kag boyutlu olmas1 gerektigine karar verilebilmesi igin dncelikle scree plot grafigi
(Sekil 1) incelenmistir. Bunun sonucunda scree plot grafiginde; birinci noktadan ikinci noktaya
keskin bir diislis oldugu ve ikinci noktadan sonra ¢izginin egimi yatay bir seyre gectigi
gozlemlenmistir. Dolayisiyla, ikinci noktanin lizerinde kalan nokta sayisi (ya da ikinci noktaya
kadar olan aralik sayisi) faktor sayisi hakkinda bilgi vermektedir. Bu grafik incelendiginde
olgegin tek boyutlu olarak kabul edilebilecegi goriilmektedir.

Sekil 1. Scree Plot Grafigi

107

Eigen Degeri

o
_ = SO
0 e

Soru Sé.yISII

Ortak varyans degerleri incelendiginde 0.40 esik yiik degerinin altinda kalan madde olmadig1
gorilmiistiir. Dolayistyla, herhangi bir madde ¢ikarimi yapilmamastir.

SONUC VE ONERILER
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Ulkemizde yakin zamana kadar termal algisi; yaslilik, hastalik, hane halkinin ekonomik geliri
ve kullanicilarin diinya goriisii ile 6zdeslesmis durumdaydi. Artik glinlimiizde termal devre
miilk piyasasi1 modern sosyal tesisleri ihtiva eden projelerle klasik hamamla huzur evi
arasindaki sikisikligr asip tatil kdyleri formatina doniismektedir.

Bu doniistim daha ¢ok 40 yas alti miisterilerin bu tesislerden yaralanmaya baslamasi ile
hizlanmistir. Bu grubun satin alma kararlarini etkileyen faktorler projeler i¢in hayati 6nem
kazanmaktadir. Ayn1 zamanda yine bu yas grubunun ¢ocuklarinin aile ile birlikte tatil yaptiklari
diisiiniildiigiinde, bu ¢ocuklarin daha kii¢ilik yasta termal kullanim aliskanlig1 kazanacak olmasi
da iilkemiz i¢in art1 degerdir.

Termal devre miilkler ayn1 zamanda miisterilerine tapu imkani1 sunmaktadir. Miisterilerin satin
alma karar1 verirken ne 6l¢iide tapu imkani1 ya da diger etmenleri goz 6niinde bulundurduklar
bu ¢alismanin 6nemli sonuglarindan olacaktir.

Termal suyun ozellikleri ve kullanimi ise satin alma kararinda sagligin mi yoksa tatil
diisiincesinin mi daha fazla agir bastiginin ya da hangi yas grubunun kararinda daha etkili
oldugunun 6l¢iilmesinde faydali olacaktir.

Giliniimiizde hemen hemen her aile bir otomobil sahibidir. Bu durum projelerin kendi
organizasyonlart disinda miisterilerin yakin ¢evreyi gezip goérme, kesfetme arzusunu
tetiklemektedir. Devre miilk satin alirken c¢evre kosullarinin etkisinin Slglimlenmesi
yatirimlarin daha dogru alanlara yapilmasina katki saglayacaktir.

Orta yaglara kadar birgok insan i¢in sehir hayat1 daha cezbedici iken, bu yaslardan sonra dogaya
duyulan 6zlem artmaktadir. Projelerin doga ile olan konumlarinin satin alma kararinda hangi
grup tliketiciyi ne sekilde etkiledigi de yine projelerin mekansal konumlandirilmalari icin
onemlidir.

Degismeye baglamakla birlikte termal devre miilklerden daha ¢ok muhafazakar kesimin
faydalandig1 yerlesmis bir diigiincedir. Yas gruplarina, egitim durumlarina ve ekonomik
gelirlerine gore bu durumun satin alma karar1 tizerindeki etkisinin ortaya g¢ikarilmasi
isletmelerin stratejik pazarlama planlarimi yaparken gbz oniinde bulundurmalar1 gereken
olmazsa olmazlardandir.

Yine 40 yas alt1 ve iistii ailelerin satin alma karar1 verirken sosyal aktivite olanaklarini ne kadar
gbz Onilinde bulundurduklart Slgiilmesi gereken O6nemli bir faktordiir. 40 yas alti ailelerin
cocuklar1 heniiz ¢ocuk ya da gencken ve aileleri ile birlikte tatil yaparken bu faktoriin atlanmasi
bir grubun tamamen disarida birakilmasi anlamina gelecektir.

Devre miilk satan alan miisterilerin aldiklar tiriinii yatirim olarak m1 gordiikleri ya da sadece
Omiir boyu tatillerini garanti altina almak i¢in mi alim yaptiklarin1 6lgebilmek {iriiniiniin
planlama ve pazarlama asamasinda yatirimciya avantaj saglayacaktir.

Uriiniin kiraya verilebilme olanaginin tercih sebebi olma durumu, proje isletmecilerinin
kurduklar1 ya da kuracaklar1 kiralama hizmeti servislerinin boyutunu belirleyecektir.

Uriin fiyatiin miisteriler tarafindan tercih sebebi olup olmadiginin 6lgiilebilmesi projelerin
algilanan konumlarinin ortaya konulmasi noktasinda faydali olacaktir.

Projelerin kendi fiziki sartlarinin, kullanilan {irtinlerin kalitesisin satin alma kararindaki
etkisinin Ol¢iilmesi, yapilacak olan yeni projelerdeki yatirim miktarinin belirlenmesine katki
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saglayacaktir. Yine tirlin fiyat1 ile fiziki sartlarin arasindaki korelasyon fayda maliyet analizi
yapmada yatirimcilar1 yonlendirici bir etkiye sahip olacaktir.

Miisterilerin daha once bir devre miilk sahibi olup olmamalar1 ve buna bagli tercihleri yine
yatirimeilarin hedef kitlelerini belirlerken 6nemli bir faktor olacaktir.

Ulasim kolaylig1 ve projelerin miisterilerin ikamet adreslerine olan mesafesi satin alma karari
izerindeki etkisi, projelerin mekansal planlanmasinda 6nemli bir etkiye sahip olacakken yine
pazarlama faaliyetleri icinde bu konunun ne 6l¢iide vurgulanmasi gerektigine dair énemli bir
bulgu elde edilecektir.

Satin alma karar1 verirken miisterilerin firmaya duyduklar1 giiven, aldiklar1 tavsiye ve
ozelliklede satis danigmanin satin alma karar1 iizerindeki etkisinin Olglilmesi pazarlama
karmasinin olusturulmasinda yatirimcilar i¢in yon gosterici olacaktir.
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1 | Termal devre miilk satin alma kararimda tatil yapma diigiincesi etkili olmustur.
2 | Termal devre miilk satin alma kararimda saglik etkili olmustur.
3 Termal devre miilk satin alma kararimda dinlenebilecegimi diisiinmem etkili
olmustur.
4 Termal devre miilk satin alma kararimda yatirim yapma diisiincesi etkili
olmustur.
5 | Termal devre miilk satin alma kararimda fiyat: etkili olmustur.
6 Termal devre miilk satin alma kararimda {irliniimii kiraya verebilme imkan1
sunulmasi etkili olmustur.
7 | Termal devre miilk satin alma kararimda biitgeme uygun olmasi etkili olmustur.
8 Termal devre miilk satin alma kararimda taksit segenegi sunulmasi etkili
olmustur.
9 Termal devre miilk satin alma kararimda her yil tatil yapabilecegim bir yere
sahip olma diisiincesi etkili olmustur.
10 | Termal devre miilk satin alma kararimda projenin kaliteli olmast etkili olmustur.
11 Termal devre miilk satin alma kararimda bay-bayan havuzlarinin ayri olmasi
etkili olmustur.
12 Termal devre miilk satin alma kararimda termal suyun 6zellikleri etkili
olmustur.
13 Termal devre miilk satin alma kararimda projenin fizik tedavi olanaklarina sahip
olmasi etkili olmustur.
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14 | Termal devre miilk satin alma kararimda projenin mimarisi etkili olmustur.

15 | Termal devre miilk satin alma kararimda sosyal aktivite olanag: etkili olmustur.

Termal devre miilk satin alma kararimda aligveris olanaklarinin bulunmas etkili

16 olmustur.

17 | Termal devre miilk satin alma kararimda {iirtinlerin tapulu olmasi etkili olmustur.

18 | Termal devre miilk satin alma kararimda tavsiye etkili olmustur.

Termal devre miilk satin alma kararimda tesisin igerisinde bulundugu doga etkili

19 olmustur.

20 | Termal devre miilk satin alma kararimda satis personelinin ilgisi etkili olmustur.

Termal devre miilk satin alma yatirime1 firmaya duydugum giiven etkili

21 olmustur.

Termal devre miilk satin alma kararimda kendi kiiltiirime, inancima, gelenek ve

22 goreneklerime uygun olmasi etkili olmustur.

Termal devre miilk satin alma kararimda kendi yasima uygun olmasi etkili

23 olmustur.

Termal devre miilk satin alma kararimda tesisin belli bir sayginliga ulagmis

24 olmasi etkili olmustur.

Termal devre miilk satin alma kararimda projenin ikamet adresime olan

25 yakinlig1 etkili olmustur.

Termal devre miilk satin alma kararimda projenin yerlesim yerine olan mesafesi

26 etkili olmustur.

Termal devre miilk satin alma kararimda tesise ulagimin kolay olmasi etkili

27 olmustur.

Termal devre miilk satin alma kararimda gevredeki gezilip goriilebilecek yerler

28 etkili olmustur.
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