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KUSAKLAR ARASI HEDONIK TUKETIM DAVRANISLARININ
DEMOGRAFIK OZELLIKLERE GORE FARKLILIKLARI: KASTAMONU
ILIi MERKEZ ILCESI UZERINE BiR ARASTIRMA

Merve ILGAZ!

oz

Bu ¢alismanin amact hedonik ve faydact tiiketimin aligveris aliskanliginin tiiketicinin kusagina bagh
olup olmadigini incelemektir. Tiiketici davraniglar: kigilerin yasadigi veya yetistigi bélge, ekonomik durumu,
sosyal ¢evresi, temel ihtiyaglart ya da moda gibi faktorlere gore degistigi gibi yas grubuna gore de
degismektedir. Faydaci tiiketim de tiiketiciler iiriin, hizmet veya diisiincenin islevsel somut ozelliklerine
odaklanirlar. Hedonik tiiketimde ise tiiketiciler iiriin, hizmet veya diisiincenin olusturmugs oldugu prestij, saygi
gormek, begenilmek gibi duygulara odaklanmaktadir. Arastirma da X ve Y kusagina gore tiiketicilerin hedonik
ve faydaci tiiketim davramglart incelenmekle birlikte arasinda farkliik ortaya konacaktir. X kusagr diye
adlandrian kusak 1965-1980 tarihleri arasinda doganlari kapsarken, Y kusagi 1981-2000 yillar: arasinda
doganlart kapsamaktadwr. Bu iki kusaktan sonra gelen Z kusagi incelemeye alinmayacaktir. Arastirma
Kastamonu ilinde yiiriitiilmiis ve Kastamonu’da ikamet eden X ve Y kusag tiiketicilere 8 adet demografik ve 20
adet 5°li likert dlgegi kullanilan sorular iceren 250 anket dagitilmistir. Elde edilen veriler SPSS 20 programu ile
gerekli analizlere tabi tutulmus ve bulgular elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hedonik Tiiketim, Faydact Tiiketim, X kusagi, Y kusag, Tiiketici Davraniglar

DIFFERENCES BETWEEN GENERATIONS TO DEMOGRAPHICS OF
CONDUCT HEDONIC CONSUMPTION: KASTAMONU PROVINCE ON THE
CENTRAL DISTRICT OF RESEARCH

ABSTRACT

Consumption of hedonic and utilitarian shopping habits of consumers generation the purpose of this
study is linked to examine whether. The region where individuals live or grow consumer behavior, economic
status, social environment, basic needs varies according to varies according to factors such as age group or
fashion. Utilitarian consumption, consumers also product, service, or idea to focus on the functional
characteristics of concrete. Consumers in hedonic consumption of product, service, or idea, which are created
prestige, respect, and focuses on emotions like be liked. Research also generation X and generation Y, according
to hedonic and utilitarian consumer behavior is to examine consumers, although the difference between will be
shown. Generation x-born 1965-1980 generation between the dates of covers, and covers generation Y born
between 1981-2000 years. After these two generations, generation Z will not be taken to examine the incoming.
The research was carried out in Kastamonu province and 250 questionnaires were distributed to consumers of X
and Y belts residing in Kastamonu with 8 demographics and 20 questions using 5 likert scale. The obtained data
were analyzed with SPSS 20 program and the findings were obtained.

Keywords: Hedonic Consumption, Utility Consumption, Generation X, Generation Y, Consumer Behavior
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1.GIRIS

Son zamanlarda siirekli artis gosteren rekabet ortami ve her saniye farkli bir gelisim
gosteren teknoloji ile birlikte diinyada ki globallesme tiiketici davraniglarina da yansimistir.
Artik iireticiler degil, tiikketiciler s6z sahibi olmustur. (islamoglu ve Altunisik, 2013: 5) Bunun
iizerine tiliketicilerin davraniglart her tiirlii yonde incelenerek bir yol haritasi ¢izilmeye

calisilmistir. Cesitli modeller gelistirilmis, tiiketiciler anlasilmaya c¢alisilmistir.

Aligveris olgusu sadece temel ihtiyaglar1 karsilamaya yani faydaya yonelik olmaktan
cikarak insanlarin duygularina hitap eden bir ara¢ haline gelmistir. Bu da hedonizm dedigimiz
felsefi goriisli ortaya ¢ikarmistir. Hedonizm psikolojik ve felsefi olarak iki cesittir. Felsefi
olan hedonizmin temelinde hazlarin ve duygularin en {ist seviyeye ¢ikarilmasi s6z konusudur.
Diger psikolojik goriise gore ise hedonizm giidillenme sonucu ortaya c¢ikmaktadir ve bu

sekilde ele alinir. (Fromm, 1991: 19-20 aktaran Unal ve Ceylan, 2008:267)

Hedonik tiiketim ile aligveris yapan tiiketiciler ic¢in bir¢ok pazarlama stratejisi
uygulanmustir. Ornek olarak deneyimsel pazarlama anlayisi hedonik tiiketim ile yakindan
bagdastirilabilir. Ciinkii burada tiiketiciye bir deneyim yasatilmakta beraberinde tiiketicilerde
olusan mutluluk, heyecan gibi duygularla marka sadakati ve marka baghlig1 saglanmaya
calisilmaktadir. Literatiir iizerinde bir inceleme yapildiginda da tiiketicilerin satin alirken
dikkat ettigi faktorler arasinda marka yer almaktadir. Bu sebepten dolay1 pazarlamacilarin
derinlemesine bir ¢alisma yaptiginda iizerinde durmasi gereken konulardan biri hedonik

tuketimdir.

Hedonik tiikketim kisilere ve gruplara gore degiskenlik gostermektedir. Kusaklar
arasinda ki farkliliklar da reddedilmez bir gergektir. Bu baglamda hedonik ve faydaci tiiketim
egilimleri de farklilik gosterecektir. Arastirma da bu durum ortaya konmak istenmis ve

Kastamonu ilinde 250 kisiden olusan bir 6rneklem kiitlesine sorular yonlendirilmistir.
2. Hedonizm ve Hedonik Tiiketim Davranisi

Hedonizm, diger bir deyisle hazcilik bireyin yaptiklarinin haz getiren bir davranigsa
dogru bir davranis oldugunu savunan felsefi bir goriistiir. (Oz ve Mucuk, 2015:39) Sokrates’in
ogrencisi Aristippos hedonizmin temelin de iyi bir yasama ulagmak igin haz alinmasinin
gerektigini sOyler. Pazarlama agisindan bakildiginda ise tiiketicilerin satin alma davranisi

sergilerken duygusal faktdrlerden etkilenmesidir. (Unal ve Ceylan, 2008:266)
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Hedonizm ve faydacilik bir yonden birbirine benzemektedir. Bu da bireylerin
ihtiyaclariyla alakalidir yani bireyler ihtiyaglar1 dogrultusunda satin alma eyleminde bulunur
ve tiiketicinin rasyonel veya duygusal diirtiilerini tatmin etmesini saglar. Hedonizm ve
faydacilig1 birbirinden ayiran iki temel yapr “’istekler’” ve “’gereklilikler’’dir. Faydacilik
bireyin yasamini siirdiirmesini saglayan gerekliliklerin iizerine kuruluyken, hedonizm istek,

arzu veya haz duygularindan beslenir. (Okada, 2005:43 aktaran Agikalin ve Yasar, 2017:571)

Tiiketim, bireylerin mal, hizmet veya fikirleri gereksinimleri dogrultusunda satin
almas1 olarak tanimlanabilir. Giiniimiizde tiiketim, ihtiya¢lar1 karsilamaktan oteye gecerek
insanlarin statii, prestij ve saygi gormek ic¢in kullandig1 bir ara¢ haline gelmistir. Hedonik
tilkketim yalnizca bireylerin zorunlu ihtiyaglarin1 gidererek fayda saglamak disinda aligveris
yapmay1 bir zevk veya tutku olarak gérmek ve bunlari tatmin etmek igin bir eylemde
bulunmalaridir. (Dhar ve Wertenbroch, 2000: 60 aktaran Unal ve Ceylan, 2008:268) Tiiketim,
bireylerin yasamsal faaliyetlerini gergeklestirmekten ote toplumda veya c¢evresinde kazandigi

sayginligi gosteren bir olgudur (Hiz ve Kizgin, 2011:43).

Tiiketim olgusu tarih boyunca yasantinin icerisinde olmustur. ilk ¢aglarda tiiketim
cogunlukla faydaci egilim gostermekteydi fakat arkeolojik caligmalar da bulunan siis ve
ziynet esyalar1 bireylerin hedonik tiikketim davraniglar1 gosterdiginin bir kaniti olmustur. Bu
kaniya hedonik tiiketimin igerisinde bulunan kendini iyi hissetme diirtiisiinden varilmastir.
Orta caglarda ise hedonik tiiketim gelir durumuna gore degisiklik gostermistir. Alt sinif olarak
adlandirilan koyliiler ve koleler daha ¢ok faydaci egilimdeyken {ist sinif birbirine bir gosteris

yarigl igerisinde olarak tiiketimler ger¢eklestirmistir (Durmus, 2013:17-31).

Hedonik tiiketimin temeli zevkler, fanteziler, imaj olusturma, diisler ve statii kazanma
gibi duygusal uyarmalara dayanmaktadir. Belirli {iriin veya hizmetleri satin alarak sahip olma
isteginden daha fazlasidir. Duygusal uyarmalar iiriin veya hizmetlerin tiikketimi i¢in 6nemli bir
gidileyicidir. (Aydin, 2010:436) Hedonik tiikketime sebep olan giidiiler sosyal giidiiler
dedigimiz ikincil gilidiilerdir ve bireyler bunu cevrelerinden kazanir. (Demir ve Kozak,

2013:41)

Pek cok iletisim araci ve gilinlimiiziin pazarlamacilar i¢cin en biiylik nimetlerinden
sayilabilecek sosyal medya sayesinde hedonik tiiketim bireyleri etkisi altina alabilmeyi daha
kolay basarabilmektedir. Ornegin markalarin sosyal medya reklamlarinda kullandig: her tiirlii

figlirler tliketiciye statli gostergesi olarak yansitilabilmekte ve onlart aligverise
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yonlendirmektedir. Markalarin olusturdugu bu etkiye hedonik etki denilmektedir. (Babacan,
2001:2)

Giliniimiiziin temel teorilerinden biri olan Maslow’un ihtiyag¢lar hiyerarsisin de en alt
basamakta fizyolojik ihtiyaclar var iken yukariya ¢ikildikca estetik gereksinimler, kendini
gerceklestirme gibi ihtiyaglarin giderilmesi yer almaktadir. Her bir basamak ¢ikildik¢a faydact
tilketim davranisi azalirken, hedonik tiiketim davranisi da artmaktadir. Faydaci tiiketim
gerceklestiginde birey hiyerarside ki ilk basamagi ¢ikmis olur ve barinma, beslenme gibi
ihtiyaglarimi gerceklestirir. Hedonik tiiketim sonucunda ise daha kisisel ihtiyaglarini tamamlar.

(Bakirtag ve Divanoglu, 2013:1524)

Literatiirde hedonik tiiketim iizerine yapilan pek ¢ok arastirma vardir. Bunlardan biri
Ozdemir ve Yaman’in (2007), hedonik tiiketimin cinsiyetlere gore farklilasmas1 iizerine
yaptig1 arastirmadir. Arastirma sonucunda kadinlarin, erkek katilimcilara gore aligveristen
daha fazla zevk aldig1 sonucuna ulasmistir. Bunun nedenini; aligveris olgusunu kadinlarin bir
haz alma araci olarak goriirken, erkeklerin rasyonel bir satin alma davranisi olarak gordiigiine
baglamistir. Bu arastirmaya benzer olarak yiiriitiilen ¢aligmamiz da ise hedonik tliketimin

kusaklara gore farklilagmasi ele alinarak anlamli sonuglar elde edilmek amaglanmustir.

Arastirma kapsamina alinmayan Z kusag lizerine yapilan bir ¢aligmada aile geliri
yiiksek olan kisilerin hedonik tiiketim egiliminin arttif1 ve kiz bireylerin daha fazla egilim
gosterdigi sonucuna varilmistir. (Cakmak ve Cakir, 2012:187) Buradan yola ¢ikarak tiiketim
olgusunun kiiclik yaslarda olusmaya basladigi ve cesitli demografik oOzelliklere gore

sekillendigi sdylenebilmektedir.

Kisilerin demografik 06zelliklerinin tiiketime olan etkileri bircok c¢alisma da
bahsedilmistir. Isletmelerin pazara sundugu iiriin ve hizmetlerin tiiketimi yas gruplari ve
cinsiyet faktorleri basta olmak {izere oldukca etkilemektedir. Demografik o6zellikler,
tiketicilerin egilimlerini 6lgmede nesnel aciklayict ve tanimlayic1 ayrintilardir. (Kozak ve
Demir, 2013:74)

Bireylerin yaslari ilerledikge tiiketim aligkanliklari, zevkleri ve tercihleri de 6nemli
Olgiide degismeler kaydetmektedir. Bu nedenle bireylerin yaslari tiiketici davranislarini
inceleyen arastirmacilar nezdinde biiyiik bir 6nem arz etmektedir. Meslekler ise bireylerin
kisiliginin bir pargasi olarak goriilmekte ve kisileri tanimlamada bir isarettir. Ayn1 zaman da

mesleklerin egitim durumu ve bireylerin gelir diizeyleri ile ¢ok iligkili bir 6zelliktir. Kisilerin
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satin alma davranislarini etkileyen en biiyiik faktorlerden biri olan gelir, kisinin alim giiclinii

gosterir. Gelir diizeyi arttikga kisilerin tiikketimleri de artmaktadir.

3. Hedonik ve Faydaci Tiiketimin X ve Y Kusagina Gore Farkhliklar:
3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Sinirhiliklar:

Bu arastirmanin amaci; X ve Y kusaginda ki Kastamonu ili Merkez ilgesinde yasayan
tilketicilerin hedonik ve faydaci tiiketim baglaminda tiiketici davranislarinin demografik
ozelliklerine gore degisip degismedigini incelemektir. Arastirma bulgulari sonucunda elde
edilen veriler sektorde f{iretilen tliketim {irlinlerinin tiiketicilerin alimina sunulurken

iireticilere, perakende saticilarina katki ve yardimda bulunmus olacaktir.

Arastirma Kastamonu ilinin Merkez il¢esini kapsayarak ana kiitleden segilen 250
kisilik bir 6rnekleme sorularak yliriitiilmiistiir. Arastirma da kisilerin X veya Y kusagindan
olmas1 gerekmektedir. Arastirmanin en 6nemli kisitini zaman olusturmaktadir. Bu kisit

nedeniyle 6rneklem sayis1 diisiik se¢ilmistir.
3.2. Arastirmanin Orneklem Secimi, Veri Toplama Yéntem ve Araci

Arastirmanin ana kiitlesini Kastamonu ili Merkez il¢esinde yasayan X ve Y kusaginda
ki tiiketiciler olusturmaktadir. Aragtirmanin 6rneklem kiitlesi ana kiitleden segilen 250 kisiden
olusmaktadir. Orneklem se¢im yontemi olarak tesadiifi olmayan drnekleme yontemlerinden

kolayda 6rnekleme kullanilmistir.

Veri toplama yontemi olarak birinci elden yiiz ylize anket yontemi kullanilarak
toplanmistir. Anket formunda 3 grup soru yer almistir. Bunlardan birinci grup;
cevaplayicilarin hedonik tiikketim egilimini, ikinci grup; faydaci tiiketim egilimini ve tiglincii
grup sorular da demografik oOzelliklerini belirlemek amaciyla hazirlanmistir. Hedonik
Tiiketimi belirleyen ve 9 sorudan olusan dlgek ve 9 sorudan olusan ve Faydaci Tiiketimi
belirleyen 6lgekler; Arnold ve Reynolds (2003) ve Babin vd. (1994) tarafindan gelistirilmis

Olceklerden tiiretilmistir.

Veriler SPSS 20 istatistik programi yardimiyla analiz edilmistir. Ortalama, frekans
gibi tanimlayic1 ve agiklayici istatistiksel tekniklerden baska, Faktér ve Anova analizleri ile
birlikte t testleri, verilerin degerlendirilmesinde kapsamli ve anlamli sonuglar elde edebilmek

i¢in kullanilmistir.
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3.3. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirma 7 hipotezden olusmaktadir.
H1: Tiiketicilerin hedonik davranislar: cinsiyete gore farklilik gostermektedir.
H2: Tiiketicilerin hedonik davranislar: yas gruplarina gore farklilik géstermektedir.
H3: Tiiketicilerin hedonik davranislart medeni durumlarina gére farklilik gostermektedir.
H4: Tiiketicilerin hedonik davranislar: gelir durumlarina gore farklilik gostermektedir.
H5: Tiiketicilerin hedonik davranislart meslek gruplarina gore farklilik gostermektedir.
H6: Tiiketicilerin hedonik davramslart X ve Y kusagina gore farklilik gostermektedir.
H7: Tiiketicilerin hedonik davranislar: egitim durumlarina gére farklilik géstermektedir.
3.4. Arastirmanin Bulgulari
3.4.1. Demografik Ozellikler

Arastirmaya katilanlarin %59,2’sini erkekler, %40,8’ini kadimnlar olusturmaktadir.
Arastirmaya katilan bireylerin %54,8’sini evli tiiketiciler olusturmaktadir. Katilimeilarin
egitim diizeylerine bakildiginda ise biiyiik bir ¢ogunluk %36,8 ile lisans egitimi almis
kisilerdir. Arastirma kapsamindaki 250 kisinin biiylik bir ¢ogunlugunu %41,6 ile kamu
caligsanlar1 olusturmaktadir. Bireylerin gelir durumu diizeyleri %24’liikk oranla 2001-3000 TL
arasinda yogunlagmistir. Bunun sebebinin anket ¢alismasinda ki katilimeilarin ¢ogunlugunun

kamu sektdriinde ¢alistyor olmasi olabilecegi diisiiniilmektedir.
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Tablo 1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

F % F %
Cinsiyet Kadin 102 40,8 % Medeni Evli 137 54,8%
Durum
Erkek 148 59,2 % Bekar 113 45,2%
Cevapsiz Cevapsiz
Toplam 250 100% Toplam 250 100%
Yas 17-23 54 21,6% Egitim Tlkokul 14 5,6%
Durumu
24-30 60 24,0% Ortaokul 19 7,6%
31-36 45 18,0% Lise 64 25,6%
37-41 30 12,0% On lisans 45 18,0%
42-46 30 12,0% Lisans 92 36,8%
47-52 18 7,2% Yiiksek Lisans 12 4,8%
58, 13 5,2% Doktora 4 1,6%
Cevapsiz Cevapsiz
Toplam 250 100% Toplam 250 100%
Meslek Kamu c¢aligani 104 41,6% Gelir 0-1000 TL 42 16,8%
Durumu
Ozel Sektor 48 19,2% 1001-2000 TL 52 20,8%
Serbest Meslek 5 2,0% 2001-3000 TL 60 24,0%
Esnaf/ Tacir 15 6,0% 3001-4000 TL 52 20,8%
Ev Hanimi 21 8,4% 4001-5000 TL 25 10,0%
Ciftei 3 1,2% 5001-6000 TL 8 3,2%
Emekli 9 3,6% 6001-7000 TL 0 0,0%
Ogrenci 39 15,6% 7001-8000 TL 2 0,8%
Issiz 6 2,4% 8000+ 9 3,6%
Toplam 250 100% Toplam 250 100%

3.4.2. Arastirmanmin Giivenilirlik Testi Sonuclar:
Tablo 2. Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha N of Items

0,732 20

e —
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Giivenilirlik analizi, daha 6nceden test edilmis, kabul gormiis yani gecerliligi olan
Olceklerin tutarliligini 6lgen bir analizdir. Sonucun %70 {izerinde ¢ikmasi arastirmanin kabul

edilebilirligini gostermektedir. Arastirmamizin giivenilirlik analizi sonucu %73,2 dir.

3.4.3. Arastirmanin Faktor Analizi Sonuclar:

Tablo 3. Faktorlerin KMO — Bartlett Sonuclar

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,802
Bartlett's Test of Sphericity Ki Kare 1402,208
Farkhlik 153
Anlamhhk ,000

Faktorlerin KMO Bartlett Sonucu %80,2 c¢ikmistir deger %350’nin {izerinde

oldugundan veri setinin faktor analizine uygun oldugu sdylenebilir.

Tablo 4. Arastirmanin Faktor Analizi Sonuclar:

Faktér Adi Soru ifadesi Faktér Faktériin Gavenilirlik
Adirliklart Agiklayicilig
(%)
Faydaci S .. ,556 23,854
Tiiketim Genellikle ihtiyacim olan seyler i¢in para 799
harcarim.
Satin almay1 diisiindiigtim bir malin fiyatin1 daha ,630
onceden bilirim.
Satin almay1 diislindiigiim bir malin kalitesi ,543
hakkinda bilgi sahibi olurum.
Satin almay1 diisiindiiglim seylerin 6nceden bir 122
planini yaparim.
Thtiyacim olan seylerin en diisiik fiyatlisina 124
ulagmak benim i¢in 6nemlidir.
Thtiyacim olan seyleri genelde indirim ve ,618
kampanya donemlerinde satin alirim.
Alisveris yaparken zaman ve para tasarrufu ,680
yapmak benim i¢in 6nemlidir.
Aligverise gittigimde daha 6nceden hazirlamig 471
oldugum listeye sadik kalirim.
Ihtiyacim olan mallar1 fiyat-kalite dengesi en ,670
uygun olan yerden satin almak benim i¢in
onemlidir.
Gosterisei | Yiksek fiyatlt marka iiriinlerini satin almanin ,645 9,098 ,557
Tiiketim prestijimi arttirdigini diigiinityorum.
Hedonik Kendimi koétii hissettigim zamanlar da bir seyler ,690 16,969 0,821
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Tiiketim satin almak moralimi diizeltir.

Kendimi ddiillendirmek istedigim de genelde bir
seyler satin alirim.
Benim i¢in aliveris yapmak stres atmanin bir

yoludur.

Toplam Varyansi A¢iklama Orani

Digerlerine gore yiiksek fiyatta olsa markali
riinler almayi tercih ederim.

Cok begendigim bir mal i¢in fazladan para 6demek
beni rahatsiz etmez.
Cok begendigim bir seyi satin almak istedigimde
biitgemi agmak problem olmaz.

Satin aldigim mallarin modaya uygun olmasi
benim i¢in dnemlidir.
Aligverise ¢iktigimda aradigim mali bulamadigim
zaman kendimi kotii hissederim.

Algveristeyken giindelik sorunlarimi unuturum.

Kaiser Meyer Olkin Olgek Gecgerliligi

Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare
Sd

P Degeri
Glvenirlik Katsayisi

3.4.4. Arastirmanin T-Testi Sonuclari

,700

, 790

,566

,522

,548

,537

,637

,658

% 40,823

,802

1402,208

153
0,000
0,732

Hedonik ve faydaci tiiketimi Olgcen sorular katilimcilara yoneltilmis, cinsiyetlere,

medeni duruma ve X — Y kusagina gore t-testi yapilmigtir. T-testinin vermis oldugu sonuglar

tablolar halinde verilmis ve yorumlanmistir. Farklilik bulunamayan ozelliklere arastirma

kapsaminda yer verilmemistir.

3.4.4.1. Medeni Duruma Gore

Tablo 5. Medeni Duruma Gore T-Testi

Hedonik Tiiketim Medeni N Ortalama SS t Sd p
Faktérleri Durum

Hedonik Tiiketim Evli 137 2,5515 77654  -4,100 248 ,000
Bekar 113 2,9784 ,86855

Faydaci Tiiketim Evli 137 3,7559 ,62620 3,431 248 ,001
Bekar 113 3,4425 81717

Gésterisci Tiketim Evli 137 1,9854 114394 -2685 248 008
Bekar 113 2,3805 1,17503
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Aragtirmaya katilan kisilerin medeni durumlarina gore verdigi cevaplar incelenmistir.
Hedonik tiiketim faktoriinde ve gosteris¢i tiikketim faktoriinde bekar bireylerin ortalamalari
evli bireylere gore daha yiiksek ¢ikmis ve egilimlerinin daha fazla oldugu ortaya konulmustur.
Ayrica faydaci tiikketim faktoriinde ise evli bireylerin ortalamalar1 bekar bireylere gore daha
yiiksek ¢ikmis ve egilimlerinin daha fazla oldugu saptanmistir. Bulgulardan yola ¢ikilarak

arastirmada ki H3 hipotezi tiim faktorlerde farklilik gosterdigi i¢in kabul edilmistir.

3.4.4.2. X ve Y Kusagina Gore

Tablo 6. Faktorlerin X ve Y Kusagina Gore Farkhihklar

Hedonik Tiiketim Medeni N Ortalama SS t Sd p
Faktorleri Durum
Faydaci Tiketim X 92 3,8140 56274 -3,350 248 0,001
Kusagi
Y 158 3,4979 , 79638
Kusagi
Hedonik Tiiketim X 92 2,4964 , 714607 3,628 248 0,000
Kusagi
Y 158 2,8889 ,86758
Kusagi
Gosterisgi Tiiketim X 92 1,8587  1,16337 3,200 248 0,002
Kusagi
Y 158 2,3418  1,14420
Kusagi

X ve Y kusaginda olan tiiketicilerin davranislar1 yoneltilen sorularla 6l¢tlilmiistiir. X
Kusagina dahil olan tiiketici grubu tiiketim esnasinda faydaci egilim gosterdikleri
bulunmustur. Y kusag tiiketicileri ise daha gen¢ bir yas grubunda olup tiiketim esnasinda
gostermis olduklart davraniglar gosteris¢i ve hedonik tiiketim egilimindedir. H6 hipotezinde
belirtilen farklilik vardir ibaresi elde edilen bulgular sonucunda tiim faktorlerde farklilik

gosterdigi icin kabul edilmistir.
3.4.5. Arastirmanin Anova Testi Sonuclari

Aragtirmada anova testinde farklilhlk gozlemlenen sonuglara yer verilmistir.

Farkliliklarin ise hangi gruplardan kaynaklandigini ortaya koyabilmek i¢in LSD ve Tamhane
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testleri yapilmistir. Bulgular tablolar halinde verilmis ve yorumlanmistir. Ayrica farklilik

bulunamayan 6zelliklere arastirmada yer verilmemistir.
3.4.5.1. Yas Gruplarma Gore

Tablo 7. Hedonik Tiiketim Faktoriiniin Yaslara Gore Anova Testi

Hedonik Tiiketim  Yas Gruplar N  Ortalama ) F P Anlamli

Faktérleri Fark
Hedonik Tiiketim | 1) 17-23 o4 3,1872 ,718295 4,315 ,000 1-2
2) 24-30 60  2,7889  ,84909 1-3
3) 31-36 45  2,6593 89718 1:3
4) 37-41 30 24148 73525 1-6
5) 42-46 30 2,5407 ,61949 1-7

6) 47-52 18 2,4753 ,68367

7) 53+ 13 2,5983 1,13542

Hedonik tiiketim faktoriinde 17-23 yas grubu ile tim yas gruplar arasinda anlamli
farkliliklar saptanmistir. Bulunmus olduklart yas grubu daha geng, dinamik ve sorumluluk
bakimindan az sorumluluk iistlenen bir grup oldugu i¢in hedonik tiiketim davranislarinin daha

yiiksek goriilmesi normal bir durumdur.

Tablo 8. Faydaci Tiiketim Faktoriiniin Yaslara Gore Anova Testi

Hedonik Tiiketim Yas Gruplart N  Ortalama SS F P Anlamli
Faktérleri Fark
Faydaci Tiiketim | 1) 17-23 54 3,4774 ,88116 2,580 ,019 2-4
2) 24-30 60 34352 77799 2-5
3) 31-36 45 3,6198 ,70968
4) 37-41 30 3,8963 ,33895
5) 42-46 30 3,8963 ,54506
6) 47-52 18 3,5617 ,69803
7) 53+ 13 3,7607 ,75882

Faydaci tiiketim faktoriin de yapilan anova testinde ‘’24-30°" yas grubu ile *’37-41"’
ve “’42-46>° yas grubu arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Yas gruplar arasinda

yapilan farklilik analizleri sonucunda hedonik ve faydaci tiikketimde farklilik olmasi ve
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gosterisci tilketimde farklilik olmamasi nedeniyle H2 hipotezi kismen kabul edilebilir

sayilmistir.

3.4.5.2. Meslek Gruplarmma Gore

Tablo 9. Hedonik ve Gosteris¢i Tiiketim Faktoriiniin Meslek Gruplarina Gore Anova Testi

Hedonik Tiiketim Meslek N  Ortalama SS F P Anlamli
Faktorleri Gruplarn Fark
Hedonik Tiiketim | 1) Kamu 104  2,6100 ,76605 2,731 ,007 1-3
Calisanm1 2-3
2) Ozel 48 2,6412 ,89778 3-5
Sektor 4-5
3) Ogrenci 39 3,1652 ,91939 5-6
4) Serbest 5 3,0889 ,85851 5-8
Meslek
5) Emekli 9 2,1358 46407
6) Ev Haniom1 21 2,8730 , 73391
7) 1ssiz 6 2,7963 81776
8) Esnaf / 15 3,0074 ,88637
Tacir
9) Ciftci 3 25185 1,17764
Gésterisci Tiketim | 1) Kamu 104  1,9231 1,06755 2,995 ,003 1-3
Calisan
2) Ozel 48 2,2083  1,03056
Sektor
3) Ogrenci 39 2,7436  1,22942
4) Serbest 5 2,6000 1,81659
Meslek
5) Emekli 9 1,3333  1,00000
6) Ev Hanimi 21 2,2857 1,34695
7) Issiz 6 1,8333 75277
8) Esnaf / 15 2,6000 1,29835
Tacir
9) Ciftci 3 1,6667  1,15470

Arastirma kapsamindaki kisilerin mesleklerine gore hedonik tiikketim egilimleri
ol¢ciildiigiinde 6grencilerin hedonik ve gosteris¢i tiiketim aliskanliklarinin daha fazla oldugu
belirlenmistir. Bunun sebebi 6grencilerin sosyal ortamlarda daha yogun olarak yer almasidir.
Faydaci tiiketim faktoriinde bir farklilik bulunamadigi icin HS5 hipotezi tam anlamiyla

dogrulugu kanitlanamamis ve kismen kabul edilebilir sayilmistir.
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3.4.5.3. Gelir Durumuna Gore

Tablo 10. Hedonik ve Gosteris¢i Tiiketim Faktoriiniin Gelir Durumuna Gore Anova Testi

Hedonik Tiiketim Gelir N Ortalama SS F P Anlamli
Faktérleri Fark
Hedonik Tiiketim | 1) 0-1000 42 2,9735 78483 2,509 017 1-2
2) 1001-2000 52  2,5855 87354 1-4
3)2001-3000 60  2,7463 92309 1-5
4) 3001-4000 52 2,6154 74307 2-9
5)4001-5000 25 25422 63854 3-9
6) 5001-6000 8 30139  1,10225 4-9
7)6001-7000 - i i e
8)7001-8000 2 3,5556 62854
9) 8001+ 9 3,4691 74696
Gésterisci Tiiketim | 1) 0-1000 42 23810  1,26785 2,733 010 1-4
2)1001-2000 52  2,1346  1,10309 1-9
3)2001-3000 60  2,2000  1,23233 2-9
4) 3001-4000 52 1,8077 90832 3-9
5) 4001-5000 25  1,9600  1,13578 4-9
6)5001-6000 8 23750  1,30247 59
7) 6001-7000 A - E
8)7001-8000 2 25000  2,12132
9) 8001+ 9 3,4444  1,13039

Tablo 10°’da da goriildiigii izere hedonik ve gosteris¢i egilim gelir durumu 8.001 TL

iizerinde olan tiiketiciler tarafindan gergeklestirilmektedir. Bu sonug harcanabilir gelir yliksek

oldugunda kisilerin zevk ve tercihlerine olan diiskiinliiglinlin arttifin1 gosterir. Arastirmanin

faydaci tiiketim faktoriinde farklilik tespit edilemedigi icin H4 hipotezi kismen kabul

edilebilirdir.

Hipotezlerin dogruluguna iliskin sonuglar Tablo 11°de verilmistir.
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Tablo 11. Arastirma Hipotezlerine Iliskin Sonuclar

HiPOTEZLER SONUC

H1: Tiiketicilerin hedonik davranislari cinsiyete gére farklilik gésterir. Reddedildi
H2: Tiiketicilerin hedonik davranislari yas gruplarina gére farklilik gésterir. Kabul

H3: Tiiketicilerin hedonik davranislari medeni durumlarina gére farklilik gésterir. Kabul

H4: Tiiketicilerin hedonik davranislari gelir durumlarina gére farklilik gésterir. Kismen Kabul
H5: Tiiketicilerin hedonik davranislari meslek gruplarina gére farklilik gésterir. Kismen Kabul
H6: Tiiketicilerin hedonik davranislari X ve Y kusagina gére farklilik gésterir. Kabul

H7: Tiiketicilerin hedonik davranislari egitim durumlarina gére farklilik géstermektedir. Reddedildi

4. SONUC

Arastirma kapsaminda literatiir taramasi1 yapilmis, hedonik tiikketimin bir¢ok agidan ele
alindig1 goriilmiistiir. Hedonik tliketim davranigi giinlimiiziin en yaygin davranig bi¢imi olarak
gbze ¢arpmakla beraber bu arastirmada bir farklilik bulunamasa da diger arastirmalar cinsiyet
faktoriiniin oldukca etkiledigini ortaya koymustur. Arastirmanin amaci hedonik tiiketimin X
ve Y kusagi lizerine farkliliklarini ortaya koymaktir ve amag gergeklestirilmistir. Arastirmaya
250 kisi katilmis olup bu kisilerin 102°si kadin 148’1 ise erkeklerden olusmaktadir.
Katilimcilarin biiytlik birgogunu 104 kisi ile kamu ¢alisanlar1 olusturmustur. Arastirma %73,2

giivenilir bulunmus, faktorler normal dagilim gostermistir.

Medeni duruma gore t-testi yapildiginda faktorlerin hepsinde anlamli farkliliklar
ortaya ¢ikmistir. Faydaci tiiketim faktoriinde evli bireylerin bekar bireylere gore daha ¢ok
faydaci1 davranis sergiledikleri gozlemlenmistir. Evli bireyler satin alma kararinda bulunurken
ailenin diger fertlerinden etkilenmektedir. Kisilerin goriis, tercih ve kisilik 6zellikleri
birbirinden farkli oldugu i¢in bir {riin veya hizmet satin alirken siire¢ icerisinde
anlagsmazliklarin ~ ¢ikmasi  bireyin  satin  alma eylemini  gerceklestirmemesi ile
sonuclanabilmektedir. Ayrica evli kisilerin bakmakla ylikiimlii bir ailesi oldugundan zevki
olarak harcayabilecekleri miktarlar daha diisiiktiir. Evli kisilerin {izerinde ki bu sorumluluk
yiikkii ve gecim saglamak ic¢in tutumlu davranislar sergilemek zorunda olmalari en biiyiik

etkendir.

Hedonik tiiketim ve gdsterisci tiikketim faktorlerinde ise bekar bireylerin egilimlerinin
daha yiliksek oldugu ortaya c¢ikmistir. Bunun sebebi bekar bireylerin istege bagh

harcayabilecekleri gelir diizeylerinin yiiksek olmasi en basta gelmektedir. Daha sonra evli
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bireylere gore sosyallesme etkinlikleri bekar bireylerde daha fazladir. Bu da gosterisci
tilketimin daha fazla bekar bireyler tarafindan sergilenmesini agiklamaktadir. Sosyal statii
geregi evli insanlar daha ¢ok aileleriyle vakit gegirirken, bekar bireyler arkadaglar ile vakit
gecirmektedir. Bu sebepte bekar bireyleri hedonik ve gosteris¢i egilime daha yatkin hale
getirmektedir.

X kusag genellikle is ve yasam dengesini kurmus, is hayatinda sadik ve otoriteye
karsi saygili bireylerdir. Bu nesil bir¢ok savas, darbe ve icatlara sahitlik etmislerdir. Teknoloji
de yasanan biiyilk degisiklikleri de gormiislerdir. Fakat savaglar dolayisiyla yasanan
fakirlikler, ekonomik krizler onlar1 daha tutumlu olmaya itmistir. Bu yiizden X kusagi daha

fazla faydaci tiiketim davranisi sergilemektedirler.

Y kusagi diger bir ifadeyle milenyum cagi ¢ocuklar1 olarak adlandirilan bu grup
otoriteyi reddederler ve ozgiirliiklerine asir1 derecede diiskiindiirler. Milenyum ¢ag1 ¢ocuklari
denilmesinin sebebi ise teknolojiye adapte olmalari ¢ok kisa siirede gerceklesmekte ve
teknolojiye olan yatkinliklarindan dolayidir. X kusaginda olan kisiler ¢alismayr yasamini
stirdiirmek ve devamlilik saglamak icin isterken, Y kusaginda ki kisiler daha rahat para
harcamak ve istediklerini yapabilmek i¢in isterler. Y kusaginin bu 6zellikleri de hedonik ve

gosterisei egilimlerini net bir sekilde agiklamaktadir.

17-23 yas grubunda ki tiiketiciler yetigkinlige yeni adim atmus, aligverislerini artik
bireysel olarak bir ebeveyne bagli olmaksizin yapmakta, kendi tercihleri ve zevkleri
dogrultusunda hareket etmektedir. Bu da onlarin hedonik tiiketim davranislar1 géstermesini
anlamli kilmaktadir. Ciinkii gelirlerinin neredeyse tamamini kendileri i¢in harcamaktadir.
Ayrica bu yas grubu tliketim gosterirken daha giyim sektoriinde ve eglence sektoriinde

harcamalar gergeklestirmektedirler.

©°37-41° ve “42-46°° yas grubu tiiketiciler aynm1 oranda faydaci davraniglar
sergilemektir. Bunun sebebi bu yas gruplarinda ki insanlarin genellikle evli olmasindan
kaynakli oldugu soylenebilir ’24-30°" yas grubu daha c¢ok yeni evlileri ve bekar insanlari
kapsamaktadir. Bu da bireylerin ailelerinin biiylimesinin ek sorumluluk getirmekte oldugunu

ve faydaci tiiketim davraniglarinin artmasini agiklamaktadir.

Meslek gruplarinda bulunan farklilarda en ¢ok Ogrencilerin hedonik tiikketim
sergilemesi yaslarina ve bulunmus oldugu sosyal ¢evreye baglanmistir. Arastirmada yer alan
ogrenci grubunu iiniversite dgrencileri olusturmaktadir. Universite dgrencilerinde bu davranis

egiliminin artis gostermesinin sebebi olarak liseden ¢ikislar1 sonrasinda iiniforma hayatinin
|
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bitip, sivil bir sekilde giyinmeleri gosterilebilir. Celik’in (2017:26) yaptigi mobil telefon
alimlarinda hedonik tiiketimi 6l¢en arastirmasinda 18-25 yas grubunun telefon alirken daha
fazla hedonik egilim gosterdigi sonucuna varmistir. Bu yas grubunun da genelde

ogrencilerden olugmasi arastirmada bulunan farkliligi anlamlandirmistir.

Gelir durumunun ise arttikca hedonik egilim sergiledigi bulgularla ortaya
konulmustur. Harcanabilir gelirin artmasi kisileri hazlar1 dogrultusunda aligveris yapmaya
yoneltmektedir. Tiiketicileri satin almada en fazla etkileyen faktorlerden biri harcanabilir gelir
diizeyinin yiiksek olmasidir. Uriine veya hizmete olan talebin de belirleyicilerinden biri olan
gelir diizeyi pazarlama faaliyetlerini de etkiler. Kisilerin gelir diizeyleri arttik¢a yaptiklari

aligverislerde daha ¢ok zevkleri dogrultusunda hareket etmektedirler.

Yukar1 da verilmis olan sonuglart Onurlubas’in (2015), Edirne ilinde yapmis oldugu
calisma dogrulugunu desteklemektedir. Arastirmanin sonucunda ayrica kadinlarin erkeklere
gore aligveris esnasinda kendilerini daha sosyal hissettiklerini, insanlarla etkilesim

kurduklarinda veya bagkalarina hediye alirken daha mutlu olduklarini ortaya koymustur.

Is hayatinda sadik, kariyer hedefleri yiiksek olan X kusaginin faydaci egilim gosterdigi
arastirma bulgularina dayanarak sdylenebilir. Yaslarinin daha biiyiik olmasi, iizerinde olan
sorumlulugun daha fazla olmasi, farkli kosul ve imkanlarda yetismesi X kusaginin faydact
egilim gostermesini agiklamaktadir. Ozgiirliigiine diiskiin, teknoloji kurdu olarak
adlandirdigimiz Y kusagini ise hedonik ve gosterisci egilim gostermistir. Teknolojinin ve
cesitliligin icine dogan bir kusak olmasi ve gen¢ yaslarindan kaynaklanan zevk ve tutkulara

diiskiinliigii ise bu egilimlerini anlamlandirmaktadir.

TR AN R R R R ARRLRCLNCLNNNN—N=N=——NE—=——B===L
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Is giicii piyasasimin asil amact insamin ve toplumun refahim saglamak buna bagh olarak insanin
gelecegi ile ilgili konularda giivence vermek ve yarina giivenle bakabilecegi bir sosyal koruma altina alinmasini
saglamaktir Ne var ki, giiniimiizde ekonomik biiyiime zenginlik, dislanma, otekilestirme, yoksulluk ve
giivencesizlik ile birlikte yiikselise ge¢cmistir. Bir baska deyisle, ekonomik ugrasi diinya niifusunun genis
kesimlerine refah sunmaktan uzaklagsmaktadir. Makale tilkemiz ozelinde sosyal giivenlik kapsaminda Ki refah
dagilimmnin esitsiz bir dogru iizerinden yiiriidiigiinii anlatmak igin yazilmistir. Cinsiyet¢i bir tutum igine giren
sosyal giivenlik uygulamalarinin tekrardan esitlikci bir yapiya sokularak gercek ihtiya¢ kesimlerine ulastirilmasi

gerektigi makalenin ana fikrini olusturmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Giivenlik, Otekilestirme, Refah Devleti, Sosyal Adalet

ECONOMIC AND POLITICIAL OTHERIZATION IN THE CONTECTS OF
SOCIAL SECURITY

ABSTRACT

The main objective of the labor market is to ensure the well-being of the people and the society, thereby
ensuring that the future of the person is protected by social security and safeguarding the future. However,
nowadays economic growth has increased with wealth, exclusion, otheriziation, poverty and insecurity . In other
words, economic activity is far from providing prosperity to large segments of the world's population. The
article was written specifically to tell us that the search for prosperity within the social security walks through
an unequal line. It is the main idea of the article that the social security practices which are included in a sexist

attitude should be brought to the real need segments by putting it into an egalitarian structure from scratch.
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1. SOSYAL GUVENLIK KAVRAMI

Sosyal kavrami, toplum ve toplumun bir pargasi olan insana iliskin her seyi ifade eden
bir kavramdir. Toplum icinde yasamaktan kaynaklanan her konu sosyal kelimesiyle ifade
edilebilir. Insanin sosyal bir varlik olarak kabul gdrmesi de toplumu meydana getirebilen,
toplum halinde yasama kiiltiirtine sahip bir varlik oldugunu ifade eder. Sosyal kelimesi hangi
diger kelimenin iizerinde kullanilirsa o kelime ile olusan terime “insani bir boyut” kazandiran
farkl1 bir anlamada sahiptir. Miller ? Sosyal Adalet kavramin1 dort ana bashk icerisinde goriir
ve isler. Buna gore; bu adalet kavraminda faydalanmak isteyen kisi, hak etmis olmali, agik¢a
bir gereksinim duyuyor olmali, yasal hak boyutunda olmali ve esitlik icerisinde saglanmig bir
yapidan faydalanmalidir. Bu anlamda sosyal yardim kavrami “iktisaden zayif olanin”

korunmasi amacini giider.

Sosyal Giivenlik kavrami, terim anlami ile toplum halinde yasamaktan kaynaklanan
tehlikelerde dahil olmak tizere insanin karsi karsiya bulundugu tehlikelerin ekonomik
boyutlarina karst emniyet saglanmasini ifade eden bir kavramdir. Sosyal giivenligin
saglanmast demek, kisinin sosyal giivenligin konusu olan tehlikelerin ortaya c¢ikardigi
olumsuz ekonomik sonuglari olan, gelir kesilmesi, gelir azalmasi ya da gider artigi gibi ortaya
cikan zararlarina karsi gelir-gider siirekliliginin saglanmasina imkan saglayan asgari bir
gelirin olusturulmasi; boylece kisilerin muhtagliga diismekten kurtarilmasi, muhtagliktan
kaynaklanan korkularin ortadan kaldirilmast bu anlamda bir emniyet duygusunun

saglanmasini ifade eder. Bu amaca hizmet eden her faaliyet sosyal giivenlik faaliyeti sayilir

Sosyal gilivenlik ile kisiler yarinindan emin olmak, a¢ kalmak ve muhta¢ duruma
diismek korkusundan kurtulma imkani elde eder. Su halde sosyal giivenligin sagladigi
giivenlik kisileri toplum i¢inde iktisadi agidan muhtagliktan koruma, muhtagliga kars1 duyulan
korkudan kurtulma anlaminda bir emniyet saglar® Sonug olarak sosyal giivenlik insan olan
kadin ve erkek olarak ayirmadan sosyal giivenligin konusu olan ekonomik tehlikelerin
kisilerde emniyet duygusu yaratarak gelir giivenliginin saglanmasini kendisine konu edinmis

bir alandir.

Sosyal giivenlik dar ve genis anlamda olmak {izere iki farkli agidan da
tanimlanabilmektedir. Dar anlamda sosyal gilivenlik; tanimlanmig sosyal risklerinin zararlarina

kars1 koruma saglayan sosyal giivenlik anlayisini, genis anlamda ise sebebi ne olursa olsun

2 Miller, D.,(1999), Principles of Social Justice. Cambridge: Oxford University Press
% Yazdan,T. (1998), iktisatcilar icin Sosyal Giivenlik Ders Notlari: Tiirk Diinyas: Arastirma Vakfi
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muhtaglik yaratan biitliin sosyal risklere karsi koruma garantisi saglayan sosyal giivenlik
anlayisin1 temsil eder. Dar anlamda sosyal gilivenlik sosyal sigortalarla saglanan sosyal
giivenlik garantisini, genis anlamda ise; sosyal sigortalarla saglanan koruma garantisine

ilaveten devletin nakdi veya ayni gelir transferleri ile sagladig1 garantiyi de kapsar.*

Sosyal gilivenligin ¢agdas bir kavram olarak kabul edilmesinde, herkes i¢in zorunlu
olarak karsilanmasi gereken “evrensel bir ihtiya¢” olmasinin yami sira Birlesmis Milletler
(BM) Insan Haklar1 Evrensel Bildirgesi ile temel sosyal haklardan biri olarak tarif edilmesinin
onemli bir rolii olmustur. Bildirgenin 22. maddesinde® * Herkesin toplumun bir iiyesi olarak
sosyal giivenlige hakki vardir” ifadesi kullamilmistir. Sosyal giivenlik hakkinin kapsami ise
ayni bildirgenin 25. maddesinde belirtilmistir. Buna gore, “Herkesin gerek kendisi, gerek
ailesi icin yiyecek, giyim, konut tibbi bakim ve gerekli sosyal hizmetler dahil olmak iizere
saglik ve refahin1 saglayacak uygun bir hayat diizeyine ve issizlik, hastalik, sakatlik, dulluk,
yasllik veya ge¢cim imkanlarindan kendi iradesi disinda yoksun birakacak baska durumlarda
sosyal giivenlige hakki vardir” Bu maddeyle genis anlamda sosyal giivenlik tanimina en

uygun tanimlama yapilmistir ve bir ayrima gidilmemistir.
2. ADALET VE SOSYAL GUVENLIK

Tiirk dil kurumu (TDK) adaleti “ Yasalarla sahip olunan haklarin herkes tarafindan
kullanilmasinin saglanmas1” seklinde tarif etmistir.® Sosyal adalet kavraminda ise “Toplumun
degisik kesimlerinde hayat standardi, gelir diizeyi vb. birtakim Olgiilerin firsat esitligi
cercevesinde dikkate alinmasiyla sosyal alanda saglanan denge durumu” seklinde bir tarife
gitmistir. Adalet nedir sorusunun Tiirk¢e karsiligini bulmaya calisirsak cok kisa kelimelerle
degil, uzun sozciiklerin bir araya geldigi bir topluluga ihtiya¢c duyacagimiz acik. Adaletin kisa
bir tarifi yapilabilir mi sorusunu tarih boyunca bir¢ok diisiiniir cevaplamaya c¢alismistir.

Bunlardan en dikkat ¢ekeni Antik Yunan diisiiniirii Sokrates’e ait olandir:

“ Sokrates, bir giin bir ziyafet verir ve dostlarim toplar. Dostlarmma bir soru sorarak
onlart yamina ¢agwrir. Onlardan adaletin ne oldugu ile ilgili cevaplar ister. Dostlart Sokrat’a
adaletle ilgili cesitli tarifler yaparlar. Adalet; baskasimin hak ettigi seyi ona vermektir. Sokrat
bunun adalet olmadigini c¢esitli delillerle ac¢iklamaya calisir. Mesela aklimi kaybetmis birinin
elinden almis oldugunuz silaht ona geri vermek adalet midir diye sorar. Adalet; dostlara fayda
diismanlara zarar vermektir cevabi iizerine, Sokrat bunun da adalet olmadigimi agiklar ve insan

bazen aldanip kétiilerle dost iyilerle diisman olabilir. Bu takdirde adalet kétiilere yardim iyilere

4Arci,K. Ve Alper, Y. (2011) Is ve Sosyal Giivenlik Hukuku. Anadolu Universitesi Yayini, Yayin No:1694
5 Birlesmis Milletler(BM) Insan Haklar1 Evrensel Bildirgesi 22. Maddesi
& http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5abcfd89e31006.68809993 erisim 10 Mart, 2018.
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zuliim sekline doniigebilir der. Adalet; icinde en kuvvetlinin yani hiikiimdarin yararina olan
seylerdir cevabu iizerine ise; hiikiimdar yanilabilir ve halkin aleyhine kanunlar ¢ikarabilir der ve
sunu soyler, Adalet karsilikli ¢atisma korkusunun ortaya koydugu kanunlardwr. Insanlar sunu
tahayyiil etmislerdir; Zulme gogiis germek, onu islemekten daha kotiidiir. Bundan dolayt insanlar
birbirlerine zulmederek diismanhklara gogiis gererek zulmii ve adaleti 6grenmisler ve
zulmetmemenin ve zulme ugramamanin daha iyi oldugunu gormiislerdir. Boylece de kanunlar ve

nizamlar dogmustur.”

Bir diger Antik Yunan disiiniirii olan Aristoteles’in felsefi Ggretisinde de adalet
kavrami ulasilamayacak {itopik bir yorum olarak karsimiza ¢ikmaz, aksine ulagilmasi mutlak
olan iki farkli bakis acisindan yorumlanarak giiniimiize ulasmistir. Ona gore adalet elle
tutulur, sayisal, bireysel esitlik anlamindadir ve bu esitlik kamusal ve hukuksal bir altyapiya
mutlaka bagli olmalidir® Adaletin esitlik ile bu kadar i¢ ice girmis olmas1 hakkaniyetin kisiler
ve cinsler arasinda farklilik gosterip gostermeyecegi sorusunu karsimiza ¢gikarmaktadir. John
Rawls; Bir Adalet Teorisi adli eserinde bireyler arasi sosyal ve ekonomik esitsizliklerin,
toplumdaki avantajlarin en azina sahip olanlarin adil birikimler ilkesiyle tutarli bir sekilde
faydalanmasi, adil firsat esitligi ekseninde her bir bireye acik ve esit olmasi gerekliligini

vurgulamgtir.®

Diger taraftan, sosyal devlet ise toplumda ki esitlik kriterlerini tam olarak dagitmak ya
da toplumda var olan esitsizlikleri ortadan kaldirmak igin sosyal hayatta karsimiza ¢ikacak
olumsuz aktorlerin etkilerini yok etmeyi amaclayan bir devlet bigimidir. Sanayi toplumuna
gecmis batili devletlerde 19. yiizyilin sonunda hayata gecen bu devlet anlayis1 issizlik,
sakatlik, emeklilik, hastalik, 6liim, yoksulluk gibi tiziicii durumlarda gelir giivencesi saglayan
sosyal giivenlik ve yardim konularini igermektedir (Ruggie ve Orloff’dan akt. Dedeoglu).
Sosyal devletin en Onemli amaglarindan bir tanesi, gelir dagilimi ve sosyal giivenlik
adaletidir. Bu hususa gore, bir devlet gelir adaleti ve sosyal giivenlik adaletini saglamay1
basarabiliyorsa sosyal oldugunu iddia etmese bile o devlet sosyal bir devlettir. Buna karsilik
bir devlet sosyal oldugunu belirtmekle birlikte gelir adaleti ve sosyal giivenlik adaleti
saglamamigsa orada goriiniirde bir sosyal devlet s6z konusudur. Sosyal giivenlik kurumlarinin
glicsiiz diistiriilmesi ve sosyal sigorta adaletinin saglamamasi hususunda Anayasa Mahkemesi

“Sosyal giivenligi saglamak i¢in kurulmus bir kurumu gii¢siiz bir konuma getiren ve boylece

" Platon( Eflatun) Devlet:359

8 Okgesiz, H. (2008).“Hukuk ve Adalet Ustiine Duygular®, Iginde Hukuk ve Adalet Ustiine, Dogu Bati, Y1l
4, Say1 13, s5.235-243

° John Rawls: Adalet Teorisi ve Temel Kavramlari, Imaj yaymcilik, Ocak 2014
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devlete gostermelik bir sosyal sigortalar diizeni kurmus goriintiisii veren yontem sosyal devlet

ilkesine aykiridir” igtihadinda bulunmustur®.

Tablo 111

Uluslararasi Orgiitlere Gore Sosyal Koruma

ADB / Asian Development Bank Etkin ve etkili isleyen bir isglici piyasasinin
desteklenmesi, isgiicii piyasasindan ya da kiiciik
Olgekli tarimsal etkinliklerden elde edilen yasamsal
bakimdan 6nemli gelirlerin dogasinda bulunan riskler
karsisinda bireylerin korunmasi, piyasa isleyisi
icerisinde saglanan desteklerin  basarisiz  olmasi
durumunda bireylere asgari bir destek saglanmasi igin
tasarlanmig politika ve programlarin biitlinii

ILO/ International Labor Organization Temel risk ve gereksinimlerden kaynaklanan, diisiik
yasam standartlarina ya da yasam standartlarindaki
azalmaya karst koruma amaciyla, kamu ya da toplu
diizenlemeler yoluyla, bireyler ve hane halklarina
yardimlarin saglanmasi

DB/ Development Bank Bireylere, hane halklarina ve topluluklara riskleri daha
iyi yonetebilmeleri i¢in saglanan yardimlar ve asir
yoksullar i¢in destek saglanmasi amaciyla insan
sermayesini gelistirmeye yonelik kamu miidahaleleri

Devletin gelir dagilimindaki adaletsizligi gidermede ve Tablo’l de sayilan sosyal
korumay1 saglayarak yoksullugu azaltmada kamu harcamalar ile vergiler olmak iizere iki
onemli gelir kaynagi bulunmaktadir. Kamu harcamalari ile devlet, ihtiya¢ sahiplerine direk
gelir transferi yaparak, onlara is tecriibeleri kazandirarak ve/veya is yeri kurma destegi
vererek, mubhtaglara yonelik egitim, saglik ve sosyal giivenlik hizmetleri saglayarak
yoksullukla miicadele edebilir. Toplumsal refahi saglamak ve 6zellikle gelir diizeyi asgari
yasam seviyesinin altinda seyreden yoksul hane halklarinin yasam standartlarini iyilestirmek
amaciyla devletin sagladig1 sosyal koruma harcamalari, ya da biitceden bu amacla ayirmis
oldugu pay, yoksullukla miicadelede 6nemli bir aktordiir. Yoksullara yonelik yapilan kamu
harcamalarinin milli hasila icindeki payr ise sosyal devlet olabilmenin &nemli bir

gostergesidir.t?

10 Evyapan, R (1999) Atatiirk ve Sosyal Devlet. Atatiirk Arastirma Merkezi Dergisi, S. 43, C. XV, Mart 1999

1 Sosyal Korumanin Isgiicii Piyasasma Etkisi, Recep Kapar, Birlesik Metal Is Yayinlari , 5.6

2 Solmaz E. ve Avet M. YOKSULLUKLA MUCADELEDE SOSYAL KORUMA HARCAMALARI: AVRUPA

BIRLIGI ULKELERI UZERINE BiR INCELEME, Ekonomi ve Y6netim Aragtirmalari Dergisi / Cilt:6 / Say1:1 / Haziran 2017 S:52

TR R AR AP AARRPARARAARRN—=—E=——DDZ==———Da
Sosyal Giivenlik Cercevesinde Tkonomi Politik Acidan Otekilestivilme



Turkish Journal of Marketing C.:3 S.:1 Y1l:2018, ss. 18-31

1 —
Tablo 213

Sosyal Giivenligin Yoksulluk Uzerine Etkileri

Ulke Gelir transferi olmadan  Gelir transferi sonras1 Azalma  Azalma

yoksulluk yiizdesi yoksulluk orani yiizdesi  katsayisi
Kanada 26,2 10,6 16,1 60,0
Ingiltere 39,9 17,3 22,6 57,0
ABD 28,1 18,6 9,5 34,0
Avustralya 21,5 8,0 13,5 63,0
Belgika 33,6 6,9 26,7 80,0
Fransa 37,1 13,0 24,1 65,0
Almanya 32,1 8,1 24,0 75,0
Liiksemburg 23,0 4,2 18,8 82,0
Hollanda 28,6 4,7 23,9 84,0
italya 31,1 15,8 15,3 49,0
ispanya 27,0 10,9 16,1 60,0
Danimarka 32,3 59 26,4 82,0
Finlandiya 30,4 2,4 28,0 92,0
Norveg 27,0 4,2 22,8 84,0
isvec 34,9 5,2 29,7 85,0
Ortalama 30,2 9,0 21,2 70,1

Tablo 2’de gorildiigi ilizere gelir destekleri ve hizmet sunumu araciligiyla gelir
giivencest saglamak i¢in olusturulmus kurumlarin saglamis olduklar1 sosyal giivenlik
yardimlarinin muhtacligin  onlenmesinde O6nemli bir yeri bulunmaktadir. Anamalci
toplumlarda insanlarin yasam durumlarin1 belirleyen en temel 6ge gelirdir. Fakat, gelir her
zaman yeterli ve stabil saglanmayabilir. Bagka bir ifadeyle, iicretlerin yeterli ve diizenli
olmamasi ve ortaya ¢ikabilecek is ve gelir kayiplart kadinlar i¢in oldugu kadar erkekler i¢inde
ayn1 yoksulluk ve muhtaglik durumunu beraberinde getirmektedir. Sosyal gilivenligin
sagladigr nakdi yardimlar kisilerin ihtiyag, istek ve beklentilerine uygun bir gelirin makul
diizeyde giivence olarak saglanmasidir. Sosyal korumanin temel islevi gelir giivencesi
saglamaktir. Sosyal gilivenlik makul ve diizenli geliri direk gelir yardimina ek olarak,
sagladig1 hizmet sunumu yoluyla giivence altina alir. Ornegin; issizlik, yashlik ve ¢ocukluk

doénemlerinde, bireylerin gelirleri diizenli olmaktan uzaktir ve tehlikeler kadin ve erkek igin

13 Sosyal Korumanin isgiicii Piyasasma Etkisi, Recep Kapar, Birlesik Metal Is Yayimnlari , .20
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esit diizeydedir. Tablo 2’de ortaya ¢ikan yoksulluk yiizdesi toplumu olusturan tiim bireyler
icin gecerlidir.
Tablo 31

Tiirkiye ve Avrupa Birligi Ulkelerinde Sosyal Giivenlik Harcamalari
Karsilastirmasi ( GSMH yiizdesi)

Ulke 1985 1990 1996

Tiirkiye 3,9 59 7,1
1990 1991 1993 1996 1998 1999 2000
Almanya 25,4 26,1 28,4 29,9 29,3 29,6 29,5
Ispanya 19,9 20,2 24,0 21,9 20,6 20,2 20,1
Fransa 27,0 27,4 30,7 31,0 30,5 30,2 29,7
Hollanda 32,5 32,6 33,6 30,1 28,4 28,0 27,4
Ingiltere 23,0 25,7 29,0 28,1 26,9 26,5 26,8
Norve¢ 26,3 27,3 28,4 26,2 27,5 27,9 25,4
Danimarka 28,7 29,7 31,9 31,4 30,2 29,8 28,8
italya 24,7 25,2 26,4 24,8 25,0 25,3 25,2
Yunanistan 22,9 21,6 22,1 22,9 24,2 25,5 26,4

Tablo 3, iilkemiz sosyal giivenlik harcamalari agisindan Avrupa tilkeleri ile arasinda 7
kata kadar ¢ikan farklar oldugunu gostermektedir. Tiirkiye’de sosyal giivenlik harcamalari {i¢
ana kalem ftizerinden uygulanmaktadir. Birincisi, kisiyi ve bakmakla yiikiimli oldugu diger
bireyleri, kanunla ortaya konulmus risklere karsi, zorunlu olarak yatirilan primlere dayali bir
sistemle giivence altina alan sosyal sigortalar. Ikincisi; ihtiyag kriterlerine bagl olarak prim
karsiligina bakilmaksizin kisiye ve aileye verilen nakdi yardimlardan meydana gelen sosyal
yardimlar. Ugiinciisii de muhtaghk durumuna bagh olarak bireye, aileye, gruplara verilen
sosyal hizmetlerdir'® Burada dikkat cekilmesi gereken konu ise ikinci kisimda sayilmis olan
muhtaglik durumunda ortaya ¢ikan cinsiyet¢i tutumdur. Erkek muhtaghigi, sosyal giivenlik

kapsaminda goz ard1 edilen bir konumdadir.

14 Sosyal Korumanin Isgiicii Piyasasma Etkisi, Recep Kapar, Birlesik Metal Is Yaymlar
15 Sayan, 1. (2008). Sosyal Giivenlik Sistemi Kamu Personel Yonetimi. Ankara Universitesi
Siyasal Bilgiler Fakiiltesi.
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Tablo 416

Rekabet Giicii Siralamasi Ve Sosyal Giivenlik Harcamalar:

Ulke Rekabet giicii Sosyal Ulke Rekabet giicii Sosyal
Sirasi Giivenlik Sirasi Giivenlik
Harcamasinin Harcamasinin
GSMH yiizdesi GSMH yiizdesi
Finlandiya 1 32,3 irlanda 22 17,8
ABD 2 16,5 Ispanya 23 22,0
Hollanda 3 26,7 Italya 24 23,7
Almayna 4 29,7 G.Afrika 25 -
Isvicre = 25,9 Macaristan 26 22,3
Isvec 6 34,7 Estonya 27 17,1
ingiltere 7 22,8 G.Kore 28 5,6
Danimarka 8 33,0 Sili 29 11,3
Avusturya 9 15,7 Brezilya 30 12,2
Singapur 10 3,3 Portekiz 31 19,0
Kanada 11 17,7 Slovenya 32 -
Fransa 12 30,1 Tiirkiye 33 7,1

Tablo 4’e gore, sosyal korumanin dogrudan iilkelerin diger {iilkeler ile rekabet giiciinii
arttirdigina iliskin bir veri agik¢a bulunmasa bile, basit bir analiz sosyal koruma ile iilkeler
aras1 rekabet giicii arasinda miispet bir iliskinin varligin1 gosterir durumdadir. Diger bir
ifadeyle, sosyal korumanin rekabet giictinii engellemedigi agiktir. Rekabet giicii bakimindan
ilk 33 sirada yer alan iilkelerin yaptiklari sosyal giivenlik harcamalarinin diizeyi Tablo 4’te
gosterilmistir. Diger yandan, bilinen en diisiik sosyal koruma harcamalarina sahip Endonezya,
Urdiin ve Burma gibi iilkeler rekabet giicii siralamasinda sonlarda yer almaktadir. Sosyal
koruma harcamalarinin yiiksek diizeyde olmasinin rekabet giicii iizerinde olumsuz bir etki
yaratacagina yonelik kesin bir bulgu yoktur!’ Yukaridaki istatistige bagl olarak, sosyal
koruma alaninin daraltilmasi ile devlet giiciiniin daha da artacagi yoniindeki teoriler sadece bir

varsayimdan ibarettir.

16 UJlkelerin rekabet giiglerine gore siralamasi: World Economic Forum, Global Competitiveness Report 2001-2002,
" Sosyal Korumanin Isgiicii Piyasasina Etkisi, Recep Kapar, Birlesik Metal Is Yayinlari s:55
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3. SOSYAL GUVENLIK CERCEVESINDE EKONOMIi POLITIK ACIDAN
OTEKILESTIRILME

Otekilestirilme giiniimiizde tartisilmas gereken en énemli konular arasinda geliyor. En
basit haliyle diisiiniildiiglinde otekilestirme; insanlarin farkliliklarr {izerinden yiiriiyen bir
yapiya sahiptir denilebilir. Otekilestirme ve dtekilestirilenin biz olmas1 boyutunda en yaygin
kullanimlardan bir tanesi “Biz” kimliginin yaratilmasi esnasinda gruba dahil olanlarin ne
yaptigindan ziyade, gruba dahil edilmeyenlerin kimlik 6zellikleridir. Diger bir kavramla
aciklamak gerekirse; kalabalik yiginlarin ya da gruplarin kim olduklarinin en énemli 6zelligi

oteki olup olmadiklaridir.

T.Adorno’nun tespit ettigi gibi otoriter kisilik yapisinin yol a¢tig1 bir sonu¢ mu yoksa
insanin irrasyonel 6zelliklerinin bir tiir iiste ¢ikmast m1 oldugu hala tartigilan Gtekilestirme,
sonuglart ¢ok aci olan ayrimciligi da beraberinde getirmektedir. Sosyal giivenlik kapsaminda
yapilan ayrimcilik ise 6tekilestirilen erkegi, sosyal giivenligin konusu olan tehlikelerin ortaya
¢ikardigi olumsuz ekonomik sonuglarin mecbur katlanicist haline sokmustur. Bilindigi tizere
5510 sayili Sosyal Sigortalar ve Genel saglik sigortasindan once 506, 1479, 5434 sayili
kanunlara goére kadinlar evlenene kadar yahut bosandiktan sonra Olene kadar anne veya
babalar1 lizerinden saglik hizmetlerinden faydalanmaktaydilar. Erkekler ise ayni maddelere
gore (egitim durumu ve yaslart géz Oniinde bulundurulmak suretiyle) ancak 25 yasim

doldurana kadar faydalanmaktaydilar.

5510 sayil1 Kanunun 3 iincii maddesinin 10 numarali alt bendi ile « 18 yasini, lise ve
dengi Ogrenim gormesi halinde 20 yasini, yliksekdgrenim gormesi halinde 25 yasini
doldurmamis ve evli olmayan ¢ocuklari ile yasina bakilmaksizin ¢alisma giiclinii en az % 60
oraninda yitirdigi kurum saglik kurulu tarafindan tespit edilen evli olmayan g¢ocuklari,”
maddesi getirilmisti.’® (5510 Sayili Sosyal Sigortalar ve Genel Saglk Sigortas1 Kanunu) Bu
maddeye yapilan itirazlar sonucu uygulamada 6111 sayili yasa ile 2011 yilinda degisiklige
gidilmis, 5510 sayili kanunun gegici 12. maddesi revizyona ugratilarak, kadinlar i¢in durum
degisikliklerinin sona ermesi ( bosanma) veya isten c¢ikarilmalar1 halinde tekrar anne ve
babalar1 lizerinden saglik hizmetlerinden faydalanir hilkmii getirilmistir. Bunun aksi olarak,
kanun maddesinde erkekler lehine herhangi bir degisiklik yapilmadigi i¢in 25 yasini asan

erkekler sosyal giivenlik kurumundan her ne sebeple olursa olsun faydalanamamaktadirlar.

18 https://www.tbomm.gov.tr/kanunlar/k5754.html erisim 25 Mart, 2018.
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5434 sayili Emekli Sandigi Kanuna tabi emekli ya da sigortali ¢alisanin 26 yasindan
giin almamis erkek ¢ocuklarindan durum degisikligi yasamis olanlarin (evlenme, ise girme)
olup daha sonra durum degisikligi ortadan kalkanlar da, ancak ve ancak 6grenci olmalari
halinde anne/babalar1 iizerinden sagliga layik olmaktadirlar. Bu halde 6grenci belgelerinin

Sosyal Giivenlik kurumlaria basvuru ve dilekgeli miiracaatlar1 gerekmektedir.®

Oliim ayhigi sosyal giivenlik kapsaminda otekilestirilme yapilan diger bir sosyal
giivencesizlik konusudur. Bu aylik statiisli, hayatin1 kaybeden bir sigortalinin geride kalan
hak sahiplerine sigorta edilen emekli ayligmmi ifade eder. Fakat 6liim ayligi almaya hak
kazanan erkek cesitli kisitlamalarla kars1 karsiya kalmaktadir. Bu kisitlamalarin cinsiyetci
vurgusu yas ile yapilmakta, yas sinira takilan erkek muhtaglik durumuna bakilmaksizin
sosyal giivenligin getirmis oldugu ayni ve nakdi yardimlardan faydalanamamaktadir. Erkekler
icin evli olup olmadiklarina bakilmaksizin yiiksekdgrenim gorenler 25 yasini, ortadgrenimde
bulunanlar 20 yasini, herhangi bir 6grenim kurumunda 6grenim goérmemeleri halinde ise 18
yasini doldurmamalar1 gerekmektedir. Kadinlara ise 6liim ayligi baglanabilmesi i¢in herhangi
bir yas ya da dgrenim durumu sart1 bulunmamaktadir®® Bunun yani sira kadimlar liim aylig
taleplerini sadece anne ve baba iizerinden degil, bununla beraber 6len es iizerinden de talep

edebilmektedir.

19 https://www.sgkrehberi.com/haber/30029/gss-ile-saglik-aktivasyon-ve-provizyonu-hakkinda-sorular-ve-cevaplari.html erisim 30 Mart,
2018.
20 https://www.sskemekli.com/olen-Kisinin-ayligini-kimler-alabilir.html erisim 30 Mart, 2018
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Tablo 5%

Kriterleri
Esin sigorta Esin 6liim tarihi Anne babanin Anne babanin Alnacak ayhk
statiisii sigorta statiisii oliim tarihi
SSK 30.09.2008sonras1 BAG KUR 30.09.2008sonras1 Tercih ettigi
BAG-KUR 30.09.2008sonrast SSK 30.09.2008sonrast Tercih ettigi
BAG-KUR 1.10.2008 dncesi BAG KUR 1.10.2008 oncesi Tercih ettigi
BAG-KUR 1.10.2008 éncesi BAG KUR 30.09.2008sonras1 Tercih ettigi
BAG-KUR 1.10.2008 6ncesi BAG KUR 30.09.2008sonras1 Tercih ettigi
BAG-KUR 30.09.2008sonras1 BAG KUR 1.10.2008 ncesi Tercih ettigi
SSK 30.09.2008sonras1 SSK 30.09.2008sonras1 Tercih ettigi
SSK 1.10.2008 oncesi SSK 1.10.2008 oncesi Tercih ettigi
SSK 1.10.2008 dncesi SSK 30.09.2008sonras1 Tercih ettigi
SSK 30.09.2008sonrast SSK 1.10.2008 oncesi Tercih ettigi
BAG KUR 1.10.2008 dncesi SSK 1.10.2008 6ncesi Her iki ayhk
BAG KUR 1.10.2008 6ncesi SSK 30.09.2008sonras1 Her iki aylik
BAG KUR 30.09.2008sonras1 SSK 1.10.2008 oncesi Her iki aylik
SSK 1.10.2008 6ncesi BAG KUR 30.09.2008sonras1 Her iki aylik
SSK 1.10.2008 6ncesi BAG KUR 1.10.2008 6ncesi Her iki aylik
SSK 1.10.2008 oncesi BAG KUR 1.10.2008 6ncesi Her iki aylik
EMEKLI S. 1.10.2008 dncesi SSK 1.10.2008 6ncesi Her iki aylhik
EMEKLI S. 30.09.2008sonrast SSK 30.09.2008sonrast Her iki aylik
EMEKLI S. 1.10.2008 6ncesi SSK 30.09.2008sonrast Her iki aylik
EMEKLI S. 30.09.2008sonras1 SSK 1.10.2008 6ncesi Her iki aylik
EMEKLI S. 30.09.2008sonras1 BAG KUR 30.09.2008sonras1 Her iki aylik
EMEKLI S. 1.10.2008 6ncesi BAG KUR 30.09.2008sonras1 Her iki aylik
EMEKLI S. 1.10.2008 dncesi BAG KUR 1.10.2008 6ncesi Her iki aylhik

Tablo 5’teki veriler 1s18inda ve soysal giivenlik sistemi 6lim ayligi ¢ercevesinde
incelendiginde, erkekler aleyhine otekilestirmenin daha da arttigi analiz edilmektedir.
Sistemde Onemli Olclide alternatifsizlik, yenilik yoksunlugu, verimsizlik ve karmagsikliklar
goriildiigi asikardir. Buna bagli olarak olusan erkek yoksullugu ise sosyo-ekonomik bir de-
facto soylemle geg¢istirildigi bilinmektedir. Anayasamizin olusturan en 6nemli ilkelerden ikisi

adalet ve esitliktir. Devletin vatandaslar1 arasindaki iliskide ya da devlet ile vatandas

2 http://t24.com.tr/haber/yasa-yeniden-duzenlendi-sgkdan-kimler-cift-maas-alabilecek,387837 erisim 30 Mart, 2018
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arasindaki iligkide adaletle hiikkmetmesi, esitlik ilkesinden gelmektedir. Vatandasin bu ilkenin
gucliiliighi sayesinde devletine bagliligi daha da kuvvetlenmektedir. Her bir bireye esit olmak
0z manastyla adaletli davranmak degildir. Ne var ki, devletin sosyal giivenlik ile ilgili haklar:
vatandagina verirken umumu ilgilendiren meselelerde kendi basina bir yorum
yapamayacagindan yola ¢ikarak en azindan esit davranmasi beklenir. Anayasanin bu
tartisilamaz ilkesi geregidir ki her vatandasin nizam ve kanun Oniinde esit haklara sahip
olmas1 gerekmektedir. Ne var ki kanun yapicilar, problem odakli ¢éziimler iiretme yoniinde
calisirken, istenmeyen bir sekilde Anayasamizin bu olmazsa olmaz ilkesine aykiri
davranmaktadir. Ancak unutulmamalidir ki bu tir konular dogrudan kamu vicdanini

ilgilendiren ve yaralayan konulardir.
4. SONUC

Sosyal koruma programlarinin tiimii sosyal yardim temelinde gelir giivencesi saglayan
bir olusum olmanin yani sira, ekonomik ve ticari gelismeye, sosyal ilerlemeye ve toplumsal
birliktelige de 6nemli katkilarda bulunur.  Isgiicii  piyasasimin  onde gelen  sorunlari
bagimlilik, giivencesizlik ve esitsizliktir. Isgiicii piyasasinin bu unsurlar1 ¢alisanlarm
korunmasi bakimindan ekonomik ve sosyal haklar temelinde isgiicii piyasasinin gesitli
bicimlerde diizenlemeyi zorunlu kilmaktadir. Bu anlamda, sosyal koruma gelir giivencesi
saglama islevi ile birlikte sagladigi giivenceye bagli olarak isgiicli piyasasini diizenlemektedir.
Insanlarin  biitiiniiyle isgiicii piyasas1 kosullarna ve belirsizliklerine bagli yasama

zorunlulugunu ortadan kaldirmaktadir

Sosyal giivenligin amaci; sosyal giivenligin konusu olan risklerin sonuglarina karsi
kadin, erkek, yaslh, geng kriterlerine bakmadan kisiye emniyet saglamaktir. Sosyal giivenligin
konusu olan riskler ne zaman gergeklesecegi bilinmeyen, gerceklesmesi mutlak ya da
muhtemel olan risklerdir. Sosyal giivenligin bir insan hakki olarak kabul edilmesi ve biitiin
vatandaslarin bir biitlinliik i¢inde sosyal giivenlik semsiyesi altina alinmasi devletin siyasi
birlik ve biitiinliigline de biiyiik 6l¢iide katki saglar. Clinkii devlet toplumun siyasi yapisini
temsil eden bir organizasyondur. Sosyal giivenligin saglanmis olmasi vatandasin devlete olan

giiven ve destegine de olumlu katkilar saglar

Ne var ki sosyal giivenligin konusu olan tehlike kavrami, gergeklesmesi muhtemel
veya mutlak olan, ancak ne zaman gergeklesecegi belli olmayan tiirden tehlikelerdir. Vuku
buldugunda kiside gelir kesilmesi, gelir azalmasi ya da gider artis1 veya bunlarin bir ya da

e —
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birkagina yol agan ekonomik sonuglar1 olan tehlikeleri ifade eder. Bu tehlikeler toplumu
olusturan tiim bireyler i¢in esit mesafededir ve bu tehlikeler kadin i¢in her ne kadar
karsilagsmast muhtemelse bir o kadar da erkek i¢in muhtemeldir. Fakat iilkemizde sosyal
giivenlik sistemi anlam verilemeyen bir Otekilestirmeye gitmektedir. Erkegi belli bir yas
smirina kadar tehlike igerisinde saymakta bu yas smirini asanlar i¢in herhangi bir sosyal
koruma uygulamasinin uygun olmadigini sdylemektedir. Kadinlar i¢in 6miir boyu uygulanan
sosyal yardimlar, 6lim aylig1 ve ¢ifte maas avantajlari, ¢aprazlama sosyal korumalar ile
cesitlendirilip varyasyonlar artirilirken, erkekler i¢in sadece bir dénem ile sinirli tutulmus ve
baslarina gelen ekonomik sikintilarin mecbur katlanicis1 olmalar1 gerektigi yoniinde bir alg1
olusturulmustur. Oncelikle insan haklaria daha sonra Anayasaya aykir1 olan bu esitsizlikler
toplumda kaniksanir hale gelmis ve sosyal gilivenligin sadece belli bir cinse ait ayni ve nakdi
yardimlar olarak algilanmasina sebep olmustur. Bu ayrimciligin ortadan kaldiracak en 6nemli
iki unsur hig¢ siiphe yok ki, kamuoyu ve sosyal algidir. Kamuoyunda erkek muhtagliginin
onemsiz goriilmesi, erkekler ne is olursa olsun yapar fakat kadin yapamaz algis1 sosyal
giivenlik kapsaminda bir kisim i¢in 6miir boyu siirecek imtiyazlara sebep olurken, diger bir
kisim i¢in sonuglar1 ¢ok aci olan 6tekilestirme ile karsi karsiya gelmesine sebep olmaktadir.
Otekilestirilen ve bunu igsellestiren erkek sosyal giivenlige hakki olmadigini diisiiniir hale
gelmistir. Sosyal giivenlik kanunlarinin tekrardan gozden gecirilip esitlik alaninin tekrardan
revizyona ugratilmasi buna bagl olarak muhtaclik kriterlerinin cinse degil ihtiyaca gore

diizenlenmesi gerekmektedir.
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Turizmin kiiresel diinyada gelismesiyle birlikte isletmelerin farklilasma ¢abalar rekabetin artmasina
yol agmistir. Farklilasma ¢abasina giren igletmeler bilginin kolay ulasilabilirligini 6ziimseyerek siirekli takip ve
siirekli gelisime acgik duruma gelmeye baslamistir. Geligime ve bilgiye acik olan isletmeler sanal gercekligi
gormezden gelmeyerek turizm sektoriinde kullanmayr amaglamaktadwr. Sanal gergeklik teknolojisi insan-makine
etkilesiminde giintimiiz bilgisayarlarinda hala var olan bilgisayar ekrami, klavye veya fare gibi, insanlarin
kendilerini dogal ortamda hissetmelerini engelleyen unsurlart ortadan kaldirmay: hedeflemektedir. Bu sayede
sanal gercgeklikle ortadan kalkan bu unsurlar sayesinde insanlar daha dnceden turizm deneyimi yasamadigi
yerleri sanal ortamda gérerek deneyim ve én bilgi edinmis olacaktr. Calismada sanal ger¢eklikie ilgili diinyada
farkly alanlarda yapilmis olan aragtirmalar incelenmistir. Bu arastirma Samsun ilindeki dort ve bes yildizli
otellerde sanal gergekligin turizme entegrasyonunun gerceklesip gerceklesemediginin tespitini amaglamaktadir.
Calismada arastirma yéntemi olarak nitel arastirma tekniklerinden derinlemesine miilakat teknigi kullanilmistir.
Arastirmada Samsun ilinde bulunan 5 yildizli otellerin genel miidiirleri ile derinlemesine miilakat

gerceklestirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sanal Ger¢eklik, Turizm

Jel Kodu: M3

THE INTEGRATION OF VIRTUAL REALITY INTO TOURISM: APPLICATION IN
THE HOTELS WITH FIVE STAR IN SAMSUN

ABSTRACT

Thanks to the development in the global world, diversification efforts of the businesses increased the

competition. Businesses taking advantage of the accessibility and availability of online information remain open

! Ondokuz Mayis Universite§i, SBE, Turizm i§letmeciligi Anabilim Dal1 Yiiksek Lisans Ogrencisi, canerdurmz@gmail.com
2 Dog.Dr., Ondokuz May1s Universitesi Turizm Fakiiltesi B6liim Baskani, yetkin.bulut@hotmail.com
% Ondokuz Mayis Universitesi, SBE, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali Yiiksek Lisans Ogrencisi, e-tankus@hotmail.com

Turkish Journal of Marketing Vol.:3 Issue:1 Year: 2018 pp. 32-49


http://dx.doi.org/10.30685/tujom.v3i1.29
mailto:canerdurmz@gmail.com
mailto:yetkin.bulut@hotmail.com
mailto:e-tankus@hotmail.com

Caner DURMAZ, Yetkin BULUT, Fmre TANKUS

to constant research and development. Businesses which are dynamic and open to innovation do not ignore the
importance of virtual reality which use it in the tourism sector. Experience in the tourism sector could be
available only aftermarket. Virtual reality technology aims to remove factors in human-machine interaction such
as mouse, keyboard and monitor which remain as obstacle for humans to feel like in a natural environment.
Thanks to the advancement in virtual reality technology, people will be able to have a virtual travel to the places
where they have never been before and get information readily. Previous studies on virtual reality in different
fields were examined in this study. We aim to examine the integration of virtual reality into tourism in the hotels
with five star in Samsun. In-depth interviewing techniques as part of qualitative research techniques were

employed in the research. linterviews were held with the general managers of the hotels with five star.
Keywords: Virtual Reality, Tourism,

Jel Code: M3
1.GIRiS

Gegmisten gilinlimiize degisen ve gelisen teknoloji internet kullanimini arttirmig ve
internet cag1 olarak da nitelendirilen bir doneme girilmistir. Bu dénem bilgi paylagimini ve
bilginin ulasilabilirligini hizlandirmakta, insanlarn hayatlarina kolaylik saglamaktadir. Insan
hayatint kolaylastiran modern teknolojinin getirilerinden biri olan sanal gergeklik
teknolojisinin gelisimi tip, miithendislik, insaat sektoriinde oldugu gibi turizm sektoriindeki
isletmelerinde bu teknolojiye yonelmesine sebep olmustur. Sanal turun gelisimi, internet
kullanicilarinda ve potansiyel miisterilerde ilgi ve merak olusturmak i¢in kullanilmaya
baslanmistir. Ug boyutlu panoramik gériintiilerin yaratilmasiyla birlikte, sanal tur teknolojisi
destinasyonlarin tamitiminda kullanilmaya baslamistir. Bunlarin yani sira, isletmelerin ve
destinasyon alanlarinin marka imaj1 yaratmak, ilgi uyandirmak ve merak duygusu asilayarak
potansiyel miisteri kitlesi olusturmak i¢in bu teknolojiye yonelmeleri sanal tur kavraminin

gelisimine ve kullanimina olanak saglamaktadir.

Sanal gerceklik teknolojisi, iki ve {i¢ boyutlu sanal turlarin {izerine c¢ikarak
kullanicilarin gercege yakin bir deneyim yasamasina olanak saglamaktadir. Eglence, saglik,
egitim ve mihendislik alanlar1 gibi alanlarda kullanilan bu teknoloji kendisine genis

uygulama alanlar1 bulmustur.

Internetin gelisimi ile birlikte bilgi paylasiminin artmas: insanlarin karar verme
siirecini etkilemektedir. Insanlar seyahat ve gezi planlar1 hazirlarken, seyahat rotalar gizerken
ve destinasyon konusunda bilgilere ulasmak isterken artik internetin gilicli ve kapsamli
giiciinden yararlanmaktadir. Dijital pazarlama ajans1t We Are Social, Hootsuite isbirligi ile

hazirladigr “Digital in 2017 Global Overview” raporunu incelediginde, 7,5 milyar insanin 3,8
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milyarinin aktif internet kullanicis1 oldugu gercegi de bulgularimizi destekler nitelik tasidigi

goriilmektedir.

Calismamizda sanal gerceklik kavraminin tarihi gelisim siireci agiklanmis, bu
teknolojinin turizme entegrasyonu konusuna deginilerek Tiirkiye’deki sanal gergeklik
kullanimi tizerinden bilgiler aktarilmistir. Diger boliimlerde ise sanal gergeklik kavraminin
avantaj ve getirileri ele alinarak sanal tur ve sanal tur ¢esitleri agiklanmaya calisilmis, sanal

turlarin ilgi ve merak duygusu uyandirma 6zelligi irdelenmistir.
2. SANAL VE SANAL GERCEKLIK KAVRAMI

Zihinde olusturulan ve tasarlanan, mevhum, farazi gibi anlamlarin karsiligi olan
“sanal” sozcligli san-mak fiilinden tiiretilmistir (TDK, 2014). Sanallik kavrami giliniimiiz
diinyasinda elektronik ortama 6zgii bir olusumu ifade etmekte fakat daha farkli anlamlara da
sahip olmaktadir. Edebiyat alaninda Platon’un Devlet {itopyasi, sinema sektoriinde Avatar
filmi ve televizyonda benzer veya aymi gercekligin farkli bir sekilde haberlestirilmesi gibi
ornekler de “sanal” olarak nitelendirilmektedir. Gergeklik kavramini, fiziksel gergekligin
farklh algilanislarinin 6znel bir yorumu olarak ele aldigimizda, varolan ve algilanan iliski,
olduk¢a esnek ve yoruma acgiktir. Fakat bu belirsizlik beraberinde sinirsiz bir soyutlama
olanaklar1 getirmektedir (Timothy, 1997:107). Coates sanal gergekligi, ¢esitli malzemeler
aracilifi ile kullanicilarin {i¢ boyutlu deneyim yasamasini saglayan sistemler olarak

nitelendirmektedir (Coates, 1992).

“Ingiliz yazar Ray Bradbury'nin 1950 yilinda The Weldt adini verdigi hikayesinde ilk sanal
gergeklik kavrami ortaya ¢ikmustir. Hikaye oziinde zengin bir ailenin Afrika iilkesi bozkirlarindaki
goriintii, ses, koku gibi akla gelebilecek bazi duyu organlarina hitap eden bir ii¢ boyutlu sistemi satin
almasi ve ¢ocuklarin odasina kurmasmni konu almaktadir. Cocuklarinin bu sanal Afrika diinyasina artan
baghligin fark eden ebeveynler endigeye kapilip bu sanal diinyayr kaldirmak isterlerken birden bire
ortadan kaybolurlar. Hikayenin sonunda sanal diinyadaki sanal Afrika aslanlar iki insan viicudunu

parc¢alamaktadir. Sanal gergeklige tutkuyla bagh olan ¢ocuklar ise artik bu diinyadan ayrilmayacaklart

icin mutlulardir... “ (Kurbanoglu, 1996).

Bilgisayar teknolojisinin gelisimi ile birlikte insanlarin bilgisayarlar ile etkilesimi
gelistirilmis, insanlarin algilarina benzerlik gosterecek unsurlar olusturulmaya baglanmistir.
Olusturulan unsurlardan biri olan sanal gergeklik teknolojisi, kavram temeli olarak gercege
yakin sanal bir gOrilintiiniin yaratilmasi ve insan-bilgisayar etkilesiminin yapilandirilmasi
ozelligi tagimaktadir. “Ayrica bu diinyada, gercek zamanli bir baglantiyl, ayn1 mekani ve
gorselligi paylasma olanaklart sunulmaktadir” (Coleman, 2012:27).
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Sherman ve Craig (Sherman ve Craig, 2002) sanal gergekligin olusturdugu deneyimin

temel unsurlari olarak sunlardan bahsetmislerdir;

1.Sanal Diinya: Verilmis olan ortamin ana igerigidir. Sadece olusturan kisinin
zihninde var olabilecegi gibi yayinlanarak baskalariyla da paylasilabilir. Sanal diinya bir sanal
gergeklik sistemi i¢inde goriintiilenmeden var olamaz. Bu bir senaryonun aktdrler, sahne,

miizik vb. unsurlar olmadan tek basina bir sey ifade etmemesine benzer (Siirticii, 2017).

2. lQcine Girme: Sanal gerceklik teknolojisinin kullanicilar1 zihinsel olarak
yasadigimiz diinyadan siyrilip, sanal bir diinyanin i¢ine girmeli ve sanal diinyaya
odaklanmalidir. Kullanic1 dis etkenlerden uzaklagsmali ve sanal diinyanin sundugu igerige

odaklanmalidir.

3. Duyusal Geribildirim: Kullanici veri eldiveni, VR gozliik vs. donanimlar ile sanal
diinya icerisinde kendi varligini hissedip, yaptigi eylemden ve mekandan etkilenmelidir.
Viicut hareketlerini izleyen ve sanal ortama aktaran donanimlarin sayisinin artmasi
kullanicinin sanal diinyadaki var olma hissini arttiracagi gibi duyusal geribildirim de

olusturacaktir.

4.Etkilesim: Sanal ger¢eklik teknolojisinin gergegin simiilasyonunu yaratmasi ve
gercekei olmast i¢in kullanicinin fiziksel hareketlerine cevap vermesi gerekmektedir.
Kullanic1 donanimlar ile birlikte yaptig1 hareketler ile sanal ortamdan bilgi alabilmeli, viicut

hareketleri ile sanal ortamda bakis agisin1 ve konumunu degistirebilmelidir.
Sanal gercekligin tarihsel gelisimini inceledigimizde su orneklere rastlanilmaktadir:

1916 yilinda Albert B. Pratt tarafindan basa takilarak kullanilmasi hedeflenen
periskopik ekranin gelistirilmesi bu alandaki ilk caligma 6zelligini tagimaktadir. (Sekil 1.1)

1,188,488 T rasd v s

Sekil 1.1. Albert B. Pratt Tarafindan Tasarlanan {lk HMD (Google.Com/Patents)
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Sekil 1.2. Ivan Sutherland’in Harvard’da Gelistirmis Oldugu Sterecoskopik HMD (Sherman Ve Craig, 2002)

“Sanal gerceklik, bilgisayar ortaminda grafikler, renkler, canlandirmalar ve ses
efektleri ile yaratilan bir ortamin (sanal) insan duyulari ile birlestirilmesi, bir kisinin kendisini
o ortamin bir pargast gibi hissetmesi yaklasimi iizerinde yapilandirilmistir” (Arat ve
Baltacioglu, 2016:107). Sanal gergeklikte en 6nemli hedeflerden biri kullanicinin ortama tam
anlamiyla hakimiyet saglamasi ve her yoniiyle ortamin bir pargast olmasidir. Ucus

simiilatorleri, sanal gergeklik olayinin ilk 6rnekleridir (Tiirker, 2007:4-5).
3. SANAL GERCEKLIK VE TURIZM

Sanal gergeklik teknolojisinin gelisimi turizm sektoriinde potansiyel turist olusturma
noktasinda etkili olmaktadir. Tanitim araci olarak sanal gercekligin kullaniminin artmasi,
isletmeler ve devletlerin turizm kazanglarini arttirmak, kisilere 6n deneyim yasatmak ve karar
verme siireclerini etkilemekte biiylik olanaklar dogurmustur. Ayrica, insanlar normalde gitme
sanslarmin olmadigi veya buna ayiracaklari genis vakitlerinin olmadigi zamanlarda turistik
mekanlar1 sanal gerceklik uygulamalar1 sayesinde gorebileceklerdir. Isletmeler ve devletler
biiyiik veri tabanlarinin yaratilmasi, gelismis bilgisayar sistemlerinin kullanilmasiyla yaratilan

sanal gerceklik teknolojisine yonelmislerdir.

4.SANAL GERCEKLIK  TEKNOLOJISININ TURIZM UZERINDEKI
AVANTAJLARI

Sanal gerceklik teknolojisinin avantajlarindan biiyiilk oOlclide yararlanabilecek
sektorlerden birisi de turizm sektoriidiir. Gelismis VR teknolojisi ile birlikte Diinya dis
yolculuklarin miimkiin kilinmasi, Mars ve Ay yolculuklarinin sanal gergeklik teknolojisi
sayesinde 151k hizinda yapilabilmesinin miimkiin olmasi bir hayal olmaktan ¢ikmaktadir.
Sanal gergeklik sayesinde aya seyahat, okyanuslarda gezinme imkani gibi aktiviteler
saglanabilir (Thierauf, 1995: 165). Bu konuda ABD'de Carnegie Mellon Universitesinde
yapilmis olan bir 6rnek olarak 151k hiziyla seyahati gosteren bir sanal gerceklik sistemi elde

edilmistir (Kurbanoglu,1996:27).
]
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Fransa’nin Burgundy bolgesinde Fransiz Devrimi sonrasinda yok edilen The Abbey
Of Cluny Manastir1 sanal gergeklik teknolojisiyle bilgisayar ortaminda tekrardan yaratilmistir.
(Sekil 2.1)

Sekil 2.1. Sanal Gergeklik Teknolojisiyle Tekrardan Yaratilan The Abbey Of Cluny Manastiri
(Google.Com/Patents)
DiginetMedia sirketi anlagmali otellerin sanal gergeklik ile yaratilmis goriintiilerini

ziyaret¢iye sunarak on deneyim, rezervasyon ve pazarlama odakli ¢alismalar yapmaktadir.

Marriott Otelleri ve Samsung is birliginde gerceklesen proje “VRoom Sevice” ile
miisteriler sanal gergeklikle Cin’i, Ruanda’y1 veya Sili’yi gezdirmektedir. Marriott Otellerinin
sanal gerceklik servisi “VROOM Service” ile otel sakinleri oda servisinden yemek ya da
kahveden daha ilgi cekici bir sey siparis edebiliyorlar: VR Postcards (Sanal Gergeklik
Kartpostallar1). Samsung sanal gerceklik setiyle gerceklesen deneyim igin Marriott,
Framestore ile birlikte ¢alisarak sanal gerceklik igeren kartpostallar hazirlamais.
Kartpostallarda eglenceli, interaktif deneyimler yaratmak i¢in 360 derecelik, ti¢ boyutlu ¢ekim
teknikleri kullanilmis. (Sekil 2.2)

Sekil 2.2. Marriott Oteli VROOM Service (Google.Com/Patents)
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Sanal gercekligin kullaniminin yayginlagmasi ve avantajlarinin gozle goriiliir bir
sekilde artmasiyla birlikte isletmeler bu alanda gelismeye ve teknolojiyi takip ederek
kullanmaya yonelmislerdir. Sanal gergeklik teknolojisinin kullanimi Sekil 2.3’te gorildiigi
iizere, turizm sektoriinde daha Once yasatilmast miimkiin olmayan ©n deneyimi
yasatabilmekte ve bu teknolojiyi kullanan isletmelerin diger isletmelerden farklilasmasini ve
marka imaj1 yaratmasini saglamaktadir. On deneyimin yasatilabilmesi, potansiyel miisterilerin
olusmasina, insanlarin teknolojiyi kullanan isletmelere yonelmesine ve buna bagli olarak
talebin artmasina olanak saglamaktadir. Artan talebin getirilerinden biri olarak
geribildirimlerin olugmasiyla birlikte artacak miisteri potansiyeli, taniimin bu teknoloji ile
yapilmasiyla rezervasyon ve pazarlama noktasinda isletmeleri olumlu yonde etkileyecektir.
Teknolojiye ayak uyduran ve siirekli takip igerisinde olan isletmeler, teknolojiye acik
olmayan isletmelerin Oniline gegecek ve sektor rekabeti olusturarak turizm endiistrisine

onciiliik edecek konuma geleceklerdir.

[ Talebin SANAL
A ) GERGEKLIK

Rekabetin

- !

On
Deneyim

'

Sekil 2.3. Sanal Gergekligin Turizm Sektoriine Etkisi
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5. SANAL TURLAR

Cagimizda hizli degisimler yasanmaktadir. Bilgisayar teknolojisinde, dolayistyla buna
bagl olarak internet alaninda biiyiik degisiklikler meydana gelmistir. Sanal kavrami, degisen
teknoloji ile birlikte yasamin her alaninda oldugu gibi i¢inde ve ¢evresinde bulunan
ortamlarda da degisiklige yol agmis ve yaratilan sanal ortam ‘“sanal mekan” tanimi ile bu

alanin literatiiriinde yer almaya baslamistir (Derman, 2012: 43).

Sanal Tur, li¢ boyutlu goriintliiniin son teknoloji ile yazilim ve goérsel medya olarak
fotograflar iizerine aktarilmasiyla olusturulmaktadir. Web ortaminda ziyaretgilerin iginde
gezinme hissi yaratilarak sanal ortamdaki mekanm1 rahatca dolasabilmelerine olanak
saglamaktadir. Sanal tur kavraminin gelisimi ile devletler ve 6zel isletmeler panoramik
goriintiiye dayali {i¢ boyutlu destinasyonlart biiyiik kitlelere ulastirmayr hedeflemektedir.
Sanal tur teknolojisiyle olusturulan turizmdeki ilk uygulamalar miize turlaridir. Diinya’nin
onde gelen miizelerinden Londra British Museum ve New York Metropolitan Museum Sanal

turlar diizenleyerek genis kitlelere ulasmis ve uluslararasi bir ¢ekicilik kazanmuistir.
6. SANAL TUR CESITLERI

“Sanal turlar1 sayisal teknoloji malzemesine gore iki boyutlu(2B) ve li¢ boyutlu(3B)
olarak iki boliime ayirabiliriz” (Arat ve Baltacioglu, 2016:111).

6.1. iki Boyutlu Sanal Turlar

“Iki boyutlu sanal turlar1 da iceriklerine gore igeriksel sanal turlar, egitsel sanal turlar

ve brosiir sanal turlar olarak ti¢ boliime ayirabiliriz” (Arat ve Baltacioglu, 2016: 111).
6.1.1. iceriksel Sanal Turlar

Nesnelerin ¢evrimi¢i olarak sunulmasiyla ziyaretgilerin bu nesneleri kesfetmesini
saglayan sanal tur uygulamalaridir. Bu uygulama egitici bir 6zellikler saglamazken, nesne
merkezli hareketi sunmaktadir. Uzman kisilerin anlayabilecegi sekilde bilgi aktarimi sunan bu

tur ¢esidi toplumsal kitleden ¢ok grupsal/uzman kitleye hitap etmektedir. (Sekil 3.1)
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Sekil 3.1. Anadolu Medeniyetler Miizesi Iceriksel Sanal Tur Ornegi (Google.Com/Patents)
6.1.2. Egitsel Sanal Turlar

Ziyaretgilerin demografik 6zelliklerine gore giris yapmalarinit dngoren sanal turlardir.
Nesne odakli olmaktan c¢ok icerik odakli hareket edilmektedir. Bu tiir turlarmm asil amaci

ogretici olmak ve ziyaretgilerin ilgisini ¢ekerek gelip gérme arzularini arttirmaktir. (Sekil 3.2)

Sekil 3.2. Divrigi Ulu Camii Ve Darussifast Egitsel Sanal Tur Ornegi (Google.Com/Patents)
6.1.3. Brosiir Sanal Turlar

Kisith bilgi paylasimu ile ziyaretcilerde merak duygusu uyandirmay1 ve ziyaret istegini
ortaya ¢ikarmayl amaglayan sanal tur tiiridiir. Bu turlar1 isletmeler genellikle tanitim odakl

kullanmaktadir. (Sekil 3.3)
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Sekil 3.3. Berjer Boutique Hotel & Spa Brosiir Sanal Tur Ornegi (Google.Com/Patents)
6.2. U¢ Boyutlu Sanal Turlar

Fiziksel ger¢ek mekanlarin 3 boyutlu tasarlanmasi ve bu tasarinin es zamanl isleme
yazilimlari ile olusturulmasina dayanan sanal tur gesididir. Ug boyutlu panoramik goriintiiniin
kullanict miidahaleli olmas1 ve gorsel gerceklik hissi saglamasi agisindan kullamighdir. (Sekil
3.4)

Sekil 3.4. Sarigay Otel Rhodius Ug Boyutlu Sanal Tur Ornegi (Google.Com/Patents)

7. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu calismanin amaci, sanal gerceklik teknolojisinin turizm sektoriine entegrasyonunu
incelemektir. Mimarlik ve miithendislik sektoriinde sik¢a kullanan bu yeni teknolojinin turizm
sektoriinde miisteri deneyimi, hizmet kalitesi ve tamitim alaninda sagladigi/saglayacagi

olanaklar aragtirllmakta ve incelenmektedir. Gelisen ve degisen diinya igerisinde, diger
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- ____________ - ________________________________|
sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriiniin de yeni teknolojilere adapte edilmesi agisindan
arastirmamiz 6nem arz etmektedir. Tirkiye’de sanal gergekligin turizme entegrasyonunu

arastiran onci niteliginde bir ¢alisma olmasi aragtirmanin 6zgiinliiglinii olusturmaktadir.
8. ARASTIRMANIN KISITLARI

Yapilan bu c¢alismada bes yildizli otel isletmeleri baz alinmistir. Ancak evren
icerisinde ¢ok fazla isletmenin bulunmasi ve ¢alismada derinlemesine miilakat yonteminin
kullanilmas1 Orneklem olarak Samsun ilinin seg¢ilmesine sebep olmus ve kisitlamaya
gidilmistir.

Calismadaki bir diger kisit ise, derinlemesine miilakat tekliflerimizin Samsun ilindeki
oteller tarafindan kabul edilmemesinden kaynaklanmaktadir. Bu miilakat yontemi Samsun
ilindeki tim bes yildizli otellerde uygulanmak istenmis fakat 2 otel ile smirlandiriimak
zorunda kalmistir. Diger tiim oteller ile her tiirli iletisim yolu kullanilarak miilakat

gerceklestirilmek istenilse de otel yoneticileri taleplerimizi reddetmistir.
9. YONTEM

Calismanin onceki bdliimleri daha Once yapilmig arastirmalar ve ¢alismalar
cergevesinde, mevceut verilerin gézden gegirilmesiyle teorik olarak incelenmistir. Yaptigimiz
caligmada sanal gergeklik kavrami iizerine 22 adet ¢alisma incelenmistir. 22 adet ¢aligmanin 9
tanesi turizm, diger galigmalar ise egitim, mimari, bilisim teknolojileri, miithendislik ve spor

etkinliklerini konu almaktadir.

YAZAR ALANYAZIN

Yumurtaci, 2016 Sanal gergeklik teknolojilerinin, hitap ettigi biyolojik duyularda
soyutlama ve bulunus hissinin 6l¢iilebilir bir halde

nicelendirilebilmesi arastirilmistir.

Ekin, 2013 Sanal gergeklik teknolojisinin spor etkinlikleri tizerindeki etkileri
incelenmistir.
Balcisoy vd., 2011 Harici ortamlarda arttirilmis gergeklilik (AG) teknikleri kullanarak

gercek ve sayisal diinyanin dogal etkilesim teknikleri ile

ortlismesini saglayan bir sistem gelistirilmesi amaglanmstir.

Sertalp, 2016 Artirllmis gerceklik uygulamalarinin tarihi mekanlar ve miizelerde

kullanimi arastirtlmastir.
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Arat ve Baltacioglu, 2016

Kurbanoglu, 1996

Kuruiiziimeii, 2007

Orug, 2016

Colak, 2011

Kayabasi, 2005

Tussyadiah vd., 2017

Gibberson, 2017

Yung & Khoo-Lattimore, 2017

Chovd., 2002

Sanal gerceklik teknolojisiyle yaratilan sanal turlarin turizm
acentelerinde, turistik destinasyonlarda ve tamitimlarda kullanimi

incelenmistir.

Sanal gerg¢eklik teknolojisinin kiitiiphanelerde kullanimi

incelenmistir.

Sanal gergeklik teknolojisinin sanat tizerindeki etkisi ve dijital

sanat gelisimi incelenmistir.

Sanal gergeklik teknolojisi ile yaratilan sanal miizelerin gelisimi
arastirilmig, olumlu ve olumsuz yaklagimlar incelenerek sanal

miize tiirleri incelenmistir.

Bilisim teknolojilerinin gelisimiyle, sanal miizelerin olusumu ve

tarihsel gelisimi incelenmistir.

Sanal gergeklik teknolojisinin kullanim alanlar1 ve egitim

alanindaki kullanimi aragtirilmstir.

VR ortaminda yaratilan gergeklik duygusu arastirilmis ve bu
duygunun turizm destinasyonlarini nasil etkiledigi incelenmistir.
VR deneyimleri sonrasinda insanlarin seyahat karar verme
stirecleri aragtirtlmis ve VR teknolojisinin bu siireci nasil

etkilediginin anlagilmas1 amaglanmustir.

Bu ¢alismada, VR turizm deneyimleri yagama firsat1 verildiginde
orneklemini 11 kisinin olusturdugu Y kusaginin 5 farkli
destinasyon deneyimden sonra hangi tiir destinasyonlara (tarihi,

kiiltiirel vd.) gitmek istedigi aragtirilmistir.

Bu arastirmada, turizmde sanal gergeklik ve arttirilmig gergeklik
iizerine literatiir taramasi yapilmis, sanal ve arttirilmis gergekligin

turizm sektoriindeki kullanim ve kullanim formlar: arastirilmistir.

Bu calismada, web tabanli sanal tur kavramini tanimlanmis ve web
tabanl1 sanal turun turizm pazarlamasi iizerindeki etkilerini
incelenmigtir. Sanal turun 6zellikleri ele alinarak 6zellikler

iizerinden onermeler gelistirilmigtir.
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Sanal gergekligin tarihsel gelisimi ornekler ile agiklanmaya ¢aligilmus, literatiir tarama
sonuglarindan yola ¢ikarak sanal gergeklik teknolojisinin turizme entegrasyonu ve avantajlari
incelenerek gelecekte yapilacak caligmalar1 destekleyici nitelikte bir ¢alisma olusturulmaya
calistlmistir. Ornek olay incelemesi ile arastirmanin teorik boliimiinde ayrintili olarak
incelenen konu, arastirma yapisi ve siiregleri itibariyle nitel arastirma 6zelligi tagimaktadir.
Nitel arastirmalar1 gdzlem, goriisme ve dokiiman analizi gibi nitel bilgi toplama yontemlerinin
kullanildigi, algilarin ve olaylarin dogal ortamda gercek¢i ve biitlinciil bir bicimde ortaya
konmasina yonelik nitel bir siirecin izlendigi arastirma olarak tanimlamak miimkiindir
(Yildirim, 1999: 10). Nitel arastirma yontemi olarak ornek olay monografileri yani vak’a
metodu kullamlmigtir. Ornek olay, “bir veya az sayida birbiriyle ilgili denek iizerinde yapilan
ayrintili caligma seklinde tanimlanabilir. Yapilan derinlemesine sorgulama ile bir kisi, grup
veya kurum hakkinda ayrintili veriler elde edilir” (Altunisik vd., 2007: 14). “Ne, ni¢in ve
nasil” sorularina cevap aranan Ornek olay tekniginde miilakat, anket, gézlem ve dokiiman

analizleri kullanilabilir.

Arastirmada Oncelikle sanal gercekligin turizme entegrasyonu hakkinda genel goriisler
dikkate alinmis ve ardindan miilakat sorular ile arastirma konusuna cevap aranmstir. Ornek
olay monografisinde bilgi edinme araci olarak derinlemesine miilakat teknigi Kullanilmistir.
Isletmelerin teknolojiyi takip etme derecesini belirlemeye, takip edilen teknolojinin uygulama

noktasindaki basarisin1 6grenmeye yonelik sorular hazirlanmistir.
10. ARASTIRMA BULGULARI
Yapilan derinlemesine miilakatlar sonucunda elde edilen bulgular su sekildedir:

e Katilimcilar sanal gergeklik kavraminda teknoloji kaynakli 3 boyutlu ortamlarin
yaratildigin1 ve bu teknoloji ile gergeklik hissinin elde edildigini belirtmektedirler.
Ayrica, katilimcilar tarafindan teknoloji ve dijitallesme anlaminda sanal gerceklik
kavraminin 6zel bir yeri oldugu vurgulanmaktadir.

e Teknolojinin turizm sektoriinde fayda saglamasiyla birlikte sanal gergekligin de
turizmde Ozellikle tanitim anlaminda firmalara ve destinasyonlara fayda saglayacag:
beklenmektedir. Bunun yani sira turizm destinasyonlarinin cazibe merkezi haline
gelmesinde sanal gerceklik teknolojisinin etkili olacagi 6ngoriilmektedir.

e Sanal turlardan once gidilecek yer/varilacak nokta ile ilgili bilgilere web ortaminda
paylagilan fotograflar ile ulagmak miimkiinken, giinlimiizde ise sanal turlarla birlikte
bu yontemin gelisim igerisine girdigi belirtilmistir.
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e Sanal turlarin merak duygusu uyandirarak seyahat istegini arttirabilecegi ve sanal
gerceklik deneyimi ile begenilen yerlerin canli olarak goériinmek istenebilecegi
belirtilmis ve katilimcilarin 6zel hayatlarinda bu teknolojiyi kullanarak seyahat
planlarini olusturdugu bilgisine ulagilmistir.

e Sanal gerceklik teknolojisinin turizm sektoriinde tamitim gibi maliyeti yliksek
caligmalar1 ¢ok daha ucuza indirgeyebilecegi belirtilmistir.

e Sanal turlarin yerinde ve dogru bir bigimde kullanilmasiyla elde edilecek ©n
deneyimin bilingli turist lizerinde dezavantaj yaratmayacagi, sanal tur ile 6n deneyim
yasayan bilingli turistlerin “gittigi yerde bekledigini bulma” noktasinda avantaj sahibi
olacagi kanisina varilmistir.

e Bir zamanlar web sitesi olan isletmelerin prestijli bir imaj olusturmasi igletmeleri
giivenli kilarken, giiniimiiz teknolojilerini kullanan (Sanal gergeklik, Sanal Tur vd.)
isletmelerin de zamanla ayni noktaya gelecegi vurgulanmis ve sanal gerceklik
teknolojisinin marka imajima olumlu etki yapmasi ongoriilmiistiir. Bunun yani sira,
sanal gergeklik teknolojisinin kurumsal kimligi ve dogru iletisimi olumlu yoénden
etkileyecegi ongoriilmiistiir.

e Ormek olay monografisi yani vak’a metodu uygulanan isletmenin genel olarak is
amacl kullanilmasi ile miisteri portfoyiiniin bu teknolojiyi konakladigi isletmede
aramamasi, isletme yonetiminin sanal gerceklik teknolojisi lizerindeki bakis agisina
olumlu etki yaratmamistir. Ancak toplanti salonlarinda bu teknolojinin bulunmasini
talep eden acentelerden dolayr isletme tarafindan sanal gergeklik teknolojisi takip
edilip degerlendirilmeye alinmistir. Kurumsal isletme ve merkezi yonetim seklinin
karar mekanizmasindan dolayi, katilimcilarin gorev aldiklar1 isletmede bu tiir
yeniliklerin kendi bakis agilar1 dogrultusunda uygulanamadigi gercegi on plana
cikmistir.

e Sanal gerceklikle yaratilabilen turizmde 6n deneyim, miisterilerin satin alacag tatil

riinline gergekten ihtiyacinin olup olmadigmi gorebilmesi agisindan imkan
taniyabilmekle birlikte ayrica, zaman maliyeti ve maddi kayiptan kaginma noktasinda
miisteriler izerinde olumlu etki ve istek olusturabilmektedir.

e Giliniimiize kadar yasanan tiim teknolojik gelismeler gibi sanal gergeklik teknolojisinin
gelismesi de turizmde rekabetin ve kalitenin artmasina neden olacak ve siirekli
gelisimin  Onemi artacaktir. Dezavantaj olarak, sanal gergeklik teknolojisinin
giinlimiizde pahal1 bir teknoloji oldugu gergegi, isletmeler arasi rekabet noktasinda
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heniiz bir avantaj gibi goriilmese de, gelecekte teknolojinin kullaniminin artmasiyla
birlikte rekabeti de ayn1 oranda arttiracagi distiniilmektedir.

e Katilimcilarin 6zel hayatinda VR firiinlerini kullanip kullanmadigini incelemek i¢in
sordugumuz soruya Verilen “VR gozligii kullanmistim” cevabi, isletme yoneticinin
teknolojik gelismeyi takip ederek yenilikgi degisimin igerisinde yer aldigimm
gostermektedir.

e Satilan iiriine ve sunulan hizmete bagl olarak, sanal gerceklik teknolojisinin turizmde

arz ve talebi arttiracagi beklenmektedir.

11. SONUC

Teknolojinin insan hayatinda 6nemli bir yere sahip olmasiyla birlikte, insanlarin bilgi
edinme kanallarindan biri olan internet, glinlimiizde kendi igerisinde gelisimine devam ederek
tatmin, merak, 6n deneyim gibi kavramlar da olusturabilmektedir. Sanal gergeklik teknolojisi
insanlarin merak duygusunun artmast ve bu meraklarin haz alma noktasina varmasi
konusunda gelistirilmis etkin bir teknolojidir. Sanal gerceklik donanimlariin arttirilmasi ve
sanal gerceklik algoritmalariyla panoramik goriintiiniin islenmeye baslanmasi, kisilerin iki
boyutlu diinyadan duygu ve gergeklik hissi veren {i¢ boyutlu diinyaya ge¢mesine olanak

saglamistir.

Arastirma yukarida ortaya konulan bulgular dogrultusunda incelendiginde; turizm
isletmelerinin sanal ger¢eklige yogunlagmasi insan iligkilerinin yogun yasandigi bu sektorde,
rekabeti arttiracagi gibi isletmelerin pazar icerisindeki etkinligini ve kar maksimizasyonunu
da pozitif yonde etkileyebilecektir. Bu teknoloji, otelciligin yani sira turizm isletmelerinin

genelinde kullanilabilir bir kavram olarak geliserek bircok kurumda kullanilmaya baslanabilir.

Otelcilik alaninda ele aldigimizda, sanal gergeklik teknolojisinin satin alma kararlari
tizerindeki etkisi, miisterilerin otel odalarinin sanal turlar ile web ortamina aktarilmasi,
aktivite ve rekreasyon alanlarinda 6n deneyiminin yaratilmasiyla gelistirilebilir ve tanitim ile

pazarlama acisindan sektordeki isletmelere 6nemli kazanimlar saglayabilir.

Acente ve destinasyon pazarlamasi alanlarindan ele aldigimizda ise, sanal gergeklik
teknolojisiyle olusturulan destinasyon tanitimlari brosiir sanal turlar ile olusturularak

destinasyona cekicilik saglayabilir, acente turlarina ve destinasyonlara kars1 talebin artmasina
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olumlu etki edebilir. Gergekgilik hissinin VR teknolojisiyle yaratilmasi, insanlarin merak

diirtiilerini harekete ge¢irip seyahat arzularini da arttirabilir.

Sonug olarak sanal gercekligin insanlar lizerindeki etkisinden yola ¢ikildiginda; VR
gozliiklerinin ve diger sanal gerceklik donanimlarinin kullaniminin artmasi, insanlarin bu
teknolojiye yoneldiginin en onemli kanitlarindan biridir. Sanal gergeklik teknolojisinin bu
denli kullanimi, siirekli gelisim icinde olan isletmelerin bu teknolojiyi miisterilerine
sunmasiyla birlikte, miisteri memnuniyeti olusturmasina olanak saglayacaktir. Sanal
gercekligin  hizli gelisimi ilerleyen zamanlarda, insanlarin evlerinde otururken Ay’a,

gezegenlere veya yildizlara sanal seyahat etmelerine olanak saglayabilecektir.
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KONAKLAMA ISLETMELERINDE SEGMENTASYON
STRATEJILERIi: SAMSUN ILINDEKI 5 YILDIZLI OTEL
UYGULAMASI
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Giiniimiizde, pazar boliimlendirme ve hedef pazar stratejilerinin belirlenmesi igletmelerin yerine getirmesi gereken
en onemli faaliyetleri arasmda yer aldigi goriilmektedir. Bu sayede igletmelerin hedef Kitleye ulagmasinin onii
agilirken ayni zamanda stratejik pazarlama hedeflerinin belirlenmesi de kolaylasacaktir. Son donemde konaklama
isletmelerinin pazar boliimlendirme ve hedef pazar se¢imi uygulamasini amag ve hedeflerine ulagabilmek adina
onemsedigi goriilmektedir. Bu diisiinceden hareketle olusturulan aragtirma, Samsun ilinde bulunan bes yildizli
otellerin pazar boliimlendirme yapip yapmadiklar: eger yapryorlarsa nelere dikkat ettiklerini arastirmay
amaglamaktadir. Calismada arastirma yontemi olarak nitel arastirma tekniklerinden derinlemesine miilakat
teknigi kullamilmistir. Arastirma sonucunda Samsun ilinde bulunan ve arastirmada yer almayr kabul eden bes
yildizli otel isletmelerinin hedef pazar segim stratejilerine kismen onem verdigi goriilmekle beraber,
cevaplayicilarin hedef pazar se¢imi stratejilerini uygulama ¢abast iginde oldugu sonucuna varinmgtir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Boliimlendirme
Jel Kodu: M3

SEGMENTATION STRATEGIES IN HOSPITALITY FIRMS: APPLICATION IN
THE FIVE STAR HOTEL IN SAMSUN

ABSTRACT

Today, market segmentations and setting specific strategies for target markets are noted among the most important
activities an enterprise should engage in. These facilitate the enterprise’s reach out to its target audience, and
make it easier to set strategic marketing objectives. Recently, an emphasis on market segmentations and identifying
target markets is prevalent among accommodation enterprises bent on achieving their goals and targets. The
present study designed in this context intends to see if five-star hotels in Samsun province engage in market
segmentation or not; and what they focus on if they do so. The study employed in-depth interviews, a prominent
qualitative research technique. The study led to the conclusion that five-star hotel enterprises in Samsun province,
which agreed to take part in the study, paid some attention to the strategies to choose target markets, and that the
respondents aimed to apply the target market selection strategies.

Keywords: Marketing, Segmentation
Jel Code: M3

! Ondokuz May1s Universitesi, SBE, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali Yiiksek Lisans Ogrencisi, e-tankus@hotmail.com

2 Dog.Dr., Ondokuz Mayis Universitesi Turizm Fakiiltesi Boliim Bagkanu, yetkin.bulut@hotmail.com

3 Ondokuz Mayis Universitesi, SBE, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali Yiiksek Lisans Ogrencisi, canerdurmz@gmail.com
|

Turkish Journal of Marketing Vol.:3 Issue:1 Year: 2018 pp. 50-64



http://dx.doi.org/10.30685/tujom.v3i1.28
mailto:e-tankus@hotmail.com
mailto:yetkin.bulut@hotmail.com
mailto:canerdurmz@gmail.com

Turkish Journal of Marketing C.:3 S.:1 Y1l:2018, ss. 50-64

1. GIRIS

Giliniimiliz pazarlama anlayis1 icerisinde rekabetin fazla olmasi nedeniyle isletmeler
kendilerini diger isletmelerden farkli kilmak i¢in yeni stratejiler olusturmaktadir. Miisteri odakl
yaklagim stratejilerinde konaklama igletmeleri pazarlama stratejilerini olustururken potansiyel
miisterilerini boliimlere ayirmaktadir. Isletmeler miisteri hakkinda olabilecek en fazla ve en
ayrintili bilgiyi toplamaya, en ayrintili bilgilerini alt segmentlere bolmeye ve sonucunda
miisteriye yonelik stratejiler gelistirmeyi hedeflemektedir. Isletmeler bu stratejileri
olustururken sehrin turizm profilini bilmeli ve buna gore hareket etmelidir. Miisteri ile iliski
kurulmasi, gelistirilmesi, birbiri ile ayni iirlinler iireten sadece iiriin sunumunda farklilik
yaratarak hizmet sunan otel isletmeleri icin daha da onemlidir. Bunun sonucunda miisteri
memnuniyetinin saglanmasi ve boylece tekrar miisteri doniisiimiiniin olusturulmasi agisindan
otel isletmelerinin iizerinde durmasi gereken bir pazarlama anlayisidir. isletmeler stratejilerini
olustururken miisterileri hakkinda saglikli bilgiler elde ettikleri zaman basar1 oranlar1 da ayni
oranda artmaktadir. Bu hedeflere ulasilabilmesi i¢in bolgesel firsatlarin tanimlanmasi, stratejik
unsurlarin analiz edilmesi, onceliklerin ve ihtiyaglarin karsilanmasini saglayacak stratejilerin
gelistirilmesine ihtiya¢ bulunmaktadir. Elde edilen veriler sonucunda hedef pazar miisterisi ile
isletme arasinda memnuniyet ortami yaratilmis olacak ve buna bagli olarak uzun siireli

basarmin da gelecegi diisliniilmektedir.

2. PAZAR BOLUMLENDIRME KAVRAMI

Pazar boliimlendirme stratejisi giiniimiizde hem ydneticilerin hem de arastirmacilarin
tizerinde tartigtiklari bir konudur. Kavramsal olarak pazar boliimlendirme stratejisi, tiim pazarin
farkli parcalarina farkli pazarlama programlarinin uygulanmasi ve gelistirilmesini kapsar
(Robert C. & Subrata, 1974). Pazar boliimlendirme, bu nedenle, pazardaki farkli gruplarin
tanimlanmasini, onlarin isteklerinin belirlenmesini ve buna gore farkli {iriin ve pazarlama
programlarinin gelistirilmesini gerektirir (Croft , 1994). Bu tanim aym1 zamanda pazar
boliimlendirmesi ile ilgili yapilan bir¢ok tanimin ortak temel noktasidir. Bu ortak payda
kuskusuz, insanlarin temel ihtiya¢ ve isteklerinin olmasi ve bunun homojen gruplara ayrilmasi
gerekliligidir.

Pazarlar tiiketicilerin olusturdugu ve farkli 6zellikleri dogrultusunda hareket ettikleri

yerlerdir. Tiiketiciler; varliklari, ihtiyaglari, yerlesim yerleri, satin alma davraniglari ve satin
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alma eylemleri ile degisiklik gosterirler. Bu sebeple sayilan 6rnek degiskenler pazarin

boliimlendirmesinde kullanilacak yontemler arasinda yer alir.

(Cagdas pazarlamanin 6nemli yaklasimlarindan olan pazar boliimlendirme stratejisini su
sekilde tanimlanabilir: Pazar boliimlendirme, satin alicilarin  tiiketicilerin isteklerinin,
ihtiyaclarinin ve davranislarinin ¢esitli farklilar barindiracagindan hareketle her boliime farkl
pazarlama bilesimi sunabilmek i¢in pazari farkli béliimlere ayirmasi olarak tanimlanir (Kotler,

Principles of Marketing, 1996, s. 354).

Pazarlamacinin en Onemli gorevlerinden biri, iirlinleri sunacagi hedef pazar veya
pazarlar1 belirlemektir. Bir pazar bircok boliimden olusabilir. Isletmeler, pazar1 béliimlere
ayirmadan tiim pazar1 hedef pazar olarak segebilecekleri gibi pazar1 boliimlere ayirarak hedef

pazar boliimlerine de yonelebilirler (Rizaoglu, 2016, s. 161).

Pazarlama gii¢lii bir pazar bolimlemesine ve hedef pazarlamaya dayanmaktadir. Pazar

boliimleme siire¢leri sunlardir;

(1) Mevcut veya potansiyel miisterileri (piyasay1) almak ve bunlar1 “pazar segmentleri”

olarak adlandirilan benzer tercihlere sahip gruplara ayirmak;
(2) En umut verici segmentleri “hedef pazarlar” olarak segmek;

(3) Hedef pazarlarin 06zel ihtiyaglarini, isteklerini ve davramiglarini tatmin eden

Pazarlama karmasi veya stratejileri tasarlamaktir ( Raju, 2009, s. 9).

3. PAZAR BOLUMLEME KRIiTERLERIi
3.1. Cografik Boliimleme

Cografik boliimlendirme, isyerlerinin tiiketicilerin isteklerinde ve ihtiyaglarinda
cografik faktorlerden dolay1 ortaya c¢ikan degisiklikleri gozeterek faaliyette bulunmak i¢in
yaptig1 bir bolimlendirme islemidir. Pazarin iilkelere, eyaletlere, bélgelere, kitalara, ilgelere,
illere, koylere, bucaklara mahallelere cografik bir sekilde bdliinmesidir. Cografik
boliimlendirme, nispeten kolay yapilabilen bir boliimlendirmedir. Ciinkii tanimlanmis cografik
bir bolge vardir ve bu bolgenin fiziksel olarak sinirlari bellidir. Cografik boliimler tam olarak

saptanabilirse, tiiketiciye ulagsmak daha kolay olmaktadir (Mucuk, 2012).

Cografik boliimlendirme, turizmde ¢ok yaygin ve birincil bir boliimlendirme degiskeni
olmasina karsin, ¢ogunlukla yetersiz kalmaktadir. Cilinkii cografik boliimlendirme sadece

pazara ulagmaya yardimci olmaktadir. Cografik boliimler hala tiiketici profili, ihtiyag ve
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istekleri ¢ercevesinde heterojendir. Bu nedenle cografik bolimlendirmenin diger

boliimlendirme degiskenleri ile desteklenmesi gerekmektedir (Kotler & Kaller, 2009).

Cografik boliimlendirme belirli bir cografi alanda yasayan tiiketicilerin ayni 6zelliklere
sahip oldugu varsayimina dayanir. Yerlesim yerleri, kusak, kita, iilke, bolge gibi ¢ok biiyiik
alanlar olabilecegi gibi cadde, kdy gibi kiiciik alanlarda olabilir. Yerlesim alanlari, iklim
kosullarina (sicak, soguk, 1liman), yeryiizii sekillerine (daglik, ovalik, orman, deniz kenar1),
yonetsel-yasal zorunluluklar (il, ilge, koy), ticari hareketliliklere (ticari alanlari) gore
belirlenebilmektedir. Turistlerin tiiketim tercihleri, yasadiklar1 alanlara gore farklilik
gosterirken iklim kosullar1 da tercihlerini etkileyebilmektedir. Ancak, turizmde cografi
boliimlendirmenin tek basina dikkate alinabilecek bir boliimlendirme degiskeni olamayacagi
bu boélimlemenin demografik ve/veya davranigsal boliimleme ile birlikte kullanilmasi halinde

etkili olabilecegi diisiiniilmektedir. (Rizaoglu, 2016, s. 165,166).
3.2. Demografik Boliimleme

Demografik boliimlendirme, pazari yas, cinsiyet, gelir, meslek, egitim, din, 1rk, nesil,

milliyet, sosyal sinif gibi demografik degiskenler tabaninda gruplara boliimlendirmektir.

Temel sosyo-ekonomik veriler (yas, uyruk, gelir, medeni durum, meslek) mevcut ve
potansiyel turist gruplarmin demografik 6zellikleri konusunda bir fikir vermektedir. Ozellikle
yas ve gelir gibi demografik veriler bireylerin gelecekteki seyahat davranislarini

etkileyebildikleri igin bilyiik 5nem tasimaktadir (Cavusgil Kose & Uca Ozer, 2013, s. 278)

2 13

Yas kriteri diistiniildiigiinde tliketiciler; “gen¢”, “orta yas” ve lg¢lincli yas” turizm

boliimlerine ayrilabilmektedir. Aile yasam donemine gore de tiiketicileri; “gen¢ bekarlar”,

9% (13

“genc evliler”, “kiiciik cocuklu gen¢ evliler”, “orta yash evliler”, “yash bekarlar” gibi
boliimlere ayirmak miimkiin olabilir. Mesleklerine gore ise ; “memur”, “licretli”, “is¢i”, “ev
kadin1” ve “68renci” gibi boliimlere ayirmak miimkiindiir ve yine cinsiyet, milliyet, din, egitim

gibi durumlara gore de tiiketiciler boliimlendirilebilir. (Meydan Uygur, 2007, s. 207)
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Sekil: 1 Demografik Temele Gore Pazar Boliimlendirme

(Kaynak: Kozak ,Nazmi, Turizm Pazarlamasi, Detay Yayincilik, Ankara, 2012 s.108)

3.3. Psikografik Boliimleme

Psikografik bolimlendirme bireyin zihinsel tutumlarinin ve kisilik l¢iimiinii ifade
etmek i¢in kullanilan bir terimdir. Demografik degisken olan yas, cinsiyet, gelir ve yasam
dongiisiiniin nesnel boyutlarii 6lcen demografik ozelliklerden ayirt edilmektedir. Alicilar
psikolojik boyutlara ayirmanin nedeni Tiiketici gruplari arasindaki ortak degerlerin satin alma
modellerini belirleme egiliminde oldugu inancidir. Ornegin bazi kisiler, macera arayisina girer,
risk almaktan hoslanir ve hareketli (gezgin) tatillerden zevk alirlar. Bazilar1 eko turizm olarak
cevresel nitelikler ararlarken, digerleri ise kiiltiirel turizmi kendilerini gelistirme ile

iliskilendirirler (Middleton & Clarke, 2001, s. 116).

Pazarin psikografik bolimlemesinde, tiiketiciler, kisilik, yasam tarzi ve sosyal
smiflarina gore farkli gruplara boliiniirler. Pazarlamacilar tiiketicilerin kisilik degiskenlerini
kullanarak, tirtinlerini tiiketicilerin kisiligine uygun marka kisiligi olarak iletmeye ¢alisirlar.
Ayrica insanlarin tiikettikleri iiriin, onlarin yasam tarzini belirtmektedir. Sosyal sinif degiskeni
de insanlarin tatil, araba, kiyafet, ev mobilyas1 gibi konularda tercihleri tizerinde giiglii bir

etkiye sahiptir (Kotler, Andreasen, & Parker, 2003, s. 265).

Turizm agisindan bakildiginda psikografik boliimlendirme, kisilerin yasam tarzlari, ilgi

alanlari, davraniglari, inanglari, diisiince yapilar1 gibi Olglitler ¢ergevesinde gruplandirildigi
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gorilmektedir(Kozak, Turizm Pazarlamasi, 2012, s. 109).Turizm isletmeleri konuklarin yasam
tarzi, kisilik ozellikleri ve gilidiilerine gore pazari boliimlemeyi basarirlarsa, isletmenin arz
Ozelliklerini de bu dogrultuda yonlendirir hale geleceklerdir (Tekeli, 2001, s. 21).Psikolojik
bolimlendirmedeki esas, tiiketicilerin ihtiyag, istek ve arzularmin psikolojik faktorlerce

sekillendigi goriisiine dayanmaktadir.
3.4. Davramssal Boliimleme

Tiiketicilerin satin alma ve sonrasindaki davraniglariin da bir pazar bdliimlendirme
faktorii olarak olabildigi bilinOmektedir. Davranigsal temelli pazar bdliimlendirmede “satin

2 (13 2 (1234

almadan beklenen fayda”, “ ge¢mis donemlerdeki satin alma davranislar”, “iiriin kullanim

stireleri”, “marka bagimlilig1” ve “iirlin kullanim miktar1” gibi degiskenler dikkate alinmaktadir

(Kozak, Turizm Pazarlamasi, 2012, s. 111).

Pazarin tiiketicilerin satin alma davraniglarina gore boliimlendirilmesinde, tiiketicilerin
bir iirlin hakkinda bilgilerine, ona kars1 tutumlarina, onu kullanislarina ve ona mukabelelerine
gore gruplara boliiniirler (Kotler, Principles of Marketing, 1996, s. 267). Genellikle bu stratejide
pazar, tiiketicilerin karakteristik ozellikleri ile iiriin arasindaki kurduklar iliskiye gore

bolumlendirilmektedir.
4. HEDEF PAZAR VE HEDEF PAZAR SECIM STRATEJILERIi

Segmentler belirlendikten sonra, isletmeler, onlara en biiyiik firsati sunan “hedef

pazarlar1” seger.
Hedef pazarlar belirlerken, sunlara dikkat edilmelidir:
(1) Her bir segmentin mevcut ve gelecekteki satig potansiyeli;
(2) Her boliim igin rekabetin miktar ve giicii;

(3) Her bir segmenti ¢ekmede basarili olacak bir pazarlama karmasi sunma

yetenegi;
(4) Her segmente hizmet verme maliyeti ve

(5) Her bir segmentin genel sirket/ toplum hedeflerine ulagsmasina katkisi (
Raju, 2009, s. 10).

Hedef pazarlar, onceden gelistirilmis mevcut segmentler listesinden se¢ilmelidir.
Bunlar, halihazirda kurum tarafindan sunulan segmentleri ve yeni taninan pazarlari igerir.

Hedef pazar, kurulusun pazarlama mesajin1 hedefledigi boliimdiir. Bir hedef pazar genellikle
C
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dort 6zellige sahiptir. Iyi tanimlanmis, tanimlanabilir ve erisilebilir grup veya insan gruplari

igermelidir (Hudson, 2008, s. 95).

Isletmenin pazar béliimlendirme islemini yaptiktan ve degerlendirdikten sonra bu pazar
boliimlerinden hangisi ya da hangilerine ve nasil girecegine karar vermesi gerekir. Buna hedef
pazarlarin belirlenmesi denir. Hedef pazar, isletmenin girmek istedigi aymi ihtiyag ve
karakteristik ozelliklere sahip tiiketicilerden olusan pazardir. Isletmeler pazar kapsamini
belirlemede iic degisik secenekten birinden yararlanirlar. Bunlar; “farklilastirilmamis
pazarlama”, “farklilagtirillmig pazarlama” ve “yogunlastirilmis pazarlamadir” (Kotler, 1996, s.

382-387).

Pazarlarin tanimlanmasi ve homojen gruplarin tespit edilmesinde varilmak istenen
sonu¢ hedef pazarlari tespit etmektir. Diger bir deyisle, isletme ile isletme dokusuna uygun
firsatlarin bulundugu pazarlarin farkina varabilmektir. Hedef pazarlarin gereksinimlerine cevap
vermek, karmasik pazarlara cevap vermekten daha ¢ok zordur. Bu nedenle, isletme zorluklarin
istesinden gelebilmek i¢in; isletmenin kaynaklari, {iriin 6zellikleri, {iriiniin yasam egrisindeki
yeri, pazarin yapisi ve rekabet durumunu dikkatlice gézden gecirmelidir (Altunisik, Ozdemir,

& Torlak, 2002, s. 133).
4.1 Farkhlastirnlmamis Pazarlama Stratejisi

Farklilagtirilmamuig bir pazarlama stratejisi kullanan bir sirket bir pazar teklifi ile pazar
boliimleme farkliliklarini goz ardi eder ve tiim pazarin pesinden gider. Farkliliklardan ziyade
tiiketicilerin ihtiyaglarinda ortak olana odaklanir. En ¢ok aliciya ulasacak bir pazarlama plani
tasarlar. Kitle dagitim1 ve kitle reklamcili8y, tiiketicilerin zihninde iistiin bir imaj yaratmanin
temel araclaridir. Farklilagmamis pazarlama, maliyet ekonomileri saglar. Dar iiriin hatti, iiretim,

stok ve nakliye maliyetlerini diigiiriir (Kotler P. , 2014, s. 233).

Yaklagim pazar boliimleri arasinda ¢ok az farkliliklari igeriyor veya boliimler iginde
rahat gecisler oluyorsa uygulanabilir. Isletme, tiiketiciye sundugu pazarlama karmasi ile
boliimler arasindaki farkliliklardan ¢ok bu yaklagimda tiiketicilerin ortak ihtiyaglarina
odaklanir. Isletme iiriin ve pazarlama programlariyla tiiketicilerin ¢ogunlugunu hedefler.
Isletme, kalite, kitlesel dagitim, kitlesel reklam ile tiiketicilerin aklinda kalabilecek {iriin imaj
yaratmak amacindadir. Isletme, reklim ve promosyon cabalari ile pazar béliimleri arasindaki
yabancilagsmay1 ortadan kaldirmak ve iirliniin 6zelliklerini 6n plana ¢ikarmayi istemektedir. Bu
yaklasim toplumun genel ihtiyaglar1 olan tuz, seker, ¢ay gibi fazla farklilastirilmayan iriinler

icin idealdir. Giinlimiizde Coca Cola’nin tiim diinyada 6nce siselerde satildigin1 ama
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giinlimiizde ¢esitli ebatlarda ve ambalajlarda satildigini biliyoruz. Coca Cola diinyanin ortak
istegi olan igecegi satmakta, farkliliklardan ¢ok diinyanin genel ortak isteklerine gore aymi
iriinii pazarlamaktadir. Bu stratejiye mal farklilastirilmasi stratejisi diyenler de vardir.
Imalattaki standardizasyon ve kitlesel iiretimin pazarlamadaki karsihig: gibidir (Tek, 1999
5.327).

Farklilagtirilmamis pazarlama stratejisi, isletmenin satis gelirini ve karliligini karsiladig
stirece uygulanabilir. Bu strateji tipik olarak pazarlama programinda yer alacak “lirlin
farklilastirilmast stratejisi” ile birlikte uygulanir. Uriin farklilastirilmast, tiiketicilerin goziinde
irlinlin ayn1 pazara hitap eden rakiplerin {iriinlerine (ve markalarina) gore {istiin oldugu imajinin

yaratilmasidir (Stanton, Etzel, & Walker, 1994).
4.2. Farkhlastirilmis Pazarlama Stratejisi

Farklilastirilmis pazarlama yaklagiminda isletme, farkli pazar boliimlerini hedeflemistir
ve her bir pazar boliimiine ayr1 ayri {iriin ve pazarlama karmasi sunmaktadir. Ornegin, General
Motors firmasi “her kisiye her amaca ve her keseye (biitceye)” uygun otomobiller iiretmektedir.
Farkl: iirlin ve pazarlama programlar1 uygulamakla firma, her bir pazar bolimiinde gii¢lii bir

konuma sahip olacagini amaglamaktadir.

Uriin farklilastirmasi, sirketlere daha yiiksek bir fiyati hakli cikaracak faydalar
saglayarak tiiketiciye daha fazla deger katan rekabet avantaj1 ve rekabet avantajlar1 saglayabilir.
Bu avantajlar; tirtin 6zellikleri, 6zellikleri, hizmetleri, kalite seviyesi, stil ve imaj ve fiyat aralig1
ile belirlenebilir. Anahtar 6geler, tiiketicinin tiriinii nasil algiladigini sekillendirecektir. Fiziksel
ozellik farklilagmasi, tiiketicinin zihninde somut kanitlar yoluyla bir imajin gelistirilmesi veya
yaratilmasiyla elde edilir. Ornegin, Quality Inn, temiz, giivenli ve ucuz bir yerle uyumaya
yonelik ¢ok basit bir fiziksel gériiniim sunar. Ote yandan Fairmont Hotels & Resorts, 6zenli bir
dis cephesiyle liiks i¢ mekani birlestirerek konfor, rahatlama ve prestij duygularina ilham

vermektedir (Hudson, 2008, s. 97).

Isletmelerin  farklilastirilnis  pazarlama stratejilerini  secmelerinin  en  Snemli
sebeplerinin arasinda tekrar satin alan miisteriyi ile kalict miisteri sayisini arttirmaktir. Bundan
dolay1 isletmeler, tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini tespit ederek, rakiplerinden 6nce ve daha
farkli gelistirecekleri pazarlama karmalarini ve tirlinleri, sunmak isteyecektir. Bununla birlikte,
tiikketiciler de kendilerine en fazla deger veren igletmeleri tercih edeceklerdir (Ugurlu, 2007, s.

137).

e —
Turkish Journal of Marketing Vol.:3 Issue:1 Year: 2018 pp. 50-64

57



Caner DURMAZ, Yetkin BULUT, Fmre TANKUS

Otel yonetimleri, her bir marka i¢in pazarlama planlamasi, pazarlama arastirmalari,
Ongorii satis analizleri, tutundurma planlamasi ve reklam yapmak zorundadir. Bu nedenle
farklilagtirilmig pazarlama stratejisi segmeyi diisiinen igletmelerin artan satiglarin karsisinda,
artan maliyetler oldugunu iyi diisiniip karar vermesi gerekmektedir (Kotler, Andreasen, &
Parker, 2003, s. 281).

4.3. Yogunlastirilmis Pazarlama Stratejisi

Hedef pazar stratejilerinin t¢linciisii olan yogunlastirilmis pazarlama stratejisi ayni

zamanda “konsantre pazarlama stratejisi” ve “tek boliim stratejisi” olarak da bilinmektedir.

Yogunlastirilmis pazarlama stratejisinde isletme, pazari boliimlerine ayirdiktan sonra,
bu bolimlerden sadece birini hedef pazar olarak secerek, tek bir pazarlama karmasi ve
isletmenin tiim kaynaklar1 ile bu bdliime yogunlasir. Isletme tek bir boliime yogunlasarak,
pazarlama vasitasiyla, boliimiin ihtiyaclar1 hakkinda saglam bilgi edinir ve kendisini pazarda

gliclii bir sekilde konumlandirir (Ugurlu, 2007, s. 140).

Yogunlastirllmis pazarlama, 6zellikle sinirli kaynaklara sahip sirketler icin caziptir.
Biiyiik bir pazarda kiiciik bir pay almak yerine, firma bir ya da birkag kiigiik pazarda biiylik bir
paya sahiptir. Yogun pazarlama 6rnekleri vardir. Four Seasons Hotels ve Rosewood Hotels,
yiiksek fiyatli otel odasi pazarina odaklanmaktadir. Yogunlagsmis pazarlama sayesinde,
agirlama sirketleri, bu segmentlerin ihtiyaglar1 hakkinda daha fazla bilgi sahibi olduklar1 i¢in
hizmet ettikleri segmentlerde gii¢lii bir pazar konumuna ulagirlar. Sirket ayrica bir¢ok isletme
ekonomisine sahiptir. Segment iyi se¢ilmisse, sirket yatirimda yiiksek oranda getiri elde edebilir
(Kotler P. , 2014, s. 233).

5. ARASTIRMA
5.1. Arastirmanin Konusu

Arastirmanin konusu pazar bdliimlendirme i¢in ayni turist gruplarinin tespit edilmesi ve
isletme i¢in hedef pazarin olusturulmasidir. Samsun bdlgesinin turizm potansiyelini dikkate
aldigimizda gelen turistlerin i amacli, tarth meraki, saglik gibi nedenlerden Samsun’u tercih
ettikleri goriilmektedir. Pazar boliimlendirme stratejileri cografik boliimlendirme, demografik
boliimlendirme, psikografik boliimlendirme, davranigsal ve karma boliimlendirme olarak yer

almaktadir.
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5.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci bes yildizli otel isletmelerinin pazar bolimlendirme yapip
yapmadigl eger Yyapiyorlarsa nelere dikkat ettiklerini aragtirmak, stratejik pazarlama
planlarinda hedef pazar belirleme stratejilerine yer verip vermediklerini belirlemek ve otel
isletmelerinin bu uygulamalarinin doluluk ve satislar ile iligkisini belirleyen bir model ortaya
koymaktir. Samsun’da faaliyet gosteren 5 yildizli konaklama isletmelerinde yapilacak olan
calismanin, isletmelerin miisteri stratejileri olusturmasinda, katki niteligi tagiyan bir ¢calisma

olmas1 hedeflenmektedir.

Dokiimanlar incelendikten sonra niteliksel arastirmaya dayanan derinlemesine goriisme
yontemi kullanilmigtir. Orneklem belirlendikten sonra gdzlem yapilmis, yapilandirilmis
miilakat sorulariyla bire bir goriismeler standartlastirilmis acik uglu goriisme ile

gerceklestirilmistir.
5.3.Evren ve Orneklem

Yapilan calisma Samsun’da faaliyet gosteren 5 yildizli iki konaklama igletmesinde
gerceklesmistir. Arastirmanin evrenini, Samsunda bulunan bes yildizli konaklama isletmeleri
olusturmustur bu oteller A, B, C olarak kodlanmistir. Fakat C olarak kodlandirilan otel
yoneticisi ile yapilan goriisme sonunda, ¢caligmayla alakali yanitlamasi gereken sorularin sirket
politikalar1  dahilinde cevaplanamayacagi yanit1 alindigindan arastirmada otele yer

verilememistir.
5.4. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada nitel arastirma yoOntemlerinden derinlemesine miilakat yOntemi
kullanilmigtir. Derinlemesine gériigme arastirma boyutlarinin tiim boyutlarini kapsayan daha
cok acik uglu sorularin soruldugu ve detayli cevaplarin alinmasina imkan veren yiiz yiize, bilgi
toplanmasina imkan veren bir veri toplama teknigidir (Tekin, 2006, s. 101). Yapilan ¢alismada
Samsunda bulunan bes yildizli konaklama isletmelerinden A ve B kodlu otel yoneticileriyle
goriisiilerek pazar boliimlendirme stratejilerini ve uygulamalarinin neler oldugunun

aciklanmasi hedeflenmistir.

Ornek olay monografisinde bilgi edinme araci olarak derinlemesine miilakat teknigi
kullanilmustir. Isletmelerin pazar boliimlendirme ve hedef pazar belirleme stratejilerine ydnelik

sorular hazirlanmistir.
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6.ARASTIRMA BULGULARI VE SONUC

Giliniimiiz isletmelerinin, pazarlama faaliyetlerini gergeklestirirken kullandiklar1 en
onemli yontemin miisteri odakli pazarlama anlayis1 oldugu bilinmektedir. isletmeler miisteri
hakkinda ne kadar ¢ok bilgiye sahip olurlarsa hedeflerine ulagsmada ve stratejik planlarin
olusturmalarinda o denli basarili olacaklardir. Daha ¢ok bilgiyle ve pazarlama kavramina
verdikleri 6nem g¢ergevesinde gelistirdigi stratejileri sayesinde tercih sebebi olacagi diisiiniilen
isletmelerin, caligsmalarinda bu durumu g6z ardi etmeden yer verecegi bilinmektedir.

Turizm sektoriinde 6nemli bir yere sahip olan konaklama isletmelerinin pazar
boliimlendirme ve hedef pazar stratejilerini belirlemek icin yaptiklart ¢aligmalarin neler
oldugunu arastirmak i¢in Samsun ili bes yildizli iki otelinde yliriitiilen ¢alisma asagida ortaya

konulan bulgular dogrultusunda su sonuglara varilmistir.

e Otellerin, miisterilerin yaglarim1 kayit amacl tuttugu bunun yaninda mesleki bilgilere
yer verildigi goriilmiis, demografik bir siniflandirma ve bu 6zelliklerin degisikligine
iligkin bir takip sisteminin oldugu alinan bilgiler dahilinde rastlanmamistir. Bu noktada
arastirmaya konu olan tiim otellerin miisteri bilgilerinin sagliklt bir veri tabanina
kaydedilmesi gereklidir. Bu yapildiktan sonra miisteriler demografik Olciitlere gore
siniflandirilmali ve otelin miisterilerinin daha ¢ok hangi siniftan oldugu saptanmalidir.
Bundan sonra yapilmasi gereken iki temel nokta s6z konusudur. Birincisi hali hazirda
konaklama isletmesinin miisterisi olan kisilere yonelik olarak sadakat artirici
faaliyetlerin yapilmasi gerekir. Ikincisi ise potansiyel miisterilere doniik olarak yeni
pazarlama iletisimi ¢calismalarinin yapilmasi gereklidir.

e A otel, miisteri hedeflerini farkl1 segmentlerde olusturdugu miisteri dallarma ayirip
genis bir hedef miisteri belirlemeye ¢alisirken, B otelin liman odakli gelen miisterileri
hedeflemekte oldugu goriilmektedir. B oteli i¢in liman miisterileri 6nemli bir avantaj
saglamaktadir. B oteli bu avantaji kullanmanin yani sira sehirde kendi segmentinde
kalan miisterilerin hangi segmentte oldugunu tespitine doniik olarak bir Pazar
arastirmasi yapmasi B otelinin yararina olacaktir. Yapilacak olan Pazar aragtirmasi ile
ayn1 zamanda rakiplerinde kalan miisterilerin profili ortaya ¢ikmis olacak ( Bu B oteli
icin miisterilerini daha yakindan tanimasina yol agacaktir) hem de rakip analizi yapmasi
sayesinde eksik oldugu noktalar1 saptamasina neden olacaktir.

e Cografik verilerin kismen tutuldugu goriilmekte, yeni pazarlar yaratmak amaciyla

egilim gosteren ¢alismalarda bu verilere yer verildigi belirtilmektedir. Yeni donemde
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Rusya’dan Samsun’a direkt uguslarin baglayacak olmasi cografik miisterilerin
dagilimina Rusya’nin da eklenmesine neden olacaktir. Bu sayede tiim oteller hali
hazirda hitap etmekte oldugu miisteri kitlesine yeni miisterilerin de eklenmesini
saglamis olacaktir.

e Otellerin miisterilerini psikografik 6zelliklerine gore gruplandirmadig1 bununla ilgili bir
calisma yapmadiklar1 bilgisi edinilmistir. Tiim oteller i¢in miisterilerinin psikografik
Ozelliklerinin bilinmesi konaklama isletmeleri i¢in avantaj saglayacaktir. Bu sayede nis
pazarlarin ortaya ¢ikmasma neden olacaktir. Bu durum konaklama isletmelerinin
miisteri portfoylinliin genislemesine, netice itibari de karlilik oranlarinin artmasina
neden olacaktir.

e Otel fiyatlandirmalarinin miisterilerin davranigsal 6zelliklerine gore sekillendirilmedigi,
otel yonetimlerinin kararlari dahilinde yapildig1 fakat rakip firmalarin bu kararlari
etkileyebilecegi alinan bilgilerden ¢ikarilmaktadir.

e Sunulan iiriin ve hizmetlerin otel standartlarinda yiiriitiildiigi ayn1 zamanda miisteri
odakli doniislerinde dikkate alindig1 goriilmektedir.

e A otel, zincir otel standartlarinda marka konumlandirmas1 yapmakta olup, B otelin ise
profesyonel bir firma ile ¢alisarak bu konuda destek aldig: bilgisine ulasilmistir.

e Otellerin girmek istedikleri pazarlarla ilgili pazar aragtirma faaliyetlerini uyguladiklar
aktarilmis olsa da faaliyetin detaylar1 hakkinda agiklayici bilgi alinamamastir.

e Otellerin miisteri odakli {irlin ve hizmet anlayislarinda farklilastirma yapmayi uygun
bulmadiklar1 goriilmektedir. Bu konaklama isletmelerinin yoneticilerinin pazarlama
korliigiine kapildigini gostermektedir ki bu anlayis isletmelerin gelecegi konusunda
endigelerin dogmasina neden olabilecektir. 21. Yizyilin en temel pazarlama
stratejilerinden birisinin farklilagma stratejisi oldugu dikkate alinmalidir.

e Fiyat standartlarinin miisterilere gore belirlenmesi yerine c¢esitli segmentlere gore
tanimlanmis oda tiirlerinin olusturuldugu vurgulanmastir.

e Otellerin stratejik pazarlama planlarimi yaptiklari, satis arttirmaya yonelik sistemli
faaliyetler gosterme egiliminde olduklar1 bilgisi edinilmistir.

e Pazar arastirmalarina otel miisterilerinin de dahil edilerek olusturuldugu bolgeyi
kapsayan verilerin elde edilmesiyle yapilandirildig: goriilmektedir.

e A otel, misterileri hakkindaki farkli Ozellikleri tanimaya yonelik bir anket

uygulamazken Amerika merkezli yiiriitiilen ve daha ¢ok miisteri memnuniyeti iizerine

e —
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yogunlasan bir sistem kullanmaktadir. B otel ise bu bilgileri yiiz yiize goriismelerle elde
etmeye calismaktadir.

e Genel olarak miisteri hakkinda veri toplama diizeyinin yiiksek olarak goriilmedigi
otellerde, seyahat acenteleri ve tur operatorleri ile iletisim halinde olarak satis
stratejilerini paylastiklart bilgisi alinmistir. Bu noktada tiim konaklama igletmelerinin
dijital pazarlama stratejilerini gelistirmesi ve sosyal medya mecralar1 gibi mecralarin
aktif sekilde kullanilmasi1 gereklidir.

e Pazar ile ilgili verilerin yogunlugu kapsaminda ise rakip firmalardan bilgi toplama
slirecinin genelde fiyat takibi odakli oldugu belirtilmektedir. Bu noktada konaklama
isletmelerinin zaman zaman pazar arastirmasi yapmasi hem kendilerini 6lgme hem de
rakipleri hakkinda bilgi edinmesi konusunda s6z konusu isletmelere katkilar
saglayacaktir

e Otellerde, ekonomik, sosyal, kiiltiirel, teknolojik, politik, hukuki, gibi alanlardaki
degisim ve gelismelere karsi olusacak hususlara 6nem verdikleri gériilmekle beraber
karar siireclerini kisa periyotlar dahilinde ayarlayarak bu degisim ve gelismeleri

yonettikleri hususuna deginilmistir.

Arastirma kapsaminda dort temel pazar boliimleme degiskeninin lizerinde durulmus
olsa da, turizm pazar1 birgok farkli bolimleme degiskenini barindirmaktadir. Turizm pazarina
bu agidan bakildiginda, isletmelerin bir ¢ok faktorii igine alan bir aragtirma dahilinde hareket
etmesi, miimkiin oldugunca fazla bilgi ile etkin bir boliimlendirme yapmasi sonucunda kar

maksimizasyonu elde edecekleri kanaatine varilmistir.
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