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ISLETMELERINDE BiR ARASTIRMA
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Algilanan deger, miisterilerin satin alma sonrasinda mal veya hizmetlere
Odedigi fiyata gore kalitesi hakkinda yaptigi degerlendirmeleri igerir. Buna gore
tilkketiciler, satin aldiklar1 {riinlerin harcadiklar1 paraya ve zamana degip
degmediginin degerlendirmesini yapmakta ve iriinlin faydalarini maliyetleri ile
karsilastirmaktadirlar.  Yaptiklart  degerlendirmeler sonucunda  miisterilerin
algiladiklar1 deger (kalite-fiyat-duygusal ve sosyal deger) yiiksek olursa, miisterilerin
o markayi tekrar satin alma (turizm baglaminda tekrar ziyaret niyetleri) niyetleri de o
oranda yiiksek olacaktir. Algilanan deger, turistlerin bir destinasyona tekrar ziyaret
yapip yapmayacaklarina dair ¢ok 6nemli bir belirleyicidir. Bu nedenle, geri gelen
turistler destinasyon pazarlamasinin degerlendirilmesi baglaminda isletmeye c¢ok
ciddi veri saglamaktadir ve yiiksek derecede algilanan degerin turistlerin bir
destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetlerini de arttiracagi kanitlamigtir. Memnun
olmus turistlerin, arkadaglarina ve akrabalarina gelecekte yapilacak ziyaretlerde bahsi
gegen destinasyonu tavsiye edecekleri bulunmustur.

Bu aragtirmanin amaci, bes yildizli termal otel isletmelerinde konaklayan
misafirlerin algilanan deger diizeylerinin belirlenmesi ile tekrar ziyaret niyetlerinin
tespit edilmesidir. Ayrica, misafirlerin algilanan deger diizeylerinin tekrar ziyaret
niyetleri {izerindeki etkisi tespit edilmeye ¢alisilmigtir. Ankete katilan misafirlerin
demografik ve bazi bireysel 6zelliklerine gére dagilimi frekans ve yiizde yontemi ile
betimlenmistir. Ayrica, misafirlerin algilanan deger diizeyleri ve tekrar ziyaret
niyetleri frekans ve yiizde dagilimi yanmi sira aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri hesaplanarak yorumlanmistir. Buna ek olarak, algilanan deger diizeyleri ve
tekrar ziyaret niyetleri arasindaki iligkiler, Ki-Kare Testi, korelasyon ve regresyon
analizleri ile ¢oziimlenmistir. Analizleri sonucunda algilanan degerin tekrar ziyaret
niyeti lizerinde kuvvetli bir etkisinin oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Algilanan Deger, Tekrar Ziyaret Niyetleri, Bes Yildizli Otel
Isletmeleri, Afyonkarahisar



ABSTRACT

THE INVESTIGATION OF RELATIONSHIPS BETWEEN PERCEIVED
VALUE AND REVISIT INTENTION: A STUDY ON FIVE STAR HOTELS

Engin AYTEKIN
AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
THE INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCE
DEPARTMENT OF TOURISM AND HOTEL MANAGEMENT
September, 2013
Advisor: Assist. Prof. Dr. Asuman PEKYAMAN

Perceived value is the post purchase judgments of the customers’ according
to the price of goods or services paid. Accordingly, the customers go through an
assessment process in which they think whether the product or the service bought is
worth the money paid and time spent. As a result of their assessments, the higher
perceived value (quality, price, emotional and social value) of the customers, the
higher repurchase intentions the customers will more likely to have (in the tourism
context, revisit intentions). Perceived value is a significant indicator whether the
tourists may revisit a destination in the future. For that reason, repeat visitors may
provide invaluable data to the business in the scope of the evaluation of destination
marketing. Moreover, it was proved that the higher the perceived value of the
customers the higher the revisit intention the customers have. In addition, it was
determined that if the tourists have high levels of revisit intention, they may
recommend the destination to their friends, relatives and the other whom that they
interact with.

The purpose of this study is to determine the brand awareness and perceived
value levels of the guests staying in five-star thermal hotels along with the
determination of the revisit intentions of the guests. In addition, it was aimed to
determine the effect of perceived value level of the guests on their revisit intention.
The participants’ distribution was depicted by frequency and percentage method by
their demographic and some of the individual characteristics. Moreover, perceived
value levels and the re-visit intentions of the arithmetic mean and the standard
deviation of the values were calculated and interpreted. In addition to that, the
relations between the perceived value and re-visit the intentions were analyzed by
chi-square tests, correlation and regression method. It was found out that the
perceived value has a strong effect on revisit intention.

Key Words: Perceived Value, Revisit Intention, Five-Star Hotels, Afyonkarahisar
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GIRIS

Tiiketiciler satin aldiklart markalar i¢inde bir deger ararlar. Deger ise, tipik
olarak, yapilan masraflara veya ddenen bedellere karsin elde edilen faydalar ifade
eder. Tiiketici iriinlerinde fayda, iiriiniin kalitesine, 6zelliklerine veya iirline has
ozellikler ile onun satin almabilme durumuna baghdir. Isletmeler bahsi gegen bu
Ozelliklere yatirim yapar ve tiiketicilerin algiladiklar1 degeri arttirmaya ve bunun
dogal sonucu olarak da tiiketicilerde markaya yonelik bir sadakat duygusu
olusturmaya calisirlar. Bu duygular, bir teknoloji firmasina olabilecegi gibi bir
ayakkabi1 firmasina da ilistirilmis olabilir. “Ben bu Air Jordan’lara bayiliyorum!” ile
“MacBook’um olmadan hayatim nasil olurdu, hi¢ bilmiyorum!” climleleri bu
markalara yonelik bireylerin algiladiklar1 degerin ne kadar kuvvetli olduguna dair iki
ornektir. Yani, burada gecen ciimleler sadece birer ifade olarak degilde bir sadakat

gostergesi olarak alinmalidir (Gwin, 2009: 528).

Tiiketicinin algiladig1 deger, tiiketicilerin etkilenmesi ve kazanilmasinda
stratejik bir silahtir ve hem iiretim sektorii hem de hizmet saglayici sektorler icin
basariy1 elde etmede faydalandiklar faktorden ¢ok 6nemli biri haline gelmistir (Gale,
1994; Zeithaml, 1988; Zeithaml ve dig., 1996; Woodruff, 1997; Parasuraman, 1997;
akt. Mosavi ve Ghaedi, 2011; 249). Algilanan deger, son déonemde fazlasiyla 6nem
kazanmistir. Buna sebep olan temel etken ise algilanan degerin satin alma
davraniginin bir belirleyicisi oolmasidir (Anderson ve Srinivasan, 2003; Chen ve
Dubinsky, 2003; Cronin ve dig., 2000; Dodds ve Monroe, 1991; Hellier ve dig.,
2003; Parasuraman ve Grewal, 2000; Sweeney ve dig., 1999; akt. Mosavi ve Ghaedi,
2011; 249). Bunlara ek olarak, tiiketicilerin algiladiklari deger onlarin satin alma
niyetlerini arttirdigi ve yine aymi sekilde onlarin alternatifleri arama aragtirma
isteklerini de diistirdiigiinii ortaya ¢ikarmistir (De Ruyter ve Bloemer, 1999; Grewal
ve dig., 2003; Hellier ve dig., 2003; akt. Mosavi ve Ghaedi, 2011; 249).

Tiiketicilere yonelik deger olusturulmasinin ¢esitli sebepleri vardir.
Bunlardan en 6ne ¢ikani ise, tiiketicilerin satin alma sikligin1 ve miktarini arttirabilen
ve onlarin baska markalara gecis yapmaktan kaginmalarina sebep olarak sadik
tilkketiciler olusturmaktir (Rust, Lemon, Zeithaml, 2004; akt. Li, 2011; 49). Bu
nedenle, miisterilere deger aktariminda bulunmasi bir isletmenin rekabet avantaji

kazanma yollarindan biridir. Moliner ve dig. (2007; akt. akt. Li, 2011; 49), tiiketici



algilanan degerinin turistlerin giiven duygularini olumlu yonde etkiledigini ve
seyahat acentalarinda sadakat duygusuna yol actigini vurgulamiglardir. Bunun en
temel sebebi ise tiiketicilerin algiladiklar1 belirsizlik oraninin azalmasi ve
tiiketicilerin onlarla bir bag kurmasi ve markaya kendini adama hissi olusturmasidir
(Kim ve dig., 2008; Liao ve Wu, 2009; Moliner ve dig., 2007; Pura, 2005; Wulf,
Odekerken ve Lacobucci, 2001; akt. akt. Li, 2011; 49).

Algilanan deger, rekabet avantaji olusturulmasi siirecinde isletmelere
yardimct olur. Ciinkii tiiketiciler deger verdikleri {irlinleri ya da hizmetleri satin
alacaklardir (Doyle, 1998 ). Algilanan deger, tiiketicinin bir {iriin ya da hizmete ait
biitiin faydalarim1 kendi takdiri ile agik bir sekilde degerlendirmesi olarak
tanimlanmaktadir (Bolton ve Drew, 1991; Patterson ve Spreng, 1997). Literatiirdeki
calismalarin hepsi algilanan deger konusuna biiyiik 6nem vermisler ve bu konuyu
aragtirma geregi duymuslardir. Ciinkii algilanan deger pazarlama performansi

tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir (Sweeney ve dig., 1999).

Algilanan deger sadece uzun donemli tiiketici iliskilerinin saglanmasinda
hayati bir gorev iistlenmez. Ayrica, tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde de

anahtar bir rol iistlenmektedir (Zeithaml, 1988; Zhuang ve dig., 2010).

Gliglii bir marka tiiketicinin satin alma kararin1 son derece kolaylastirabilir,
riskini azaltabilir ve beklentiler olusturabilir. Yani kisaca, giiven olusturur (Keller,
2003:2). Tiiketicinin satin alma stirecindeki isini kolaylastiran giiclii markaya ait bu
ozellikler, i¢inde bulundugu sektdre gore yeniden satin alma eylemini de

saglayacaktir.

Turizm penceresinden bakildigi zaman, ziyaretgilerin deger algilarina gok
fazla onem atfettiklerini soyleyebiliriz (Kashyap ve Bojanic, 2000: 39). Bir
destinasyonu ziyaret eden bir grup tatilcinin kullanilmasiyla yapilan calismada
Petrick ve dig. (2001: 41) algilanan degerin bir destinayona yonelik tekrar ziyaret
niyetinin belirleyicisi oldugunu bulmuslardir. Buna ek olarak, Parasuraman ve
Grewal (2000: 168), algilanan deger yapisinin tekrar satin alma veya tekrar ziyaret

niyetinin bir 6ngoriicilisii oldugu sonucuna varmislardir.



Tekrar ziyaret etme davranigsal bir niyettir. Bu davranissal niyet gelecek
zamanda tiiketicilerin yapacaklar1 ziyaretlerin 6nemli bir belirleyicisi konumundadir
(Lee, 2009; Severt, Wang, Chen, ve Breiter, 2007; akt. Cheng ve Lu; 2012: 5). Baker
ve Crompton (2000) tekrar ziyaret davranigsal niyetini turistlerin bir etkinlige
tekrardan katilma olasiligi diye tanimlamislardir. Ayrica, Onceden yapilmis
caligmalar tekrar ziyaret niyetinin 6l¢iilmesi i¢in sikca tiiketici sadakatini (Chi ve Qu,
2008; akt. Cheng ve Lu; 2012: 5) ve davranissal niyeti (Chen ve Chen, 2010; akt.
Cheng ve Lu; 2012: 5) kullanmislardir.  Tiiketici sadakati ziyaretgilerin bir
destinasyona olan sadakatlerini yansitmaktadir ve isletmeler de bunu kullanarak
pazar stratejilerini degerlendirebilirler (Chi ve Qu, 2008; Engel, Blackwell ve
Miniard, 2000; akt. Cheng ve Lu; 2012: 5).

Olgun tatil destinasyonlar1 i¢in tekrar ziyaretler dogal bir durumdur (Alegre
and Cladera 2006; akt. Huang ve Hsu, 2009: 29) ve bu nedenle tekrar ziyareti garanti
altina almak biitiin destinasyon merkezleri icin rekabetin elde edilmesinde
kullanilabilecek bir anahtar gorevindedir. Tekrar ziyaretgiler ile ilgili su konuda ortak
bir gorlis vardir ki tekrar ziyaretciler destinasyona ilk defa gelen turistlere oranla
farkli bir davranig sekli iginde bulunurlar (Lau ve McKercher 2004; Wang 2004; akt.
Huang ve Hsu, 2009: 29). Tekrar ziyarette bulunan turistlere dair ¢aligmalar yapmak
olgun destinasyon merkezleri i¢in rekabet avantajinin siirdiiriilmesi baglaminda ¢ok

degerli pazar bilgisi sunacaktir (Huang ve Hsu, 2009: 29).

Isletmeler, tiiketicilerin tekrar ziyaret niyetlerini arttirarak onlarda sadakat
duygusu olustururlar. Turizm sektorii bakis agisiyla bakildigi zaman, isletmeler sadik
tiikketiciler sayesinde karliliklarini en iist diizeye ¢ikarirlar. Cilinkii sadik misafirler
cok daha sik bir sekilde isletmeyi ziyaret ederler, yeni hizmet ve iiriinleri denemek
i¢in para harcarlar, liriinleri ve hizmetleri digerlerini tavsiye ederler ve isletmeye son

derece samimi 6nerilerde bulunurlar (Reichheld ve Sasser, 1990; akt. Li, 2011: 49).

Memnuniyet tekrar satin alma eylemine ve ozellikle tiiketim sonrasinda da
agiz yoluyla olumlu reklam yapma eylemine sebep olacaktir. Pazarlama literatiirii bu
konuya c¢ok dnem vermistir. Tiiketicilerin tekrar satin alma niyetleri veya icinden
gelerek satin almasit onlarin tecriibe ettikleri iirlin veya hizmetin sagladigi
memnuniyetin diizeyine baglidir. Eger tiiketiciler memnun kalirlarsa, o lirtin/hizmet

markasi tekrar satin alinacaktir (Kozak, 2001: 787).



BIiRINCi BOLUM

ALGILANAN DEGER

Arastirmanin birinci boliimiinde algilanan deger kavraminin 6nemi iizerinde
durulmus ve bu kavrama ait tanimlamalara yer verilmistir. Hemen ardindan,
algilanan degerin boyutlarindan bahsedilmis ve Olgiimiine yonelik yaklasimlar
anlatilmistir. Son olarak, algilanan degere ait literatiir taramalarina yer verilmis ve

davranigsal niyetler ile olan iliskilerinden bahsedilerek son verilmistir.

1. ALGILANAN DEGER KAVRAMININ ONEMi

Tiiketiciler, igletmeler ve pazarlamacilar i¢in degerin rolii biyiikdir ve
artarak biiylimeye devam bir konu haline gelmistir (Dodds, 1991: 27). Tiiketicinin
bakis agisindan, degeri elde etmek temel bir aligveris hedefidir ve tiim basarili
degisim islemlerinin odak noktasidir (Holbrook, 1994: 21). Isletme acisindan
bakildiginda, tiiketici degerinin yaratilmasi sirketler i¢in rekabet avantaji saglamanin
kritik kaynagi olacagimi ve bunun kalite yonetim paradigmasinin yerini alacagini
gostermektedir (Woodruff, 1997: 97). Daha genis bir agiyla, deger tiim pazarlama
faaliyetleri i¢in temel olmustur (Holbrook, 1994: 71).

Algilanan deger geleneksel olarak fiyat ve kalite arasinda yapilan bir degis
tokus gibi goriilmiistiir (Monroe, 1990; Sinha ve Desarbo, 1998: 236, akt. Hallem ve
Barth, 2011:121). Yani, algilanan deger “tiiketicilerin algiladigi faydalar ile
tiketicilerin algiladigi maliyetlerin farki” diye tamimlanabilir (Day, 1990). Bu
kavrama yonelik ilk tamimlamalar Zeithaml (1988: 14) tarafindan yapilan
calismalarda yer almistir. Algilanan degere yonelik ilk diisiinceler ekonomi teorisine

ve fayda kavramina dayanmaktadir (akt. Hallem ve Barth, 2011: 121).



Ann Suwaree Ashton (2010), yaptig1 ¢alismada algilanan degere iliskin su
noktalar1 dile getirmektedir: Algilanan deger, rekabet avantaji saglamada markaya
yardimer olur ¢iinkii tiiketiciler sadece deger verdikleri iirin ya da hizmetleri satin
alacaklardir (Doyle, 1998). Yine aym diisiinde olan Olshavsky (1985) de, bir
markanin algilanan degeri tiikeci ic¢in satin almayr belirleyen anahtar bir gorev
istelendigini vurgulamaktadir. Ciinkii pazarlamada deger, tiiketicinin bakis acisindan
yaptig1 degerlendirmedir (Zeithaml, 1988; Patterson ve Spreng, 1997). Bilissel
elementlerden olan algilanan kalite veya performans arasinda, algilanan parasal
fedakarlik veya davranigsal niyetler arasinda bir bag olusturur ( Patterson ve Spreng,
1997).

Algilanan deger kavraminin 6neminin anlasilmasinda iki ana sebep vardir:

a) Hem pratik hem de teorik pazarlama yaklagimlar algilanan deger iizerine

vurgu yapmaktadirlar.

b) Algilanan deger tiiketicilerin davraniglarini etkileyen bir faktor olarak 6ne

cikmaktadir (Ali, 2007: 43).

a) Hem pratik hem de teorik pazarlama yaklasimlarimin algilanan deger

iizerine vurgu yapmalari

Pazarlama uygulamalar yillarca devam eden bir silirecin sonucunda ortaya
cikmistir. Endiistri ¢agimin basinda, kurumlar iiretimin {lizerinde durmuslar ve
teknolojinin gelistirilmesi ile dagitim etkinligine vurgu yapmuglardir (Zikmund ve
Damico, 2002: 16). Bununla birlikte, tiretim kavram tiiketicinin iizerinde odaklanma
gorevini yerine getirmede basarisiz olmustur. Daha ¢ok kurumlarin yiiksek miktarda
iretim yapmalart gerektigine vurgu yapmistir. Bu yaklasim daha cok talebin ariz

gectigi zamanlardaydi (Kotler ve dig., 2006: 23).

Uretim kavramindan hemen sonra iiriin kavrami ortaya ¢ikmustir. Bu
donemdeki vurgu ise yiiksek kalitede iiriinler tiretmek ve bunlar1 ¢ok kolay ve hizli
bir sekilde satmakti (Zikmund ve Damico, 2002: 16). Ancak bahsi gegen bu iki
kavramda kurumun kendi faydalarma odaklanmiglardi. Yani tiikecilerin

ihtiyaglarindaki degisiklikleri g6z 6niine almiyordu (Kotler ve dig., 2006: 25).



Satma kavrami diger iki kavramin ardindan gelmistir. Buradaki vurgu ise
tiiketicileri zaten iiretilmis olan ne varsa onlar1 almaya ikna etmekdi. isletmeler, uzun
vadede getiri elde etmeketense mevcut tirlinlerinin satisindan kisa donemde kar elde
etmeye odaklanmiglardi (Zikmund ve Damico, 2002: 16) ve tiiketicileri ile uzun

soluklu bir iliski kurma veya aramay1 da diisinmemislerdi (Kotler ve dig., 2006: 25).

Yukarida bahsi gegen kavramlarin birbirlerine bagli oldugu ve ortak 6zellikler
tasidigt  unutulmamalidir. Satma kavramindaki mantik {iretilmis ¢iktilarin
degistirlmesine dayaniyordu ve odak noktada hep elle tutulur kaynaklardi. Bu
diisiinceleri tabiken pazarlamada yeni baskin yaklasimlar ortaya c¢ikti. Bunlar elle
tutulmayan kaynaklara vurgu yapti (Vargo ve Lusch, 2004:1). Vargo ve Lusch
(2006: 181)’a gore, hizmetin baskin oldugu mantik su 6zelliklere sahiptir:

-Deger yaratma siirecine odaklanir,
-Uriinleri degerin aktaricilari olarak gériirler,
-Tiketiciler de degerin yaratilmasina yardim ederler,

-Isletmeler tiiketicileri dahil etmedigi siirece bir deger yaratamaz ve bunu

tuketicilere iletemez,

-Tiketiciler ile ilgili bilgiler edinmek ve iligkileri gelistrmek i¢in pazarlama
iletisim etkinliklerinin merkezine tiiketiciler ile olan konusmalar1 ve diyaloglari

yerlestirir.

Dahasi, Vargo ve Lusch (2006: 183), algilanan degere dair daha derin bir
anlayigin gerektigini belirtmis ve pazarlama uygulamasinin taraflar arasinda deger
yaratma ve bunlarin degisimine odaklanmasi gerektigini sdylemistir. Anlatilanlardan
cikarilacagi gibi, son donemde yapilan teori ve pazarlama c¢alismalari “algilanan

deger” konusuna odaklanmislardir.

Zikmund ve Damico (2002: 17), Cravens ve Piercy (2003: 8) ve Kotler ve
dig. (2006: 16) su konuda fikir birligine gitmislerdir: Modern pazarlamanin
uygulanmas1 yiiksek tiiketici degerinin ortaya c¢ikmasina sebep olacaktir. Burada
ortaya cikan ise “algilanan deger” kavraminin modern pazarlamanin odak noktasi

olacag gercegidir.



b) Algilanan Degerin Tiiketicilerin Davramslarimi Etkileyen Bir Faktor
Olarak One Cikmasi

Tiiketici davranislari, hizmetlerin satin alinmasinda ve onlarin tiiketilmesi
esnasinda ortaya ¢ikan tiim eylemleri i¢ine alir ve onlar1 etkiler. Bu eylemler
tiiketiciler tarafindan gerceklestirilir ve bu eylemler hizmetin bedelini 6deme, satin
alma ve onlari tiiketme gibi belli kararlara ve eylemlere sebep olurlar (Cant, Brink ve

Brijball, 2006: 2).

Tiiketici davraniglari, pazarlama uygulayicilarinin her gecen giin daha fazla
ilgisini ¢eker hale gelmistir. Ciinkii tiiketicilerin nasil diisiindiikleri, nasil hissettikleri
ve nasil davrandiklar1 hakkinda edinilecek bilgi, pazarlamacilara tiiketicilerin
tanmimlanmasina, analiz edilmesine, tahmin edilmesine, kontrol edilmesine ve karar
verme siireglerinin etkilenmesine yardimeci olur (Crouch, Perdue, Timmermans ve

Uysal, 2004:1).

Isletmeler, tiiketicilerin davramslar ile ilgili bilgi edinme pesindedirler. Bu
bilgi, tliketicilere yonelik uygun pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde hayati bir
bilesendir (Cravens ve Piercy, 2003:4). Buna ek olarak, Lin ve dig., (2005: 318),
algilanan degerin kurumlar i¢in bir zorunluluk oldugunu dile getirmis ve bunun
tiikketicilerin ihtiyaglariin karsilanmasinda bir isletmelere bir rehber oldugunu
sOylemistir. Cilinkii algilanan deger tiiketicinin davranisini etkilemektedir. Yine ayn
sekilde, Gallarza ve Saura (2006: 418), algilanan degerin pazar ayrimlarinda, iiriin
farklilagtirlmasinda, politikalarin ortaya konmasi gibi pazarlama stratejileri ile

baglantili oldugunu ileri stirmiistiir.

Isletmelerin kendilerini piyasadaki mevcut rakiplerinden farklilastirmaya
gitmeleri onlar i¢in hayati zorunluluklaridir. Bunu da tiikecilerine daha iyi deger
saglayarak yapabilir (Cant ve dig., 2006: 38). Bu nedenle bir¢ok bilim insan1 Cravens
ve Piercy (2003: 18), Gallarza ve Saura (2006: 438), ve Kotler ve dig. (2006: 198)
algilanan degerin rekabet avantaji saglamada bir arag olarak kullanilabilecegini
sOylemislerdir. Tiiketicilerin algilar1 (hizmetlerden aldiklar1 sey) ile tiikeciclerin
beklentileri arasindaki bosluklar1 anlamak isletmelerin tiikeciler arasinda algilanan
degerin gelistirme ¢abalarini olumlu sekilde yansiyacaktir (Mudie ve Pirrie, 2006:
18; Woodruff, 1997: 139).



Gallarza ve Saura (2006: 437), tiiketici davraniglarinin algilanan deger ile
analiz edilmesi sonucunda daha iyi bir sekilde anlasilacag: diisiincesindedir. Cilinkii
algilanan deger tiikeci davranislarinin liriin se¢imi veya yeniden satin alma gibi farkli
alanlarin1 agiklamasina yardimci olur. De Bono (1993: 141), algilanan degerin

tiiketici satin alma niyetlerinin temel giidiileyicisi oldugunu bildirmistir.

Kotler (1972: 46)’e gore, pazarlamacilar bir deger saglamadan ne yeni
tikketicileri irilinlerine c¢ekebilirler ne de mevcut satin alanlar arasinda sadakat
saglayabilirler. Isletmeler hayatta kalmak ve gelismek icin, tiiketicilere iistiin deger
olusturmak zorundadirlar. Bir anlamda, isletmelerin pazarlama etkinliklerinin basarili
olmasi bir deger yaratmalarina baghdir. Holbrook (1994: 21) tiiketicilerin deger
algilarinin her tiirlii pazarlama etkinlikerinin temelini olusturdugu ileri stirmiistiir.
Bagka bir ifadeyle, pazarlamacilar kendi tiiketicileri i¢in ne kadar cok deger
yaratirlarsa bu deger onlara tiim rekabet¢i performans basarilarinin elde edilmesine

hizmet edecektir.

Son yillarda artan rekabetci baskilar1 ve daha da kiiresellesen ekonomileri de
gdz Oniinde bulundurdugumuz zaman, bircok kurumsal pazarlamacinin pazar
performansini arttirmak icin iliskisel pazarlamaya dayandigini ve bunu etkili bir arag
olarak kullanmaya c¢alistigin1 sdylemebiliriz. Iliskisel pazarlamanin &ziinde ise
tiikkeciler ile uzun vadeli ve yiiksek kalitede iliskinin kurulmas: ve tiiketici sadakati
saglanmasi yatmaktadir. Kurumun bahsi gegen bu amaglarina ulagmasi i¢in dncelikle

tiiketicileri igin bir deger olusturmalar1 gerekmektedir (Morgan ve Hunt, 1994: 20).

Ozet olarak, tiiketicilerin algilanan degere dair fikirlerinin bilinmesi 6zellikle
isletmelerde hizmet saglayacilara tiiketicilerin ihtiyaglart ve onlarin davranigsal
niyetleri hakkinda son derece ©Onemli veriler saglayacaktir. Bununla birlikte,
algilanan deger disa yonelik bir oryantasyon ¢aligmasi gibidir. Ciinkii bu ¢alismada
yer alan modern pazarlama stratejilerinin en merkezi yerinde tiiketici vardir. Bu
modern yaklasim stratejileri uzmanlarinin, deger yaratma siireglerinde rekabet
avantaji kazanmak i¢in daha iyi deger aktarimi yaratmalarina yonlendirir. Ciinki
tilketiciler her zaman satin aldiklar1 iiriin/hizmeti diger rakip firmalarin da ne
verdigini disiinerek satin alirlar. Bu nedenle, isletmelerin hem mevcut tiikecilerin

hem de potansiyel tlikecilerin kendi hizmetlerinin degerini rakiplerine karsi nasil



algiladiklarin1 bilmeleri hayati onem tasimaktadir (Cravens ve Piercy, 2003: 234,
Gallarza ve Saura, 2006: 438).

2. ALGILANAN DEGER KAVRAMINA AiT TANIMLAMALAR

Bir {irtin/hizmet ile ilgili olarak, tiiketicinin algiladig1 yararlar1 ve algiladigi
maliyetleri degerlendirmesinin sonucunda, tiiketicinin zihninde o {irlin/hizmet ile
ilgili algilanan deger olusmaktadir (Dursun ve Cergi, 2004: 1). Literatiir incelemesi
yapildiginda,“Algilanan Deger” ya da diger bir deyisle “Miisterinin/Tiiketicinin
Algilanan Deger” kavraminin oldukga yogun sekilde islenmis bir konu oldugu dikkat
¢ekmektedir. Bununla birlikte, calismalarda bu kavrama ait ortak bir taniminin
yapilmadigr goriilmektedir. Tablo 1°de farkli yazar, arastirmaci ve bilim insanlar
tarafindan yapilmis tanimlamalara yer verilmistir. Tablo 1°de verilen tanimlara ek
olarak Zeithaml ve Aaker’in konu ile ilgili tamimlama, yorum ve gorisleri de

sOyledir:

Algilanan deger, miisterilerin satin alma sonrasinda mal veya hizmetlere
Odedigi fiyata gore kalitesi hakkinda yaptig1 degerlendirmeleri igerir. Buna gore
tilkketiciler, satin aldiklar1 {irlinlerin harcadiklar1 paraya ve zamana degip
degmediginin degerlendirmesini yapmakta ve {riiniin faydalarini maliyetleri ile

karsilastirmaktadirlar (Zeithaml, 1988: 7).

Algilanan degerin tanimlanmasinin ve ol¢giilmesinin zor bir kavram oldugu
kanmitlanmistir (Woodruff, 1997; Holbrook, 1994; Zeithaml, 1988, akt. McDougall,
Gordon ve Levesque, 2000: 4). Genel ifade ile tanimlanacak olursa, algilanan deger,
tiikketicilerin toplam maliyetlerin karsiliginda elde ettikleri sonug¢ ve faydalardir
(6denen ticret ve satin alma ile ilgili diger maliyetler). Basit bir yaklasimla; deger,
algilanan fayda ile maliyetler arasindaki farkdir. Bununla birlikte, degeri olusturan
seylerin ¢ok kisisel ve kendine has seyler oldugu goriilmiis ve bir tiiketiciden bir
digerine farklilik gosterebilecegi belirtilmistir (Holbrook, 1994; Zeithaml, 1988, akt.
McDougall, Gordon ve Levesque, 2000: 4).



Tablo 1. Algilanan Deger Kavramina ait Tanimlamalar

Miisterinin Algilanan Degerinin Tanmm

Nitel ya da nicel, subjektif ya da objeknf tim faktorler dikkate alinarak bir
titketicinin almay: umdugu ile verdiginin karsiliginda sagladig: fayda

Yazar ya da Araghrmac

Schechter (1984:12) daha
sonra Zeitham! (1988:14)

Tiiketicinun iiriinden algiladig: fayda veya kalite 1le 6demey gozden gikardig
fiyat arasindaki degs tokus orani

Monroe (1990:46)

Mal ve hizmetin satin alinmasindan sonra ortaya ¢ikan tilketic1 énsezisi

Spreng vd., (1993:51)

“Misterinin algiladign fayda™ ve “miisterinin algiladigy maliyet™ arasinda

farklilik Day (1994:38)

Tiiketim sonrasinda kaynaklanan deneyim Holbrook (1994:27)
Kullamm deneyimi sonrasmnda ortaya gikmasi beklenen miisterimn kabul

ettigi 1le miisteriye teklif edilen arasmdaki uyum oran: Woodruff, Gardial (1996:20)
Uriin 6zelliklerinin degerlendirilmesi ve tiketici tercihlerinde etkili olan tiim

kolaylik veya zorluklann kargilastirilmasinda ortaya ¢ikan sonug Woodruff (1997:142)

Misterinin 6dediginin kargiliginda ne aldigin algilamasi

Stroh1 vd.(1998: 228)

Tiketicinin iirin ya da hizmete sahip olurken verdiklenn ile miisterinin
beklentiler: arasindaki degis tokus oram

Sweeney, Soutar (2001:206)

Miisterinin satin alma esnasinda maliyet ile fayda karsilastimasim yaptiktan
sonra algiladigi fayda

Huber vd., (2001:42)

Malivetler karsilandigmmda kazanilan net faydamin misteri tarafindan

algilanmasi Zhan, Dubisnsky (2003:326)
Isletmenin sundugunun karsilizinda tiketicinin ortaya ¢ikardig kisisel algmin
sonucunda ortaya cikan fayda degeri Woodall (2003:21)

Satin alma fiyat1 ve algilanan kalitenin gostergesi olan algilanan fayda ile
irinin kullammindan kaynaklanan hizmet ve teknik destek katkisinm
bilesimi

Ravald, Gronross (1996:21)

Algilanan fiyatin algilanan kaliteye oram Cronin vd., (2000:195)
Faydanin maliyete oran1 Khalifa (2004:647)

Mal ve hizmetten elde edilmesi beklenen tiim faydadan tiketicinin aym mal

ve hizmet: elde etmesi i¢in katlandig: fedakdrligin cikanlmas: sonucu olugan

fark Treacy, Wiersima (1995:648).
Tiiketicinin firfiniin toplam maliyeti ve kullanim ile iiriniin maddi ve manevi

tiim 6zelliklerini karsilastirilmasmdan elde ettigi sonug Nilson (1992:28)

Fiyat olarak verilenin karsihiginda kalite olarak alinan sey

Snoj vd., (2004:157)

Uzun dénemde bir titketicinin bir iiriine sahip olurken katlandiklarindan daha
fazlasini elde etmeyi ummast

Slate, Narver (2000:122)

Tiiketicinin verdigi ile ddedigim karsilastirmast

Bolton, Drew (1991:2)

Kaynak: Sariyer, N. (2008: 166)
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Zeithaml (1988)’in yaptigi arastirmanin bulgulari, 6dedikleri paranin
karsiligint aldiklarini diisiinen tiiketicilerin almadiklarini diisiinen tiiketicilerden daha
fazla memnun olduklarin1 ortaya koymustur. Ayrica, algilanan deger rekabetci
tekliflere yonelik {irtiniin farkli boyutlarimi bir araya getirmek icin tiiketiciler
tarafindan kullanilabilir. Yani; algilanan deger, rekabet dolu bu piyasada tiiketiciler
tarafindan iirliniin/hizmetin mali ve diger parasal boyutlarinin degerlendirilmesinde
kullanilabilecek bir olgiittiir (Zeithaml, 1988, akt. McDougall, Gordon ve Levesque,
2000: 4). Algilanan deger ile miisteri tatmini ve gelecekteki satin alma niyetleri
arasindaki iliski pazarlama lilteratiiriinde c¢okga tartisilan bir konu olmustur.
(Anderson ve dig., 1994)’nin “Deger, bir hizmet saglayicisinin tiiketicinin ne kadar
memnun oldugu iizerinde direkt etkisi vardir.” fikrine ve (Ravald ve GroEnroos,
1996, akt. McDougall, Gordon ve Levesque, 2000: 4)’un da “Memnuniyet,
tilketiciler tarafindan gosterilen degere baghdir.” diislincesine karsi, hizmetlerin
degerlendirilmesinde tiiketicilerin deger algilarina pek fazla 6nem gosterilmemistir
(Lemmink ve dig., 1998, akt. McDougall, Gordon ve Levesque, 2000: 4). (Bolton ve
Drew, 1991, akt. McDougall, Gordon ve Levesque, 2000: 4) gelecekte yapilacak
satin almalarin algilanan deger tarafindan belirlendigini 6ngdrmiistiir. Satin alinan
triiniin  hizmet saglayicisina tekrar giderken, tiiketiciler verdikleri paranin
karsiliginda bir deger alip almadiklarini goz 6niinde bulundururlar. Dahasi, tiiketici
memnuniyetinin oncelikle hizmet/iirlin tecriibesine dayanabilecegini (6rnegin, hizmet
kalitesi boyutlar1) ve algilanan degerin gelecege yonelik verilecek kararlarda kritik

oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Aaker, D. (1993: 145) algilanan degeri tiiketiciye sunulan fiyat, parasal
olmayan maliyetler ve tiiketicinin edindigi kalite, tatmin gibi algilara dayanarak
tirtiniin faydalarma iliskin yapilan genel degerlendirmeler olarak nitelemistir. Deger,
kaliteye gore iki bakimdan farklilik gosterir. Birinci olarak deger kaliteye gore daha
bireysel ve sahsidir. ikinci olarak da verilenin karsiiginda birtakim geri doniisler
elde edilir. Ornegin tiiketicinin emegi, zamani ve parasi karsilig1 yarar, iiriinden bir

geri dontis ve 0zellik elde etmesi gibi.

Tiim bu tanimlamalardan sonra algilanan deger, tiiketicilerin bir {irlinii satin
almalarinda ve kullanmalarinda ne kazandiklari, bunun karsiliginda da ne

kaybettiklerinin bir muhasebesini yapmalar1 durumu olarak Ozetlenebilir. Eger
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kazandiklari, verdiklerinden daha fazla ise bir kazang ya da fayda elde ederler ve o
{iriinle ya da hizmetle ilgili deger algilamalar1 da yiiksek olur (Ozen, 2011: 31).

Terimlerin ve tanimlamalarin degismesine ragmen, ortak olan noktalari
asagidaki gibidir:

1. Algilanan deger, 6zde varolan bir seydir ya da bazi iirlin, hizmet veya
maddenin kullanimina baghdir.

2. Algilanan deger, tiiketicilerin tarafsiz bir sekilde belirledikleri bir sey
degildir. Bunun aksine tiiketicilerin algiladiklar1 bir seydir.

3. Degere ait olan algilar, tiiketicinin aldig1 sey ve {irlin ya da hizmeti elde
etmek veya kullanmak karsiliginda feda ettigi seyler arasindaki bir degis-
tokus islemini igerir (Woodruff, 1997: 141).

3. ALGILANAN DEGERIN BOYUTLARI

Algilanan deger basindan beri genellikle ¢ok boyutlu bir yap1 olarak kabul
edilmistir. Arastirmacilar, bir dizi benzer ve farkli boyutlar1 belirlemislerdir.
Holbrook (1986, 1994), Zeithaml (1998), ile Sheth, Newman ve Briit (1991), ‘nin
c1gir agan calismasi algilanan deger iizerine yapilan arastirmalarin tamaminda ¢ok
etkili olmustur. Onlarin biiyiikk katkilar1 su sekilde ifade edilebilir: (1) Holbrook
(1986) deneyimsel deger tipoloji, (2) Zeithaml (1988) cigir agan tanimi ve onun
kavramsal degis-tokus ifadesi: “tiiketici ne vermis ve karsilifinda ne almis”, (3)
Sheth ve arkadaslar1 (1991)’nin gelistirdigi tiikketim degeri modeli. Holbrook (1986)
tilketim deneyimleri esnasinda tiiketici degeri i¢in Onerdigi li¢ boyuttan olusan bir
matris: (1) dissal - igsel, (2) kendi kendine - diger odakli ve (3) aktif - pasif.
Zeithaml (1988) en az bes boyuttan olusan bir algilanan deger Onermistir: igsel
nitelikleri, digsal 6zellikleri, algilanan kalite, fiyat (parasal ve parasal olmayan) ve

ilgili diger yiiksek diizeyde soyutlamalar.

Arastirmacilar, farkli agilardan algilanan deger kavramina farkli ac¢ilardan
yaklasmislar ve bu da farkli boyutlar1 odaklanmalar1 ve tanimlanmasinda zorluklara
neden olmustur. Bazi arastirmacilar, Zeithaml (1988), ‘in belirttigi algilanan degerin
ekonomik degisim kavramim takip etmislerdir. Ancak bazilar1 ise, Sheth ve
arkadaslar1 (1991) tarafindan 6nerilen ekonomik degisim teorisine baska bakis agilar
ile yaklasmislardir. Bazilari, Dodds, Monroe ve Grewal (1991)’in siire¢ diisiincesini
benimsemislerdir. Yine bir baska grup ise, gelistirilen deger tipolojisini izlemeyi

uygun goérmislerdir (Kim, 2002, Petrick, 2002, Parasuraman ve Grewal, 2000;
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Sweeney ve Soutar, 2001). Bununla birlikte, iiriin ve hizmetlere ait algilanan degerin
boyutlarinda, sonug¢ bir fikir ayriligina doniismistiir. Konu aligveris deneyimi
oldugunda, bazi arastirmacilar algilanan degeri aligveris gezisinin bir sonucu olarak
incelemislerdir. Diger yandan bazilar ise, alisveris sirasindaki deneyimsel degerine
odaklanmislardir. Buradan dogan sonug ise daha fazla algilanan degerin boyutlarinin
daha iyi anlasilmasi i¢in daha fazla hem toerik hem de deneysel ¢calismanin yapilmasi
gerektigidir.

Pazar se¢imi davranis teorisi ilk olarak Sheth, Newman Gross (1991)’un
calismasinda sunulmustur ve g¢esitli tiiketim kosullarina ve irlin g¢esitlerine
uygulanabilen tiiketim degerlerine odaklanmistir. Kuram ii¢ temel Onermeye

dayalidir:

1. Pazar se¢imi ¢oklu tiiketim deger boyutlariin bir fonksiyonudur,

2. Bu degerler tiiketicinin tiiketim davranigini farkli durumlarda farklhi
derecelerde etkiler,

3. Degerler, birbirinden bagimsizdir.
Bu teori tiiketicilerin yaptiklar1 tercihlerin nedenlerini agiklamak i¢in
kullanilabilir; 6rnegin tiiketiciler belirli bir iiriinii neden satin alirlar ya da almazlar

veya belirli bir marka neden baska markalara tercih edilir.

Sheth ve arkadaglar1 (1991), bes adet yiiksek dereceli tiiketim degerlerini
etkileyen bir sira tespit etmislerdir. Bunlar sirayla soyledir: Islevsel, sosyal,
duygusal, bilgisel ve kosullu deger. Bunlar farkli durumlarda farkli derecelerde
tiikketicinin davramisimi etkiler. Ozellikle, islevsel deger, iiriin kalitesi ve iiriin
performansindan elde edilen yarar ile ilgilidir. Sosyal deger, iiriiniin tiiketicinin
konumu gibi benlik kavramini yiikseltmesine hizmet eden bir faydadir. Duygusal
deger, duygularin olusturdugu fayday: ifade eder ya da bir {iriiniin tiiketicide ortaya
cikardigi hissi bir durumdur. Bilgisel deger, bir iirliniin sasirtici veya yenilik yoniinii,
bir lirliniin merak uyandirmak kapasitesini ifade eder ve yenilik sunar veya bilgiye
olan arzuyu karsilar. Kosullu deger, deger yargilamasinin yapildigi durumu ifade
eder. Sheth ve arkadaslar1 (1991) ii¢ farkli sigara tiiketimi durumlarma yonelik bir
teorik  yaklasim uygulamiglardir. Sonuglar tiiketimi tahmin etmek igin

kullanilabilecek bir olasi ¢erceve sunmustur. Ayrica, onlarin ¢alismasi bir algilanan
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deger Olcegi insa etmek icin giiclii bir temel olusturmustur (Sweeney ve Soutar,
2001).

Lai (1995), Sheth ve arkadaslar1 (1991)’nin ¢alismasina dayanarak bir iiriin
faydalar1 tipolojisi sunmustur. Burada sirasiyla, islevsel, sosyal, duygusal, bilgisel,
estetik, hazsal, durumsal ve biitiinsel degerlerdir. Ayrica, bu ¢alisma tiiketici pazari
icin bir tiikketici degeri modeli Onermistir. Dort yapinin biraraya getirilmesinden
olusur: algilanan tiiketici degerleri, iirlin faydalar, lojistik avantajlar1 ve farkh
tiketim maliyetleri. Bu o6nerilen modeldeki dort yapinin da tiiketicilerin algilarina
gore olustugundan bahsetmekte fayda vardir. Bu algilar soyledir: Edinme, tiiketim
ve bakim asamalar1 ile tiiketicilerin satin alma eyleminden oOnceki kisisel

beklentilerini olusturan degerler.

Son yillarda, algilanan deger turizm alananindaki arastirmacilarin da
dikkatlerinin odak noktasi haline gelmistir. Bazi calismalar bilissel yaklagimi
almiglardir (Dumand ve Mattila, 2004:311, Murphy ve dig., 2000:43, Oh ve Jeong,
2003: 241). Digerleri ise daha genis bir agidan konuya yaklasmislardir. Ornegin,
Petrick (2002:332) yaptig1 ¢calismasinda bes tane boyut belirlemistir: kalite, duygusal
karsilik, parasal fiyat, davranigsal fiyat ve itibar. Bunun yaninda, Kwun (2004: 31)
markay1, fiyat1 ve riski restoran sanayinde degerin olugmasinda bir Onciil olarak
nitelemistir. Buna ek olarak, Benkenstein ve dig. (2003: 173), tatil hizmetlerinde
memnuniyetin hem bilissel hem de hissi degerlendirmelerin sonucu oldugu
¢ikarimma varmuglardir. Esas vurgulanmasi gerekenin de hissi degerlendirmeler
oldugunu sdylemektedir. Cilinkii hissi degerlendirmelerin daha baskin geldini isaret

etmektedir.

Yukarida verilen bilgilere dayanarak, asagida bildirilen bilimsel ¢alismalarin
algilanan degerin boyutlarina yonelik yapilan ¢aligmalarin tamamina kaynaklik ettigi

sOylenebilir (Ali, 2007: 57):

* Algilanan degere yonelik bilissel ve duygusal goriisler,

* Sheth ve arkadaslarinin (1991) "bes degerler" kavramsal ¢ercevesi,
* Edinme ve aligveris degeri,

* Hazsal ve faydaci deger;

* Holbrook’un tiiketici deger tipolojisi ve
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* Gallarza ve Saura (2006)’nin kavramsal gergevesi.
Asagidaki tablo literatiir tarama yontemi ile bulunmustur. Tablo 3’de daha

onceki ¢alismalarda belirlenmis “Algilanan Degere” ait ¢esitli boyutlar verilmistir.

Tablo 2. Onceki Calismalarda Belirlenmis Deger Boyutlar:

Calisma

Deger Boyutlarn

Uygulama

Zeithaml (1988)

1-Fayda
2-Fedakarlik

Uriin

Sheth, Newman ve Gross
(1991)

1-Islevsel Deger
2-Sosyal Deger
3-Duygusal Deger
4-Bilgisel Deger
5- Sartli Deger

Tiiketici Tercih
Davranisi

Babin, Darden ve Griffin
(1994)

1-Hazsal Deger
2-Faydaci Deger

Aligverig Gezisi

Holbrook (1994)

1-Etkinlik
2-Miikkemmellik
3-Konum
4-Ttibar

5-Oyun
6-Estetik

7-Etik
8-Manevilik

Tiiketimle Tlgili
Davranis

Kantamneni ve Coulson (1996)

1-Toplumsal Deger
2-Deneyimsel Deger
3-Islevsel Deger

4- Pazar Degeri

Uriin

Grewal, Monroe ve Krishan
(1998)

1-Algilanan Aligveris Degeri
2- Algilanan Edinme Degeri

Uriin

Parasuraman ve Grewal (2000)

1-Edinme Degeri
2- Aligveris Degeri
3-Kullanim Degeri
4- Odeme Degeri

Uriin/Hizmet

Sweeney ve Soutar (2001)

1-Kalite/Performans Degeri
2-Duygusal Deger
3-Fiyat/Parasal Deger
4-Sosyal Degeri

Uriin

Petrick (2002)

1-Kalite

2-Duygusal Karsilik
3-Parasal Fiyat
4-Davranigsal Fiyat
5-itibar

Hizmet
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1-i¢sel Deger

2-Degisim Degeri ..
Woodall (2003) celsim Legerl Uriin/Hizmet

3-Kullanim Degeri
4- Faydaci Degeri

Kaynak: Xin Zhao (2006).

Algilanan degerin tek boyutlu agidan kavramsallastirma ¢abalar1 dogrudur.
Ancak, bu bakis acilar1 ¢ok basit kalmaktadir ve satin alma eylemine ydnelik
Ozelliklerin agiklamasin1 pek de miimkiin kilmamaktadir. Pazarlama baglami
kapsaminda konuya sadece fiyat ve kalite boyutlarindan bakmak sinirlayict olacaktir.
Bunlara ek olarak, fonksiyonel, duygusal ve sosyal agilardan da bakmak gerekir
(Sweeney ve Soutar, 2001). Sweeney ve Soutar (2001) tiikketicinin aldiladig1 degerin
Olciilmesinde kullanilan (PERVAL) bir olgek gelistirmislerdir. Algilanan degere
yonelik dort tane boyut ortaya ¢ikmistir: duygusal, sosyal, parasal kalite/performans
ve fiyat/degerdir.

Yukarida aciklanmis olan literatiire dayali olarak, bu ¢alisma algilanan deger
konusunu islevsel degeri agisindan incelemekte ve bu yolla daha iyi anlagilacagini
diisiinmektedir. Islevsel deger bakis acis1 da tiiketicilerin objektif ve rasyonel
olduklar fikrine dayanmaktadir (Rust ve dig., 2000). Burada uygulanan sey, tipik
olarak iglevsel degis-tokusun gergeklestirilmesidir. Yani, kalite, parasal fiyat ile
davranigsal fiyat arasinda bir degisimin uygulanmasidir. Bu yonde ¢alismalar bir cok
aragtirmaci tarafindan uygulanmistir (Mathwick ve dig., 2001: 51, Rintamaki ve dig.,
2006:6, Tsai, 2005: 277). Bu tiir bir deger tiiketicilerin temin ettikleri iirin ve
hizmetlere dair kalite algilamalarini, bunlar i¢in 6dedikleri fiyat1 ve harcadiklar

zamani da yansitmaktadir.

Sweeney and Soutar (2001), Sheth ve dig. (1991a, 1991b) 6nerdikleri bilgisel
ve sarth boyutlar1 kendi ¢alismalarima almamis ve bunlar1 disarda birakmiglardir.
Dolayst ile bahsi gegen boyutlar bes degil de ii¢ olmustur: Islevsel deger, sosyal
deger ve duygusal deger. Bu aragtirmacilar degerin Slgiilmesi icin PERVAL diye
bilinen bir 6lgek gelistirmislerdir. Bu islevsel boyutun igine fiyat (parasal deger gibi),
kalite (algilanan kalite ve iirliniin veya hizmetin beklenen kazanimi), ¢ok yonliiliik

(lirlinlin uyarlanabilirlik ve uygulanabilirlik 6zelligi) gibi faktorleri icine almaktadir.
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Sosyal ve duygusal boyutlari ise, elle tutulamayan ve bu iligkiyi etkileyen diisiince

setini isaret etmektedir.

Bu ¢alismada, Sweeney ve Soutar’in c¢oklu algilanan deger yap1 (islevsel-
parasal fiyat/deger ve performans/kalite ile duygusal ve sosyal deger boyutlar)
kuram1 benimsenmistir. Bunun tercih edilmesindeki en 6nemli sebep, bu kuramin
satig sonrast durumuna ait giivenilir ve gecerli veriler sunmasiyla beraber tekrar satig

durumlarina ait 6nemli bilgiler saglamasidir (Sweeney ve Soutar, 2001).

Bizim c¢alismamizda ele aldigimiz boyutlar sirasiyla sdyledir: Uriiniin islevsel
boyutu olarak, kalite ve fiyat ile duygusal ve sosyal boyut. Bu boyutlar asagida

detayl bir sekilde incelenecektir.

3.1. URUNUN ISLEVSEL (PEFORMANSININ/KALITESININ) DEGERI

“Kalite Boyutu” veya uzun adiyla “Bir Uriiniin Peformansmin/Kalitesinin
Islevsel Degeri Boyutu”, bir nesnenin islevsel, yararsal ve fiziksel performansindan
elde edilen algilanan faydadir (Larsen ve Watson, 2001:889). Omar (1994: 12), iiriin
kalitesinin genellikle markanin 6l¢iitii oldugunu belirtmistir. Ayrica, iiriin kalitesi
irliniin imaj1 i¢in de ¢ok 6nemli bir boyuttur. Ciinkii bu 6zellik marka tercihini direkt
etkileyebilir (Baltas ve Argouslidis, 2007: 328) ve satin alma karar1 iizerinde ana
faktor olarak gorev yapar (Omar, 1994: 12). Daha once yapilmis calismalar,
tiiketicilerin triiniin kalitesine yonelik algilarinin marka degeriyle (Yoo ve Donthu,
2002: 380) ve satin alma niyetiyle pozitif ve ¢ok saglam bir bag oldugunu 6ne
stirmiistiir (Woodside ve Taylor, 1978: 48, Bhaskaran ve Sukumaran, 2007; 66). Bu
nedenle, iirlin kalitesi rekabet avantaji saglamak amaciyla bir farklilagtirma araci
olarak kullanilabilir. Ciinkii tiiketicilere kendine has bir faydasi olan deger

sunulmaktadir.

Kalite en genel anlamda “Uistiinliik” veya “miikemmellik’’tir. Algilanan kalite
ise “tiiketicilerin {iriinlin genel mitkemmelligi veya tstiinliigline yonelik yargilar1” dir
(Zeithaml, 1988:3, akt. Akturan, 2007: 72). Algilanan kalite, iriiniin onceden
belirlenmis o6lgiilebilir istiinliigiinii ifade eden objektif veya gergek kaliteden

farklidir. Algilanan kalite {irlintin igsel ve dissal 6zelliklerinden etkilenir ve tiiketici
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zihninde olusur. Dolayisiyla fireticinin kalite algisiyla tiiketicinin kalite algisi
birbirinden farklilik gosterebilir (Grewal, 1995: 237, akt. Akturan, 2007: 72).

Bir markanin algilanan kalitesi, tiiketicilerin memnuniyetini ve markaya olan
sadakatlerini belirleyici bir giigtiir. Markalarin kaliteleri, trtin ya da hizmetlerin
performanslarinin tamamina dayanir. Kalite iki ayr1 boyutta degerlendirilebilir:
nesnel kalite ve algilanan kalite. Nesnel kalite, ¢ok daha dnceden ideal standartlara
gore belirlenmis Olctilebilir ve test edilebilir olma {istlinliiklerini isaret eder. Diger
taraftan, tiiketicilerin iirin/hizmete dair Ustiinlik ve miikemmelikle ilgili yargi ve
degerlendirmeleri algilanan kaliteyi belirlemektedir (Kassarjian ve Robertson, 1991:
30). Algilanan kalite, elle tutulamayan degerlerdir. Bunlar markayla ilgili hislerin
tamamidir. Ancak, algilanan kalite {irlinlerin giivenirlik ve performans gibi

ozelliklerine dayanir (Aaker, 1991).

Algilanan kalite hem performansa hem de algilanan fedakarliga baghdir
(Patterson ve Spreng, 1997: 414 ). Bu yolla, deger, kalite algisi, fiyat algisi, marka
sadakati, asinalik ve algilanan riskide igeren ¢ok boyutlu bir karaktere sahiptir
(Monroe ve Krishnan, 1985; Buzzel ve Gale, 1987:). Sonug¢ olarak, bir iiriiniin
algilanan degeri, bir tiiketicinin o Uiriinii satin alma ya da satin almama karari i¢in bir

belirleyicidir.

Teknoloji ve Ar-gelerde meydana gelen hizli degisimmler sayesinde,
isletmelerin belli hizmet ya da iirlinleri taklit etmeleri ¢ok kolay hale gelmistir. Bu
nedenle, iiriin ve hizmetlerin Olglilebilir ve test edilebilir olmalar1 onlarin taklit
edilemelerini zorlastirmis ve onklar1 diger {iriin ve hizmetlerden farklilagtirmistir.
Yani, tiiketicilerin markayla ilgili “kalite degerlendirmeleri” {iriinlerin se¢iminde ¢ok
onemli rol oynar hale gelmistirr  Ruyter ve dig., (1998:448) tarafindan
gerceklestirilen algilanan hizmet kalitesi, hizmet sadakati ve degisen maliyetler adli
caligmada algilanan kaliteyle tercih sadakati arasinda pozitif bir iliski oldugunu
bulmustur. Ozetle, isletmeler igin markalarmin kaliteli diye algilanmasin saglayacak

kendi pazarlama stratejilerini olusturmak son derece dnem tagimaktadir.

Sweeney ve Soutar (2001) kaliteyi islevsel deger altinda incelemisler ve iiriin
ya da hizmetin kullanilmasiyla elde edilen pratik ya da teknik faydalari oldugunu

ileri sirmislerdir. Aaker (1999: 110), bazi markalarda kalitenin “anahtar bir
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tetikleyici” oldugunu iddia etmistir. Sadece yiyecek ve igecek sektoriindeki iiriinlere
veya markalara bakarak, iriinlerin kalitenin ne kadar ¢ok Oneme sahip oldugu
cikarimina varabiliriz. Bu da piyasadaki bazi {iriin veya markalarin diger
markalardan daha “asag1” olarak algilanmalarina neden olur. Yani bir marka yerine
bir diger markanin secilmesi -bazen fiyatlar1 digerinden daha yiiksektir- tiikkecinin

algiladig kaliteden kaynaklanmaktadir.

Williams, P. (2000)’nin, Sheth, Newman ve Gross, (1991b)’un belirledikleri
boyutlar1 temel alarak turizm alaninda yaptigi1 calismasinda yer alan islevsel deger ile

ilgili bilgiler soyledir:

Nitel verilerden, turun kalitesi, turun fiyati, tur araci, turun sartlar1 (konfor),
yiyecekler, tur rehberinin yorumlari, dogada gezmek ve tura katilan diger insanlarla
kaynasmak gibi bir dizi islevsel 6zellik ortaya ¢ikmistir. Bu bahsi gegen 6zelliklerin
tur tecriibesine eslik eden ¢ok onemli 6zellikler oldugu bulunmustur (Geva and 8

1989; Duke and Persia 1993) ve bunlar asagidaki yorumlarla da onaylanmistir:

“Aracin arkasinda oturup mazaray1 seyrettim ve turun tadini ¢ikardim. Plajlar

muhtesemdi.”(ref: 229)
“Oldukga ¢ok yerde durduk. Zamanlama ¢ok 1yi planlanmis.” (ref: 265)
“Otobiis harikaydi. Havalandirmaya minnettarim.” (ref: 319)

“Turun tamami harikaydi; hersey cok ilgimi ¢ekti ve ¢ok eglenceliydi.” (ref:
94)

Elde edilen nitel veri, islevsel degerin bu turdaki tiikecilerin deger algilarinin
¢ok dnemli bir boyutu oldugunu vurgulamaktadir. Pazarlama bakis acisiyla konuya
egilmek istersek, bu islevsel deger algilar1 (koltuk konforu, yiyecekler/igecekler,
duraklar) tiiketicilerin {iriin ve hizmetleri tercih davranislarinda ¢ok fazla etkili

olabilir.

3.2. URUNUN ISLEVSEL (PARASAL/FIYATININ) DEGERI

Islevsel degerin iki parcasindan biri de fiyattir. islevsel deger, tiiketicinin
tirline sahip olmasindan kaynaklanan yarar1 vurgulayan ekonomik faydadir (Chen,
Chang ve Chang, 2005:273). Bu deger, c¢arpici fiyat ozellikleri araciligiyla {riin
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performansinin temelini olusturur (LeBlanc ve Nguyen, 2001: 49). Bilhassa fiyat,
tilketicinin marka tercihinde ¢ok Onemli bir gorev istlenir (Erdem, Zhao ve
Valenzuela, 2004: 86, Mazumdar, Raj ve Sinha, 2005: 84). Parasal olarak {irliniin
algilanan degeri, tiiketicinin marka imajina yonelik tavirlarini etkileyebilir ve satin
alma niyetine etki yapabilir (Gill, Byslma ve Ouschan, 2007: 257). Daha o6nce
yapilmis caligmalar da gostermektedir ki daha “uygun bi¢cimde fiyatlandirilmis” {irin
algisi, daha fazla “satin alma niyetine” doniisecektir (Hui ve Zhou, 2002: 95). Bu
sebeple, satin alma niyetleri fiyat ve parasal deger yargilamalariyla olusacaktir

(Felzensztein, Hibbard ve VVong, 2004: 73, Bhaskaran ve Sukumaran, 2007: 66).

Bagka bir yorumla, parasal deger, bir {irlin yada hizmetin maliyet veya zaman
ile o hizmet ve iirlinlin kullaniminda harcadig1 ¢abanin gz 6niinde tutularak ne kadar
tatmin edici oldugunun degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir (Bolton ve Drew,

1991:375, Monroe, 1990; Cravens ve dig., 1988: 285).

Satinalma karari, hem fiyatin ¢ok yiiksek olmasi durumundan hem de fiyatin
cok diisiik olmasi durumundan olumsuz etkilenmektedir. Ciinkii fiyatin ¢ok diisiik
olmasi kalitenin diisiik riskin de yiiksek algilanmasina sebep olmaktadir (Patterson

ve Spreng, 1997: 429, akt. Akturan, 2007: 76).

Parasal fiyat biligsel bir yap1 olarak diisiiniilebilir. Bu yap1 deger esitliginin
fedakarlik bilesenini temsil etmektedir. Tiiketici, bu yiizden, parasal fiyati algilanan
tim degerlerle olumsuz yonde iliskide oldugunu diisiinebilir (Lin ve dig., 2005: 327;
Sanchez ve dig., 2006: 398; Sweeney ve Soutar, 2001: 206; Zeithaml,1988: 10).

Tiiketiciler icin fiyat sik¢a anahtar bir Olgiit olarak kullanilir. Ciinki
tikketiciler Uriin ve hizmetleri elde etmek i¢in bir fedakarlikta bulunmak
zorundadirlar (Tam, 2004: 900). Al-Sabbahy ve dig. (2004a: 233) bir tiiketicinin bir
hizmet veya fayday1 tecriibe etmesi icin yaptigi fedakarliklarin toplami diye
tanimlamiglardir. Fiyat, tiiketici tarafindan algilanan hizmetlerin mali bedelini isaret

eder (Petrick, 2002: 125).

von Neumann ve Morgenstern (2004), fiyatin bir hizmetin degeri oldugunu
belirtmistir ve bu yiizden tiiketicilerin bahsi ge¢en hizmetlerden aldiklar1 degeri en
ist seviyeye cikarmak icin gelirlerini harcadiklarimi sdylemistir. Fiyat ile ilgili

bilgiler tiiketiciler tarafindan bir netlestirici olarak kullanilabilir. Ciinkii burada
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tilketici, odedigi paranin karsiliginda hangi hizmetin en degerli olduguna karar
verecektir. Diger taraftan, tiiketicilerin yiiksek ya da diisiik fiyatli hizmetleri satin
aldig1 zamanlarda da fiyat ile ilgili bilgiler tiiketiciler tarafindan bir basitlestirici

olarak kullanilabilir (Mitchell and McGoldrick, 1996:1 akt. Boksberger, 2009: 2).

Tiiketici tatminini etkileyen ¢ok Oonemli diger bir faktor de lriiniin ya da
hizmetin fiyatidir. Giinlimiiziin tiiketicileri satin aldiklar1 iirliniin ya da hizmetin
performansina dair ¢cok fazla beklentiye sahiptirler. Tiiketiciler 6dedikleri paradan
¢ok daha fazla tatmin olma arzusu igerisindedirler. Bu nedenle, fiyat tiiketicilerin
alternatif trin ya da hzimetleri mukayese ettikleri sirada degerlendirme
faktorlerinden biri haline gelir. Bununla birlikte, ¢aligmalar ortaya koymustur ki
tilketiciler her zaman {irliniin veya hizmetin gergek fiyati bilgisine sahip degildirler
ya da gergek fiyatin1 hatirlamiyorlardir. Bunun yerine, tiiketiciler kendilerine anlaml
gelecek ¢esitli yollarla zihinlerinde kodlama yaparlar (Kassarjian and Robertson,
1991: 30). Tiiketiciler, fiyatlarin gézlemlenen belli bir standart oranla karsilastirildigt
referans fiyatina onem verirler. Iste buna da, tiiketicilerin belli bir marka/iiriin
kategorisi i¢in Odemeyi diislindiikleri “algilanan fiyat” ya da “fiyat” denir
(Kalyanaram ve Winer, 1995: 161). Nihai satin kararinin verilmesi sirasinda
algilanan fiyatin &neminin analiz edildigini sdylemek gereklidir. Odenecek olan
algilanan fiyata deger bir marka olmak, rakiplerine oranla yiiksek fiyath bile olsalar

isletmeler agisindan 6nem tasimaktadir.

Fiyat, deger algisin1 yoneten en Onemli bilesenlerden birisidir (Varki ve
Colgate, 2001, akt. Clemes, Gan ve Ren, 2010: 35). Yapilan bir¢ok calisma fiyat
boyutunun tiiketicilerin memnuniyet seviyelerini etkilemelerinde ne kadar kritik bir
rol Usteledigini vurgular (Bolton ve Lemon, 1999; Shankar, Rangaswamy ve
Pusateri, 2001; Voss, Parasuraman ve Grewal, 1998, akt. Clemes, Gan ve Ren, 2010:
35). Tiketicilerin algiladiklar1 deger, tiiketicilerin tiim memnuniyetlerini
etkileyebilir. Tiiketiciler, hizmet kalitesi nedeniyle ¢cok mutlu olmayabilirler ancak
onlar diisiik fiyat sebebiyle hala ayni hizmet saglayici tercih etmeye devam edebilir
veya memnun olabilirler (Zeithaml ve Bitner, 2003, akt. Clemes, Gan ve Ren, 2010:
35). Yine benzer sekilde, DeRuyter, Bloemer ve Peeters (1997) diisiikk algilanan
hizmet kalitesinin fiyatin tiiketicinin memnuniyetini etkilemesi nedeniyle yiiksek

derecede hizmet memnuniyetine sebep olacagini Onermistir. Ciinkii burada fiyat
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tiiketicinin hizmet kalitesi algisin1 gercekten etkilemektedir. Bu nedenle, tiiketiciler
en yiiksek hizmet kalitesine sahip iiriinii almayabilirler (Clemes, Gan ve Ren, 2010:
35).

Otelcilik baglaminda, fiyat yonetilmesi en zor konulardan biridir. Ciinkii
ziyaretciler igin kaldiklar1 siire boyunca tecriibbe edecegi ¢ok ¢esitli hizmetler ve
tiriinler vardir. Bahsi gegenler igerisinde en ¢ok dikkkat edilmesi gereken ise oda
fiyatidir. Bunun nedeni ise otel faturasi lizerinde en ¢ok bedeli bu olusturur. Bununla
birlikte, ziyaretciler sabit tarifeler nedeniyle oda fiyatlarinda ufak c¢apta farkliliklar
yasayabilecegi i¢in, fiyat algilanan fedakarliklarin basinda yer alir (Kashyap ve
Boyanic, 2000: 39).

3.3. URUNUN DUYGUSAL DEGERI

Duygusal deger, bazi tiiketici duygularini tetikleyebilecek veya duygusal
durumu degistirebilecek tiriin giicii diye tamimlanir (Sheth, Newman ve Gross,
1991:159). Arastirmacilar duygusal degeri, duygular ve Thissi durumlar
uyandirabilecek iriiniin yetenegi olarak tarif ederler (LeBlanc ve Nguyen, 2001: 49).
Bu yapi, en temel bir etkinlik olarak da anlasilabilir. Cilinkii {iriiniin, tiiketiciler i¢in
sagladig1 duygusal deger beraberinde isletmeler i¢in rekabet avantajin1 da getirecektir
(Lojacono ve Zaccai, 2004: 75). Onceden yapilmis c¢alismalar duygularin
tilketicilerin satin alma kararlarini etkiledigini gostermektedir (Mizerski ve White,
1986: 57, Burnett ve Lunsford, 1994: 33) ve pozitif yonde gelismis duygu aligveris
esnasinda satin alma davranigi {izerinde olumlu etki yapacaktir (Park, Kim ve
Forney, 2006: 433). Uriiniin tiiketilmesinin bir tecriibe oldugunu diisiinecek olursak,
bu eylemin hemen ardindan bir duygusal degerin olacagi kesindir. Olumlu yonde
gelismis duygular sunulan iriinlere kars1 sadakat duygusunu da arttiracaktir (Sierra
ve McQuitty, 2005: 392). Bu nedenle, olumlu duygular tecriibe etmek olumlu hisleri
olusturacak ve bunun sonucu olarak da marka ya da iiriinle bir etkilesim ortaya
cikacaktir. Bu tiir marka tecriibeleri marka sadakatine ve isletme i¢in karlilik

oraninin artmasina yol acacaktir.

Williams, P. (2000)’nin, Sheth, Newman ve Gross, (1991b)’un belirledikleri

boyutlar1 temel alarak turizm alaninda yaptigi calismasinda farkli birgok islevsel,
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duygusal ve sosyal boyutlarna ait veriler toplamistir. Asagidaki boliimde,

aragtirmacinin ¢alismasinda yer alan duygusal deger ile ilgili bilgiler soyledir:

Off-road turuna ¢ikarilan bir grup tizerinde bir ¢alisma yapilmistir. Odak grup
verileri i¢inde, bir dizi pozitif (ve ¢cok az negatif) duygular bulunmustur. Katilimcilar
“mutluyum” ve “iyi hissediyorum” veya memnuniyet hissini ifade eden yorumlarda
bulunmuslardir. Ayrica, aracin ¢ok engebeli ve ¢cok dik yamaclarda yaptig1 bir gezinti

nedeniyle korku, heyecan ve zindelik gibi birkag¢ “macera” hissi de ortaya ¢ikmustir.
“Dort ¢eker bir aragla tirmanmak adrenalin patlamasi yapt1.” (ref:519)

“Vay canma! Cok korkutucu ve bir o kadar da heyecan vericiydi. Bittigi

zaman ¢ok rahatladim.” (ref: 537)
“ Huzur verici, manevi ve mistik bir ortam. Sizi diistinmeye itiyor.” (ref:104)

“muhtesem deniz manzarali bir yerde ve gilinesin altinda olmak ¢ok

dinlendiriyor.” (ref: 334)

Yukardaki verilerden de anlasilacagi lizere, turun bu duygusal 6zellikleri
ozellikle tur sonrasindaki degerin algilamasinda yiiksek bir oranda ortaya ¢ikiyor. Bu
duygusal deger algilamalan tiiketici bu turu satin aldig1 zaman goriilmiiyor. Ancak
anahtar bir deger boyutu olarak tiiketim sonrasinda olusuyor. Arastirma gosteriyor ki
turizm alaninda hissi veya duygu temelli raporlar ciddi bir katki sagliyor. Ciinkii bu
raporlar memnuniyete degerlendirmeler sunmaktadir. Bu sebeple, duygusal deger

ozellikle tiiketicinin tiiketim sonrasi algilarini anlatan ¢ok 6nemli bir boyuttur.

Duygusal deger, liriin veya hizmetin kullanicilarinin zihinsel ya da psikolojik
ihtiyaglarmi karsilanmasini ifade eder (Sweeney ve Soutar, 2001). Duygusal deger,
satin alma niyeti ve agizdan agiza reklam davranisinin en 6nemli belirleyicisidir
(Sweeney ve Soutar, 2001). Bir tiiketici tilketim deneyimi sirasinda kasitli olarak
duygusal faydalar aramiyor olsa bile, deneyimlerinden istemeden uyanan olumlu
duygular, karar verme agsamasindayken onemli bir rol oynamaktadir (Sweeney ve

Souter, 2001). Ciinkii bu olumlu duygular tiiketicinin bilingaltinda yer alacaktir.
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3.4. URUNUN SOSYAL DEGERI

Sweeney ve Soutar (2001) sosyal degeri, tiriiniin tiiketicinin sosyal benligini
arttirma yeteneginden dogan fayda olarak tanimlamislardir. Tiiketiciler 6zel referans
gruplari ile bahsi gegen iiriin/marka arasindaki bagi goz oniinde bulundururlar ve
kendi kimliklerini siniflamaya ¢aligirlar. Ayrica, kendi imajlarini gelistirmeye ve son
olarak da iiriiniin sembolik degerini gostermeye ¢aba harcarlar (Park, Jaworski ve
MacInnis, 1986: 135). Uriiniin sembolik degeri, iste bu yolla, referans gruba baglilik
saglar. Yani, sembolik deger disardan etki eden bir bilesen ya da isaret olarak
karsimiza ¢ikar. Tiiketiciler, sosyal sembolizmi {iriin aracilig1 ile tecriibe etme sansi
bulurlar ve ayrica bu da satin alma niyetlerini arttirict bir etkendir (Vigneron ve
Johnson, 1999:157, Gill ve dig., 2007: 257).

Sosyal deger, tiiketicilerin bir iiriin veya hizmeti kullanarak baskalarina bagl
olduklarini hissediklerinde elde edilir (Sheth ve ark., 1991). Yine baska bir tanimda
ise, belli bir veya daha fazla sosyal grubun bir araya gelmesinden algilanan faydadir
(Sheth, Newman ve Gross, 1991: 161). Bu kategori boyutlar arasinda en az tartisma
yaratan boyuttur. Bununla birlikte yine de farkli bir faktor olarak dogmustur. Sosyal
deger konusu turizm alaninda biraz ilgi gérmiistiir. Burada da konunun belli tip ve

turizm {iirtin markalarinin tiiketicilerin tercihlerini etkiledigi bulunmustur.

Sosyal deger, tiiketicilerin belli bir sosyal ortam igerisinde olumlu bir izlenim
birakmalarina yardimci olur. Sosyal deger, {irlinden veya hizmetten kaynaklanan
sosyal bir faydaya isaret eder. Burada sosyal deger sosyal bir onaylanmaya ve kendi
imajiin diger bireyseler arasinda gelistirilmesine baghidir. Yine vurgulanan baska
bir nokta ise, sosyal degerin iirlin veya hizmetten alindigi ancak bunun da diger

bireyler tarafindan paylagilmasi gerekliligidir (Sheth ve dig., 1991).

Yazin alaninda sosyal degere iliskin ¢ok¢a tanimlama olmasina ragmen
sosyal olarak kabul gérmenin elde edilmesi ortak olarak kullanilmaktadir. Buna ek
olarak, tiiketicinin kendi imajmi gelistirmesi, ¢evresi tarafindan kabul edilmesi,
etrafina kars1 1yi bir izlenim birakmasiyla birlikte birgok diger tiiketicinin tercih ettigi
hizmet saglayicisina yonelmesi de bu tanimlara eklenebilir (Sanchez, Callarisa,

Rodriguez ve Moliner, 2006, akt. Hallem ve Barth, 2011:121).
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Sanchez-Fernandez, R. ve M. Angeles, 1.B., (2007: 13)’e gore, Sosyal deger,
bir tiiketicinin, kendi arkadaslarinin ve yakinlarimin normlarina uygun oldugu bir
imaj1 ifade etmektedir. Baska bir deyisle, tiiketicinin gostermeyi arzu ettigi sosyal
imajidir. Yiiksek derecede goriilebilen iiriinlerin veya mallarin tercih edilmesi ve
kullanilan hizmetlerin de digerleri ile ortak kullanilanlar olmasi sosyal degerin
dogurdugu bir sonuctur (Sweeney ve Soutar, 2001). Uriinleri ve hizmetlerin satin
alinmas1 ve kullanilmasindaki itici gii¢ bir bireyin kendisini sosyal olarak

karsisindakilere ifade etme ¢abasidir (Sheth ve dig., 1991).

4. ALGILANAN DEGERIN OLCUMUNE YONELIK YAKLASIMLAR

Algilanan degeri Olgmek icin hem niteliksel ve niceliksel yOntemler
kullanilmistir. Onceki donemlerde algilanan degerin Slgiimiinde genellikle nitel
teknikler (Woodruff ve Gardial, 1996, akt. Duman, 2002: 21) kullanilmistir ancak
son donemde yapilan ¢alismalara giderek artan miktarda niceliksel yontemler dahil
edilmigdir. Woodruff ve Gardial (1996) bazi durumlarda niteliksel tekniklerin
miisteri degeri algilar1 06ziinii yakalamak icin daha 1iyi araglar olabilecegini
onermislerdir. Onlar, tiiketicilerin deger hiyerarsisinin diizeyleri hakkinda bilgi
edinmek i¢in derinlemesine miilakat teknikleri yani1 sira odak gruplari ve gozlem
yontemlerinin kullimasini 6nermislerdir. Zeithaml (1988) miisterilerin igeceklere
yonelik fiyat, kalite ve deger algilarin1 anlamak igin odak grup ve derinlemesine
gorisme tekniklerini kullanmigtir. O derinlemesine goriismelerde bir sorgulama
bi¢imi olarak merdivenleme teknigini kullanilmistir. Niceliksel 6l¢iimlerde, algilanan
deger genellikle tek boyutlu kendi bildirdigi miktar olarak Olgiilmiistiir. Bu
Olcimlerde tiim misterilerin degere yonelik ortak bir anlayisa sahip oldugu
varsayildigindan, onlar gegerlilikleri eksik diye elestirilmistir (Woodruff ve Gardial,
1996, akt. Duman, 2002: 21).

Arastirmacilarin sonuglart dort boyutlu on dokuz maddelik deger 6lgegi
onermistir. Deger boyutlar1 kalite, duygusal deger, tiiketicilerin deger yargilarinin
fiyat ve sosyal ozelliklerini icermistir. Onlarin sonuglar tiiketici tercihlerini tahmin
edilmesinde degerin dort boyutlu bir degerlendirmesinin tek bir 0ge deger
Olctimiinden daha iyi bir ara¢ oldugunu ileri siirmiistiir. Cronin ve dig. (2000)

algilanan hizmet degerini iki maddelik dokuz 6lcekli bir yolla 6l¢gmiistiir. Burada
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tesisin genel olarak miisterilerine olan degeri ve tesisin miisterilerin ihtiyaclarini ve

isteklerini karsilama yetenegi sorulmustur (Duman, 2002: 21).

Bir dizi arastirmaci algilanan degeri Olgmek ig¢in, algilanan degerin tek
maddelik bir Olgiitiine odaklanmiglardir ve iirtin/hizmet kalitesi ve fiyatindan
kaynaklanan tiim algilanan degerin Olgiimiine vakit harcamislardir (Murray ve
Howat, 2002, Zeithaml, 1988, akt. Kim, 2010: 55). Ote yandan, bazi arastirmacilar
ise algilanan degerin tek maddelik bir Ol¢iit ile agiklanamaz oldugunu
savunmuslardir ¢linkii farkli tipte iiriin veya hizmetler ve misterilerin bireysel
ozelliklerinin varliginin bur duruma izin vermedigini belirtmislerdir. Boylece, tek bir
deger 0Ogesinin degerlendirilmesi yerine birden ¢ok deger boyutunun
degerlendirilmesinin daha arzu edilir oldugunu ileri siirmiislerdir (Al-Sabbahy,
Ekinci, ve Riley 2004, Bolton ve Drew, 1991, Sweeney ve Soutar, 2001, Lee ve dig.,
2007, Sheth, Newman, ve Gross, 1991, akt. Kim, 2010: 55).

Bu goriise uygun olarak, Bolton ve Drew (1991) algilanan degerin tek bir
genel kalite ve kisitlamalar arasindaki degis-tokusla ortaya ¢iktig1 aciklamasinin bu
iligkiyi agiklayamayacagini belirtmistir. Ciinkii algilanan deger bdyle bir yapinin
igine giremeyecek kadar ¢ok karmasiktir. Buna ek olarak, Al-Sabbahy ve ark. (2004)
konaklama pazarlamasi sartlarinda tek maddelik bir yaklagimin algilanan deger
kavrammini tamamen kapsamayacagini iddia etmistir. Bu nedenle, Onceki
aragtirmacilar algilanan degeri ¢ok boyutlu bir dlgek ile dl¢lilmesi gerektigini ileri

stirmiiglerdir (Lee ve ark, 2007, Sweeney ve Soutar, 2001, akt. Kim, 2010: 55).

4.1. PERVAL OLCEGI

Sweeney ve Soutar (2001) ¢ok maddeli bir ol¢ek ile tiiketici algilanan
degerini olgen Algilanan Deger (PERceived VALue) anlamina gelen PERVAL’1
gelistirmistir. Baslangicta, PERVAL 6l¢egi, Sheth ve ark. (1991)’nin degeri yapisi
boyutlarindan elde edilmistir. Algilanan degree yonelik ¢ok sayida calisma daha ¢ok
kalite ve fiyat odakli olsa da, bu iki faktér tamamen karar verme siirecini agiklamada
yeterli olamamistir. Boylece, Sweeney ve Soutar PERVAL 6lcegi (2001)
tilkketicilerin algilanan deger boyutlarinin dordiinii igermesi i¢in gelistirilmistir. (a)
duygusal degeri, (b) sosyal degeri, (c) islevsel deger (fiyat / parasal deger) ve (d)
islevsel deger (performans / kalite). PERVAL, tiiketicilerin dayanikli tiiketim
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mallarina olan algilanan degerini dlgmek ic¢in tasarlanmis olsa da biiyiik olgekli

perakende hizmetlerin 6l¢iimii i¢in de benimsemeye uygundur (Kim, 2010: 55).

PERVAL o6lgeginde yer alan 6geler hem tliketici degerleri hem de bir {iriiniin
algilanan G6zelliklerini Olgliyor gibi goriinmektedir. Buna gore, bu oOlgekleri
kullanarak, aragtirmacilar karmasik tiiketim davranislart aciklamaya calismiglar ve
muhtemelen {irlin alimlarini etkileyen biligsel yonleri 6l¢mek i¢in arastirma araglari
gelistirilmesini baslatmiglardir. Bu {i¢ 6lgek genel iiriin tiikketimine odaklanmak igin
tasarlanmis ise de yapisal ve/veya baglamsal benzerlikler ve farkliliklara sahiptir

(Lee ve dig., 2011: 91).

PERVAL gibi bircok tiiketici algilanan degeri Olgekleri, deger kavramini
dogrusal bir siire¢ olarak (hizmet Oncesinde-iginde-hizmet sonrasindaki tiiketim
asamalarinda) 6lgmek i¢in (Sweeney ve Soutar, 2001) ya da sadece kullanim
esnasindaki deneyimine dayanarak bir deger yargisi olarak Olgmek igin yola
cikmiglardir. Tiiketicilerin bir iirlin ya da hizmeti kullanmalarindan dogan degere ait
“faydalar ve fedakarliklar” yargilarinin degerlendirilmesi, onlarin fiyat kalite oranini
algilamalarina veya onlarin Onceki deneyimlerine dayali olabilir.  Ancak,
tikketicilerin algilanan deger i¢in Olciimiindeki Olgekler daha ¢ok hizmetin
kullaniminin sonrasina odaklanmaktadir (Helkkula ve Pihlstrom,

http://www.naplesforumonservice.it/uploads/files).

PERVAL odlceginin ¢ikis noktas: mobilya, araba teypleri ve ev gerecleri gibi
dayanikli tiiketim mallar1 iizerine yapilan caligmalardir. PERVAL 6lgegi sik sik
pazarlama alaninda karsimiza ¢ikmaktadir ve hizmet ve iirtinler baglamina da adapte
edilmis ve kullanilmistir. Bu ¢alismalardan bazilar1 sunlardir: Kore ve Japonya’da
iilke capinda internet arastirmasi (Lee, Kim, Lee ve Kim, 2002), Kanada’nin
teknolojiyi kabul etmesi (Turel, Serenko ve Bontis, 2007), Cin giivenlik hizmeti
(Wang, Lo, Chi, ve Yang, 2004), Ispanyol mali hizmetler (Roig, Garcia, Tena ve
Monzonis, 2006), Ispanyol (Sanchez, Callarisa, Rodriguez ve Moliner, 2006) ve
Avustralya (Williams & Soutar, 2009) turizmi, Amerika sarap bolgesi degeri (Orth,
McGarry Wolf ve Dodd, 2005) ve linsanli spor iiriin satis1 (Lee, Trail, Kwon ve
Anderson, 2011, akt. Walsh ve dig., 2013: 1).
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4.2. GLOVAL OLCEGI

Sheth ve digerlerini (1991 a, b) temel alan ve Sweeney ve Soutar (2001)
tarafindan gelistirilen PERVAL 0lgedi géz oniinde bulundurularak Sa'nchez ve dig.
(2006) GLOVAL o6lgegini gelistirmislerdir. Bu 6lgek, PERVAL 6lgeginin baglamini
genigletmis ve bir satin alma eyleminin algilanan degerini 6lgerken hem kurumu hem
de orada bahsi gecen iiriinii de ic¢ine almistir. Tespit edilen boyutlar 6zellikle
tesislerin fonksiyonel degeri, iletisim personelinin profesyonellik islevsel degeri,
iiriin/hizmetin islevsel kalite degeri, islevsel fiyat degeri, duygusal deger ve sosyal

degerdir (Moliner ve dig., 2006: 1399).

GLOVAL olgegi Sa'nchez ve dig. (2006) tarafindan turizmde sektoriinde
algilanan deger Ol¢iimiinde kullamilmak amaciyla gelistirilmistir. Satis sonrasi
algilanan deger ¢alisilmis olsa da, GLOVAL 6l¢eginin avantaji satin alma eyleminin
tiimiine dair bir algilanan deger 6l¢iimii yapmasidir. Bu durumda da tiiketici sadece
tiketim deneyimini degil ayrica satin alma deneyimini de degerlendirmektedir.
GLOVAL olgegi islevsel ve duygusal ozellikleri géz Oniinde bulundurarak tiim
algilanan degeri dlgmeye calisir. Islevsel dzellikler, isletmenin, iletisim yetkilisinin,
hizmet ve fiyatin kalitesini igermektedir. Hissi ozellikler ise hem sosyal hem de
duygusal boyutlari i¢ine almaktadir. Bu 6l¢ekte algilanan deger kavram tiiketicilerin
ilgisinin ¢ekilmesi, memnuniyet, tliketicilerin elde tutulmasi ve karlilik gibi diger

konularla ¢ok yakindan ilgilidir (Roig ve dig., 2006: 266).

5. LITERATURDE ALGILANAN DEGERE IiLiSKiN YAPILAN
CALISMALAR

Asagidaki liste, farkli arastirmacilarin, farkli degiskenleri kullanarak gesitli
iriin ve hizmetler iizerinde ve farkli analiz yontemleri kullanilarak yaptiklar

caligmalar1 gostermektedir.
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Tablo 3. Literatiirde Algilanan Degere Iliskin Yapilan Calismalar

Yazar/ Yil Arasinda Iliski Bulunan Degiskenler | Urtin Analiz
Johnson,Hermann | Algilanan Deger ___, Baghhk Cep SEM
Huber, 2006 Algilanan Deger —> Marka Degeri Telefonu

Alg. Deger — Marka Bagl. Niy.
Harcar, Kara, IlgileninvBaghhk/FiyavKalite/Risk/Asinalik | Gida triinleri | SEM
Kiiciikemiroglu Market markal: @iriinlerin algilanan degerini
2006 etkilemektedir.
Pura Duygusal/Drumsal deger —>Baghhk GSM Hizmet | SEM
2005 Durumsal/Maddi/Kolayhk Dez.

Davramissal Niyetler
Yang, Peterson Algilanan Deger ____ Tik. Sadakati Online SEM
2004 Alg. Memnuniyet — Tiik. Sadakati Banka

Algilanan Deger — Alg. Memnuniyet
Snoj, Korda Algilanan Kalite——» Alglanan Risk (-) | Cep SEM
Mumel Algilanan Kalite™—> Algilanan Deger Telefonu
2004 Algilanan Risk Algilanan Deger (-)
Agarwal, Teas Marka/Magaza/Ulke ah—> Alg. Kalite | Saat SEM
2004 Fiyat Algilanan Kalite | Hesap mak.

Fiyat —— >  Algilanan Kayip | Kayak

Algilanan Kalite —>  Perf. Riski montu

Algilanan Kayip —>  Fin. Risk Giines Gozl.

Perf./Finn. Risk — Alg. Deger
Erdem, Zhao, Alg Kalite —> Alg. Risk(-) Deterjan SEM
Valenzula AlgilananRisk —> MarkaDegeri (-) Tuv. Kagidh
2004 Margarin
Hellier, Geursen Alglanan Kalite —» Algilanan Deger | Sigorta SEM
Carr ve Richard Algilanan Deger —— Tilk. Memn.
2003 Algilanan Kalite —— Tuk. Memn.

Algilanan Deger ——> Marka Tercihi
Yazar/ Yil Arasinda Tliski Bulunan Degiskenler | Urtin Analiz
Rajendran Alg. Kalite @— Alg. Deger | Araba ANOVA
Hariharan Uriin Ozellikleri Alg.Kalite Pizza
1996 Alg. Deger ——> Satinalma Niyeti TV
Sun Marka bagl. —“‘, Alg. Deger | Otel ANOVA
1996 Alg. Kalite Alg Deger

Alg. Deger — > Tekrar Gelme Niyeti
Wood ve Scheer Uriin &zellikleri, Maddi Deger ve Algilanan | TV Mult. Reg.
1996 Riskin Algilanan Deger ve Satinalma Niyeti

izerinde etkisi vardir.
Sinha Uriin 6z. (marka ad1, garanti, fiyat)—> Araba MDS
1996 Algilanan Fayda ve Algilanan Kayip ™ >

Algilanan Deger

Algilanan Risk —>  Alg. Deger —>

Satinalma Niyeti
Dodds, Monroe Marko’Magaza/Fiyat Alg. — Alg. Kalite | Hesap mak. | MANOVA
Grewal Fiyat Alg. Almlanan Kayip | Radio ANOVA
1991 Alg. Kalitt ———  Alg. Deger | K-Mart

Alg. Kayp ——— 7~ Alg. Deger

Alg. Deger Satinalma Niyeti
Bolton, Drew Memnuniyet — > Hizmet Kalitesi Tel. Hizm. SEM

1991

De ger Davramssal Niyetler
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Tablo 3’iin devamu

Yazar/ Yil Arasinda iliski Bulunan Degiskenler Urtin Analiz
Marka Tercihi™ > Tekrar Satinalma Niy.
Agarwal, Teas Fiyat Diizeyi ——— Algilanan Kalite | Hesap mak. | SEM
2001 Markaadv —> Alglanan Kalite | Spor
l\_\_flagaza adhk 5 Alpilanan Kalite | Ayakkab
Ulke ad — Almlanan Kalite | CD calar
Alg. Kalite —— 5  Perf Riski(-) | Saat
Algilanan Kayip—* Finansal Risk
Performans Riski ___, Fin. Risk
Perf. Riski ——> Alg. Deger (-)
Finansal Risk ——  Alg Deger(-)
Chapman, Referans Fiyan —  Alg. Kalite Telefon SEM
Wahlers Satg Fiyah ——* Alg. Kayip Radyo
2000 Alg. Kalite Alg. Deger CD calar
Alg. Kayp —— Alg. Deger
Alg.Deger — > Satinalma Niyeti
Teas, Aparwal Marka/Magaza/Ulke adi —— Alg. Kal. | Saat MANOV A
2000 Fiyat *  Alg. Kalite | Hesapmak. [ ANOVA
Fiyat >  Alg. Kayip ANCOVA
Algillanan Kal. — Alg. Deger
Alg. Kayip Alg. Deger (-)
McDougall, Cekirdek kalite ———>T(k. Memn. Hizmet SEM
Levesque Iliskisel kalite ——>  Tik. Memn. | kalitesi
2000 Alg. Deger ——»  Tiuk Memn. | Otoservis
Tuk. Mmen. —* Degistirme Niyeli | Kuaftr
Tilk. Memn. Sadakat Disci
Oh Alg. Fiyat—> Hizmet Degeri — | Otel SEM
2000 Satinalma ve Arama Niyeti
Hizmet Kalitesi —— Hizmet Deg——
Satinalma ve Arama Niyeli
Feltham Alg. Risk/Alg. Deger ve Alg. Onem | Agnkesici | t-test
2000 tiketicilerin aile/arkadaslannmn kullandiklan | Deterjan Kikare
markalara ySnelmelerini saglamaktadir.
Sweeney, Soutar Alg. Kalite — Alg. Deger —» Elektrikli SEM
Jonhson Satinalma Niyeti Uriinler
1999 Fiyat —» Alg. Deger—» Satinalma Niyeti
Grewal, Monroe Alg. Kalite = > Referans Fiyat Bisiklet SEM
Krishnan Alg. Kalite ——» Alg. Fayda Degen
1998 Satis Fiyati — Algilanan Fayda Degeri (-)
Referans Fiyat » Alg. Maddi Deger
Alg. Deger ——» Satimalma Niyeti
Alg. FaydaDeg. — > Bilgi Arayisi (-)
Alg. Maddi Deger — Bilgi Arayisi
Sirohi, McLaughlin | Mag. igin Alg. Deger = Mag Bag. Niy. | Perkakendeci | SEM
Wittink Hizmet Kalitesi ____, Mag. Bag. Niy.
1998 Rakip igin Alg. Deger —> Mag. Bag. Niy.
Deger — >  Mag Bag. Niyeti
Patterson Alg. Deger ——sMemnuniyet ——» B2B SEM
Spreng Tekrar Satinalma Niyeti
1997

Kaynak: Akturan, (2007).
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6. LITERATURDE ALGILANAN DEGER CALISMALARINA ILiSKIN
CESITLI BULGULAR

Asagida yer alan bulgular, Zhao Xin (2006)’in “Consumer Perceived Value
of Salon Hair Coloring: A Cross-cultural Comparison of Gen Y Cohorts in China and
the United States™ adl1 doktora tezinden ve diger ilgili literatiir incelemesi sonucunda

derlenerek hazirlanmuistir.

Algilanan degerle ilgili yapilan c¢aligmalarin ¢ogu amerika’da veya
Avustralya (Swait ve Sweeney, 2000) ve Ingiltere (Al-Sabbahy, Ekinci ve Riley,
2004) gibi diger gelismis milletlere ait iilkelerde yapilmistir. Bununla birlikte,
Slovenya (Snoj, Korda ve Mumel, 2004) gibi gelismekte olan ekonomilerde de
caligmalar yapilmistir (Snoj, Korda ve Mumel, 2004). Algilanan kararla ilgili
yapilan ¢alismalarda varilan ortak karar diisiince, algilanan degerin sadece kalite ve
fiyat1 arasindaki tek bir 6lgme eyleminden ¢ok daha karmasik bir yapr oldugudur.
Bununla birlikte, eldeki mevcut caligmalar, tiiketicilerin deger algilarinin arastirilan
iriiniin tipine gore ya da saglanan hizmetin tipine gore farklilik gosterdigini
belirtmisdir. Yani, algilanan degerin farkli sartlarda yapilan 6l¢iim igslemin o sartlara
uygun sekilde farklilik gostermektedir veya tiim sartlar icin genel tek bir 6l¢iim
gelistirilmesi gereklidir. Elde edilen bazi bulgular, algilanan degerin davranissal
niyetin/sonucun kararin verilmesi agsamasinda tiikketici memnuniyetinden ¢ok daha

onemli oldugunu ortaya koymustur (Tam, 2004).

Bolton ve Drew (1991) daha onceden bilgiye sahip tiiketicilerin hizmet
performans  seviyelerini, hizmet kalitesini ve hizmet degerini nasil
degerlendirdiklerini arastirmak igin bir model gelistirmislerdir. Ozellikle tiikecinin
algiladig degerin bir degis-tokus isleminden ¢ok daha karisik oldugu bulunmustur.
Yani, “tiim kalite” ve buna karsilik yapilan fedakarliklilarin 6l¢timii islemi ¢ok basit
kalmistir. Daha fazla 6l¢im ve degerlendirmelere ihtiyag¢ oldugunu belirtmistir. Buna
ek olarak, sonuglar degerin tiiketicilerin davranigsal niyetlerinin belirlenmesinde ¢ok
onemli bir belirleyici oldugunu gdstermistir. Ilgili calismada, telefon hizmetine sadik
kalmay1 ve agiz yoluyla olumlu yonde reklam yapma eylemi igerisinde olmayi
arastirmiglardir. Deneysel sonuglar bu bagi destekler mahiyettedir (Grisaffe ve
Kumar, 1998).
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Dodds, Monroe ve Grewal (1991), fiyatin, markanin ve alisveri diikkaniyla
ilgili destekleyici bilginin tliketicinin satin alma niyeti, iriin kalitesi ve degeri
tizerindeki etkisini arastiran kavramsal bir model onermislerdir. Algilanan kalite,
deger ve davranigsal niyet gibi digsal Ozellikler arasindaki iliskiyi arastirmasi
bakimindan ilk deneysel g¢alismaydi. Sonuglar, fiyatin algilanan kalite lizerinde
olumlu bir etkiye sahip olmasina ragmen fiyatin algilanan deger ile satin alma niyeti
tizerinde olumsuz yonde etki yaptigini ortaya koymustur. Dahasi, marka ve aligveri
diikkanmiyla ilgili destekleyici bilginin algilanan kalite, algilanan deger ve satin alma

niyeti lizerinde olumlu etkiye sebep oldugu bulunmustur.

Bir dizi deneysel galisma, turistlerin parasal anlamda deger edinme algilari
onlarin davranigsal niyetleri arasindaki iliskiyi dogrulamistir (Cronin ve dig., 2000;
Eggert ve Ulaga, 2002; Lee ve dig., 2007; Pura, 2005). Ornegin, , Cronin ve dig..
(2000), algilanan deger, tatmin ve davranigsal niyetler arasindaki iliskileri alt1 farkli
hizmet sektorlerinde test etmis ve algilanan degerin saglik sektorii disinda tiim
sektorlerdeki hem miisteri tatmini ve davranigsal niyetleri dogrudan etkiledigini
bulmustur. Yine benzer sekilde Pura (2005) algilanan degerin hizmet sektorii
baglaminda davranigsal niyetlerin iizerindeki etkisini analiz etmis ve davranigsal

niyetlerin ¢ok énemli 6lcilide tiiketicinin algilanan degerini etkiledigini bulmustur.

Kerin, Jain ve Howard (1992), perakende aligveris magazasi tecriibesinin
tiketicilerin fiyat, kalite ve deger algilar1 iizerindeki etkilerini incelemislerdir.
Yapilan calisma tiiketicilerin Perakende aligveris magazalar1 i¢in bir model
onermistir. Burada tiiketici bilgilerinin hiyerarsik bir sekilde farkli seviyelere bolerek
diizenlendigi ve ilgili maddeye has muhtemel bir anlam yiikledigini énermistir. Bu
model, magaza aligveris tecriibesinin hem direkt hem de dolayl olarak tiiketicilerin
magaza degeri algilar1 lizerindeki etkisini O0lgmeyi denemis ve bunu istatistiki
verilerle de onaylamistir. Ayrica, sonuglar aligveris magazasi tecriibesinin ve iiriin
fiyatlarinin, magazanin algilanan degerinin olusmasinda magaza tecriibesi ve iiriin

kalitesine yonelik algilarindan nispeten daha 6nemli oldugunu ortaya ¢ikarmigtir.

Grisaffe ve Kumar (1998), tiiketicinin algilanan degerinin tiiketicilerin
birbirlerine Oneride bulunma benzerlikleri ya da aligveris yapmaya devam etme

benzerlikleri gibi baz1 davramissal niyetler iizerindeki etkilerini incelemislerdir. Iki
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durum {iizerinde c¢alisma yapmisglardir: finansal hizmetler ve ofis tiriinleri. Algilanan
degerin, bahsi gecen davranigsal niyetler {izerinde etkili oldugu bulunmasina ragmen,
liderlik, tiiketici odak noktas1 ve kalite algilar1 gibi diger onciillerin ¢ok daha fazla
etkiye sahip olduklar1 bulunmustur. Dahasi, tiiketicilerin davranigsal niyetlerine
direkt etki eden Onciillere ek olarak, endiistri liderligi ve tiiketici odaklanmasinin da
deger ve kalite algisin1 6nemli Sl¢lide etkiledigi ortaya koymuslardir. Bu bulgular
algilanan kalite ve deger kavramlarinin daha iyi anlasilmasi i¢in bir ¢ergeveye ihtiyag

oldugunaa kanit saglamistir.

Sweeney, Soutar ve Johnson (1999) algilanan riski de igine alan algilanan
degerin Onciillerini ve sonuglarini arastirmak amaciyla bir model gelistirmislerdir.
Sonuglar gdstermistir ki Uriin kalitesi, nispi fiyat (6rnegin, aym Ozellikleri olan
iiriinler), risk ile islevsel ve teknik hizmet kalitesi {iirliniin algilanan degerini
tanimlamiglardir. Arastirmacilar, tiiketicilerin sadece hemen olusan faydalari ve
fedalarin1 degil iriine sahip olmadan dogan performans ve mali risk gibi uzun
vadedeki etkileri de goz Oniinde bulundurdugu sonucuna varmislardir. Algilanan
riskin kalite-deger iliskisinde onemli bir arabulucu oldugu bulunmustur. Uriin ve
hizmet kalitesinin riske ait algilar1 diisiirdiigli ve sonrasinda da algilanan {iriin
degerini etkiledigi bulunmustur. Buna ek olarak, sonuglar algilanan degerin hizmet
kalitesini, iirtin kalitesini, riski ve nispi fiyat1 satin alma niyetine baglamasinda

onemli bir ara bulucu oldugunu gdstermistir.

Swait ve Sweeney (2000), perakende satis sektoriinde algilanan degerin tercih
davranig1 iizerindeki etkisine yonelik bir model kavramsallagtirmislardir. Calisma,
“deger oryantasyonu” diye yeni bir kavram gin 1s1gma getirmistir. Burada
tiiketicilerin, fiyata, kaliteye ve degere yonelik genel bir egilimleri isaret edilir.
Onerilen model, Avustralya’da elektronik cihaz arayan 1000 miisteriye bir anket
yardimiyla uygulanmistir. Deger oryantasyonunun digerleri arasinda smnif
yapilandirmasi tahmininde ve tiiketici pazar 6zelliklerinin belirlenmesinde yarali bir

fayda parametresi oldugu bulunmustur.

Baker, Parasuraman, Grewal, ve Voss (2002) magaza ortami isaretlerinin
(sosyal, tasarim ve ambiyans) algilanan iirlin degeri ve magazaya siirekli gelme

niyeti ilizerindeki etkilerini farkli arabulucu yapilarla (kisiler arasi hizmet kalitesi
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algisi, zaman/caba maliyet algisi1 ve zihinsel maliyet algisi) incelemek igin kavramsal
bir ¢ergeve Onermislerdir. Calisma Dodds ve arkadaslarinin (1991) iiriin degerini
dlegmek icin gelistirdigi olgiitleri kullanmistir. Iki farkli calismadan elde edilen
sonuglar modeli desteklemis ama bazi hipotezlerin kurdugu baglar ise
onaylanmamigtir. Ancak yine de sunu sdylemek dogru olacaktir ki ne zaman/¢aba ne
de zihinsel maliyet algis1 algilanan iiriin degerini etkilemistir. Bu da sik¢a bahsedilen
“Hem parasal hem de parasal olmayan fiyatin algilanan degerin {izerinde etkisi

vardir.” diisiincesinin tam tersidir.

Petrick ve Backman (2002), Grewal ve arkadaslarinin (1998) gelistirdigi golf
seyahatgilerinin yeniden ziyaret niyetlerinin tahmin edilmesi tizerinde uyguladiklar
algilanan deger Olgeginin  gecerliligini, gilivenilirligini ve  potansiyelini
incelemislerdir. Istatistiki sonuglar, algilanan degere ait mevcut dlgiim islemlerinin
uygun olmadigini1 ve hizmete ait algilanan degerin gercek yapisini yansitmadigini
ileri siirmiistiir. Bu calisma, golf seyahatgilerinin algilanan degeri ile cinsiyet, yas,
egitim, millet ve gelir gibi demografik 6zelliklerini de incelemistir. Ortaya ¢ikan
sonu¢ ise, demografik Ozelliklerin algilanan deger iizerinde ciddi bir etkisi

olmadigidir.

Tam (2004), Hong Kong’da restoran sektoriinde tiiketici algilanan degeri
kavramini uygulamislardir ve algilanan deger, tiikketici memnuniyeti ve satig sonrasi
davraniglar1 arasindaki iliskinin incelenmesine yonelilk bir model Onermislerdir.
Caligma, algilanan degerin direkt olarak hem tiiketici memnuniyetini hem de
tiikketicinin satig sonras1 davraniglarini; ayrica tiiketicinin satig sonrasi davraniglarini
ve tiiketici memnuniyetini de dolayli olarak etkiledigini gostermektedir. Bu model
bir anket yardimiyla test edilmistir ve istatistiki sonuclarin, satig sonras1 davraniglar
baglaminda algilanan degerin hem direkt hem de dolayll etki yaptigini
bildirmektedir. Bununla birlikte, tiiketicinin memnuniyetinin ise direkt bir etki
yaptigin1 gostermektedir. Dahasi, algilanan degerin satis sonrasi davranislarin

belirlenmesinde tiikketici menuniyetinden ¢ok daha agir geldigini belirtmistir.

Snoj, Korda, and Mumel (2004) tiiketici algilanan deger kavraminin g6z ardi
edildigi Slovenya’da deneysel bir caligma yapmistir. Algilanan deger, algilanan

kalite ve algilanan riskin arasindaki iligkiyi arastiran bir model gelistirilmis ve bunu
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200 katilimc1 iizerinde denemislerdir. Ulaga ve Chacour (2001)’nin yaptigi
caligmaya benzer olarak, bu ¢aligma algilanan faydalar1 destekleyerek “kaliteyle ilgili
olan” degiskenler ve algilanan fedakarliklara destek olarak da “riskle ilgili olan”
degiskenler diye iki gruba ayirmustir. Sonuglar, algilanan kalite ve algilanan riskin
arastirilan grup icerisinde cep telefonu sektoriinde algilanan degerin son derece

onemli dlgilide etki yaptigin1 ama bu etkinin ters yonde oldugunu ortaya ¢ikarmistir.

Al-Sabbahy, Ekinci ve Riley (2004), Grewal ve arkadaslarimin (1998)
gelistirdigi iki boyutlu deger dlgegini ingiltere’de konaklama hizmet sektdriinde test
etmeyi ¢abalamiglardir. Otel ve restoran hizmetleri i¢in iki ayr1 ¢aligma yapmislardir.
Algilanan degerin iki boyutlu bir kavram olarak degerlendirmislerdir: edinme degeri
ve aligveris/harcama degeri. Ozellikle, edinme degeri 6zii temmsil etmekteyken
aligveris/harcama degeri hemen disarda bulunmaktadir. Olgegin giivenilir oldugu
bulunmus olsada, iki caligma arasindaki gegerlilik konusunda endiselere sebep
olmustur. Calismanin sonunda, algilanan degerin degerlendirilmesi i¢in daha iyi bir

Olcegin gelistirilmesi gerekliligi vurgulanmistir.

Yukarda bahsedilen literatiirde, Cin ve Amerika arasinda yapilan ¢aligma gibi
tilkketici davranislarina yonelik arastirmalarin pek fazla olmadigini goriilmiistiir. Hatta
kiltlirler aras1 yani iki iilke arasinda tiiketici alg1 degerine yonelik ¢alismalarin hig
olmadig1 dikkat ¢cekmistir. Aslinda, Overby, Gardial ve Woodruff (2004)’nin yaptigi
calisma disinda baska bir calisma yer almadig1 dikkat ¢ekmistir. Algilanan degere ait
yapilan ¢aligsmalar asagida vurgulanan boyutlar tizerinde durmuslardir: Hazsal deger,
faydact deger, algilanan edinme degeri, algilanan satin alma degeri, islevsel deger,
deneyimsel deger, duygusal deger, bigisel deger, sosyal deger, kosullu deger, degeri,
piyasa degeri, itibar deger, kullanim degeri, paraya ¢evirme degeri, gergek deger,

parasal fiyat ve davranigsal fiyat.
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Tablo 4. Algilanan Deger Kavramimin Oliimiinde Kullanilan Olcek

Cahisma Boyut

Algilanan Degeri Olcen Maddeler

Uygulama

Sweeney ve Dort
Soutar(2001)

KAYNAK: Zhao, X. (2006).

Kalite/Performans

1-Uriin istikrarli kaliteye sahiptir.

2-Uriin iyi yapilmistir

3-Uriin kabul edilebilir kalite standardindadir.
4-Uriiniin isciligi kotiidiir.

5-Uriin pek uzun zaman kullanilmaz.

6-Uriin istikrarl ¢alisir.

Duygusal Deger

1-Uriin hoslandigim bir iiriindiir.

2-Uriin bana onu kullandirtmay istetiyor.

3-Uriin kullanirken rahat hissettigim bir iiriindiir.

4-Uriin bana kendimi iyi hissettiriyor.
5- Uriin bana zevk veriyor.

Fiyat

1-Uriin makul fiyatlidir.

2-Uriin parasal karsiligini sunar.
3-Bu fiyat i¢in iyi bir lirlindiir.
4-Uriin fiyat olarak ekonomiktir.

Sosyal Deger

1- Uriin benim kabul edilebilir olmama yardim eder.

2- Uriin benim algilandigim sekli gelistirir

3-Uriin diger insanlar iizerinde iyi bir izlenim yaratir.

4-Uriin sahibine sosyal kabul edilme saglar.

Uriin

7. ALGILANAN DEGER VE DAVRANISSAL NIYETLER ARASINDAKI

ILiSKI

1990'lardan sonra, tiiketicilerin satin alma Ozellikleri toplumlarin sosyal,

siyasi, ekonomik, teknolojik ve Kkiiltiirel agidan degisikliklerin sonucu olarak

degismistir. Yeni tiiketiciler, daha fazla talep eder, daha fazla farkliliklara 6zen

gosterir, daha az marka sadakati olan ve gecmisteki miisterilerinden ¢ok daha fazla
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sikdyet etmeye istekli hale gelmislerdir (Doole et al 2005: 308, akt. Durgut, 2010:
10). Yani, yeni miisterileri memnun etmek artik zorlagmistir ve pazarlamacilar i¢in
miisteriler tarafindan olumlu algilanmanmak i¢in T{riin ve hizmetlerini
farklilastirmaya gitmeye zorlanmislardir. Algilanan deger, miisteri memnuniyeti
tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir ve bu memnuniyet, bir firmanin hayatta
kalmasinda temel bir rol oynamaktadir. Ciinkii bu olumlu etki, miisterilerinin
sonraki davranislar iizerinde olumlu yonde etki yapar. Ornegin, satin alma tekrari,
miisteri sadakati ve bir miisteri tarafindan yapilan kisisel iletisim (Iglesias ve Guillen,
2004: 374, akt. Durgut, 2010: 10)

Algilanan degeri dnemli kilan sebep ise algilanan degerin dogrudan satinalma
niyeti, tiiketici sadakati ve misteri memnuniyeti ile iliskili olmasidir. Yani,
tilketicinin  tiriine/markaya iliskin deger algisi, satinalma niyeti, baglilik ve
memnuniyetini dogrudan etkilemekte dolayisiyla tiiketicinin satinalma davranigini
belirlemektedir (Akturan, 2007: 72)

Hizmet saglayacilarin kar tiretmek amaciyla yiiksek miktarda tiiketici oranini
elde tutmalar1 gerektigi icin, turistlerin davranigsal niyetleri ile davranigsal
belirleyicileri arasindaki iligkileri etkileyen faktorlerin daha iyi sekilde bilinmesi
onemli bir konu olarak literatiirde yer almistir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman,
1996: 31, akt. Yang, 2011: 27). Cevre psikologlari, insanlarin duygu ve hislerinin
onlarin yaptiklar1 seyleri ve onlar1 nasil yaptiklarini belirledigini sdylemektedirler
(Donovan ve Rossiter, 1982; Mehrabian ve Russell, 1974, akt. Yang, 2011: 27), ve
bu duygu ve hislerinin davranigsal niyetlerin dnciilleri oldugunu vurgulamaktadirlar
(Hightower, Brady, ve Baker, 2002; Kim ve Moon, 2009; Lee ve dig.,2008, akt.
Yang, 2011: 27). Ayrica, baz1 ¢alismalar, davranigsal niyetlerin 6l¢iimiiniin algilanan
deger ile birlikte yapilmasi gerektigini dnermektedir. Cilinkii algilanan deger, tekrar
satin alma niyetlerinde memnuniyetten ¢ok daha 6énemli bir belirleyici olabilir (Oh,

2000; Parasuraman ve Grewal, 2000; Woodruff, 1997, akt. Yang, 2011: 27).

Tiiketiciler, {iriin ya da hizmeti tecriibbe etmeden evvel siklikla kendi
degerlendirmelerine dayanan o {riin/hizmetin satin alimmasma dair bir tavir
gelistirirler.  Tiiketiciler karar verme agamasinda biligsel bir siiregten gegerler ki bu

donemde kendilerine: “Bu {riin/ markada kalayim mi?” yoksa “Bagka bir
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irtin/markaya m1 geceyim?” diye sorarlar (Colgate ve Lang, 2001, akt. Yang 2011:
27). Oliver (1997, akt. Yang, 2011: 27) bu davranist daha Onceki tecriibelere
dayanarak istikrarli bir “begenme/begenmeme” davraniginin gelismesi olarak tarif
etmektedir. Iste bu davranis, tiiketicinin bu iiriin/hizmetin tiiketicisi olma niyetiyle
sik1 siktya baghdir ve tliketicinin agizdan agiza reklam yapma davranisi igerisine

girmesinin de belirleyici konumundadir.

Iste bu baglamda Oliver (1997) davranissal niyetleri, belli bir davranista
bulunmak igin kabul edilmis bir olasilik diye tanimlamistir. Onceden yapilmis
pazarlama c¢aligmalari, satig sonrast davranist ortaya koymak ig¢in hizmet
kalitesi/tatminine dair tiiketicinin degerlerindirmelerini kullanmaktadir. Ciinkii bu
davraniglar, tlikecilerin davranigsal niyetlerini de ortaya koymaktadir. tiikecilerin
davranigsal niyetleri onlarin bir firma/hizmette kalip kalmayacagini acik acik
belirtmelidir. Bu niyetlerden bazilar1 sunlar olabilir: firma/iiriin hakkinda olumlu
yonde yorumlar yapmak (Cronin ve dig., 2000; Wang, Lo, ve Yang, 2004, akt. Yang,
2011: 27), firma/iriini baskalrina tavsiyede bulunmak (Chen ve Tsai, 2007;
Oppermann, 2000), daha yiiksek bir fiyat 6demek ya da sirket veya hizmete sadik
kalmak (Rust ve Zahorik, 1993; Yang ve Peterson, 2004, akt. Yang, 2011: 27).

Bu kavram hem tiiketicileri hem de pazarlamacilari ilgilendirir (Dodds, 1991)
cliinkli algilanan deger tiiketicilerle uzun vadeli iligkilerin kurulmasinda kritik bir
yap1 oldugu tespit edilmistir (Parasuraman ve Grewal, 2000; Woodruff, 1997, akt.
Yang, 2011: 27). Deger teorisine gore, bir tiketici algiladigr maliyetin kargiliginda
iirlin fiyatinin ne kadar uygun, dogru ve hak ettigini degerlendirir. Bunlarin igerisine
hem mali 6demeler hem de zaman tiiketimi, enerji tiikketimi ve miisteri tarafindan
yasanan Stres deneyimi gibi mali olmayan fedakarliklar dahil edilir (Bolton ve
Lemon, 1999; Yang ve Peterson, 2004, akt. Yang, 2011: 27). Su ¢ok acik bir
gercektir ki turistlerin parasal anlamda deger edinme algilar1 onlarin davranissal

niyetleri ile olumlu bir sekilde baglidir.

Davranigsal niyetler konusunun deger algilamasina yonelilk iki temel sonucu
vardir. Bunlardan ilki yeniden satin alma ve ikincisi ise Oneride bulunmaktir.
Literatiirde bircok calisma davranigsal niyetler baglaminda genellikle yeniden satin

alma niyetleri iizerinde durmuslardir(Cronin ve dig., 1997; Cronin ve dig., 2000, akt.
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Duman, 2002: 61). Bununla birlikte, pazarlama literatiiriinde yiiksek deger ve kalite
algisinin yiiksek derecede yeniden satin alma niyetlerine doniistiigii belirtilmistir.
Aldiklar1 seylerin 6dediklerine degdigi algisina varan tiiketiciler, tekrar ayni tirlini
satin almay1 istemeleri veya ayni hizmet saglayicidan satin almalar1 yiiksek bir
ihtimaldir. Tiketicilerin davranigsal niyetleri onlara ayni {iriinii yeniden satin
ihtimallelerinin sorulmas: ile 6lgiiliir again (Cronin ve dig., 2000; Dodds ve dig,
1991; Grewal ve dig., 1998; Oh, 2000; Sweeney ve dig., 1999, akt. Duman, 2002:
61). Wakefield and Barnes (1996), yaptigi c¢alismasinda katilimcilarin ziyaret

niyetlerin gelecekteki sikligini dlgmiistiir.

Deger algisina yonelik bir diger sonu¢ ise olumlu tavsiyede bulunma
davramisidir. Elle tutulabilen somut mal tiiketicilerinden farkli olarak, hizmet
tilketicileri gelecege dair verecekleri kararlarda daha c¢ok agiz yoluyula yapilan
reklam ya da tavsiyelere giivenirler. Cilinkii bu hizmetin yiiksek derecede tecriibe
ozelliklerine dayandigi ger¢ekligindendir (Bansal ve Voyer, 2000: akt. Duman, 2002:
61). Ayrica, hizmeti gergekten tecriibe etmeden degerlendirme yapmak ¢ok zordur.
Yani, yiiksek algilanan risk hizmetin satinalinmasiyla ilintilidir (Zeithaml ve Bitner,
2000, akt. Duman, 2002: 61). Hizmet tiiketicileri genellikle satin almayi niyet
ettikleri hizmeti daha Once tecriibbe etmis olan etraflarindaki insanlardan bilgi
toplamay1 segerler. Insanlarin agiz yoluyla iletisime inanmalarinin bir diger sebebi
ise, tiiketicilerin agiz yoluyla elde edilen bilgilerin diger bilgi kaynaklarindan ¢ok
daha giivenilir oldugunu diisiinmeleridir (Zeithaml ve Bitner, 2000, akt. Duman,
2002: 61). Eger hizmeti satin alacak kimsenin hig bilgisi yoksa (daha 6nce hizmetler
higbir tecriibe yasamadiysa) ya da smirl bilgisi varsa kisisel kaynaklardan toplana

bilgi cok daha dnemli hale gelir.

Algilanan degerin Ozelliklerinin anlagilmasi demek turistlerin satin alma
davraniglarinin tahmin edilmesi anlamina gelecektir (Petrick, 2003:251). Onceki
calismalar algilanan degerin satin alma niyetinin ve yeniden satin alma niyetinin
onemli bir belirleyicisi oldugunu ortaya koymustur. Kruvazor yolcularinin dahil
oldugu bir calismada Petrick (2003: 251) turistlerin satin alma niyetlerinin algilanan

deger ile bulunabilcegini kanitlamistir.
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7.1. DAVRANISSAL NIYETLER TEORILERI

1990'larin ortalarindan beri, kabul etme arastirmalar1 6zellikle davranigsal
arastirma alaninda biiyiikk 6nem kazanmistir. Kabul etme arastirmalari, yeni iiriin ve
hizmetlerin kabuliiniin agiklanmasinda Onemli anlayislar saglamistir. Ayrica,
davranigsal niyeti teorileri daha c¢ok psikoloji biliminde kokli oldugundan,
davranigsal niyetlerin son derece kiiltiire bagli oldugunu da sdylemek miimkiindiir

(Lee ve Green, 1991, akt. Yang, 2006: 22).
7.1.1. Gerekgeli Eylem Teorisi (Theory of Reasoned Action)

Gerekgeli Eylem (TRA) Teorisi, davranigsal niyetleri tahmin etmek igin
onemli bir kaynak saglar (Fishbein ve Ajzen 1975, akt. Yang, K. 2006: 22). Teori,
bireylerin davranigsal niyetlerinin bir tutum ya da kisisel bilesen ve bir normatif ya
da sosyal bilesen tarafindan belirlendigini varsayar. Gerekgeli Eylem Teorisinin
temel varsayimi, tiikketicilerin belirli bir davranisi bilingli bir sekilde yapmaya veya
yapmamaya karar vermesine dayanir. Tiiketiciler, aslinda davranisi
gerceklestirmeden Once ¢esitli kriterleri géz oniinde bulundururlar ve degerlendirme
yaparlar. Davranigin davranigsal niyetler tarafindan belilrlenmesi bu teorideki en
temel paradigmasidir. Davranigsal niyetler birinin  belli bir davranisi
gerceklestirmesine dair en saglam Olgiittiir ve gercek davranis, bireyin hedef
davranig1 gergeklestirmesi hakkinda duygusudur (degerlendirici etkileri) (Fishbein ve
Ajzen, 1975, akt. Yang, 2006: 22).

7.1.2. Planh Davrams Teorisi (Theory Of Planned Behavior)

Planli Davranis Teorisi, Gerekceli Eylem Teorisinin biraz daha gelistirilmis
halidir ve tiiketicilerin iizerinde tam denetime sahip olmadig1 kosullar i¢in agiklama
getirmektedir. Planli Davranis Teorisi, sosyal psikolojinin ¢ok iyi kurulmus genel bir
teorisidir ve 6zel ve belirgin inanglarin davranigsal niyetleri ve sonraki davraniglarini
etkiledigini teyit eder (Ajzen, 1985 ve 1991, akt. Yang, 2006: 23). Planli Davranis
Teorisinde bireysel davranis, davranis niyetleri giidiimliidiir. Yani davranissal
niyetler, bireyin davranigsa yonelik tutumunun bir fonksiyonudur. Bireyin davranigi
kolay sekilde yapilabilecegine dair algist (davranis kontrolii) sonucunda davranig
gerceklestirilir (Ajzen, 1991 ve 1985, akt. Yang, 2006: 23).
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IKiNCi BOLUM

TEKRAR ZIYARET NiYETI

Arastirmanin ikinci boliimiinde, misafirlerin tekrar ziyaret niyetleri konusuna
yonelik literatlir taramasi sonuclarina yer verilmis ve turizm sektdrii acisindan
tagidig1 oneminden bahsedilmistir. Tekrar ziyaret niyetlerine ait davranig Srnekleri
anlatilmistir. Son olarak, algilanan deger ile tekrar ziyaret niyetleri arasindaki iliski

vurgulanmistir.

1. TEKRAR ZIiYARET NiYETi

Mevcut calismalarin ¢ogunda, turistlerin suandaki tekrar ziyaret niyetlerini
tahmin edilmek i¢in niyetlerin kullanim1 “Gerekceli Eylem Teorisi”ne veya “Planh
Davranis Teorisi”ne dayanmaktadir. Bu goriisler, belli bir davranisin ve ardindan da
bu davranig1 gerceklestirmek icin ortaya koyacagi bilingli cabanin giidiisel bilesenini
temsil eden davranigsal niyetleri agiklamaktadir (Ajzen,1991; Fishbein, 1967, akt.
Assaker ve dig, 2011: 890).

Bagka bir degisle, bir davranis1 gergeklestirilecek niyet, yine bahsedilen bu
davranigin en yakin sonucudur (Shim, Eastlick, Lotz, & Warrington, 2001, akt.
Assaker ve dig, 2011:890). Diger calismalarda da davranigsal niyet ile suandaki
davranig arasindaki iliski incelenmistir (Quelette & Wood, 1998, akt. Assaker ve dig,
2011: 890). Sheppard, Hartwick, and Warshaw (1988, akt. Assaker ve dig, 2011:
890) meta-analitik teknikler kullanarak yaptiklari ¢alismada, davranigsal niyet ile
gercek davranis arasindaki ortalama korelasyonun 0.53 oldugunu bulmuslardir. Yine
ayni degiskenlerle, Van den Putte (1991, akt. Assaker ve dig, 2011:890) davranissal
niyet ile gercek davranis arasindaki iliskiyi 0.62 olarak tespit etmistir. Her iki

calisma, davranisin makul dlciilerde niyetlerden tahmin edilebilecegini ve bu yiizden
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davranigsal niyetleri anlamanin gelecege dair davranislarin tahmin edilmesinde kritik

bir rol iistledingini ortaya koymustur.

Tiirkge’ye Miisteri Yasam Boyu Deger Modeli olarak gecen (Recency-
Frequency-Monetary Value-RFM) model, en son zamanda ve daha sik ziyaret
hizmeti satin alan bireylerin tekrar satin alma olasiliklarinin veya tekrar ziyaret dair
verilen tesviklere bir karsilik vermelerinin daha yiiksek oldugunu Onermistir
(Hughes, 1995, akt. Assaker ve dig, 2011: 890). Turist destinasyonu anlaminda, son
zamanda yapilan ziyaret kavrami bize, ziyaretgilerin zamanla bu tekrar ziyaret
niyetlerinini azalarak devam etmesine ragmen daha Once ziyaret edilmis
destinasyona tekrar geri donebilecegini isaret etmektedir (Butler, 1997, akt. Assaker
ve dig, 2011: 890).

Oppermann (1997, 1998, akt. Assaker ve dig, 2011: 890) son zamanlarda
(recency) kavramini desteklemek igin turizm sektoriindeki deneysel g¢alismalar
yapmugtir. Oppermann, zamanin gegisi ile tekrar niyetinin azaldigini ve bir belirli bir
noktada ise tamamen kayboldugunu onermistir. Oppermann (1998)’nin Onerisi
davranis lizerine yapilmis biligsel literatiir ile ortiismektedir. Burada, zamanin gegisi

bireylerin bir deneyimin temel unsuru unutmalarina neden oldugunu ima etmektedir.

Ormegin Carlsen ve Charters (2007, akt. Assaker ve dig, 2011: 890), bir
seyahat deneyiminin algi ve hatiralarinin sonraki olaylar ve uyaranlarla agikca
etkilendigi vurgulamis ve bdylece zaman iginde, belli basli anilar yeni uyaranlarla
yer degistirdiginden artik eskiler gittikge eski tecriibe olmaktan ¢ok oteye gittigini
belirtmislerdir.

Onceki yapilan ¢alismalar, simdilerde yapilan bir ziyaretin tekrar bir ziyaret
yapma ihtimalini etkiledigini gostermektedir (Gyte and Phelps 1989; Ahmed 1991,
Milman and Pizam 1995; Kozak ve Rimmington 2000; Kozak 2001, akt. Wang,
2004: 99). Tekrar ziyaret edenler, turistik destinasyonlar ve cazibe merkezleri igin
pazar payl edinmede gittikge artarak 6nem kazanmaktadir (Gitelson ve Crompton
1984; Oppermann 1998; Darnell ve Johnson 2001; Kozak 2001, akt. Wang, 2004:
99). Tekrar ziyaret edenlerin toplam ziyaret¢i varislari i¢indeki oraninin bir yansitici
ve yonetim araci olarak destinasyonlarin potansiyellerinin degerlendirilmesinde ve

destinasyonun Omriinlin hayat egrisi iizerinde belirlenmesinde kullanilabilecegi

42



tartisilmistir (Oppermann 1998, akt. Wang, 2004: 99). Tekrar ziyaret konusunun
Onemi pazarlama literatiiriindeki bulgular tarafindan da Onemle vurgulanmistir.
Ciinkii daha Once isletmeyi denemis olan ziyaretcileri isletmeye g¢ekmek yeni

miisteriler kazanmaktan ¢ok daha etkilidir (Oppermann 1998, akt. Wang, 2004: 99).

Gitelson ve Crompton (1984) tekrar ziyaret yapan kimselerin daha ¢ok yash
bireyler olduklarini, dinlenme aradiklarini ve tatillerinde bir dost/akrabay:1 ziyaret
ettiklerini bulmuslardir. En az iki ¢esit turist vardir: ayni destinasyonu tekrar tekrar
ziyaret etmeyi tercih edene siirekli ziyaretciler ve mevcut ziyaretleri siirecinde
destinasyondan memnun bile ayrilmis olsalar bile geri gelmeyen siirekli degisiklik
yapanlar (Schmidhauser, 1976-7). Diger bir deyisle, baz1 insanlar aynmi yeri tekrar
ziyaret etmeyi tercih ederler. Ancak digerleri ise diger bir seferde baska yeni bir yer
denemeyi tercih ederler. Gitelson ve Crompton (1984) tekrar ziyareti etkileyen bes

temel faktori su sekilde siralamistir:
1.Istenilen diizeyde deneyim yasayamama riskini azaltir;

2.0rada turistlerin ‘kendilerine benzer’ insanlar bulacagina dair bir giivencesi

vardir;
3.Cocukluktan gelen duygusal bir baglilik;
4.Bir onceki tatilinde destinasyonun atlanmis bazi yonlerini tecriibe etmek;

S5.Turistlerin daha 6nce yasadiklar1 tatmin edici deneyimleri baskalarina

gostermek i¢in.

Benzer sekilde, Oppermann (1998 akt. Wang,2004: 99) eger turist onceki
destinasyon se¢iminde mutlu ise (hatta en son yaptigi tercihte bile), onlar bir sonraki
destinasyon secimleri esnasinda baska destinasyonlarin  bilgilerine  bile
bakmayacaklarini savunmustur. Bu argiimanlar, onceki destinasyon ile olan
deneyimin oray: tekrar ziyaret etmede niyeti ve gercek karari etkileyebilecegini
gostermektedir. Miisterilerin 0nceki deneyimlerinin tiiketim aligkanliklar1 (marka
se¢cimi vb.) iizerindeki etkisinin oldugu gergegi pazarlama literatiirinde uzun

zamandir bilinmektedir.

Milman ve Pizam (1995, akt. Wang, 2004: 99) bir destinasyonla ilgili

farkindalik ve asinalik kavramlari, kisilerin destinasyon imaj1 tizerindeki goriislerini,
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onlarin ilgileri ve orayai ziyaret etme olasiliklarini etkiledigini bulmuslardir. Bahsi
gecen destinasyona agina olanlar (6rn. daha dnce ziyaret etmis olanlar), destinasyona
dair ¢ok daha olumlu bir imaja sahiptirler ve orayla ¢ok daha fazla ilgilidirler ve
destinasyonla sadece ilgili olanlardan ¢ok daha fazla ziyaret etme olasiligina
sahiptirler. Baker ve Crompton (2000, akt. Wang, 2004: 99) yapisal esitlik modelini
niyetlere uygulamiglardir. Onlar, hem kalite hem de memnuniyet yapilarinin

turistlerin davranigsal niyetlerinin tahmin edici unsurlar1 oldugunu bulmuslardir.

Kozak ve Rimmington (2000 akt. Wang, 2004: 99), tekrar ziyaretcilerin
algiladiklar1 destinasyon niteliklerinin ilk kez ziyaretgilerden ¢ok daha tatmin edici
oldugunu bulmuslardir. Bu o0zellikler arasinda sunlar vardir:  parasal deger,
konaklama standartlari, giivenlik duygusu ve giivenlik, misafirperverlik, temizlik,
vb.. Bir destinasyon hakkindaki farkindalik ve asinalik, ilgide farkliliklara ve bir
destinasyonu ziyaret etme olasiligina yol agabilir (Milman ve Pizam 1995 akt.

Wang, 2004: 99).

Tekrar ziyaret niyetleri lizerinde yapilan ilk oncii agiklayici ¢calisma Gyte and
Phelps (1989, akt. Assaker ve dig, 2011: 890)’in caligmasidir. Bu c¢alismada,
Ispanya’ya giden Ingiliz ziyaretcilerin, gelecekte tekrar Ispanya’ya gitme niyetlerinin
yeniden olustugunu gostermistir. Bu c¢alismanin sonuglar1 Baloglue and Erickson
(1998, akt. Assaker ve dig, 2011: 890) tarafindan yeniden gbdzden gegirilmistir.
Akdeniz bolgesine yapilan uluslararasi tekrar ziyaret niyetleri iizerinde yaptiklar
kendi caligmalarinda, birgok ziyaret¢inin seyahatlerini izleyen zamanda geldikleri
yeri degistirme ihtimallerinin oldugunu, ancak ¢ok miktarda ziyaret¢inin ise
gelecekte yapacaklar1 seyahatlerde ilk tercih olarak bahsedilen destinasyonu

sececeklerini ortaya koymustur.

Bir dizi arastirmaci, ziyaretci niyetlerinin zaman igerisindeki seklini daha iyi
anlamak i¢in turist tipolojilerini kullanmiglardir. Oppermann (1999, akt. Assaker ve
dig, 2011: 890) ¢oklu ziyaretin bir fonksiyonu olarak turistlerin dinamik tipolojisi ele
almistir. Ug cesit ziyaret¢i belirlemislerdir: biraz sadik (nadir), sadik (en az her iic
yilda bir) ve ¢ok sadik (yillik ve yilda iki kere). Oppermann (2000, akt. Assaker ve
dig, 2011: 890) daha sonra, satin almayan (destinasyondan habersizler), tutarsiz

alicilar (destinasyondan diizenli gec¢is yapanlar) ve sadakatsiz alicilar (asla geri
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gelmeyenler) gibi diger ziyaretci tiplerini de ekleyerek tiim popiilasyonlar1 igine

alabilecek sekilde tipolojisini genigletmistir.

Bu bulgulardan esinlenerek, Feng and Jang (2004, akt. Assaker ve dig, 2011:
890) {iice boliinmiis turistlerin gecici destinasyon tekrar ziyaret niyetlerine

odaklanmis bir siniflama 6nermislerdir.

(1) Siirekli tekrar gelenler (zaman iginde stirekli yiiksek diizeyde tekrar niyetli

turistler);

(2) Ertelenmis tekrar gelenler (kisa vadede diisiik diizeyde tekrar niyetli

turistler, ancak orta ve uzun vadede yiiksek diizeyde tekrar niyetli turistler) ve

(3) Siirekli degisiklik yapanlar (zaman iginde siirekli diisiikk diizeyde tekrar
niyetli turistler). Feng ve Jang, zaman dilimlerini kisa siireli olarak (1 yildan az), orta

vadeli olarak (1-3 yil) ve uzun vadeli (3-5 yil) olarak tanimlamiglardir.

Turistlerin tekrar ziyaret niyetlerini ilgilendiren ¢aligmalar farkli beliryiciler
bulmus ve farkli durumsal sartlarda niyetlere katkida bulunmustur. Bu dngoriiciiler
arasinda gegmis davranis, algilanan deger, ziyaret¢i memnuniyeti, hizmet kalitesi,
sosyo-psikolojik motivasyon, destinasyon imaji ve bilgi kaynaklar1 yer almaktadir.
(Baker ve Crompton, 2000; Baloglu, 1999; Baloglu, Pekcan, Chen, ve Santos, 2003;
Heung ve dig., 2002; Kashyap ve Bojanic, 2000; Lee, Graefe, ve Burns, 2004;
Petrick ve Backman, 2002; Petrick ve dig., 2001; Richard ve Adrian, 1996;
Rittichainuwat ve dig. 2002; Tomas ve dig., 2002, akt. Sam, 2007: 77)

Birgok otelcilik ve turizm aragtirmacilari, miisteri degeri olusumu ve karar
verme baglaminda tekrar ziyaret niyetini incelemistir. Ozel bir dikkat algilanan deger
ve tekrar / tekrar alim niyeti arasindaki iliskiye yoneltilmistir. Miisteri degeri tliketici
davraniglart ve pazarlama calismalarinda ¢ok arastirilan 6nemli bir kavramdir.
Otelcilik ve turizm miisteri degeri lizerinde yapilan arastirmalar g¢ogunlukla

pazarlama ile ilgilenen arastirmacilar tarafindan yapilmistir (Sam, 2007: 77).

Petrick ve Backman (2002, akt. Sam, 2007: 77) golf ziyaretcilerinin algilanan

degerini 6lgmiis ve algilanan deger ile tekrar niyeti arasindaki iliskiyi incelemistir.
Petrick ve Backman (2002, akt. Sam, H. S., 2007: 77), Grewal, Monroe, ve Krishnan

(1998)’nin edinme degeri ve satin alma (aligveris yapma) degeri Olgeklerini
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benimsemislerdir. Ayrica, onlar yeniden satin alma niyetinin belirleyicisi olarak
edinme degeri ve satin alma (aligveris yapma) degerinin varsayimsal bir modelini
denemislerdir. Onlarin sonuglar1 modelin verilere miikkemmel bir uyum iginde

oldugunu gostermistir.

Al-Sabbahy, Ekinci ve Riley (2004b, akt. Sam, 2007: 77)’in otel ve restoran
baglaminda algilanan degerin edinme alma ve islem/aligveris boyutlarini oOlusturan
kavramsallastirmasini test etmeleri dikkat ¢ekicidir. Onlar, 6l¢giim 6l¢eginin glivenilir
olmasina ragmen algilanan degerin 6zel bir ¢calisma baglaminda aslinda tek boyutlu
oldugunu gormiiglerdir. Edinme degeri kavrami algilanan degerin Oziinii temsil
etmektedir ve tekrar ziyareti de dahil gelecekteki davranislarini etkili bir sekilde
tahmin etmektedir. Bu nedenle gegerliligi kabul edilebilmistir. Ancak, islem/aligveris

degeri dl¢limii kotii gegerlilik gdstermistir.

Niyet, bir kiginin bir davramigla ilgilenme istegini gosterir. Eglence ve
rekreasyon agisindan konuya bakildiginda, davranissal niyet, ziyaretcilerin bir yil
icerisinde bir destinasyona yeniden ziyaret niyetidir (Baker ve Crompton, 2000).
Davranigsal niyeti degerlendirilmesiyle baglantili olan diger faktorler, baskalarina
tavsiye i¢in istekli olma ve agiz yoluyla olumlu reklam yapmay1 (Bigné ve ark. 2001,
akt. Aziz ve dig., 2012: 97) igerir. Bir destinasyona giden tiiketicilerin tekrar ziyaret
niyeti destinasyonun performansindan etkilenebilir. Bunun yani sira, tanitim ¢abalari
ve destinasyondaki yeni cazibe merkezleriyle ilgili yayilan haberlerdir. Belli bir
destinasyondaki cazibe merkezlerini 6ne ¢ikaran turizm sektdrii daha ¢ok turistlerin
tekrar ziyaret niyetlerinin kazanilmasmna dayanir. Disiik maliyetler, yeni
ziyaretcilerin isletmeye ¢ekilmesindense mevcut ziyaretgilerin elde tutulmasindan

kaynaklanacaktir (Aziz ve dig., 2012: 97).

Tekrar ziyaret niyetini etkileyen faktorlerden biri de belirli bir destinasyona
(Mazursky 1989, Petrick ve ark 2001,. Sampol, 1996, Court ve Lupton 1997, akt.
Aziz ve dig., 2012: 97) yapilmis dnceki ziyaret sayisidir. Kozak (2001, akt. Aziz ve
dig., 2012: 97) ayn1 destinasyona Onceki ziyaretler ve tekrar niyeti arasindaki iligkiyi
aciklamistir. Buna ek olarak, destinasyonlarin gelistirilmesi de tekrar ziyaret niyetini
etkileyen bir baska faktordiir. Ayrica, Bigné ve ark. (2001, akt. Aziz ve dig., 2012:

97) turist memnuniyetinin tekrar ziyaret niyetini iizerinde bir etkisi oldugunu
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gostermektedir. Tekrar ziyaret niyetinin Onciillerinin ve tekrar ziyaret niyetinin belli
bir destinasyondaki ziyaretgilerin memnuniyetlerini nasil etkiledigine dair iligkiyi

ortaya koyan hem deneysel hem de teorik ¢alisma eksikligi vardir.

Bigné ve ark. (2005, akt. Aziz ve dig., 2012: 97) Ispanya’da tekrar ziyaret
niyeti analiz etmek i¢in algilanan kalite, destinasyon imaji ve memnuniyet yapilarini
dikkate alir ve bu modeli incelemek i¢in uygun bir 6rnekleme kullanir. Memnuniyet
tekrar ziyaret niyetini analiz etmek i¢in en ¢ok tercih edilen yapilardan biridir (Bigné
ve ark 2001, Bowen 2001, Kozak 2001, Kozak ve Rimmington 2000; Mazursky
1989; Oh, 1999, akt. Aziz ve dig., 2012: 97). Arastirmacilar memnuniyetin, tekrar
satin alma niyetine ve agiz yoluyla reklam yapmaya, gelecekte baskalarma olumlu
onerilerde bulunma seklinde, gostermektedir. Bir kisi memnun kalmig ise, 0 kisi
tekrar satin almaya devam edecektir. Ancak, bir kisi memnun degilse, o diger iiriin
veya hizmetlere bir gecis yapacaktir (Oliver ve Swan 1989, akt. Aziz ve dig., 2012:
97). Ampirik bir ¢alisma, ziyaretgilerin beklenenden daha keyifli ve unutulmaz
deneyim yasadiklarinda, ayni1 yere gelecekte gelme olasiliklarinin yiiksek oldugunu
gostermektedir. Balear Adalar1 yapilan arastirma, ziyaretcilerin olumlu geri
bildirimleri onlarin  tekrar ziyaret niyetlerinin olasiliklarin1  arttiracagim

savunmaktadir.

Arastirmalar goOstermistir ki pazarlamacilar icin tekrar gelen miisterileri
isletmeye cekmenin maliyetleri ilk kez gelen miisterilerine oranla 6nemli dlgiide
diistiktiir (Reid ve Reid, 1993; Oppermann 2000, akt. Cannon ve Ford, 2008: 400).
Bu ¢esitli nedenlerle dogrudur. Ciinkii tiikketici zaten bu markanin farkindaligina ve
daha az riskli oldugu i¢in tekrar satin alma kararina sahiptir. Oppermann (1998) bir
destinasyonun tekrar ziyareti icin bir yasa gelistirmistir ve destinasyonlarin
strdiirtilebilirligi i¢in ilk kez gelenler ile tekrar ziyaretciler arasinda bir denge
yakalanmasina gayret edilmesi gerektigini belirtmistir. Buna ek olarak, tekrar
ziyaretgiler destinasyonun hayat dongiisii tistiindeki toplam ziyaretlerin yiizdesini
artiracaktir. Olgun destinasyonlar, daha az olgun destinasyonlardan daha yiiksek
seviyelerde tekrar ziyaret niyeti egilimine sahiptirler (Kozak 2001, akt. Cannon ve
Ford, 2008: 400).
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Onceki arastirmalar, bir destinasyonu tekrar ziyaret etmek bir yabanci bir yeri
ziyaret etmekten daha az risk sunmakta oldugunu ve ziyaretgilerin orayi tekrar
ziyaret etme niyetlerini artirmakta oldugunu gostermistir (Gitelson ve Crompton
1984; Ryan 1995; Sonmez ve Graefe 1998, akt. Cannon T. F. ve Ford, J., 2008: 400).
Benzer sekilde, yeniden ziyaretin, ziyaretcilerin memnuniyetiyle, algilanan ¢ekiciligi
ve algilanan deger ile ilgili oldugu gosterilmistir. Bahsi gecen bu 6zellikler, yeniden
ziyaret ihtimalinin Ongoriiciileridir. Cilinkii  bunlar ziyaretcilerin - gergekci
beklentileridir (Petrick, ark., 2001; Um, ve ark., 2006, akt. Cannon ve Ford, 2008:
400). Asagidaki boliimde tekrar ziyaret niyeti ile ilgili ¢esitli davranig drneklerine

yer verilmistir.

1.1. BAGLILIK VE BILGI PAYLASIMI

Baglilik, “deger verilen bir iligkiyi devam ettirmek igin siirekli duyulan bir
arzu” olarak tanimlanmistir (Moorman ve dig., 1993; akt. Mosavi ve Ghaedi, 2011:
251). Beatty ve dig. (1988), tiiketici baglhiligin1 gelisen bir hizmete psikolojik bir
bag kurma olarak tanmimlamustir. Bilgi paylasimi kavramui ise, interaktif etkinlikler
araciligiyla treticiler ile tliketiciler arasinda gerekli ve ayricalikli bilginin
paylasimini ve degistirilmesini ifade etmektedir (McEvily ve Marcus, 2005; Mentzer
ve dig., 2000; akt. Mosavi ve Ghaedi, 2011: 251).

Sikca paylasilan bilgi pazar taleplerini, tiiketici tercihlerini, satis
promosyonlarini ve yeni tirlin tanitimlarini igermektedir (Mentzer ve dig., 2000; akt.
Mosavi ve Ghaedi, 2011: 251). Sikca paylasilan bilgi, isletme tiiketicilerinin goniillii
bir sekilde odakli ve kuruma has bilgilerin saglanma istegi olarak nitelendirilebilir.
Bu bilgilerin paylasilmasi, isletmelere tiiketicilerle iliski kurmasinda ve tiiketicilerin
elde tutulmasinda yardimci olmaktadir. Kurumsal bir girdi olarak odakli miisteri
bilgisi kisisellestirilmis {irlin ve hizmetlerin gelistirilmesine de destek olmaktadir
(Spekman ve Carraway, 2006; akt. Mosavi ve Ghaedi, 2011: 251). Tiiketicilerin
isletmeye hali hazirda baghliklar1 varsa onlarin kuruma has bilgilerin paylasimini
goniillii olarak yaptiklar: diisiiniilmektedir. Yiiksek seviyede baglilik ortaya koyan
tiiketiciler daha fazla oranda giiven duygusuna sahip olmaktadirlar (Russell Lacey ve
Robert M. Morgan, 2007; akt. Mosavi ve Ghaedi, 2011: 251).
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1.2. PAZARLAMA ARASTIRMASI DESTEGI

Pazarlama arastirmasi destegi, isletme tarafindan istenen tiiketiciye ait farkl
girdi etkinliklerini tanimlamak ic¢in toplu bir terim olarak kullanilmaktadir. Bu
etkinlikler arasinda iirtinlerin, hizmetlerin ve stireglerin iyilestirilmesi i¢in Oneriler
sunmak, yeni tiriinler hakkinda geri doniit saglamak ve yerine getirilmemis isteklerle
ilgili anlayis paylasimi yer almaktadir. Is iliskileri biiyiidiikce, tiiketiciler tekrar satin
alma iligkisinin Otesine gegerler ve etkin sekilde pazarlama destek etkinliklerine
baslarlar (Bailetti ve Litva, 1995; Bettencourt, 1997; akt. Mosavi ve Ghaedi, 2011:
251). Pazarlama kavrami igin tiiketici girdisi hayati bir 6nem ifade ettiginden,
isbirlik¢i pazarlama iligkisinin elde edilmesinde etkin tiiketici katilimi gereklidir

(Cooper, 1998; akt. Mosavi ve Ghaedi, 2011: 251).

1.3. KULAKTAN KULAGA REKLAM/YONLENDIRME

Kulaktan Kulaga Reklam/Yo6nlendirme (Word-of-mouth/WOM) tiiketiciler
arasindaki isletme ve {riiniin 6zellikleri hakkinda resmi olmayan iletisimi ifade
etmektedir (Westbrook, 1987; akt. Mosavi ve Ghaedi, 2011: 252). Kulaktan Kulaga
Reklam/Yonlendirme tiiketicilere bir igletme hakkinda bilgi saglar ve bu bilgi
tilkketicilere bahsi gegen isletmeden aligveris yapip yapmamasi konusunda yardimci
olur (Lundeen ve dig., 1995; Zeithaml ve dig., 1993; akt. Mosavi ve Ghaedi, 2011:
252). lliskisel pazarlama stratejisinin amaglar1 degerli tiiketicileri elde etmek ve
onlar1 muhafaza etmektir. Isletmeler mevcut bazi tiiketicilerini ilerleyen zamanda

kaybedecekleri icin yeni tiiketiciler kazanmak zorundadirlar.

Reichheld (2006), saglam tiiketici iligkilerinin test edilmesinde
kullanilabilecek en onemli Slgiitiin tliketicilerin {irlinii/markayr digerlerine tavsiye
edip etmemesi oldugunu ileri siirmektedir. Pazarlama literatiirii igerisinde uzun bir
gecmise sahip olmasina ragmen, pazarlama uygulamalar i¢inde kulaktan kulaga
iletisimlere olan ilgi tekrardan canlanmistir. Burada en biiylik faktér hem bir kaynak
hem de bir satis noktasi olarak kulaktan kulaga reklamin internet iizerinde ¢ok etkin
bir role sahip olmasidir (Gruen ve dig., 2006; akt. Mosavi ve Ghaedi, 2011: 252).
Markaya baglanmis tiiketiciler, tedarik¢i firmanin reklamini kulaktan kulaga
reklam/yonlendirme ile yaparlar (Gro nroos, 2004; akt. Mosavi ve Ghaedi, 2011:
252).
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1.4. YUKSEK DERECEDE SATIN ALMA NIYETI

Tekrar satin alma niyeti, bireylerin tasarlanmig bir hizmeti ayni isletmeden
yeniden satin alma eylemi ile ilgili degerlendirmeleridir. Bazi ¢alismalar tekrar satin
alma niyetinin temel Onciil degiskenlerini arastirmaya odaklanmislardir (Hocutt,
1998; Storbacka et al., 1994; Zahorik and Rust, 1992; akt. Mosavi ve Ghaedi, 2011:
252). Pazarlama literatiiriinde ise, iliskisel pazarlamanin basari ile uygulanmasinda
tekrar satin almanin ne kadar hayati bir davranigsal sonu¢ oldugu konusunda ortak
bir goriis mevcuttur (Crosby and Stephens, 1987; Reichheld, 1996; akt. Mosavi ve
Ghaedi, 2011: 252). Tiketicilerin tavsiye etmelerinin degerlendirilmesinde, onlarin
niyetlerini ortaya koymasi da gz Oniinde bulundurulmalidir. Ciinkii bu niyetler
onlarin isletmelerin {riinlerine olan taleplerinin artip artmadigin1 da giin yiiziine
cikaracaktir. Gro'nroos (2004)’iin yaptig1 c¢alismasinda, iiriine baglilik duyan
tilketicilerin zaman igerisinde hem satin alma eylemlerinin seviyelerinde hem de

satin alma oranlarinda artiglar oldugunu tespit etmistir.

2. ALGILANAN DEGER VE TEKRAR ZIYARET NIiYETLERI
ARASINDAKI ILISKI

Hizmet sektorti, siirekli miiserileri kazanma ve tekrar satin alma davranisi
(6rnegin, tekrar ziyaret niyeti) ile son derece ilgilenmektedir (Harris & Uncles, 2007,
akt. Wilkes, 2008: 44). Bu da c¢esitli ¢abalara yansimaktadir: siirekli miisteri
programlariyla tekrar satin almalarda artis, devam eden iligkiler olusturarak tiiketici
sadakati olusturmak, marka degisikligini en aza indirgeyerck (Dagger ve Sweeney,
2006; Mittal, Viskas veKamakura, 2001; Verhoef, 2003, akt. Wilkes, 2008: 44). Bir
eglence ya da turizm kapsaminda, tekrar ziyaret niyetleri ile ilgili bir ¢ok arastirma
memnuniyeti etkilerine (Petrick ve Backman, 2002b; Petrick ve ark., 2001; Spreng,
Mackenzie ve Olshavsky, 1996, akt. Wilkes, 2008: 44); algilanan degere (Kashyap &
Bojanic, 2000; Petrick ve Backman, 2002a), kaliteye (Baker ve Crompton, 2000, akt.
Wilkes, 2008: 44); ve ge¢mis deneyimlere (Kozak, 2001; Kozak ve Rimmington,
2000; Petrick ve ark., 2001, akt. Wilkes, 2008: 44) odaklanmistir. Ornegin, turist
memnuniyeti, Onceki ziyaretler ve tekrar ziyaret niyetleri arasindaki iliskilerin
incelendigi bir ¢alismada, Kozak (2001, akt. Wilkes, 2008: 44), destinasyona
yapilmis bir dizi 6nceki ziyaretler ile tekrar ziyaret niyetleri arasinda pozitif bir iligki

belgelemistir.
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Buna ek olarak, Kozak and Rimmington (2000, akt. Wilkes, 2008: 44) tiim
memnuniyetin tekrar ziyaret niyetleri ile ciddi bir iligskisinin oldugu ¢ikarimina
varmiglardir. Memnun olmus turistlerin, arkadaslarina ve akrabalarina gelecekte
yapilacak ziyaretlerde bahsi gecen yeri en ¢ok tavsiye edecekleri yer olarak
bulmuslardir. ~ Woodruff (1997, akt. Wilkes, 2008: 44), algilanan degerin

Ol¢iilmesinin memnuniyetin Ol¢iilmesi ile birlestirilmesi gerektigini savunmustur.

Rekabet avantaji elde etmek ve turistleri elde tutmak igin, algilanan degerin
tekrar ziyaret niyetlerini nasil etkiledigini anlamak ¢ok 6nemlidir. Ornegin, algilanan
deger ile tekrar ziyaret niyetleri arasindaki iligkiyi inceleyen Kashyap and Bojanic
(2000, akt. Wilkes, 2008: 44)’nin g¢alismasi, deger tizerindeki en biiyiik etkisi olan
algilanan degerin 6nemli derecede tekarar ziyaret niyeti ve memnuniyet ile baglantili

oldugunu bulmuslardir.

Turistlerin tekrar ziyaret niyetlerini arastiran g¢aligmalar, farkli durumlarda
niyete katkida bulunarak degisik belirleyici faktorler bulmuglardir. Bu belirteglerden
bazilar1 sunlardir: Ge¢mis davranig, algilanan deger, ziyaretcilerin memnuniyeti,
hizmet Kalitesi, sosyo-psikolojik motivasyon, destinasyon imaji ve bilgi kaynagi
(Baker ve Crampton, 2000; Baloglu, 1999; Baloglu, Pekcan, Chen ve Santos, 2003;
akt. Huang, 2007: 96)

Bir¢ok konaklama ve turizm arastirmacilari, tiiketicileri yonelik deger
yaratilmasi ve onlarin karar verme siirecleri baglaminda incelemislerdir. Algilanan
deger ile tekrar ziyaret/ tekrar satin alma niyeti arasindaki iligskiye ozel bir ilgi
gostermislerdir. Tiiketici degeri cok dnemli ve tiiketici davranislarinda ve pazarlama

caligmalarinda genis capta arastirilan bir kavram haline gelmistir (Huang, 2007: 96).

Diger degiskenler ile arasindaki ikili iliskiye dair net bir fikir birligi olmasa
da, algilanan degerin tiiketicilerin memnuniyeti ve gelecekteki davranigsal niyetleri
i¢cin bir onciil oldugu onlarin iizerinde son derece etkili oldugu goriilmektedir (Oh,
2000; Petrick, 2004; Chen and Chen, 2010, akt. Phillips, 2013: 95 ). Ornegin,
destinasyona dair yiiksek seviyede algilanan degere sahip bir turist yiiksek olasilikla
destinasyondan kaynaklanan ozelliklerden ve tiim ziyaret tecriibesinden memnun
olacak ve bahsi gecen yeri gelecekte tekrar ziyaret etme niyetinde olacaktir (Phillips

ve dig., 2013: 95)
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Algilanan degerin, turistlerin bir destinasyona tekrar ziyaret yapip
yapmayacaklarina dair ¢ok Onemli bir belirleyici oldugu diisiiniilmektedir. Bu
nedenle, geri gelen turistler destinasyon pazarlamasinin 6lgiimii i¢in ¢ok ciddi bir
¢ikt1 haline gelmistir (Chen ve Tsai, 2007; Cronin ve dig., 2000; Dodds ve dig.,
1991; Grewal ve dig., 1998; Monroe ve Chapman, 1987; akt. Pan, 2002: 78). Murphy
ve dig. (2000), yiiksek derecede algilanan degerin turistlerin bir destinasyonu tekrar
ziyaret etme niyetleri ile ilintili oldugunu kanitlamistir. Bununla birlikte, Petrick,
Morais ve Norman (2001) daha farkli sonuglar ortaya koymustur: Onlar ge¢mis
davranig, memnuniyet ve algilanan deger degiskenlerini incelemisler ve bunlarin

tekrar ziyaret niyetlerine dair zayif belirtegler oldugunu belirlemislerdir.

Turistlerin  bir seyahat sonucunda algiladiklart deger yiiksek oranda
gerceklestigi zaman nihayi olarak yiiksek sekilde satin alma niyetlerini ifade etme
egiliminde olduklarin1 bulmuslardir. Benzer sekilde, bir¢ok c¢alismada algilanan
degerin yiikssek olmasi durumunun gelecekteki niyetler lizerinde olumlu etki
yapacagi ortak bir bsonug¢ olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Arastirmacilar siklikla
ilerdeki satin alma niyetlerini arastirmislar ve bunun deger algilamasinin bir sonucu
oldugu kanisinda uzlasmiglardir. Dodds ve dig., (1991; akt. Pan, 2002: 78) yaptig1
caligmalarinda, turistlerin yiiksek deger algilarimin yiiksek diizeyde tekrar ziyaret

niyetine doniisecegini bulmuslardir.

Tiiketiciler bir {irlinii veya hizmeti satin alirken bir tercih yaptiklarinda,
markalara dair bir zihinsel degerlendirme yaparlar. Eger tiiketici belli bir iiriine dair
zihninde diisiincek herhangi bir seyi yoksa zaten o markanin/lirliniin sec¢ilme sansi
yoktur (Baker W, J, ve Nedungadi, 1986, akt. Malik ve dig., 2013: 167). Marka
farkindaligi belli bir markaya ait tiiketici zihninde harika ¢agrisimlar olusturur
(Stokes, 1985). Tiiketici zihninde olumlu bir marka imaj1 ¢izilmesi olumlu marka
degerlendirmelerine, eriselebilir bir marka yaklasimma ve giivenilir bir marka

sunumuna baghdir (Farquhar, 1989, akt. Malik ve dig., 2013: 167).

Turizm sektdrii, ulasim, barinma, yiyecek ve digerleri gibi iirlin ve hizmetlere
ait farkli bireysel 6zelliklerden olusur (Pizam ve Ellis,1999; akt. WooMi Jo ve dig.,
2013: 94). Tiiketicilerin, tamamen memnun olmasi bu tecriibelerin her birinin

karsilanmasindan olusur. Turistlerin tatil yapilacak yere olan seyahatinin ve
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konaklanan yerin her bir farkli bileseni tim memnuniyeti etkileme giiciine sahiptir.
Yani, hem iriin ve hizmetin Ozellikleri hem de tiim memnuniyet davranissal
niyetlerin bir Onciilii olarak 6ne ¢ikar. Dahasi, memnuniyet ile gelecekteki
davranigsal niyetler arasinda bir bag vardir (Kotler ve dig., 1994; Kozak ve
Rimmington, 2000; Bigné ve dig., 2001; Chi and Qu, 2008; akt. WooMi Jo ve dig.,
2013: 94). Tekrar satin alma niyeti ve digerlerine tavsiyede bulunma tiiketicilerin
gelecekteki davranislarinin  6l¢limiinde kullanilabilecek ¢okca bilinen yollardir.
Turizm literatiirii, yiiksek seviyede memnnuniyete sahip olan turistlerin tatil yapilan
yere tekrar ziyaret etme egiliminde olduklarini, agiz yoluyla olumlu reklam yapma
ve bu destinasyonu sosyal cevrelerine tavsiye etme niyetinde olduklarini ispat

etmistir (Kozak, 2001; Yoon and Uysal, 2005; akt. WooMi Jo ve dig., 2013: 94).

Bojanic, D. C. (1996; akt. Petrick, 2002: 332) yiiksek derecede algilanan
degerin satisa ve yliksek seviyede tiiketici memnuniyetine sebebiyet verecegini
Onermistir. Boylece, algilanan deger menuniyet ciktisinin bir onciilii olabilir ve
memnuniyet ise hem tekrar satisa hem de zaman igerisinde marka sadakatine yol

acacaktir.

Tiiketicilerin tekrar satin alma niyetlerinin bir destinasyonun yonetilmesinde
kullanilabilecek ciddi bir degisken olmustur ve bu destinasyonun 6l¢iimiinde diizenli
olarak kullanilabilecegini gostermislerdir (Fakeye, P. C. and Crompton, J. L., 1992;
akt. Petrick, 2002: 332). Tekrar ziyaret edenler sadece sabit bir gelir kaynagindan
cok daha fazlasimi ifade ederler. Ciinkii tekrar ziyarette bulunanlar “bir sekilde
arkadaslarinin, akrabalarin ve destinasyona gelebilecek diger potansiyel kisilerin
aglarin1 birbirine baglayan resmi olmayan bilgi kanallari” olarak hareket eder
(Gitelson, R. J. and Crompton, J. C., 1984; akt. Petrick, 2002: 332). ileri siiriilen bir
diger diigiinceye gore, tekrar ziyaret eden misafirlere dair yapilacak olan bir
pazarlama stratejisi planlamasi, yeni kazanilacak olan tiiketicilerin planlanmasindan
alt1 kat daha ucuzdur. Bu nedenle, tekrar ziyarette bulunan misafirler iicretsiz reklam
yapma konusunda bir potansiyel olustururlar (Reid, L. J. and Reid, S. J., 1993; akt.
Petrick, 2002: 332).

Bir destinasyonu cazip hale getiren Ozelliklerin ne oldugunu anlamak

destinasyon isletmecilerine, “bir tatil destinasyonuna turistlerin geri dénmelerini
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saglayan seylerin neler oldugunun” belirlemesinde yardimci olur (Um ve dig., 2006;
akt. Quintal ve Polczynski, 2009; 555). Eger turistlerin algiladiklar1 hizmet kalitesi
yiiksekse, onlar daha fazla para 6demeye razi olmaktadirlar. Buna ek olarak,
turistlerin beklentileri karsilanmissa, onlarin bahsedilen destinasyona tekrar bir
ziyarette bulunmalar1 ¢ok daha olast hale gelmektedir. Eger turistler tecriibe ettikleri
tatil destinasyonuna yiiksek deger veriyorlarsa, onlarin destinasyonlari tekrar ziyaret
etme niyetleri tizerinde 6nceki kosulun etkisi goriilebilir (Capon ve dig., 1990; akt.
Quintal ve Polczynski, 2009; 555). Bunlarin yani sira, turistlerin bir tatil
destinasyonu i¢in algiladiklar1 diisiik risk giivenlik agisindan isletmenin {iniini
arttiracak ve tekrar ziyaret niyetine olumlu etki edecektir (Kozak ve dig., 2007; akt.
Quintal ve Polczynski, 2009; 555).

Literatiir taramas1 sonucunda elde edilen deneysel ve teorik caligsmalara
dayanarak, Algilanan Deger ve Tekrar Ziyaret Niyetleri kavramlarinin birgok bilim
insan1 tarafindan ayr1 ayr1 calisildigt veya karsilikli iligkilerinin incelendigi
goriilmiistiir. Bununla birlikte, Algillanan Deger ve Tekrar Ziyaret Niyetleri
arasindaki iligkinin bir arada incelenmedigi goriilmiistiir. Bu sebeple, Afyonkarahisar
ilindeki bes yildizli otel isletmelerinde konaklama yapan misafirlerin Algilanan deger
diizeylerini belirlemek ve tekrar ziyaret niyetlerini belirlemek ve birtakim sonuglara
ulasmak amaciyla bu calisma yapilmistir. Izleyen boliimde elde edilen verilerin

analizi ve sonuglarina iliskin bulgulara yer verilmistir.
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UCUNCU BOLUM

ALGILANAN DEGERIN TEKRAR ZiYARET NiYETLERIi UZERINDEKI
ETKIiSINE YONELIK BiR ARASTIRMA

Bu bdliimde, sirast ile arastirmanin amacit Onemi, hipotezi, varsayim,
smnirliliklart ve yontemi tizerinde durulduktan sonra, arastirma ornekleminden
saglanan anket verilerinin ¢6ziimlenmis ve bunun sonucunda elde edilen bulgular
arastirmanin  amacit ve hipotezi dogrultusunda sunularak tartisiimis ve

yorumlanmustir.

1. ARASTIRMANIN AMACI, ONEMI VE HiPOTEZi

Bu aragtirmanin amaci, bes yildizli termal otel isletmelerinde konaklayan
misafirlerin algilanan deger diizeylerinin belirlenmesi ile tekrar ziyaret niyetlerinin
tespit edilmesidir. Ayrica, misafirlerin algilanan deger diizeylerinin tekrar ziyaret
niyetleri tizerindeki etkisi tespit edilmeye ¢alisilmistir. Bu amacin gergeklestirilmesi
hem konu ile ilgili literatiire katki saglayacak hem de ozellikle turizm alanindaki
arastirmacilara, pazarlama uzmanlarina ve isletme yoneticilerine 6nemli veri kaynagi
olusturacaktir. Bunun sonucu olarak da ilgililer, mevcut durumu daha iyi analiz
edebilecekler ve yapilacaklara iliskin bilimsel verilere dayali olarak daha saglikl

karar alabilecekler/verebileceklerdir.

Bu calismada, otel isletmelerinin pazar paymi ve karlilik oranlarim1 dogrudan
etkileyen kavramlar {izerinde durulmustur. Tiiketicilerin algiladiklar1 deger,
tilketicilerin davraniglarinin ve davranig niyetlerinin tetikleyicisi oldugu yapilan
caligmalarda vurgulanmistir. Bu ¢alismada, otel isletmelerinin misafir elde etmesinin
ve sadik misafirlerin elde tutulmasinin ne kadar zor oldugu ifade edilmistir.

Tiiketicilerin beklenti, ihtiya¢ ve isteklerinin bilinmesi tiiketicilerin tekrar ziyaret
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niyetlerinin de bilinmesini saglayacaktir. Bu cer¢cevede arastirmanin temel hipotezi

asagida sunulmustur:

v H: Algilanan degerin tekrar ziyaret niyeti tizerinde olumlu etkisi vardir.

Yukarida sunulan temel amag ve hipotez dogrultusunda arastirmada asagidaki

sorulara cevap aranmistir:

= Misafirlerin algilanan deger diizeyleri nedir?

= Misafirlerin tekrar ziyaret niyetleri nedir?

» Misafirlerin algilanan deger diizeyleri ve tekrar ziyaret niyetleri
demografik 6zelliklere gore farklilik gostermekte midir?

= Misafirlerin algilanan deger diizeyleri ve tekrar ziyaret niyetleri arasinda

anlamli bir iliski var midir?

2. ARASTIRMANIN VARSAYIM VE SINIRLILIKLARI

Bu arastirmada kullanmis oldugumuz anketlerin uygulanmasinda, arastirma
faaliyetlerine katilan misafirlerin 6lgekteki ifadelere gergek¢i ve dogru bir sekilde
cevap verdikleri ve giivenilir oldugu disinilmiistir. Ayrica, Vverilerin
degerlendirilmesi siirecinde kullanilan istatistiki yontemin amaca uygun olarak

secildigi varsayillmstir.

Arastirmada elde edilecek verilerdeki giivenirlik ve gegerlik, veri toplama
amaciyla kullanilacak anketin kapsami/6zellikleriyle sinirhidir. Veri toplama araci
olarak anket secilmistir ve dogal olarak bu durumun bazi sorunlar1 beraberinde
getirmesi olasidir. Onlardan en 6nemlisi, anket dagitilan misafirlerin markayla daha
cok yeni deneyim yasamis olmalarina ragmen, verdikleri yanitlarin belirsiz hatta
daha eski anilarmna dayanmasidir. Ozellikle algilanan deger konusundaki sorularda,
misafirlerin aldiklart hizmetleri hatirlamalarimin verilen cevaplardan zor oldugu

c¢ikarilabilir.

Aragtirmanin zaman, maliyet ve imkanlar nedeniyle diger termal turizm
merkezleri kapsam dis1 birakilarak yalmizca Afyonkarahisar ilinde yapilmasi,
arastirma sonucunda elde edilen bulgularin genellestirilmesi agisindan bir sinirlilik
olusturmaktadir. Ayrica, bu calisma sadece termal oteller temel alinarak yapilmistir.

Diger otel ¢esitleri kapsam dis1 birakilmistir. Bu da one ¢ikan siirliliklardan
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birisidir. Diger yandan aragtirmanin yalnizca belirli bir siirede gerceklestirilmesi

arastirmada elde edilecek verilerin sinirli kalmasina neden olmustur.

Gergeklestirilmis olan arastirma sektor agisindan turizm; isletme acgisindan
termal otel isletmeleri ve uygulama agisindan Afyonkarahisar’da faaliyet gdsteren
bes yildizli termal otel isletmelerinde konaklayan misafirleri kapsamaktadir.
Arastirmanin uygulama kapsaminda yer alan otel isletmelerin yOnetiminin
misafirlere bu tiir bir anketin uygulanmasina olumlu yaklagsmamalar1 en biiyiik
siurlilik olarak goze carpmaktadir. Buna paralel olarak, bu anketi cevaplayan misafir
say1st 317 olarak Olciilmistiir. Ancak, daha biiyiik sayida katilimcinin yer alacagi bir

calismanin daha iyi sonuglar verecegi diisiiniilmektedir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmanin bu kisminda sirasi ile verilerin toplanmasi, evren, 6rneklem ve

verilerin analizine yer verilmistir.

3.1. VERILERIN TOPLANMASI

Bes yildizli termal otel isletmelerinde konaklayan misafirlerin algilanan deger
diizeylerini ve tekrar ziyaret niyetlerini belirleyebilmek amaciyla, 6rneklemden elde
edilen verilerin toplanmasinda, anket tekniginden yararlanilmistir. S6z konusu anket
calismast 2013 yilimin Ocak—Mart aylar1 arasinda gergeklestirilmistir. Uygulanan
anket ii¢ bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde bes yildizli otel isletmelerinde
konaklayan misafirlerin demografik ve diger bazi bireysel ozelliklerine yer
verilmistir. Anketin ikinci bolimii misafirlerin algilanan deger diizeylerini
belirlemeye yonelik maddelerden olusmustur ve son boliim ise tekrar ziyaret

niyetlerini belirlemeye yonelik bir maddeden olugmustur.

Misafirlerin algilanan deger diizeyleri ve tekrar ziyaret niyetlerini belirlemeye
yonelik boliimleri olusturan her bir madde besli Likert tipi derecelendirmeye gore
tasarlanmistir (1= Hi¢ katilmiyorum; 5= Tamamen katiliyorum). Bu cercevede,
anketin ikinci kismi olan algilanan degerin belirlenmesinde kullanilan 6lg¢egin
hazirlanmasinda Sweeney ve Soutar (2001)’in “Consumer Perceived Value: The
Development of a Multiple Item Scale” isimli ¢aligmasi temel alinmistir. Sweeney ve

Soutar (2001)’in gelistirdigi PERVAL 6lcegi temel alinmis ve misafirlerin fiyat,
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kalite, duygusal ve sosyal deger diizeyleri Ol¢lilmeye calisilmistir. Ayrica bu
boliimdeki 6lgegin olusturulmasinda yine Perval 6lgegine uygun olmasi agisindan
Al-Sabbahy, Ekinci ve Riley (2004a.)’nin “An Investigation Of Perceived Value
Dimensions: Implications for Hospitality Research” isimli ¢alismasinda yer alan
Olgekten de yararlanilmigtir. Bunlarin yaninda, San’chez ve dig. (2004)‘nin
gelistirdigi GLOVAL olgeginden de maddeler yer almistir. Bu noktada ise,
“Perceived Value of The Purchase of a Tourism Product” isimli ¢alismadan yardim
alinmistir. Bunun en 6nemli sebebi, sadece satig sonrast degerlendirmelerin yaninda
tim algilanan degerin de Ol¢lilmeye ¢alisilmasidir. Son olarak, misafirlerin termal
otel isletmesini tekrar ziyaret niyetleri arastirilmistir. Bu boliim tek bir sorudan
olusmaktadir. Bu soru maddesinin se¢iminde, Lee (2010)’nin “An Investigation of
The Relationship Between Service Quality, Transaction-Specific Satisfaction, and
Overall Satisfaction In Predicting Golfers’ Revisit Intentions” isimli doktora tezinden
yararlanilmistir. Anket yapilan misafirler, tesadiifi olmayan 6rnekleme metodunun

kolayda 6rnekleme tiirline gore secilmistir.

3.2. EVREN VE ORNEKLEM

Arastirmanin evrenini Afyonkarahisar’da faaliyet gosteren bes yildizli termal
otel isletmelerinde konaklayan misafirler olusturmaktadir. Bununla birlikte,
arastirmada zaman, maliyet ve arastirmacinin diger olanaklar1 gibi kisit ve kontrol
giiclikkleri gibi nedenler goz Oniine alindiginda, arastirma evreninin tamamina
ulagsmanin bazen miimkiin olmayabilir. Bu kapsamda arastirmada evrenin tamami
yerine, orneklem se¢ilerek anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Arastirmada evreni
olusturan birimlerin sayist on binden biiyiik oldugundan, Ozdamar (2001: 257)
tarafindan sinirsiz evrenler (n>10.000) ve nicel arastirmalar i¢in Onerilen asagidaki

ornekleme hacmi hesaplama formiiliinden yararlanilmistir.
n=0%22/H’

Formiilii olusturan parametrelerden; standart sapma ve hata degerleri i¢in
pilot uygulama (65 misafir iizerinde) yapilmigtir. Buna gore, kiime Ornekleme
yontemi (Ural ve Kilig, 2006: 41) kullanilarak secilen minimum orneklem hacmi

kadar anket Afyonkarahisar’daki bes yildizli termal otel isletmelerinde (4 tane bes
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yildizli otel isletmesi) konaklayan misafirlere uygulanmistir. Bu bilgiler
dogrultusunda; standart sapma 6=0,9; 6rneklem hatas1 H=0,1 ve 0,05 anlamlilik
diizeyine karsilik gelen teorik deger Zp g5s=1,96 alinmis olup ilgili formiil uygulamaya
konuldugunda 311 minimum orneklem (misafir) sayisina ulasilmaktadir. Bununla
birlikte hatali, eksik dolum ya da geri donmeyen anketler de dikkate alinmis ve

toplam 350 anket uygulanmis ve 317’si degerlendirmeye alinmstir.

3.3. VERILERIN ANALIZI

Elde edilen verilerin SPSS paket programi ile ¢oziimlendigi arastirmada,
misafirlerin demografik ve bazi bireysel 6zelliklerine gore dagilimi frekans ve yiizde
yontemi ile betimlenmistir. Ayrica, misafirlerin algilanan deger diizeyleri ve tekrar
ziyaret niyetleri frekans ve ylizde dagilimi yani sira aritmetik ortalama ve standart
sapma degerleri hesaplanarak yorumlanmistir. Buna ek olarak, algilanan deger
diizeyleri ve tekrar ziyaret niyetleri arasindaki iligkiler, Ki-Kare Testi, korelasyon ve
regresyon analizleri ile ¢Oziimlenmistir. Ayrica, misafirlerin algilanan deger
diizeylerinin ve tekrar ziyaret niyetlerinin demografik ve bazi bireysel 6zelliklerine
gore Onemli bir farklilik gdsterip gostermedigi parametrik testlerden bagimsiz
orneklemler icin t testi (independent samples t test) ve tek faktorlii varyans analizi
(One Way Anova) ile ¢éziimlenmistir. Bununla birlikte dlgeklerin giivenirlik analizi

i¢in Cronbach’s Alpha katsayilar1 hesaplanmistir (Tablo 6).

Tablo 5. Ol¢eklere Iliskin Giivenirlik Katsayilar:

Olcek Olcek Ve Alt Olgekler | Madde | Cronbach’s
Fiyat 6 0,789
Algilanan Kalite 6 0,854
Deger Duygusal Deger 7 0,798
Sosyal Deger 2 0,805
Genel 21 0,912
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Tablo 5’c¢ gore, algilanan deger Glgegi i¢in ise genel giivenirlik Cronbach’s
Alpha= 0,912 olarak hesaplanmig olup bu degerler dlgeklerin giivenilir oldugunu

gostermektedir.

4. BULGULAR

4.1. MISAFIRLERIN BiREYSEL OZELLIKLERINE ILiSKIN BULGULAR

Arastirmada 6rneklem grubunu olusturan misafirlerin bazi bireysel 6zellikleri
asagida sunulmustur. Tablo 6’ya gore, arastirmaya katilan misafirlerin %49,2’si

(f=156) erkek iken, %50,8’i (f=161) de kadindur.

Tablo 6. Misafirlerin Cinsiyetlerine Gére Dagilimlart

Gruplar Sayi (f) Yiizde (%)
Erkek 156 49,2
Kadin 161 50,8
Toplam 317 100.0

Tablo 7°de misafirlerin medeni durumlarma iliskin yiizde ve frekans
dagilimlar1 verilmistir. Buna gore ankete katilanlarin %29,3’1i (f=93) bekar, %70,7’si
(f=224) evlidir. Tablodaki veriler 1s181nda, s6z konusu turizm isletmelerinin evli

misafirler tarafindan ¢ok tercih edildigi ortaya ¢cikmustir.

Tablo 7. Misafirlerin Medeni Durumlarina Gére Dagilimlar

Gruplar Sayi (f) Yiizde (%)
Evli 224 70,7
Bekar 93 29,3
Toplam 317 100.0

Tablo 8’daki verilere gore, misafirlerin yas gruplarina gére dagilimlarina yer
verilmistir. Bu bulgulara bakildiginda bes yildizli otel isletmelerinde konaklayan
misafirlerin ¢ogunun gen¢ yas diyebilecegimiz, 26-35 aras1 yasa sahip insanlarin
olusturdugu (%32,8; f=104) tespit edilmistir. Termal tatilin daha ¢ok ileri yas
grubuna hitap ettigi fikri gz oniline alininca, 56 yas ve tizeri misafirlerin az sayida

olmasi (%8,2; f=26) dikkat ¢ekici bir veridir. Bu durum giiniimiizde geng ve orta yas
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niifusun fiziki goriiniimlerine fazla énem vermesi, sagliklarin1 korumak, geng ve

zinde kalmak istemeleri diisiincesiyle agiklanabilir.

Tablo 8. Misafirlerin Yas Gruplarina Gére Dagilimlar

Gruplar Say (f) Yiizde (%)
25 yas ve alti 46 14,5
26-35 104 32,8
36-45 81 25,6
46-55 60 18,9
56 yas ve lizeri 26 8,2
Toplam 317 100.0

Tablo 9’a gore, misafirlerin egitim durumlarina iliskin dagilimlar
incelendiginde, misafirlerin biiyiikk ¢ogunlugunun %33,8 (f=107) lisans egitimi
aldiklar1 goriilmektedir. Bunun hemen ardindan da lise egitimi alanlar %24,9 (f=79)
gelmektedir. Onlisans diizeyinde egitim alan misafirlerin oram1 %19,9 (f=63) dur.
Bununla birlikte, misafirlerin egitim durumu en az olan iki grup sirasiyla %6,9
(f=22) ilkokul ve %3,2 (10) lisansiistii egitim izlemektedir. Ancak otelde konaklayan
misafirlerin ¢ok biiyiik bir kisminin %56,9 (f=180) iiniversite egitimi aldig1 ortaya
cikmistir.

Tablo 9. Misafirlerin Egitim Durumlarina Gore Dagilimlar

Gruplar Say1 (f) Yiizde (%)
Tkokul 22 6,9
Ortaokul 36 11,4
Lise 79 24,9
On Lisans 63 19,9
Lisans 107 33,8
Lisansiisti 10 3,2
Toplam 317 100.0

61



Tablo 10. Misafirlerin Aylik Gelir Durumuna Gére Dagilimlart

Gruplar Say1 (f) Yiizde (%)
1000 TL ve Alt1 56 17,7
1001-1500 TL 76 24,0
1501-2000 TL 38 12,0
2001-2500 TL 37 11,7
2501-3000 TL 63 19,8
3001 TL ve tizeri 47 14,8
Toplam 317 100.0

Tablo 10°de misafirlerin aylik gelir durumuna gore dagilimlart verilmistir. Bu
tablo incelendiginde s6z konusu otel isletmelerinde konaklayan misafirlerin nispeten
orantili dagildiklar1 goriilmektedir. Misafirlerin neredeyse yarisinin 2001 TL ve iistii
bir gelir diizeyine sahip olduklari ortaya ¢ikmaktadir. Ancak, tabloyu iyice
inceledigimizde, 1001-1500 TL aras1 gelir diizeyine sahip olanlarin oranit %24,0
(f=76) ile en yiiksek orandir. Yine tablodaki verilerden en carpict olani ise 1000 TL
ve alt1 gelire sahip olanlar1 orant %17,7 olmasina kargin 3001 TL ve iizeri olanlarin
orant ise %14,8 oldugu anlasilmistir. Dolayisiyla, her gelir grubundan misafirin

termal otel isletmelerini tercih ettigini gormektedyiz.

Tablo 11. Misafirlerin Oteli Kag Defa Ziyaret Ettigine Gére Dagilimlart

Gruplar Sayi (f) Yiizde (%)
Ik Kez 155 48,9
Ikinci Kez 73 23,0
Ucgiincii Kez 39 12,3
Dort Kez ve lizeri 50 15,8
Toplam 317 100.0

Tablo 11’de misafirlerin oteli ka¢ defa ziyaret ettigine dair dagilimlart
verilmistir. G6ze ilk batan veri ilk kez otel isletmelerinde %48,9 (f=155) konaklayan
misafirlerin sayisidir. Misafirlerin oteli ilk kez ziyaret etme orani1 digerlerine oranla

neredeyse yari yartyadir. Bu tabloda diger bir veri de oteli dort kez ve daha fazla defa
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ziyaret edenlerin oranmin (%15,8; f=50) iciincii kez otele gelen misafirlerin
oranindan (%12,3; f=39) daha yiiksektir. Kisaca, isletmeyi iki defa ziyaret eden

misafirler tekrar tekrar ziyaret etme egilimindedirler.

Tablo 12. Misafirlerin Otele Ziyaretini Saglayan Bilgi Kaynagina Gore Dagilimlart

Gruplar Sayi (f) Yiizde (%0)
Yazili ve Gorsel Basin 14 4.4
Internet ve Sosyal Medya 57 18,0
Tur Operatorii/Seyahat Acentasi 73 23,0
Sosyal Cevre 80 25,2
Onceden Haberdardim 61 19,2
Fuarlar 9 2,8
Onceki Ziyaretler 23 7,3
Toplam 317 100.0

Misafirlerin otele ziyaretini saglayan bilgi kaynagina gore dagilimlar1 Tablo
12°de gosterilmistir. Bu tablodaki iki veri bizim tez ¢alismamiz agisindan énemli bir
yere sahiptir. Birincisi, misafirlerin otele ziyaretini saglayan bilgi kaynaklarmdan
sosyal g¢evrenin %25,2 (f=80) ile en yiiksek ¢ikmasidir. Bu veri bize tiiketicilerin
davranigsal niyetleri aciklamada kullanilabilecek veri saglamaktadir. Cilink{i misafiler
memnun oldugu {iriin ve hizmetleri sosyal ¢evreleri ile paylasarak onlara 6nerilerde
bulunacaklardir. Ayrica, “6nceden haberdardim” verisinin oran1 da %19,2 (f=61)
olarak tespit edilmistir. Markanin farkinda olan misafirlerin bu oteli tekrar ziyaret
etme niyetleri olacaktir. Bununla birlikte, tur operatorii ve sehayat acentast da %23,0
(f=73) oram ile tiiketcilerin markay1 tercihlerinde ne kadar etkili olabilecegini
gostermistir. Clinkii tliketiciler 6ncelilkle kendi bildigi veya araci firmalarin bildigi
veya Onerdigi markalar1 tercih etme egiliminde olurlar. Giliniimiiz diinyasinda
toplumun internet ve sosyal medya kullanimi géz ardi edilemez bir gergektir. Bu
gercek bizim ¢alismamizda da kendisine bir yer bulmustur. “Internet ve Sosyal

Medya” kaynagini kullananlarin oranlari da %18,0 (f=57) olarak tespit edilmistir.
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Tablo 13. Misafirlerin Bu Otele Gelis Amacina Gére Dagilimlari

Gruplar Sayi (f) Yiizde (%)
Is 56 17,7
Saglik 154 48,6
Tatil-eglence Aligveris 90 28,4
Diger 17 5,4
Toplam 317 100.0

Misafirlerin bu otele gelis amacina gore dagilimlar

Tablo 13’de

gosterilmistir. Gelen misafirlerin ¢ok biiyiik bir kismi bu igletmeleri saglik amaciyla
tercih etmislerdir. Saglik i¢in gelenlerin oran1 %48,6 (f=154) olarak tespit edilmistir.
Bir diger veri ise tatil-eglence aligveris grubuna aittir. Konaklama yapan misafirlerin
dortte birinden fazla bir kismi otele tatil-eglence aligveris amaciyla gelmislerdir.
Arastirmanin yapildigi donemde okullarin ara tatilde olmasi da bu veriyi dogrular

niteliktedir.

Tablo 14. Misafirlerin Bu Otelde Konaklama Siiresine Gére Dagilimlart

Gruplar Sayi (f) Yiizde (%)
0-3 Giin 130 41,0
4-7 Giin 113 35,6
8-11 Giin 51 16,1
12 Giuin ve tizeri 23 7,3
Toplam 317 100.0

Tablo 14°deki verilerde misafirlerin bu otelde konaklama siiresine gore
dagilimlar1 bulunmaktadir. 0-3 giin arast konaklama yapan misafirlerin oran1 %41,0
(f=130) olarak tespit edilmistir. Otelde bir hafta konaklama yapanlarin orani ise
%35,6 (f=113) olarak belirlenmistir. Bununla birlikte, otelde 12 giin ve isti
konaklama yapan misafirlerin oran1 %7,3 (f=23) ile en diisiik oranda tespit edilmistir.
Bu verilere dayanarak, misafirlerin cogunun kisa siireli konaklamalar1 tercih ettigi

ileri surilebilir.
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Tablo 15. Misafirlerin Otelde Konaklama Sekline Gore Dagilimlart

Gruplar Say (f) Yiizde (%)
Oda Kahvalti 24 7,6
Yarim pansiyon 219 69,1
Tam pansiyon 54 17,0
Her sey dahil 20 6,3
Toplam 317 100.0

Tablo 15’e gore, misafirlerin otelde konaklama sekline gére dagilimlarinda en
one ¢ikan yarim pansiyon seklidir. Yarim pansiyon konaklayan misafirlerin orani
%69,1 (f=219) olarak belirlenmistir. Tam pansiyon oranlar1 ise ikinci sirada
gelmektedir ve %17,0 (f=54) olarak goriilmektedir. Bu oranlarin aksine, her sey dahil
sisteme gore konaklayan misafirlerin orani ise %6,3 (f=20) ile en diisiik olarak tespit

edilmistir.

4.2. MISAFIRLERIN ALGILANAN DEGERE YONELIK BULGULARI

Bu boliimde, misafirlerin algilanan degere yonelik ifadelerinden elde edilen
bulgulara ver verilmistir. Bu bulgular, algilanan degerin boyutlar1 olan duygusal
deger, kalite, fiyat ve sosyal degere ait maddelerden olusmaktadir. Bu maddeler hem

PERVAL hem de GLOVAL o6l¢eginden uyarlanmastir.
4.2.1. Algilanan Degerin Duygusal Deger Boyutuna iliskin Bulgular

Tablo 16°da misafirlerin algilanan degerin duygusal deger boyutuna iliskin
goriislerini belirlemeye yonelik betimsel istatistikler yer almaktadir. Tablo 18’deki
dagilim ve ortalamalara gore, duygusal deger boyutunda aritmetik ortalamanin en
yiikksek oldugu madde otel personelinin misafirlerle olan iliskisine dayali olan
maddedir (x=4,19). “Otel personeli, kibar ve arkadas canlis1 idi.” maddesine
misafirlerin %44,9’u “tamamen katiliyorum”, %39,2’si “¢ok katiliyorum”, %38,5’1
“orta diizeyde katiliyorum”, %4,4’ti “az katillyorum” ve 9%2,8’1 ise “hig
katilmiyorum™ yoniinde goriis belirtmislerdir. Bu maddeye yonelik standart sapma

(0,97) olarak hesaplanmustir.
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Diger bir ifade olarak verilen “Otel personeli genel olarak ¢ok anlayisliydi.”
ifadesine misafirlerin %42,7°si (f=135) “tamamen katiliyorum”, %39,9’u (f=126)
“cok katiliyorum”, %8,5’1 (f=27) “orta diizeyde katiliyorum”, %4,4’1 (f=18) “az
katiliyorum” ve 9%3,2’si (f=10) “hi¢ katilmiyorum” seklinde ifade etmislerdir. Bu

maddeye yonelik aritmetik ortalama (x =4,13) olarak hesaplanmistir.

Tablo 16. Algilanan Degerin Duygusal Deger Boyutuna Yonelik Bulgular

Katilim Diizeyi
Sira

No ifadeler Hi¢ | Az |Orta|Cok Tam
) @6 @& 6

S.S.

ol

1 Otelde kaldigim siire igerisinde kendimi ¢ok f 10 9 33 | 136 | 128
rahat hissettim. % 32 | 28 (10,4 43,0405 415 094

f 9 14 | 27 | 124 | 142

2 Otel personeli, kibar ve arkadag canlisi idi.
P ? % | 28 |44 | 85 |39,2|449 419 097
3 otel i | olarak cok anfavislivd f 10 18 | 27 | 126 | 135
tel personeli genel olarak ¢ok anlayigliydi.
P ¢ ORI oy | 32 |57 | 85 399|427 413 101
4 Otel personeli benim ihtiyaglarimi kargilamam f 11 17 1 32 | 122|134
konusunda her zaman istekli davrandi. % 35 | 54 10,1386 42,4411 1,02
5 Otel personelinin otel hakkinda olumlu f 10 16 | 45 | 124 121
diisiinceler edinmemde pozitif bir katkis1 vardir. | oy 32 |51 |14,2/39,2/38,34,04| 1,01
6 Hizmet satin alma siirecinde otel personeli gabuk f 12 12 | 56 | 120 | 116
karar vermem yoniinde beni zorlamadi. % 38 |38 (17,7/38,0/36,7| 40| 1,02
7 Bu otel uygun bir fiyata benim kisisel f 22 26 | 64 | 108 | 96

ihtiyaclarimi da kargilamis ve zevk vermistir. % 70 |82 120,3|34,2/30,4 3,73| 1,18

Duygusal boyut ile ilgili olarak verilen “Otelde kaldigim siire igerisinde
kendimi ¢ok rahat hissettim.” yargisina, misafirlerin %40,5’i (f=128) “tamamen
katiliyorum”, %43’i (f=136) “gok katiliyorum”, %10,4’i (f=33) “orta diizeyde
katiliyorum”, %2,8’1 (f=9) “az katiliyorum” ve %3,2°s1 (f=10) “hi¢ katilmiyorum”
seklinde ifade etmislerdir. Bu maddeye yonelik aritmetik ortalama (x=4,15) olarak

tespit edilmistir.

Tabloda duygusal boyuta ait en diisiik diizeyde sonu¢ veren madde “Bu otel
uygun bir fiyata benim kisisel ihtiyaclarimi da karsilamis ve zevk vermistir.”
ifadesinin yer aldigi maddedir. Bu maddenin aritmetik ortalamasi (x=3,73) olarak
belirlenmistir. Bu maddeye olumsuz goriis bildirenlerin oram1 %15°1 gegmektedir.

Bunun birlikte, bu ifadeye misafirlerin %30,4’i (f=96) “tamamen katiliyorum”,
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%34,2’si (f=108) “¢ok katiliyorum”, %?20,3’li (f=64) “orta diizeyde katiliyorum”,
%8,2’si (f=26) “az katiliyorum” ve %7’si (f=22) “hi¢ katilmiyorum” seklinde ifade

etmislerdir.

Bir diger madde olan “Hizmet satin alma siirecinde otel personeli ¢gabuk karar
vermem yoniinde beni zorlamadi.” Maddesine misafirlerin katilim diizeyleri sirasiyla
sOyledir:  %36,7°si (f=116) “tamamen katiliyorum”, %38’1 (f=120) “cok
katiliyorum”,  %]17,7’si (f=56) “orta diizeyde katiliyorum”, %3,8’i (f=12) “az
katiltyorum” ve %3,8’1 (f=12) “hi¢ katilmiyorum”. Bu maddenin aritmetik ortalamasi

(x=4,0) olarak belirlenmistir.

Tablo 16’da yer alan diger madde “Otel personelinin otel hakkinda olumlu
diisiinceler edinmemde pozitif bir katkis1 vardir.” ifadesidir. Bu maddeye misafirlerin
katilim diizeylerinin baginda %39,2 (f=124) ile “cok katiliyorum” gelmektedir. Bu
diizeyin hemen ardindan %36,7 (f=121) ile “tamamen katiliyorum” ifadesi takip
etmektedir. Diger katilim diizeyleri de sirasiyla soyledir: %14,2°si (f=45) “orta
diizeyde katiliyorum”, %5,1’1 (f=16) “az katiliyorum” ve %3,2’si (f=10) “hig

katilmiyorum”. Bu maddenin aritmetik ortalamasi (x =4,4) olarak belirlenmistir.

Duygusal boyutta inceledigimiz maaddelerin sonuncusu “Otel personeli
benim ihtiyaclarimi karsilamam konusunda her zaman istekli davrandi.” ifadesidir.
Bu maddenin aritmetik ortalamast (x=4,11) gibi yiiksek bir diizey olarak
belirlenmigtir. Bu maddeye iliskin misafirlerin olumsuz goriisleri %10 bile
etmemistir. Misafirlerin %5,4’1 (f=17) “az katiliyorum” ve %3,5’si (f=11) “hig
katilmiyorum” demislerdir. Bununla birlikte, misafilerin %42,1’1 (f=134) “tamamen
katiliyorum”, %38,6’s1 (f=122) “cok katiliyorum”, %10,1°1 (f=32) “orta diizeyde

katiliyorum” ifadesini kullanmiglardir.

Genel bir bakis agisyla degerlendirmek gerekirse, duygusal boyut misafirlerin
en ¢ok olumlu goriis ifade ettigi boyut olmustur. Yani, duysal boyutun algilanma
diizeyi oldukca yiisektir.

4.2.2. Algillanan Degerin Kalite Boyutuna iliskin Bulgular

Tablo 17°de misafirlerin algilanan degerin kalite boyutuna iliskin goriislerini

belirlemeye yonelik betimsel istatistikler yer almaktadir. Tablo 17°deki dagilim ve
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ortalamalara gore, duygusal deger boyutunda aritmetik ortalamanin en yliksek
oldugu madde kaliteli hizmet satin alinmasina dayali olan maddedir (x=3,83).
“Uygun ticret karsiliginda otelden kaliteli hizmet aldim.” maddesine misafirlerin
%34,5’1 “tamamen katiliyorum”, %34,8’si “cok katiliyorum”, %16,5°1 “orta diizeyde
katiliyorum”, %7,3’i “az katiliyorum” ve %7’si ise “hi¢ katilmiyorum” ydoniinde

goriis belirtmislerdir.

Tablo 17. Algilanan Degerin Kalite Boyutuna Iliskin Bulgular

Katihm Diizeyi
Slill;)a ifadeler Hi¢ | Az |Orta|Cok Tam| X | Ss.
e @ e
1 Uygun iicret karsiliginda otelden kaliteli f 22 23 | 52 | 110 | 109
hizmet aldim. % | 70 |73 |165|34:8|34,5 383 1,18
2 Otelin fiziksel gevresinin kalitesi f 23 | 24 | 51 | 109 | 109

diisiintildiigiinde 6dedigim ticret uygundu. % 73 | 7,6 /16,1345 34,5|3,81| 1,20

3 Makul bir ticretle ihtiyaglarim siirekli istikrarl f 25 24 1 65 | 95 | 107
karsilandig1 i¢in bu oteli degerli buluyorum. % 79 | 7,6 1206 30,1|33,9|3,74| 1,22

Restoran ve barlardaki hizmetler kaliteliydive| 19 29 | 55 | 111 | 102
4 . e - .
0dedigim paraya degerdi. % 6.0 92 (1741351323 3,78| 1,17
5 Bu otel tiim ihtiyaglarimi uygun fiyata ve f 23 31 | 76 | 89 | 97
yiiksek kalitede karsiladi. % 73 198 24128.2|30,7|365]| 1,22
6 Uygun fiyata kaliteli hizmet sunumu f 21 28 | 53 | 108 | 106
memnuniyetimi arttirmustur. % 6,6 | 89 16,8 34,2|335|3,79| 1,19

Tablo 17’de aritmetik ortalamasi en yiiksek olarak ortaya ¢ikan ikinci madde
“Otelin fiziksel c¢evresinin kalitesi diisliniildiigiinde 6dedigim {icret uygundu.”
ifadesidir. Bu maddede hem “tamamen katiliyorum” hem de “cok katiliyorum”
diizeyleri esit olarak %34,5 (f=109) tespit edilmisitir. Misafirlerden %7,6’s1 (f=24)
“az katiliyorum” ve %7,3’0 (f=23) “hi¢ katilmiyorum” demislerdir. Son olarak,
misafilerin %16,1°1 (f=51) “orta diizeyde katiliyorum” ifadesini kullanmiglardir. Bu

maddenin aritmetik ortalamasi (x =3,81) olarak belirlenmistir.

Algilanan degerin kalite boyutunu ilgilendiren bu maddelerden aritmetik
ortalamasi en diisiik sonu¢ veren madde ise, “Bu otel tiim ihtiyaclarimi uygun fiyata
ve yluiksek kalitede karsiladi.” olmustur. Bu maddenin aritmetik ortalamasi (x=3,65)

olarak tespit edilmistir. Bu maddeye misafirlerin katilim diizeylerinin basinda %30,7
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(f=97) ile “cok katiliyorum” gelmektedir. Bu diizeyin hemen ardindan %28,2 (f=89)
ile “tamamen katiliyorum” ifadesi takip etmektedir. Diger katilim diizeyleri de
stirastyla soyledir: %24,1°1 (f=76) “orta diizeyde katiliyorum”, %9,8’1 (f=31) “az
katiliyorum” ve %7,3’1 (£=10) “hi¢ katilmiyorum”.

Tabloda yer alan bir diger ifade ise “Restoran ve barlardaki hizmetler
kaliteliydi ve 0dedigim paraya degerdi.” ifadesidir. Goriildigii gibi, bu maddeye
%35,1 (f=111) ile “cok katiliyorum” diyenlerin oran1 %32,3 (f=102) ile “tamamen
katiliyorum” diyenlerin oranindan yiiksektir. Misafirlerden %17,4’4 (f=55) “orta
diizeyde katiliyorum” ve %9,2’si (f=29) “az katiliyorum” demislerdir. Son olarak,
misafilerin %6’s1 (f=19) “hi¢ katilmiyorum” ifadesini kullanmiglardir. Bu maddenin

aritmetik ortalamasi (X =3,78) olarak belirlenmistir.

Tablo 17°de yer alan diger madde ‘“Makul bir ticretle ihtiyaglarim siirekli
istikrarli karsilandigi i¢in bu oteli degerli buluyorum.” ifadesidir. Bu maddeye
misafirlerin katilim diizeylerinin basinda %33,9 (f=107) ile “tamamen katiliyorum”
gelmektedir. Bu diizeyin hemen ardindan %30,1 (f=95) ile“¢ok katiliyorum™ ifadesi
takip etmektedir. Diger katilim diizeyleri de sirasiyla soyledir: %20,6’s1 (f=65) “orta
diizeyde katiliyorum”, %7,6’s1 (f=24) “az katiliyorum” ve %7,9’u (f=25) “hi¢

katilmiyorum”. Bu maddenin aritmetik ortalamasi (x =3,74) olarak belirlenmistir.

Algilanan degerin kalite boyutunu inceledigimiz maaddelerin sonuncusu
“Uygun fiyata kaliteli hizmet sunumu memnuniyetimi arttirmistir.” ifadesidir. Bu
maddenin aritmetik ortalamasi (X=3,79) olarak belirlenmistir. Bu maddeye iliskin
misafirlerin olumsuz goriisleri %15’1 ge¢mistir. Misafirlerin %8,9’u (f=28) “az
katiliyorum” ve %6,6’s1 (f=21) “hi¢ katilmiyorum” demiglerdir. Bununla birlikte,
misafilerin %33,5’i (f=106) ‘“tamamen katiliyorum”, %34,2’si (f=108) “gok
katiliyorum”, %16,8’1 (f=53) “orta diizeyde katiliyorum” ifadesini kullanmiglardir.

Genel bir degerlendirme yapacak olursak, kalite boyutu misafirler tarafindan
nispeten  diisik olarak algilanmistir.  Bunun sebebi olarak, kalitenin
degerlendirilmesinin bireysel olmasi, kisinin yargilarina gore degisebilmesi ve

duruma bagli olmasi gosterilebilir.
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4.2.3. Algilanan Degerin Fiyat Boyutuna Iliskin Bulgular

Tablo 18’de misafirlerin algilanan degerin fiyat boyutuna iligskin goriislerini
belirlemeye yonelik betimsel istatistikler yer almaktadir. Tablo 18’deki dagilim ve
ortalamalara gore, duygusal deger boyutunda aritmetik ortalamanin en yiiksek
oldugu madde 6denen bedelin karsigiliginin alinmasina dayali olan maddedir (X
=3,83). “Odedigim paraya gore iyi bir hizmet aldigimi diisiiniiyorum.” maddesine
misafirlerin %36,1’i “tamamen katiliyorum”, %31,6’s1 “gok katiliyorum”, %17,7’s1
“orta dilizeyde katiliyorum”, 9%8.,2’si “az katiliyorum” ve %6,3’1 ise “hic

katilmryorum” yoniinde goriis belirtmislerdir.

Algilanan degerin fiyat boyutunu ilgilendiren bu maddelerden aritmetik
ortalamasi en diisiik sonu¢ veren madde ise, “Otelde harcadigim paranin karsiligin
tam olarak aldim.” ifadesidir. Bu maddenin aritmetik ortalamasi (x=3,72) olarak
tespit edilmistir. Bu maddeye misafirlerin katilim diizeyleri sirasiyla soyledir:
%31,6’s1 (f=100) “tamamen katiliyorum”, %32,9’u (f=104) “cok katiliyorum”,
%19,6’s1 (f=62) “orta diizeyde katiliyorum”, %7,9’u (f=25) “az katiliyorum” ve
%7,9’u (f=25) ise “hi¢ katilmiyorum” yoniinde goriis belirtmislerdir.

Tablo 18’de yer alan bir diger ifade ise “Sunulan oda 6zellikleri 6dedigim
paraya degerdi.” olmustur. Bu maddeye misafirlerin katilim diizeylerinin basinda
%34,8 (f=110) ile “¢ok katiliyorum” gelmektedir. Bu diizeyin hemen ardindan %33,2
(f=105) ile “tamamen katiliyorum” ifadesi takip etmektedir. Diger katilim diizeyleri
de sirasiyla soyledir: %15,5°1 (f=49) “orta diizeyde katiliyorum”, %9,8’1 (f=31) “az
katiiyorum” ve %6,6’s1 (f=21) “hi¢ katilmiyorum”. Bu maddenin aritmetik

ortalamasi (x =3,78) olarak tespit edilmistir.

Tablo 18. Algilanan Degerin Fiyat Boyutuna Iliskin Bulgular

S Katihm Diizeyi
1ra . _
No Ifadeler Hi¢ | Az Orta|Cok Tam| X |SS.
Q1@ E @6
Otele gelmeden 6nce bu otel i¢in ddemeyi f 24 22 | 52 | 110 | 108
1 distindiigiim fiyat, konaklama siiresince 6dedigim
e paraya degerdi. .z 76 | 7,0 |16,5/34,8 34,2381 1,20
2 Odedigim paraya gore iyi bir hizmet aldigimi f 20 26 | 56 | 100 | 114
diisiiniiyorum. % | 63 |82 17,7(31,6/36,1/383 1,19
3 Otel hizmetlerini ¢ok uygun fiyata almis olmak, para f 25 26 | 51 | 99 115
tasarrufunun yani sira, ayri bir mutluluk verdi. % 7.9 8,2 [16,1/31,3/36,4 3,80| 1,24
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4 Otelde harcadigim paranin karsiligini tam olarak f 25 25 | 62 | 104 | 100
aldim % | 79 | 79|19,6(329|316 372 121

f 21 | 31 | 49 | 110 | 105
% | 66 |98 155 348|332 378|120

5 Sunulan oda ozellikleri 6dedigim paraya degerdi.

f | 22 | 34|49 | 94 | 117
% | 7,0 |10,8/155/29,7/37,0/3,79|1.24

6 | Sunulan termal imkanlar 6dedigim paraya degerdi.

Tablodaki bir diger madde de “Otel hizmetlerini ¢ok uygun fiyata almis
olmak, para tasarrufunun yani sira, ayri bir mutluluk verdi.” ifadesidir. Bu maddeye
misafirlerin katilim diizeylerinin basinda %36,4 (f=115) ile “tamamen katiliyorum”
gelmektedir. Bu diizeyin hemen ardindan %31,3 (f=99) ile “cok katiliyorum™ ifadesi
takip etmektedir. Diger katilim diizeyleri de sirastyla soyledir: %16,1°1 (f=51) “orta
diizeyde katiliyorum”, %8,2’si (f=26) “az katiliyorum” ve %7,9’u (f=25) “hig

katilmiyorum”. Bu maddenin aritmetik ortalamasi (x =3,80) olarak belirlenmistir.

Tablo 18’de yer alan diger madde “Sunulan termal imkanlar 6dedigim paraya
degerdi.” ifadesidir. Bu maddeye misafirlerin katilim diizeylerinin basinda %33,7
(f=117) ile “tamamen katiliyorum” gelmektedir. Bu diizeyin hemen ardindan %29,7
(f=94) ile “cok katiliyorum” ifadesi takip etmektedir. Diger katilim diizeyleri de
sirastyla soyledir: %15,5’1 (f=49) “orta diizeyde katiliyorum”, %8’i (f=34) “az
katiliyorum” ve %7’si (f=22) “hi¢ katilmiyorum”. Bu maddenin aritmetik ortalamasi

(x=3,79) olarak belirlenmistir.

Algilanan degerin fiyat boyutunu inceledigimiz maddelerin sonuncusu “Otele
gelmeden Once bu otel i¢in 6demeyi disiindiigiim fiyat, konaklama siiresince
0dedigim paraya degerdi.” ifadesidir. Bu maddenin aritmetik ortalamasi (x=3,81)
olarak belirlenmistir. Bu maddeye iliskin misafirlerin olumsuz goriisleri de
mevcuttur ve %15°1 bulmustur. Misafirlerin %7’si (f=22) “az katiliyorum” ve
%7,6’s1 (f=24) “hi¢ katilmiyorum” demislerdir. Bununla birlikte, misafilerin
%34,2’si (f=108) “tamamen katiliyorum”, 9%34,8’1 (f=110) “¢cok katiliyorum”,
%16,5’1 (f=52) “orta diizeyde katiltyorum” ifadesini kullanmiglardir.

Fiyata iliskin genel bir yorum yapacak olursak, misafirlerin fiyata iliskin
algiladiklar1 deger de yiiksektir. Ancak, literatiirde de bahsedildigi iizere, tek basina

belirleyici bir faktor olarak one ¢ikmamaktadir.
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4.2.4. Algilanan Degerin Sosyal Deger Boyutuna Iliskin Bulgular

Tablo 19°da misafirlerin algilanan sosyal deger boyutuna iliskin goriislerini
belirlemeye yonelik betimsel istatistikler yer almaktadir. Tablo 19’daki dagilim ve
ortalamalara gore, duygusal deger boyutunda aritmetik ortalamanin yiiksek oldugu
madde insanlar iizerinde olumlu bir izlenim yaratmasina dayali olan maddedir (x
=3,78). “Bu otelde kalmam diger insanlar {izerinde olumlu bir izlenim yaratir.”
maddesine misafirlerin %30,4’1 (f=96) “tamamen katiliyorum”, %37’si (f=117) “gok
katiliyorum”, %18’1 (f=57) “orta diizeyde katiliyorum”, %9,2’si (f=29) “az

katiltyorum” ve %5,4’1 (f=17) ise “hi¢ katilmiyorum” yoniinde goriis belirtmiglerdir.

Algilanan degerin sosyal deger boyutunu inceledigimiz maddelerin ikincisi ve
sonuncusu “Bu otelde kalmam benim toplum i¢inde kabul edilebilir olmama yardim
eder.” ifadesidir. Misafirlerin %9,5’i (f=30) “az katiliyorum” ve %7’si (f=22) “hig
katilmiyorum” demislerdir. Bununla birlikte, misafilerin %31’ (f=98) “tamamen
katiltyorum”,  %30,1°1 (f=95) “cok katiliyorum”, %?22,5’1 (f=71) “orta diizeyde
katiliyorum” ifadesini kullanmislardir. Bu maddenin aritmetik ortalamasi (x=3,69)

olarak belirlenmistir.

Tablo 19. Algilanan Degerin Sosyal Deger Boyutuna Iliskin Bulgular

g Katilim Diizeyi
1ra . _
No Ifadeler Hi¢ | Az |Orta|Cok [Tam| X | SS.
M @6 @ 6
Bu otelde kalmam diger insanlar iizerinde f 17 29 | 57 | 117 | 96
1 olumlu bir izlenim yaratir. % 54 | 92 180 37.0 30.4 3,78 | 1,14
Bu otelde kalmam benim toplum i¢inde kabul f 22 30 | 71 195 98
2 edilebilir olmama yardim eder. % 70 |95 12253011310 3,69 1,20

Sosyal deger boyutunda misafirlerin goriisleri ¢ok dnemlidir. Cilinkii algilanan
degerin bu boyutu sosyal bir varlik olan insanin ¢evresiyle etkilesimine dair veri
sunmaktadir. Bu otellerde kalan misafirlerin ¢ogu, bu konaklamalarin diger
insanlar lizerinde olumlu bir izlenim biraktigi ve toplum ic¢inde kabul edilebilir
olmasina yardim edecegini diisiinmektedir. Kendi sosyal ¢evrelerine katkida

bulundugunu gostermistir.
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43. MISAFIRLERIN TEKRAR ZIYARET NIYETLERINE YONELIK
BULGULARI

Tablo 20’de misafirlerin tekrar ziyaret niyetlerini belirlemeye yonelik betimsel
istatistikler yer almaktadir. Bu maddede misafirlere “Tekrar bu otele gelmeyi
diisiiniir miisiiniiz?” diye sorulmus ve onlardan katilim diizeylerini ifade eden
secenegi isaretlemeleri istenmistir. Bu maddede misafirlerin %39,1°’i “Hayir”
cevabim1 vermislerdir. Yine bu cevabi, %29 ile “Kesinlikle Hayir” cevabi
izlemektedir. Bu otele tekrar gelme fikrine “Kesinlikle Evet” diyenlerin oran1 %5,7
olmustur. Buna parelel olarak, “Evet” cevabi verenlerin orani ise %5,4 olarak tespit
edilmistir. Son olarak, bu otele tekrar gelme fikrine “Belki” diyenlerin orani ise
%20,8 olarak belirlenmistir. Misafirlerin tekrar ziyaret niyetlerine iligkin
sOyelenebilecek en 6z yorum ise, turizm sektoriinde tiiketimin c¢ok devamlilik
gdstermemesi olabilir. Ayrica, memnuniyet ve yenilik arayisi da 6nemli bir etken
olabilir.
Tablo 20. Misafirlerin Tekrar Ziyaret Niyetlerine Yonelik Bulgular

ifade Katilhim Diizeyi f % X S.S.
Tekrar bu Kesinlikle Evet 18 57
otele gelmeyi Evet 17 5,4

diisiiniir Belki 66 20,8 3,80 1,09
miisiintiz? Hayir 124 39,1
Kesinlikle Hayir 92 29,0

5. ALGILANAN DEGER VE TEKRAR ZiYARET NIYETLERI
ARASINDAKI ILISKILERE YONELIK BULGULAR

Calismanin bu boliimiinde bes yildizli termal otel isletmelerinde konaklayan
misafirlerin algilanan deger ve tekrar ziyaret niyetleri arasindaki iligskiye yonelik
Olgeklerin ve alt boyutlarin korelasyon, Ki-Kare ve regresyon bulgularina yer

verilmistir.

Tablo 21°deki bulgulara gore, algilanan deger ve tekrar ziyaret niyeti
arasindaki iligkinin kuvvetli oldugu séylenebilir (r=0,820; p<0.01). Yani, misafirlerin
algiladiklar1 degerin yiliksek olmasi tekrar ziyaret niyetine sahip olmalarin1 da
saglayacaktir. Calismalar ortaya koymustur ki tiiketiciler her zaman f{iriin veya
hizmetin gercek fiyatina dair bilgiye sahip olamazlar ya da gercek fiyati bilmiyor

olabilirler (Kassarjian and Robertson, 1991: 30). Ozellikle turizm sektdriinde fiyat
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konusu cok hassas ve dikkat edilmesi gerekli bir konudur. Ciinkii misafirlerin
kullanimina sunulan ¢ok fazla sayida iiriin ve hizmet bulunmaktadir. Bahsi gecen
sebepler nedeniyle, marka farkindaligina etki yapan en zayif alt boyut olarak fiyat

karsimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 21. Misafirlerin Algilanan Deger ve Tekrar Ziyaret Niyetleri Arasindaki
1liskilere Yonelik Korelasyon Katsayilari

2 E @ 3 . ’% — 5. | 58
g ; = X 2 2 0 %n 8BRSz
< (%2}
r 1 0,969 0,748 0,957 0,969 0,807
Fiyat P 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
n 317 317 317 317 317 317
r 0,969 1 0,746 0,949 0,968 0,809
Kalite p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
n 317 317 317 317 317 317
r 0,748 0,746 1 0,723 0,878 0,689
Duygusal Deger p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
n 317 317 317 317 317 317
r 0,957 0,949 0,723 1 0,937 0,801
Sosyal Deger p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
n 317 317 317 317 317 317
r 0,969 0,968 0,878 0,937 1 0,820
Genel Algilanan Deger | P 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
n 317 317 317 317 317 317
r 0,807 0,809 0,689 0,801 0,820 1
Tekrar Ziyaret Niyeti | P | 0,000° 0,000” 0,000” 0,000" 0,000"
n 317 317 317 317 317 317

*p<0,001; r: Pearson Korelasyon Katsayisi n: Birey Sayist

Tablo 21°deki korelasyon sonuglarina gore, algilanan degerin alt boyutlari ile
tekrar ziyaret niyeti arasindaki iliski goz Oniine alindiginda, tekrar ziyaret niyetine
etki eden en giiclii alt boyutun kalite oldugu (r=0,809; p<0.01) bulunmustur. Diger
taraftan, tekrar ziyaret niyetine etki eden en zayif alt boyutun ise duygusal deger

oldugu (r=0,689; p<0.01) bulunmustur.

Calismanin bu boliimiinde bes yildizli termal otel isletmelerinde konaklayan
misafirlerin algilanan deger ve tekrar ziyaret niyetleri arasinda istatistiksel olarak
anlaml1 bir iligski olup olmadigini belirlemek amaci ile Ki-Kare Testi uygulanmustir.

Asagida elde edilen Ki-Kare Testi bulgularinin bazilarina yer verilmistir.
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Tablo 22. Misafirlerin Algilanan Deger ve Tekrar Ziyaret Niyetleri Arasindaki

Iliskilere Yonelik Ki-Kare Analiz Bulgulari

Otel personelinin otel hakkinda olumlu Tekrar bu otele gelmeyi T
e : ot Lol oplam
diisiinceler edinmemde pozitif bir diisiiniir miisiiniiz?
katkis1 vardir (ab).
Evet Belki Hayir

Katilmiyorum f 22 40 199 261
ab icindeki % 8.4% 15.3% 76.2% 100.0%

Orta Diizeyde f 3 11 13 27
katiliyorum a5 icindeki % 11.1% 40.7% 48.1% 100.0%

Katiliyorum f 10 14 4 28
a5 icindeki % 35.7% 50.0% 14.3% 100.0%

Toplam f 35 65 216 316
ab icindeki % 11.1% 20.6% 68.4% 100.0%

x*: 53,583a df: 4 p: 0.000*

f: Siklik, x% Ki-Kare degeri, df: Serbestlik derecesi, p: Anlamlilik diizeyi, p<0.05 ise farkliliklar anlamlidir.

Tablo 22’ye gore, katilimcilarin tekrar ziyaret niyetleri ile “Otel personelinin
otel hakkinda olumlu diisiinceler edinmemde pozitif bir katkist vardwr.” gorisleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligski bulunmaktadir (p: 0.000, p<0.05). Tablo
daha ayritili incelendiginde, otel personelinin misafirlerin otel hakkinda olumlu
diisinceler edinmesinde pozitif bir katkisi oldugunu belirten 28 katilimcinin %
35,7’sinin konakladig1 otel igletmesine tekrar gelmeyi diisiindiigii, %14,3’{liniin ise
konakladig otel isletmesine tekrar gelmeyecegi anlasilmaktadir. Diger yandan, otel
personelinin misafirlerin otel hakkinda olumlu diisiinceler edinmesinde pozitif bir
katkis1 olmadigin diisiinen 261 katilimcinin ¢ok biiyiik bir kisminin (%76,2, f: 199)
konakladig1 otele tekrar gelmek istemedigi goriilmektedir. Buradan hareketle, termal
otel igletmelerinde ¢alisan personelinin, misafirlerin otel hakkinda olumlu diisiinceler
olusturmada basarisiz olmasinin tekrar ziyaret niyetini dogrudan etkiledigi sonucuna

ulagsmak mimkiindiir.

Tablo 23’e gore, katilimcilarin tekrar ziyaret niyetleri ile “Uygun iicret
karsiliginda otelden kaliteli hizmet aldim.” goriisleri arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iliski bulunmaktadir (p: 0.000, p<0.05). Tablo daha ayrintili
incelendiginde, uygun iicret karsiliinda otelden kaliteli hizmet aldigin1 belirten 28
katilimcinin % 42,9’unun konakladigi otel isletmesine tekrar gelmeyi diisiindiigi,

%21,4’1iniin ise konakladig otel isletmesine tekrar gelmeyecegi anlasilmaktadir.
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Tablo 23. Misafirlerin Algilanan Deger ve Tekrar Ziyaret Niyetleri Arasindaki

Iliskilere Yonelik Ki-Kare Analiz Bulgulari

. . Tekrar bu otele gelmeyi diisiiniir
Uygun ticret karsiliginda otelden PP Toplam
kaliteli hizmet aldim (a7). musunuz:
Evet Belki Hayir

Katilmiyorum f 19 43 194 256
a7 icindeki % 7.4% 16.8% 75.8% 100.0%

Orta Diizeyde f 4 12 16 32
katiliyorum a7 icindeki % 125% | 37.5% | 50.0% 100.0%

Katiliyorum f 12 10 6 28
a7 icindeki % 42.9% 35.7% 21.4% 100.0%

Toplam f 35 65 216 316
a7 icindeki % 11.1% 20.6% 68.4% 100.0%

x’: 50,694a df: 4 p: 0.000*

f: Siklik, x% Ki-Kare degeri, df: Serbestlik derecesi, p: Anlamlilik diizeyi, p<0.05 ise farkliliklar anlamlidir.

Diger yandan uygun iicret karsiliginda otelden kaliteli hizmet almadigini
diistinen 256 katilimcinin ¢ok biiyiik bir ¢cogunlugunun (%75,8, f: 194) konakladig:
otele tekrar gelmek istemedigi gorilmektedir. Buradan hareketle, termal otel
isletmelerinde sunulan hizmetlerin kalite diizeyinin fiyat baglaminda diisiik olmasi
tekrar ziyaret niyetini dogrudan etkilemektedir sonucuna ulasmak miimkiindiir.

Tablo 24. Misafirlerin Algilanan Deger ve Tekrar Ziyaret Niyetleri Arasindaki
1liskilere Yonelik Ki-Kare Analiz Bulgular

Otelin fiziksel ¢evresinin kalitesi Tekrar bu otele gelmeyi
et e T Toplam
disiiniildiigiinde 6dedigim {icret diisiiniir miisiiniiz?
uygundu (a8).
Evet Belki Hayir

Katilmiyorum f 10 38 197 245
a8 icindeki % 4.1% 15.5% 80.4% 100.0%

Orta Diizeyde f 11 20 14 45
katilryorum a8 icindeki % 244% | 444% | 311% | 100.0%

Katiliyorum f 14 { > 26
a8 icindeki % 53.8% 26.9% 19.2% 100.0%

Toplam f 35 65 216 316
a8 icindeki % 11.1% 20.6% 68.4% 100.0%

x2:100,581a df: 4 p: 0.000*

f: Siklik, x% Ki-Kare degeri, df: Serbestlik derecesi, p: Anlamhlik diizeyi, p<0.05 ise farkliliklar anlamlidur.

Tablo 24’e gore,

cevresinin kalitesi diistiniildiigiinde odedigim iicret uygundu.” goriigleri arasinda
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istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir (p: 0.000, p<0.05). Tablo daha
detayli incelendiginde, otelin fiziksel ¢evresinin kalitesi disiiniildigiinde 6denilen
ticretin uygun oldugunu belirten 26 katilimcinin %53,8’sinin  konakladigi otel
isletmesine tekrar gelmeyi disiindiigi, %19,2°sinin ise konakladigi otel isletmesine
tekrar gelmeyi diisiinmedigi goriilmektedir. Diger yandan, otelin fiziksel ¢evresinin
kalitesi diigtiniildiigiinde 6denilen ticretin uygun olmadigini diisiinen 245 katilimcinin
¢ok biiytik bir kismmin (%80,4, f: 197) konakladig1 otele tekrar gelmek istemedigi
gorilmektedir. Buradan hareketle, termal otel isletmelerinin sahip oldugu fiziksel
cevrenin Yyetersiz olmasmin misafirlerin tekrar ziyaret niyetini dogrudan etkiledigi

sonucuna ulagsmak mimkiindiir.

Tablo 25. Misafirlerin Algilanan Deger ve Tekrar Ziyaret Niyetleri Arasindaki
lliskilere Yonelik Ki-Kare Analiz Bulgular

Makul bir iicretle ihtiyaglarim Tekrar bu otele gelmeyi Toplam
stirekli istikrarli kargilandigi i¢in bu diisiiniir miisiiniiz?
oteli degerli buluyorum (29).
Evet Belki Hayir
Katilmiyorum f 11 30 195 236
a9 icindeki % 4,7% 12,7% | 82,6% | 100,0%
Orta Diizeyde f 10 27 19 56
katiliyorum a9 icindeki % 179% | 482% | 33,9% | 100,0%
Katiliyorum f 14 8 2 24
a9 icindeki % 58,3% 333% | 8,3% | 100,0%
f 35 65 216 316
Toplam . .
a9 icindeki % 11,1% 20,6% | 68,4% | 100,0%
x2:118,667a df: 4 p: 0.000*

f: Siklik, x% Ki-Kare degeri, df: Serbestlik derecesi, p: Anlamlilik diizeyi, p<0.05 ise farkliliklar anlamlidir.

Tablo 25’e gore, katilimcilarin tekrar ziyaret niyetleri ile “Makul bir iicretle
ihtiyaglarim stirekli istikrarl karsilandigi i¢in bu oteli degerli buluyorum.” goriisleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir (p: 0.000, p<0.05). Tablo
derinlemesine incelendiginde, makul bir iicretle ihtiyaclarmin siirekli istikrarli
karsilandig1 i¢in bu oteli degerli buldugunu belirten 24 katilimcinin %58,3’tiniin
konakladig1 otel isletmesine tekrar gelmeyi diislindiigii, %8,3’liniin ise konakladig
otel igletmesine tekrar gelmeyi diisiinmedigi anlasilmaktadir. Diger yandan, makul

bir iicretle ihtiyaclarinin siirekli istikrarli karsilanmadigi icin bu oteli degerli
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bulmadigimi diisiinen 236 katilimcinin ¢ok biiyiikk bir kismmin (%82,6, f: 195)
konakladig1 otele tekrar gelmek istemedigi goriilmektedir. Buradan hareketle, termal
otel isletmelerinin makul bir iicret karsiliginda misafirlerin isteklerini karsilamada
basarisiz olmasinin tekrar ziyaret niyetini dogrudan etkiledigi sonucuna ulasmak

mimkindiir.

Tablo 26. Misafirlerin Algilanan Deger ve Tekrar Ziyaret Niyetleri Arasindaki
1liskilere Yonelik Ki-Kare Analiz Bulgular

Sunulan oda dzellikleri odedigim | | o DU Otele gelmeyl o
paraya degerdi (all). diigiiniir miisiiniiz?
Evet Belki Hayir

Katilmiyorum f 3 24 191 218
all i¢indeki % 1,4% 11,0% | 87,6% | 100,0%

Orta Diizeyde f 4 25 22 51
katilryorum all igindeki % 7,8% 49,0% | 43,1% | 100,0%

Katiliyorum f 28 16 3 A7
all i¢indeki % 59,6% 34,0% | 6,4% | 100,0%

f 35 65 216 316

Toplam . ;
all i¢indeki % 11,1% 20,6% | 68,4% | 100,0%
x2:195,694a df: 4 p: 0.000*

f: Siklik, x% Ki-Kare degeri, df: Serbestlik derecesi, p: Anlamlilik diizeyi, p<0.05 ise farkliliklar anlamlidir.

Tablo 26’ya gore, katilimcilarin tekrar ziyaret niyetleri ile “Sunulan oda
ozellikleri odedigim paraya degerdi.” goriisleri arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir iligki bulunmaktadir (p: 0.000, p<0.05). Tablodan da anlasildig: iizere, sunulan
oda ozelliklerinin 6denilen paraya degdigini belirten 47 katilimcini %59,6’simin
konakladig1 otel isletmesine tekrar gelmeyi diislindiigii, %6,4 linlin ise konakladig1
otel isletmesine tekrar gelmeyi diisiinmedigi anlasilmaktadir. Diger yandan, sunulan
oda ozelliklerinin 6denilen paraya degmedigini diisiinen 218 katilimcinin ¢ok biiyiik
bir kismmin (%87,6, f:191) konakladigi otele tekrar gelmek istemedigi
goriilmektedir. Buradan hareketle, termal otel isletmelerinin misafirlerine sundugu
odaninin  6zelliklerinin  misafirlerin tekrar ziyaret niyetini dogrudan etkiledigi

sonucuna ulagsmak miimkiindiir.

78



Tablo 27. Misafirlerin Algilanan Deger ve Tekrar Ziyaret Niyetleri Arasindaki
1liskilere Yonelik Ki-Kare Analiz Bulgular

A vy e Tekrar bu otele gelmeyi
Sunulan termal imkanlar 6dedigim Lo Toplam
paraya degerdi (a12). diigiiniir miisiiniiz?
Evet Belki Hayir
f 1 22 179 202
Katilmiyorum . )
al2 i¢indeki % 0,5% 10,9% 88,6% 100,0%
Orta Diizeyde f 4 30 31 65
katiliyorum al2 igindeki % 6,2% 46,2% 47,7% 100,0%
f 30 13 6 49
Katiliyorum .. .
al2 igindeki % 61,2% 26,5% 12,2% 100,0%
f 35 65 216 316
Toplam — -
al2 igindeki % 11,1% 20,6% 68,4% 100,0%
x2:202,585a df: 4 p: 0.000*

f: Siklik, x% Ki-Kare degeri, df: Serbestlik derecesi, p: Anlamlilik diizeyi, p<0.05 ise farkliliklar anlamlidir.

Tablo 27°ye gore, katilimcilarin tekrar ziyaret niyetleri ile “Sunulan termal
imkdnlar odedigim paraya degerdi.” goriigleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski bulunmaktadir (p: 0.000, p<0.05). Tablodan da anlasildig1 iizere, sunulan
termal imkanlarin 6denilen paraya degdigini belirten 49 katilimcinin %61,2’sinin
konakladigi otel isletmesine tekrar gelmeyi diisiindiigii, %12,2’sinin ise konakladigi
otel isletmesine tekrar gelmeyi diisiinmedigi anlasilmaktadir. Diger yandan, sunulan
termal imkanlarin 6denilen paraya degmedigini diisiinen 202 katilimcinin ¢ok biiyiik
bir kismmin (%88,6, f:179) konakladigi otele tekrar gelmek istemedigi
goriilmektedir. Buradan hareketle, termal otel isletmelerinin misafirlerine sundugu
termal imkanlarin misafirlerin tekrar ziyaret niyetini dogrudan etkiledigi sonucuna

ulagsmak mimkiindiir.

Tablo 28’e gore, katilimcilarin tekrar ziyaret niyetleri ile “Bu otel tiim
ihtiyaglarimi  uygun fiyata ve yiiksek kalitede karsiladi.” goriisleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir (p: 0.000, p<0.05). Tablodan da
anlasildig1 lizere, otelin tiim ihtiyaglart uygun fiyata ve yiiksek kalitede karsiladigini
belirten 46 katilimcinin %63,0’tiniin konakladig1 otel isletmesine tekrar gelmeyi
diistindiigii, %10,9’unun ise konakladig otel isletmesine tekrar gelmeyi diisiinmedigi

anlasilmaktadir.
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Tablo 28. Misafirlerin Algilanan Deger ve Tekrar Ziyaret Niyetleri Arasindaki
1liskilere Yonelik Ki-Kare Analiz Bulgular

. Tekrar bu otele gelmeyi
Bu otel tiim ihtiyaglarimi uygun fiyata T
ve yliksek kalitede karsiladi (al4). diiiiniir miisiiniiz? Toplam
Evet Belki Hayir
Katilmiyorum f 3 25 186 214
al4 icindeki % 1,4% 11,7% 86,9% | 100,0%
Orta Diizeyde f 3 28 25 56
katiliyorum al4 icindeki % 5,4% 50,0% 44,6% | 100,0%
Katiliyorum f 29 12 5 46
al4 icindeki % 63,0% 26,1% 10,9% | 100,0%
Toplam f 35 65 216 316
al4 icindeki % 11,1% 20,6% 68,4% | 100,0%
x2: 202,006a df: 4 p: 0.000*

f: Siklik, x% Ki-Kare degeri, df: Serbestlik derecesi, p: Anlamlilik diizeyi, p<0.05 ise farkliliklar anlamlidir.

Tablo 28’e iliskin yukaridaki bilgilere ek olarak otelin tiim ihtiyaclar1 uygun
fiyata ve yiiksek kalitede karsilamadigini diisiinen 214 katilimcinin ¢ok biiylik bir
kisminin (%86,9, f:186) konakladig otele tekrar gelmek istemedigi goriilmektedir.
Buradan hareketle, termal otel isletmelerinin misafirlerinin ihtiyaglarin1 kalite ve
fiyat gozeterek karsilamakta basarisiz olmasimnin misafirlerin tekrar ziyaret niyetini

dogrudan etkiledigi sonucuna ulasmak miimkiindiir.

Tablo 29. Misafirlerin Algilanan Deger ve Tekrar Ziyaret Niyetleri Arasindaki
1liskilere Yonelik Ki-Kare Analiz Bulgular

Otele gelmeden 6nce bu otel igin | gy rar by otele gelmeyi
0demeyi dunsunfiugu'r.n ﬁ){a}t., diigiiniir miisiiniiz? Toplam
konaklama stiresince 6dedigim :
paraya degerdi (al5). Evet Belki Hayir
Katilmiyorum f 4 23 187 214
al5 igindeki % 1,9% 10,7% | 87,4% | 100,0%
Orta Diizeyde f 2 24 25 51
katilryorum al5 icindeki % 3,9% 47,1% | 49,0% | 100,0%
Katiliyorum f 29 18 4 o1
al5 igindeki % 56,9% 353% | 7,8% | 100,0%
f 35 65 216 316
Toplam . .
al5 icindeki % 11,1% 20,6% | 68,4% | 100,0%
x2:189,501a df: 4 p: 0.000*

f: Siklik, x%: Ki-Kare degeri, df: Serbestlik derecesi, p: Anlamlilik diizeyi, p<0.05 ise farkliliklar anlamlidur.
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Tablo 29°a gore, katilimcilarin tekrar ziyaret niyetleri ile “Otele gelmeden
once bu otel i¢in odemeyi diisiindiigiim fiyat, konaklama siiresince édedigim paraya
degerdi.” gorlsleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir (p:
0.000, p<0.05). Tablodan da anlasildig1 tizere, otele gelmeden 6nce bu otel igin
odemeyi diistindiigi fiyat, konaklama siiresince 6dedigi paraya degdigini belirten 51
katilimcinin %56,9’unun konakladigi otel isletmesine tekrar gelmeyi diisiindiigii,
%7,8’sinin ise konakladigi otel isletmesine tekrar gelmeyi diisiinmedigi
anlasilmaktadir. Bununla birlikte, otele gelmeden Once bu otel i¢in Odemeyi
diistindtigii fiyat, konaklama siiresince 0dedigi paraya degmedigini diisiinen 214
katilimciin ¢ok biiyiik bir kisminin (%87,4, f:187) konakladig: otele tekrar gelmek
istemedigi goriilmektedir. Buradan hareketle, termal otel isletmelerinin, misafirlerin
Odedikleri ticretin karsiligini vermekte basarisiz olmasinin misafirlerin tekrar ziyaret

niyetini dogrudan etkiledigi sonucuna ulagmak miimkiindiir.

Tablo 30. Misafirlerin Algilanan Deger ve Tekrar Ziyaret Niyetleri Arasindaki
lliskilere Yonelik Ki-Kare Analiz Bulgulart

Bu otel uygun bir fiyata benim kisisel Tekrar bu otele gelmeyi T
L o oplam
ihtiyaglarimi da karsilamis ve zevk diisiiniir miisiiniiz?
vermistir (a16).
Evet Belki Hayir
f 5 24 184 213
Katilmiyorum — -
al6 i¢indeki % 2,3% 11,3% 86,4% 100,0%
Orta Diizeyde f 2 25 28 55
katiliyorum al6 i¢indeki % 3,6% 45 5% 50,9% 100,0%
f 28 16 4 48
Katiliyorum . )
al6 i¢indeki % 58,3% 33,3% 8,3% 100,0%
f 35 65 216 316
Toplam — -
al6 i¢indeki % 11,1% 20,6% 68,4% 100,0%
x2:181,380a df: 4 p: 0.000*

f: Siklik, x% Ki-Kare degeri, df: Serbestlik derecesi, p: Anlamlilik diizeyi, p<0.05 ise farkliliklar anlamlidur.

Tablo 30’a gore, katilimcilarin tekrar ziyaret niyetleri ile “Bu otel uygun bir
fiyata benim kisisel ihtiyaglarimi da karsilamis ve zevk vermigtir.” goriisleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir (p: 0.000, p<0.05). Tablodan da
anlasildigr iizere, otelin uygun bir fiyata kisisel ihtiyaglarini da karsiladigi ve zevk
verdigini belirten 48 katilimcinin %58,3’liniin konakladig1 otel isletmesine tekrar

gelmeyi diisiindiigli, %8,3’tiniin ise konakladigi otel isletmesine tekrar gelmeyi
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diistinmedigi anlasilmaktadir. Bununla birlikte, otelin uygun bir fiyata kisisel
ihtiyaglarini karsilamadigi ve zevk vermedigini diisiinen 213 katilimcinin ¢ok biiyiik

bir kismmin (%86,4, f:184) konakladigi otele tekrar gelmek istemedigi

goriilmektedir. Buradan harcketle, termal otel isletmeleri, misafirlerin kisisel
ihtiyaglarmin karsilamakta ve misafirlerine zevk vermede basarisiz olmasinin

misafirlerin tekrar ziyaret niyetini dogrudan etkiledigi sonucuna ulagmak

mumkuindiir.

Tablo 31. Misafirlerin Algilanan Deger ve Tekrar Ziyaret Niyetleri Arasindaki
lliskilere Yonelik Ki-Kare Analiz Bulgular:

. s Tekrar bu otele gelmeyi
Uygun fiyata kaliteli hizmet sunumu Lo L Toplam
memnuniyetimi arttirmigtir (a18). disiiniir misiiniiz?
Evet Belki Hayir
f 2 20 182 204
Katilmiyorum — -
al8 i¢indeki % 1,0% 9,8% 89,2% | 100,0%
Orta Diizeyde f 4 30 28 62
katiliyorum al8 i¢indeki % 6,5% 48,4% 452% | 100,0%
f 29 15 6 50
Katiliyorum . .
al8 i¢indeki % 58,0% 30,0% 12,0% | 100,0%
f 35 65 216 316
Toplam . .
al8 icindeki % 11,1% 20,6% 68,4% | 100,0%
x2:197,445a df: 4 p: 0.000*

f: Siklik, x% Ki-Kare degeri, df: Serbestlik derecesi, p: Anlamlilik diizeyi, p<0.05 ise farkhihiklar anlamhdur.

Tablo 31’e gore, katilimcilarin tekrar ziyaret niyetleri ile “Uygun fiyata
kaliteli hizmet sunumu memnuniyetimi arttrmigtir.” gorisleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir (p: 0.000, p<0.05). Tablodan da anlasildig1
tizere, uygun fiyata kaliteli hizmet sunumunun memnuniyetini arttirdigin1 belirten 50
katilimeinin  %58’inin  konakladig1 otel isletmesine tekrar gelmeyi diisiindiigi,
%12’sinin  ise konakladigi otel isletmesine tekrar

gelmeyi  diisiinmedigi

anlasilmaktadir. Bununla birlikte, uygun fiyata kaliteli hizmet sunumunun
memnuniyetini arttirmadigini diisiinen 204 katilimcinin ¢ok biiylik bir kisminin
(9%89,2, 1:182) konakladig1 otele tekrar gelmek istemedigi goriilmektedir. Buradan
hareketle, termal otel isletmeleri, kaliteli hizmet sunarak misafirlerin memnuniyetini
karsilamakta basarisiz olmasmin misafirlerin tekrar ziyaret niyetini dogrudan

etkiledigi sonucuna ulagsmak miimkiindiir.
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Yukarida belirtilmis olan Ki-Kare testi sonuglarina gore, arastirmanin amaci
dogrultusunda ileri siiriilen bes yildizli termal otel isletmelerinde “Algilanan degerin
tekrar ziyaret niyeti lizerinde olumlu etkisi vardir.” hipotezi dogrulanmistir. Yani,
algilanan deger ile tekrar ziyaret niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki

oldugu saptanmis ve hipotez kabul edilmistir.

Ayrica, algilanan deger ve tekrar ziyaret niyeti arasindaki iligkilere ait

regresyon analizi asagida sunulmustur.

v H1: Algilanan degerin tekrar ziyaret niyeti tizerinde olumlu etkisi vardir.

Tablo 32. Algilanan Deger ve Tekrar Ziyaret Niyeti Arasindaki Iliskive Ait Basit
Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglar

Bagimsiz Degiskenler Bj S(bj) t p Anlamhhk

Sabit 0,229 | 0,145 | 1578 | 0,116 F=644,227

Algilanan Deger 0,922 | 0,036 | 25,382 | 0,000 p=0.000

***n<0,001 Bagimli Degisken: Tekrar Ziyaret Niyeti B j: Katsayr S(bj): Standart Hata

Yukarida algilanan degere iliskin sunulmus olan Olceklerin (boyutlarin),
(p<0.05) oldugu icin kurulan regresyon modeli {izerinde anlamli veya onemli bir
etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Buna gore, regresyon modeli “Tekrar Ziyaret
Niyeti= 0,229 + 0,922 x Algilanan Deger” seklindedir. Buradan hareketle
misafirlerin termal otel isletmelerine yonelik algilanan deger diizeylerinde meydana
gelen 1 birimlik artis termal otel isletmelerine yonelik sahip olduklari algida 0,922
oraninda artts meydana getirmektedir. Kuvvetli derecede bir regresyon tespit

edilmistir.

Bu bulgular, bes yildizli termal otel isletmelerinde konaklayan misafirlerin
algiladiklar1 degerin artmasiyla tekrar ziyaret niyetlerinin de artacagr sonucunu
ortaya koymaktadir. Elde edilen bu sonuglar paralelinde, korelasyon analizinden elde
edilen bulgularla regresyon analizi sonucunda ulasilan bulgularin benzerlik

gosterdigi ortaya ¢ikmistir.
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6. MISAFIRLERIN ALGILANAN DEGER VE TEKRAR ZiYARET
NIYETLERI ARASINDAKI ILISKILERE YONELIK GORUSLERININ
BIREYSEL OZELLIKLERINE GORE KARSILASTIRILMASI

Arastirmanin bu boliimiinde, misafirlerin misafirlerin algilanan deger ve
tekrar ziyaret niyetleri arasindaki iligkilere yonelik goriislerinin bireysel 6zelliklere
gore anlamli bir farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in yapilan t-testi ve varyans
analizi sonuglarina yer verilmistir. Ayrica, gruplar arasi farkliliklarin belirlenmesinde
Ryan Einot Gabriel Welsch F Testi kullanilmis ve Post-Hoc analizleri yapilmuistir.

Tablo 33. Misafirlerin Algilanan Deger ve Tekrar Ziyaret Niyetine Iliskin
Goriiglerinin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasina Ait T Testi Sonuglart

Degisken Cinsiyet X S.S t p
Algilanan Bay 3,77 0,99 i
Deger Bayan 3,97 0,93 1,835 0,067
Tekrar Ziyaret Bay 3,62 1,15 i N
Niyeti Bayan 3,98 0,99 2,909 0,004

Tablo 33’de misafirlerin algilanan deger ve tekrar ziyaret niyetine iliskin
goriglerinin cinsiyete gore karsilagtirilmasina ait t testi sonuglarina yer verilmistir.
Tabloda yer alan sonuglara gore, misafirlerin algilanan deger ile cinsiyetleri arasinda
anlamli bir iliski bulunamamistir. Ancak, tekrar ziyaret niyeti boyutunda, cinsiyet
gruplart arasinda bir farklilik gosterdigini ortaya koymaktadir (p>0,05). Yani,
bayanlarin (x=3,98) tekrar bu isletmeyi ziyaret etme niyetlerinin erkeklerden (x
=3,62) fazla oldugu tespit edilmistir. Ortaya ¢ikan bu sonucun, bayan misafirlerin
daha ¢ok bildigi ve daha giivenilir buldugu destinasyonlar1 tercih etmelerinden
kaynaklandig1 sOylenebilir. Ciinkii ortaya ¢ikan bu fark, erkek misafirlerin bayanlara
oranla daha fazla seyahat etme Ozgiirliigline sahip olmasindan da kaynaklanmis
olabilir.

Tablo 34. Misafirlerin Algilanan Deger ve Tekrar Ziyaret Niyetine Iliskin
Goriislerinin Medeni Durumlarina Gore Karsilastiriimasina Ait T Testi

Sonuclart
< Medeni _
Degisken Durum X S.S t p
Algilanan Evli 3,92 0,92 1,309 | 0,191
Deger Bekar 3,76 1,06
Tekrar Ziyaret Evli 3,83 1,09 0,797 | 0,426
Niyeti Bekar 3,73 1,08
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Yukarida Tablo 34’de misafirlerin algilanan deger ve tekrar ziyaret niyetine
iliskin goriislerinin medeni durumlaria gore karsilagtirilmasina ait t testi sonuglarina
yer verilmistir. Bu verilere gore, misafirlerin marka farkindaligi, algilanan deger ve
tekrar ziyaret niyeti ile medeni durumlar1 arasinda anlamli bir iligski bulunamamaistir
(p>0,05).

Tablo 35. Misafirlerin Algilanan Deger ve Tekrar Ziyaret Niyetine Iliskin
Goriislerinin Yasa Gore Karsilastirilmasina Ait Varyans Analizi

Sonuclari
Degiskenler Yas X S.S t p
25 ve alti 3,34a 1,20
26-35 3,94bc 0,75
Algilanan Deger

46-55 4,30c 0,83

56 ve lzeri 4.20c 0,79

25 ve alti 3,26a 1,30

Tekrar Ziyaret 26-35 3.87bc 0,88

Niyeti

36-45 3,58ab 1,22 7.785 | 0,000%*

46-55 4,26ab 0,79

56 ve tizeri 4,15c 1,04

Tablo 35’de misafirlerin algilanan deger ve tekrar ziyaret niyetine iliskin
gorlslerinin  yaslarima gore karsilagtirilmasina ait varyans analizi sonuglar
bulunmaktadir. Bu tabloda da goriildiigii lizere algilanan deger ve tekrar ziyaret
niyeti ile misafirlerin yaslar1 arasinda anlamli bir iliski bulunmustur (p>0,05). ilk
olarak, misafirlerin yaslari ile algilanan deger arasinda anlamli bir iliski vardir.
Yagslar1 25 ve alt1 olan misafirler ile yaslar1 46 ve listli olan misafirlerin algiladiklar
deger oranlar1 (46-55 yas x=4,30 ile 25 ve alt1 x=3,34) arasinda anlamli bir iligki
bulunmustur. Ozet olarak, misafirlerin yaslar1 ilerledikce algiladiklari deger

diizeyleri de dogru oranda artis gostermektedir. Son olarak, tekrar ziyaret niyeti ile
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yas gruplar1 arasinda Onemli bir iliski tespit edilmistir. Yaslar1 25 ve alt1 olan
misafirler ile yaslar1 46 ve Ustii olan misafirlerin tekrar ziyaret niyeti oranlar1 (46-55
yas x=4,15 ile 25 ve alt1 X=3,26) arasinda anlaml1 bir iliski bulunmustur. Ozetle,
misafirlerin yaslar1 arttikca otel isletmelerini tekrar ziyaret etme niyetleri de
artmaktadir. Ancak, misafirlerin yaglar1 azaldik¢a otel isletmelerini tekrar ziyaret
etme niyetlerinde bir diigme tespit edilmistir.

Tablo 36’da misafirlerin algilanan deger ve tekrar ziyaret niyetine iligkin
gorlslerinin egitim durumuna gore karsilastirilmasina ait varyans analizi sonuglari
goriilmektedir. Tablodan elde edilen verilere gore, algilanan deger ve tekrar ziyaret
niyeti ile misafirlerin egitim durumlar arasinda anlamli bir iligki bulunmamistir
(p>0,05).

Tablo 36. Misafirlerin Algilanan Deger ve Tekrar Ziyaret Niyetine Iliskin
Goriiglerinin Egitim Durumuna Gére Karsilagtirilmasina Ait Varyans
Analizi Sonuclar:

Degiskenler Egitim Durumu X S.S t p
Ilkokul 4,12 1,11
Ortaokul 3,81 1,09
Lise 4,01 0,96
Algilanan Deger Onlisans 3,78 0,80 1,543 /0,176
Lisans 3,76 1,00
Lisanstusti 4,34 0,42
Toplam 3,87 0,97
Ilkokul 3,90 1,06
Ortaokul 3,72 1,30
Lise 3,92 1,05
T Onlisans 380 | 091 | 0754 0584
Lisans 3,69 1,18
Lisanststi 4,20 0,42
Toplam 3,80 1,09
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Asagida Tablo 37°de misafirlerin algilanan deger ve tekrar ziyaret niyetine
iliskin goriislerinin aylik gelir durumuna gore karsilastirilmasina ait varyans analizi
sonuclarina yer verilmistir. Tablodan da anlasildig1 gibi, algilanan deger ve tekrar
ziyaret niyetine iliskin goriisleri aylik gelir durumuna gore anlamli farklilik
gostermektedir. Algilanan deger boyutunda aylik geliri 1500 TL ve alti olan
misafirler ile aylik geliri 2500 TL ve {stii olan misafirler arasinda anlamli bir
farklilik tespit edilmistir. Yani, aylik gelir diizeyleri 1500 TL ve alt1 olan misafirlerin
algiladiklar1 deger oran1 (X =3,65) iken, aylik gelir diizeyleri 2500 TL ve {istii olan
misafirlerin algiladiklar1 deger orami (X =4,34) olarak ger¢eklesmistir. Son olarak,
tekrar ziyaret boyutunda aylik geliri 1000 TL ve alt1 olan misafirler ile aylik geliri
2001 TL ve tstii olan misafirler arasinda anlaml bir farklilik tespit edilmistir. Diger
bir deyisle, aylik gelir diizeyleri 1000 TL ve alt1 olan misafirlerin tekrar ziyaret niyeti
(x =3,48) iken, aylik gelir diizeyleri 2001 TL ve iistii olan misafirlerin tekrar ziyaret
niyeti (X =3,93) olarak gergeklesmistir.

Tablo 37. Misafirlerin Algilanan Deger ve Tekrar Ziyaret Niyetine Iliskin
Goriislerinin  Aylik Gelir Durumuna Gore Karsilastiriimasina Ait
Varyans Analizi Sonuglar

Degiskenler Aylik Gelir X S.S t P
1000 TL ve alt1 3,67a 1,10
1001-1500 3,65a 0,80
1501-2000 3,87ab 1,13
Algilanan Deger 0,005*
2001-2500 4,34b 0,86
2501-3000 4,00ab| 0,87 3,386
3001 TL ve uzeri | 3,95ab 0,97
1000 TL ve alt1 3,48a 1,17
1001-1500 3,62ab 1,04

_ 1501-2000 3,86ab 1,18
Ziyaret 0,012*
2001-2500 4,24b 0,92
2501-3000 3,92ab 1,00 2 966

3001 TL ve tizeri | 3,93ab 1,09

Tekrar

Niyeti
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Tablo 38’de misafirlerin algilanan deger ve tekrar ziyaret niyetine iliskin
gorlslerinin ziyaret sayisina gore karsilastirilmasina ait varyans analizi sonuglari
sunulmustur. Tablodan da anlasildigi gibi, misafirlerin algilanan deger ve tekrar
ziyaret niyetine iliskin gorlsleri ziyaret sayilarmma gore anlamli farklilik
gostermektedir.

Tablo 38. Misafirlerin Algilanan Deger ve Tekrar Ziyaret Niyetine Iliskin
Goriislerinin Ziyaret Sayisina Gére Karsilastirilmasina Ait Varyans
Analizi Sonuclar

Degiskenler Ziyaret Sayisi X S.S t p
Ik Kez 3,50a | 1,00
Ikinci Kez 4,08b 0,98
, 0,000*
Algilanan Deger Uglinett Kez 4,46b | 0,50 19,580
Dért Kez ve Uzeri | 4,29b 0,54
Ik Kez 340a | 1,14
Ikinci Kez 3,90b 0,98
Tekrar Ziyaret - 0,000*
Niyeti Uclincii Kez 4,48¢c 0,60 20,632

Dort Kez ve Uzeri | 4,40c | 0,73

Tabloya gore, termal otel isletmesini ilk kez ziyaret eden misafirler ile ikinci
kez ziyaret eden misafirlerin algiladiklar1 degerler arasinda da kuvvetli farklar
bulunmustur. Isletmeyi ilk kez ziyaret eden misafirlerin algiladiklar deger diizeyleri
(x =3,50) iken isletmeyi ikinci kez ziyaret eden misafirlerin marka farkindalik orani
(x=4,08) olarak gerceklesmistir. Ziyaret sayisi arttikga misafirlerin algiladiklari
deger oranlar1 da artmaktadir. Ziyaret sayisinin karsilagtirildigi son boyut tekrar
ziyaret niyetidir. Bu boyutta da anlaml farkliliklar bulunmustur. Isletmeyi ilk kez
ziyaret eden misafirlerin tekrar ziyaret niyeti (x=3,40) iken isletmeyi ikinci kez
ziyaret eden misafirlerin tekrar ziyaret niyeti (x =3,90) olarak gergeklesmistir. Buna
ek olarak, isletmeyi tigiincii kez ziyaret eden misafirlerin tekrar ziyaret niyeti (X
=4,48) olarak tespit edilmistir. Kisaca, misafirlerin ziyaret sayisi arttik¢a onlarin oteli

tekrar ziyaret niyetleri de artmaktadir.
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Tablo 39. Misafirlerin Algilanan Deger ve Tekrar Ziyaret Niyetine Iliskin
Goriisglerinin Bilgi Kaynagina Gore Karsilastirilmasina Ait Varyans
Analizi Sonucglar

Degiskenler Bilgi Kaynag: X S.S t p

Yazili ve Gorsel Basin 3,47a 0,85

Internet ve Sosyal

Medya 3,70ab | 1,04
Tur Operatorii/Acenta | 3,66a 1,08
Sosyal Cevre 3,98ab | 0,96 2,866 0,010
Algilanan Deger Onceden Haberdardim | 4,02ab | 0,75
Fuarlar 4,11ab | 0,94
Onceki Ziyaretler 4,38b 0,68
Yazili ve Gorsel Basin | 3,64abc | 0,92
Internlae\éey 6Slosyal 354ab | 115
Tur Operatorii/Acenta 3,45a 1,15
Tekrar Ziyaret Sosyal Cevre 3,96abc | 1,14 4,362 | 0,000
Niyeti Onceden Haberdardim | 4,08bc | 0,86
Fuarlar 3,77abc | 0,83
Onceki Ziyaretler 4,45¢c 0,73

Tablo 39°da misafirlerin algilanan deger ve tekrar ziyaret niyetine iliskin
gorlslerinin bilgi kaynagina gore karsilastirilmasina ait varyans analizi sonuglari
verilmistir. Tabloda da verildigi lizere, misafirlerin algilanan deger ve tekrar ziyaret
niyetine iliskin gorisleri bilgi kaynaklarina gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
Bu tabloya algilanan deger boyutundan bakigimizda; bilgi kaynaklarindan, yazili ve
gorsel basin - tur operatorii/acenta ile onceki ziyaretler arasinda kuvvetli farkliliklar
belirlenmistir. Yani, yazili ve gorsel basin ile tur operatorii/acentanin algilanan deger

tizerindeki etkileri misafirlerin onceki ziyaretinde olusan etkilerden olusan etkiden
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daha diisiik diizeyde oldugu tespit edilmistir. Misafirlerin 6nceki ziyaretleri onlarin
bilgi kaynaklari igerisinde en yiiksek degeri (X =4,38) vermistir. Bu maddenin son
olarak karsilastirildig1 boyut tekrar ziyaret niyetidir. Burada tur operatorii/acenta ile
Onceki ziyaretler arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Tur operatorii/acentaya ait
oran (X=3,45) olarak bulunmustur. Ancak Onceki ziyaretler (X =4,45) olarak
gerceklesmistir.  Yani, misafirlerin tekrar ziyaret niyetlerinin {izerinde Onceki

ziyaretlerin etkisi olduk¢a kuvvetlidir.

Asagida Tablo 40°da misafirlerin algilanan deger ve tekrar ziyaret niyetine
iligkin goriislerinin gelis amaclarina gore karsilastirilmasina ait varyans analizi
sonuglar1 verilmistir. Tabloda da agik¢a goriildiigii gibi misafirlerin algilanan deger
ve tekrar ziyaret niyetine iliskin goriisleri gelis amaclarina gore anlamli farklilik
yoktur.

Tablo 40. Misafirlerin Algilanan Deger ve Tekrar Ziyaret Niyetine Iliskin
Goriiglerinin Gelis Amaclarina Gére Karsilastirilmasina Ait Varyans
Analizi Sonuclar:

Degiskenler Gelis Amaci X S.S t p
Is 3,71 | 1,03
Algilanan 5
g ) Saglik 3,91 0,94 1.130 0,337
Deger Tatil/Eglence/Aligveris | 3,95 | 0,88
Diger 365 | 1,38
Is 366 | 1,17
Tekrar Ziyaret 5
. y Saghk 3,82 1,08 1201 0,278
Niyeti Tatil/Eglence/Aligveris | 3,93 | 0,90
Diger 347 | 1,62

Tablo 41°de misafirlerin algilanan deger ve tekrar ziyaret niyetine iliskin
gorlslerinin  konaklama siirelerine gore karsilastirilmasina ait varyans analizi
sonuclart sunulmustur. Tablodan da agikca anlasildigi gibi misafirlerin algilanan
deger diizeylerine iliskin goriisleri gelis amaglarina gore anlamli farklilik
gostermemektedir. Bununla birlikte, tekrar ziyaret niyeti ile misafirlerin konaklama

siireleri arasinda anlamli bir iligki bulunmustur.
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Tablo 41. Misafirlerin Algilanan DeSer ve Tekrar Ziyaret Niyetine Iliskin
Goriislerinin  Konaklama Siirelerine Gore Karsilastirilmasina Ait
Varyans Analizi Sonuglar

Degiskenler Konaklama X S.S t p
0-3 giin 3,72 0,93
4-7 giin 3,89 0,99

Algilanan Deger 8-11 giin 4,23 0,76 3,488 | 0,016
12-15 giin 3,86 1,27

Toplam 3,87 0,97
0-3 giin 3,66a | 1,08
Tekrar Ziyaret -7 oij
. y 4-7 giin 3,72a | 1,14 3977 | 0.008*
Niyeti 8-11 giin 4,23b | 0,78

12-15 giin 4,04ab| 1,25

Termal otel isletmelerinde 8-11 giin aras1 konaklayan misafirler ile 0-3 giin
aras1 konaklayan misafirler arasinda ¢ok kuvvetli bir farklilik bulunmustur. 8-11 giin
aras1 konaklayan misafirlerin tekrar ziyaret niyeti (X =4,23) olarak bulunmustur.
Ancak, 0-3 giin arasi konaklayan misafirlerin marka farkindaligi oram (X =3,66)
olarak tespit edilmistir. Bu sonug, daha uzun siire konaklayan misafirlerin otelin
sundugu iiriin ve hizmetlerinden daha uzun siire kullanmalar1 sayesinde tekrar ziyaret
niyetlerinin de arttigin1 gostermektedir.

Tablo 42. Misafirlerin Algilanan Deger ve Tekrar Ziyaret Niyetine Iliskin
Goriislerinin Konaklama Sekline Gore Karsilastirtimasina Ait Varyans
Analizi Sonuglart

Degiskenler Konaklama Sekli X S.S t p
Oda Kahvalti 3,84 1,09

Yarim Pansiyon 3,93 0,88

. 1,982 | 0,117
Tam Pansiyon 3,86 1,03
Algilanan Deger |y o papit | 337 | 1,37
Oda Kahvalt1 3,91 0,88
Yarim Pansiyon 3,86 1,04
1,169 | 0,322

Tekrar Ziyaret Tam Pansiyon 3,62 1,24
Niyeti Hersey Dahil 3,52 1,34
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Tablo 42’de misafirlerin algilanan deger ve tekrar ziyaret niyetine iliskin
gorlslerinin konaklama sekline gore karsilastirilmasina ait varyans analizi sonuglari
verilmigtir. Tabloda da sunuldugu iizere, misafirlerin algilanan deger ve tekrar
ziyaret niyetine iliskin gorlisleri konaklama sekline gére anlamli bir farklilik

gostermemektedir.
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SONUC VE ONERILER

Bu c¢alisma, bes yildizli termal otel isletmelerinde konaklayan misafirlerin
algilanan deger ve tekrar ziyaret niyetine yonelik anlayisa bu kavramlarin termal otel
isletmelerinde ¢esitli boyutlar1 itibar1 ile incelenmesiyle katki sunmak amaciyla
yazilmigtir. Konuyla ilgili literatiir incelendiginde daha ¢ok marka degerinin ya da
marka farkindaliginin algilanan deger ile baglantili caligmalara veya kalite ve fiyatin
tekrar ziyaret niyeti, misteri sadakati ve memnuniyet iizerindeki etkisini tespit
etmeye yonelik ¢alismalarin oldugu goriilecektir. Bununla birlikte, algilanan deger ve
tekrar ziyaret niyeti konularinin hepsinin birlikte ele alinmadigi belirlenmis ve bu

noktadan harekete ge¢ilmistir.

Algilanan degerin tiiketicilerin lizerinde memnuniyetlerinin saglanmasinda ve
markaya olan baghliginin saglanmasinda etkili oldugu literatiirdeki calismalarla
kanitlanmistir. Turizm sektorii agisindan bu sonucun uzantisi da hem satig 6ncesi
hem de satis sonrasindaki davranigsal niyetler olarak olusmaktadir. Yani, otel
isletmelerinin misafirler tarafindan tekrar ziyareti, agiz yoluyla reklam yapma ve
sosyal cevrelerine igletmelerin Onerilmesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Cronin et
al., Tam, 2004; Woodruff, 1997). Yiiksek seviyede algilanan deger isletmenin

tiiketicileri ile uzun soluklu iligki kurmalarinda hayati bir rol tistlenmektedir.

Tekrar ziyaret niyeti {izerinde yapilan birgok ¢alismaya ragmen, bugiine kadar
sadece birkag arastirmaci tekrar ziyaret konusunun seklini ele almistir. Feng ve Jang
(2007, akt. Assaker ve dig, 2011: 890) turistlerin yenilik arayis1 ve destinasyon
memnuniyetinin tekrar ziyaret niyeti {izerindeki etkilerini aragtirmistir. Ayni modelin
tic kez ara ara incelenmesiyle, yazarlar, yeniligin memnuniyetin kisa donem
ziyaretlerin bir 6nciilii oldugunu ve yenilik arayiginin ise orta vadeli tekrar ziyaretin
onemli bir onciili oldugu sonucuna varmislardir. Ayrica, Feng ve Jang (2007, akt.
Assaker ve dig, 2011: 890) , kisa vadeli, orta vadeli ve uzun vadeli tekrar ziyaret
niyetlerinin birbiriyle bagli oldugunu tespit etmislerdir. Bigné, Sanchez ve Andreu
(2009 akt. Assaker ve dig, 2011:890) yenilik arayisinin, memnuniyetin ve diger

onciillerin tekrar ziyaret niyeti tizerinde etkili oldugunu g6z 6niinde bulundurmustur.

Wang ve digerleri (2012) turistlerin algilanan degerinin davranigsal niyetler

tizerindeki etkilerini tespit etmeye calismislar ve bu iki kavram arasinda anlamh bir
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iliski oldugunu belirlemislerdir. Cok biiyiik ¢apta diizenlenen EXPO etkinliklerinde
turistlerin algiladiklar1 degerin boyutlari {izerinde durulmus ve elde edilen sonuglara
gore daha onceki calismalarin aksine ¢ok biiylik capta diizenlenen etkinliklerde

fiyatin tek basina ¢ok ciddi bir etkisinin olmadigi bulunmustur.

Bu baglamda, konuyla ilgili arastirma Afyonkarahisar ilindeki bes yildizl
termal otel isletmelerinde konaklamis misafirler {izerinde gercgeklestirilmistir.
Aragtirmanin verileri anket yoluyla Afyonkarahisar’da toplanmistir. Arastirmadaki
bes yildizli termal otel isletmelerinde konaklamis misafirlerin  ¢ogunlugu
bayanlardan (%50,8) olusmaktadir. Bu isletmelerde konaklayan misafirlerin ¢ok
yiiksek bir orani evlidir (%70,7). Ayrica, isletmelerde konaklayan misafirlerin ¢ok
biiyiikk bir kism1 25 (%75°den fazlas1) yasindan biyiikdiir. Yasi 25 ve alt1 olan
misafirlerin orani oldukga diisiik oldugu igin, termal otelde konaklama yapmay1 daha

cok ileri yastaki misafirlerin tercih ettikleri sonucuna varilabilir.

Bes yildizli termal otel isletmelerini daha ¢ok gelir diizeyi 1500 TL ve
tizerinde olan misafirler tercih etmektedir. Bu isletmelerde konaklayan misafirlerin
yaklasik %50’si iiniversite egitimi almistir. Elde edilen verilere gore, isletmelere iki
kez ve daha fazla gelen misafirlerin oran1 %50’ye yakindir. Yani ilk defa gelen
misafirlerin bir defa daha gelme ihtimalleri oldukga yiiksektir. Calismanin g¢ok
onemli bir sonucu da otele gelen misafirlerin biiyiik bir kism1 sosyal ¢evrelerinden
bilgi alarak bu isletmeleri tercih etmeleridir. Buna ek olarak, daha 6nceki ziyaretler
nedeniyle tekrar tekrar gelen misafirlerin orani yiiksektir. Misafirlerin yas oranina
paralel olarak (35 yas ve iistii), isletmeleri tercih eden misafirlerin biiyiik bir kismi
(%48,6) saglik amaciyla geldiklerini ifade etmislerdir. Misafirler en ¢ok 0-7 giin
aras1 konaklama yapmay1 tercih etmisler ve ¢ogu konaklama sekli olarak da yarim

pansiyonu se¢cmislerdir.

Algilanan degerin dort ayr1 boyutta incelendigi ¢alismada, misafirlere
duygusal degere, fiyata, kaliteye ve sosyal degere ait sorular yonlendirilmistir.
Misafirlerin en ¢ok olumlu nitelendirdigi boyut duygusal deger olmustur. Misafirler
konaklama siiresince kendilerini rahat hissetmisler ve istek ve ihtiyaclarinin istikrarl
bir sekilde karsilandigini belirtmislerdir. Diger taraftan, misafirler yiiksek kalitede

hizmet almadiklarini ifade etmis olmalarina ragmen uygun ticret karsiliginda kaliteli
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hizmet aldiklarin1 vurgulamislardir. Misafirlerin otele gelmeden 6nce O6demeyi
diisiindiikleri fiyat, konaklama siirecince kendilerine sunulmus hizmetin karsiliginda
Odedikleri paraya degdigi yoniindedir. Son olarak, misafirlerin bu marka bir otelde
kalmalarinin  diger insanlar iizerinde olumlu bir izlenim olusturdugunu

distinmektedirler.

Bu ¢alismanin diger bir sonucu ise misafirlerin isletmeye tekrar gelmeyi
diistinmedikleri sonucudur. Bu isletmelerde konaklama yapan misafirlerin biiyiik bir
orani bu otele tekrar gelmeyi diisiinmediklerini soylemislerdir. Bu ¢alismanin altinda
yatan temel hipotez algilanan degerin tekrar gelme niyetine olumlu etki yapmasidir.
Bununla birlikte, bir ziyaret bir birey lizerinde olumlu bir etki birakmis olsa bile
hicbir zaman memnun olmus bir misafirin tekrar ziyarette bulunacagi garanti
edilemez. Ancak, memnun olmamis bir misafirin tekrar geri gelmeyecegi oldukea sik
goriilen bir olaydir (Dube, Renaghan, and Miller 1994: 39). Ayrica, Soderlund (1998:
169) tatminin yiiksek olmasimnin ayni oranda miisteri memnuniyetine yol
agmayacag@ini vurgulamigtir. Yine ayni dogrultuda, Lee ve dig. (2007: 402) bir
festivale yonelik yaptiklar ¢calismada memnuniyet ve tekrar ziyaret niyeti arasinda
onemli bir iliski bulamamislardir. Bu nedenle, iliskinin yogunlugunun farkhiliklar
gosterebilecegini ve bireyin beklentilerinin olusturan degiskenlerin etki edebilecegini
vurgulamiglardir. Bu degiskenlerin ise tiiketicinin hizmet ile olan tecriibesi, kisisel
ithtiyaclari, birlikte ziyaret yaptig1 kisi veya etkilesime gegtigi diger miisterilerin bile
olabilecegidir. Yine baska calismalarda Keaveney (1995) ve Reichheld (1996)
memnun olarak ayrilmis bazi miisterilerin iirlinleri veya markayr degisikliklerine
gittiklerini belirlemislerdir. Turizm baglaminda ele alindigi zaman ise cesitlilik
arayis1 kavraminin yerini yenilik arayigi kavrami almistir (Crompton, 1979; Dann,
1981; Feng ve Jang, 2004; Scott, 1996; Uysal ve Hagan, 1993, akt. Assaker, ve dig. ,
2011: 891). “Yenilik Arayis1 Teorisi” tiiketicilerin destinasyon se¢im davraniglarinin
aciklanmasinda teorik bir temel olusturur (Babu ve Bibin, 2004; Bello ve Etzel,

1985; Zuckerman, 1971, akt. Assaker, ve dig. , 2011: 891).

Yapilan ¢alismanin regresyon ve korelasyon analizleri sonucunda algilanan
degerin tekrar ziyaret niyeti arasinda gii¢lii derecede bir iliski oldugu tespit

edilmistir.
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Termal otel isletmelerini ziyaret eden misafirlerin yasa iligkin sonuglar ilgi
cekicidir. Misafirlerin yags1 arttikca, onlarin algiladiklar1 deger diizeyinin de arttig
tespit edilmistir. Buna paralel olarak, gen¢ misafirlerin algiladiklart deger de
azalmaktadir. Son olarak, misafirlerin yas1 arttikga termal otel isletmelerini tekrar

ziyaret etme niyetleri de artmaktadir.

Bes yildizli termal otellerde konaklamis misafirlerin gelir diizeylerine iliskin
sonuglar da yas ile benzer sonuglar dogurmustur. Termal otel isletmelerini ziyaret
eden misafirlerin gelir diizeyi azaldik¢a misafirlerin marka farkindalik diizeyleri
azalmakla birlikte gelir arttikga marka farkindalik diizeyi de artmaktadir. Diger
taraftan, misafirlerin gelir diizeyi arttik¢ca misafirlerin algiladiklar: deger diizeyleri de
artmaktadir. Benzer sekilde, misafirlerin gelir diizeyi arttikca misafirlerin isletmeyi

tekrar ziyaret etme niyetleri de artmaktadir.

Bize en ¢ok bilgi saglayabilecek sonuglardan biri de misafirlerin isletmeyi
ziyaret etme sayist ile alakalidir. Termal otel isletmelerini ilk ziyaret eden
misafirlerin algiladiklar1 deger oranlar1 diigiiktiir. Ancak isletmeyi iki ve daha fazla
ziyaret edenlerin ise algiladiklar1 deger oranlar artmaktadir. Bu veriye uygun olarak,
isletmeyi ilk defa ziyaret eden misafirlerin, tekrar ziyaret niyetleri de diistiktiir.

Bununla birlikte, mevcut oran ziyaret sayisi arttik¢a artmaktadir.

Misafirlerin bilgi kaynagina gore degerlendirmeleri ilging sonuglar ortaya
koymustur. Termal otel isletmelerini daha Onceden ziyaret eden misafirlerin
algiladiklar1 deger diizeyleri arttirmaktadir. Diger taraftan, bilgi kaynagi yazili ve
gorsel basin olan misafirlerin algiladiklar1 deger diizeyleri ile azalmaktadir. Son
olarak, daha once isletmede konaklamis misafirlerin isletmeyi tekrar ziyaret etme

niyetlerinin de arttig1 sonucu bulunmustur.

Termal otel isletmelerinde konaklayan misafirlerin otele gelme amagclar1 goz
Ontine aldigimizda, eger misafirler tatil-eglence ve aligveris ile saglik amaci ile
geliyorsa algiladiklar1 deger diizeyi de artmaktadir. Is icin gelen misafirlerin
algiladiklar1 deger de azalmaktadir. Son olarak, misafirler tatil-eglence ve aligveris
ile saglik amaci ile geliyorsa otele tekrar geri gelme niyetleri de artmaktadir. Benzer

sekilde, is amaciyla otele gelenlerin tekrar ziyaret etme niyetleri de diisiiktir.
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Misafirlerin otellerde konaklama siireleri de dikkate alinmistir. Buna gore,
otellerde kalinan siire uzadik¢a algilanan deger de aymi oranda artmakta ancak
kalmman siire li¢ giin ve altinda ise misafirlerin algiladiklar1 deger diizeyleri de
azalmaktadir. Son olarak, misafirler otellerde daha fazla giin kaldik¢a, otelleri tekrar

ziyaret etme niyetleri de o oranda artmaktadir.

Arastirmadan  elde  edilen  bulgularin  sonucunda  termal  otel

isletmelerine/sektore/yoneticilere yonelik oneriler su sekilde 6zetlenebilir:

*Misafirlerin algiladiklar1 deger ile tekrar ziyaret niyeti lizerindeki pozitif
etkisi g6z Onilinde bulunduruldugunda, pazarlama wuzmanlarinin misafirlerin
algiladiklar1 degeri artirmak i¢in ¢alismalar yapmasi gerekliligini ortaya

koymaktadir.

*Termal otel isletmelerinin yoneticileri ve pazarlama uzmanlarinin algilanan
deger kavramimi g6z Oniine almalar1 gerekliligini ortaya koymustur. Ayrica,
isletmeler kendi gelecek planlamalar1 acgisindan, ¢esitli periyodlarda misafirlerin

algiladiklar1 deger 6l¢iimiinii saglamalar1 gerekliligini vurgulamistir.

*Termal otel isletmelerini tercih eden misafirlerin yaslar1 goz Oniine
alindiginda, isletme yoneticileri genc yastaki misafirlerin algiladiklar1 deger
diizeylerini artirmak (ki tekrar ziyaret niyeti de dogru oranda artacaktir) i¢in daha

fazla caba harcamalar1 gerektigini ortaya ¢ikmistir.

*Calismanin sonucuna gore, misafirler fiyati tek basina belirleyeci bir faktor
olarak gormemektedirler. Bu da misafirlerin, 6dedikleri licretin karsiligin1 aldiklarinm
diisiindiikler1 zaman elde ettikleri hizmetlere yonelik daha az fiyat hassasiyetine
sahip oldugunu soylemektedir. Otel isletmelerinin, yoneticilerinin ve pazarlama

uzmanlarinin bu gercegi dogru okumalar1 geregini ortaya ¢ikarmigtir.

*Elde edilen veriler 6zellikle algilanan degerin duygusal boyutunun ne kadar
degerli oldugunu ortaya koymustur. Insan odakl1 bir sektdr olan turizmde misafirlerin
duygusal boyutundan ¢ok fazla etkilenebilecegi ve bunun da algilanan degeri direkt
olarak etkileyebilecegini dnermektedir. Misafirleri ile uzun vadeli iliski olusturma,
rekabet avantaj1 kazanma ve karlilikta 6ne gegme amacinin pesinde olan isletmelerin

bu boyuta 6zellikle 6nem vermeleri gerekliligini dogurmustur.
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*Algilanan degerin tiiketicilerin satin almalarindaki 6nemi agiktir. Cilinkii bu
olumlu bir deger yaratir ve ortaya ¢ikan olumsuz sonuglar1 da misafirlerin goziinde
en aza indirir. Iste bu noktada misafirlere ydnelik degerlerin olusturulmasi, isletmeye

tiikketici sadakatinin de kapisini acacaktir.

*[sletmelerin, tiiketicilerin algiladiklar1 degeri 6lgmeleri, sunduklart
hizmetlerin degerlendirilmesi baglaminda isletmelere ek bilgi saglayacaktir. Bu da
ilgili uzmanlar tarafindan pazarlama stratejilerinin olusturulmasi ile uygulanmasinda

ve rekabet avantajinin elde edilmesinde etkin bir sekilde kullanilabilir.

*[sletme yoneticileri ve pazarlama uzmanlar, tiiketicilerin algilanan degerin
zaman igerisinde degisebilme giicline sahip oldugunun farkinda olmalari
gerekmektedir. Ciinkii misafirler tekrar gelinen bir isletmede yasadiklar1 deneyim
sayseinde daha tecriibeli olacaklardir. Bunun sonucu olarak da, misafirlerin otelde
tecriibe ettikleri standartlara dair degerlendirmeleri de degisecektir. Bu sonu¢ da goz

oninde bulundurulmalidir.

*[sletme yoneticileri ve pazarlama uzmanlarinin misafirlerin edindikleri bilgi
kaynaklarina daha fazla hakim olmalar1 ve bu sonuca uygun olarak gerekli marka

farkindaligi ve ilgili ¢aligmalar1 yapmalar1 gerekmektedir.

*Calismanin sonucuna gore, otel isletmelerinde konaklama siiresi uzadik¢a
algilanan deger ve tekrar ziyaret niyeti de o oranda artmaktadir. Bu bilginin 15181nda,
isletme yoneticileri ve pazarlama uzmanlari misafirlerin daha fazla otelde konaklama

yapmasini saglayacak ilgili caligmalar1 yapmalar1 gerekmektedir.

*Calismanin diger 6nemli sonucu ise misafirlerin gelirleri ile orantilidir. Bu
nedenle, isletme yoneticileri ve pazarlama uzmanlar1 gelir diizeyi daha diisiik
misafirlerin de algilanan deger diizeylerini arttirmalar1 ve bunun sonucu olarak da

tekrar ziyaret niyetine etki edecek adimlar1 atmalar1 6nemlidir.

*Etkili marka otel yonetimi, hem mevcut hem de potansiyel yeni miisteriler
i¢in igsel ve digsal bir odak noktas1 olusturmasini gerektirmektedir. Igsel olarak etkin
marka otel yonetim wuygulamalari, misafirlerin beklenti ve deneyimlerinin
karsilanmasi ile otelin marka degerine katkida bulunacaktir. Bununla birlikte, digsal

marka otel yonetimi, mevcut misteriler igin markanin miisterilerin aklina ilk olarak

98



gelmesini saglamali ve markay: tecrilbbe etmis miisterilerinin ise akillarinda marka

imaj1 ve ¢agrisimlart kurmalidir.

Son olarak, bu ¢alisma algilanan deger ve tekrar ziyaret niyeti arasindaki
iliskileri inceleyen calismalarin boslugunu doldurmak amaciyla yazilmistir. Bu
caligma, algilanan degerin tekrar ziyaret niyetine etki yaptigini tespit etmistir. Bu
calisma, degiskenlerin alt boyutlartyla birlikte birbirini etkileme giiciinii ortaya
koymustur. Bu c¢alisma, algilanan degerin tekrar ziyaret niyeti ile olan iliskilerini
belirleyerek ve bu iliskilerin daha kolay anlasilmasini saglayarak literatiire katki

yapmay1 amag edinmistir.
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EKLER

EK-1: Algilanan Deger ve Tekrar Ziyaret Niyeti Arasindaki Iliskilerin

Incelenmesinde Kullanilan Anket Formu

I. Boliim Kisisel Bilgi Formu

1. Cinsiyet:

O Bay O Bayan

2. Medeni Durum:

O Evli O Bekar

3. Yas:

O 25 ve alts O 26-35 O 36-45 O 46-55 056 ve Uzeri
4. Egitim Durumu:

O Ilkokul O Ortaokul O Lise O On Lisans

O Lisans O Lisansiistii

5. Aylik Gelir Durumu:

O 1000 TL ve Aln O 1001-1500 TL O 1501-2000 TL

O 2001-2500 TL O 2501-3000 TL O 3001 TL ve tizeri
6. Bu Oteli ka¢inci kez ziyaret ediyorsunuz?

O Ilk Kez O Ikinci Kez

O Uciincii Kez ODért Kez ve iizeri

7. Bu otele ziyaretinizi saglayan bilgi kaynaginiz:

O Yazili ve Gorsel Basin O Internet ve Sosyal Medya

O Tur Operatdrii/Seyahat Acentasi O Sosyal Cevre O Onceden Haberdardim
O Fuarlar O Onceki Ziyaretler

8. Bu Otele Gelis Amacimiz:

O Is O Saglik O Tatil-eglence Aligveris

O Diger (Belirtiniz)............
9. Bu Oteldeki Konaklama Siiresi:

O 0-3 Giin O 4-7 Giin O 8-11 Giin O 12 Giin ve tizeri
10. Bu oteldeki konaklama sekliniz:

O Oda Kahvalt1 O Yarim pansiyon

O Tam pansiyon OHer sey dahil
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I1. Boliim Algilanan Deger ve Tekrar Ziyaret Niyeti Anketi

Liitfen asagidaki degerlendirmelere katilma ya da katilmama
derecenizi en iyi yansitan kutucugu isaretleyiniz.
@: Hig¢ katilmiyorum, @: Az Katiliyorum,
®: Orta diizeyde katiliyorum, @: Cok Katiliyorum,
®: Tamamen katiliyorum

Hic

Orta
diizevde
Cok

Az
Katilivorum
Katilivorum

Tamamen

Otelde kaldigim siire igerisinde kendimi c¢ok rahat
hissettim.

Otel personeli kibar ve arkadag canlisi idi.

Otel personeli genel olarak ¢ok anlayisliydi.

Otel personeli benim ihtiyaglarimi karsilamam
konusunda her zaman istekli davrandi.

Otel personelinin otel hakkinda olumlu diisiinceler
edinmemde pozitif bir katkis1 vardir.

Hizmet satin alma siirecinde otel personeli ¢abuk karar
vermem yoniinde beni zorlamadi.

Uygun licret karsiliginda otelden kaliteli hizmet aldim.

Otelin fiziksel ¢evresinin kalitesi diisiiniildiiglinde
0dedigim iicret uygundu.

Makul bir ticretle ihtiyaglarim siirekli istikrarli
karsilandigi i¢in bu oteli degerli buluyorum.

Otelde harcadigim paranin karsiligini1 tam olarak aldim.

Sunulan oda dzellikleri 6dedigim paraya degerdi.

Sunulan termal imkanlar 6dedigim paraya degerdi.

Restoran ve barlardaki hizmetler Kkaliteliydi ve
0dedigim paraya degerdi.

Bu otel tiim ihtiyaglarimi uygun fiyata ve yiiksek
kalitede karsiladi.

Otele gelmeden Once bu otel i¢in 6demeyi diisiindiigim
fiyat, konaklama siiresince 6dedigim paraya degerdi.

Bu otel uygun bir fiyata benim kisisel ihtiyaclarimi da
karsilamis ve zevk vermistir.

Odedigim paraya gore 1iyi bir hizmet aldigim
diisiiniiyorum.

Uygun fiyata kaliteli hizmet sunumu memnuniyetimi
arttirmigtir.

Otel hizmetlerini ¢ok uygun fiyata almis olmak, para
tasarrufunun yani sira, ayr1 bir mutluluk verdi.

Bu otelde kalmam diger insanlar iizerinde olumlu bir
izlenim yaratir.

SRR RNCRNCENCEECENCENCR CICICINCRNCH CINCRNCRNCN CICINC

Bu otelde kalmam benim toplum i¢inde kabul edilebilir
olmama yardim eder.

S)

® 0|00 0|00 |0 0Pee e | 0P 6| e |6 e e
© 0|00 0|00 | 0|0 vVeL e | 0V oo e Vv e
CRECEECRNCERCENCEECRENCERCE CICICINCRNCN CINCHENCRNCH CICINC

© 010 0|6 60|60 0|0V 6 01\ 60|60 0o O

Tekrar bu otele gelmeyi diisiiniir miisiiniiz?

O Kesinlikle Evet O Evet O Belki O Hayir
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O Kesinlikle Hayir




