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OZET

Destinasyon imaji, Algilanan Deger, Aidiyet ve Davramssal

Niyetler Arasindaki iliskilerin Belirlenmesi:Bir Arastirma
BEZIRGAN, Muammer
Doktora, Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dali
Tez Danismant: Yrd. Dog. Dr. Ahmet KOROGLU
2014, 198 sayfa

Cografi, ekonomik ve kiiltiirel sinirlarin ortadan kalktigi ve pazarin tek bir
pazara donistiigii bir ortamda turizm ilkesel ve bolgesel kalkinma i¢in 6nemli bir
sektor olarak goriilmektedir. Turizmin siirdiiriilebilir kalkinmadaki etkin roliiniin
farkinda olan destinasyonlar daha fazla turist ¢ekebilmek ve daha fazla turizm geliri
elde edebilmek i¢in pazarlama faaliyetlerine agirlik vermektedir. Destinasyonlarin
daha fazla turist c¢ekebilmek icin katlandiklar1 c¢abalarin artmasi ile birlikte
destinasyonlar aras1 rekabet artmakta ve destinasyonlarin rekabet edebilme giigleri
farklilasmaktadir. Bu durum rekabet stratejisinde doniisiime yol agan temel bir
degisime isaret etmektedir. Artik basarinin yolu gii¢lii imaja sahip, turistlere deger
yaratan hizmet {retebilen, aidiyet duygusu olusturabilen, turistlerin destinasyonu
tavsiye ve tekrar ziyaret etmesini saglayabilen bir destinasyon olmaktan
geemektedir. Bu c¢alismada destinasyon imaji, algilanan deger, aidiyet ve
davranigsal niyetler degiskenleri destinasyon baglaminda incelenmeye calisilmistir.
Bu amacla Antalya ili Kemer il¢esinde tatil yapan turistler lizerinde bir uygulama
gerceklestirilmistir. 414 turistten elde edilen veriler SPSS 16.0 ve Lisrel 8.8 For

Windows paket programlari1 kullanilarak analiz edilmistir.

Calismada destinasyon imaji, destinasyondan algilanan deger, aidiyet ve
destinasyona yonelik davranigsal niyetler degiskenleri arasindaki etkiler bir model
yardimiyla incelenmistir. Degiskenler arasindaki etkiler incelendiginde alan

yazindaki arastirmalara benzer bulgulara ulasildig goriilmektedir.



Bu noktada dikkate deger bulgulardan biri, turizm yazininda az sayida
calismada yer alan aidiyet degiskeni ile destinasyon imaji, algilanan deger ve
davranigsal niyetler arasindaki iligkilerin arastirilmasi sonucunda alan yazina katki
saglayacak yeni iliskilerin tespit edilmis olmasidir. Ayrica farkli hizmet sektorlerine
yonelik gelistirilip kullanilan algilanan deger Olgekleri destinasyona uyarlanarak
yeni birgok boyutlu algilanan deger 6lgegi gelistirilmeye ¢aligilmigtir. Aragtirmanin
teorik modeli yapisal esitlik modeli ile test edilmistir. Istatistiksel olarak anlamli
bulunan bu model ile birlikte destinasyon boyutunda destinasyon imaji, algilanan

deger, aidiyet ve davranigsal niyetler arasindaki iliskiler incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Imaji, Algilanan Deger, Aidiyet,

Davranigsal Niyetler, Antalya.



ABSTRACT

Determining The Relationships Between Destination Image, Perceived Value,
Place Attachment and Behavioral Intentions: A Survey
BEZIRGAN, Muammer
Phd Thesis, Department of Tourism and Hotel Management
Adviser: Assist. Prof. Dr. Ahmet KOROGLU
2014, 198 pages

In an environment where geographic, economic and cultural boundaries
disappear and there is single market, tourism is seen as an important sector for
national and regional development. The destinations which are aware of the active
role in the sustaniable development of tourism give more importance to marketing
activities to attract more and more tourists and to get more tourism income. With
the increasing efforts of destinations to attract more tourist, competation between
destinations grows and competitiveness of destinations varies. This situation
indicates a fundamental change leading transformation in competitive strategy. The
path of success is being a destination having a strong image, having services giving
value to tourists, creating sense of belonging and providing tourists recommend and
their revisit. In this study destination image, perceived value, place attachment and
behavioral intentions variables have been analyzed in the context of destination. For
this purpose, a survey was carried out on the tourists in Kemer, Antalya. The data
obtained from 414 tourists were analyzed using SPSS 16.0 and Lisrel 8.8 For

Windows software packages.

In the study, the effects between destination image, the value gathered from
destination, place attachment and the behavioral intentions towards destination have
been analysed via a model. When the effects between the variables have been

studied, it is clearly seen that there are similar findings with the studies in literature.

One of the most notable findings at this point is new relations found in few
studies which will contribute to tourism literature have been identified after
researching the relations between place attachment variable and destination image,

perceived value and behavioral intentions. Moreover, perceived value scales used in

v



different service industries have been adapted to destination so that new, multi-
dimensional perceived value scales have been improved. The theoretical model was
tested by structural equation model. With this model found statistically significant,
relations between destination image, perceived value, place attachment and

behavioral intentions have been studied.

Key Words: Destination Image, Perceived Value, Place Attachment,

Behavioral Intentions, Antalya.
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1. GIRIS

Turizm giiniimiizde tiim diinyada tlkesel ve bolgesel kalkinma igin itici bir
giic olarak goriilmektedir. Basarili turizm faaliyetleri, destinasyondaki turist
harcamalarini ve turizm gelirlerini artirmakta ve destinasyonda bulunan yerel halkin
issizlik sorununun azaltilmasina katkida bulunmaktadir (Chen ve Tsai, 2007:1115).
Turizmin itici giictiniin farkinda olan destinasyonlar mevcut potansiyellerini artirmak
ve sahip oldugu rekabetcilik diizeyini kuvvetlendirmek adina basarilt olma yollarini
aramaktadirlar. Ozellikle, son yillarda turizm pazarlamasi konusunda ortaya ¢ikan
degisimlerin basinda gelen, genel ve lilkesel tanitim faaliyetlerinin yerine daha 6zel,
destinasyon yada sehirsel turizm pazarlama anlayislarinin ortaya ¢ikarilmasi oldukga
onemlidir(Tosun ve Bilim, 2004:270). Pazarda yer alan ¢ok sayida destinasyon
gerceklestirecekleri bolgesel turizm pazarlama faaliyetleri ile kendilerine rekabet
avantajl saglayabilirler. Ozele indirgenmis pazarlama cabalar1 igerisinde
destinasyonlar i¢in destinasyon imaji, destinasyondan algilanan deger, destinasyona
yonelik aidiyet duygusu ve davranissal niyetlerin onemli degiskenler olabilecegi

diistiniilmektedir.

Destinasyonun tercih edilebilirliginin arttirilmasinda destinasyon imajinin
onemi yiiksektir. Cilinkil turist davranislari, turistlerin destinasyondan algiladiklari
imaja bagl olarak degisiklik gosterebilir (Beerli ve Martin, 2004). Yazinda yer alan
cesitli calismalarda destinasyon imaj1 turistlerin destinasyon sec¢im siireclerinde etkili
olan oncelikli faktorlerden birisi olarak ele alinmustir (Schmoll, 1977; Stabler, 1990;
Echtner ve Ritchie, 1991; Baloglu, 1999). Ancak destinasyon imaji sadece
destinasyon sec¢im siirecinde etkili olan bir faktor degildir. Yapilmis olan
caligmalarda destinasyon imajinin, turistlerin destinasyonda ge¢irmis oldugu siiregte
ortaya ¢ikan turist davraniglarini da etkiledigi ortaya konulmaktadir (Mansfeld, 1992;
Chen ve Tsai, 2007; Chi ve Qu, 2008; Ozturk ve Qu, 2008; Boo, Busser ve Baloglu,
2009; Kim ve Perdue, 2011; Horng, Liu, Chou ve Tsai, 2012). Yapilan
arastirmalardan hareketle, destinasyon imajinin turistlerin destinasyonu se¢im siireci,
destinasyondaki tatil siirecleri ve tatilin bitisinden sonraki siirecleri de etkileyen bir

unsur oldugunu sdylemek miimkiindiir.



Destinasyonlar i¢in 6nemli bir degisken oldugunu disiindiigiimiiz diger bir
degisken olan algilanan deger ile ilgili ilk caligmalar daha ¢ok imalat endiistrisi
tizerine yapilmig, sonraki yillarda hizmet endiistrisini ve turizm sektoriinii de
kapsayacak sekilde genislemistir. Uriinler iizerinde yapilan bircok calismada
algilanan degerin, satin alma oncesinde gergeklestigi tizerinde durulmustur (Dodds,
Monroe ve Grewal, 1991; Sweenwy, Soutar ve Johnson, 1997; Grewal, Krishnan,
Baker ve Borin, 1998; Cronin, Brady ve Hult, 2000). Ancak turizm sektoriiniin
kendine 6zgii yapist nedeniyle turizmde ve 6zellikle destinasyon boyutunda algilanan
degeri sadece satin alma Oncesinde degerlendirmek miimkiin degildir. Sanchez,
Callarisa, Rodriguez ve Moliner’e (2006) gore turizm alaninda algilanan deger, satin
alma siirecini de kapsayan bir yapiya sahiptir. Bir turizm hizmetinden yararlanan
kisinin hizmet edinim siireci sonucunda elde ettigi pozitif deger, satin alma sonrasi
davraniglar1 da etkilemektedir. Algilanan deger ile ilgili turizm alan yazininda ¢ok
sayida calisma olmasina ragmen sinirli sayida ¢alismada algilanan deger kavrami ¢ok
boyutlu bir yapida kullanilmistir (Sweeney ve Soutar, 2001; Petrick, 2002,2004a3;
Sanchez ve digerleri, 2006; Gill, Byslma ve Ouschan, 2007). Bu ¢alismada yazinda
yer alan bu eksikligin giderilmesi amaglanmistir. Bu sebeple arastirma modelinde yer

alan hipotezler algilanan degerin ¢ok boyutlu yapist kullanilarak olusturulmustur.

Arastirmada kullanilan degiskenlerden bir digeri aidiyettir. Aidiyet kavrami
cevresel psikoloji ve beseri cografya alanlarinda incelenen bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Daha sonra pazarlama yazinina giren kavramla ilgili farkh
tanimlamalar yapilmaktadir. Shamsuddin ve Ujang (2008:399) aidiyeti; bireylerin
fiziksel elementler, cesitli aktiviteler ve alan veya mekanlar ile aralarinda kurduklari
etkilesimler olarak tanimlamaktadir. Daha ¢ok beseri cografya ve ¢evre psikolojisi
alanlarinda arastirilan aidiyet, son yillarda pazarlama ve turizm pazarlamasi
alanlarinda incelenen bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Cografi bir alan veya
mekana kars1 gelistirilen baglhilik olarak ifade edebilece§imiz aidiyet kavrami
ozellikle destinasyon boyutunda gerceklestirilen bu calisma icin oldukca uygun bir
kavram olarak goziikmektedir. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na gore, destinasyon
“turizmin goreceli olarak 6nemli bir eylem alani ve turizmin ekonomik, sosyal ve
fiziksel etkilerinin ortaya ¢iktigi alandir” seklinde tanmimlanmaktadir. Tanimdan

anlasilacag iizere destinasyon bir alandir ve aidiyetin alan veya mekanlara karsi
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gelistirilen bir duygu olmasi konunun destinasyon dolayisiyla da turizm alaninda
calisilmasint uygun kilmaktadir. Bu nedenle aidiyet degiskeni calismaya dahil
edilmistir. Aidiyet, turizm yazininda farkli agilardan ele alinmistir. Aidiyet kavrami
Gross ve Brown (2008) tarafindan tiiketici ilgileniminin bir sonucu olarak ele
alimirken, Kyle, Graefe, Manning ve Bacon, (2004a) motivasyon ile birlikte,
Hwanfg, Chen, ve Lee (2005) memnuniyet ile birlikte ve Yiiksel, Yiiksel ve Bilim,
(2010) destinasyon boyutunda model igerisinde bagliligin bir Onciilii olarak
degerlendirmistir. Bu calismada aidiyet ise destinasyon imaji, algilanan deger ve
davranigsal niyetler ile bir arada degerlendirilmistir. Destinasyona yonelik aidiyet
duygusunun olusmasi igin bazi onciil sartlarin olusmasi gerekmektedir. Bu onciil
sartlar igerisinde destinasyon imaji1 ve algilanan degerin yaratilmasi 6nemli birer
faktor olarak diisliniilmektedir. Destinasyonu tercih etmis bir turistin, destinasyonda
yer alan fiziksel ve sosyal unsurlara karsi gelistirecegi aidiyet duygusu,
destinasyonun turiste sunmus oldugu imaj ve deger oraninda artacak veya
azalacaktir. Aynmi sekilde aidiyetin olusumu sonucunda destinasyona yonelik

davranigsal niyetlerin aidiyet tarafindan etkilenecegi diisiiniilmektedir.

Calismanin sonug (bagimli) degiskeni davranissal niyetlerdir. Giiniimiizde bir
cok destinasyon, destinasyonu tekrar ziyaret eden turistlere ihtiya¢ duymaktadir.
Ozellikle rekabetci pazarlarda tekrar satin alim en onemli nesnelerden biri olarak
kabul edilmektedir (Jang ve Feng, 2007:580). Destinasyonlarda ziyaretgilerin tekrar
destinasyonu ziyaret etmelerini saglamak destinasyonun gelisimine yardim edecektir
(Phillips, Wolfe, Hodur ve Leistritz, 2011:94). Ancak turist davraniglarinin farklilig
ve turizm {riiniin homojen olmayan yapis1 nedeniyle turistlerin sadik miisteriler
haline doniistiiriilmesi oldukca zor bir siirectir. Caligmada destinasyonun tekrar
ziyaret edilmesi, bagskalarina tavsiye edilmesi, goniilli reklammin yapilmasi
anlaminda degerlendirilen sadik miisteri grubunun olusturulmasi ile birlikte
pazarlama faaliyetleri i¢in katlanilan maliyetlerin azaltilmasi saglanabilir. Aym
sekilde basarili pazarlama faaliyetleri gerceklestirmek isteyen destinasyonlar i¢in
rekabet avantaji yaratmada sadik miisteriler yaratma bir diger anahtar faktordiir.
Davranigsal niyetler ile ilgili alan yazinda yer alan ¢alismalarda davranissal niyetler
kavraminin baglilik (Bianchi ve Pike, 2011), tekrar ziyaret (Phillips ve digerleri,
2011; Bigne, Sanchez ve Sanchez, 2001) ve tavsiye etme (Bigne ve digerleri, 2001)
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gibi kavramlarla ayn1 anlamda kullanildig1 goriilmektedir. Calismanin destinasyonda
gerceklestiriliyor olmasi nedeniyle destinasyona yerlesme, destinasyondan ikinci
konut satin alma ve destinasyonda siirekli olarak c¢aligsma niyetleri gibi degiskenler

davranigsal niyetlere ilave edilerek test edilmesi amaglanmustir.

1.1. Arastirmanin Amaci

Bu c¢alismanin amaci, destinasyon imaji, algilanan deger, aidiyet ve davranigsal
niyetler arasindaki etkilesimleri yapisal esitlik modeli yardimiyla destinasyon
baglaminda incelemektir. Destinasyon imaji ile algilanan deger kavramlari arasindaki
neden-sonug iligkilerini belirlemeye yonelik arastirmalara alan yazinda siklikla
rastlaniimaktadir. Olgek gelistirmeye yonelik galismalar incelendiginde destinasyon
imaj1 lizerine g¢esitli ¢aligmalar bulunmasina ragmen algilanan deger ile ilgili
destinasyon baglaminda ¢ok boyutlu bir 6lgek gelistirme ¢aligmasina
rastlanilmamistir. Ayrica, aidiyet kavramu ile ilgili mevcut arastirmalar igerisinde
pazarlama disiplinine giren ve turist drneklemi kullanilarak destinasyon dlgeginde
yapilmis bir caligmaya arastirma siirecinde rastlanmamistir. Biitiin bu eksiklikler

dikkate alindiginda, bu arastirmanin alan yazina katki saglayacag: diistiniilmektedir.

Arastirmanin amacindan yola ¢ikarak, degiskenlere iliskin alan yazin
derinlemesine taranmig ve bu bilgilerden yararlanilarak bir aragtirma modeli
olusturulmustur. Model ¢er¢evesinde destinasyon imaji, algilanan deger, aidiyet ve

tiikketim sonrasi davranigsal niyetler arasindaki iliskiler irdelenmistir.

Aragtirmanin amacina ulagabilmek igin belirlenen alt amaclar ise,

e Alan yazindaki algilanan deger 6l¢eklerinin turizm ve destinasyon boyutunda
uygulanabilirligini saptamak ve destinasyonlara yonelik yeni bir deger
6l¢eginin gelistirilmesine katki saglamak,

e (evresel sosyoloji yazininda irdelenen aidiyet kavraminin turizm agisindan
degerlendirilmesini saglamak ve turizm destinasyonlarinda d&lgegin

uygulanabilirligini test etmek,



e Turistlerin destinasyon imaji, algilanan destinasyon degeri, destinasyona
yonelik aidiyet ve davranigsal niyetler diizeylerini belirleyerek, bu
degiskenler arasindaki iliskilerin irdelenmesi,

e Turistlerin destinasyon imaji, algilanan destinasyon degeri, destinasyona
yonelik aidiyet ve davranigsal niyetler degiskenlerinin bir arada bulundugu
arastirma modelinin yapisal esitlik modellemesi (SEM) ile test edilmesi

e Arastirma modelinin temelini olusturan hipotezlerin test edilmesi

1.2. Arastirmanin Sorulari

Aragtirmanin amagclarii gergeklestirmek igin destinasyon imaji, algilanan
destinasyon degeri, destinasyona yonelik aidiyet algisi ve sahip olduklar1 davranigsal
niyetler degiskenleri ¢alismanin ana degiskenleri olarak irdelenmistir. Ardindan
arastirmanin amaci, degiskenleri, alan yazin c¢alismasi ve degiskenler arasi
iliskilerden yola ¢ikarak cevap aranan sorular ortaya konmustur. Arastirmanin

sorular1 agagidaki gibidir:

e Turistlerin destinasyon imaji, algilanan destinasyon degeri, destinasyona
yonelik aidiyet ve sahip olduklar1 davranigsal niyetler diizeyleri arasindaki
iliskiler nelerdir?

e Destinasyon imaji, algilanan destinasyon degeri, destinasyona yonelik aidiyet
algis1 ve davranigsal niyetler degiskenlerinin birbirleri lizerindeki etkilerini

ortaya koyan aragtirma modeli anlamli midir?

1.3. Arastirmanmn Onemi

Bu arastirmada temel olarak destinasyon imaji, algilanan destinasyon degeri,
aidiyet ve davranigsal niyetler arasindaki iliskiler irdelenecektir. Diinyada bu
degiskenlerin birlikte kullanildig1 calismalar az da olsa bulunmakla birlikte,
Tiirkiye’de bu degiskenler kullanilarak yapilmis herhangi bir ¢aligmaya alan yazin
taramasi siirecinde rastlanmamistir. Dolayisiyla, bu ¢alisma sonucunda elde edilen
bulgularla uluslararasi alan yazindaki bulgularin karsilastirilabilme olanagi ortaya

cikacaktir. Bu nedenle arastirmanin alan yazindaki bulgularin genellestirilmesine
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katki saglayacagi umulmaktadir.

llgili alan yazin incelendiginde, algilanan deger kavramu ile ilgili ¢alismalarin
cogunlukla somut {iriinler iizerinde gerceklestigi, o6zellikle son yillarda yapilan
caligmalarla birlikte hizmet iiretim siireclerini de kapsamaya basladigi goriilmektedir.
Turizm alaninda ise algilanan deger kavrami son yillarda incelenmeye baglamis
ancak destinasyon boyutunda kapsamli bir Olgek gelistirimine rastlanmamustir.
Genellikle gevresel psikoloji ve sosyoloji alaninda incelenen Aidiyet kavrami ise son
yillarda turizm aragtirmalarinin konusu haline gelmis ancak ulusal alan yazinda
ozellikle pazarlama disiplininde olduk¢ca yeni bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir. Destinasyonlar ile yakin bir iligki kurulabilecegini diislindiiglimiiz
aidiyet kavrami, destinasyon pazarlamasi noktasinda énem arz etmektedir. Aidiyet
kavraminin destinasyonda tatil yapan turistler {izerinde arastirilmasini saglayan bu
caligma, aidiyet ile destinasyon imaji, algilanan deger ve davranigsal niyetler
arasindaki iligkilerin tespit edilmesi acisindan atilan bir adim olarak

degerlendirilebilir.

Destinasyon imaji, algilanan deger, aidiyet ve davramigsal niyetler
degiskenlerine yonelik arastirmalar incelendiginde, bu c¢aligmalarin biiylik bir
boliimiiniin makro destinasyonlarda yiirtitiildiigii goriilmektedir. Oysa genelden
0zele indirgenmis destinasyon pazarlama faaliyetlerinin daha onemli hale geldigi
giinlimiizde rekabet avantaj1 yaratmak icin pazarlama uygulamalarina ihtiya¢ duyan
kiiciik ve mikro destinasyonlarda bu ¢alismalarin yapilmasi oldukca 6nemlidir. Ozele
indirgenmis pazarlama gabalar1 igerisinde destinasyonlar i¢in destinasyon imaji,
destinasyondan algilanan deger, destinasyona yonelik aidiyet ve davranigsal
niyetlerin anahtar degiskenler olabilecegi diisiiniilmektedir. Ciinkii pazarda yasanan
yogun rekabet ortami, iiretilen turistik mal ve hizmetlerin sayica ¢gogalmasi ve benzer
cok sayida destinasyonun var olmasi gibi nedenler mikro destinasyonlarin, gii¢lii bir
imaj yaratmasini ve turistlere deger yaratan hizmet sunumu gerceklestirmelerini
zorunlu kilmaktadir. Ayni sekilde basarili pazarlama faaliyetleri gerceklestirmek

isteyen destinasyonlar i¢in rekabet avantaji yaratmada kendisini destinasyona ait
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hisseden sadik miisteriler yaratma bir diger anahtar faktérdiir. Bu nedenle, arastirma
daha mikro olarak degerlendirilebilecek destinasyonlara odaklanmaktadir.
Tiirkiye’nin  dis pazarda en ¢ok bilinen ve en fazla turist agirlayan
destinasyonlarindan birisi olan Antalya’ya gore daha mikro sayilabilecek Kemer
ilgesi arastirmanin uygulama alani olarak belirlenmistir. Uygulama alani olarak
Kemer’in se¢ilmesinin nedeni Tiirkiye’yi en fazla ziyaret eden iki iilke vatandaslari
olan Alman ve Rus turistlerin bolgede yogun olarak bulunmalaridir. Alan yazinda
destinasyon imaji, algilanan deger, aidiyet ve davranigsal niyetlerin incelendigi
arastirmalar bulunmaktadir. Ancak, bu arastirma bu degiskenlerin bir arada
kullanilmast ve mikro destinasyonda uygulanmasi bakimindan 6zgiin bir degere

sahiptir.

1.4. Arastirmanin Tasarmm

Caligmanin birinci  boliimiinde konuya iligkin genel bir giris yapilmas,
aragtirmanin amaci, sorular1 ve oOnemi ortaya konmustur. lIkinci boliimde,
aragtirmanin degiskenleri kavramsal agidan incelenmis ve alan yazindaki bu
degiskenlere iliskin ¢alismalara yer verilmistir. Ugiincii béliimde arastirma modeli ve
arastirma yontemi aciklanmaktadir. ilk olarak arastirma modelini olusturan
degiskenler arasindaki iligkiler aciklanarak arastirma hipotezleri olusturulmustur.
Ardindan, arasgtirmanin yontemi ayrintili olarak anlatilmistir. Arastirma yOdntemi
kisminda; arastirmanin evreni ve Orneklem, anket formunda yer alan Olceklerin
hazirlanma stireci ve On ¢alisma siirecinde gergeklestirilen uygulamalarin sonuglarina
yer verilmistir. Dordiincli ve son bolimde daha onceki boliimlerde olusturulan
arastirma modelinin belirlenmesi ve test edilme siireci aciklanmistir. ilk olarak
aragtirma katilimcilariin demografik yapisi, 6lgeklere iligkin agiklayict faktor
analizleri ve Olgeklere iliskin dogrulayici faktor analizleri sonuglart tablolastirilmis
ve bulgular degerlendirilmistir. Ardindan, faktor analizleri sonucunda olusturulan
6l¢iim modeli yapisal denklem modelleme teknigi araciligi ile test edilerek elde
edilen sonuglar analiz edilmistir. Son olarak arastirma hipotezleri gozden gecirilmis,
arastirma verilerinin analizi sonucunda elde edilen bulgular, aragtirma sonuglarinin

degerlendirilmesi, sonu¢ ve Oneriler, arastirmanin katkilart ve gelecekte
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yapilabilecek aragtirmalar ile ilgili degerlendirmeler yapilmustir.

1.5. Arastirmanin Kisitlar:

Arastirma kapsaminda dort adet degisken kullanilmistir. Arastirma modeline
dahil edilebilecek farkli degiskenlerin kapsam disinda birakilmasi arastirmanin
onemli bir kisitidir. Aragtirmanin bir diger 6nemli kisiti cografik sinirlandirmadir.
Ulasim, zaman ve maliyet gibi kisitlamalardan dolayr tiim Tirkiye’ye
genellenebilecek bir galismanin yapilamamasi ve bu ¢alismanin sadece Antalya ili
Kemer il¢esini kapsamasi, aragtirma verilerinin genellenemeyecegini gostermektedir.
Ayrica, calismanin sadece bir destinasyon iizerinde gerceklestirilmesi ve farkli
destinasyonlar ile karsilastirma yapilamamasi arastirmanin bir diger kisitini

olusturmaktadir.



2.  ILGILIi ALAN YAZINI

Calismanin ikinci béliimiinde ilk olarak arastirmada kullanilan ve calismanin
kuramsal ¢ercevesini olusturan destinasyon imaji, algilanan deger, aidiyet ve
davranigsal niyetlerin yer aldig1 temel kavramlar irdelenmistir. Daha sonra, arastirma
konusuna iliskin olarak daha 6nce yapilmis olan diger arastirmalar hakkinda bilgi
verilmistir. Bu asamada arastirilmakta olan konunun hangi yonleri ile ve nasil
incelendigi; bu incelemelerin ne zaman ve kimler tarafindan yapildigi; hangi
yontemlerin kullanildig1; bu calismalardan elde edilen en 6nemli sonuglarin neler

oldugu ile ilgili degerlendirmeler yapilmistir.

2.1. ARASTIRMADA KULLANILAN TEMEL KAVRAMLAR

Bu bolimde arastirmada kullanilan ve ¢alismanin kuramsal ¢ergevesini
olusturan destinasyon imaj1, algilanan deger, aidiyet ve davramigsal niyetler

kavramlar1 agiklanacaktir.

2.1.1. Destinasyon Imaji

Turist davranislar1 seyahat 6ncesinde, seyahat sirasinda ve sonrasinda olmak
tizere lic asamada degerlendirilmektedir. Destinasyon imaji, seyahat Oncesi satin
alma karar1 vermede etkili iken ayn1 zamanda destinasyonda yasanan deneyimler ile
birlikte seyahat sonrasi davranislarin ve niyetlerin sekillenmesine yardimci olur.
Imaj, karar verme siirecini etkileyen, dnceden yasanmamis bir deneyimi yansitirken,
karar verme siirecinden sonra da destinasyondaki deneyimi degerlendirme sonucunda
memnuniyet ve Uriinle ilgili gelecek niyet lizerinde etkilidir. Dolayisiyla turistlerin
satin alma kararlarini etkileyen en &nemli unsur destinasyon imajidir (Ozdemir,
2014:134). Destinasyon imaji konusunu incelemeden once destinasyon ve imaj

kavramlarini agiklamak gerekmektedir.

Destinasyon kavrami: Turizmin ortaya ¢ikabilmesi veya olusabilmesi igin
gerekli olan ilk oncelik turistik ¢ekiciliklere sahip bir “yer” in bulunmasidir. Cilinkii

turistik ziyaretler, belli 6zelliklere sahip bir “yer” ¢ dogru yonelmekte ve turizmle
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ilgili girdiler buradaki ihtiyaglarin doyurulmasi amaciyla ortaya c¢ikmaktadir.
Destinasyon; yarattig1 ve sundugu ¢ekiciliklerle kendi basina bir talep olusturan ve
temel ziyaret amaci sirasinda ortaya ¢ikan ikincil ihtiyaglarin karsilanmasi igin

planlamay1 gerektiren bir yer pargasidir.

Bir “yer” in destinasyon niteligi kazanabilmesi i¢in: (Usta, 2008:224).

I. Talebin, temel turizm ihtiyaglarindan bir ya da daha fazlasim1 doyuracak
ozelliklere sahip olmas1 (tarihsel, dogal, kiiltiirel degerler),

ii. Konaklama, beslenme, eglence, hizmetler gibi gereksinimlerin karsilanmasi
icin gerekli unsurlara sahip olmasi zorunludur. Bunlara ek olarak, toplumun
turizme olumlu yaklasimi, pazarlara uzaklik gibi faktorler bir yerin

destinasyon olma sansin1 énemli 6l¢iide etkilemektedir.

Bir turizm destinasyonu; sahip oldugu cesitli turizm kaynaklari ile turistleri
ceken ve yogun olarak turist ziyaretlerine ev sahipligi yapan, pek ¢ok kurum ve
kurulusun sagladigr dogrudan veya dolayli turizm hizmetlerinin biitiiniinden olusan
karmasik bir tirtindiir. Daha basit bir tanimlama yapmak gerekirse destinasyon; turist
toplumunun yerel toplum i¢inde bulundugu cografi bir yer ya da bolge olarak
tanimlanabilir. Destinasyonlar tiiketicilere i¢ ice ge¢cmis tecriibeler biitiiniin sunan
turizm trlinlerinin bilesiminden olusmaktadir. Bununla birlikte, tiim destinasyonlar
ayn1 Ozelliklere sahip degildir. Bazi destinasyonlar dogal kaynak acisindan zengin
ancak altyapr anlaminda eksikliklere sahip iken, bazilari rekreasyon olanaklari
acisindan giiglii bir konumda iken kiiltiir sanat ve tarihi ozellikler agisindan
dezavantajli konumda bulunabilir. Destinasyonlar {irin olarak ele alinacak olursa
farkli yapilar1 geregi ozelliklerini asagidaki gibi belirtmek miimkiindiir (Ozdemir,
2014:7-8);

1. Destinasyon iiriiniiniin dogas1 geregi biitiinlesik bir varlik olmasi1 destinasyon
tirtiniiniin dogrudan ve dolayl turizmle ilgili iiriinler olmak iizere iki

parcadan olusur.
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2. Destinasyon iirlinii tiiketicinin elde ettigi deneyim ve hizmetlerden olusur bu
nedenle her turist i¢in farkli Giriinler ortaya ¢ikabilmektedir. Pazarlamacilarin
turistlerden edindigi destinasyon deneyimi iizerinde ¢ok az kontrolii vardir.

3. Destinasyonlar yerel bolgesel ve ulusal anlamda degerlendirilmektedirler.

4. Destinasyonlar ¢coklu satisa uygundur. Ayni fiziksel alan farkl: tiiketici

gruplarina satilabilir.

Bir turistik tesis, bir koy, bolge, iilke, bir kag iilke grubu, hatta bir kita turistik
destinasyon olarak tanimlanabilmektedir (Oter ve Ozdogan, 2005:129). Ancak turizm
yoniinden tasidigi cesitli degerler dolayisiyla turizm bolgesi olarak kabul edilmis
bolgelerle ilgili alan yazinda kesin siirlariyla kabul gérmiis bir simiflama olciitii
bulunmamaktadir. Turizm bolgeleri sunduklari ana hizmet alanina gore
smiflandirildiginda; dinlenme hizmeti sunanlar, kiiltiir hizmeti sunanlar, tarihsel
icerikli hizmet sunanlar, etnik turizm hizmeti sunanlar, eglence hizmeti sunanlar,
iktisadi igerikli hizmet sunanlar ve siyasal icerikli hizmet sunanlar olmak iizere alti
ana kategoriye ayrildiklar1 goriilmektedir (Kozak, 2008:143). Destinasyonun
ozellikleri geregi, imaj1 zamanla degismekle birlikte, ayn1 zamanda bir destinasyonun
Ozelliklerini o destinasyondaki gelisimler olusturmakta ve sekillendirmektedir

(Ozdemir,2014:129).

Imaj kavrami: Psikolojide imaj, gorsel bir temsili ifade ederken, davranigsal
cografyada bir bireyin bir seyle ilgili ¢cagrisan izlenimleri, bilgisi, duygulari, degerleri
ve inanglar1 ile birlikte daha biitiinsel bir anlam tagimaktadir(Ozdemir, 2014:130).
Oter ve Ozdogan’a (2005:129) gore imaj; kisinin fiziksel algilama simrlarmin
otesindeki sey hakkinda sahip oldugu ussal cagrisim veya temsildir. Imaj duyularla
algilanan bir sey hakkinda bellekte kalan izler olabildigi gibi kisinin bir sey hakkinda
olusturdugu zihinsel bir kurmaca da olabilir. Ge¢gmise ait algilarin1 canlandirmada ve
yeni bilgiler edinmede imajlar kisiye yardim saglar. Bununla birlikte imaj, farklh
insanlar icin farkli anlamlar tagimaktadir. Insanlarin psikolojik yapilari, bilgi
diizeyleri ve kisilikleri birbirinden farkli oldugu i¢in {iriinleri yorumlama, tanimlama
ve degerlendirme dereceleri de farklidir. Imajin &zellikleri su sekildedir (Ozdemir,

2014:130-131);
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Sosyal bir ortamda bir insanin bir nesne ile karsilastigir durumlarda olusur.
Karmasik, cok boyutlu, biiylik bir aciklik ve plastiklik ile yapilandirilmigtir.
Klise, taslak ve tutum 6gelerini igerir.

Objektif ve subjektif tutumlar ve deneyimler igerir.

Hayal 6geleri igerir.

Biitiinsel olarak ayirt edilebilir.

Olusumdan, klige sabitlemeye gelisim gosterir.

Orijinal, dayanikl ve sabittir.

Sembolik bir anlam tasir.

Izdiisiimsel fonksiyonu vardir.

Degerlendirir ve basitlestirir.

Kavramsal, duygusal, davranigsal, sosyal ve kisisel degerlendirme

bilesenlerine sahiptir.

m) Ruhsal gercekligi temsil eder.

n)
0)

1y

Genelde bilingli degildir.

Oryantasyona ve bireysellesmeye katkida bulunarak ¢evreyle psikolojik
miicadeleye yardimci olur.

Cok farkli bireyler tarafindan paylasilir.

Sosyal alanda fikirleri ve davraniglar etkiler.

Iletilebilir ve dlgiimlenebilir.

Uriinlerin, firmalarin ve hizmetlerin psikolojik yonlerine iliskindir ve énemli
bir pazarlama degiskeni olarak kullanilir.

Pazarlama alanindaki anlayis ve kullanilma kapasitesi basarili Pazar iletisimi

ve konumlanmasi i¢in gereklidir.

Turizm sektoriiniin birgok alanda olumlu etkileri diisiiniildiigiinde bu durum
beraberinde artan bir rekabet ortami da yaratmaktadir (ilban, 20080b:122). Yerel ve
bolgesel kalkinmada dnemli bir giice sahip olan turizm, 6zellikle kirsal bolgelerin
kalkinmasinda 6nemli bir itici gli¢ olarak gdriilmektedir. Turizmin itici giicliniin
farkinda olan destinasyonlar basarili olma yollarin1 aramaktadirlar. Basariyi
yakalamanin oncelikli sartlarindan bir tanesi de pozitif destinasyon imaj1 yaratmak

olarak belirtilmektedir. Destinasyon gelisiminde turistlerin algiladigi destinasyon
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imajimin olumlu yonde arttirilmasi destinasyonun gelisimine katki saglayacak 6nemli
faktorlerden birisidir. Pozitif destinasyon imajinin yaratilmasi, destinasyonun rekabet
halinde oldugu diger destinasyonlara gore rekabet avantaji yaratilmasi arttirilmasi ve
daha rekabet¢i bir destinasyona doniismesine katki saglayacaktir (Aaker ve Shansby,
1982; Ahmed, 1991; Crompton, Fakeye ve Lue, 1992; Javalgi, Thomas ve Rao,
1992; Chen ve Tsai, 2007; Kozak ve Baloglu, 2011; Safak ve Baloglu , 2011).
Yazinda yer alan ¢esitli ¢aligmalarda destinasyon imaji turistlerin destinasyon se¢im
stireclerinde etkili olan oncelikli faktorlerden birisi olarak ele alinmuistir (Schmoll,
1977; Stabler, 1990; Echtner ve Ritchie, 1991; Baloglu, 1999). Ancak destinasyon
imaj1 sadece destinasyon se¢im siirecinde etkili olan bir faktdr degildir. Yapilmis
olan c¢aligmalarda destinasyon imajinin, turistlerin destinasyonda gegirmis oldugu
siiregte ortaya cikan turist davraniglarint da etkiledigi ortaya konulmaktadir
(Mansfeld, 1992; Chen ve Tsai, 2007; Chi ve Qu, 2008; Ozturk ve Qu, 2008; Boo,
Busser ve Baloglu, 2009; Dohee ve Perdue, 2011; Horng, Liu, Chou ve Tsai, 2012).
Ayrica satin alim sonrasi destinasyon imaji ile potansiyel ziyaretgilerin zihninde
olumlu bir pozisyon elde ederek yeniden satin alma (Baloglu, 2001) ve ziyaretgi
bagliligi saglanabilir. Yapilan aragtirmalardan hareketle, destinasyon imajinin
turistlerin destinasyonu se¢im siireci, destinasyondaki tatil siiregleri ve tatilin

bitisinden sonraki siirecleri de etkileyen bir unsur oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Turizm enddistrisinin giderek artan rekabetgi yapisi, turistik destinasyonlarin
etkili plan ve stratejiler gelistirmesini zorunlu hale getirmistir. Destinasyonlar
genellikle pazar yerindeki rekabete oranla algilanan 1imajlarn  {izerine
yogunlagmaktadirlar (Baloglu ve Mangaloglu, 2001:1). Destinasyon imaji, turistlerin
bir yer hakkindaki birtakim, inanc¢larini, diisiincelerini, izlenimlerini iceren bakis
acis1 olarak tanimlanabilir (Avcikurt, 2005:24). Destinasyon imaj1 ¢esitli unsurlarin
bir birleseni olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kisinin deneyimlerinden, medyadan elde
edilen bilgilere kadar uzanan genis bir yelpaze icerisinde, nesne ile ilgili goriilen,
duyulan, okunan ve tecriibbe edinilen her sey imajin olusumunda etkin rol

oynamaktadir (Uner, Giiger ve Tasc1, 2006:191).

Imaj ile ilgili ilk akademik c¢alismalar Boulding (1956) ve Martineau’nun

(1958) insan davraniglarinin objektif degerlendirmelerden daha c¢ok imaj
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algilamalarina gore sekillendigini ortaya atmalariyla beraber gerceklestirilmeye
baglamistir (Akt: Baloglu ve McCleary,1999:871). Destinasyon imaji iizerine ilk
calismalar ise Hunt’un turizm gelisimi i¢in imajin roliinii inceledigi 1970’lerde
baglamistir (Hosany, Ekinci ve Uysal, 2006:638). Destinasyon imajinin bireyin
destinasyonu se¢mesiyle ilgili kararlarin1 vermede hayati bir rol oynadigini diisiinen
Pike (2005:541), 1973’ten 2000 yilina kadar gecen siirede 142 tane makalenin
yaymlandigini belirlemistir. Bu donemden sonrada alan yazina bircok calisma
eklenmistir (Baloglu, 2001; Therkelsen, 2003; Al-Zoabi, 2004; Beerli ve Martin,
2004; Hong, Kim, Jang ve Lee, 2006; Hosany ve digerleri, 2006; Chen ve Tsal,
2007; Choi, Lehto, & Morrison, 2007; Hunter & Suh, 2007; Prebensen, 2007;
Svetlena ve Alastair, 2008; Lin ve Huang, 2009; Qu, Kim, & Im, 2011; Lee &
Lockshin, 2011). Bir destinasyonda algilanan imaja ait bu ozelliklerin tiiketiciler
tarafindan hangilerinin algilandiginin belirlenmesi hem destinasyonun pazarlanmasi
hem de tiiketicilerin bu 6zelliklere ait pozitif ve negatif tutumlarinin belirlenmesi ve
dolayisiyla gelecekte tekrar satin almayi giiclendirmesi nedeniyle olduk¢a 6nemli

olmaktadir.

Tirkiye’de destinasyon imaji caligmalarinin yetersiz oldugu goriilmektedir.
Turizm pazarlamasi alaninda yapilan akademik calismalar, 1986’dan sonra 6zellikle
arz yonli olarak konaklama endiistrisine yogunlasmaktadir. 1972-1998 arasinda
turistlerin destinasyon imajlar ile ilgili olabilecek tiiketici davraniglart ¢alismalari

sadece %1,5 oldugu gériilmektedir (Oter ve Ozdogan, 2005:130).

2.1.1.1. Destinasyon Imaji Kavraminin Tamimlanmasi

Turistler daha Once ziyaret etmedikleri bir destinasyon hakkinda genellikle
sinirl bilgiye sahiptirler. Bu bilgi medya veya kendi sosyal gruplarindan elde edilen
sembolik bilgilerdir. Turistler bu bilgilerle alternatif destinasyonlarin imajlarini
formiile ederler. Bu yiizden imaj, destinasyon secim siirecinde kritik bir eleman
olarak goriilmektedir. Destinasyon segimleriyle ilgili yapilan mevcut ¢aligmalar bu
nedenle, destinasyon imajinin baskin 6zelliklerini tanimlamak ve bunlarin bir turistik
destinasyon se¢iminde oynadiklar1 rolii ortaya g¢ikarmak {izerine odaklanmaktadir

(Um ve Crompton, 1999:81-82).
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Bir destinasyonu ziyaret etmeden dnce turistlere ulasan bilgi genellikle onlarin
o destinasyon hakkindaki zihinsel imajiyla desteklenir. Cogu durumda, bir turistin
nereye seyahat edecegi kararini lireten ger¢ek bilgiden 6te muhtemelen (fikir ve
diisiinceler) imajdir (Tapachai ve Waryszak, 2000:32). Gergekten de bireylerin
eglence ve seyahat edecekleri yerleri segim siireci destinasyon imajina baglidir (Chen
ve Kerstetter, 1999:256). Buna ragmen ziyaretgilerin kararlarini etkileyen birgok
faktor daha bulunmaktadir (Baloglu ve Mangaloglu, 2001:1). Bunlar, ulasim
imkanlari, cografi uzaklik, destinasyonda uygulanan fiyatlar gibi degiskenlerden

olusabilmektedir.

Turizm alaninda imaj ile ilgili yapilan ¢alismalar degerlendirildiginde, bir ¢ok
calismada destinasyon imajinin ziyaret¢i davranisi iizerindeki etkilerinin ele alindigi
goriilmektedir. Bununla birlikte c¢alismalarda destinasyon imaji yaratma siireci ve
destinasyon imajin1 etkileyen faktorlerin neler oldugu arastirilmistir. Ayrica imaj ile
tutundurma ¢abalar iizerine yapilan arastirmalar da mevcuttur. Bu nedenle imaj ile

ilgili farkli tanimlar yapilmaktadir.

Imaj, turistik tiiketicilerin karar asamalarinin tamamlayici ve etkili kismini
olusturur. Imaj kavrami genel olarak, kisilerin bir bélge veya yerle ilgili inanglari,
diistinceleri ve izlenimlerinin toplamidir; bir bireyin belirli bir nesne veya yerle ilgili
bilgi, izlenimler, 6ngorii, hayaller ve duygusal diisiincelerin ifadesidir (Baloglu ve
Brinberg, 1997:11). Alan yazinda yer alan imaj tanimlamalarinin bir kism1 tablo

2.1.”de sunulmaktadir.

Tablo 2. 1 Alan Yazinda Yer Alan imaj Tanimlar:

Referans Tanim

Hunt, (1975) Herhangi bir vyer ile ilgili potansiyel ziyaretg¢ilerin
degerlendirmeleridir.

Crompton, (1977) Destinasyonla ilgili sembollerin, tasvirlerin ve sunumlarin
biligsel degerlendirilmesidir.

Crompton, (1979) Bir bireyin destinasyon ile ilgili sahip oldugu fikirler,
izlenimler ve tiim inaniglardir.

Phelps, (1986) Bir yerin yarattig1 izlenimler ve degerlendirmelerdir.

Gartner ve Hunt, (1987) Bir bireyin daha 6nce konaklamadig: bir yer ile ilgili sahip
oldugu izlenimlerdir.
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Tablo 2.1’in devami

Richardson ve Crompton, (1988) Destinasyonun sunmus oldugu olanaklarmn
degerlendirilmesidir.

Gartner, (1989) Destinasyonun sunmus oldugu ¢esitli tiriinlerin ve ¢ok sayida
olanaklarin karmasik birlesimidir.

Calantone, Benetto, C.A., A. ve | Potansiyel turistlerin destinasyonla ilgili degerlendirmeleridir.

Bojanic, 1989)

Reilly, (1990) Sadece bireysel izlenimlerle ortaya ¢ikmayan, toplam
izlenimlerle beraber yapilabilen degerlendirmelerdir.

Echtner ve Ritchie, (1991) Destinasyonun sunmus oldugu olanaklarin ve izlenimlerin
degerlendirilme siirecidir.

Milman ve Pizam, (1995) Toplumun bir yer, mal veya hizmet ve deneyimlerle ilgili
olusturdugu genel izlenim.

Baloglu ve McCleary, (1999) Bireyin  bir destinasyonla ilgili  bilgiler, hisler ve
izlenimlerinin sunumdur.

Tapachai ve Waryszak, ( 2000) Turistin bir destinasyondan beklentileri ile karsihiginda
katlandigi odiinlerin karsilagtirmasi sonucu ortaya ¢ikan
izlenimlerdir.

Bigne, Sanchez ve Sanchez, (2001) Turist tarafindan destinasyonla ilgili yapilan subjektif
yorumlamalardir.

Kim ve Richardson, (2003) Bir destinasyona karsi biriktirilen izlenimler, inanislar,
fikirler, beklentiler ve hislerdir.

Kaynak: Echtner ve Ritchie, 2003:41

2.1.1.2. Destinasyon imajinin Bilesenleri

Biligsel ve duygusal imaj bilesenleri, ilk olarak Epstein (1993) tarafindan
ortaya atilan bilissel deneysel benlik teorisi [Cognitive-Experiential Self Theory] ve
ikili islem modeli ile tliketici davraniglar1 arastirmacilarimin dikkatini ¢ekmeye
baglamistir. Bu donemden sonra tliketici davramiglarinin biligsel ve duygusal
bilesenleri arastirilmaya baslanmis ve birgok tiiketici tutum ve davraniglar ile ilgili
calismalarin konusu olmustur (Kim ve Pardeu, 2011:227). Epstein (1993) tarafindan
Biligsel-Deneysel Benlik Teorisi [Cognitive-Experiential Self Theory] igerisinde ele
alimarak modellestirilen Yapilandirmaci diisiinme teorisine gore zihin ve duygular
insan beyninde birbirinden tamamen farkli olarak isleyen, biri (i) mantiksal
(rasyonel), digeri ise (ii) deneysel (yasantiya dayali) iki sistem tarafindan kontrol
edilmektedir. Rasyonel Mantiksal Sistem biling diizeyinde calisan soyut, analitik,
planli, rasyonel ve mantik yoluyla yargilanan bir siireci ifade etmektedir. Duygusal
sistemi etkilemekte ve ondan da etkilenmektedir. Ancak, duygusal sisteme gore daha
yavas ¢alismaktadir. Yasantiya Dayali Sistem ise somut, sarmal, sezgisel ve biitiinsel

baglantilarla yapilandirmaci (constructive) ya da yikici (destructive) olarak hem
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biling, hem de bilingalt1 diizeyde otomatik calisan bir siireci ifade etmektedir. Bu
sistem de diger sistemi etkilemekte ve ondan etkilenmektedir. Fakat duygusal sistem,
rasyonel sisteme gore daha hizli calismaktadir (Baloglu, Yiiksel ve Karadag,

2010:84).

Turizm yazininda yer alan ¢aligmalarda ise arastirmacilar, imaj yapisinin hem
algisal hem de duygusal degerlendirmeyi kapsadiginda hem fikirdirler (Baloglu ve
McCleary, 1999:870). imajin bilissel veya algisal 63esi bir destinasyonla ilgili
insanlarin sahip oldugu inanglar1 ve bilgiyi ifade eder. Biligsel 68e genellikle bir
yerin fiziksel oOzelliklerini, o yerde yasayan insanlari ve yasanan olaylar
degerlendirme sonucu ortaya ¢ikar. Imajin duygusal égesi ise, insanlarm bir yer ile
ilgili hissettikleri duygular1 ifade eder. Duygusal 6ge bir yerin insanlarda uyandirdigi
duygularin ve anlamin degerlendirilmesi sonucu ortaya ¢ikar. Bir yerin duygusal
olarak degerlendirilmesinin genel olarak o yerin bilissel bir gsekilde
degerlendirilmesine bagli oldugu kabul edilmektedir. Daha agik bir sekilde bir yerin
duygusal imaj1, bir yeri sevip sevmeme, hoslanip hoslanmama, o yer ile ilgili olarak
insanlarin sahip oldugu bilgilere, inanglara, diisiincelere yani biligsel imaja bagh
oldugu goriisti agirlik kazanmaktadir. Bir destinasyonu bilissel ve duygusal olarak
degerlendirme sonucunda o destinasyonun genel imaji olusmaktadir. Yani bir
destinasyondaki farkli nitelikler ve ozellikler etkilesim sonucunda bir genel imaj

olusturur (ilban, 2008:95).

Bir ¢ok destinasyon imaji1 c¢alismasinda destinasyon imajinin Ol¢limiinde
bilissel imaj Ol¢eklerinin kullanilmasina ragmen duygusal imaj bilesenlerine yer
verilmedigi gorlilmektedir. Destinasyon imajin1 sadece biligsel olarak 6lgmek
turistlerin destinasyonla ilgili fikirlerini tam olarak yansitmayacaktir. Turistlerin
destinasyon algilarin1 daha genis bir perspektiften ele almak i¢in biligsel unsurlarin
yaninda duygusal bilesenlere de yer verilmesi daha dogru bir yaklasim olacaktir

(Kim ve Pardue, 2011:226).

Turizm yazininda yer alan c¢alismalar dikkate alindiginda, Echtner ve
Ritchie’nin 1991 ve 1993 willarindaki ¢alismalarindan itibaren duygusal imaj

bilesenlerinin imaj c¢alismalar1 igerisinde daha fazla kullanildigi goriilmektedir.
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Biligsel ve duygusal imajin bir arada kullanildig1 ¢alismalarda konuya daha genis bir
acidan yaklasildigr goriilmekte ve biligsel inanislar ve duygusal hislerin birbirini
etkiledigi sonucuna varilmaktadir. Bu etkilesim toplam imaj yada biitiinciil imaj
olarak isimlendirilen yeni bir imaj bileseninin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir

(Kim ve Pardue, 2011:227).

Sekil 2. 1 Toplam Imaj Olusumu

BILISSEL
(ALGISAL) IMAJ Y
7 TOPLAM
: IMAJ
DUYGUSAL IMAJ =

Kaynak: Beerli ve Martin, 2004:660

Sekil 2.1°de goriildiigii gibi konuya teorik agidan yaklasildiginda biligsel
imajin duygusal imajin bir onciilii oldugu hususunda genel bir kabul bulunmaktadir
(Beerli ve Martin, 2004). Bireylerin bir mekan ve alana kars1 biligsel ve duygusal
imaj algilamalar1 ayn1 anda olusur. Yine bir ¢ok ¢evresel psikoloji ¢calismasinda bir
mekan veya alana kars1 biligsel ve duygusal bilesenlerin bir arada gerceklestigine
dair bulgular vardir. Duygusal imaj bireyin bulundugu cografi alan veya bolgedeki
duygusal kalite tarafindan etkilenirken, biligsel degerlendirmeler cografi alan veya
bolgedeki fiziksel unsurlar tarafindan etkilenir (Baloglu ve McClearly, 1999:872). Iki
bilesen arasindaki etkilesim toplam imaj1 ortaya ¢ikarmakta ve toplam imaj pozitif ve

negatif degerlendirmeler sonucunda sekillenmektedir (Beerli ve Martin, 2004:658).

2.1.1.3. Destinasyon imaji Olusum Siireci

Turistin destinasyon se¢iminde seyahat Oncesinde imaj olusumu en Onemli
asamadir ve bu nedenle davranisi etkilemeden 6nce imajin nasil olustugunu anlamak
gerekmektedir (Oter ve Ozdogan, 2005:130). Destinasyon imaji organik imaj,
uyarilmis imaj ve karmasik imaj olarak ti¢ sekilde olusmaktadir. Organik imaj,

herhangi bir pazarlama faaliyetine maruz kalinmaksizin genel tarihi bilgilere ve
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haberlere dayali olusan imajdir. Uyarilmis imaj, destinasyon pazarlama
materyallerinin iletim siirecinde olusan imajdir. Karmagik imaj ise destinasyonu
ziyaret sonucunda olusan imaj tipidir. Diger bir degisle Avcikurt’'un da (2005)
belirttigi gibi temel (organik) imaj, destinasyonun sahip oldugu esas degerler,
yaratilmis/uyarilmis imaj, satis gelistirme cabalar1 ile gelistirilmis olan imaj ve
turistlerin destinasyonu ziyaretleri sonucu edindikleri tecriibe ve bilgileri iceren

biitiinsel imajdir.

Organik imaj turistik ve turistik olmayan haberlerin etkisi altinda olusur.
Boylece, bir destinasyonu hi¢ ziyaret etmedigi halde potansiyel turistin kafasinda
tamamlanmamis olan bir tiir imajdir. Bir iilke, bolge ya da destinasyonun ¢ok
onceden bigimlenmis bilinen imajidir (Lubbe, 1998:22). Giinlik ¢ikan gazete
haberleri, magazin makaleleri, televizyon programlari, diger iletisim kaynaklari ve
kamusal kitle iletisim araglart organik imaji olusturur (Chen ve Kerstetter,
1999:256). Organik imajlar uzun zamanda olusur, kalicidir ve kisa siirede
degistirilemez. Bir bakima tarihsel bir yonii vardir. Organik imaj kasitli ve bilingli
olarak degil tarihsel siirecte kendiliginden olusan bir imajdir. Baz1 destinasyonlarin,
ozellikle medyada sik sik giindeme gelen ¢ok giiclii organik imajlar1 vardir. Organik
imaj1 olusturan bilgiler genellikle dogrudan turizmle ilgili bilgiler degildir. Yani
ticari faaliyet gosteren turizm isletmelerinin ve ulusal turizm Orgiitlerinin tanitma
cabalarinin disinda olan kaynaklardan gelen bilgiler neticesinde olusur. Ornegin,
Tiirkiye’nin ve Tiirk insaninin organik imajinin iyi oldugu sdéylenemez (Karamustafa

ve Kusluvan, 2001).

Ikinci imaj tiirii olan uyarilmis imaj veya yaratilmig imaj; reklamlar ve seyahat
afisleri gibi dogrudan turisti hedefleyen bilgilerle olusur. Yaratilan imaj (uyarilmis)
bir tilkenin destinasyon olarak pazarlanmasi sonucu olusur (Lubbe, 1998:23).
Buradan anlagilmasi gereken, turizm isletmelerinin veya ulusal turizm orgiitlerinin
bilingli olarak bir destinasyon hakkinda medyada tanitim yoluyla tiiketicilerin
zihninde olusturmaya calistiklari imajdir. Ik &nce organik imaj gelismekte ve
sonrasinda pazarlama faaliyetlerinin etkisiyle uyarilmis imaj olugmaktadir. Ancak
degisim, uyarilmis imajin etkisinin organik imajin etkisinden biiyilk oldugu

durumlarda gergeklesir. Organik ve uyarilmis imajin etkisiyle destinasyon sec¢imi
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gerceklesmekte ve seyahate c¢iktiktan sonra destinasyondaki gercek kisisel

deneyimler sonucunda karmasik imaj ortaya ¢ikmaktadir (Ozdemir, 2014:138).

Bunun yaninda karmasik imaj (biitiinsel imaj), bir kisinin destinasyonda
edindigi bilgi ve deneyimleriyle ortaya ¢ikar. Potansiyel tiiketicilerin veya turistlerin
kafasinda olan destinasyon imaji gergekleri yansitmayabilir ancak ©nemli olan
tilketicilerin zihninde olan imajdir. Algilar gergeklerden daha Onemlidir. Ciinki
insanlar siibjektif gerceklere dayanarak eylemde bulunurlar, algilamalar ¢ogu zaman
yanlig, Onyargili ve eski olabilir. Ancak tiiketicinin goziinde algilama gergektir
(Karamustafa ve Kusluvan, 2001). Seyahat sonrasinda elde edilen deneyimler
sonucunda ortaya ¢ikan karmagik imaj, gelecekte olusabilecek davranigsal niyetleri
etkileyen en onemli imaj tiiridiir. Destinasyonu tekrar ziyaret etme, destinasyonu
tavsiye etme gibi tutum ve davranislar karmasik imajdan etkilenerek ortaya

¢ikmaktadir. Sekil 2.2” de imaj olusum siireci ayrintili bir bigimde agiklanmaktadir.

Sekil 2. 2 Turistin Imaj Olusum Siireci

Organik Imaj
U )
Seyahat Motivasyonu Alternatif Destinasyon ve .
Faydalarinin Degerlendirmesi h

U

Uyarilmis imaj v
iL Destinasyona Ziyaret ve Daha
Karmasik Bir Imajin Olusumu

Aktif Bilgi Arastirmasi
ve Siireci

v

Destinasyon Se¢imi

Kaynak: Ozdemir, 2014:139

Bir kisinin seyahate motive edildigi ilk anda bir destinasyonun birincil

(primary) imajinin olusturmaya baslandig1 ifade edilmektedir. Ik imaj olusum siireci
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bireyin belirli ihtiyaglarinin farkina varmasiyla baslar ve bu ihtiyaclarim1 karsilama
kapasitesine sahip belirli destinasyonlar1 secimiyle devam eder (Lubbe, 1998:22). ilk
imaj destinasyona gercekten yapilan ziyaret olarak da ifade edilmektedir (Beerli &
Martin, 2004:662). Seyahat motivasyonu birbiriyle biitiinlestiginde bir bdélgenin
seyahat destinasyonu olarak tanimlayan Ozelliklerin tamami olarak belirtilebilir.
Bunlar, bir destinasyon ve bir yere seyahat igin iligkili tim 6geleri igerir (Heung,
Hailin ve Raymond, 2001:260). Her motivasyonda oldugu gibi seyahat
motivasyonuda bir ihtiyagtan dogar. Tatmin edilmemis bir ihtiyacin sorun yaratacag,
bu nedenle destinasyon pazarlamacilarinin bu sorunun ¢éziimii i¢in orijinal, yeni ve
kisiye 6zgli bir davranig olusturmalar1 gerekmektedir (Hacioglu, 2005:23). Seyahat
motivasyonlarinin ~~ Maslow’un  ihtiyaclar  hiyerarsisiyle  aciklanabilecegi
belirtilmektedir. Yani psikolojik, gilivenlik, sevgi ve ait olma, deger gdrme ve
kendini gerceklestirme (Lubbe, 1998:22; Hacioglu, 2005:23). Bu ihtiyaglara iki
ihtiya¢ daha, bilgi ve estetikte eklenebilir (Lubbe, 1998:22). Bu ihtiyag ve
motivasyonlar “itme” faktorleri olarak agiklanmistir. Bir destinasyonun ilk imaj
yapist destinasyonla iliskili belli iten ve ¢eken faktorlere dayalidir. Sekil. 2.3 ilk imaj

olusumunda etkili olan iten ve ¢eken faktorleri gdstermektedir.

Sekil 2. 3 Seyahat Motivasyonu

Seyahat Ihtiyacina iten Seyahat Cekiciligine Ceken
Nedenler Nedenler
e Psikolojik e Degisemeyen nedenler
e Giivenlik (iklim, kiiltiir, manzara vb.)
e Sevme ve ait olma e Dinamik, degisen
e Saygi gorme nedenler (konaklama,
e Kendini gergeklestirme yeme-igme, ayrlcahk_ vb.) )
+ o Pazarlama faaliyetleri
ve fiyat gibi giincel
e  Bilgi kazanma nedenler
e  Estetik

Seyahat Motivasyonu

l

[k imaj olusumu

Kaynak: Lubbe, 1998:23
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Seyahat motivasyonlar1 iki farkli grupta siniflandirilabilir. Bunlar iten ve ¢eken
faktorlerdir (Heung ve digerleri, 2001:260). Ceken faktorler bir bolgenin gekicilikleri
ve onun ¢esitli unsurlart olarak ifade edilmektedir. Destinasyonun c¢ekiciliklerine
katkida bulunan unsurlar 3 temel kategoride ele alinmaktadir. Statik (yapisal)
faktorler, dinamik faktorler ve giincel karar faktorleri. Statik faktorler dogal ortam,
biiyilileyici manzara, iklim, bolgeye seyahat imkanlart ve bolgedeki tarihsel ve
kiiltiirel ¢ekicilikleri igerir. Dinamik faktorler konaklama, yeme-iceme, kisisel ilgi ve
hizmet, eglence ve spor imkanlari, pazara gidis yolu, politik konum ve turizmdeki
trendlerdir. Giincel karar faktorleri ise bdlgelerin pazarlanmasi, destinasyon
bolgesindeki fiyatlar ve ayrica iilke kimligini igerir. Bu ¢ekiciliklerin sdzkonusu
faktorlerin nitelikleri kadar belirleyicilerin birbirleriyle etkilesimi ve iliskisine de

baghdir (ilban, 2008:97).

Iten ve ¢eken faktorler bir bireyin seyahat motivasyonu i¢in dnde gelen olaylar
olarak islev gérmede birlikte hareket ederler ve bunlarin etkisi kisi potansiyel bir
turist haline geldiginde kendini gostermektedir. Turist potansiyel bir tercih olarak
destinasyonu sectigi an, o destinasyonun ilk imaji1 olugsmus olur. Genellikle iten ve
ceken varliklarin beraber hareket ettigi diisiiniiliir, ancak belli iten ve c¢eken
varliklarin birbirleriyle baglantili olmadigi durumlardan da s6z edilmektedir. Bunlar
daha ziyade algilanan imajin boyutlariyla ilgilidir. Organik imaj, yaratilan imaj ve
biitlinsel/karma  imajin  birincil imaj olusumundan Once var olabilecegi
diisiiniilmektedir. Birincil imajin, potansiyel bir turistin ihtiya¢ ve motivasyonlarina
dayali bir destinasyon seg¢ildiginde, turistik bir destinasyon haline geldigi i¢in, bu {i¢

imaj boyutunda da bulunabilir (Lubbe, 1998:22-23).

2.1.1.4. Destinasyon imaji Olusumunda Etkili Olan Faktorler

Destinasyon imaj1 konusu bir¢ok caligmada incelenmis ve bu sayede turist
davraniglarinin farkli agidan ele alinmasina katki saglanmistir. Alan yazinda yer alan
caligmalarda destinasyon imaj1 terimi siklikla kullanilmis olmasina ragmen konuyu
kavramsal agidan ele alan ¢alisma sayis1 oldukga azdir. Teorik bir bakis a¢isiyla, alan
yazinda hemfikir olunan konu, tiiketicilerin bir nesne hakkindaki bilgisinden

kaynaklanan degerlendirmede algisal unsurlarin, duygusal unsurlardan once geldigi
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yoniindedir. Yapilan ¢alismalarin bir ¢cogu algisal ve duygusal degerlendirmelerin
imajin tamaminda dogrudan etkili oldugunu gostermektedir (Baloglu ve McCleary,
1999; Beerli ve Martin, 2004). Uluslar arasi arenada destinasyon imaji 6l¢iimiiniin
giivenilir, gecerli ve kabul edilebilirliginin azligi nedeniyle, destinasyonun tim
yonleriyle 6l¢limiin yapilmasi amaciyla bir yap1 olusturulmasina ihtiya¢ duyulmustur

(Beerli ve Martin, 2004:659). Varolan 6l¢iimlerde imaji etkileyen faktorlerin belirli

ozellikleriyle dokuz ayr1 boyutta siniflandirildigi Tablo 2.2°de goriilmektedir.

Tablo 2. 2 Algilanan Destinasyon Imaji Ozellikleri

Dogal Kaynaklar Genel Altyapr Turistik Altyapt
Hava Kaliteli yollar, havaalanlar1 ve | Oteller ve Apart Oteller
limanlar

Sicaklik Ozel ve kamu tasima isletmeleri Yatak sayist

Yagis miktar1 Geligmis saglik hizmetleri Simiflar

Nem Geligmis telekomiinikasyon Kalitesi

Gilines 15181 siiresi Geligmis ticari altyapi Restoranlar

Kumsallar Gelismis yapilasma Sayilari

Kaliteli deniz suyu Siniflar

Kum ve kayalik plajlar Kalitesi

Plajlarin uzunlugu

Barlar, diskotekler ve clublar

Plajlarin kalabalik olmasi

Destinasyona ulagimin kolayligi

Kirsal Bolge Zenginligi

Destinasyonun gezilebilirligi

Korunmus dogal kaynaklar

Turist merkezleri

Goller, akarsular, daglar vs.

Turist bilgi ag

Benzersiz ve Cesitli Flora ve Fauna
Varlig1

Bos Zaman Degerlendirme
Olanaklar

Kiiltiir, Tarih ve Sanat

Politik ve Ekonomik Faktorler

Konulu parklar

Miizeler, tarihi yapilar, anitlar

Istikrarl1 politika

Eglence ve spor aktiviteleri

Festivaller, konserler

Politik egilimler

Golf, balik tutma, avcilik, su
kayagi, dalig vs.

El sanatlar1

Ekonomik gelisme

Su parklar1 Gastronomi Giivenlik
Hayvanat bahgeleri Folklor Sug orani
Yiiriiyiis alanlart Din Terdrist saldirilart
Macera aktiviteleri Gelenek ve gorenekler Fiyatlar
Kumarhaneler
Gece hayat1
Aligveris merkezleri
Dogal Cevre Sosyal Cevre Bolgenin Atmosferi
Muhtesem manzara Misafirperver ve dost canlist yerel | Liiks

halk
Kasabalar ve merkezlerin ¢ekiciligi | Sosyal haklarin azlig1, yoksulluk Modaya uygun

Temizlik Yasam kalitesi Iyi bir {ine sahip olma

Asiri kalabalik Dil engeli Aileye yonelik bir destinasyon
Hava ve ses kirliligi Egzotik, Mistik, Rahatlatict
Trafik yogunlugu Stresli, Eglenceli, Hos, Sikict

Cekici ve ilging

Kaynak: Beerli ve Martin, 2004:659
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Bir destinasyonun imaj1 ¢ok farkli ve genis yelpazeli konular1 kapsayabilir. Bu
konular destinasyonun fiziksel 6zellikleri, iklimi, dogal tarihi, kiiltlirel ¢ekicilikleri
insanlari, turizm igletmelerinin kalitesi, destinasyondaki c¢esitli imkanlar ve
etkinliklerle ilgili olabilir (Karamustafa ve Kusluvan, 2001). Echtner ve Ritchie
(2003) destinasyon imaji ile ilgili yapilmis olan ondort ¢alismanin incelenmesi
neticesinde destinasyon olanaklartyla ilgili en ¢ok kullanilan ozellikleri bir tablo

yardimiyla 6zetlemeye ¢aligmislardir (Tablo 2.3).

Tablo 2. 3 Destinasyon Imaji ile flgili Yapilmis Calismalarda Siklikla
Kullanilan Destinasyon Ozellikleri

Fiziksel Ozellikler Kullanim Sayisi

[N
w

A Dogal ¢evre ve manzara
Fiyat diizeyi

Iklim

Aktiviteler

Gece yasami

Spor olanaklari

Milli parklar

Altyap1 / Ulagim

Mimari yap1

Miizeler

Plajlar

Aligveris olanaklar
Konaklama

Sehirler

Festivaller

Gliniibirlik gezi ve turlar
Kalabalik

Temizlik

Kisisel giivenlik
Ekonomik gelismislik
Ulasilabilirlik
Kentlesme

Ticari boyut

Politik yap1
Misafirperverlik / arkadaslik

RPN WRBR] DRI O|O|O| N N|N|00|0| 00|00 ©

[N
[N

Farkli kiiltiirel yap1

Y o6resel mutfak cesitliligi
Dinlendiricilik boyutu
Atmosfer
Gezme olanaklari
Bilgilenme olanaklar:
Adaptasyon

v Servis kalitesi
Psikolojik Un, nam, sohret
Kaynak: Echtner ve Ritchie, 2003:45
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Tablo 2.3’¢ gore destinasyon imajinin 6l¢iimiiniin yapildigi ¢alismalarda en sik
kullanilan ifade “dogal ¢evre ve manzara” ifadesidir. Dogal ¢evre ve manzara ifadesi
incelenen 14 g¢alismanin 13’linde yer almaktadir. Daha sonra misafirperverlik ve
arkadaglik ifadesi 11 c¢alismada kullanilmistir. Ayrica tabloda yer alan ifadeler

psikolojik ve fiziksel unsurlar olarak siralanmistir.

Imaji etkileyen en onemli faktdrler destinasyonla ilgili bilgileri sunan
kaynaklardir. Bu kaynaklarin icerigi ve niteligi ve bu kaynaklardan saglanan bilginin
tilkketici tarafindan algilanmasi imaji1 olusturan kritik asamalardir. Destinasyon
imajinin olusumu, bilgi akisi sirasindaki zihinsel algilamalarin gelismesi sonucu
ortaya ¢ikmaktadir. Bu bilgi kaynaklar1 birincil ve ikincil olmak iizere; yazili ve
gorsel medya araglar1 ile seyahat acentalar1 gibi bir¢ok kaynaktan olusmaktadir
(Tirkay ve Akyurt, 2007:110). Pek ¢ok arastirmaci imajin genel olarak iki temel
kuvvet tarafindan sekillendigi veya ortaya ciktig1 yoniinde fikir birligi igerisindedir.
Bunlar, bilgi kaynaklar ve kisisel faktorlerdir. Sekil 2.4°te bir destinasyonun genel
imaj olusumunda etkili olan faktorleri gostermektedir. Bir destinasyonun genel imaji
o destinasyonun hem algisal hem de duygusal degerlendirmeleri sonucunda ortaya

cikmaktadir.

Sekil 2. 4 Destinasyon Imaji Olusumunda Etkili Faktorler

KISISEL DESTINASYON UYARICI
FAKTORLER IMAJI FAKTORLER
e Psikolojik
e Degerler
e Motivasyon e Algsal o Bilgi
e Kisilik e Duygusal Kaynaklar
ozellikleri 7| o Global N e Miktari
e Sosyal e Tiru
© Yas e Onceki
* Egitim Deneyimler
e Medeni o Das
durum agitim
® Diger

Kaynak: Baloglu ve Mcclearly, 1999:870

Sekil 2.4’te destinasyon imaji1 (algisal, duygusal ve global) olusumuna etki

eden en faktorler yer almaktadir. Bu faktorler kisisel faktorler ve uyarici faktorler
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olarak iki grupta gruplandirilmistir. Destinasyon imaj olusumunda etkili olan kisisel
faktorler psikolojik ve sosyo-demografik faktorlerden olusmaktadir. Psikolojik
faktorler sirastyla deger algisi, motivasyon ve kisilik 6zelliklerinden olugmaktadir.
Sosyal faktorler ise bireyin yasi, egitim durumu, medeni hali ve diger unsurlardan
meydana gelmektedir. Destinasyon imaj1 olusumunda etkili olan bir bagka faktor ise
uyarici etmenlerdir. Uyarici faktorler arasinda miktari ve tiirtine bagl olmak kaydiyla
bilgi kaynaklari, kisinin Onceki tatil deneyimleri ve dagitim kanalinin &zellikleri

Onem arz etmektedir.

2.1.2. Algilanan Deger

Son yillarda pazarda yer alan mal ve hizmetlerin gesitliliginin artmasi, ikame
olanaklarinin fazlalagsmasi ve liretici firmalar arasinda yasanan yogun rekabet ortami
tiikketicilerin mal ve hizmet satin alirken ¢ok daha dikkatli ve arastirmaci bir sekilde
davranmasina yol ag¢maktadir. Tiiketicilerin degisim ve doniisiimii, isletmeleri
tiretmis olduklar1 mal ve hizmetlerin yaninda tiiketici deger yaratma mecburiyeti
icerisine sokmaktadir. Deger kavraminin artan dnemi arastirmacilar, akademisyenler
ve pazarlayicilarin dikkatini ¢ekmeye baslamistir (Petrick, 2004b; Gale, 1994,
Petrick ve Backman, 2002). Tiiketici tercihleri ve davranislarindaki degisimler deger
kavraminin rekabet edebilirlik noktasinda en onemli araglardan biri olarak ortaya

ctkmasina neden olmaktadir (Ozturk ve Qu, 2008:277).

2.1.2.1. Algilanan Deger Kavram

Son yillarda artan rekabet isletmeleri, karsilikli yarar iligkisi i¢inde rakiplerinin
miisterilerine yoOnelip onlara rakiplerinden daha bilyik “deger” sunmaya
yoneltmektedir. Aynmi1 yaklasimin gerekliligini tiim isletmeler goriirken, bu durum
mevcut miisterilerin tatminlerinin ve elde tutulmasmin Onemini arttirmaktadir.
Miisteri arttk hangi isletme kendisine daha yiiksek “deger” sunuyorsa ona
yonelmektedir (Yiikselen, 2008:35). Kotler (1972), pazarlamanin temelinin
miibadelelere dayandigini vurgulayarak, s6z konusu miibadelelerin ise, iiretici ve
tilketici arasindaki degerlerin karsilikli takas edilmesine dayandigini belirtmektedir.

S6z konusu degerlerin ise, mallar, hizmetler ve paranin disinda, zaman, enerji ve
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duygular gibi diger kaynaklardan meydana gelebilecegi belirtilmektedir. Payne &
Holt, (2001:159)a gore, “miisteri degeri” kavramina pazarlama stratejisi baglaminda
tic farkli agidan bakilmaktadir. Bunlardan ilki, firmalarin nasil deger yarattigina
yonelik bakis agisi, ikincisi, miisterinin firmaya olan yasam boyu degeri, li¢linciisii
ise, deger kavramimi miisteri bakis acgisiyla ele alan “algilanan miisteri degeri”
yaklagimidir. Algilanan miisteri degeri bakis agis1 “algilanan degeri” ifade
etmektedir. Benzer sekilde, Smith ve Colgate, (2007:8) “miisteri degerine yonelik iki
temel anlam bulundugunu, bunlardan ilkinin miisteri i¢in deger (algilanan deger),
digerinin ise firma i¢in deger (miisterinin degeri-miisteri hayat boyu degeri)
oldugunu” belirtmektedir. Woodruff, (1997) ise, misterinin firmaya olan degeri ve
miisteri i¢in deger disinda, “Orgiitsel deger” baglaminda organizasyonun hissedarlar

acisindan degerine vurgu yapmaktadir (Konuk, 2008:14-15).

Algilanan deger kavramina yonelik olan alan yazindaki ¢aligmalarin ¢ogu,
tilketim olgusu iizerine odaklanmistir. Arastirmalarda stii kapali olarak ¢ogu kez
deger kavrami tanimlanirken kullanim degerinden bahsedilmektedir (Butz ve
Goodstein, 1996; Woodruff, 1997). Kullanimdaki deger ifadesi {iriin veya
hizmetlerin kullanim sonucunda elde edilen faydalar1 ortaya koysa da, bu ifadedeki
temel amag esasen iriiniin tiiketimi siirecindeki degeri ifade etmektedir (Konuk,
2008:18).

Miisteriler sunulan {riinler arasindan tercihlerini yaparken, yliksek degerde
olan lirlinli ya da yiiksek deger sunan isletmeyi tercih etmektedirler. Clinkii
musteriler kendi bilgi, hareket ve gelir smirlart dahilinde yiiksek degeri
aramaktadirlar. Misteriler kendilerince beklenen degeri sekillendirmekte ve ona gore
hareket etmektedirler. Miisteriler kendilerine sunulan {iriin ve/veya hizmetlerin,
ithtiyaclarini karsilayip karsilamadigini, beklentilerine uygun olup olmadigini, bunun
sonucunda da tatmin olup {irlin ve/veya hizmeti tekrar satin alip almayacaklarina

karar verirler (Kéroglu ve Avcikurt, 2009:238).
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Sekil 2. 5 Miisteriye Sunulacak Degerlerin Belirleyicileri

Miisteriye
Sunulacak Deger
)
| |
Toplam Miisteri Toplam Miisteri
Degeri Maliyeti
Uriin Degeri Parasal Maliyet
) X
Servis Degeri Zaman Maliyeti
A
)
Personel Degeri Enerji Maliyeti
f f
Imaj Degeri Zihni Maliyet

Kaynak: Kotler, 2000:35

Bu cercevede miisteriye sunulan deger, toplam miisteri degeri ve toplam
miisteri masrafi arasindaki fark olarak tanimlanmaktadir (Sekil 2.5). Toplam miisteri
degeri, sekil 2.5’te gosterildigi gibi imaj degeri, personelin degeri, servislerin degeri
ve irlin degerinden olusmaktadir. Diger bir ifade ile toplam miisteri degeri,
miisterilerin belirli bir {iriin ve servis karsiligindaki beklentilerinin toplamidir.
Toplam miisteri masrafi (maliyeti) zihni maliyet, enerji maliyeti, zaman maliyeti ve
parasal maliyetten olugmaktadir. Bu da miisterilerin, iiriin veya servisi
degerlendirmek, elde etmek, kullanmak ve elden c¢ikarmak icin yapacaklar

masraflarin (maliyetlerin) toplamidir (Kéroglu ve Avcikurt, 2009:240).

Algilanan degerin kavramlastirilmasina yonelik ¢aligmalarda, bunun igin
algilanan fayda, algilanan parasal fiyat, algilanan parasal olmayan fiyat, algilanan
kalite gibi tanimlardan yararlanildigi goriilmektedir. Bunun yaninda, tiiketicilerin
tirtin ya da hizmetlere yonelik algiladig1 deger iizerinde; {irlin 6zellikleri, tiiketicilerin
tiriinlere olan ilgi diizeyi, farkli ihtiyaglar, beklentiler, kisilik ve sosyal statii gibi

Ozelliklerin, etkili olabilecegi sdylenebilmektedir. Bu sebeple algilanan degere
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yonelik yapilan degerlendirmeler kisiler arasinda farklilik gostermekte ve bu nedenle

algilanan degerin dl¢timii karmasik olarak nitelendirilmektedir (Konuk, 2008:18-19).

2.1.2.2. Algilanan Deger Tanimlari

Bugiine kadar yapilan algilanan deger ile ilgili ¢aligmalarda bir¢ok farkli
isimlendirmenin yapildig1 goriilmektedir. Caligmalarin biiyiikk bir ¢ogunlugunda
kavramin algilanan deger olarak ifade edildigi goriilmektedir (Zeithaml, 1998;
Dodds, Monroe ve Grewal, 1991; Sweeney ve Soutar, 2001; Petrick, 2002,2004a,b).
Hizmetler sektoriine yonelik gerceklestirilen ¢aligmalarda kavram “hizmet degeri”
(Bolton ve Drew, 1991) olarak isimlendirilirken diger ¢alismalarda “tiketici degeri”
(Holbrook, 1999; Jensen ve Hansen, 2006), “miisteri degeri” (Nauman, 1995;
Holbrook, 1996; Woodruff, 1997; Parasuraman, 1997; Oh, 2000), “algilanan miisteri
degeri” (Lai, 1995; Chen ve Dubinsky, 2003), “deger” (Lemmink, Ruyter ve
Wetzels, 1997a;b), “paramin karsihiginda deger” (Sweeney, Soutar ve Johnson,
1999), “tiiketim degeri” (Tse ve Wong, 1998; Sheth, Newman ve Gross, 1991a; Sin,
So, Yau ve Kwong, 2001), “ elde etme ve degisim degeri”, (Grewal, Monroe ve
Krishnan, 1998; Parasuraman ve Grewal, 2000) seklinde ifade edilmektedir (Konuk,
2008).

Oliver (1997) tiiketici deger algisin1 “Uriiniin kullanimi1 veya tecriibe edilmesi
sonucu elde edilenler (6rnegin iriiniin performansi) ile f{riiniin elde etme
maliyetlerinin karsilagtirilmasi sonucu ortaya ¢ikan yargi” olarak tanimlar. Oliver,
tirtin kullanimi sonucu elde edilenlere verilen en tipik 6rnegin kalite, elde etme
maliyetlerine verilen en tipik 6rnegin ise fiyat oldugunu vurgulamaktadir. Oliver’in
yapmis oldugu bu deger tanimi, deger yazinda en yaygin olarak kullanilan

Zeithaml’1n (1988) tanimlamayla ortiismektedir.

Algilanan deger kavramini ilk olarak genis perspektifte ele alan ve tanimlayan
Zeithaml, (1988)’a gore algilanan deger; Odiinlerin ve faydalarin karsilastirmasi
sonucunda iirtin ya da hizmet faydasina yonelik genel degerlendirmedir. Zeithaml,
(1988) calismasinda, tiiketiciler a¢isindan algilanan degerin doért farkli anlamini

tanimlamistir.
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“Deger diisiik fiyattir”
“Deger iiriinden istenilen her seydir”:
“Deger tiiketicilerin édedikleri fiyata karsilik aldig kalitedir”:

“Deger tiiketicilerin verdiklerine karsilik aldiklar: her seydir”:

Yukaridaki tanimlardan da anlagilabilecegi gibi “deger” tiiketicinin edinim ve
bedel algilamalari dogrultusunda sekillenen bir degiskendir. Edinim boyutu genel
olarak kalite ile iliskilendirilirken, bedel boyutu genel olarak fiyat ile
iliskilendirilmektedir (Kogak ve Cesmeci, 2011:233). Yazinda deger ile ilgili yapilan

tanimlamalar Tablo 2.4’te sunulmustur.

Tablo 2. 4 Alan Yazinda Yer Alan Deger Tanimlari

Monroe, (1990) o Deger algisi; alicimin edindigi Kalite ve faydalarla buna
karsilik odedigi bedelin kiyaslamasidir
Day, (1990) o Algilanan miigteri degeri, “miisterinin algilanan

yararlart” ve “miigterinin algilanan maliyetleri” arasindaki
farki temsil eder.

Gale, (1994) o Miisteri degeri, ilgili iirtiniin goreli fiyat: ile kiyaslanan
alg:lanan kalitesidir

Woodruff,( 1997) o Miisteri degeri; miisterilerin bir tiriinii almak veya
kullanmak ile edineceklerine inandiklart veya edinmek
istedikleridir

Lichtenstein, Netemeyer ve e Deger; kalitenin fiyata oran:dir
Burton, (1990)

Dodds, Monroe ve Grewal, e Algilanan deger; kalite ve fedakarlik algilamalar
(1991) arasindaki bilissel takastir

Liljander ve Strandvik, e Algilanan deger,; algilanan yararlarin algilanan fiyata
(1993) oramna esittir

Holbrook, (1996) o Miisteri degeri, etkilesimli, goreceli tercih tecriibesidir

Tamimlardan da anlasildig1 tizere deger olgusu iki bilesenden olusmaktadir.
Bunlardan fayda, miisterinin 6demeye hazir oldugu paranin karsiliginda alacagim
umdugu ozelliklerdir. Bir miisteri i¢in fiyat, satin alma karari vermede en 6nemli
etkendir. Ancak tek etken degildir. Isletmeler miisterinin iiriinden saglayacag
fayday: arttirarak, urunun degerini arttirabilirler. Bu baglamda {ig tiir faydadan soz
edilebilir (Ozevren 2004 Akt: Uzunoglu, 2007:13):
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e Ekonomik fayda: Miisteri i¢in ekonomik fayda, miisterinin talep ettigi urunu,
ona gore uygun gelen fiyattan daha ucuza satin almasi demektir. Belli

kalitede bir iiriine daha az 6demesi, miisterinin ekonomik kazancina yansir.

e Hizmet faydas:: Birgok pazar igin isletmelerin trettikleri urun ozellikleri
birbirine ¢ok yakin olup, farkl: tirtinler tiretilemeyebilir. Bu durumda rekabet,

zamaninda teslim, teknik destek gibi verilen servisin kalitesi ile saglanabilir.

e Duygusal fayda: Deger yaratmada miisterilerin duygusal ihtiyaglar1 da g6z
oniinde bulundurulmalidir. Uriinlere ¢esitli ozellikler eklenerek kisilerin

psikolojik gereksinimleri karsilanabilmektedir.

Degerin diger bileseni olan toplam maliyet de; urunun edinimi igin 6denen
“finansal maliyet”, bu siire¢ i¢in harcanan sureye iliskin “zaman maliyeti”, harcanan
“enerji maliyeti” ve “fiziksel maliyet” gibi kendi iginde farkli bilesenlerden
olusmaktadir. Diger bir deyisle maliyet pazara sunulan urunun miisteri tarafindan
degerlendirilmesi, elde edinilmesi, kullanilmasi ve hatta elden ¢ikarilmasi igin
yapilan risk unsuru dahil tiim harcamalarin toplam: olarak kabul -edilebilir
(Uzunoglu, 2007:14).

Zeithaml, (1988)’m edinim ve bedel yaklagiminin diginda algilanan deger ile
ilgili yazinda siklikla kullanilan diger bir yaklagim Holbrook (1996) tarafindan
onerilmistir. Holbrook’a gore miisteri degeri; etkilesimli, goreceli tercih tecriibesidir
(1996:138). Holbrook’a gore, algilanan deger sekiz temel boyuttan olusmaktadir.
Holbrook’un, taniminda ve tipoloji tablosunda yer alan yaklasim asagida siralanan

ozellikleri ortaya ¢ikarmaktadir (Kogak ve Cesmeci, 2012:235):

o Deger etkilesime dayanmaktadir - Bu etkilesim bir nesne (iiriin/hizmet) ile bir
ozne (miisteri) arasinda ortaya ¢ikmaktadur.
o Deger gorecelidir: (a) Karsilastrmaya dayalidir (b) Kisiseldir (c)
Durumsaldr
o Deger tercihe dayalidir — Tercihe dayali bir degerlendirme yargisi
gerektirmektedir.
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o Deger tecriibeye dayalidir — Degerlendirilen seyle ilgili yasanan biitiin

tecriibeler degeri etkilemektedir.

Ayrica alan yazinda yer alan deger tanimlarina bakildiginda temelde bazi ortak
noktalarin oldugu gortilmektedir (Woodruff, 1997):
e Algilanan deger, belirli bir {iriin ya da hizmetin kullanimiyla iliskilidir.
e Algilanan deger tiiketiciler (miisteriler) tarafindan algilanmaktadir.
e Deger algilamasi, genel olarak tiiketicilerin iirlin ya da hizmeti elde etmek ya
da kullanmak i¢in katlandig1 6diinler ile iiriinden saglanan fayda arasindaki

karsilastirmaya dayanmaktadir.

2.1.2.3.  Algilanan Deger Yaklasimlari

Algilanan deger ile ilgili alan yazinda c¢ok sayida yaklasim bulunmaktadir.
Fernandez ve Bonillo, 2007 yilinda gergeklestirdikleri caligmalarinda algilanan deger
ile ilgili yaklagimlari tek boyutlu ve ¢ok boyutlu olarak iki ana gruba ayirarak
tablolastirmistir (Sekil 2.6).

Sekil 2. 6 Algilanan Deger Boyutlarina Yonelik Yaklagimlar

7 S
Fiyat Temelli

Monroe Akimi ]
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Kaynak: Fernandez ve Bonillo, 2007:430
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Fernandez ve Bonillo (2007) miisteri degeri ile ilgili yaklasimlar1 tek boyutlu
ve ¢ok boyutlu yaklagimlar olarak iki grupta incelemistir. Yazarlara gore tek boyutlu
deger calismalar1 Fiyat-Temelli Yaklagimlar (Price-Based Teory), Araclar-Amag
Teorisi (Means-End Teory) ve diger ilave arastirmalar olarak ti¢ gruba ayrilmistir.
Fiyat temelli yaklagimlarin Onciiliigiini Monroe akimi yapmaktadir. Araglar-Amag
teorisinin temelinde ise Zeithaml’n ¢alismalari yer almaktadir. Cok boyutlu
calismalar ise Faydaci-Hazc1 Deger teorisi ve miisteri degeri hiyerarsisi olarak iki
gruba ayrilmaktadir. Faydaci-Hazc1 deger teorisinin temelini Holbrook’un deger
tipolojisi olusturmaktadir. Ayrica tiiketim degerleri teorisi bir diger faydaci deger
yaklagimina ait teori olarak goriilmektedir. Alan yazinda algilanan deger
calismalarinda siklikla kullanilan teori ve yaklasimlar ilerleyen kisimlarda

aciklanmaya calisilmistir.

2.1.2.3.1. Tek Boyutlu Yaklasimlar

Algilanan degere ait alan yazinda yer alan yaklasimlar incelendiginde
kronolojik siirecin baglangicinda tek boyutlu yaklagimlarin daha fazla yer aldigi
goriilmektedir. Cok boyutlu yaklagimlar i¢in temel olusturan Monroe’nun Fiyat
Temelli Yaklagimi ve Zeithaml’in Araglar-Amag¢ Teorisi alan yazinda en sik

kullanilan tek boyutlu algilanan deger yaklasimlaridir.

2.1.2.3.1.1. Monroe’nun Fiyat Temelli Yaklasim

Monroe’nin fiyat temelli yaklasimi algilanan deger ile ilgili ilk
yaklagimlardan birisidir. Monroe algilanan degeri tiiketicinin {riinden algiladig:
fayda veya kalite ile 6demeyi gozden ¢ikardig: fiyat arasindaki degis tokus orani
olarak tanimlamistir. Bu yaklasimi benimseyen Monroe, algilanan degerle ilgili
caligmalarinda fiyat temelli ¢alismalar yapmustir. Algilanan degerin tek boyutu
olarak fiyattan bahsetmistir (Sariyer, 2008:167). Bu yaklasimi benimsemis
calismalar, kalite-fiyat iliskisini siniflandirmaya ve analiz etmeye odaklanmistir ve
degeri ilk kez ° kalite algilamalar1 ve fedakarlik arasindaki kavramsal degis tokus’’
olarak kavramsallagtirmaya gotiirmiistiir. Bu bakis agisina gore, fiyat, marka adi ve
magaza ad1 gibi digsal unsurlar {iriine ait kalite ve deger algilamasini etkilemektedir.

Ayrica fiyatin {riiniin degeri lizerindeki olumsuz etkisine karsin algilanan iiriin
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kalitesine olumlu etkisi bulundugu da savunulmaktadir (Fernandez ve Bonillo,

2007:431).

2.1.2.3.1.2. Araclar-Amac Teorisi: Zeithaml’in Yaklasim

Araclar-amag teorisinin temel tezi, bireylerin hedef odakli olduklar1 ve {iriin
Ozelliklerini arzuladiklar1 (elde etmek istedikleri) sonuglara ya da son durumlara
ulasmak i¢in ara¢ olarak kullandiklaridir (Konuk, 2008:32). Zeithaml’in Araglar-
amag teorisine yaklagimi, tiiketici degerlerini ve davranislarini birbirlerine baglayan
teorik ve kavramsal bir yap1 sunmaktadir. Bu teori, tiikketime yonelik karar verme
stireglerini etkileyen unsurlar iirlinler arasindaki baglantilar, algilanan sonuglar ve
tiiketicilerin kisisel degerleri olarak siralamaktadir (Fernandez ve Bonillo, 2007:432).
Bir¢ok arastirmaci, araglar-amag teorisinden tiiketicilerin karar verme ve satin alma
davraniglarinin daha iyi anlasilabilmesi ve tiiketici degerinin kavramsallastirilmasi
amaciyla yararlanmistir (Konuk, 2008:32). Zeithaml ise tiiketicinin katlandigi
fedakarlik bagka bir ifadeyle tiiketicinin cebinden ¢ikan parayla ilgili aldig1 deger
lizerine yogunlasarak tiiketicinin degeri servetindeki kayipla 6l¢tiiglinii savunmustur.
Bu yaklasimi savunanlar, bu degerin bir biitlin olarak 6l¢iilmesi gerektigini belli bir
diizeyde (satis Oncesi, satis an1 ve satig sonrasi) Olcmenin algilanan degeri
yansitmadigini ifade ederek; tiiketicinin algilanan degerinin ancak tiiketim ya da

kullanim sonucunda belirlenebilecegini savunmuslardir (Sariyer, 2007:167).

2.1.2.3.2.Cok Boyutlu Yaklagimlar

Caligmanin bu boliimiinde algilanan degere ait ¢cok boyutlu yaklagimlarin neler
oldugu iizerinde durulacaktir. Sirasiyla Miisteri Degeri Hiyerarsisi, Faydaci ve Hazci
Deger, Tiiketim Degeri Teorisi ve Holbrook’un Algilanan Deger Tipolojisi

yaklasimlari algilanan degere ait ¢ok boyutlu yaklasimlar olarak anlatilacaktir.

2.1.2.3.2.1. Miisteri Degeri Hiyerarsisi

Miisteri veya tliketici hiyerarsisi araglar-amac teorisini kullanarak olusturulan
bir modeldir. Woodruff ve Gardial’in 1996 yilinda, araglar-amag teorisini algilanan

deger baglaminda degerlendirerek “miisteri deger hiyerarsisi” adi altinda bir model
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onermistir (Woodruff, 1997). Bu hiyerarsi, deger kavramini tiriin 6zelliklerini asarak
daha genis bir perspektife tasimaktadir (Fernandez ve Bonillo, 2007:435). Sekil

2.7°de Woodroof’un miisteri deger hiyerarsisi yer almaktadir.

Sekil 2. 7 Miisteri Deger Hiyerarsisi Modeli

Arzulanan Miisteri Degeri Elde Edilen Deger ile Miisteri Tatmini

Miisterinin Hedefleri ve
Amaglari

Kullanim Durumundaki
Arzulanan Sonuclar

Arzulanan Uriin Ozellikleri
ve Uriin Performanslari

Hedef Tabanli Tatmin

Sonug Tabanli Tatmin

Ozellik Tabanli Tatmin

Kaynak: Woodruff, 1997:142

Sekil 2.7°de yer alan miisteri deger hiyerarsisine gore, miisteriler arzuladiklar
degeri araclar-amag zincirine dayali olarak tasarlamaktadirlar. Buna gore, ozellikler,
sonuglar, hedef ve amaglar (arzulanan son durumlar) tiiketicilerin hafiza semasin
olusturmakta ve bu unsurlar, tiiketici degerinin igerigi olarak degerlendirilmektedir.
Hiyerarsinin alt kademelerinden baslayarak, miisteriler, iirlinlerin o6zellikleri ve
Ozellik performanslar1 hakkinda degerlendirme yapmaya baslarlar. Miisteriler
tarafindan iirlinlin satin alinmasi ve kullanilmaya baslanmasiyla, iiriin 6zelliklerine
dayali olarak {irlinlerin arzulanan ya da tercih edilen amaglar1 gergeklestirmeleri
beklenmektedir. Bu durum hiyerarsinin sonraki asamasinda kullanim degeri ve
sahiplik degerini de beraberinde getirmektedir. Miisteriler ayn1 zamanda, belirli

sonuglara ulasma arzularii triin 6zelliklerine gore belirlemektedirler (Konuk,
2008:35).
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2.1.2.3.2.2.  Faydaci ve Hazc1 Deger

Hedonizm veya diger bir ifadeyle hazcilik, hayatin anlaminin zevk ve hazda
oldugunu iddia eden felsefeye ait bir goriistiir. Hazcilik, zevk veren veya istiraptan
kurtaran seyi iyi, tam aksine 1stiraba sebep olan seyi ise kotii olarak tanimlayan bir
ahlak teorisidir. Hedonizm, haz arayicilig1 olarak insanin kendisini zevke adamasi
seklinde kabul goriirken, hedonik veya hazci tiiketim, tiikketimin haz boyutundan tat
almak olarak ifade edilir (Aydin, 2010:436). Tiiketim aktiviteleri hazci ve faydaci
ciktilar iiretse de Holbrook ve Hirschman’a (1982) gore, 1980°lerin baslarina kadar
klasik arastirmalarda tiiketim deneyimine ait hazcilik bileseni ihmal edilmistir.
Babin, Darden ve Griff (1994), hedonik ve faydaci aligveris 6lgegini gelistirmislerdir.
Onlara gore aligveris degerinin iki dnemli boyutu vardir. Ilki aligverisin amaci olan
mal veya hizmeti elde etme degeri ve ikincisi ise aligveriste bulunmanin getirmis
oldugu hazdir. Bu yiizden tiiketici davranislarinda faydaci aligveris degeri ile hedonik
aligveris degeri birlikte ele alinmistir. Yapilan bircok arastirmada da aligveris
degerinin, hedonik ve faydaci deger olmak {izere iki boyutunun oldugu belirtilerek
bu boyutlarin tiiketici davranislariyla iliskili oldugu ¢alisilmistir (Babin ve digerleri,
1994: Aydin, 2010). Faydaci ve hedonik olarak iki boyut halinde 6zetlenen aligveris
degerinde; faydaci deger is odakliligini1 yansitirken, hedonik deger bireysel zevk ve
hazlar1 yansitmakta ayrica aligveris sayesinde kisinin kendisini ifade etmesi anlamina
gelmektedir (Aydin, 2010:439). Babin ve digerlerine (1994) gore tiiketicilerin
aligveris deneyimlerine bagh olarak gelistirilen faydaci ve hedonik deger

boyutlarinin 6zellikleri su sekildedir (Fernandez ve Bonillo, 2007:436):

e Faydac1 deger: Aragsal, is odakli, rasyonel, islevsel, biligsel, tiiketimi
sonlandirma aract
e Hazc1 Deger: Aligverisin eglenceli ve duygusal degerini yansitan; aragsal

olmayan, deneyimsel ve etkisel.

Hazcr (Hedonik Deger: Birgok arastirmacinin isaret ettigi iizere tiiketim

lizerine yapilan geleneksel ¢alismalar {riin kullaniminin goriinen kismiyla
ilgilendiklerinden dolayi, tiiketicinin toplam aligveris deneyiminin soyut ve duygusal

taraflarin1 tam olarak yansitmakta yetersiz kalmaktadirlar. Omegin; nese, eglence,
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yeni diisiinceler, fanteziler, baglanma, yeni bilgiler toplama, gerceklikten bir
stireligine de olsa kopma gibi seyler hedonik degerle ilgilidir. Bu durumda hedonik
deger daha ¢ok subjektif ve kisisel 6zellik almakta ayrica nese ve eglenceye doniik
sonuglar ¢agristirmaktadir. Hedonik aligveris degeri, aligveristeki potansiyel zevki ve
duygusal anlami yansitir. Duygusal uyarimlar, asir1 ilgi, 6zgirlik hissi, fantezi
kurma, gergeklerden kagis gibi unsurlar, haz anlamli aligveris deneyimlerine isaret
etmektedir. Ayrica satin almaksizin yapilan aligveris gezintileri de haz
saglayabilmektedir. Burada kesinlikle, hissedilen zevkin kendisi 6nemli bir hedonik
faydadir ve bunun elde edilmesi ancak aligveris aktiviteleriyle miimkiindiir. Ornegin
0zel gilinlerde yapilan giyim aligveriginin ana kurgusunu hedonik degerler olusturur
(Aydin, 2010:439). Arnold ve Reynold (2003) ise hedonik satin alma nedenleri ile
ilgili olarak yaptiklar1 Olcek gelistirme calismasinda, hedonik satin alma

davraniglarinin 6 temel nedenle agiklamislardir (Ozgiil, 2011:26):

e Macera Icin Alisveris: Bu simfta uyarilma, macera ve farkli bir diinyada olma

duygusu gibi anlamlari iginde barindan aligverisler bulunmaktadir. Bu tip
aligveris yapan tiiketiciler, aligveris merkezine gittiklerinde kendilerini
akintiya kapilmis gibi hissettiklerini ve zamanin nasil gectiginin farkinda
olmadiklarini ifade etmektedirler.

e Sosyallesmek Icin Alisveris: Bu boyuttaki alisveris davramsi, arkadas ve aile

ile aligveristen hoslanma, onlarla bir arada bulunma, sosyallesme veya
aligveris yaparken diger insanlarla baglant1 kurmayi ifade etmektedir.

e Rahatlamak Icin Ahsveris: Rahatlamak igin yapilan aligveris, stresten

kurtulmak, olumsuz ruh halini azaltmak ve bir tiir 6zel terapi gibi anlamlari
i¢inde barindirmaktadir.

e Fikir Edinmek Icin Alisveris: Bu gruptaki alisverisler, yeni trend ve modalar

takip etmek, yeni lriin ve gelismelerden haberdar olmak i¢in yapilan
aligverislerdir.

e Baskalarimi Mutlu Etmek Icin Alisveris: Kisilerin bir baskas1 i¢in alisveris

yaparken yasadiklar1 keyfi ve olumlu diigiinceleri icermektedir. Cogu insan
sevdigi, deger verdigi insanlar i¢in aligveris yaptiklar1 zamanlarda kendilerini

mutlu hissetmektedir.
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e Deger Elde Etmek Icin Alisveris: Son grupta yer alan boyutta alisveris daha

cok indirimleri takip etme, pazarlik yapma gibi anlamlariyla 6nem
kazanmaktadir. Bu boyutta yer alan tiiketiciler, ucuzluk donemlerini
beklemek, indirimleri takip etmek ve kelepir mallar1 bulmak amaciyla

aligveris yapmakta ve bu aligveristen biiyiik bir haz duymaktadirlar

Faydacit Deger: Faydaci aligveris; sorunlarina ¢oziim arayan, belirli bir amacin

gerceklesmesi adma tiiketici davranisinin gergeklestigi mantikli ve etkin hareket
etmenin temel prensip oldugu, sonrasinda ise optimal degerin elde. Faydaci aligveris
¢oziim odakli, amaca doniik, riske duyarli, optimal degerlerin 6nemli oldugu,
rasyonellik ve verimliligin ehemmiyet kazandig1 bir aligveristir bigimidir (Aydin,
2010:439-440). Tiiketici davraniginin bu faydaci yonii, fonksiyonel veya ekonomik
bir ihtiyacin tatmin edilmesine odaklanir. Buna gore tiiketici, aligverisi, bir gérevi ve
onun tamamlanmasi veya basarilmasi durumundaki degerini karsilastirarak tatmin
saglamaktadir (Kim, 2006). Diger bir deyisle, tiiketici aligveris sirasinda ve
sonrasinda goreve odakli ve rasyonel bir tutum igerisinde ve faydaci bir deger arayisi

icindedir (Carpenter, Moore ve Fairhurst, 2005).

2.1.2.3.2.3. Tiiketim Degeri Teorisi

Tiiketim degerleri teorisi, tiiketim degerlerine odaklanarak, tiiketicilerin nigin
belirli markali drlinleri satin aldig1 ya da bir iiriinii neden satin alip almadiginin
aciklanmasinda yardimcir olmaktadir. Bu teoriye gore, Onerilen bes tliketim
degerlerinin tiiketicilerin tiikketim davramiglarinin tahmin edilmesi ve agiklanmasi
amaciyla faydalanilabilecegi belirtilmektedir. Bu teoriye gore ii¢c temel Oneri One

stiriilmektedir (Konuk, 2008:39):
1. Tiiketicilerin se¢imi, ¢oklu tiiketim degerinin bir fonksiyonudur.

2. Tiiketim degerleri se¢cim durumu tizerinde farkl katkilari bulunmaktadir.

3. Tiiketim degerleri birbirinden bagimsizdir.

38



Tiiketim degerleri teorisini ortaya ¢ikaran Sheth, Newman ve Gross’ a (1991)
gore tiiketici se¢im kararlar1 bes farkli faktorden etkilenmektedir (Sekil 2.8). Tiiketici
satin alim kararim1 vermeden Once {riiniin fonksiyonel degeri, sosyal degeri,
durumsal degeri, yenilik degeri ve son olarak duygusal degerini dikkate almaktadir.
Bir iiriinlin kisiye katacagi sosyal deger yliksekse kisi kararimi iiriinden elde ettigi
sosyal degere gore verebilir. Bazi durumlarda {irliniin fonksiyonelligi 6n plana
cikmakta bazen ise iriiniin yenilik degeri daha 6nemli hale gelebilmektedir. Ornegin
bir¢ok kisi cep telefonu alirken piyasaya yeni ¢ikan iirlinli alma egilimindedir. Ayni

sekilde sosyal statii geregi insanlar pahali iirlinlere yonelebilmektedirler.

Sekil 2. 8 Tiiketici Se¢imini Etkileyen Bes Deger

[ Fonksiyonel Deger ] [ Durumsal Deger ] [ Sosyal Deger ]

N7

[ Tiiketici Secim Davranisi ]

[ Duygusal Deger ] [ Yenilik Degeri ]

Kaynak: Sheth, Newman ve Gross, 199:160

Tiiketim degeri teorisine farkli bir acidan yaklagsan Fernandez ve Bonillo’ ya
(2007) gore cok yonlii tiiketim karari, satin almak ya da almamak; digerleri arasindan
belirli bir mal ya da hizmeti segmek; bir markay1 digerine tercih etmek gibi arka
planinda bir¢cok degeri gerektirmektedir. Bu degerler, islevsel, duygusal, epistemik
(dogru bilgi) ve durumsal olarak siralanmaktadir. Islevsel deger, bir iiriiniin islevsel,
faydac1 ya da fiziksel amaglarii yerine getirip getirememesi ile ilgilidir. Sosyal
deger, tiiketicinin cevresi ya da arkadaslari ve/ veya sosyal imajina ait normlarla
uyumlu bir imaj1 kastetmektedir. Duygusal deger, olumlu (giiven ya da heyecan) ya
da olumsuz (korku ya da kizginlik) gibi cesitli etkili durumlar ile iligkilidir.
Epistemik deger, entelektiie]l merak ya da yenilik arayisi ile glidiilenen bilgi istegi ile
ilgilidir. Sarthi (kosullu) deger, baz1 pazar tercihlerinin tiiketicilerin kars1 karsiya

kaldiklar1 baz1 durum ya da sartlar setine bagli oldugu durumlar1 yansitmaktadir.
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2.1.2.3.2.4. Holbrook’un Algilanan Deger Tipolojisi

Holbrook algilanan degeri etkilesimli ve goreceli tercih deneyimi olarak
tanimlamakta ve temelde ic¢lii bir ayrima sahip oldugunu savunmaktadir.
Holbrook’un algilanan deger tipolojisinin {i¢ temel paradigmasi su sekildedir

(Fernandez ve Bonillo, 2007) :

1. Digsala karsi icsel;
2. Kisi odagina kars1 digerlerine odaklanmak;

3. Aktife kars1 reaktif.

Holbrook (1999) tiiketici degerini li¢ boyutlu paradigmayi temel alarak sekiz
ayrt kategoriye aywrmustir. Bunlar; yeterlilik, miikemmellik (kalite), oyun, estetik,
saygi, statii (mevki), etik ve manevilik olarak ifade edilmistir. Bu ii¢ boyutlu
paradigmaya gore tiiketici degeri; dissala karsi-igsel deger (faydaci ve hedonik), aktif
ve reaktif, (obje tizerinde tiiketicinin aktif ve pasif kontroliiniin olmasi), tiiketimin
uyarlandig1 sosyal durumlara gore kisi-odakli ve diger-odakli olabilmektedir (Konuk,
2008:86).

Tablo 2. 5 Holbrook’un Tiiketici Degeri Siniflamasi

Digsal Icsel
Bireysel Aktif Verimlilik (Uygunluk) Oyun (Eglence
Yonelimli
Pasif Kalite (Miikkemmellik) Estetik (Giizellik)
Dissal Yonelimli | Aktif Statii (Basar) Etik (Ahlak)
Pasif Sayg1 (Unvan, Maddecilik) Manevilik (Inang)

Kaynak: Holbrook (1994:139, 1999:12)

Holbrook’un (1994) tiikketici degeri siniflamasi tiiketicileri bireysel yonelimli
ve dis ¢evre faktorlerine yonelimli olarak iki gruba ayirmaktadir. Ayrica tiiketicilerin
talep ettigi lriinden elde ettii deger, digsal ve ig¢sel olarak ikiye ayrilmaktadir.

Genel olarak elde edilen deger kisiye sosyal anlamda bir kazanim sagliyor ise dissal,
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bireysel bir kazanim sagliyor ise i¢sel olarak degerlendirilmektedir. Konuk’a (2008)
gore digsal deger, tiiketimin fonksiyonel, faydact olarak degerlendirildigi,
tiketicilerin amaglarma hizmet etmek igin iriin veya hizmetleri ara¢ olarak
kullanildig1 araglar-amag iligkisini ifade etmektedir. Tiketiciler {riinleri, iiriinlere
sahip olmak icin degil, onlar faydalar1 i¢in satin almaktadirlar. Cogu tiiketiciye gore
para, arzuladiklari istekleri yerine getirmek igin bir ara¢ olarak kullanilmaktadir.
Omegin, gazete, ev, buzdolabi vb. iiriinleri satin almak igin para arag¢ olarak
kullanilmaktadir. Diger taraftan icsel deger, faydaci bir yaklasgimdan ziyade
tiikketimdeki amacin daha ¢ok istege bagli olan kismini ifade etmektedir. i¢sel deger
tiikketicilerin kendi tercihlerine bagli degeri gostermektedir. Hedonik bir yaklagim
olarak ta nitelendirilebilen i¢sel deger, tiriinleri ya da hizmetleri faydaci yaklagimla
ele almaktan ziyade, degeri hazc1 yaklasimla ele alir. Ornegin, bir tiiketicinin 6gleden
sonra parkta kitap okumak istemesi, bunun faydasindan ziyade kendi istegi ve

alacagi hazla iliskili olarak nitelendirilebilir.

Yine Holbrook, bireysel odakli degeri, tiiketicilerin, iriinlerin yalnizca
kendilerine sagladiklar1 faydalari, etkileri ve Ozellikleri olarak tanimlamistir.
Ornegin, soguk havada mont kullanan tiiketici soguktan korunmakta ve montu
degerli olarak gormektedir. Ayn1 sekilde matematik hesaplamalarini yapmak isteyen
ogrenci hesap makinesini degerli olarak nitelendirmektedir. Buradaki bireysel ve
diger odakli deger arasindaki temel ayrimda, bireysel odakli degerde iiriinlerin bireye
olan degerinden bahsedilmekte, 6te yandan diger odakli degerde ise, iiriinlerin
kullaniminin baskalari tarafindan degerlendirilmesi iizerinde durulmaktadir. Ornegin,
yiiksek fiyathi bir kol saati kullanan tiiketici, arkadaslar1 tarafindan yiiksek gelir
diizeyine sahip oldugu izlenimi yaratabilir. Burada degerin birincil kaynag:
bagkalaridir.

Son olarak, deger aktif olarak, iiriinleri tiiketicinin kullanmasina dayal1 olarak
ele alinmaktadir. Ornegin, araba kullanma, bulmaca ¢dzme tiiketicinin nesne
tizerinde aktif rol iistlendigi durumlan ifade etmektedir. Bunun tam tersi olarak,
reaktif deger tiiketicinin bir iriine deger bigmesi, hayran olmas1 ile
iliskilendirilmektedir. Burada iirlin tiiketici iizerinde bir etkiye sahiptir. Tiiketicinin
bir diziistii bilgisayarini yiiksek kaliteli olarak degerlendirmesi reaktif tepkilere 6rnek

olarak verilebilir (Konuk, 2008:87).
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2.1.2.4. Algilanan Deger Boyutlari

Algilanan degerle ilgili yapilmis ¢alismalar incelendiginde algilanan degerin
baz1 ¢alismalarda (Grewal, Krishnan, Baker ve Borin, 1998; Dodds ve dig.1991;
Cronin ve digerleri, 2000; Gallarza ve Saura, 2006) tek boyutlu bir yap1 olarak ele
alindigi, baz1 ¢aligmalarda (Sheth ve digerleri 1991; Katamneni ve Coulson, 1996;
Sin ve digerleri, 2001; Sweeney ve Soutar, 2001; Petrick, 2002; Sanchez ve digerleri,
2006; Fernandez, Bonillo ve Holbrook, 2009) ise, ¢ok boyutlu bir yap1 olarak ele

alindig1 goriilmektedir.

Fernandez ve Bonillo (2007:442), algilanan degerin tek boyutlu ve ¢cok boyutlu
yapilari arasindaki ¢esitli farkliliklarini su sekilde belirlemislerdir;

e Tek boyutlu yap1 algilanan degere bilissel bir acidan yaklasirken, ¢ok boyutlu
yap1 biligselin yan1 sira duygulanim agisindan da yaklagmaktadir.

e Tek boyutlu yapt daha sade ve basitken, ¢ok boyutlu yapi zengin ve
karmagiktir.

e Tek boyutlu yap1 kullaniciya sadece degerin nasil degerlendirildigiyle ilgili
bilgileri sunarken, ¢ok boyutlu yapi degerin nasil arttirilabilinecegine dair
yonlendirmeler sunmaktadir.

e Tek boyutlu yapiyr ele alan arastirmacilar arasinda algilanan degerin
oncesinde gelen yapilarin ne oldugu ile 1lgili fikir anlagmazlig
bulunmaktadir. Cok boyutlu yapryr ele alan arastirmacilar arasinda ise,
algilanan degerin boyutlarmin ne oldugu ile ilgili fikir anlagsmazligi
bulunmaktadir.

e Alan yazinda genel olarak kabul edilen yap1 tek boyutlu yapidir.

Alan yazinda yer alan tek boyutlu deger caligmalar1 genellikle
fiyat/parasal/maddi deger boyutu ile kullanilmaktadir. Ancak algilanan deger
kavramini ¢ok boyutlu olarak ele alan ¢aligmalarda fiyat degeri ¢cok boyutlu yapinin
tek bir boyutunu olusturmaktadir. Fiyat degerinin yaninda yazinda yer alan algilanan
deger boyutlar1 ¢ok ¢esitlilik arz etmekle birlikte daha ¢ok sosyal deger, duygusal
deger, zaman degeri, fonksiyonel deger ve davranigsal deger boyutlar1 iizerinde
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yogunlasmaktadir. Tablo 2.6’da alan yazinda yer alan ¢esitli calismalarda kullanilan

algilanan deger boyutlar1 yer almaktadir.

Tablo 2. 6 Algilanan Deger Boyutlari

Yazar

Algilanan deger boyutlar:

Sheth ve digerleri, (1991)

Sosyal deger
Duygusal deger
Fonksiyonel deger
Epimestik deger
Sartli deger

Groth, (1995a,b)

Biligsel deger
Psikolojik
Icsel deger
Dissal deger

Gronroos, (1997)

Biligsel deger
Duygusal deger

De Ruyter, Wetzels, Lemmink ve Mattson, (1997)

Duygusal deger
Fonksiyonel
Mantiksal

Sweenwy, Soutar ve Johnson, (1997)

Sosyal deger

Duygusal deger

Fonksiyonel deger (Fiyat degeri)
Fonksiyonel Deger (Performans/kalite)
Fonksiyonel deger

Sweeney ve Soutar, (2001) Sosyal deger
Fonksiyonel deger (Para/kalite degeri)
Duygusal

Petrick,(2002) Kalite degeri
Duygusal deger

Parasal deger
Davranigsal deger
Un degeri

Sanchez ve digerleri (2006)

Fiziksel fonksiyonel deger
Personelin fonksiyonel degeri
Uriiniin fonksiyonel degeri
Duygusal deger

Sosyal deger

Smith ve Colgate, (2007)

Fonksiyonel Deger
Deneyimsel/Hedonik deger
Sembolik/Etkileyici deger
Fiyat degeri

Sanchez ve digerleri ( 2009)

Etkinlik degeri
Kalite degeri
Sosyal deger
Eglence degeri
Estetik degeri
Ruhani deger

Algilanan degerin kavramlastirilmasina yonelik ilk temel calisma Zeithaml

(1988) tarafindan yapilmistir. Calismasinda odak grup ve derinlemesine miilakat

yontemleri kullanilarak tiiketicilerin fiyat, kalite ve deger algilamalar1 arasindaki

iliksileri ortaya koymaya calismistir. Caligmada odak gruplardan algilanan fiyata
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yonelik goze garpan Ozellikler ve degiskenlere karar vermek i¢in faydalanilmis, diger
taraftan miilakatlardan ise iiriin Ozellikleri, kalitesi ve degerine yonelik nedensel
iliskileri gostermek amaciyla istifade edilmistir. Daha sonrada, agik u¢lu sorulardan
yararlanilarak kalite ve degere yonelik yargilamalar yapmak i¢in gerekli olan bilgiler

analiz edilmistir.

Algilanan deger ile ilgili bir diger ¢alisma Sheth ve digerleri (1991) tarafindan
yapilmis ve algilanan deger boyutlarinin hem satin alma, hem iiriin hem de marka
diizeyinde var oldugu ortaya konmustur. Buna gore algilanan deger, sosyal,
duygusal, fonksiyonel, durumsal ve epistemik olmak iizere bes boyut icermektedir.
Fonksiyonel deger, tiriniin fiziksel ve faydaci 6zellikleriyle iligkilidir. Bunlar, fiyat,
kalite, konfor ve ekonomidir. Sosyal deger, sosyal imaj, normlar ve grup
cagrisimlartyla iliskilidir ve 6zellikle goriiniirliigli yiiksek tiiketim triinlerine iligkin
satin alma kararlarinda etkili olmaktadir. Duygusal deger, iiriiniin tiiketiminin neden
oldugu duygulardan kaynaklanmaktadir. Bu duygular, pozitif, negatif, estetik, 6fke,
sugluluk veya hayal kiriklig1 olabilir. Epistemik deger, merak, 6grenme ve “tecriibe
etme” diirtiistinden kaynaklanmaktadir. Genellikle yeni teknoloji tirlinleri epistemik
degere sahiptir. Durumsal deger ise, iiriin se¢imini etkileyen gegici veya siireklilik

arz eden durumlari ifade etmektedir.

Algilanan deger boyutlarina iligkin bir diger ¢alisma Katamneni ve Coulson,
(1996) tarafindan yiriitilmistir. Bu c¢alismada algilanan deger dort boyutta
tanimlanmistir. Bunlar, cekirdek deger (fonksiyonel deger), kisisel deger (sembolik
deger/sosyal deger), duyusal deger ve ticari deger (marka adi/maddi deger) dir
(Katamneni ve Coulson, 1996:78). Algilanan degerin ¢ekirdek bilesenleri,
fonksiyonellik, giivenilirlik, memnuniyet, kullamighlik, kalite, dayamiklilik ve
giivenliktir. Sembolik deger ise tiiketicilerin sembolik ihtiyaglar1 cercevesinde
gelismektedir. Soyle ki, tiiketiciler, Uriinlerin grup iiyeligi, ego-tanimlamasi, rol
konumlamas1 veya 6z gelisim gibi sembolik ihtiyaglarini karsilamasini arzu ederler.
Ancak sembolik deger kisiden kisiye farklilik gosterebilir. Yani bir iirlinlin bir kisi
icin sembolik degeri varken bagka bir kisi i¢cin sembolik degeri olmayabilir
(Katamneni ve Coulson, 1996:74). Duyusal deger, iirtiniin formu, sekli, kokusu,

dokumas1 gibi yapisal Ozelliklerinden dogan duyusal hazdan kaynaklanmaktadir.
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Alan yazinda iiriiniin estetik degeri olarak da tanimlanmustir. Uriiniin algilanan
degerinin olusumuna katkida bulunan bir diger deger boyutu ise ticari degerdir.
Ticari deger, marka adi, magaza adi, fiyat, pazarlama cabalari, imaj gibi faktorlerin

algilanmasiyla iligkili olarak gelismektedir. (Akturan, 2007:83)

Sweeney ve Soutar, (2001) yilinda gergeklestirdikleri Olgek ¢alismasinda
marka diizeyinde algilanan degeri incelemisler ve fonksiyonel deger, duygusal deger,
sosyal deger ve maddi deger olmak iizere dort boyuttan olusan PERVAL o6l¢egini
gelistirmislerdir. Olgek ifadelerinin hazirlanmasinda Sheth ve digerleri (1991)’in
tiketim degerlerinden faydalanilmig ancak, yazarlar tarafindan vurgulandigi gibi
Olcek gelistirme siirecinde yenilik ve durumsal deger boyutlara yonelik bir ifade
¢ikarimda bulunulamamistir. Arastirmacilar elektrikli ev aletleri, mobilya vb. farkh
dayanikli {irin gruplarina yonelik algilanan degeri arastirmis ve Sheth ve digerleri
(1991) tarafindan oOnerilen fonksiyonel deger boyutunu iki alt boyut olarak
inceleyerek, bu boyutlar1 kalite (performans degeri) ve para igin deger olarak
isimlendirmistir. Aslinda burada gbze ¢arpan, Zeithaml’in, (1988) odiinler ve
faydalar karsilastirmasini “para igin fiyat” ve “kalite/performans degeri” olarak ele
almig olmasidir. Gergekte de algilanan degerin temelde bu iki unsur (6diinler-fayda)
tarafindan agiklanmasi gerektigi diisiintilmektedir. Arastirmacilarin, kalite boyutunda
triinlerin tutarli kaliteye, kabul edilebilir kalite standardina, isgilik kalitesine
dayaniklilik unsurlaria yonelik ifadelere yer verdigi goriilmektedir. Duygusal deger
boyutuna ise, Uriinlerin tiiketicide uyandirdigi duygulara yonelik ifadelere vurgu
yapilmistir. Yine, burada dikkat ¢eken, hedonik ve duygusal bilesenlerin tek bir
boyut altinda toplanmis olmasidir. PERVAL o6l¢eginde yer alan son boyutun ise
“sosyal deger” boyutu oldugu goriilmektedir. Sosyal deger boyutu baglaminda,
triiniin tiiketiciyi toplumda kabul edilebilir kilmasi, iyi izlenimler uyandirmasina
yonelik ifadeler yer almaktadir. Ote yandan, PERVAL 6lcegindeki “sosyal deger”
boyutu, Petrick (2002) tarafindan hizmetler igin gelistirilen SERV-PERVAL

6lgeginde “linvan” olarak isimlendirilmistir.

Buraya kadar incelenen calismalarda daha ¢ok tiiketicilerin sanayi {riinlerine
yonelik deger algilamalar iizerinde durulmustur. 11k olarak Petrick (2002) tarafindan

yapilan bir ¢alisma ile hizmetlere iliskin olarak algilanan deger lgegi gelistirilmeye
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calistlmistir.  Petrick (2002) tarafindan gelistirilen SERV-PERVAL 6l¢egi,
Zeithaml’n (1988) kavramsal yaklagimini dikkate almaktadir. Tek boyutlu dlgeklerin
gegerlilik agisindan yetersiz oldugu argiimanindan hareket eden Petrick ¢ok boyutlu
bir 6l¢ek onermektedir. Buna gore tiiketicilerin hizmetlere iliskin olarak algiladiklari
kalite, duygusal deger, parasal deger, davranigsal fiyat ve iin degeri algilamalarini
olusturmaktadir. Algilanan kalite, parasal deger ve duygusal deger algilamalari,
tirtine iliskin deger algilamasinda oldugu gibi hizmete iliskin deger algilamasini da
belirleyen boyutlardir. Calismada bunlara ek olarak hizmetlere yonelik algilanan
degerin olusumunu davranigsal fiyat ve {in de etkilemektedir. Davranissal fiyat,
{iriinii elde etmek i¢in harcanan ¢aba ve zaman ifade etmektedir (Petrick, 2002). Un
degeri ise hizmeti saglayan veya sunan igletmelerin imajina bagl olarak tiiketicilerin
sunulan hizmet ile ilgili statii ve prestij algilamalar1 olarak tanimlanmaktadir (Dodds
ve digerleri 1991; Petrick, 2002). Davranigsal fiyat boyutu satin alim i¢in harcanan
zaman, enerji, kolaylik ve ¢abalar iizerinde durmaktadir. Unvan boyutu ise iiriin veya

hizmetin linli, namu, prestiji ve saygi kavrami lizerinde yogunlasmaktadir.

Zeithaml’m (1988) ekonomik faydaya odakli gelencksel algilanan deger
yaklagimini duygularin etkisini goz ardi ettigi gerekcesiyle elestiren Sanchez ve
digerleri (2006) sadece bedel/edinim algisina dayali tek boyutlu biligsel yap1 yerine,
degerin hem biligsel hem de duyussal yapisim1 yansitan ¢ok boyutlu olgme
yaklasiminin 6nemine vurgu yapmaktadirlar. Degerin hem satin alinan turizm
triiniinden, hem de alim yapilan acentadan biitiinsel olarak kaynaklandigi
argiimanindan hareketle, bilissel ve doyussal boyutlar1 birlikte igeren ve dahasi hem
acentayr ve personelini, hem de turizm paketini birlikte iceren kapsayict bir 6lgek
gelistirmeyi amacglamiglardir (Kogak ve Cesmeci, 2011:237). Gelistirdikleri dlgege
GLOVAL ismini veren arastirmacilar gerceklestirdikleri calismada, SERV-PERVAL
Olg¢egindeki parasal olmayan fiyat (davranigsal fiyat) boyutuna yer vermedikleri
goriilmektedir. Diger taraftan Sanchez ve digerleri (2006) tarafindan PERVAL ve
SERV-PERVAL olgeklerinde yer verilen “duygusal deger” boyutunun GLOVAL
6l¢eginde “satin alimin duygusal degeri” olarak isimlendirildigi gériilmektedir. Satin
alimin duygusal degeri boyutunda, seyahat acentesinde verilen hizmetlere karsi
turistlerin olusturduklar1 duygusal tepkiler Olgiilmeye calisilmistir. Satin alim

karsiliginda rahatlama, tatmin olma, pozitif duygular uyanma, tercih i¢in taninan
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serbestlik ve rahatlik turistler tarafindan gosterilen/gosterilmesi gereken duygusal
tepkiler olarak ¢alismada yer almaktadir. Son olarak, sosyal deger baglaminda, diger
algilanan deger oOlgeklerindeki bakis acisi ile benzerlik gosterdigi goriilmektedir.
Daha acik ifade etmek gerekirse, seyahat acentesi unvaninin turistlerin statiilerine
uygunlugu, iyi izlenim yaratmasina yonelik ifadeler sosyal deger boyutunu

aciklamada kullanilmistir.

Smith ve Colgate, (2007) iriin ve hizmetlerin algilanan degerinin farkli
boyutlar icerdigini ortaya koymaktadirlar. Bunlar; fonksiyonel deger,
deneyimsel/hedonik deger, sembolik deger ve fiyat degeri olmak iizere 4 boyuttan
olugmaktadir. Fonksiyonel deger; {iriiniin ve/veya hizmetin gilivenli olup olmamasi
ile iliskilendirilmis, deneyimsel/hedonik deger; hissedilen, dokunulan, koku veren
yada iyi goriinen iiriinler ve/veya hizmetler ve duyularla iligkilendirilmis, sembolik
deger ise iriinlerin ve/veya hizmetlerin kisiye sagladigi fayda yada yararin
anlamlandirilmasi olarak adlandirilmistir. Son faktor olan fiyat degeri, iirline ve/veya
hizmete Odenen fiyata karsilik miisterinin elde ettigi deger olarak tanimlanmistir

(Koroglu ve Avcikurt, 2009:242).

Sanchez ve digerleri (2009) tarafindan gelistirilen CVS (Customer Value in
Services) 6l¢egi, Holbrook un (1996) miisteri degeri yaklasimini dikkate almaktadir.
Sanchez ve digerleri (2009) ; Zeithaml’in edinim ve bedeller arasindaki
karsilastirmay1 temel alan biligsel yaklasiminin (1988), tiikketim deneyiminin “cok
boyutlu” yapisin1 gormezden geldigini iddia etmektedir. Bu iddiadan yola ¢ikarak
Olcekte 6 boyut belirlenmistir. Bu boyutlar, etkinlik, kalite, sosyal deger, eglence
degeri, estetik degeri ve ruhani degerdir. Olgek vejetaryen restoran miisterileri
lizerinde uygulanmistir. Ornek {iriin olarak bu se¢im, vejetaryenlerin hayvanlara ve
dogaya duyarli oldugu gibi bir 6n kabulii beraberinde getirmis ve ruhani boyutun
Olctimii bu kabul iizerinden yapilmistir. Ancak her gesit tiikketime ruhani (spritiiel) bir

boyut eklemek miimkiin olamayabilir (Kogak ve Cesmeci, 2011:238).
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2.1.3. Aidiyet

Aidiyet teorisi ilk olarak evebeynler ile cocuk arasindaki iliskilerin incelenmesi
esnasinda ortaya ¢ikan bir kavramdir. Duygu yiikli ve sonug iliskisine dayali olarak
birey ile spesifik objeler (kisi veya nesne) arasindaki iliskiye aidiyet denilmektedir
(Bowlby, 1979). Bu iliskilerin tanimlanmasi olduk¢a zor bir siirectir. Kisaca aidiyet
insanlarin temel ihtiyaglar1 arasinda olan hayatta kalma ve giivenlik ihtiyaclarindan

ortaya ¢ikan bir kavram olarak tanimlanabilir (Bracato, 2006:10).

Gilintimiizde aidiyet sadece evebeyn-¢ocuk iliskisi ile ilgili calismalarin konusu
olmaktan ¢ikmus, tiiketici davranislari, toplusal iliskiler ve pazarlama alanlarinda
calisilan bir konu haline gelmistir. Bowlby yapmis oldugu calisma ile birlikte
konunun evebeyn-cgocuk iligkisi ile ilgili ¢alismalarin konusu olmaktan g¢ikmasina
olanak taniyarak aidiyet konusunun yetiskinler arasi iligkiler (Hazan ve Shaver,
1994) sosyal iliskiler (Weiss, 1988), mal ve hizmetler (Belk, 1988), mekanlar
(Kyle, Graefe, Manning ve Bacon, 2004a; Kyle, Graefe, Manning ve Bacon, 2004b;
Kyle, Mowen ve Tarrant, 2004), sosyal ¢evre (Milligan, 1998) ve ev-komsuluk
iligkileri (Hidalgo ve Hernandez, 2001; Easthope, 2004) konularinda g¢alisilan bir
konu haline gelmesine zemin hazirlamistir. Son yillarda konu ile ilgili ¢calismalarin
sayis1 artmis ve birey ile alan, mekan ve esyalar arasindaki iligkileri inceleyen genis

bir uygulama alanina sahip olmustur.

2.1.3.1. Aidiyet Tamimlari

Aidiyet kavramu ile ilgili yazinda yer alan ¢aligmalarda, kavramin kullanimi ve
tanimlanmasi ile ilgili ortak bir yaklagimin olmadigi goriilmektedir. Genis bir skalada
degerlendirilen aidiyet kavrami ile ilgili farkli isimlendirmelerin yapildigi
goriilmektedir. Kasarda ve Janowitz, (1974) konuyu toplumsal aidiyet boyutunda ele
alirken, bazi1 ¢aligmalarda toplumsallik duygusu, aidiyet, yer veya mekansal kimlik,
mekansal baglilik ve mekansal duygulanim olarak ele alinmaktadir (Manzo ve
Perkins, 2006:37). Konuyla ilgili ortak bir kabuliin olmamasi1 aidiyet olgusunun

kavramsallastirilmasini zorlastirmaktadir (Hidalgo ve Hernandez, 2001). Ancak tiim
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bu farkli isimlendirmelere ragmen aidiyet kavrami temelde birey ile yer, alan veya

mekanlar arasindaki iligkiler biitiiniidiir (Manzo ve Perkins, 2006:37).

Aidiyet kavrami topophilia ( bir yere ask diizeyinde baglanma ), bir yer ile
6zdeslesme (Proshansky, Fabian ve Kaminoff, 1983), cevreyle i¢ ige gegme , 0 yerde
koklesme ve yer ile ayn1 duygularda birlesme gibi benzer kavramlar ile ayn1 anlamda
kullanilmaktadir (Bracato, 2006:10). Aidiyet kisisel olarak bir yer ile ilgili anlay1s
olusturma ¢abalar1 seklinde belirtilmektedir (Gifford, 2002:273).

Aidiyet kavrami bir yer ile ilgili duygusal bag olusturma siireci olarak
adlandirilmaktadir. Hidalgo ve Hernandez’e (2001) gore aidiyet, insanlarin bir yer ile
ilgili olusturduklar1 duygusal bagdir. Hunter’a, (1978) gore ise 6zel ve belirli bir
cevreye yonelik olusturulan 6zel bir bagdir. Bu tanimlamalar 6zellikle duygusal ve

fiziksel bilesenlere vurgu yapmaktadir (Bracato, 2006:11).

Aidiyet kavrami sadece fiziksel unsurlarla kars1 olusan bir olgu degildir. Ayn1
zamanda sosyal etkilesimlerin ortaya c¢iktigi sosyal ortamlara karsi da aidiyet
olusabilir. Milligan, (1998) aidiyet kavramini hem sosyal ¢evreyi hem de fiziksel

unsurlari igerisine alacak sekilde tanimlamistir.

Milligan’a (1998) gore fiziksel alanlar sosyal etkilesimler i¢in ortam yaratirlar.
Bu ortamlar fiziksel ve sosyal yapilandirmayr saglarlar. Sosyal etkilesimler
vasitastyla bireysel olarak anlam yiiklenen fiziksel alanlara kars1 gelistirilen duygusal
baglar mekansal aidiyet kavramini ortaya ¢ikarir. Aidiyet insanlar ile binalar, gevre,
evler, objeler, yasam alanlari, komsular, kasaba ve sehirlerarasinda sekillenir

(Bracato, 2006:11).

Yukaridaki tanimlardan da anlasilabilecegi gibi “aidiyet” bireylerin fiziksel ve
sosyal ortamlara karsi gelistirdigi duygusal bagdir. Fiziksel alanlar ev, isyeri,
mabhalle, sehir, iilke gibi unsurlar olabilirken sosyal ortamlar insanlarin bir araya
gelmesini saglayan fiziksel ortamlar sayesinde olusturulan iligkilerdir. Yazinda

aidiyet ile ilgili yapilan tanimlamalar Tablo 2.7°de yer almaktadir.
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Tablo 2. 7 Alan Yazinda Yer Alan Aidiyet Tanimlari

Shumaker ve  Taylor | Aidiyet bireylerin yasam alanlar1 ile aralarinda kurduklart

(1983) iligkidir.

Hummon (1992) Aidiyet alan veya mekanlarla kurulan duygusal bagdir.

Low (1992) Aidiyet, fiziksel ve sosyal g¢evre ile bireyler arasinda duygusal
ve biligsel baglantilardir.

Hunter (1978) Ozel ve belirli bir ¢evreye yonelik olusturulan &zel bir bagdir.

Hidalgo ve Hernandez | Aidiyet, insanlarin bir yer ile ilgili olusturduklar1 duygusal
(2001) bagdir.

Cresswell (2004) Aidiyet insanlar ile binalar, ¢evre, evler, objeler, yasam alanlari,
komsular, kasaba ve sehirlerarasinda sekillenen duygulardir.

Williams ~ ve  Vaske | Aidiyet, insanlarin kendileri i¢in Ozel saydiklari alan ve
(2003) mekanlara  yiikledikleri 6znel, duygusal ve sembolik
anlamlardir.

2.1.3.2. Aidiyet Tiirleri

Aidiyet kavrami son yillarda c¢esitli disiplinlerden arastirmacilarin dikkatini
cekmeye baslamistir. ilk olarak fenomolojik paradigma alaninda calisilmaya
baslanan aidiyet, daha ¢ok spesifik alan veya ¢evrelerdeki 6znel deneyimler lizerinde
yogunlagmaya yol agmustir. Pozivitist felsefenin baskinligi ve deneysel kesinligin
olmayis1 aidiyet kavramu ile ilgili caligmalarin yavas bir sekilde gelismesine neden
olusturmustur (Low ve Altman, 1992). Bir¢ok ¢alisma bireysel deneyimlere dayali
oldugu i¢in aidiyet kavrami ile ilgili yapilan tanimlar tek noktada
toplanamamaktadir. 1970’lerin baslarinda, bat1 kiiltlirii konusunda yapilan ¢aligsmalar
daha cok yer degistirmeler ve yeni c¢evreye adaptasyon {lizerinde yogunlasmakta,
insanlarin neden veya nasil kendileri ile ¢evre, mekan veya alanlar arasinda bir bag

kurdugunu ise dikkate almamaktadir (Bracato, 2006:12).

Cevre ve insan davraniglart arasinda yapilmis ilk caligmalar psikolojik
yaklasimlar, bilgi, inaniglar ve bakis agilarinin etkisinde kalmistir. Fiziksel ¢evre ile
bireyler arasindaki duygusal baglarin arastirilmaya baslanmasi bu etkinin
azalmastyla beraber ortaya c¢ikmistir. Daha sonralari sosyoloji ve sosyal psikoloji
arastirmalar1 kisisel alanlar, bolgeselcilik, alan kullanimi ve kutsal alanlar ile birey

iliskileri konularina kaymaya baglamistir (Low ve Altman, 1992).
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Giliniimiizde aidiyet ile ilgili akademik calismalar beseri cografya ve kiiltiirel
boyuta dogru bir genisleme icerisindedir. Sehir planlamasi ve gelistirmesi, turizm,
sosyoloji, sosyal psikoloji ve ¢evre psikolojisi alanlarinda da popiiler bir kavram
haline gelmistir (Hummon, 1992). Ayrica tiiketici davraniglar1 ve aidiyet tizerine
yapilan caligmalar konunun disiplinler aras1 bir arastirma konusu olmasina katki
saglamaktadir (Bracato, 2006:12). Kavram ile ilgili genislemeler, yapinin gesitli
bicimlerde kavramsallagtirilmasina olanak tanimakta ve bir ¢ok ¢alisma duygular,
hisler ve duygulari yapinin merkezine yerlestirmektedir (Low ve Altman, 1992).
Zengin anlamlar icerisinde barindiran yer veya mekan kavrami cografi, mimari ve
sosyal c¢agrisimlarin meydana getirdigi cevresel bir deneyimdir. Deneyimler ise
sosyal ve fiziksel ¢evre olarak adlandirilabilecek ortamlarda ortaya g¢ikmaktadir.
Aidiyet ile ilgili yapilmis calismalar hem ¢evrenin fiziksel unsurlarinin olusturdugu

fiziksel ¢cevreyi hem de kisiler arasi iliskilerden olusan sosyal ¢evreyi ele almaktadir

(Bracato, 2006:13).

2.1.3.2.1. Fiziksel Alanlara Kars1 Aidiyet

Bir alan veya mekana karsi aidiyet hissetmek, kapsam ve 6l¢iim bakimindan
cok c¢esitli anlamlara sahiptir. Alanda bulunan kiiclik nesneler, evler, komsular,
sehirler ve bolgeler fiziksel unsurlara karsi gelistirilen bagin araglari arasindadir.
Birgok c¢aligma bireylerin fiziksel unsurlara karsi gelistirmis oldugu aidiyet {izerine
odaklanmaktadir. Calismalarda bireylerin fiziksel cevre ile etkilesime girmesi
sonucunda fiziksel alanlar, aidiyet kavraminin bir unsuru olarak belirtilmektedir

(Kyle, Graefe ve Manning, 2005).

Riley’e (1992:13) gore fiziksel alanlar insanlarin yasadigi ve deneyim sahibi
oldugu alanlar olarak tanimlanmaktadir. Biyolojik gelisimler, kiiltiirel degisimler ve
deneyimler fiziksel bir mekana karsi aidiyet duygusunun temelini olusturmaktadir.
Yazara gore mekansal aidiyet sadece etki-tepki ile olusan bir olgu degildir ayni
zamanda mekan ile ilgili hafizada yer alan tiim bilgilerin olusturdugu karmasik bir

yapidir.
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Low, (1992:166) fiziksel ¢evreye kars1 gelisen aidiyet duygusunun kiiltiirel bir
bakis acisindan tiiredigini ancak ig¢inde bulundugumuz zamanda diinyanin fiziksel
unsurlarina odaklanmis oldugunu belirtmektedir. Yazar aidiyet duygusunun belirli
cevresel unsurlara yiiklenen duygusal ve biligsel anlamlara bagl olarak gelistigini
ifade etmektedir. Bireyler ile fiziksel alanlar arasinda alti ¢esit iliskiden
bahsedilmektedir (Bracato, 2006:140). Bunlar;

e Soy lliskisi

e Yikim ve Hiiziin iliskisi
e Ekonomik Iliski

e Dinsel iliski

e Milliyetcilik iliskisi

e Opykiisel Iliski

Soy iliskisi bir yer ile ilgili bireyin sahip oldugu soy iliskisinden soz
edilmektedir. Kisi, soy koklerinin bulundugu alan ile tarihsel ve kiiltiirel bir bag
kurmaktadir. Yikim ve hiiziin iliskisin de birey, alan ile ilgili yasanmis bir takim
olumsuz olaylarin kiside yarattig1 duygular tizerinden iliski kurmaktadir. Ekonomik
iliski daha ¢ok kisiye ekonomik kazanimlar saglayan cevre ile iliskilidir. Kisinin evi,
calistig1 isyeri ve sahip oldugu gayrimenkullerin bulundugu alan ile birey arasinda
ekonomik bir bag kurulur. Dinsel iliski bireyin inanislarina gore sekillenir. Kisinin
inaniglar1 dogrultusunda bazi kutsal yer ve mekanlar ile baglantilar olugmaktadir.
Tarihsel iliskide bireyin etnik kokeni ve mensubu oldugu etnik kiiltliriin ortaya
cikarttig1 degerler {izerinden iliski yaratilmaktadir. Son olarak Oykiisel iliskide ise
birey ait oldugu toplumun ge¢misteki basarilar1 ile gururlanmakta, basarilarin sembol

alanlari ile kendisi arasinda bag kurmaktadir.
2.1.3.2.2. Sosyal Alan Aidiyeti
Cesitli yazarlar aidiyet kavramini sosyal bir mekan veya alana karsi aidiyet
yonilyle arastirmiglaridir. Sosyal aidiyet kavramindan yola ¢ikan arastirmacilar

aidiyetin sadece fiziksel unsurlara kars1 olusan bir olgu olmadigini, bir takim sosyal
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aktorler ve kisisel etkilesimler sonucunda da meydana gelebilecegini

belirtmektedirler (Cooper-Marcus, 1992; Hidalgo ve Hernandez, 2001).

Hidalgo ve Hernandez, (2001) yilinda aidiyet tiirlerinin (sosyal ve fiziksel) ev,
mahalle veya semt ve sehir lizerindeki iligkilerini test ettikleri ¢alismada sosyal
aidiyetin fiziksel aidiyete gore daha giiglii etkiye sahip oldugunu ortaya
koymuslardir. Davidson (1979), komsuluk iligkilerinin sosyal yonlerini arastirdigi
calismasinda komsuluk iliskilerinin hem birey hem de toplum i¢in faydali oldugunu
belirtmektedir (Bracato, 2006:16). Milligan, (1998) etkilesime dayali aidiyet
teorisinde kafenin fiziksel yapisinin igerideki sosyal hayati nasil etkiledigine dair bir
calisma gercgeklestirmistir. Calismada yazar herhangi bir alan veya mekanda
gerceklesen insanlar arasi etkilesimin, bireylerin o alan veya mekana bir anlam
yikklemesine neden oldugunu yiliklenen bu anlaminda aidiyet oldugunu
belirtmektedir. Sosyal etkilesimler araciligiyla alan veya mekana yiiklenen anlamlar
o alan veya mekam kisi i¢in 6zellestirmekte ve bir baska alan veya mekanin aym
anlama gelmemesine yol agmaktadir. Mesch ve Manor’un israil’de 1998 yilinda
gerceklestirdikleri caligmalarinda bazi arkadas gruplar1 ve komsular arasindaki
iliskinin giicii arttikca o alan veya mekéana karsi hissettikleri aidiyet duygusunun

seviyesinin de arttigindan soz etmektedirler (Bracato, 2006:17).

2.1.3.3. Aidiyet Boyutlar

Aidiyet ile ilgili ilk yapilan ¢alismalar genellikle aidiyeti iki boyut olarak ele
almiglaridir. Bunlardan birincisi alan veya mekan kimligi, ikincisi ise alan veya
mekan baglilig1 olarak ortaya ¢cikmistir (Bracato, 2006:17). Aidiyet kavraminin ¢ok
boyutlu yapisi ile ilgili yapilan son caligmalarda kimlik ve baglilik boyutlarina
ilaveten duygusal aidiyet ve sosyal aidiyet boyutlarinin da ele alindig1 goriilmektedir

(Jorgensen ve Stedman, 2001; Kyle ve digerleri, 2005).

2.1.3.2.1. Kimlik

Alan veya mekan kimligi olusturma siireci olarak agiklanabilecek kimlik

boyutu aidiyet kavraminin en genis olarak ele alinan boyutu olarak alan yazinda yer
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almaktadir (Saleh, 1998; Jorgensen ve Stedman, 2001; Hidalgo ve Hernandez, 2002;
Stedman, 2002; Uzzell, Pol ve Badenas, 2002; Kyle, Graefe, Manning ve Bacon,
2003; Kyle, Absher ve Graefe, 2003; Kyle, Graefe, Manning ve Bacon,2004a; Knez,
2005). Kimlik olusumu alan veya mekana yonelik aidiyet duygusunun gelisiminde
kritik bir rol oynamaktadir. Alan veya mekansal kimlik bireyin yasadigi diinyadaki
karsilagtig1 veya maruz kaldig: bilgilerin bir bilesimidir. Bu bilgiler; hafiza, fikirler,
hisler, tutumlar, degerler, tecriibeler ve anlamlardir (Proshansky ve digerleri, 1983).
Frederickson ve Anderson’a (1999:22) gore bireyin herhangi bir 6zel mekanla
kurmus oldugu etkilesim sonucunda yarattig1 kisisel kimlik ve o mekana yiiklenen
yiikksek degerler, alan veya mekansal kimlik olarak degerlendirilmektedir. Eger
kisinin kimlik duygusu ve deger algisi alan veya mekanlar tarafindan ne derece
olumlu degistirilirse, kisi ile alan veya mekan arasinda baglanti kurulmaya
baslanacaktir. Baglantinin siddeti artik¢a birey ile alan arasindaki iligki siireklilik
kazanmakta ve bireyin siirekli yasamayi bile goze alabilecegi bir hale doniismektedir
(Pretty, Chipuer ve Bramston, 2003:7). Alan veya mekan kimligi kisisel ortamlar ile
genel ortamlar arasinda hatiralar, anlamlandirmalar, fikirler ve fiziksel ortamlar ile
ilgili hisler olarak adlandirilmaktadir. Birey tiim fiziksel unsurlarla her zaman
kuvvetli bag kurmaz, sadece kisisel kimliklerini yansitan yerler ile ilgili bir kimlik

birlestirmesi gergeklestirir (Bracato, 2006:19).

Mekansal kimlik bireylerin kisisel kimliklerini gosterme firsati yaratmaktadir.
Alan veya mekansal kimligin ii¢ boyutu bulunmaktadir. Kisisel kimlik teorisine gore
bu boyutlar; bilissel ve tanimlayici boyut, duygusal boyut ve gereksinim boyutudur
(Bracato, 2006:19).

e Biligsel ve tanimlayict boyut: Bilissel ve tanimlayict boyut, alan veya
mekansal kimligin tatmin edici tarafin1 yansitmaktadir. Alan veya mekanin
imaj1, hatiralar, rengi, uzakligi, biiylkligli boyutu olusturan faktorler

arasindadir.

e Duygusal kimlik boyutu: Duygusal boyut, kisinin belirli bir ¢evreye yonelik
beklentileri, hisleri ve o c¢evreye ylikledigi anlamlardan olusan boyuttur.

Cevrenin 1siklandirilmasi, c¢aliman miizik tiirii, ortamin renklendirilmesi,
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dizayn1 gibi ¢evrenin dikkat ¢ekici estetik unsurlar1 duygusal boyutu
sekillendiren faktorlerdir. Daha ¢ok somut unsurlara karsi gelistirilen
duygulardir. Bir restorantta siirekli oturdugunuz masa, sizinle Ortiisen bir
dizayn veya dekor, ugurlu geldigine inandiginiz sandalye mekansal kimligin

olusmasini saglayan araglar olarak degerlendirilebilir.

e Gereksinim boyutu: Son boyut olan gereksinim boyutu ise bireylerin is veya
0zel hayatlarindaki zorunluluklar nedeniyle bir alan veya mekana karsi
hissettikleri gereksinimin ortaya ¢ikardigi boyuttur. Daha ¢ok fiziksel
unsurlarla iliskinin kesildigi andan itibaren ortaya ¢ikmaktadir. Evlenilen yer,

diigiin salonu ve kullanilan arag ile kisi arasinda bir bag olusmaktadir.

2.1.3.2.2. Bagmhhk Boyutu

Aidiyet kavramu ile ilgili yapilan ilk ¢alismalarda alan veya mekansal baglilik
boyutu cok fazla ele alinmayan bir boyut olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak son
yillarda aidiyet ile ilgili ¢alismalar incelendiginde baglilik boyutunun daha fazla
irdelendigi goriilmektedir. Baglilik, bir mekan veya alana kargi gelisen, zamanla ilgili
alan veya mekana karsi daha da gili¢clenen ve baska alan veya mekanlarin ikame
edebilirliginin ortadan kalktig1 duygusal bagdir. Bireyin ortama karsi gelistirdigi
baghlik ve sahip olmanin getirdigi tatmin farkli ortamlar tarafindan
saglanamadiginda olusan duygular olarak ta tanimlanabilir (Bracato, 2006:24).
Stokols ve Shumaker’e (1981) gore baglilik, birey ile alan veya mekan arasindaki
birliktelikten olusan giiclii baglardir. Jorgensen ve Stedman’a (2001:234) gore

baglilik bir yerin alternatiflerine gére sunmus oldugu avantajlarin bilesimidir.

Alan veya mekansal baghligi diger aidiyet boyutlarindan ayiran en 6nemli
farklilik bagliligin bazen negatif unsurlardan ortaya ¢ikabilmesidir. Daha agik bir
ifadeyle bireyin sahip oldugu segeneklerin tiimii kotii bile olsa bireyin ihtiyaglarina
en iyi cevabi verebilen sosyal veya fiziksel alan bir baglilik olusturabilir. Yani
bagliligin gergeklesmesi secenegin kotii bir segenek olmasindan etkilenmeyebilir

(Jorgensen ve Stedman, 2001). Konuyu bu agidan ele aldigimizda bagliligin
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duygusal faktorlerden =ziyade fonksiyonel bir takim unsurlardan daha fazla

etkilendigi sdylenebilir (Bracato, 2006:24)

Alan veya mekan baglilifi, bireylerin tercih ettikleri alan ile bu alana ikame
saglayabilecek diger alanlarin karsilastirilmasi siirecidir. Birey, tercih ettigi alanin,
bireysel ihtiyaglarini ne derece karsilayip karsilamadigini analiz eder (Backlund ve
Williams, 2003). Diger alan veya mekanlarda yasanmis olan deneyimler kisinin
herhangi bir alan veya mekana karsi baglilik duygusunu arttirabilir veya azaltabilir
(Vaske ve Kobrin, 2001). Birey alan veya mekanla alakali iki tiir degerlendirme
yapabilir. Bunlardan birincisi i¢inde bulundugu alan veya mekan ile ilgili o anki
degerlendirmesi, ikincisi ise kisinin diger alan veya mekanlarla ilgili daha 6nceki

degerlendirmeleridir (Bracato, 2006:25).

2.1.3.2.3. Duygusal Aidiyet

Duygusal bag boyutu ozellikle cevresel psikoloji alaninda iizerinde sik¢a
durulan bir boyut olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Jorgensen ve Stedman (2001)
duygusal baglilik boyutunu 6zel alanlar ile birey arasinda kurulan duygusal bag
olarak tanimlamaktadir. Bagozzi, Gopinath ve Nyer, (1999) duygusal bag: kisinin
yasadigr yer ile ilgili hissettigi keyifler, zevkler ve duygulanimlar olarak
agiklamaktadir. Tuan, (1977) duygusal bag boyutunu insanlarin deneyimleri ile

fiziksel alanlar arasindaki iligki olarak aciklamaktadir.

Milligan, (1998), ogrencilerin kafelere yonelik sahip olduklar1 aidiyet
duygusunu arastirdigr ¢aligmasinda Ogrencilerin kafeye karsi yaygmn ve giiglii
duygusal baga sahip olduklarini belirtmistir. Jorgensen ve Stedman, (2001) gol
kenarinda evleri bulunan kisilerin evlerine karst hissettikleri aidiyet duygusunu
aragtiran caligmasinda, aidiyet boyutlar1 igerisinde en fazla etkiye sahip boyutun
duygusal aidiyet boyutu oldugunu tespit etmislerdir. Yine Kyle ve digerleri (2005)
yapmis olduklar1 ¢aligmalarda duygusal boyutun aidiyet kavramini destekledigini
ortaya koymuslardir (Bracato, 2006:26).
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2.1.3.2.4. Sosyal Bag Aidiyeti

Aidiyet degiskeninin son boyutu olarak sosyal bag boyutunun ¢alismalarda yer
aldig1 goriilmektedir. Low ve Altman, (1992:7) sosyal baglarin bir mekan igerisinde
bulunan insan ve insan gruplari arasinda olusan sosyal ve Kkiiltiirel etkilesimler
sonucunda ortaya ¢iktigini burada dnemli olanin mekan veya alan olmadigini, mekan
veya alan igerisinde gergeklesen etkilesimler oldugunu belirtmektedir. Guest ve Lee,
(1984) birgok arastirmaci tarafindan arastirilan sosyal baglhiligin, es, dost, akraba ve
arkadaslar arasinda olustugunu ve aidiyet kavraminin en 6nemli boyutlarindan birisi
oldugunu belirtmektedir. Milligan, (1998) konuya etkilesim noktasindan yaklasmis
ve konuyla iliskin iki yeni kavramdan s6z edilebilecegini belirtmistir. Bunlardan
biricisi onceki etkilesimler, ikincisi ise potansiyel etkilesimlerdir. Onceki
etkilesimler bireyin mekanda yasanmis ge¢mis deneyimlerinin hafizada yer etmesi,
potansiyel etkilesimler ise bireyin gergeklesmesini bekledigi veya gergeklesmesini

timit ettigi beklentilerdir.

Daha o6nceki boliimlerde bahsedilen sosyal ve fiziksel aidiyet konularinin
hangisinin daha gii¢lii aidiyet yarattigini tespit etmeye ¢alisan Hidalgo ve Hernandez,
(2001) sosyal baglarin fiziksel unsurlara karsi gelisen baglara nazaran aidiyetin
olusmasinda daha etkin oldugunu belirtmektedir. Cooper-Marcus (1992)
calismasinda aile, es-dost, akraba vb. gibi iliskilerin var olmadig: fiziksel bir ortamin
insanlar icin bir anlam ifade etmedigini belirtmektedirler. Tiim bu ¢alismalardan da
anlagilacag1 iizere sosyal baglar aidiyet kavraminin 6nemli bir bileseni olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Bracato, 2006:26-27). Alan yazinda yer alan aidiyet boyutlari

Tablo 2. 8’de sunulmustur.

Tablo 2. 8 Alan Yazinda Yer Alan Aidiyet Boyutlari

o Kigsisel kimlik teorisine gére ti¢ boyut bulunmaktadir. Bu
Alan veya boyutlar; bilissel ve tammlayici boyut, duygusal boyut ve gereksinim
mekansal kimlik boyutudur.
e Alan veya mekansal kimlik kavraminin fonksiyonlar: dort adettir.
Bunlar; tamimlama, anlamli gereksinme, anlamlandirma ve
bagdastirici degisimlerdir.

Alan veya mekansal kimlik bagliliktan etkilenmektedir ve daha
yiiksek aidiyete yol agmaktadur.

57




Tablo 2.8’in devami

Alan veya o Alan veya mekansal baglilik bir alan veya mekana verilen dzel
mekansal baghlik | degerdir.

o Alan veya mekana verilen 6zel deger farkli alan veya mekanlara
verilen deger ile karsilastirilarak olugur

e Alan veya mekansal bagliltk zamanla ve deneyimlerle artar

Duygusal baghlik | e  Duygusal bag fiziksel unsurlara karst olusan hislerdir.
o Duygusal bag boyutu daha fazla arastirilmasi gereken bir
boyuttur.

Sosyal baghlik o Sosyal baglilik herhangi bir alan veya mekanda ger¢eklesen
sosyal etkilesimler sonucunda meydana gelir.

Kaynak: Brocato, 2006:27-28

2.1.4. Davramssal Niyetler

Nedensel eylem teorisine (Theory of Reasoned Action) gore, davranigsal
niyetler tutumlar ve subjektif normlar tarafindan etkilenir ve davranisa doniisiir. Bu
teoriyi destekler nitelikteki planlanmis davranig teorisinde (Theory of Planned
Behavior) ise tutum ve subjektif norm ile birlikte algilanan davranig kontroliiniin
davranigsal niyetleri etkiledigi ve bunun sonucunda istenilen davranisin ortaya ¢iktigi
ifade edilmektedir (Hale, Householder ve Greene, 2002). Pazarlama alan yazinda ise
davranigsal niyet kavrami daha ¢ok miisterilerin hizmet aldiktan sonra hizmetle ilgili
diistindiikleri 1s18inda yapacaklart davraniglari kapsamaktadir. Lin ve Hsieh’e
(2005:1601) gore davranigsal niyet, misterilerin organizasyondan hizmet almaya
devam edeceklerinin veya organizasyonu terk edeceklerinin bir gostergesidir.
Zeithaml ve Bitner (2003) yaptiklar1 ¢alisma ile davranigsal niyetlere sahip bir
misterinin isletme hakkinda pozitif diisiinceler besleyerek sirketi diger miisterilere
tavsiye edecegini, sirkete bagli kalacagini veya sirket i¢in daha c¢ok harcama
yapacagim ortaya koymaktadir. Liu, Marchewka, Lu ve Yu, (2005) ise yaptiklar
calismada davranigsal niyetin boyutlarim1 ortaya koyarak bu boyutlar1 tekrar satin
alma, yeniden ziyaret etme, baskalarina tavsiye etme ve pozitif gézlemler olarak

stralamislardir.
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Davranissal niyetler kavrami: Davranigsal niyetler tiiketicinin gelecekte ayni
iiriin veya hizmeti tekrar talep edip etmeyecegini gosteren davranislar biitiintidiir
(Yang, Gu ve Cen, 2011:28). Alan yazindaki davranigsal niyetler ile ilgili ¢aligmalara
bakildiginda davranislar ii¢ baslik altinda toplanmaktadir: (1) hizmeti satin alan kisi
hizmet aldig1 kurumu yeniden ziyaret edebilir, (2) bu kurumu arkadaslarina tavsiye
edebilir veya (3) bu kurumla ilgili olumlu diisiincelere sahip olarak kurumun goniillii
reklamini yapabilir (Yiicenur, Demirel, Ceylan ve Demirel, 2011:160). Tiiketiciler
satin alma karar siireci sonunda {irlin veya hizmeti kullandiktan sonra bir
degerlendirme yaparak, {irini dogru yerden, dogru zamanda, katlanilabilir bir
maliyetle mi aldigini, tekrar o igletmeden ayni aligverisi yapip yapmayacaginin bir
muhakemesini yapar. Bu degerlendirme siireci tiiketici i¢in daha sonra yapacagi
aligverislerde bir nevi yol gdsterici ve ydnlendirici rol oynar (Altunisik, Ozdemir ve

Torlak, 2002).

Davranigsal niyetler tatmin siirecinin bir ¢iktis1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Anderson, Fornell ve Lehmann, 1994). Ozellikle birgok pazarlama faaliyetiyle yeni
miisteriler kazanma yoluna gidilirken, var olan misterilerin de azalmamasini
saglamak gerekmektedir. Bir miisteri kazanmanin maliyetinin, var olan misteriyi
elde tutma maliyetinden fazla olmasi da yoneticilerin miisteri memnuniyetsizligini
minimize etme konusunda ¢abalarini arttirmasina neden olmustur (Spreng, Harrell ve
Mackoy, 1995). Pazarlama yazininda davranigsal niyetler Zeithaml, Berry ve

Parasuaraman (1996:38) tarafindan 5 boyutta incelenmistir. Bu boyutlar;

e Sadakat (Pozitif sozlii iletisim ve yeniden satin alma niyeti)
e Firmadan ayrilma

e Firmaya daha fazla para 6deme

e Sikayetler i¢in digsal cevap

e Sikayetler icin igsel cevap seklinde siralanmaistir.

Smith, Bolton ve Wagner (1999) davranigsal niyetleri; ekonomik ve sosyal
davramislar olarak iki grupta incelemistir. Ik gruptaki ekonomik davranissal niyetler,
tekrar satin alma, daha fazla 6demeye istekli olma ve firma bagimlhiligr gibi
isletmeleri finansal yonden etkileyen tliketici davranislaridir. Sosyal davranigsal
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niyetler, sikdyet ve soOzel iletisim gibi mevcut ve potansiyel tiiketicilerin
davraniglarin1 etkileyen olumlu veya olumsuz tutumlardir. Bu tiir niyetler, hem
bireyin hem de potansiyel tiiketicilerin fikirlerini olumlu veya olumsuz etkiler
(Anderson ve Mittal, 2000).

Alan yazinda satin alim sonrasinda ortaya ¢ikan davranissal niyetleri olusturan
cesitli bilesenlerin oldugu goriilmektedir. Birden fazla degiskenin yer aldig:
nedensellik arastirmalarinda genellikle tek boyutta degerlendirilen davranigsal
niyetler, kimi zaman farkli isimlendirmeler adi altinda bir¢ok ¢alismada yer alan
Onemli bir satin alim sonrasi davranis olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Alan yazinda en
fazla yer alan davranigsal niyetler misteri sadakati, firmadan ayrilma, daha fazla

O6deme yapabilme istegi ve sikayettir.

e Miisteri Sadakati: Miisteri sadakati (loyalty), tikketicinin bir marka, {iriin,
yada isletme hakkinda gelistirdigi olumlu tutumdur. Buna gore tiiketicinin, memnun
oldugu marka, iriin yada isletmenin siirekli kullanicisi olmasi s6z konusudur
(Altunisik ve digerleri, 2002:10). Miisteri sadakati genel olarak, bir mal veya hizmeti
tekrar satin almayr ve bir mal veya hizmete yonelik olumlu davranist devam

ettirmektir (Wong ve Sohal, 2003).

Mal ve hizmete yonelik olumlu davranislardan ilki mal veya hizmeti tekrar
satin almadir. Tiiketiciler satin alma karar silireci sonunda {irlin veya hizmeti
kullandiktan sonra bir degerlendirme yaparak, {irlinii dogru yerden, dogru zamanda,
katlanilabilir bir maliyetle mi aldigini, tekrar o isletmeden ayni aligverisi yapip
yapmayacaginin bir muhakemesini yapar. Bu degerlendirme siireci tiiketici i¢in daha
sonra yapacagl aligverislerde bir nevi yol gosterici ve yonlendirici rol oynar
(Altumgik ve digerleri, 2002). insanlarm genellikle istediklerini gérmekte ya da
gormeyi bekleme davranisi i¢inde olmasi, onlarin asina olduklar1 daha 6nceki
deneyimlerine ve beklentilerine bagh olmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2000). Bu
nedenle, turizmde miisteriler, oncelikle destinasyonun 6zellikleri ile ilgili birtakim
beklenti i¢cine girmekte, sonrasinda iirlinli satinalma ve ondan yararlanma davranisi
sergilemektedir (Huh, Uysal ve McCleary, 2006). Tatil ile ilgili beklentileri

karsilanmis bir miisterinin, isletmede tutulmasi ve tekrar satin almasinin saglanmasi
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diger kisilerin ayni tatili almasindan ¢ok daha kolay olabilmektedir. Memnun edilmis
miisterilere sahip olan isletmelerin de rakipleri ile rekabet edebilmesi daha kolay
olabilmektedir (Cati1 ve Kogoglu, 2008). Satinalma siirecinde yapilan arastirmalar
sonucunda olusan tatil segenekleri arasindan birini secen miisteri tatile gittiginde
beklentileri ile gerceklesen tatili karsilastirmaktadir (Demir, 2010; Cronin ve Taylor,
1992). Eger sonug beklentilere uyarsa tatmin olugmaktadir. Tatmin olmama durumu
ise beklentilerle sonug arasinda fark oldugunda meydana gelmektedir. Gergeklesen
tatil, beklentilerden daha iyi ise, olumlu yonde karsilanma s6z konudur. Bu da
miisterinin yliksek oranda memnun oldugu ve {iriinii yeniden satin almak isteyecegi
anlamma gelmektedir. Ancak, gergeklesen performans beklentiden az ise, negatif
kargilanma s6z konusudur. Bu da miisterinin iirlinden memnun kalmadigi ve bir
dahaki satin almada alternatif iiriinler arayabilecegi anlamina gelmektedir. Uriin ve
hizmet algilamalar1 tam olarak beklenti ile bulustugunda miisterilerin beklentileri
karsilanmig olmaktadir. Misterilerin gelecekteki satinalma niyetleri ile ilgili yapilmis
caligmalarda sunulan hizmet kalitesinin, harcanan paraya, emege, zamana deger
olarak algilanmasi ve bunlarin sonucunda memnuniyetin saglanmasinin miisterilerin
gelecekteki davranigsal niyetlerine etki edecegi belirtilmektedir (Cronin, Brady ve
Hult, 2000; Petrick, 2004c). Chen ve Tsai’de (2007) turistlerin tatil sonrasinda
yaptiklar1 seyahat deneyimini veya tatil siiresince algilanan kaliteyi ve algilanan
degeri kapsayan degerlendirmelerinin sonucunda memnuniyetin saglanmis olmasinin

gelecekte tekrar gelme ve bagkalarina tavsiye etmeyi saglayacagini belirtmislerdir.

Destinasyonlarda ziyaretgilerin tekrar destinasyonu ziyaret etmelerini saglamak
destinasyonun gelisimine yardim edecektir (Phillips ve digerleri, 2011:94).
Gilintimiizde bir ¢ok destinasyon, destinasyonu tekrar ziyaret eden turistlere ihtiyag
duymaktadirlar. Ozellikle rekabetci pazarlarda tekrar satin alim en Onemli
nesnelerden biri olarak kabul edilmektedir (Jang ve Feng, 2007:587). Bazi
arastirmalarda tekrar satin alimin en 6nemli yararlar1 su sekilde ifade edilmektedir

(Reichheld ve Sasser, 1990; Shoemaker ve Lewis, 1999; Jang ve Feng, 2007:580).

1. Yeni ziyaret¢i bulmanin maliyeti eski ziyaretcileri elde tutmaya gore daha
fazladir.

2. Miisterileri elde tutmanin orani %5 artarsa karlilik %25-85 arasinda artar.
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3. Miisterilerin elde tutulmasi pozitif anlamda agizdan agza duyurumu arttirir.

Chen ve Tsai’de (2007) turistlerin tatil sonrasinda yaptiklari seyahat
deneyimini veya tatil siiresince algilanan kaliteyi ve algilanan degeri kapsayan
degerlendirmelerinin sonucunda memnuniyetin saglanmis olmasinin gelecekte tekrar
gelme ve baskalara tavsiye etmeyi saglayacagini belirtmislerdir. Tian-Cole ve
Crompton’a gore (2003) memnuniyet daha 6nce o tatili satin almig turistlerin tekrar
satin almalarim1 ve tamidiklara tavsiye etmelerini ve bunun sonucunda sadik

miisteriler olmalarini saglamaktadir.

Turizm ile ilgili yapilan arastirmalarda memnuniyet ile sadakat arasinda olumlu
bir iliskinin oldugu sonucuna varilmistir. Bu calismalarda turistlerin daha 6nce
gittikleri destinasyona yeniden gitme nedenlerinden en Onemlisi olarak daha once
deneyim kazandiklari bu tatilden memnun kalmalart gosterilmistir (Baker ve
Crompton, 2000; Kozak, 2001; Kozak, Bigne ve Andreu, 2004; Chi ve Qu, 2008).
Buna gdre memnuniyet, destinasyona sadakatin gostergeleri olarak kabul edilen
tekrar gelme ve destinasyonu diger insanlara onerme davranisini da beraberinde
getirmektedir (Juaneda, 1996; Kozak ve Rimmington, 2000; Kozak, 2001; Yoon ve
Uysal, 2005). Bir baska deyisle, memnun olan turistler ayni destinasyona tekrar
gelmekte ve olumlu seyahat deneyimlerini arkadas ve akrabalari ile paylagarak
destinasyonu diger insanlara da énermektedir (Chi ve Qu, 2008; Hui, Wan ve Ho,
2007). Turistlerin bir destinasyonu arkadaslarina ve tanidiklarina tavsiye etmeleri ve
destinasyonu yeniden ziyaret etme niyetleri destinasyona olan sadakatlerinin

derecesini de yansitmaktadir (Yoon ve Uysal, 2005; Kozak ve Rimmington, 2000) .

Acumen Resarch Group ve TrendSeek firmalari, kendilerini sadik olarak
tanimlayan misteriler iizerinde, “Consumer Eyes 2000 isimli bir arastirma
yapmiglardir. Yapilan bu arastirmada goriisillen 1000 miisterinin %87’si kendini
strekli aligveris yaptigt firmanin sadik misterisi olarak tanimlamistir. Bu

arastirmanin sonuglari ise su sekildedir (Bhatty, Skinkle ve Spalding, 2001:13-14):

e Sadik oldugunu belirten misterilerin %73l sadakat duyduklar1 firmalari

baskalarina tavsiye etmektedir.
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e Sadik oldugunu belirten miisterilerin %63’li sadakat duyduklari firmalarin
diger mal ve hizmetlerini de satin almaktadir.

e Sadik oldugunu belirten miisterilerin %63’ sadakat duyduklar1 firmalarin ara
sira yaptig1 hatalar1 unutma egilimindedir.

e Sadik oldugunu belirten misterilerin %88’i alisverisleri esnasinda rakip
firmalardan once sadakat duyduklari firmalar1 ziyaret etmektedirler.

e Sadik oldugunu belirten misterilerin %43’i rakip bir firmadan aligveris

etmeme konusunda hemfikirdir.

Bu arastirma, miisteri sadakatinin tekrarlanan satin alma davranisindan ¢ok
daha karmasik bir yapida oldugunu ortaya koymaktadir. Tekrarlanan satin alma
davranig1, sadakatin davranissal olarak varligin1 kesin bir sekilde ortaya koysa da
sadakat salt bir davranis degildir. Misterinin sadakat egiliminin kaynag: tutumlardir
(Kumar ve Shah, 2004). Firmalar agisindan énemli olan davranissal sadakat, olumlu
bir tutumla beraber hareket ederse, daha uzun siireli ve kalict davramslara

doniisebilecektir.

Bu baglamda; mal ve hizmete yonelik olumlu davranislardan bir digeri agizdan
agza duyurumdur. Bazi arastirmacilar miisterilerin birbirleriyle olan iletisimlerinde
ve misteri davraniglarinda agizdan agza tavsiyelerin oldukg¢a giiclii bir etkiye sahip
oldugunu belirtmektedirler (Bansal ve Voyer, 2000; Gupta ve Harris, 2010). Agizdan
agza duyurum hala iletisimin en giiglii bigimi olarak diistiniilmektedir ve tiiketicilerin
satin alma sonrasinda kendi iradeleriyle iletisime ge¢gme bi¢cimi olarak
tanimlanmaktadir (Nusair, Parsa ve Cobanoglu, 2010). Maser ve Weiermair’a,
(1998) gore turizm sektoriinde bilginin dolasimi tiiketici davraniglarini etkileyen ve
sekillendiren en onemli faktordiir. Bilgi kaynaklari igerisinde anahtar rolii oynayan
ve tatil tercihleri ve kararlarinda en etkili faktorlerden birisi agizdan agza
duyurumdur (Gursoy ve Chen, 2000; Wong ve Kwong, 2004; Hanlan ve Kelly, 2005;

Laurie, Mascardo ve Benckendorff, 2007).

Isletmeye sadik miisterilerin agizdan agza olumlu reklamlar yaparak pazarda
yer alan potansiyel miisterilerin isletmeyi tercih etmelerini saglamasi, fiyata daha az
duyarl olmalar1 ve bu sayede daha yiiksek karli satis yapmaya olanak saglamalari
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gibi birgok boyutuyla miisteri sadakati isletmelerin is performansi {izerinde olumlu

bir rol oynamaktadir (Doyle, 2003).

Davranigsal niyet iceren sadakat agsamasinda miisteri, tekrar satin alma niyeti
ile birlikte firmay1 baskalarina tavsiye etme davranisi da sergilemektedir (Sivadas ve
Baker-Prewitt, 2000:76). Tutumsal sadakatin tam olarak saglanmadigi, ama miisteri
sadakatine yonelik davranislarin gézlemlendigi bu asamadan sonra miisteri Oliver’in
(1999) eylemsel sadakat olarak belirttigi asamaya gegecektir. Eylemsel sadakat
asamasi artik, tutumlara dayanan ve tekrar satin almanin aligkanliga doniistiigli son
asamadir. Yani, eylemsel sadakat asamasi, sadakatin hem tutumsal hem de
davranigsal 6gelerini igeren bir asama olmaktadir. Sivadas ve Baker-Prewitt, (2000)
Oliver’in agikladigi sadakat asamalarmin uygulanabilirligini  arastirdiklari
caligmalarinda, biligsel sadakat, duygusal sadakat, davranigsal niyeti igeren sadakat
ve eylemsel sadakat asamalarinin birbirlerini takip ettiklerini belirlemiglerdir.

Oliver’in dort asamali1 sadakat modeli sekil 2.9°da sunulmustur.

Sekil 2. 9 Oliver’in Dort Asamali Sadakat Modeli

o Davranigsal Niyeti

Biligsel Sadakat Duygusal Sadakat k;erenSSa dath Eylemsel Sadakat
(Miisteri . 5 Hem tutumsal hem de
f— memnuniyetinden giiven = | (Giiven saglandiktan ((1 | akatin b
P . . . _ N sonra tekrar satin avranigsal sadakatin bir
(Miisteri memnuniyeti saglamaya gecis burada arada goriildiigii asama.)
agamasi burada baglar.) gergeklesmis olmalidir.) almalarin - gergeklestigi g s

asama..)
Hizmet Kalitesi Olumlu Tutum, Tavsiye Etme, Magazaya Gitme
Miisteri Memnuniyeti Tekrar Satin Orani
Alma

Kaynak: Sivadas ve Baker-Prewitt, 2000:78

Miisteri sadakati {i¢ boyutlu bir iligki igerisinde yapilanmaktadir. Bunlar
bilissel, tutumsal ve davranigsal sadakat olarak kategorize edilebilir. Biligsel sadakat,
miisteri hizmeti ilk kez aldiktan sonra tekrar ayni hizmete yonelik bir satin alim
karar1 verirken ayni hizmeti veren alternatif igletmeleri diisiinmeksizin daha 6nce
aligveris yaptig1 yeri se¢mesidir. Tutumsal sadakat ise, miisterinin firmaya olan
duygusal bagliliginin bir sonucudur. Bu durum siirekli memnuniyetin bir sonucu
olarak karsimiza ¢ikar. Davranissal sadakat ise satin alma ile sonuglanan bir olgudur
(Stitiitemiz, 2005).
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o Firmadan Ayrilma/iliski Baghh@i: Miisterilerin isletmeye karsi olan
duygusal tavirlarini 6lgmeye yonelik bir boyuttur (Garbarino ve Johnson, 1999:77).
Iliski baghligi boyutu altinda bulunan sorulardan miisterilerin isletmenin finansal
basaris1 konusundaki tavri tutumsal boyuta ve miisterilerin kendilerini ne kadar
isletmenin sadik miisterisi olarak gordiikleri davranissal boyuta dahildir (Morgan ve
Hunt, 1994:35).

Miisterilerin firmadan ayrilmasi1 (switching intentions) da davranigsal niyetler
boyutunda incelenen bir kavramdir. Miisterinin firma degistirmesi, isletme igin bir
kayip olacagindan ve yeni bir miisteri kazanmanin maliyetinin, var olan miisteriyi
koruma maliyetlerinden daha fazla olacagindan miisterilerin memnuniyeti ve
isletmede kalmasi i¢in birgok pazarlama faaliyet ve stratejisi uygulanmaktadir

(Spreng ve digerleri, 1995).

Miisterilerin firmadan ayrilma sebepleri ise, firmanin izledigi fiyat politikalari,
hizmet siirecinde yasanan zorluklar, c¢alisanlarin basarisizliklari, rakip firmalarin

politikalar1 ve etik sorunlar olarak siralanabilir (Keaveny, 1995).

e Daha Fazla Odeme/Fiyat Hassasiyeti: Miisterinin belli bir isletmeden
aligveris yapabilmek icin katlanacagi fazla maliyeti dlger. Miisterilerin gelecekteki
tutumlarma odaklandii i¢in tutumsal bir boyuttur. Fiyatlarin biraz artmasi
durumunda  miisterilerin  isletmeye gelip  gelmeyecekleri  sorgulanmistir

(Parasuraman, Zeithaml ve Berry , 1998:38).

Miisterilerin firmadan aldigi iirlin veya hizmetin miisteriye verdigi tatmin
duygusunun devamliligr miisterinin isletmeye olan bagliligin1 daha da arttirmakta ve
miisteride o hizmete daha fazla para odeme (willingness to pay more) istegi
uyanmaktadir. Belirli bir hizmet veya iiriin konusun da siirekli bir memnuniyet
saglanmas1 miisteriyi alternatifleri degerlendirmek konusunda isteksiz birakacak ve
firma hangi fiyati uygularsa uygulasin miisteri o iriin veya hizmeti alma yolunda

planli ve kararl bir tavir gosterecektir.
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e Sikiyet Niyetleri/Agizdan Agza lletisim/E-WOM: Miisterilerin
davranigsal bagliligin isletmeyi baskalarina tavsiye etme egilimlerine gore dlger. Bu
boyutta miisterilerin bagkalarmi igletmeye gelmeye tesvik edip etmedikleri

sorgulanmistir (Bloemer, Ruyter ve Wetzels, 1999:1086).

Bir¢ok arastirmacinin iizerinde hem fikir oldugu konu, hizmetin miisteriye
sunulmasindan sonra miisteriden gelen sikayetlerin (complaint behaviour) miisteri
tatminini etkiledigidir. Bunun yaninda sikayet niyetleri miisterilerin hizmet kalitesi
degerlendirmelerini veya o mal veya hizmeti tekrar satin almama kararlarin

etkilemektedir (Liu, Sudharsan ve Hamer, 2000).

Miisteri sikayeti yonetiminin artik 6nemli bir isletme yonetimi konusu oldugu
aciktir. Misterilerin satin alma sonrasi sikayetlerine yonelik etkili bir sikdyet
yonetimi olusturma, miisterilerin hizmet kalitesi degerlendirmelerinde ve tekrar satin
alma davraniglarinda belirleyici rol oynayacak aym1 zamanda miisteri tatmininin
devamliligi konusunda 6nemli bir faktor olacaktir (Liu ve digerleri, 2000). Tablo

2.8’de davranigsal niyetlerin boyutlar1 sunulmaktadir.

Tablo 2. 9 Davranigsal Niyet Boyutlari

Davranigsan Niyetlerin Boyutlari KAPSAM
. XYZ hakkinda bagkalarina pozitif seyler soylemek
Sadakat . XYZ yi bagkalarina tavsiye etmek
. Arkadaslarmi ve yakinlarin1 XYZ ile ig yapmalari igin cesaretlendirmek
. ... Hizmetlerini almak i¢in XYZ nin ilk se¢iminiz oldugunu diisinmek
. XYZ ile gelecek birkag yilda daha fazla is yapmak
Firmadan Ayrilma . XYZ ile gelecek birkag yilda daha az is yapmak
. Daha iyi fiyat teklif eden bir rakiple anlagmak
Daha Fazla Odemek . Fiyatlarini artirmis olsa bile XYZ ile is yapmaya devam etmek
. XYZ den alinan yararlara karsilik rakiplerinkine nazaran XYZ ye daha fazla
6demek
. XYZ nin hizmetiyle problem yasadiysamz bir rakiple is yapmak
Digsal Cevap . XYZ nin hizmetiyle problem yasasaydiiz diger miisterilere sikayet etmek
. XYZ nin hizmetiyle problem yasasaydiniz isletme digindaki acenteye sikayet
etmek
Icsel Cevap . XYZ nin hizmetiyle ilgili problem yasasaydiniz XYZ personeline sikayet etmek

Kaynak : Zeithaml, Berry ve Parasuaraman, 1996:38
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2.2. ILGILI ARASTIRMALAR

Gergeklestirilmis olan ayrintili alan yazin taramalari neticesinde ¢alismamizda
kullanilan arastirma modelini olusturan dort de§iskenin bir arada kullanildigi bir
modele rastlanilmadigini sdylenebilir. Modelde yer alan degiskenlerden destinasyon
imaj1 ile davranigsal niyetler ve algilanan deger ile davranigsal niyetler
degiskenlerinin bir arada kullanildig1 bir cok modelin varligindan s6z edilebilir. Yine
destinasyon imaj1 ile algilanan deger degiskenleri arasindaki iliskilerin irdelendigi
calismalara oOzellikle son yillarda gerceklestirilen calismalarda yer verildigi
goriilmektedir. Ancak c¢alisma modelinin igerisinde yer alan aidiyet degiskeni ile
destinasyon imaji, algilanan deger ve davranissal niyetler degiskenlerinin bir kaginin
arasindaki iliskiyi test eden nadir ¢alismanin yazin taramasi sonucunda var oldugunu

sOylemek gerekmektedir.

Bu boéliimde arastirma modelini olusturan destinasyon imaji, algilanan deger,
aidiyet ve davranigsal niyetler degiskenlerinin kullanildigi ¢aligmalar ayrintili bir
sekilde anlatilmaya ¢alisilacaktir. Bu arastirmalar irdelenirken, 6zellikle calismalarin
amaclar1 ve sonuclarina vurgu yapilmasina dikkat edilecektir. Caligmalar arastirma

modeline yakinlik derecesine gore kavramsal olarak siralanmistir.

Kruvaziyer gemi ile yolculuk yapan 906 turist orneklemi {izerinde
gerceklestirilen calismada imaj, deger, memnuniyet ve satin alim sonrast davranigsal
niyetler arasindaki iliskiler incelenmeye ¢alisilmistir. Meng, Liang ve Yang (2011)
yapisal esitlik modeli kurarak inceledigi degiskenler arasi iligkilere ait verilerin

analizi sonucunda ortaya koyduklar1 model asagidaki gibidir.

Sekil 2. 10 Meng, Liang ve Yang’in Modeli

Kurvaziyer imajt

Algilanan Deger

Davranigsal
Niyetler
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Mahasuweerachai ve Qu (2011) 783 tatilci flizerinde gerceklestirdikleri
caligmalarinda destinasyon imaji, destinasyondan algilanan destinasyon degeri,
memnuniyet ve destinasyon bagliligi arasindaki iligkileri incelemislerdir.
Destinasyon bagliligina modelde bagimli degisken olarak yer veren arastirmacilar
bagimsiz degisken olarak destinasyon imaji1 degiskenini kullanmislardir. Ayrica
destinasyondan algilanan degerin memnuniyet iizerinde yine memnuniyetinde
sadakat iizerinde pozitif etkiye sahip oldugunu arastirma sonucunda ortaya ¢ikan

verilerle tespit etmiglerdir.

Sekil 2. 11 Mahasuweerachai ve Qu’nun Modeli

Algilanan deger

ﬂuniyet

Destinasyon imajt

Sadakat

Cin’deki yerli turistlerin destinasyona yonelik sadakatinin Onciillerini
belirlemeye yonelik gergeklestirilen ¢alismada, Sun, Chi ve Xu, (2013) Hainan
adalarina yonelik olarak seyahat eden 498 yerli turist ornekleminde benzerlik,
destinasyon imaji, destinasyondan algilanan deger, memnuniyet ve destinasyon
sadakati arasindaki iliskileri incelemislerdir. Calisma sonuclarina gore benzerlik
degiskeninin destinasyon imajini; destinasyon imajimin algilanan deger ve
memnuniyeti; algilana degerin memnuniyeti ve son olarak ta memnuniyetin
destinasyona yonelik sadakati pozitif etkiledigini ortaya koymuslardir. Yazarlar,
turistlerin  destinasyondan algiladiklar1 degerin destinasyona yonelik sadakati

etkilemedigini belirtmislerdir.
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Sekil 2. 12 Sun, Chi ve Xu’nun Modeli

Destinasyon Imaji

Algilanan deger

Sadakat

Oztiirk ve Qu (2008) Kizkalesi Destinasyonu’nda gerceklestirdikleri ¢alismada,
destinasyon imajinin, algilanan deger ve destinasyonu baskalarina tavsiye etme niyeti
tizerindeki etkisini 6lgmeye caligsmislardir. Destinasyon imajin1 ¢ok boyutlu bir yap1
ile 6l¢en yazarlar tiim imaj boyutlarinin (yedi boyut) destinasyondan algilanan degeri
pozitif etkiledigini ayrica imaj boyutlarindan alt1 imaj boyutunun (ulasim boyutunun
tavsiye niyeti lizerinde etkisi saptanamamis) destinasyonu bagkalarina tavsiye etme

niyetini dogrudan ve pozitif etkiledigini tespit etmislerdir.

Sekil 2. 13 Oztiirk ve Qu’nun Modeli

¢¥
T
ST

7&

Ulasilabilirlik

Phillips ve dig. (2011) Amerika Birlesik Devletleri’ndeki Kuzey Dokata’da ti¢

Algilanan Deger

Tavsiye Etme Niyeti

kirsal turizm bolgesini ziyarete gelen yabanci turistler {izerinde yaptiklar
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calismalarinda destinasyon imaji, destinasyondan algilanan deger, memnuniyet,
tekrar ziyaret etme niyeti ve tavsiye etme niyeti arasindaki iligkileri incelemislerdir.
Calisma sonuglarina gore destinasyon imajinin algilanan degeri pozitif ve yine
destinasyon imajmin tekrar ziyaret etme niyetini pozitif etkiledigini belirlemislerdir.
Calismada test edilen destinasyon imajinin tavsiye etme niyeti iizerinde;
destinasyondan algilanan degerin tavsiye etme niyeti iizerinde ve destinasyondan
algilanan degerin tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde herhangi bir etkiye sahip
olmadigini tespit etmislerdir. Ayrica calismada algilanan deger ile memnuniyet;
memnuniyet ile tekrar ziyaret etme niyeti ve tavsiye etme niyeti arasindaki iligkilerde

model icerisinde test edilmisgtir.

Sekil 2. 14 Phillips, Wolfe, Hodur ve Leistritz Modeli

Nitelik
Memnuniyeti

Algilanan Deger

Genel
Memnuniyet

Wang, Weng, & Yeh, (2011) yilinda Cin’de gergeklestirdikleri ¢aligmada

Destinasyon
Imajt

Tekrar
Ziyaret

deneyim degeri, destinasyon imaji ve aidiyet degiskenleri arasindaki iligkileri
incelemislerdir. 418 kisi tizerinde uygulanan ¢alismanin sonuglarina gore 4 boyuttan
olusan algilanan degerin destinasyon imaj1 ve aidiyet lizerinde; 4 boyuttan olusan

destinasyon imajinin aidiyet iizerinde pozitif ve dogrudan etkisini saptamislardir.

Sekil 2. 15 Wang, Weng, Yeh’in Modeli

Deneyimsel Destinasyon

Deger Imaj1 Aidiyet

A 4

A 4
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Ryu, Han ve Kim (2008) fast food isletmelerinde gerceklestirdikleri ¢alismada
restaurant imaji, algilanan deger, memnuniyet ve davranigsal niyetler arasindaki
iligkileri incelemislerdir. Calisma sonuglarina gore restaurant imajinin algilanan
degeri dogrudan ve pozitif etkiledigini; restaurant imaji ve algilanan degerin
memnuniyeti pozitif ve dogrudan etkiledigini; restaurant imaji, algilanan deger ve
memnuniyetin davranigsal niyetleri pozitif ve dogrudan etkiledigini sdylemek

mimkindiir.

Sekil 2. 16 Ryu, Han ve Kim’in Modeli

Restaurant
Imaji

Davranissal
Niyetler

Algilanan
Deger

Qu, Kim ve im (2011), destinasyon imaj1 ile tekrar ziyaret etme ve baskalarina
tavsiye etme niyetleri arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Algisal imaj, duygusal imaj
ve essizlik imaj1 ile tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyeti arasinda pozitif iligkiler
oldugunu, toplam imajin modelde yer almasiyla birlikte algisal imaj, duygusal imaj
ve essizlik imaj1 ile tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyeti arasinda mediyator
etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica ¢alismada algisal imaj, duygusal

imaj ve essizlik imajinin toplam imaj1 etkilediginden s6z edilmektedir.

Sekil 2. 17 Qu, Kim ve Im’in Modeli

Bilissel imaj
Toplam imaj
. Tavsiye Niyeti
Duygusal Imaj
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Bianchi ve Pike (2011) destinasyon marka bagimliliginin Onciillerini
belirlemek amaciyla gerceklestirmis olduklari ¢alismada, destinasyon baglilig1 olarak
adlandirilan degiskeni olusturan ifadeler davranigsal niyetler degiskeninin ana
catisin1 olusturan ifadelerden olusmaktadir. “Destinasyonu tekrar ziyaret etmek
istiyorum” ve “destinasyonu bagkalarina tavsiye edecegim” gibi ifadelerin yer aldigi
baglilik Glgegi calismamizin davranigsal niyetler degiskeninde yer alan ifadelerle
hemen hemen aynmidir. Bianchi ve Pike’nin g¢alismasinda yer alan ve ¢alisma
bulgularina gore desteklendigi goriilen destinasyon imaji, destinasyon marka degeri
ve destinasyon bilinirliliginin destinasyona yonelik bagliligi pozitif yonde

etkiledigini ortaya koyan sonuclar agagidaki modelde verilmistir.

Sekil 2. 18 Bianchi ve Pike’nin Destinasyon Sadakat Modeli

Destinasyon
Bilinirliligi
Destinasyon Marka
Imaj1
Destinasyon Marka
Degeri

Chen ve Tsai, (2007) giiney Taiwan’in Kengtin bolgesinde 393 ziyaretgi

Destinasyon Sadakati

tizerinde gerceklestirdikleri ¢aligmada destinasyon imaji, algilanan deger, seyahat
kalitesi, memnuniyet ve destinasyona yonelik davranigsal niyetler arasindaki
etkilesimleri incelemiglerdir. Calismada destinasyon imaj1 ile algilanan deger
arasinda bir iligki tespit edilememistir. Destinasyon imaji davranigsal niyetler ve
seyahat kalitesini dogrudan etkilemektedir. Ayni sekilde algilanan degerin
davranigsal niyetler ilizerinde bir etkisi tespit edilememis ancak memnuniyet ile

birlikte davranigsal niyetleri etkiledigi belirlenmistir.

Sekil 2. 19 Chen ve Tsai’nin Davranigsal Niyetler Modeli

. - Davranigsal
Destinasyon Seyahat Kalitesi Nivetler
Imai1

Algilanan Deger
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Buraya kadar olan boliimde, arastirma modelini olusturan destinasyon imaji,
algilanan deger, aidiyet ve davranigsal niyetler degiskenlerinin bir veya daha
fazlasinin bir arada kullanildig1 calismalar ayrintili bir sekilde anlatilmistir.
Calismamizda bagiml degisken olarak kullanilan davranigsal niyetlerin ayni sekilde
bagimli degisken olarak yer aldig1 arastirmalar incelenerek tablolastirilmaya
calisilmigtir. Yine alan yazinda destinasyon baglilig1 ve davranigsal niyetlerin her ne
kadar farkli isimlendirilse de igerik agidan benzer ifadelerden olustugu goriilmiistiir.
Buna benzer (destinasyon baglhilhiginin sonu¢ degiskeni olarak kullanildigi)
calismalarda incelenerek asagidaki tabloda 6zetlenmistir. Tablo 2.10°da alan yazinda
yer alan davranissal niyetler ve destinasyon baglilig1 (destination loyalty) ¢aligmalari

onciilleri ve sonuglariyla birlikte 6zetlenmistir.

Tablo 2. 10. Alan Yazinda Yer Alan Davranigsal Niyetler ve Destinasyon

Baglilik Caligmalari
Yazar Analiz Kullanilan ifadeler Onciiller
Bigne, Sanchez ve Path analizi *Tekrar ziyaret Imaj, kalite, memnuniyet
Sanchez, 2001 * Tavsiye etme
Gallarza ve Saura, SEM *Tekrar ziyaret Deger, memnuniyet
2006 * Pozitif Wom
Um, Chon ve Ro, Regresyon *Tekrar ziyaret Memnuniyet, hizmet kalitesi,
2006 algilanan deger
Chen ve Tsai, 2007 AFA, SEM *Tekrar ziyaret Destinasyon imajt, kalite,
* Tavsiye etme algilanan deger, memnuniyet
Chi ve Qu, 2008 AFA, DFA, *Tekrar satin alma Toplam memnuniyet, etkinlik
SEM *Wom memnuniyeti, destinasyon
imajt
Lee, 2009 AFA, SEM *Tekrar ziyaret Destinasyon imaj1, tutum,
* Pozitif Wom motivasyon, memnuniyet
*Tavsiye etme
Yuksel, Yuksel ve SEM *Duygusal baglilik Aidiyet, bagimlilik, duygusal
Bilim, 2011 *Bilissel baghilik aidiyet, memnuniyet
Prayag ve Ryan, 2012 | AFA, SEM *Tekrar ziyaret Destinasyon imaji, aidiyet,
* Tavsiye etme toplam memnuniyet, ilgilenim

73




3. UCUNCU BOLUM: ARASTIRMA METODOLOJISI VE
HIPOTEZLER

Bu bolimde temel olarak arastirma modeli ve arastirma yontemi
aciklanmaktadir. Ilk olarak arastirma modelini olusturan degiskenler arasindaki
iliskiler agiklanarak arastirma hipotezleri olusturulmustur. Ardindan, aragtirmanin
yontemi ayrintili olarak anlatilmistir. Arastirma yontemi kisminda; arastirmanin
evreni ve Orneklem, anket formunda yer alan Olgeklerin hazirlanma siireci ve 6n

calisma stirecinde gergeklestirilen uygulamalarin sonuglarina yer verilmistir.
3.1. Arastirma Modeli

Sekil 3.1’de gosterilen model, aragtirmada kullanilmasi diisiiniilen modeldir.
Model, ilgili alan yazin incelenerek ve modeli olusturan bilesenlerin aralarindaki
iligkiler, alan yazindaki bulgular dikkate alinarak olusturulmustur. Bununla birlikte
s06z konusu bilesenleri turizm sektoriinde es zamanli bir sekilde diisiiniip, bir biitiin
olarak ortaya koyan kavramsal ve deneysel ¢aligmaya arastirma siireci igerisinde
rastlanilmamugtir. Destinasyon imaji ve algilanan deger birgok modelde yer
almalarina ragmen modeldeki destinasyon imaji, algilanan deger, aidiyet ve
davranigsal niyetler bilesenlerinin bir arada ve bir biitlin olarak kullanildigi model

calismasina yine arastirma siireci igerisinde rastlanilmamustir.

Modelin 6zgiinliigii hem tiim bu bilesenlerin birlikte kullaniliyor olmasindan,
hem de turizmde uygulanmis olmasindan kaynaklanmaktadir. Ozel olarak model, bir
destinasyondan tiiketicilerin algilarina dayanarak imaj, algilanan deger, aidiyet ve
davranigsal niyetlerin bir arada nasil bir model olusturabilecegini gdstermektedir.
Dolayisiyla degiskenler arasindaki neden sonug iligkileri incelendiginden dolay1
arastirma modeli bir nedensellik modeli olmakta ve genel olarak arastirma bir

nedensellik arastirmasi olmaktadir.

Degiskenler arasindaki nedensellik iliskileri Yapisal Denklem Modelleme
Teknigi (SEM) kullanilarak test edilecektir. SEM, regresyon ve faktor analizi ile

kiyaslandiginda goreli olarak yeni bir alandir ve faktor analizi, yol analizi ve
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regresyon gibi bazi iyi bilinen istatistiksel teknikleri kapsayan genel bir tekniktir.
SEM, bir aragtirmacinin regresyon denklemlerini eszamanli bir sekilde test etmesini
saglayan genel lineer modelin bir uzantisidir. SEM, kesfedici bir teknikten c¢ok
genellikle dogrulayici bir tekniktir. Bir arastirmacinin, uygun bir model bulmak igin
SEM’i kullanmasindan ¢ok, kesin bir modelin gegerli olup olmadigini kontrol etmesi
icin SEM'i kullanmasi daha muhtemeldir. Bu, SEM' teorik varsayimlarin veri
araciligiyla kontrol edilmek zorunda oldugu pazarlama, psikoloji gibi bazi

disiplinlerde ¢ok uygulanan bir yontem haline getirmektedir.

Bununla birlikte faktor analizi, ¢coklu regresyon kullanilarak yapilan modelleme
gibi c¢ok degiskenli analiz tekniklerinin ortak zayifligi, bagimli ve bagimsiz
degiskenler arasindaki iligkileri tek tek test etmelerinden kaynaklanmaktadir. SEM,
ayni anda bir seri bagimlilik iliskisini test edebildigi i¢in asagidaki sekilde ifade
edilen aragtirmanin teorik modelinde oldugu gibi degiskenlerin hem bagimli hem de
bagimsiz degiskenler olarak rol oynadiklar1 modelleri test etmekte oldukca
bagarilidir. Turistlerin demografik 6zelliklerini analiz edebilmek amaciyla, frekans
analizi teknigi kullanilacaktir. Demografik 6zelliklere iliskin toplanan verilerin tiimii
kategorik verilerdir ve metrik olmadiklart i¢in SEM modeli igerisine yerlestirerek
analiz edilmeleri sorun yaratmaktadir. Bu nedenle demografik o&zelliklerin

6l¢iilmesinde frekans analizi teknigi kullanilmas1 uygun goriilmiistiir.

Sekil 3. 1 Arastirma Igin Onerilen Yapisal Esitlik Modeli

Duygusal Deger \

Kalite Degeri

Biligsel Imaj Aidiyet
Davranigsal Deger
\ Fiyat Degeri > l
Duygusal Imaj
Sohret degeri Davrani
ssal
Nivetler )

Ulasim Degeri

Sosyal Deger
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3.2. Degiskenler Arasindaki Iliskiler ve Hipotezlerin Olusturulmasi

Asagidaki hipotezler, arastirmaya rehberlik etmesi i¢in bir yapi olarak gorev
yapmaktadir. Hipotezler, Sekil 3.1’de gosterilen arastirma modelindeki yollara
uygundur. Yazin kullanilarak olusturulan hipotezler daha sonraki boliimlerde
tartisilacak ve her hipotez ayrtili bir sekilde test edilecektir. Hipotez testlerinin
ayrintili sonuglart sunulacak ve tartisilacaktir. Modeldeki biitiin yollar1 igeren

arastirma hipotezleri agagida tanimlanmistir.

Aragtirmanin bu boliimiinde destinasyon imaji, destinasyondan algilanan deger,
aidiyet ve davranissal niyetler arasindaki iliskiler ¢alismanmn uygulama boliimiiniin
ana konusu olan turizm o6zelinde incelenmekte ve bu dogrultuda gelistirilen

hipotezler sunulmaktadir

3.2.1.Duygusal Imaj ile Bilissel iImaj Arasindaki Tliski

Destinasyon imaj1 ile ilgili ¢alismalar incelendiginde destinasyon imajinin
biligsel imaj ve duygusal imajdan olustugu goriilmektedir. Biligsel imaj bir yer veya
alanla ilgili sahip olunan bilgiler, diisiinceler ve inanislar olarak tanimlanmaktadir
(Baloglu ve McCleary,1999:872). Duygusal imaj ise yer veya alanla ilgili sahip
olunan bilgiler, diislinceler ve inanislar 15181nda olusan yer ve alan ile ilgili hislerdir
(Baloglu ve McCleary,1999:872). Teorik ¢erceveden degerlendirildiginde bilissel
imajin duygusal imajin 6nciilii olduguna dair genel bir kabul bulunmaktadir (Beerli
ve Martin, 2004). Duygusal imaj tiiketicilerin alan, mekan veya bir objeyle ilgili

sahip oldugu bilgiler dogrultusunda ortaya ¢ikan hisler olarak ifade edilebilir.

Destinasyon 1imaj1 ile ilgili ol¢ek gelistirme ¢alismalar1 incelendiginde
destinasyon imajmin bilissel ve duygusal boyutlardan olustugu goriilmektedir.
Caligmalarda ortak nokta algisal imajin duygusal imaji etkiledigi yoniindedir.
Baloglu ve McCleary’nin 1999 yilindaki ¢aligmada algisal imaji1 ile duygusal imaj
arasinda iliski oldugunu belirtmislerdir. Algisal imajin duygusal imaja etkisini test
eden bir diger ¢alismada Beerli ve Martin (2004), algisal imajin duygusal imaji

etkiledigini ¢alisma bulgular1 sonucunda tespit etmistir. Bu ¢alismalar, algisal imaj
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ile duygusal imaj arasinda giiclii diizeyde pozitif iliski oldugunu gostermektedir. S6z
konusu iliskinin bu arastirma orneklemi ile yeniden sinanmasi amaciyla asagidaki

hipotez gelistirilmistir.

» Hipotez 1: Turistlerin destinasyon olceginde algiladiklar: biligsel imajin

duygusal imaj tizerinde pozitif etkisi vardur.

3.2.2. Destinasyon imaji ile Algilanan Deger Arasindaki liski

Boo, Busser ve Baloglu'nun (2009) marka baglaminda destinasyon
cekicilikleri, destinasyon imaji, destinasyon degeri ve destinasyon bagliligi
arasindaki iligkileri Las Vegas ve Atlantik City Ornekleminde incelemislerdir.
Calisma sonuglarina gore destinasyon cekicilikleri ve destinasyon marka imajinin
destinasyon degeri ile iligkili oldugunu tespit etmislerdir. Yazarlar ayn1 zamanda
deger degiskeninin destinasyon cekicilikleri ile destinasyon baglhiligi arasinda

moderator etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir.

Meng ve digerleri 2011 yilinda Taiwan’da 906 kurvaziyer turist 6rnekleminde
kurvaziyer imaji, algilanan deger, memnuniyet ve satin alim sonrasi davranissal
niyetler arasindaki iligkileri test etmek amaciyla bir ¢alima gerceklestirmiglerdir.
Caligma bulgularma goére kurvaziyer imajimin algilanan degeri pozitif etkiledigi
belirlenmistir. Yine ayni1 ¢alismada algilanan degerin satin alim sonrasi1 davraniglari

pozitif etkiledigi belirlenmistir.

Mahasuweerachai ve Qu, (2011) 783 tatilci iizerinde gerceklestirdikleri
calismalarinda destinasyon imajinin destinasyondan algilanan destinasyon degeri
tizerinde dogrudan ve pozitif bir etkiye sahip oldugunu tespit etmistir. Ryu ve dig.
(2008) restoran miisterileri iizerinde uyguladiklar1 ¢alismada imajin algilanan deger

tizerinde pozitif etkiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir.

Ozturk ve Qu, (2008) Kizkalesi Destinasyonu’nda gergeklestirdikleri
caligmada, destinasyon imajinin algilanan deger ve destinasyonu bagkalarina tavsiye

etme niyetini pozitif etkiledigini belirlemislerdir. Destinasyon imajini ¢ok boyutlu bir
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yap1 ile dlgen yazarlar tiim imaj boyutlarmin(yedi boyut) destinasyondan algilanan
degeri ve destinasyonu baskalarina tavsiye etme niyetini dogrudan etkiledigini tespit

etmislerdir.

Phillips ve digerleri (2011) Amerika Birlesik Devletleri’ndeki Kuzey
Dokata’da ii¢ kirsal turizm bdlgesini ziyarete gelen yabanci turistler iizerinde
yaptiklar1 c¢aligmalarinda destinasyon imajinin destinasyondan algilanan degeri
pozitif etkiledigini ortaya koymuslardir Destinasyon imaji ile algilanan deger
arasindaki iliskileri inceleyen ¢aligmalarin c¢ogunlugunda destinasyon imajinin
biligsel agidan ele alindigi goriilmektedir. Bu calismada ise destinasyon imaji
degiskeni biligsel ve duygusal imaj olarak iki sekilde ele alinmistir. Ayni sekilde
yukarida yer alan c¢alismalarin bircogunda algilanan deger tek boyutlu bir yapida ele
alimmistir.  Yine bu ¢alismada kullanilan algilanan deger 6l¢egi ¢ok boyutlu bir
yapida ele alinmis (duygusal deger, kalite degeri, davranigsal deger, fiyat degeri,
sOhret degeri, ulasim degeri ve sosyal deger), bilissel ve duygusal imajin algilanan
deger boyutlar: iizerindeki etkileri ayr1 ayr1 hipotezlestirilmistir. Tiim bu c¢alismalar

arasindaki iligkiye dayanarak asagidaki ¢aligma hipotezleri olusturulmustur.

» Hipotez 2: Turistlerin destinasyon dlgeginde algiladiklar: bilissel imajin
destinasyondan algilanan duygusal deger iizerinde pozitif etkisi vardir.

» Hipotez 3: Turistlerin destinasyon ol¢eginde algiladiklar: biligsel imajin
destinasyondan algilanan kalite degeri iizerinde pozitif etkisi vardir.

» Hipotez 4: Turistlerin destinasyon olgeginde algiladiklar: bilissel imajin
destinasyondan algilanan davranmigsal deger iizerinde pozitif etkisi vardur.

» Hipotez 5: Turistlerin destinasyon ol¢eginde algiladiklar: biligsel imajin
destinasyondan algilanan fiyat degeri iizerinde pozitif etkisi vardir.

» Hipotez 6: Turistlerin destinasyon ol¢eginde algiladiklar: biligsel imajin
destinasyondan algilanan séhret degeri tizerinde pozitif etkisi vardir.

» Hipotez 7: Turistlerin destinasyon ol¢eginde algiladiklar: biligsel imajin
destinasyondan algilanan ulasim degeri iizerinde pozitif etkisi vardir.

» Hipotez 8: Turistlerin destinasyon olceginde algiladiklart biligsel imajin

destinasyondan algilanan sosyal deger iizerinde pozitif etkisi vardur.
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» Hipotez 9: Turistlerin destinasyon élceginde algiladiklar: duygusal imajin
destinasyondan algilanan duygusal deger itizerinde pozitif etkisi vardir.

» Hipotez 10: Turistlerin destinasyon dlgeginde algiladiklar: duygusal imajin
destinasyondan algilanan kalite degeri tizerinde pozitif etkisi vardir.

» Hipotez 11: Turistlerin destinasyon dlgeginde algiladiklar: duygusal imajin
destinasyondan algilanan davranissal deger tizerinde pozitif etkisi vardir.

» Hipotez 12: Turistlerin destinasyon dlgeginde algiladiklar: duygusal imajin
destinasyondan algilanan fiyat degeri tizerinde pozitif etkisi vardir.

» Hipotez 13: Turistlerin destinasyon oél¢eginde algiladiklar: duygusal imajin
destinasyondan algilanan sohret degeri tizerinde pozitif etkisi vardir.

» Hipotez 14: Turistlerin destinasyon dlgeginde algiladiklar: duygusal imajin
destinasyondan algilanan ulasim degeri iizerinde pozitif etkisi vardir.

» Hipotez 15: Turistlerin destinasyon oél¢eginde algiladiklar: duygusal imajin

destinasyondan algilanan sosyal deger iizerinde pozitif etkisi vardir.

3.2.3. Destinasyon Imaji ile Aidiyet Arasindaki iliski

Bigne ve digerleri (2001), destinasyon imajinin turist davraniglarini etkiledigini
belirtmektedir. Bir destinasyon igin iyi veya kotii imaj yoktur, sadece ¢esitli duygusal
etkiler vasitasiyla sekillendirilen ve kisiye 6zgii tepkilerden olusan imaj vardir. Daha
onceki deneyimler ve destinasyondan algilanan imaj destinasyona yonelik aidiyet
olusumunda etkili onciillerdir (Wang ve digerleri, 2011:10871). Hou, Lin ve Morais,
2005 yilinda gerceklestirdikleri caligmalarinda destinasyon imajinin aidiyeti
etkiledigini belirtmektedirler. Aymi sekilde Cheng, Wu ve Huang (2012)
gerceklestirdikleri calismada yiiksek cekiciliklere sahip destinasyonlarin yiiksek
diizeyde aidiyet duygusu yarattigint belirtmektedir. Yukaridaki c¢aligmalardan
hareketle destinasyon imaj1 turist davraniglarini etkilemektedir. Turist davranislarinin

sonuglarindan birisi de aidiyettir. Bu nedenle asagidaki hipotezler olusturulmustur.

» Hipotez 16: Turistlerin destinasyon él¢eginde algiladiklar: bilissel imajin
destinasyona yonelik aidiyet duygusu iizerinde pozitif etkisi vardir.
» Hipotez 17: Turistlerin destinasyon dlgeginde algiladiklart duygusal imajin

destinasyona yénelik aidiyet duygusu tizerinde pozitif etkisi vardir.
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3.2.4. Destinasyon imaji ile Davramssal Niyetler Arasindaki Iliski

Destinasyon imaj1 sadece destinasyon sec¢im siirecinde etkili olan bir faktor
degildir. Genel turist davranislarin1 da etkileyen bir yapiya sahiptir. Destinasyonu
tekrar ziyaret etme istegi ve destinasyonla ilgili olumlu ifadeleri etrafa yayma
faaliyeti, destinasyon imaj1 ve tiiketim sonrasi davraniglar ile ilgili ¢alismalarin en

onemli iki sonug degiskeni olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Qu ve digerleri, 2011).

Boo ve digerleri (2009) c¢alismalarinda destinasyon marka degerinin
ziyaretgilerin destinasyonu gelecekte tekrar ziyaret etmelerinde anahtar faktor
oldugunu belirtmektedirler. Qu ve digerleri (2011) destinasyon imaj1 ile tekrar
ziyaret etme ve bagkalarina tavsiye etme niyetleri arasindaki iliskiyi incelemislerdir.
Algisal imaj, duygusal imaj ve essizlik imaj1 ile tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme
niyeti arasinda pozitif iliskiler oldugunu, toplam imajin modelde yer almasiyla
birlikte algisal imaj, duygusal imaj ve essizlik imaj1 ile tekrar ziyaret etme ve tavsiye
etme niyeti arasinda mediyatorliik etkisine sahip oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica
calismada algisal imaj, duygusal imaj ve essizlik imajinin toplam imaji

etkilediginden soz edilmektedir.

Bigne ve digerleri (2001) Ispanya’nin Valencia sehrinde bulunan iki tatil
bolgesinde (Peniscola ve Torrevieja) Ispanyol yerli turistler iizerinde yaptiklari
caligmalarinda destinasyon imajinin destinasyonu tekrar ziyaret etme ve
destinasyonu bagskalarima tavsiye etme niyetini pozitif olarak etkiledigini ortaya

koymaktadirlar.

Phillips ve digerleri (2011) Amerika Birlesik Devletleri’'ndeki Kuzey
Dakota’da ii¢ kirsal turizm bolgesini ziyarete gelen yabanci turistler iizerinde
yaptiklar1 ¢aligmalarinda destinasyon imajinin turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret
etmeleri lizerinde etkili oldugunu ancak destinasyonu baskalarina tavsiye etme niyeti
tizerinde herhangi bir etkisinin olmadigin1 ortaya koymuslardir. (Ozturk ve Qu,
2008) Kizkalesi Destinasyonu’nda gergeklestirdikleri ¢alismada, destinasyon
imajinin destinasyonu bagkalarina tavsiye etme niyetini pozitif etkiledigini

belirlemislerdir
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Bianchi ve Pike (2011) Avustralya’nin destinasyon marka bagimliligini 6lgmek
amaciyla gerceklestirdikleri ¢aligmada destinasyon imajimin destinasyon bagliligin
pozitif etkiledigini ortaya koymuslardir. Calismada destinasyon bagliligr olarak
adlandirilan degiskeni olusturan ifadeler davranigsal niyetler degiskeninin ana
catisin1 olusturan ifadelerden olusmaktadir. “Destinasyonu tekrar ziyaret etmek
istiyorum” ve “destinasyonu baskalarina tavsiye edecegim” gibi ifadelerin yer aldig1
baglilik olgegi ¢alismamizin davranigsal niyetler degiskeninde yer alan ifadelerle
hemen hemen aynidir. Bu nedenle Bianchi ve Pike’nin ¢alismasinda yer alan ve
calisma bulgularma gore desteklendigi goriilen destinasyon imajinin destinasyona
yonelik bagliligi pozitif yonde etkiledigini ortaya koyan hipotez ve sonuglar

destinasyon imaji ile davranigsal niyetler arasindaki iliskiye dayanak gosterilebilir.

Inan, Akinci, Kiymalioglu ve Akyiirek, (2011) yilinda kurvaziyer gemi
yolculuguna katilan 195 turist lizerinde gerceklestirdikleri destinasyon imajinin
destinasyonu tavsiye etme niyetine etkisini 6lgen g¢alismalarinda biligsel (algisal)
imajin destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetini pozitif etkiledigini belirtmislerdir.
Caligmada destinasyon imajinin biligsel boyutu kullanilmis, duygusal imaj ¢alismada
kullanilmamustir. Destinasyon imaji olarak isimlendirilen bilissel imaj, kurvaziyer
turizmine katilan turistlerin bu turizm tiirlinii tavsiye etmelerinde 6nemli bir etken

oldugu calismada ortaya konmustur.

2000 yilinda Endonezya’da turistlerin konakladiklar1 otel imajinin,
memnuniyet ve otele olan baglhiliga (otelde tekrar konaklama istegi ve oteli
baskalarina tavsiye etme istegi) etkisini arastiran Kandampully ve Suhartanto (2000),
otel imaj1 ile otel bagliliginin arasinda pozitif anlamli bir iliski oldugunu tespit
etmislerdir. Chen ve Tsai (2007), Giiney Taiwan’in Kengtin bolgesinde 393 ziyaret¢i
tizerinde gerceklestirdikleri ¢alismada destinasyon imajinin destinasyona yonelik
davranigsal niyetleri dogrudan ve dolayli olarak etkiledigini saptamislardir. Tiim bu
caligmalarda ortaya c¢ikan ortak nokta, destinasyon imajimin satin alim sonrasi
tilkketici davraniglarimi ( tekrar satin alma ve bagkalarina tavsiye etme niyeti)
etkilemesidir. Bu noktadan hareketle ¢alismanin ilgili hipotezleri asagidaki gibi

belirlenmistir:
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» Hipotez 18: Turistlerin destinasyon dlceginde algiladiklar: bilissel imajin
destinasyona yonelik davramigsal niyetler tizerinde pozitif etkisi vardir.
» Hipotez 19: Turistlerin destinasyon dlgeginde algiladiklart duygusal imajin

destinasyona yonelik davranissal niyetler iizerinde pozitif etkisi vardir.

3.2.5. Destinasyondan Algilanan Deger ile Aidiyet Arasindaki iliski

Destinasyona yonelik aidiyet duygusunun olusmasi i¢in bazi onciil sartlarin
olugsmasi gerekmektedir. Bu oOnciil sartlar igerisinde algilanan degerin yaratilmasi
onemli bir faktor olarak diisiiniilmektedir. Destinasyonu tercih etmis bir turistin,
destinasyonda yer alan fiziksel ve sosyal unsurlara karsi gelistirecegi aidiyet
duygusu, destinasyonun turiste sunmus oldugu deger oraninda artacak veya

azalacaktir.

Algilanan deger kavrami destinasyonun rekabet avantaji saglamasinda ve
destinasyona yonelik tekrar satin alimin gerceklesmesinde onemli bir degiskendir.
Hizmetler sektorii ve turizm ile ilgili birgok ¢alismada tekrar satin alim ve bagliligin
olusabilmesinde ele alinan Onciiller memnuniyet ve hizmet kalitesidir (Petrick,
1999). Ancak tek basina misteri memnuniyeti her kosulda miisteri bagliligi
yaratmayabilir. Turistler, almig olduklar1 hizmet karsisinda memnun olsalar bile, mal
ve hizmet alimi karsiliginda gereginden fazla yapildigi diislinlilen 6demeler,
turistlerin mal ve hizmetten diisiik deger algilamalarina sebep olabilir (Petrick,
2002). Bu nedenle destinasyonlarin turistlere yiiksek degerde hizmet sunumu
gerceklestirmeleri gerekmektedir. Yiiksek deger algilamasi, turistlerin destinasyona
yonelik davranigsal niyetlerini olumlu etkileyecegi ve ayni1 zamanda aidiyet

duygusunun yaratilmasinda 6nemli bir onciil olabilecegi diisiiniilmektedir.

Aidiyet, turizm yazininda farkli agilardan ele alinmistir. Aidiyet kavrami Gross
ve Brown (2008) tarafindan tiiketici ilgileniminin bir sonucu olarak ele alinirken,
Kyle ve digerleri (2004) motivasyon ile birlikte, Hwang ve digerleri (2005)
memnuniyet ile birlikte ve Yiiksel ve dig. (2010) destinasyon boyutunda model

igerisinde bagliligin bir 6nciilii olarak degerlendirmistir.
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Brown ve Raymond (2007) Avustralya’nin Otways bolgesinde bulunan yerel
halk ve ziyaretgilerin bolge ile ilgili algiladiklar1 degerlerin aidiyet boyutlar
tizerindeki etkisini incelemislerdir. Calismada deger boyutlart olarak bolgenin estetik
degeri, ekonomik degeri, rekreasyon degeri, yasam degeri, bilgi degeri, biyolojik
cesitlilik, manevi deger, i¢sel deger, kiiltiirel deger, yatirim degeri, sagaltim degeri ve
bakirlik degeri ele alinmistir. Aidiyet ise kimlik ve bagimlilik olarak iki boyutta
degerlendirilmistir. Regresyon sonuclarina goére manevi deger, bakirlik degeri ve
estetik deger aidiyetin her iki boyutunu etkilemekte, yatirim degeri sadece kimlik

boyutunu ve i¢sel deger de bagimlilik boyutunu etkilemektedir.

Alan yazinda Yyer alan c¢aligmalardan hareketle algilanan degerin aidiyet
tizerinde etkili oldugu diisiinlilmiistiir. Yapilan calismalarin farkli cografyalarda ve
farkli gruplar iizerinde uygulanmis olmasi, algilanan deger ile aidiyet iliskisinin
destinasyon ve turistler baglaminda test edilmesi algilanan deger ile aidiyet
arasindaki iligkilerin agiklanmasina katkida bulunacaktir. Bu noktadan hareketle

gelistirilen hipotezler su sekildedir:

» Hipotez 20: Turistlerin destinasyon dl¢eginde algiladiklart duygusal degerin
destinasyona yénelik aidiyet duygusu tizerinde pozitif etkisi vardur.

» Hipotez 21: Turistlerin destinasyon olgeginde algiladiklar: kalite degerinin
destinasyona yonelik aidiyet duygusu iizerinde pozitif etkisi vardir.

» Hipotez 22: Turistlerin destinasyon dlgeginde algiladiklart davranigsal
degerin destinasyona yonelik aidiyet duygusu tizerinde pozitif etkisi vardur.

» Hipotez 23: Turistlerin destinasyon ol¢eginde algiladiklart fiyat degerinin
destinasyona yonelik aidiyet duygusu tizerinde pozitif etkisi vardir.

» Hipotez 24: Turistlerin destinasyon dlgeginde algiladiklart sohret degerinin
destinasyona yonelik aidiyet duygusu iizerinde pozitif etkisi vardir.

» Hipotez 25: Turistlerin destinasyon dlgeginde algiladiklart ulagim degerinin
destinasyona yonelik aidiyet duygusu tizerinde pozitif etkisi vardur.

» Hipotez 26. Turistlerin destinasyon dlgeginde algiladiklar: sosyal degerin

destinasyona yonelik aidiyet duygusu iizerinde pozitif etkisi vardir.
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3.2.6.Destinasyondan Algilanan Deger ile Davramssal Niyetler
Arasindaki Tliski

Ampirik olarak yapilan birgok ¢alismada algilanan deger, davranigsal niyetlerin
onemli bir belirleyicisi olarak kullanilmaktadir (Gill, Byslma ve Ouschan, 2007).
Iki degisken arasindaki iliski turizm destinasyonlar1 (Bianchi ve Pike, 2011), uluslar
arasi havayolu tasimaciligi (Chen, 2008) sarap turizmi (Gill ve digerleri, 2007) gibi

farkli endiistrilerde incelenmistir.

Daha ¢ok imalat endiistrisi iizerine yapilan algilanan deger ile ilgili ¢aligmalar
sonraki yillarda hizmet endiistrisini ve turizm sektoriinii de kapsayacak sekilde
genislemistir. Uriinler iizerinde yapilan bircok calismada algilanan degerin, satin
alma Oncesinde gerceklestigi tizerinde durulmustur (Dodds ve digerleri, 1991;
Sweeney ve digerleri, 1997; Grewal ve digerleri, 1998; Cronin ve digerleri, 2000).
Ancak turizm sektoriiniin kendine O6zgii yapist nedeniyle turizmde ve Ozellikle
destinasyon boyutunda algilanan degeri sadece satin alma 6ncesinde degerlendirmek
miimkiin degildir. Sanchez ve digerlerine (2006) gore turizm alaninda algilanan
deger, satin alma siirecini de kapsayan bir yapiya sahiptir. Bir turizm hizmetinden
yararlanan kisinin hizmet edinim siireci sonucunda elde ettigi pozitif deger, satin
alma sonrast davranislar1 da etkilemektedir. Bircok calismada algilanan deger ile
tekrar satin alma ve tavsiye etme niyeti arasinda pozitif iligki oldugu belirlenmistir
(Petrick, 2004c; Brady, Robertson ve Cronin, 2001; Chen ve Chen, 2010; Phillips ve
digerleri, 2011; Ryu ve digerleri, 2008).

Iki degisken arasindaki iliskiyle ilgili ¢ok sayida galisma olmasina ragmen
sinirlt sayida calismada algilanan deger kavrami ¢ok boyutlu bir yapida kullanilmistir
(Sweeney ve Soutar, 2001; Petrick, 2004; Gill ve digerleri, 2007). Bu ¢alismada
yazinda yer alan bu eksikligin giderilmesi amaglanmistir. Bu sebeple arastirma
modelinde yer alan hipotezler algilanan degerin ¢ok boyutlu yapisi kullanilarak
olusturulmustur. Davranigsal niyetler ile ilgili yazinda yer alan ¢aligmalarda
davranigsal niyetler kavrami baglilik (Bianchi ve Pike, 2011), tekrar ziyaret (Phillips
ve digerleri, 2011; Bigne ve dig., 2001), tavsiye etme (Bigne ve dig., 2001) gibi
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kavramlarla ayni anlamda kullanildig1 goriilmektedir. Yazinda yer alan algilana

deger ile davranigsal niyetler arasindaki iligkiyi test eden arastirmalar su sekildedir.

Ryu ve digerleri (2008) restoran miisterileri lizerinde uyguladiklar1 ¢alismada
algilanan degerin davranissal niyetler (restorana tekrar gelme ve bagkalarina tavsiye
etme) iizerinde pozitif etkiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir. Yang ve digerleri
(2011) Shangay’daki uluslararas1i c¢ay festivaline katilan turistler {izerinde
uyguladiklar1 ¢alismada, turistlerin algiladiklar1 degerin davranissal niyetler ( gelecek
yil tekrar ziyaret etme, baskalarina tavsiye etme ve festival hakkinda olumlu ifadeler

sOyleme) tizerinde pozitif etkiye sahip oldugunu belirlemislerdir.

Hutchinson, Lai ve Wang, (2009) destinasyondan algilanan degerin tekrar
ziyaret ve agizdan agza duyurum flizerinde pozitif etkiye sahip oldugunu g¢alisma

sonuclarina gore belirtmiglerdir.

Gill ve digerleri, 2007 yilinda sarap turizmine katilan turistler {izerinde
algilanan degerin tekrar satin alma davranigina etkisini inceledikleri ¢alismada,
algilanan deger degiskenini hem tek boyutlu olarak hem de ¢ok boyutlu bir yapida
ele alarak turistlerin tekrar satin alma davranis1 {izerindeki etkisini incelemislerdir.
[lk olarak algilanan degerin tekrar satin alma iizerindeki etkisini tek ifadeli bir yapida
inceleyen aragtirmacilar, algilanan degerin tekrar satin alma iizerinde dogrudan
pozitif yonlii bir etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Daha sonra algilanan
degerin ¢ok boyutlu (fiyat degeri, sosyal deger, kalite degeri, servis kalitesi degeri ve
bilgilenme degeri) bir yap1 seklinde tekrar satin alma davranisi lizerindeki etkisini
incelemislerdir. Fiyat degerinin tekrar satin alma davranis1 lizerinde diger boyutlara
nazaran daha fazla bir etkiye sahip oldugunu (0,363), fiyat degerini sirasiyla sosyal
deger (0.264), kalite degeri (0.202), servis kalitesi degeri (0.167) ve son olarak
bilgilenme degerinin (0.034) takip ettigini belirtmislerdir.

Bigne, Sanchez ve Andreu, 2009 yilinda gergeklestirdikleri g¢aligmada
destinasyondan algilanan degerin turistlerin kisa donemde tekrar ziyaret etme
niyetlerini pozitif etkiledigini belirlemislerdir. Destinasyondan algilanan degerin

model igerisine alinarak test edildigi Bianchi ve Pike’nin (2011) caligmasinda
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kurulan ve algilanan degerin destinasyon bagliligini pozitif etkiledigini 6ne siliren
hipotez arastirma bulgularma gore kabul edilmistir. Yukarida bahsedildigi gibi
destinasyon bagliligi olarak adlandirilan degiskeni olusturan ifadeler g¢alismada
davranigsal niyetler degiskeninin ana ¢atisin1 olusturan ifadelerden olugmaktadir.
Dolayisiyla calismada destinasyondan algilanan degerin destinasyona yonelik

davranigsal niyetleri etkiledigini gosterir degerlere ulasildigt soylenebilir.

Chen, (2008) Taiwan’da uluslararasi havayolu tasimaciligindan yararlanan
yolcular iizerinde gerceklestirmis oldugu calismada yolcularin  havayolu
hizmetlerinden algiladiklar1 degerin havayoluna yonelik davranigsal niyetlerini
(tekrar ugus yapma istegi ve firmay1 baskalarina 6nerme) olumlu yonde etkiledigini

belirlemislerdir.

Meng ve digerleri, 2011 yilinda Taiwan’da 906 kurvaziyer turist 6rnekleminde
kurvaziyer imaji, algilanan deger, memnuniyet ve satin alim sonrasit davranigsal
niyetler arasindaki iliskileri test ettigi ¢alismalarinda turistlerin algiladigi degerin
satin alim sonrasi davranigsal niyetleri pozitif etkiledigi ortaya koyulmustur. Chen ve
Chen, (2010) 447 kiltirel miras turizmine katillan turistler ilizerinde yaptiklari
caligmada algilanan degerin davranigsal niyetler iizerinde pozitif etkisi oldugunu

belirlemisglerdir.

Yiicenur ve digerleri (2011) tarafindan yapilan ¢alismada saglik sektoriinde
sunulan hizmet degerinin miisterilerin gelecekteki davranislar lizerinde etkili oldugu
ortaya konmustur. Hizmet elde etmede harcanan para, zaman ve c¢abalarin
karsiliginda elde edilen yiiksek degerdeki hizmet, miisterileri ziyaret ettikleri
hastaneye sadik kisiler haline getirmektedir. Miisterilerin algiladiklar1 yiiksek hizmet
degerinin davraniglarina yansimast da hizmet aldiklar1 hastaneyi arkadaglarina
tavsiye etme ve kendilerini ziyaret ettikleri hastanenin sadik birer miisterisi olarak

tanimlamalari seklinde ortaya ¢ikmaktadir.

Lee, Yoon ve Lee, (2007) algilanan deger boyutlarinin turistlerin destinasyonu
tavsiye etme niyetine etkisini inceledikleri ¢alismada toplam algilanan degerin giiclii

bir sekilde destinasyonu baskalarina tavsiye etme niyetini etkiledigini
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belirlemislerdir. Um, Chon ve Ro, 2006 yilinda gergeklestirdikleri ¢alismada parasal
degerin turistlerin destinasyona tekrar gelmelerinde 6nemli bir etken oldugunu

belirtmektedirler.

Yukaridaki ¢alismalardan hareketle algilanan degerin davranigsal niyet
tizerinde etkili oldugu disiiniilmiistiir. Yapilan calismalarin farkli cografyalarda ve
farkli turist gruplari lizerinde de test edilmesi algilanan deger ile davranigsal niyetler
arasindaki iliskilerin aciklanmasina katkida bulunacaktir. Bu noktadan hareketle

gelistirilen hipotezler su sekildedir:

» Hipotez 27: Turistlerin destinasyon él¢eginde algiladiklart duygusal degerin
destinasyona yonelik davranigsal niyetler tizerinde pozitif etkisi vardir.

» Hipotez 28: Turistlerin destinasyon olceginde algiladiklar: kalite degerinin
destinasyona yonelik davramigsal niyetler tizerinde pozitif etkisi vardir.

» Hipotez 29: Turistlerin destinasyon dlgeginde algiladiklart davranisgsal
degerin destinasyona yoénelik davranissal niyetler iizerinde pozitif etkisi
vardir.

» Hipotez 30: Turistlerin destinasyon olgeginde algiladiklart fiyat degerinin
destinasyona yonelik davranissal niyetler iizerinde pozitif etkisi vardir.

» Hipotez 31: Turistlerin destinasyon ol¢eginde algiladiklar: séhret degerinin
destinasyona yonelik davranigsal niyetler tizerinde pozitif etkisi vardir.

» Hipotez 32: Turistlerin destinasyon dlgeginde algiladiklart ulagim degerinin
destinasyona yonelik davranissal niyetler iizerinde pozitif etkisi vardir.

» Hipotez 33: Turistlerin destinasyon dl¢eginde algiladiklar: sosyal degerin

destinasyona yonelik davranigsal niyetler tizerinde pozitif etkisi vardir.

3.2.7. Aidiyet ile Davramssal Niyetler Arasindaki iliski

Aidiyet kavrami ¢evresel psikoloji ve beseri cografya alanlarinda incelenen bir
kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Daha sonra alani genislemeye baslayan ve
pazarlama yazinina giren kavramla ilgili farkli tamimlamalar yapilmaktadir.
Shamsuddin ve Ujang (2008), aidiyeti; bireylerin fiziksel elementler, gesitli

aktiviteler ve alan veya mekanlar ile aralarinda kurduklari etkilesimler olarak
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tanimlamaktadir. Bir bagka tanimlamada Shamai (1991) aidiyeti; insanlar ve ¢evre
arasindaki iligkinin tarifi olarak agiklamaktadir. Beseri cografya, cevre psikolojisi ve
turizm alaninda arastirma gergeklestiren arastirmacilar, aidiyeti iki boyut olarak
degerlendirmektedirler. Birinci boyut alan veya mekan bagliligi, ikinci boyut ise alan
veya mekan kimligidir. Alan veya mekan bagliligi herhangi bir alan veya yerin
bireye saglamis oldugu islev ve fonksiyonlarin toplamidir. Alan veya mekan kimligi
ise herhangi bir alan veya mekanin bireye saglamis oldugu duygusal iligkiler
toplamidir (Backlund ve Williams, 2003). Destinasyonlarin turistlere sunmus oldugu
olanaklar ve destinasyonda yer alan aktivite ve etkinlikler ile ayni1 destinasyonda
turistin kurmus oldugu sosyal iliskiler neticesinde olusan duygulanimlar kisinin
gelecekte ayni destinasyonu tekrar ziyaret etmesine ve destinasyonu baskalarina

tavsiye etmesine neden olabilecek 6nemli unsurlardir.

Bu 6nemin farkinda olan g¢esitli aragtirmacilar aidiyet kavrami ile davranigsal
niyetler arasindaki iligkiyi incelemislerdir. Davranigsal niyetlerin bileseni olan
destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti ile aidiyet kavrami iligkisi sayist az olmakla
birlikte son yillarda tizerinde durulan bir iligki halini almistir. Chen, Hu ve Fan,
(2007) ¢iftlik turizmine katilan turistlerin aidiyet duygusunun ¢iftligi tekrar ziyaret
etme niyetlerine etkisini arastirdigi ¢alismada, aidiyetin tekrar ziyaret etme niyeti
tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu belirtmektedirler. Hung, (2007) aidiyetin
memnuniyet lizerinde direkt, tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde dolayli bir etkiye
sahip oldugunu ¢alisma sonuglarina goére iddia etmektedir. Tsai, Kan ve Jiang, (2008)
aidiyetin ulusal parklar1 tekrar ziyaret etme niyeti ile pozitif bir iliskiye sahip
oldugunu ortaya koymuslardir. Bu iliskiden hareketle arastirmanin son hipotezi

asagidaki gibi olusturulmustur.
» Hipotez 34: Turistlerin destinasyon dlceginde algiladiklart  aidiyet

duygusunun destinasyona yonelik davranigsal niyetler tizerinde pozitif etkisi

vardir.
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3.3. Arastirma Yontemi

Arastirma siirecinde kuramsal ve ampirik olmak {izere iki temel arastirma
yontemi kullanilmistir. Alan yazin taramasi siirecinde, uluslararas1 siireli
yayinlardan, bilimsel kitaplardan, ulusal kongrelerde sunulan bildirilerden, ulusal
siireli yayimlardan ve kamu kurumlarinmn istatistiklerinden yararlanilmistir. ikincil
veri analizi gibi kuramsal bir yontemle elde edilen veriler 1s18inda aragtirmanin teorik
temeli olusturulmus ve bu teorik temel lizerine oturan arastirma modelinin test
edilmesi i¢in gereksinim duyulan birincil veriler, ampirik bir aragtirma ydntemi olan

anket uygulamasiyla toplanmistir.

3.3.1. Arastirma Evreni ve Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesi, Antalya ili Kemer ilgesinde tatil yapan yerli ve
yabanci turistlerdir. Kemer, Akdeniz kiyisinda, Antalya'ya 40 kilometre uzaklikta
olan bir ilgesidir. Kemer ilgesi Kiris, Tekirova, Camyuva, Arslanbucak, Kuzdere,
Beycik, Goyniik, Beldibi, Cirali gibi yerlesim yerleri ile birlikte Antalya turizminde
son derece 6nemli bir yer tutmaktadir. Ilcede tatil yapan turistlerin tiimiinden kolayda
ornekleme yolu ile veri toplanmistir. Ancak, ulasim, zaman ve maliyet kisitlar1 g6z
Oniline alinarak anketlerin biiyiik bir ¢ogunlugu Tekirova, GOynik ve Camyuva

turizm beldelerinde tatillerini gegiren turistler tizerinde uygulanmistir.

Hazirlanan anket formundan 600 adet ¢ogaltilmis ve Tekirova, Goyniik ve
Camyuva beldelerinde bulunan turizm isletmelerinde 2012 yili Haziran, Temmuz,
Agustos, Eyliil ve Ekim aylarinda tatillerini gegiren ziyaretgiler iizerinde kolayda
ornekleme yontemiyle uygulanmistir. Veri giris siirecinde anket formunu
dolduranlarin bir kism1 ana kiitlenin niteliklerine uymadigi i¢in dogrudan elenmis ve
ana kiitleye uygun 512 anket formu degerlendirmeye alinmistir. Bu anket formlar
icerisinde yanlis ya da eksik doldurulan, sorularin tiimiinde ya da biiyiik bir kisminda
ayni secenegin isaretlendigi ve ters kodlanmis sorulara verilen yanitlardan dikkatlice
okunmadan cevaplandig1 anlasilan formlar analiz kapsamina dahil edilmemistir.
Sonug olarak 414 anket formu analizde kullanilmis ve bu formlardan elde edilen

verilere dayanarak arastirma hipotezleri test edilmistir.
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Orneklem sayisinin belirlenmesinde ii¢ asamali bir yol izlenmistir. Ik olarak
caligmalarda ana kiitle sayisina gore cekilmesi gereken orneklem sayisi ile ilgili
olarak Yazicioglu ve Erdogan’in (2004:50), a= 0.05 ve + 0.05 6rnekleme hatalari igin
farkl1 evren biiyiikliikklerinden g¢ekilmesi gereken orneklem biiytikliiklerine iliskin

onerdigi rakamlar Tablo 3.1°de yer almaktadir.

Tablo 3. 1. a=0,05 i¢in Orneklem Biiyiikliikleri

+0.05

Ornekleme

Hatasi
Evren p=0.5
buytkligii | 9=0.5
100 80
500 217
750 254
1000 278
2500 333
5000 357
10000 370
25000 378
50000 381
100000 383
1000000 384
10000000 384

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, 2004:50

Aragtirmanin ana kiitlesi olan Kemer ilgesi ile ilgili Kiiltir ve Turizm
bakanliginin 2011 yil1 istatistiklerine gére Kemer’de turizm igletme belgeli tesislerde
konaklayan turist sayis1 2.351.183 olarak gerceklestigi goriilmektedir. Yukaridaki
tabloya gore 10 milyona kadar olan ana kiitle sayist i¢in en az 384 oOrneklem
cekilmesi gerekmektedir. Calismamizda kullanilan 414 6rneklem sayist bu sarti

saglamaktadir.

Arastirmada Orneklem sayisinin belirlenmesinde dikkate alinan ikinci faktor
Olgeklerde yer alan degisken sayisi ile ilgilidir. Bir veri setine faktdr analizi
uygulanabilmesi i¢in genel kural veri miktarinin degisken sayisinin en az bes kati
olmasidir (Hair, Anderson, Tatham ve Black, 1998). Diger taraftan daha ¢ok kabul
edilebilir biiyiikliik ise, degisken sayisinin on kat1 6rneklemeye ulagilmasidir. Diger

taraftan, yapisal denklem modellerinin uygulama alani olan dogrulayici faktor
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Analizi (DFA)’de, genis Ornekleme ihtiya¢ duyan yontemlerdendir. Gerek tahmin
teknikleri (6rn; maksimum likelihood) gerekse modelin uyum testleri (6rn; Ki-kare)
biiylik 6rneklem varsayimi altinda anlamli sonuglar vermektedir. Genel olarak; en az
200 gozlemin olmas1 gerektigi soylenebilir. Arastirmacilar tarafindan, gizil
degiskenler iceren modellerin en az 100 gozleme sahip olmasi, diger taraftan ise,
parametre tahminlerinin dogru sonu¢ vermesi i¢in, 6rneklem sayisinin 200’den az
olmamas1 gerektigi belirtilmektedir (Marsh, Balla ve Mcdonald, 1988; Kelloway,
1998). Asgari orneklem sayisindan farkli bir yaklasim olarak Bentler ve Chou
(1987), 6rneklem sayisinin tahmin edilen parametre sayisinin 5 ila 10 kat1 olmasini
onermektedir (Kelloway, 1998). Hair ve digerleri (1998) ise, temel bilesenler faktor
analizi i¢in genel kural olan degisken sayisinin bes kati ornekleme ulasilmasi
gerekliliginin DFA i¢inde gecerli oldugunu belirtmektedir. Bu arastirmada yukarida
bahsedildigi gibi, DFA i¢in gerekli asgari 6rneklem sayisinin ¢ok iistiinde 6rneklem
biiyiikliigiine ulasildigindan, parametre tahminlerinin giivenilir sonu¢ vermesi i¢in

orneklem boyutuyla ilgili gerekli sartlar saglanmis bulunulmaktadir.

Son olarak aragtirma esnasinda DFA uyum iyiligi degerleri degerlendirilmistir.
DFA analizi sonucunda ortaya ¢ikan Criticial N (CN) sayilar1 teste tabi tutulan
parametreler ile ilgili kritik Orneklem sayisini vermektedir. Arastirmada DFA
analizine tabi tutulan her dlgek yeterli kritik esigin lizerindedir. Tiim bu nedenlerden
dolayr arastirmada kullanilan Grneklem biyiikligiiniin yeterli diizeyde oldugu

diistiniilmektedir.

3.3.2. Anket Formunun Hazirlanma Siireci ve Arastirmada

Kullamlan Olgekler

Arastirmanin 6n ¢alismasi sirasinda destinasyon imaji, algilanan deger, aidiyet
ve davranigsal niyetler degiskenlerini 6lgmek i¢in alan yazindan derlenen sorularin
uygunlugunu test etmek amaciyla ¢esitli uygulamalar yapilmistir. Bu uygulamalarin
amaci, soz konusu oOlgekleri olusturacak en dogru ifadeleri bulmak ve analizler
sonucunda c¢ikarilacak gereksiz ifadeleri ana calismada kullanmayarak anket
formundaki soru sayisim1 azaltmaktir. Boylelikle, cevaplayicilarin anket formunu

daha rahat bir bigimde doldurmalarini saglayarak miimkiin olan en giivenilir veriye
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ulagsmak hedeflenmektedir. S6z konusu uygulamalar sonucunda ana calismada

kullanilacak 6l¢cek maddeleri belirlenmistir.

Calismada yer alan degiskenlerin dogru ifadelerle 6l¢iilebilmesi igin genis bir
alan yazin arastirmasi yapilarak ¢alismanin igerigi ile uyumlu ve ilgili yazinda kabul
gormils Olceklere ulagsmak icin gayret gosterilmistir. Arastirmada anket teknigi
kullanildigindan, alan yazindan uygun Ol¢eklerin bulunmasina g¢alisilmigtir. Elde
edilen Olgeklerden arastirmanin amacina uygun oldugu disiiniilenler cesitli
uyarlamalarla galismaya dahil edilmistir. Ozellikle algilanan degerin 6lgiimiinde tek
bir Olgekten yararlanmaktansa birden fazla Olgegin kullanilmasinin daha dogru
olacagi diisiiniilmiis ve cesitli Olgceklerden alinan sorularla aragtirmanin amacina

uygun yeni bir 6lgek gelistirme yoluna gidilmistir.

Alan yazin taramasi sonucunda ulasilan &lgeklerin tiimii Ingilizce dilinde
oldugu icin, oncelikle Olceklerin Tiirkgeye cevirisi gerceklestirilmistir. Tiirkgeye
ceviri esnasinda orijinal ve ¢eviri Olgekler her iki dile hakim iki akademisyen
tarafindan incelenerek gerekli diizeltmeler yapilmistir. Yabanci turistlere
uygulanacak anketler yeminli terciimanlik biirolarina gonderilerek Ingilizceden
Almanca ve Rusgaya terciime yapilmistir. Almanca ve Rus¢a metinler turizm
rehberligi yapan rehberlere gonderilerek Ingilizce metinler ile aralarinda
kiyaslamalar yapilarak anlam gegerliligi saglanmaya calisgilmistir. Bu asamadan
sonra, pazarlama ve turizm alanlarinda uzman bazi1 akademisyenlerle 6l¢eklerde
kullanilan terminolojinin uygunlugu konusunda birebir goriismeler yapilarak igerik
gecerliliginin  saglanmasina calisilmistir. Bu goriismelerin  ardindan, ©n testte
kullanilacak anket formu olusturulmustur. Son olarak, arastirmanin On testi esnasinda
cevaplayicilardan gelen geribildirimler neticesinde anlasilmay1 kolaylastiracak kiigiik

degisiklikler yapilarak ol¢eklere son hali verilmistir.

Arastirmada, turistlerin destinasyon imaj algilarim1 belirlemek amaciyla
Baloglu ve Mangaloglu (2001) tarafindan gelistirilen ve ¢ok sayida arastirma ile
giivenilirligi ve gecerliligi kanitlanmis olan destinasyon imaj1 6l¢egi kullanilmastir.
Bu o6l¢ekte turistlerin biligsel (algisal) destinasyon imajini 6lgmeye yonelik 13 ifade

ve duygusal imaji Olgmeye yonelik 4 ifade olmak {iizere toplam 17 ifade
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bulunmaktadir. Arastirmanin 6n test ¢alismasi siirecinde gergeklestirilen uygulama
sonucunda algisal destinasyon imaji boyutuna ait bir ifade Olgekten c¢ikarilmistir.
Tiiketicilerin imaj algilamalarina yonelik ifadeler bes noktali (1: ¢ok kotii ile 5: ¢ok
iyi) Likert ifadelerden olusmaktadir. Arastirmada kullanilan destinasyon imaj1 6lgegi

Tablo 3.2’de sunulmustur.

Tablo 3. 2. Arastirmada Kullanilan Destinasyon imaj1 Olgegi

Algilanan Destinasyon Imaji

Bilissel (Cognitive) Destinasyon Imajt (B;BI(O)%IU ve Mangaloglu,

Glizel manzara ve dogal ¢evre

Giizel iklim

Cok gesitli kiiltiirel etkinliklere sahiptir (festivaller, konserler)

Uygun konaklama sartlari

Cekici yerel yemekler (gastronomi)

Miikemmel kumsallar ve su sporlar1 imkanlari

Gelismis altyapiya sahiptir( havaalaniari, yollar, hastaneler)

Giivenlik ve kisisel emniyet

Ilging tarihi cazibe

Kirlenmemis ve bozulmamis gevre

Eglence ve gece yasamui (barlar, publar ve diskolar)

Hijyen ve temizlik

Misafirperver ve arkadasc¢a insanlar

Duygusal (Affective) Destinasyon Imaji (BZ%I(O)%IU ve Mangaloglu,

Hos/Nahos

Uyusuk/Hareketli

Stresli/Dinlendirici

Sikici/Heyecanl

Turizm alaninda algilanan deger degiskenini oOl¢meye yonelik olarak
gerceklestirilen ¢alismalarin biiyiik bir kisminda Petrick (2002) tarafindan gelistirilen
SERV_PERVAL o6l¢egi, Sanchez ve dig. (2006) tarafindan gelistirilen GLOVAL
Olgegi ve Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo ve Holbrook (2009) tarafindan
gelistirilen CVS o0Olgeginin kullanildigr goriilmektedir. Hangi 6lgegin kullaniminin
daha uygun olabilecegini belirlemek icin yapilan kiyaslama sonucunda oncelikle
vurgulanmasi1 gereken ilk saptama, SERV-PERVAL disindaki 6lgeklerin higbirinde,
Olcegin incelenen yapiy1 agiklama giiciiniin net bir sekilde raporlanmamis olmasidir.
Ayrica GLOVAL o6lgeginde, 6lgek gelistirme siirecinin isletilmesiyle ilgili eksiklikler
vardir. Destinasyona uyarlanabilirligi agisindan ise SERV-PERVAL o6lgegi daha
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uygundur. Arastirmada Petrick ‘in (2002) olgegi esas alinmis ayrica GLOVAL
Olceginde yer alan sosyal deger boyutu ile destinasyon i¢in dnemli bir deger unsuru
olabilecegini diisiindiiglimiiz ve ulagim degeri olarak adlandirdigimiz ulasim degeri
boyutu tarafimizdan dlgege ilave edilmistir. Ozellikle turizm hareketlerinde turistler
icin 6nemli birer degisken olarak degerlendirilebilecek havaalani igslemleri, havaalan
ile konaklama tesisi arasinda yine konaklama tesisi ile havaalan1 arasinda
gerceklesen transfer ve shuttle faaliyetlerinin turistler agisindan Snemli oldugu
diisiiniilerek calismada ulasim degeri olarak degerlendirilmesi uygun goriilmiis ve
sosyal deger boyutu ile birlikte destinasyonda uygulanabilirligi de géz Oniinde
bulundurularak SERV-PERVAL o6l¢egine dahil edilerek ¢alismada kullanilan deger
Olcegi olusturulmustur. Tiketicilerin deger algilamalarina yonelik ifadeler bes
noktali (1: Hi¢ Katilmiyorum ile 5: Kesinlikle Katiliyorum) Likert ifadelerden
olugmaktadir. Arastirmada kullanilan algilanan deger olgegi Tablo 3.3’de
sunulmustur.

Tablo 3. 3. Arastirmada Kullamlan Algilanan Deger Olgegi

Sosyal Deger (4 ifade)

Destinasyonda tatil yapmis olmak benimle ilgili algilamalari olumlu

etkileyecektir Sanchez, Callarisa
Tanidigim birgok kisi bu destinasyonda tatil yapmistir Rodriguez ve Moliner,

Bu destinasyonda tatil yapmam bagkalariin benim hakkimdaki
. L g (2006)
diisiincelerini degistirecektir

Destinasyonda tatil yapan turistler sosyal bir onay almaktadirlar

Kalite Degeri (4 ifade)

Destinasyonda yiiksek kalitede hizmet sunulmaktadir

Destinasyon oldukga giivenlidir

Destinasyondaki isletmeler, ¢alisanlar ve yerel halk giivenilirdir Petrick, (2002)

Destinasyonda sunulan hizmetler vaat edilenlerle tutarhidir

Duygusal Deger (5 ifade)

Destinasyonda kendimi iyi hissettim

Destinasyon bana zevk verdi

Destinasyon beni neselendirdi Petrick, (2002)

Destinasyonda kendimi rahatlamis hissettim

Destinasyondaki tatilde olduk¢a mutlu oldum

Fiyat Degeri (6 ifade)

Tyi ve karl1 bir tatil satin aldigimu diisiiniiyorum

Destinasyona ddedigim paranin karsiligini aldim

Destinasyonda sunulan hizmetlere goére adil bir fiyatlandirma
yapilmigtir Petrick, (2002)

Destinasyonun fiyati akla mantiga uygundur

Ekonomik bir destinasyon olarak degerlendirilebilir

Sudan ucuz bir tatil oldugunu soyleyebilirim

Davranigsal Deger (3 ifade)

Tatili satin almak kolay oldu

Tatili satin almak i¢in az enerji harcadim Petrick, (2002)

Destinasyona ulagmak i¢in az enerji harcadim
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Tablo 3.3’lin devami

Ulasim Degeri (2 ifade)

Havaalanindaki iglemler hizli ve ¢abuk gergeklesti Ilave edilmigtir

Transfer hizli ve ¢abuk gerceklesti

Sohret degeri (5 ifade)

Destinasyon iyi bir iinvana sahiptir

Saygi duyulan bir destinasyondur

Diger destinasyonlar arasinda iyi bir destinasyon oldugu diigiiniiliir Petrick, (2002)

Diger destinasyonlar arasinda belirli bir statiiye sahiptir

Diger destinasyonlar arasinda {inlii bir destinasyondur

Aidiyet yazininda yer alan aidiyet degiskenini 6lgmeye yonelik gerceklestirilen
caligmalarin ¢ogunda Williams ve Roggenbuck’un (1989) c¢alismasinda kullandigi
aidiyet 6lgeginin kullanildigi goriilmektedir (Williams ve Vaske, 2001; Alexandris,
Dimitriadis ve Markata, 2002; Brocato, 2006; Kyle ve digerleri, 2004 ve Yiiksel ve
digerleri, 2010). Cok sayida atif almasi ve gegerliligi bir ¢ok ¢alisma tarafindan
kanitlanmis Williams ve Roggenbuck’un (1989) aidiyet 6l¢egi ¢alismamizda yer alan
aidiyet 6l¢eginin temelini olusturmaktadir. Williams ve Roggenbuck (1989) cevresel
psikoloji alaninda gerceklestirdikleri calismalarindaki ifadelerin destinasyonda
konaklayan turistler tarafindan daha kolay ve uygun bir sekilde anlamlandirilabilmesi
icin Yiksel ve digerlerinin (2010) c¢alismasindaki destinasyona uyumlastirma
yontemi dikkate alinarak ifadeler tekrar diizenlenmistir. Tiiketicilerin aidiyet
algilamalaria yonelik ifadeler bes noktali (1: Asla Katilmiyorum ile 5: Kesinlikle
Katiliyorum) Likert ifadelerden olugsmaktadir. Arastirmada kullanilan aidiyet olgegi

Tablo 3.4’de sunulmustur.

Tablo 3. 4. Arastirmada Kullamlan Aidiyet Olgegi

Aidiyet 6lcegi ( 14 ifade)

Hayatimda en ¢ok zevk aldigim aktiviteler bolgede bulunmaktadir.

Bolge, hayal edemeyecegim kadar iyi olanaklar sunmustur

Bolgede, diger ziyaret ettigim yerlerden daha fazla zevk aldim

Bolge, tam anlamiyla beni ifade ediyor

Bolge ile aramda bir bag olustugunu diisiiniiyorum

Bolgeye yonelik giiglii bir aidiyet duygusu hissediyorum .
Bolge benim bir parcam gibidir Williams ve
Roggenbuck,

Bolge ile kendimi 6zdeslestirdim (1989)

Bolge bana kim oldugumu hatirlatiyor.

Buray1 bagka hi¢bir yerle degismem

Eger imkanim olsa burada daha fazla kalmak isterim

Burada harcadigim zamani baska bir yerde daha giizel degerlendirebilirdim

Burasi ile ilgili hi¢bir sey hissetmiyorum

Buradaki olanaklar bir cok yerde var
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Aragtirma Ol¢eginin son degiskeni davranigsal niyetler 6l¢egidir. Alan yazinda
cok sayida davranigsal niyetler dlgegine rastlanilmigtir. Turizm alaninda 6zelikle
destinasyon boyutunda gercgeklestirilen Olgeklerde yer alan ifadeler arastirma
Ol¢egine alinmistir. “Bu destinasyon gelecekte benim ilk tercihim olacaktir” ifadesi
Bianchi ve Pike (2011) ve Keller’in (2003) ¢alismasindan, “destinasyonu ziyaret
etmeleri igin tavsiyelerde bulunurum” ifadesi Boo ve digerlerinin (2009)
calismasindan, “destinasyonu gelecekte tekrar ziyaret etmek isterim”  ve
“destinasyonun goniillii olarak reklamini yaparim” ifadeleri Konencnik ve Gartner’in
(2007) caligmasindan alinmigtir. Ayrica Olgege destinasyonlar i¢in Onemli birer
davranigsal niyet olabilecegini diisiindiigiimiiz “gelecekte destinasyondan ikinci
konut almak isterim”, “gelecekte siirekli olarak destinasyonda ikamet etmeyi isterim”
ve “gelecekte bolgede calismak isterim” ifadeleri eklenerek Olgege son hali
verilmigtir. Tiiketicilerin davramigsal niyetler algilamalarina yonelik ifadeler bes
noktali (1: Asla Katilmiyorum ile 5: Kesinlikle Katiliyorum) Likert ifadelerden

olusmaktadir. Arastirmada kullanilan davranigsal niyetler 6lgegi Tablo 3.5°te

sunulmustur.

Tablo 3. 5.Arastirmada Kullanilan Davranigsal Niyetler Olgegi

Davranissal Niyetler (7 ifade)

Bu destinasyon gelecekte benim ilk tercihim olacaktir. Bianchi ve Pike (2011), Keller
(2003)
Destinasyonu ziyaret etmeleri igin tavsiyelerde bulunurum. Boo, Busser ve Baloglu (2008)
Destinasyonu gelecekte tekrar ziyaret etmek isterim. Konencnik ve Gartner, (2007)
Destinasyonun goniillii olarak reklamini yaparim. Konencnik ve Gartner, (2007)
Gelecekte destinasyondan ikinci konut almak isterim.
Gelecekte siirekli olarak destinasyonda ikamet etmeyi isterim. Ilave edilmistir.
Gelecekte bolgede galismayi diigiinebilirim.

3.3.3.0n Test ve Veri Toplama Siireci

Arastirmanin degiskenlerini olusturan destinasyon imaji, algilanan deger,
aidiyet ve davranigsal niyetler 6lgeklerinin belirlenmesi sonucunda anket formunun
ilk versiyonu olusturulmustur. Daha sonra arastirmanin ana kiitlesi olan Antalya ili
Kemer ilgesinde tatillerini siirdiiren turistler i¢erisinden kolayda drnekleme yontemi
ile belirlenen 100 kisilik bir turist grubuna bu form uygulanmistir. Temmuz 2012°de

yiiriitiilen bu uygulama yiiz yiize gergeklestirilerek cevaplayicilardan sorularla ilgili
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geri bildirim alinmistir. Bu geri bildirim sonucunda anlasilmayan sorular belirlenmis

ve ilgili sorular 6l¢ekten ¢ikarilarak anket formuna son hali verilmistir.

On test sonucuna dayanarak yapilan degisikliklerle son halini alan anket formu
caligmanin ana uygulamasinda kullanilmistir. Antalya ili Kemer ilgesinde ytiriitiilen
ana calismanin anket formu, kolayda 6rnekleme yontemi ile belirlenen turistlerin bir
kismmna yiiz ylize gerceklestirilmis bir kismina ise konakladiklar1 konaklama
tesisindeki odalarina birakilarak belirli bir siire sonra toplanmistir. Temmuz — EKim
2012 tarihleri arasinda gerceklestirilen uygulamada toplam 600 kisiye ulasilmistir.
Arastirmanin ana kiitle tanimma uygun olarak doldurulmus 512 anket formu
icerisinde ¢esitli nedenlerle bazi anket formlar1 analize dahil edilmemistir. Bu eleme

sonucunda 414 anket formu degerlendirmeye alinmustir.

3.3.4. Verilerin Kodlanmasi ve Diizenlenmesi

Anket formunda bulunan soru ve ifadelere katilimcilarin verdikleri cevaplar,
SPSS (Statiscal Package for Social Sciences) 16.0 for Windows ve Lisrel 8.80 for
Windows paket programlar: kullanilarak analiz edilmistir. Her iki programda, sosyal
bilimlerin bir¢ok alaninda gerceklestiren 6zellikle nicel arastirmalarda elde edilen
verilerin analizinde kullanilmaktadir ve bu yiizden, aragtirma verilerinin analizi i¢in
tercih edilmislerdir. Analiz sirasinda bu iki program esgilidiimlii olarak kullanilmistir,
c¢linkii barindirdiklar 6zellikler bakimindan programlar birbirlerini tamamlamaktadir.
Kesfedici faktor analizi “SPSS 16.0” ile yapilabilmesine ragmen, bu programin
dogrulayici faktor analizi yapmak ve yapisal denklem modeli olusturmak gibi ¢ok
degiskenli analizler icin gerekli modiilleri bulunmamaktadir. Bu nedenle dogrulayici
faktor analizi ve SEM modeli olusturmak i¢in Lisrel 8.80 for Windows

programindan yararlanilmistir.

Cevaplayict tarafindan anket formunda bos birakilan soru veya ifadelere,
programlar tarafindan kayip deger olarak algilanabilmeleri ve verilerin frekans
dagilimlarin1 bozmamalar1 i¢in “9” degeri verilmistir. Hatali kodlama olasiligin

asgariye indirebilmek amaciyla tiim verilerin frekans dagilimlar1 incelenmistir.
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4.  DORDUNCU BOLUM: OLCUM MODELININ
BELIRLENMESI VE MODELIN TEST EDILMESI

Bu bolimde daha onceki boliimlerde olusturulan aragtirma modelinin
belirlenmesi ve test edilme siireci aciklanmistir. ilk olarak arastirma katilimeilarinin
demografik yapisi, dlgeklere iliskin acgiklayici faktor analizleri ve Olgeklere iliskin
dogrulayici faktor analizleri sonuglar tablolastirilmis ve bulgular degerlendirilmistir.
Ardindan, faktor analizleri sonucunda olusturulan 6l¢lim modeli yapisal denklem
modelleme teknigi (SEM) aracilig1 ile test edilerek elde edilen sonuglar analiz
edilmistir. Son olarak arastirma hipotezleri gbzden geg¢irilmis, arastirma verilerinin
analizi sonucunda elde edilen bulgular, arastirma sonuglarinin degerlendirilmesi,
sonug ve Oneriler, arastirmanin katkilar1 ve gelecekte yapilabilecek aragtirmalar ile

ilgili degerlendirmeler yapilmstir.
4.1. Arastirma Katihmeilarinin Demografik Ozellikleri

Tablo 4.1° de goriilebilecegi gibi aragtirmaya katilanlarin demografik 6zelikleri
frekans ve yiizde degerleri istatistigi kullanilarak test edilmistir. Tablo 4.1°de
goriildiigli tlizere, arastirmaya katilan 414 kisinin, 217’sini erkek katilimcilar ve
197°sini ise kadin katilimcilar olusturmaktadir. Diger bir ifadeyle arastirma
katilimcilarinin % 52,4’ini erkekler ve % 47,6’sim1 ise kadinlar olusturmaktadir.
Arastirma katilimcilarimin  cinsiyet Ozelliklerine gore oranlarina bakildiginda,

arastirmada erkek katilimcilarin daha fazla yer aldig1 goriilmektedir.

Arastirma katilimcilarinin yas degiskeni itibari ile incelenmesi sonucunda ise,
en fazla katilimin 55 ve istli yas grubu icerisinde oldugunu séylemek miimkiindiir.
55 ve iistii yas grubunun toplam katilim orani igindeki pay1 % 26,3 olmakta ve bu yas
grubu igerisindeki toplam katilimci sayis1 109 olarak goriilmektedir. Bu yas grubunu
sirasi ile 102 kisi ile 25-34 yas grubu (% 24,6), 97 kisi ile 35-44 yas grubu (% 23,4),
68 kisi ile 45-54 yas grubu (% 16,4) ve son olarak 38 kisi ile 16-24 yas grubu (% 9,2)
izlemektedir.
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Aragtirma katilimcilarinin egitim durumu itibar ile incelenmesi sonucunda
frekans1 en yiiksek olan grubu egitim durumunu iniversite olarak belirtenlerin
olusturdugu goriilmektedir. Universitt mezunu olanlarin toplam katilimcilar
icerisindeki payr % 58,7 ile olduk¢a yiiksek bir orandadir. Universite mezunu
olanlarin sayis1 ise 243 kisidir. Universite mezunu olanlar1 siras1 ile 99 kisi ile
ortadgretim mezunlari (% 23,9), 49 kisi ile ilkdgretim mezunlari (% 11,8) ve 21 kisi
ile lisansiistli mezunlar1 (% 5,1) izlemektedir. Son sirada ise 2 kisi ve % 0,5 oranla

herhangi bir egitim almamus kisiler yer almaktadir.

Arastirma katilimcilarinin meslek durumu itibar1 ile incelenmesi sonucunda
frekansi en yiiksek olan grubu is¢i olarak ¢alisanlarin olusturdugu goriilmektedir. Isci
olarak ¢alisan katilimcilarin oram % 22,9, sayis1 ise 95°tir. Isci olarak calisanlari
sirasi ile 81 kisi ile memurlar (% 19,6), 66 kisi ile emekliler (% 15,9), 51 Kisi ile ev
hanimlart (%12,3), 44 kisi ile esnaflar (% 10,6), 39 kisi ile 6grenciler (% 9,4)
izlemektedir. Son olarak ise 19’ar kisi ve % 4,6 oranla tacir ve akademisyenler yer

almaktadir.

Katilimcilarin konakladiklar1 konaklama isletmesine gore en yiiksek paya sahip
konaklama igletmesi % 29 oranla dort yildizli otel isletmeleridir. Dort yildizli otelde
konaklayanlarin sayis1 120 ‘dir. Daha sonra 117 kisi ve % 28,3’liik bir payla ikinci
konutlar bulunmaktadir. Ug yildizli otelde konaklayanlarin sayist 72 ve orani %
174tir. 5 yildizli otel isletmesinde konaklayanlarin sayis1 57, pansiyonda

konaklayanlar 46 kisi ve son olarak tatil kdyii ve kampingde kalanlar 1’er kisidir.

Son olarak katilimcilarin uyruklarina gore bir analiz yapilmistir. Arastirma
katilimcilarindan 222 kisi Bagimsiz Devletler Toplulugu (BDT) iilkeleri olarak
adlandirilan Rusya, Ukrayna, Beyaz Rusya, Moldova vb. gibi iilkelerin
vatandaslaridir (% 53,6). BDT’ yi sirasiyla Tiirkiye Cumhuriyeti 107 (% 25,8) ve 85
kisi (% 20,5) ile Almanya izlemektedir. Katimcilara iliskin demografik ozellikler

Tablo 4.1’de sunulmustur.
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Tablo 4. 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde (%)
- Kadin 197 47,6
Cinsiyet Erkek 517 52 4
Toplam 414 100
16-24 38 9.2
25-34 102 24,6
Yas 35-44 97 23.4
45-54 68 16.4
55 ve lsti 109 26,3
Toplam 414 100
Okumamis 2 05
Ilkogretim 49 11.8
Egitim durumu Ortadgretim 99 23.9
Universite 243 58.7
Lisansiistii 21 5.1
Toplam 414 100
Ogrenci 39 9.4
Ev hanimi 51 12.3
Memur 81 19.6
Akademisyen 19 4.6
Meslek fsci 95 22.9
Esnaf 44 10.6
Tacir 19 4.6
Emekli 66 15,9
Toplam 414 100
Tatil koyii 1 0.2
Pansiyon 46 11,1
Yazlik 117 28,3
Konaklama durumu Kamping 1 0.2
Otel 3 yildiz 72 174
Otel 4 yildiz 120 29
Otel 5 yildiz 57 13.8
Toplam 414 100
T.C. 107 25,8
Almanya 85 20,5
Uyruk B.D.T. 222 53.6
Toplam 414 100

4.2. Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Arastirmanin temel amaci destinasyon imaji, destinasyon degeri, aidiyet ve
davranigsal niyetler arasindaki etkilesimleri destinasyon baglaminda inceleyerek
istatistiksel olarak anlamli bir modelin test edilmesine olanak veren bir yapiy1 ortaya
koymaktir. Bu amaci gergeklestirmeye yonelik olarak, dnceki boliimde alan yazin
bulgularindan yola ¢ikarak arastirma hipotezleri olusturulmus ve bu hipotezler
dogrultusunda teorik bir model ortaya konulmustur. Yapisal Denklem Modelleme

Teknigi kullanilarak bu modelin test edilmesi sonucu ortaya konulacak olan final
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modeli, aragtirmanin amacina ulasilmasini saglayacaktir.

Yapisal esitlik modellerinin en temel Ozelligi tamamen teoriye dayali
olmalaridir. Temelde her aragtirma girisimi, arastirmacinin daha 6nceden kendi
kafasinda olusturmus oldugu bir teorik temel cercevesinde yapilan bir sorgulama
girisiminden bagka bir sey degildir. Bu cer¢evede, hemen her yapisal esitlik
calismasinda, aragtirmacinin mutlaka veri toplamaya baslamadan 6nce kafasinda bir
teorik cerceve olusturmasi gerekmektedir. Bu teorik g¢ercevenin arastirmaci igin
Oonemi, ele aldig1 degiskenler arasindaki iliskiyi agiklamasidir. Yani, elinde bir dizi
degisken bulunan arastirmaci, bu degiskenler arasindaki iligkiyi aragtirmaya
baslamadan Once, teorik olarak bu degiskenler arasinda olasi iligki Oriintiisiinii veya
Ortintiilerini belirlemek zorundadir. Zaten temel olarak yapisal esitlik analizlerinin
amaci, Onceden belirlenen bu iligki Oriintiisiiniin veri tarafindan dogrulanip
dogrulanmadigini1 ortaya koymaktir. Bu nedenle SEM calismalar1 oldukg¢a spesifik
hipotezlerin test edilmesinde kullanilir (Simsek, 2006).

Buna paralel olarak SEM kullanilarak bir modelin test edilebilmesi icin
oncelikle teorik bir modelin ortaya konulmasi, modelde yer alan nedensellik
iliksilerinin diyagram yardimiyla agikga belirtilmesi ve diyagramin 6lgiim modeline
cevrilmesi gibi li¢ asamadan gegilmesi gerekmektedir (Hair ve digerleri, 1998). Daha
onceki boliimlerde yer alan Sekil 3.1°de goriildiigii gibi, modeldeki degiskenlerin
siiflandirilmast ve aralarindaki iliskilerin oklar araciligiyla gosterilmesiyle ilk iki

asama tamamlanmis olmaktadir.

Ortaya konulan teorik modelin SEM’de kullanilabilecek bir 6l¢lim modeline
dontstiiriildiigii ticlincii asamada oOncelikle agiklayict faktor analizi uygulanarak,
gozlemlenebilir (manifest) degiskenlerin serbestce faktorlere yani gizli (latent)
degiskenlere yiiklenmesi saglanmali ve daha sonra 6ne siiriilen arastirma hipotezleri
tarafindan model yapisinin desteklenme derecesi, degiskenlerin veya faktorlerin
manipiile edilebildigi dogrulayici faktdr analiziyle test edilmelidir (Hair ve digerleri,
1998). Bununla birlikte 6l¢iim modelinin temel yapisi kesfedici ve dogrulayici faktor
analizi ile belirlenmeden 6nce, verinin elde edilmesini saglayan 6l¢egin giivenilirligi

ve gecerliliginin arastirilmas:t  gerekmektedir. Bu nedenle O&lglim modelini
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belirlemeye gegmeden Once arastirmada veri toplama amaciyla kullanilan anket

formu giivenilirlik ve gegerlilik yoniinden analiz edilecektir.

4.2.1.Olgegin I¢ Tutarhlik Analizi (Giivenilirligi)

Olgegin tasimas1 gereken ozelliklerden birisi olan giivenirlik, bir dlgme
aractyla ayni kosullarda tekrarlanan o6l¢iimlerde elde edilen Slglim degerlerinin

kararlihiginin bir géstergesidir (Oncii, 1994).

SPSS 16.0 paket programi kullanilarak yapilan giivenilirlik analizi sonucuna
bulunan Cronbach alfa degeri 0.942°dir. Bir Olgegin giivenilir olabilmesi igin
hesaplanan alfa degerinin minimum 0.60 olmasi gerekmekte, 0.70’in iizerindeki
katsayilar ise yiiksek bir giivenilirlik oldugunu gostermektedir. Cronbach alfa
katsayist 1 degerine ne kadar yakin deger alirsa, Olcegin giivenilirligi 0 derece
yiiksek olmaktadir. Hesaplanan Cronbach alfa degerinin 1 degerine ¢ok yakin bir

degere ulasmis olmasi, dlgegin giivenilirliginin yiiksek oldugunu gostermektedir.

Bununla birlikte, 6l¢egin giivenilirligini belirlemek amaciyla sadece Cronbach
alfa degerine bakilmamis, Olgegi olusturan maddelerin 6lgegin biitiinii ile olan
korelasyonlarina (item-total) ve genel Cronbach alfa katsayisina yaptiklar: katkiya da
bakilmigtir. Ozdamar’ a gore (2002), madde ile &lgegin biitiinii arasmdaki
korelasyonlar 6l¢egin toparlanabilirligini bozacak sekilde negatif olmamali ve
Olcegin igsel tutarliligina katkida bulunabilmeleri i¢in 0.25 degerinden biiyiik
olmalar1 gerekmektedir. Ayrica Bag’a gore (2001), her bir maddenin Cronbach alfa
degeri, Ol¢egin genel alfa degerini gegmemeli ve bir Slgek maddesi bu oOlgiite
uymuyor ve bu madde olgekten ¢ikarildiginda genel alfa degeri yiikseliyorsa, bu
madde &lgekten gikarilmalidir. Olgekte yer alan diger tiim maddelerin ise pozitif ve
0.25 degerinden biiyiik olduklar1 ve diger hi¢bir maddenin alfa degerinin Olgegin

genel alfa degerinden yiiksek olmadig1 belirlenmistir.
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4.2.2.Olgegin Gecerliligi

Gegerlilik, bir 6lgme aracinin 6lgmeyi amagladigi 6zelligi, baska herhangi bir
Ozellikle karistirmadan, dogru olgebilme derecesidir (Tekin, 1977). Bir 6l¢gmenin
gecerli sayilabilmesinin ilk kosulu onun giivenilir olmasidir. Glivenirlik, gegerlik i¢in
gerekli kosul olmasina ragmen, yeterli kosul degildir. Glivenilir bir dlgek her zaman
gegerli olmayabilir. Uygun bir yontemle, 6lgme aracinin giivenirligi saptansa bile,
giivenirligin 6lgme aracinin kararliligr ile ilgili olmasindan dolayi, yapilan islem
“Kullanilan 6l¢iim araciyla ne dl¢iilmek isteniyor?”, “Maddeler, ama¢ dogrultusunda
Olciilmek istenilen seyi dogru olarak Olcebilir mi?” sorularina cevap veremez.
(Gtimiis, 1977). Bu nedenle, davranissal 6zellikleri ve bunlardan da 6zellikle bilissel
ve duyussal yonii baskin olanlar1 6lgerken kullanilan 6lgme aracinin, Slgiilmek

istenilen ézellige yonelik 6lgme dereceleri arastirilmahdir (Ozgelik, 1981).

Igbaria, Guimaraes ve Davis’e (1995) gore, arastirmada kullanilan 6lgegin,
ayirma (discriminant) ve birlesme (convergent) gegerliliklerini saglamasi, dlgegin
genel gegerliliginden bahsedilmesi i¢in yeterlidir. Bu amagla agiklayict ve
dogrulayic1 faktor analizine basvurulmustur. Faktor analizinin, yapr gecerliligi
caligmalari ile yakindan iliskisi vardir. Bu nedenle arastirmada kullanilan 6lgegin
gecerliliklerinin  sinanmasi i¢in Oncelikle agiklayici faktor analizi yapilmasi

gerekmektedir.

4.2.3.Ol¢iim Modelinin Belirlenmesi

Giivenilirligi ve gecerliligi kanitlanmis bir 6lgek yardimiyla toplanan
aragtirmanin teorik modeline iliskin verilerin, agiklayict ve dogrulayici olmak tizere
iki farkli fakt6r analizine tabi tutularak bir Ol¢iim modelinin belirlenmesi, SEM
siirecindeki en onemli asamadir. Dolayisiyla bu asamada agiklayict ve dogrulayici
faktor analizi araciligiyla, bir 6l¢iim modeli olusturulacak, daha sonra bu model

yapisal modelin tahmini i¢in kullanilacaktir.
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4.2.3.1. Aciklayic1 Faktor Analizi

Olgegin yap1 gecerliliginin sianabilmesi icin agiklayici faktor analizi (AFA)
uygulanmistir. Agiklayict faktor analizi, verilerin kovaryans ya da korelasyon
matrisinden yararlanilarak birbirleri ile iliskili p sayida degiskenden daha az sayida
(k<p) ve birbirlerinden bagimsiz yeni degiskenler (faktor) tiiretmek iizere
yararlanilan faktor analizidir (Ozdamar, 2002). Bu yontem ile p sayida degiskenden
orijinal degiskenligi yiiksek oranda agiklayan daha az sayida faktor belirlenir ve bu
faktorlerin faktor yiikleri, faktor katsayilari, faktdr skorlari hesaplanir ve orijinal
degiskenlerle yiiksek oranda iliskili fakat kendi aralarinda iliskisiz skorlar tiiretilir
(Ozdamar, 2002). Ozellikle sosyal bilimlerde, her bir maddenin hangi diger
maddelerle gruplasma yaptiklarini (benzer amaca yoneldiklerini), bu maddelerin bu
gruplara ne gii¢le baglandiklarin1 gérmek amaciyla agiklayici faktor analizi siklikla

kullanilmaktadir.

4.2.3.1.1. Destinasyon Imaji Olgegine Yonelik Aciklayici

Faktor Analizi Sonuclar

[k olarak destinasyon imaji dlgegi giivenilirlik analizine tabi tutulmustur.
Analiz sonucunda bulunan ilk Cronbach alfa degeri 0,69°tir. Olgegin giivenilirligini
arttirmak amaciyla oncelikle madde toplam korelasyonlar1 ve herhangi bir degisken
silindigi takdirde geri kalan degiskenlerin i¢ tutarliligini goésteren (alpha if item
deleted) istatistikler degerlendirilmistir. Degerlendirme sonucunda Olgekte 18
numara ile numaralandirilan “yerel yemekler (gastronomi)” secenegi yiiksek standart
sapma orani (3,09) ve madde ile dlgegin biitiinii arasindaki korelasyonun 0.25’ten
diisiik (0.24) olmas1 nedeniyle dlgekten cikarilmistir. BIS kodlu ifadenin Slgekten
cikarilmasiyla yeni alfa a= 0,73’e yiikselmistir.

Verilerin faktor analizine uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayist ve
Barlett Sphericity testi ile incelenmistir. KMO degeri 0,742°dir. Barlett Sphericity
testi sonuglari da anlamlidir (x2=756,129; p<0,000). KMO (Kaiser-Meyer-Olkin)
testi, ornekleme yeterliligini 6lgmeye yarayan bir test olup Ornek biiyiikligi ile

ilgilenir. Bu testin sonucu bir oran olup % 60,0’1n {istiinde olmasi arzulanir (Yavuz,
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2007). Arastirmamizda ise bu oran %74 olarak belirlenmis ve istenilen diizeyde
oldugu goriilmiistiir. Her iki test sonucuna bakildiginda, Olcege faktor analizi
yapilmasinin uygun olacagi goriilmiistiir. Analiz esnasinda ortak varyans
(Communality) degerlerine de bakilmistir. Ortak varyans bir degiskenin analizde yer
alan diger degiskenlerle paylastigi varyans miktaridir (Hair ve digerleri, 1998).
Ortak varyans degerleri incelendikten sonra 0.50’nin altinda yiiklenen ifadeler
dlgekten ¢ikarilmustir (Bi6, BI10, Bi11). Analiz sirasinda faktor yiik degeri 0,4 ya da
daha yiliksek olanlar analize alinmis, faktor ylik degeri 0,4’lin altinda bulunan
maddeler analizden cikartilmistir (Bi2, BI3, Bi4, Dil4). Ayrica, birden fazla
faktorde, 0.10'dan daha az bir farkla yer alan her hangi bir madde, binisik bir madde
olarak degerlendirildiginden, bu 06zellikteki maddeler de Olcekten cikartilmigtir
(DI16) (Karagdz ve Kosterelioglu, 2008). Destinasyon imaj algismi belirlemeye
yonelik hazirlanan 6l¢ege iliskin aciklayici faktor analizi sonuglar1 Tablo 4.2°de yer

almaktadir.

Tablo 4. 2. Destinasyon Imaj Algisin1 Belirlemeye Y6nelik Hazirlanan Olgege iliskin
Agiklayic1 Faktor Analizi Sonuglari

Faktor Yiikleri
Degiskenler
1 2
Faktor 1: Bilissel imaj (BI)
BI7 Altyap1 olanaklari ,688
BI1 Manzara ve dogal cevre ,645
BI9 | Tarihi miras ,645
BI8 Giivenlik ve kisisel emniyet 587
BI13 | Misafirperverlik ve arkadaslik ,586
BI12 | Hijyen ve Temizlik 578
Faktor2: Duygusal Imaj (DI)
DI17 | Sikici/Heyecanl 839
DI15 | Hareketsiz/Hareketli 815
Faktor eigen degerleri 2,877 1,396
Faktorlere ait agiklanan varyans 35,96 17,45
Cronbach Alfa 0,72 0,74
Agiklanan toplam varyans 53,41
KMO érneklem yeterliligi 6l¢iimii 124
Barlett yiizeysellik testi Kikare:756,129 P ,000
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Faktor analizinin ana hedefi ¢ok sayidaki degiskeni aza indirmek oldugundan,
analiz sonucu ortaya ¢ikan faktorlere bir ad vermek gerekir. Bu ad, faktorii olusturan
degiskenlerin yapisina bakilarak verilebilir (Yavuz, 2007). Destinasyon imajt
Olcegine uygulanan agiklayici faktér analizi sonucunda iki faktér elde edilmistir.
Birinci faktor 6 ifadeden olusan biligsel destinasyon imaj1 faktori, ikinci faktor ise 2

ifadeden olusan duygusal ima;j faktoriidiir.

Faktor 1: Biligsel destinasyon imaji olarak isimlendirilen O6lgegin birinci
faktoriine ait eigen degeri 2.87, faktoriin Olgegi agiklama yeterliligi olarak
adlandirilabilecek aciklanan varyans oranit 35.96, cronbach alfa degeri %72’dir.
Faktorii olusturan bilissel destinasyon oOzellikleri almis olduklar1 faktor yiiklerine
gore altyap1 olanaklar1 (0.68), manzara ve dogal ¢evre (0.64), tarihi miras (0.64),
giivenlik ve kisisel emniyet (0.58), misafirperverlik ve arkadaslik (0.58) ve son
olarak hijyen ve temizliktir (0.57). Biligsel imaj ile ilgili yapilmis calismalarda
(Baloglu ve Mangaloglu, 2001; Beerli ve Martin, 2004) yer alan degisik sayilardaki
biligsel imaj1 olusturan maddelerin AFA sonucunda Olgekte 6 ifadeye diistiigii
goriilmektedir. Ayrica biligsel imaj faktoriinii olusturan alti ifadenin Echtner ve
Ritchie’nin (2003) 14 farkli calismayr inceleyerek olusturduklari biligsel imaj
Ozellikleri ile Ortiistiigli goriilmektedir.

Faktor 2: Duygusal destinasyon imaji olarak isimlendirilmistir. Faktoriin eigen
degeri 1.39, faktoriin 6lgegi agiklama yeterliligi olarak adlandirilabilecek agiklanan
varyans orami 17.45, cronbach alfa degeri %74 diir. Faktorii olusturan biligsel
destinasyon oOzellikleri almig olduklar1 faktor yiiklerine gore “Sikici/Heyecanli”
(0.83) ve “Hareketli/Sakin” (0.81) olarak gerceklesmistir. Destinasyon imaji
caligmalarinda siklikla yer alan duygusal imaj faktoriiniin genellikle dort ifadeden
olustugu goriilmektedir (Baloglu ve Mangaloglu, 2001; Beerli ve Martin, 2004).
Anket formuna benzer sekilde dort ifadenin de alinmasina ragmen, 6lcege yonelik
uygulanan AFA sonucunda ortaya cikan degerlere gore iki ifadenin olgekte yer

almasina karar verilmistir.

106



4.2.3.1.2. Algilanan Deger Olcegine Yonelik Aciklayic1 Faktor

Analizi Sonuglari

Algilanan deger Olcegine yonelik gerceklestirilen giivenilirlilik analizi
sonucunda Olgegin Cronbach alfa degerinin 0,93 oldugu goriilmistiir. Diizeltme
indeksleri incelenmis ve herhangi bir diizeltmeye gerek duyulmamistir. Bu haliyle
Olgegin giivenilirligi 1’e olduk¢a yakin ve yiiksek bir giivenilirlilik yiizdesine
sahiptir.

Calismada ele alinan 6rneklemin sayist (414 adet) dikkate alindiginda, 0,05
anlamlilik diizeyinde bir sonuca ulagmak icin, faktdr agirligi veya faktor yiiki
katsayilarinin 0,4’ten kiiciik olmamasi gerekmektedir. Bu nedenle, mutlak degeri
0,4’ten kiigiik olan faktor yiiklerine (D18, D21, D25) analiz sonug tablolarinda yer
verilmemistir. Verilerin faktor analizine uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
katsayis1 ve Barlett Sphericity testi ile incelenmigtir. KMO degeri 0,88’dir. Barlett
Sphericity testi sonuglari da anlamlidir (X2:708,003; p<0,000). Her iki test sonucuna
bakildiginda, dlgege faktor analizi yapilmasinin uygun olacagi goriilmiistiir. Analiz
esnasinda ortak varyans (Communality) degerlerine de bakilmistir. Ortak varyans
degerleri incelendikten sonra 0.50°nin altinda yiiklenen ifade olmadig goriilmiistiir.
3 ifadenin Olg¢ekten ¢ikarilmasiyla 26 ifadeli Olgek aciklayici faktér analizine
alimmistir. Destinasyondan algilanan deger Olcegine yonelik gergeklestirilen

aciklayici faktor analizi sonuglart Tablo 4.3’de yer almaktadir.
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Tablo 4. 3. Destinasyondan Algilanan Degeri Belirlemeye Yonelik Hazirlanan Olgege Iliskin Faktor Analizi Sonuglart

Faktor Yiikleri
Degiskenler Eigen Degerleri | Agiklanan Cronbach Alfa
1 2 3 4 5 6 7 Varyans

Faktor 1: Duygusal deger (DD) 9,57 36,83 0,94
29 Bolgede kendimi rahatlamig hissettim ,868
28 Bolge beni negelendirdi ,856
27 Bolge bana zevk verdi ,840
30 Bolgede ki tatilimde olduk¢a mutlu oldum ,812
26 Bolgede kendimi iyi hissettim ,769
31 Bolgede iyi ve karli bir tatil satin aldiginmi diigiiniiyorum ,680

Faktor2: Sohret Degeri (SD) 2,64 10,15 0,87
46 Bolge iinlii bir destinasyondur ,845
45 Bolge iyi bir statilye sahiptir ,843
44 Bolge diger tatil bolgelerine gore iyi bir lokasyondur ,730
43 Saygi duyulan bir destinasyondur ,688
42 Bolge iyi bir linvana sahiptir ,605

Faktor 3: Fiyat degeri (FD) 2,02 1,77 0,84
33 Bolgede sunulan hizmetlerin kalitesine gore adil bir fiyatlandirma yapilmistir ,848
34 Bolgede ki tatilimin fiyat1 akla manti§a uygundur ,802
32 Bolge i¢in 6dedigim paranin karsiligini aldim ,612
35 Bolge ekonomik bir destinasyon olarak degerlendirilebilir ,565

Faktor 4: Davranigsal Deger 1,57 6,04 0,73
37 Tatilin satin alimi kolay oldu ,800
38 Tatili satin almak i¢in az enerji harcadim ,763
36 Cok ucuz bir tatil oldugunu soyleyebilirim ,669
39 Bolgeye ulagmak i¢in az enerji harcadim ,506

Faktor 5: Kalite degeri 1,24 4,79 0,79
23 Bolge oldukea giivenlidir ,839
24 Bolgede bulunan isletmeler ve yerel halk giivenilirdir ,754
22 Bolgede yiiksek kalitede hizmet sunulmaktadir ,637

Faktor 6: Ulagim Degeri 1,04 4,01 0,74
41 Transfer iglemleri hizli ve cabuk gergeklesti ,849
40 Havaalanindaki iglemler hizli ve ¢cabuk gerceklesti ,688

Faktor 7: Sosyal Deger 1,00 3,84 0,56
19 Tanidigim bir ¢ok kisi bolgede tatil yapmistir ,805
20 Bolgede tatil yapmis olmak benimle ilgili algilamalart olumlu degistirecektir ,716

Aciklanan toplam varyans :73,47 , KMO 6rneklem yeterliligi 6l¢timii: ,889 , Kikare: 780,679,

P:,000
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Faktor analizinin ana hedefi, ¢ok sayidaki degiskeni aza indirmek oldugundan,
analiz sonucu ortaya ¢ikan faktorlere bir ad vermek gerekir. Bu ad, faktorii olusturan
degiskenlerin yapisina bakilarak verilebilir (Yavuz, 2007). Faktor analizi sonucunda
Olcege iliskin 26 degisken 7 boyuta indirgenmis ve her bir faktér degiskenlerin yapisi
ve alan yazindaki kullanimlar1 dikkate alinarak isimlendirilmistir. Faktor analizi

sonucunda ortaya ¢ikan algilanan deger boyutlari sunlardir:

1. Faktor: Duygusal Deger: Duygusal deger boyutu turistin tatilini gecirdigi
destinasyonun kendisinde uyandirmis oldugu duygular1 ifade etmektedir. Bu
duygular destinasyonda kendini rahatlamis hissetme, destinasyonun nese vermesi,
destinasyonun  zevk vermesi, destinasyondaki tatilin  mutluluk vermesi,
destinasyonun iyi hissettirmesi ve destinasyonun iyi ve karli bir satin alim oldugu ile
iliskili ifadelerinden olusmaktadir. Algilanan deger faktor ¢oziimiiniin genel varyans
yiizdeleri incelendiginde, bu faktoriin agiklanan varyansin %36,8’ini teskil ettigi
goriilmektedir. Calismamizda duygusal deger boyutunun alindigi Petrick’in (2002)
caligmasinda yer alan tiim ifadelerin AFA sonucunda yine bir araya toplandigi
goriilmektedir. Burada dikkat ¢eken, Petrick’in (2002) calismasinda fiyat degeri
boyutunda yer alan “iyi ve karli bir tatil satin aldigimi diisiinliyorum” ifadesinin
calismamizda duygusal deger boyutunda yer aldigidir. Duygusal deger boyutunun ilk
olarak Sheth ve digerleri (1991) tarafindan oOnerildigi daha sonra PERVAL,
SERVPERVAL ve GLOVAL 6l¢eklerinde de ele alindig1 goriilmektedir.

2. Sohret, Un degeri: Sohret degeri destinasyonun diger alternatif
destinasyonlara gore popiilaritesinin turistler tarafindan algilanma bi¢imidir. Turistler
tatil icin destinasyon sec¢imlerinde destinasyonun sohreti, iinii ve bilinilirligi ile de
ilgilenmektedirler. Sohret degeri boyutunu olusturan ifadeler 6lgek maddelerinin
alindig1 Petrick’in (2002) caligmasindaki gibi tek bir faktérde toplanmistir. Bu
ifadeler “bolge, diger destinasyonlar arasinda iinlii bir destinasyondur”, “bolge, diger
destinasyonlar arasinda belirli bir statiiye sahiptir”, “bolge, diger destinasyonlar
arasinda iyi bir destinasyondur”, “saygi duyulan bir destinasyondur” ve son olarak

“destinasyon 1iyi bir iine sahiptir” ifadeleridir. Faktoriin a¢iklanan varyans orani %

10.15°tir.
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3. Fiyat Degeri: Fiyat degeri katlanilan maliyetler karsisinda elde edilen mal
ve hizmet degerlendirmeleri olarak ifade edilebilir. Bu yaklasim ilk olarak Zeithaml
(1988) tarafindan ortaya konulmus daha sonra Sweeney ve Soutar (2001) benzer
ifadelere Fonksiyonel Deger II ismini vermistir. Bu iki calismada fiyat bazli deger
faktoriiniin Sweeney ve Soutar (2001) tarafindan Onerilen “paranin karsiliginda
deger” adli faktorle benzerlik gosterdigi goriilmektedir. Bir bagka ¢alismada Petrick
(2002) restoran hizmetlerine yonelik algilanan degerin katlanilan maliyetlerini maddi
(parasal) ve davranigsal fiyat olarak ikiye ayirmustir. Fiyat bazli deger boyutunun
ifadeleri Petrick’in  (2002) Olgegindeki parasal fiyat faktoriinde, Sanchez ve
digerlerinin (2006) calismasinda ise, “fiyatin fonksiyonel degeri” adli faktor altinda
yer aldig1 goriilmektedir. Olgekte fiyat degeri boyutunda yer alan ifadeler “bolgede
sunulan hizmetlerin kalitesine gore adil bir fiyatlandirma yapilmistir”, * bolgedeki
tatilin fiyat1 akla mantia uygundur”, “bolgedeki tatil i¢in 6dedigim paranin
karsiligim1 aldim” ve son olarak “bolge ekonomik bir destinasyon olarak
degerlendirilebilir” ifadeleridir. Fiyat boyutunun alindigi Petrick’in (2002)
calismasinda 6 ifadeden olusan o6lgek AFA sonucunda 4 ifadeye diismiistiir. Bu

faktor agiklanan varyansin % 7,7 sini olusturmaktadir.

4. Davramgsal deger: Davranigsal deger kavrami tatilin satin alimi, satin alim
esnasinda harcanan enerji ve tatil bolgesine ulagmak i¢in harcanan zaman ile ilgili
faaliyetlerden ortaya c¢ikan boyut olarak ifade edilebilir. Turistlerin {riinleri
degerlendirirken sadece iiriinlerin parasal degerlerini dikkate almadiklari, liriinii satin
almak i¢in harcadigi zaman ve enerjiyi de degerlendirdikleri goriilmektedir.
Petrick’in (2002) davranigsal deger boyutunda yer verdigi {lirlinlin satin alimi
esnasinda az enerji harcama, kolay bir satin alim gergeklestirebilme ve az ¢aba sarf
etme gibi ifadeler aciklayici faktor analizi sonucunda ¢alismamizda davranissal deger
boyutunda yer almaktadir. Faktorii olusturan ifadeler sirasiyla “ tatili satin almak
kolay oldu”, “tatili satin almak i¢in az enerji harcadim”, “¢ok ucuz bir tatil oldugunu
sOyleyebilirim” ve “bolgeye ulasmak icin az enerji harcadim” ifadeleridir. Petrick’in
(2002) SERV-PERVAL ve Sanchez ve digerleri (2006) GLOVAL o6lgeklerinde fiyat
degeri icerisinde yer alan “cok ucuz bir tatil oldugunu sdyleyebilirim” ifadesi,

davranigsal degerin bir degiskeni olmamasina ragmen bu asamada Olgekten

cikartilmamstir. Ilerleyen béliimlerde gergeklestirilecek dogrulayici faktdr analizleri
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neticesinde faktor icerisinde kalip kalmamasina gore tekrar degerlendirilmeye

aliacaktir. Faktoriin agiklanan varyanst %6’dur.

5. Kalite Degeri: Destinasyonda sunulan hizmetlerin kalite diizeyi,
destinasyonun kendisinin, destinasyonda yasayan yerel halkin ve c¢alisanlarin
giivenilirligi ve zaman igersinde verilen hizmet kalitesindeki tutarlilig1 icermektedir.
Kalite boyutunun algilanan degerin sekillenmesindeki en onemli unsurlardan birisi
oldugu soylenebilir (Zeithaml, 1988). Algilanan degerin Ol¢limiine yonelik
gelistirilen dlgeklerin tamaminda kalite boyutu yer almakta ve 6zellikle de yazarlar
tarafindan algilanan degerin sekillenmesinde kalitenin Onemli bir rol oynadigi
belirtilmektedir. Ilk olarak Zeithalm (1988) tarafindan algilanan deger boyutu olarak
tanimlanan kalite boyutu, daha sonra Sheth ve digerleri (1991) tarafindan iiriin ya da
hizmetin faydasi olarak fonksiyonel deger adi altinda degerlendirilmistir. Sweeney
ve Soutar (2001) fonksiyonel degeri iki alt boyutta degerlendirmis ve {iriinlerin
kalitesini temsil eden ifadeleri “fonksiyonel deger I kalite/performans” boyutu
altinda toplamustir. Petrick (2002), Sweeney ve Soutar (2001)’in g¢alismasinda
oldugu gibi kalite boyutunu hizmete yonelik algilanan degerin bir boyutu olarak
degerlendirmistir. Katamneni ve Coulson (1996) ise c¢ekirdek deger olarak
isimlendirdigi  Olgekte  Uritiniin = dayanikliligi,  giivenilirligi,  kullanmisliligy,
fonksiyonelligi ve Kkalitesini ic¢ine alan kalite boyutunu dlgek igerisinde
degerlendirmistir. Alan yazinda Olceklerin kalite boyutunun agiklanmasina yonelik
ortak ifadeler incelendiginde, iiriin ya da hizmet kalitesinin yiiksek kalite,
giivenilirlik ve tutarhilik ile ol¢iildigi goriilmektedir. Kalite faktorii agiklanan

varyansin %4,7’°sini olusturmaktadir.

6. Ulasim degeri: Turizme 6zgii dagitim kanalinin ters yonli islemesi daha
acik bir ifadeyle turistin tatili satin almak icin hizmetin iretildigi destinasyona
gitmek zorunda olmasi nedeniyle bir turist i¢in ulasimda harcanan emek ve zaman
oldukc¢a Onemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir turist i¢in en 6nemli
faktorlerden bir tanesi evden ¢iktiktan sonra en kisa siirede tatilini gegirecegi bolgeye
ulagmaktir. Bu durumun en onemli gostergelerinden birisi diinyada turist ¢eken
iilkelerin en fazla turisti kendisine yakin bolgelerden almasidir. Ayrica gliniimiizde

havayolundaki gelismelere paralel olarak havaalani ve transfer iglemleri hizlanmis
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ancak her destinasyon i¢in ayni standart yakalanamamistir. Dolayisiyla ulasim degeri
olarak isimlendirdigimiz faktor, 6zellikle destinasyonlar i¢in deger yaratmada ve
rekabet avantaji saglamada onemli bir Ozelliktir. Bu nedenle Petrick’in (2002)
SERV-PERVAL ve Sanchez ve digerlerinin (2006) GLOVAL o6lgeklerinde yer
almayan ancak destinasyon baglaminda 6nemli bir faktoér olabilecegini diistinerek
Olcege dahil ettigimiz “havaalanindaki iglemler hizli ve cabuk gergeklesti” ve
“transfer islemleri hizli ve cabuk gerceklesti” ifadeleri tek bir faktor altinda
toplanmis ve faktorii olusturan ifadeler dikkate alindiginda ortaya c¢ikan yeni
faktoriin ulasim degeri olarak isimlendirilmesi diisiintilmiistiir. Faktoriin aciklanan

varyansi %4 tiir.

7. Sosyal deger: Aciklanan varyansin %3,8’ini olusturan sosyal deger faktorti,
iiriin ya da hizmet kullaniminin diger insanlar iizerinde i1yi izlenimler uyandirmast,
tiiketicinin toplumda itibarini arttirmasi, toplum iginde kabul edilebilirlilige yardimci
olmasina yonelik ifadelerden olusmaktadir. Sosyal deger boyutu ilk olarak Sheth ve
digerleri (1991) tarafindan bir boyut olarak degerlendirilmis, {iriiniin bireyin sosyal
statiisiine uygunlugu, kisiye prestij saglamasi ve toplum iginde itibarin1 koruyucu ve
arttirict katki yapmasi dikkate alinarak 6lgege dahil edilmistir. Bu ¢alismada, sosyal
deger boyutundaki ifadelerin belirlenmesinde Sanchez ve digerlerinin (2006)

olgegindeki “sosyal deger” boyutunda yer alan ifadelerden faydalanilmistir.

4.2.3.1.3. Aidiyet Olcegine Yonelik Aciklayic1 Faktor Analizi

Sonuclari

Aidiyet dlcegine yonelik uygulanan giivenilirlilik analizi sonucunda bulunan
ilk Cronbach alfa degeri 0,61°dir. Olgegin giivenilirligini arttirmak amaciyla
oncelikle madde toplam korelasyonlar1 ve herhangi bir degisken silindigi taktirde
geri kalan degiskenlerin i¢ tutarhiligii gosteren istatistikler degerlendirilmistir.
Degerlendirme sonucunda oOlgekte A59 kodlu “Burast ile ilgili higbir sey
hissetmiyorum (-,31) ”, A58 kodlu “Burada harcadigim zamani baska bir yerde daha
giizel degerlendirebilirdim (-,57) ” ve A60 kodlu “Buradaki olanaklar bir ¢ok yerde

var (-,43) ” ifadeleri madde ile 6l¢egin biitiinii arasindaki korelasyonun negatif (-,57)
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olmas1 nedeniyle dlgekten gikarilmistir. Ug ifadenin dlgekten cikarilmasiyla yeni alfa

a= 0,95’e yiikselmistir.

Verilerin faktor analizine uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayisi1 ve
Barlett Sphericity testi ile incelenmistir. KMO degeri 0,934°dir. Barlett Sphericity
testi sonuglari da anlamlidir (x2=333,603; p<0,000). Her iki test sonucuna
bakildiginda, 6lgege faktor analizi yapilmasinin uygun olacagi goriilmiistiir. Analiz
esnasinda ortak varyans (Communality) degerlerine de bakilmistir. Ortak varyans bir
degiskenin analizde yer alan diger degiskenlerle paylastigi varyans miktaridir (Hair
ve dig.,1998). Ortak varyans degerleri incelendikten sonra 0.50’nin altinda yiiklenen
ifadeler “Hayatimda en c¢ok zevk aldigim aktiviteler bolgede bulunmaktadir
(C=,43)”, “Bolge hayal edemeyecegim kadar iyi olanaklar sunmustur (C=,44) ve
“Bolgeden diger ziyaret ettigim yerlerden daha fazla zevk aldim (C=,49) 6l¢ekten
cikarilmigtir (A47, A48, A49). 3 ifadenin dlgekten ¢ikarilmasiyla birlikte 8 ifadeden
olusan ve tek boyut altinda toplanan aidiyet 6lcegi ile ilgili aciklayici faktor analizi

sonuglar1 agagidaki gibidir.

Tablo 4. 4. Destinasyona Yonelik Aidiyet Algisint Belirlemeye Yonelik Hazirlanan
Olgege iliskin A¢iklayic1 Faktor Analizi (AFA) Sonuglar

Faktor: Aidiyet Olgegi (Tek Boyut) Faktor Yiikleri
Ab4 Bolge ile kendimi 6zdeslestirdim ,923
A53 Bolge benim bir par¢am gibidir ,903
A52 Bolgeye yonelik giiglii bir aidiyet duygusu hissediyorum ,898
A57 Imkanim olsa burada daha fazla kalmak isterim ,885
A55 Bolge bana kim oldugumu hatirlatryor ,875
A51 Bolge ile aramda bir bag olustugunu diisiiniiyorum ,864
A50 Bolge tam anlamiyla beni ifade ediyor ,841
A56 Buray1 baska hicbir yerle degismem ,800
Faktor eigen degerleri 6,11
Cronbach Alfa 0,95
Aciklanan toplam varyans 76,42
KMO orneklem yeterliligi ol¢timii 934
Barlett yiizeysellik testi Kikare:333,
603
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Aidiyet boyutu turistin destinasyonda yer alan fiziksel ve sosyal unsurlara kars1
gelistirmis  oldugu duygusal baglilik ve bireysel kimligi ile destinasyonu
Ozdeslestirme olarak ifade edilebilir. Bu calismada aidiyeti olusturan ifadeler tek
boyut altinda toplanmustir. Bu ifadeler “burayi baska higbir yerle degismem”, “bolge
ile kendimi 6zdeslestirdim”, “bolge benim bir parcam gibidir”, “bolgeye yonelik
giiclii bir aidiyet duygusu hissediyorum”, “imkanim olsa burada daha fazla kalmak
isterim”, “bolge bana kim oldugumu hatirlatiyor”, “ bolge ile aramda bir bag
olustugunu diisiiniiyorum” ve son olarak “bdlge tam anlamiyla beni ifade ediyor”
ifadeleridir. Tek boyuttan olusan 6l¢egin agiklanan varyansin %76,4’tinii teskil ettigi

goriilmektedir.

4.2.3.1.4. Davramgsal Niyetler Olcegine Yonelik Aciklayici Faktor

Analizi Sonuclar

Davranigsal niyetler 6lcegine yonelik gerceklestirilen giivenilirlilik analizi
sonucunda Ol¢egin Cronbach alfa degerinin 0,92 oldugu goriilmistiir. Diizeltme
indeksleri incelenmis ve herhangi bir diizeltmeye gerek duyulmamustir. Bu haliyle

Olcek giivenilirligi 1’e oldukca yakin ve yiiksek bir giivenilirlilik yilizdesine sahiptir.

Caligmada ele alman 6rneklemin sayis1 (414 adet) dikkate alindiginda, 0,05
anlamlilik diizeyinde bir sonuca ulasmak i¢in, faktor agirhigi veya faktor yiiki
katsayilarinin 0,4’ten kiiciik olmamasi1 gerekmektedir. Olgekte yer alan tiim ifadeler
0,4 katsayisindan yiiksektir. Verilerin faktér analizine uygunlugu Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) katsayis1 ve Barlett Sphericity testi ile incelenmistir. KMO degeri
0,90°d1r. Barlett Sphericity testi sonuglar1 da anlamlidir (x2=200,803; p<0,000). Her
iki test sonucuna bakildiginda, 6lcege faktdr analizi yapilmasinin uygun olacagi
goriilmiistiir. Analiz esnasinda ortak varyans (Communality) degerlerine de
bakilmistir. Ortak varyans degerleri incelendikten sonra 0.50’nin altinda yiiklenen
ifade olmadigr goriilmiistiir. Davranigsal niyetler Olgegine uygulanan agiklayic

faktor analizine ait veriler Tablo 4.5’te sunulmaktadir.
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Tablo 4. 5. Destinasyona Yo6nelik Davranigsal Niyetler Algisini Belirlemeye Yo6nelik
Hazirlanan Olgege Iliskin Faktdr Analizi Sonuglart

Faktor: Davranigsal niyetler 6lgegi (Tek Boyut) Faktor
Yiikleri
DN63 Bolgeyi gelecekte tekrar ziyaret etmek isterim ,864
DN62 Bolgeyi ziyaret etmeleri igin tavsiyelerde bulunurum ,863
DN65 Gelecekte bolgeden ikinci konut almak isterim ,841
DN66 Gelecekte siirekli olarak ikamet etmeyi isterim ,832
DN61 Bolge, gelecekte benim ilk tercihim olacaktir ,815
DN64 Goniilli olarak bélgenin reklamini yaparim ,184
DNG67 Gelecekte bolgede galismayi diisiinebilirim ,783
Faktor eigen degerleri 4,78
Cronbach Alfa 0,92
Aciklanan toplam varyans 68,30
KMO érneklem yeterliligi él¢iimii ,902
Barlett yiizeysellik testi Kikare:200,803

Davranigsal niyetler turistin destinasyondaki tatili sonrasinda destinasyona
yonelik gelecekte destinasyonu tekrar ziyaret etme, destinasyonu bagkalarina tavsiye
etme, destinasyonun reklamimi yapma, destinasyonda siirekli ikamet etme,
destinasyondan ikinci konut satin alma ve destinasyonda ¢aligma gibi niyetlerden

olusmaktadir. Tek boyuttan olusan 6l¢egin agiklanan varyans oranmi %68,8’dir.
4.2.3.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayict Faktor Analizi (CFA, Confirmatory Factor Analysis), kesfedici
(aciklayici) faktor analizi ile belirlenen faktorlerin, hipotezle belirlenen faktor
yapilarina uygunlugunu test etmek {izere yararlanilan faktdr analizidir. Hipotetik
olarak; faktorler (latent variables) ile faktorleri belirlemede majér rol oynayan
degiskenler (manifest variables) arasinda 6nemli iligkinin bulunmadig1 hipotezini test
etmek amaciyla yararlanilan bir yontemdir. Aciklayici Faktor Analizi ile belirlenen
faktorler ile veri matrisindeki degiskenlerden yararlanilarak, faktorler ile degiskenler

arasinda bir uyum yani yiiksek korelasyon olup olmadig1 arastirilir (Ozdamar, 2002).
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Dogrulayic1 faktor analizine, arastirma hipotezleriyle ortaya konulan faktor
yapisina en uygun yapiya sahip bir 6l¢iim modelini ortaya cikartmak amaciyla
bagvurulmaktadir (Hair ve digerleri, 1998). Dogrulayici faktor analizi, bir kiltiirde
gelistirilmis  bir Olgegin baska bir kiiltlire uyarlamasin1 yaparken 6zellikle
kullanilabilecek bir gegerlilik kanit1 bulma yontemidir. Dogrulayic1 faktoér analizi
sirasinda degiskenlere iliskin olarak LISREL 8.80 for Windows programi tarafindan
olusturulan kovaryans matrisi kullanilmistir. Dogrulayici faktor analitik modellerin
kestirilmesinde yaygin bir sekilde Maksimum Benzerlik Tahmini (Maximum
Likelihood Estimation) yontemi kullanilmaktadir. Parametre tahminleri, manifest
degiskenlere iliskin kovaryans yapisinin, bu degiskenlerin ait olduklar1 latent
degiskenler tarafindan temsil edilip edilmediklerini gostermektedir. Bir latent ve
manifest degisken arasinda bulunan parametre tahmin degerinin pozitif, 0,50 ile 0,99
degerleri arasinda, teorik degerlerinin {izerinde t degerine sahip (t>1,96) ve
istatistiksel olarak anlamli (p<0,001) olmasi, degiskenin ait oldugu faktore

yiiklendigi anlamina gelmektedir.

Eger parametre degerleri negatif veya 1 degerinden biiyiik ¢ikarsa Heywood
Vakas1 olarak adlandirilan durumla karsilasilir ve bu durumdaki degiskenler,
ongoriilen faktdr yapisina uygun olmadiklarindan disarida birakilarak faktor
analizinin tekrarlanmasi gerekir. (Hair ve digerleri, 1998) Ayrica, degiskenlere
iliskin tahmin edilen t degerleri = 0,95 6nem derecesinde t teorik degeri (tablo

degeri) olan 1,96 degerlerinin {izerinde meydana gelmelidir (Hair ve digerleri, 1998).

Bununla birlikte bu modellerin kestirim sonuglarinin gegerligi ise yine Ki-
Kare test istatistigi ile test edilmektedir. Ancak Ki-Kare test istatistigi drneklem
genisligine bagh olarak tutarsiz sonuglar verebilmektedir (Hair ve digerleri, 1998).
Oysa faktor coOziimlemeleri biiyilk Orneklem genislikleri gerektirdigi igin bu
durumlarda Ki-Kare test istatistigi yerine birgok alternatif dlgiit gelistirilmistir. Ki-
kare degerlerinin 6rneklem genisliklerine yonelik duyarliligmmi gidermek i¢in Ki-
Kare degerlerinin serbestlik derecelerine boliinerek (Ki kare/df), yapay bir sekilde
standartlastiritlmas1 yontemine gidilmistir (Hoelter, 1983). Bu olgiitler 6lgme
modellerinin kestirilmesi ve test edilmesi ilkesiyle calisan dogrulayici faktor

coziimlemelerinde s6z konusudur. Ayn1 zamanda bu dlgiitler uyum iyiligi (goodness-
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of-fit) ve uyum eksikligi (lack-offit) olarak iki farkli yap: da olabilmektedir (Mulaik,
James, Alstine, Bennett, Lind ve Stilwell, 1989)

Dogrulayici faktor analizinde kullanilan uyum indeksleri (goodness fitting) ve
uyum eksikligi (lack of fitting) iizerine ¢ok c¢esitli ¢alisma s6z konusudur. Bununla
birlikte uyum indeksi ve uyum eksikligi indeksi olarak gelistirilmis 30°dan fazla
indeks bulunmaktadir (Marsh ve digerleri, 1988). Ancak bu indeksler her zaman
birbirleriyle tutarli sonuglar vermediginden dolay1 en iyi uyum indeksi konusunda
goriis ayriliklart vardir. Bu nedenle model kestirimi i¢eren ¢alismalarda Jaccard ve
Wan (1996) en az 3 indeksin, Kline (1998) ise en az 4 indeksin rapor edilmesi
gerektigini vurgulamaktir. Steiger (1990) ise en iyi uyum katsayisi diye bir kavramin

olmadigini ifade etmektedir.

Bu tiir indeksler uyum ya da uyum eksikligi indeksleri gibi iki farkli sinifta
ele alinabilecegi gibi, ilgili yazinda daha yaygin bir siniflama s6z konusudur. Bu
konudaki en temel siniflamaya gore uyum ve uyum eksikligi indeksleri 2 kategoride
ele alinmaktadir; Mutlak Uyum indeksleri (absolute fit indexes), Artan ya da Goreli
Uyum indeksleri (incremental or relative fit indexes) (Widaman ve Thompson,
2003). Mutlak Uyum indeksleri kestirilen tiim modelin tutarliligini gostermektedir
(Hair ve digerleri, 1998). Bu kategoride yer alan ve sik¢a kullanilan uyum 6lgiitleri;
Ki- Kare (x2), Uyum iyiligi indeksi (Goodness of Fit index-GFI), Yaklasiklik Hata
Kareler Ortalamasi Karekokii (Root Mean Square Error of Approximation, RMSEA)
ve Hata Kareler Ortalamas1 Karekokiin (Root Mean Square Residual, RMSR) ve
Standartlastirilmis Hata Kareler Ortalamasi1 Karekokii (SRMR) ol¢iitleri olarak ifade

edilmektedir.

Goreli uyum indeksleri ise Karsilastirmali Uyum Indeksi (Comparative Fit
Index, CFI), Normlastirilmis Uyum indeksi (Normed Fit Index, NFI) ve
Normlandirilmamis Uyum indeksidir (Non-normed Fit index NNFI). Uyum
indeksleri, modelin kabul edilip edilemeyecegine iliskin bir takim kabul edilebilir
sinir  degerler kullanilarak yorumlanmaktadir. Dolayisiyla, yapilan analizler
sonucunda Uretilen uyum istatistiklerinin belirli degerlerin iizerinde veya altinda

olmasi istenir. Tarihsel olarak kullanilan ilk uyum istatistigi Ki-Kare’dir. Bir modelin
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kabul edilebilir olmasi i¢in Ki-Kare degerinin anlamli olmamasi gerekir. Ki-Kare
istatistigi, evren kovaryans matrisi ile Orneklem kovaryans matrisinin birbirine
uyumuna bakar ve s6z konusu degerin anlamli ¢ikmasi, bu iki kovaryans matrisinin
birbirinden farkli oldugunu gosterir. Oysa ki SEM calismalarinda istenen durum, iki
kovaryans matrisi arasinda yani teorik beklentiler ile veri arasinda farkin
olmamasidir. Bu durumda Ki- Kare degerinin anlamli olmamasi beklenir. Ancak
uygulamada Ki-Kare degerinin genellikle anlamli ¢iktig1 goriilmektedir. Ciinkii bu
deger, Orneklem biiyiikliigiine oldukga duyarhdir. Ozellikle ¢ok kiigiik
orneklemlerde, s6z konusu degerin daha kolay bir sekilde anlamsiz ¢iktig
bilinmektedir. Buna karsin ¢ok biiyliik 6rneklemlerde de bu deger neredeyse her
zaman anlamli ¢ikmaktadir. Bu nedenle bunun yerine bagka bir hesaplama Ki-Kare
degerinin serbestlik derecesine (df) boliinmesiyle yapilir ve bu oranin 2 veya altinda
olmasi, modelin iyi bir model oldugunu, 5 veya daha altinda bir deger olmas: ise,
modelin kabul edilebilir bir uyum iyiligine sahip oldugunu gosterir (Simsek, 2006).
Asagida dogrulayici faktor analizinde kullanilan uyum indeksleri (goodness fitting)

ile ilgili ayrintili agiklamalar yer almaktadir (Akturan, 2007:231-232-233).

o Ki-kare: Ki-kare istatistigi, yapisal esitlik modelindeki data ile modelin
uyumunu test eden uyum iyiligi testlerinden istatistiksel temeli olan tek Ol¢iittiir. Ki-
kare degerinin biiyiik olmasi gézlemlenen ve tahmin edilen matrislerin birbirlerinden
farklilastigin1 ifade etmektedir. Dolayisiyla, iki matris arasinda bir farklilik
olmadiginin yani modelin data ile uyumunun oldugunun kabul edilebilmesi i¢in, ki-
kare degerinin diisiik olmasi gerekir. Ancak ki-kare testi Ornek hacminin
biiyiikliigiine duyarli bir 6l¢tidiir. Soyle ki 6rnek hacmi arttikga ki-kare testi iki
matris arasindaki kii¢iik farkliliklar1 bile istatistiksel a¢idan anlamli olarak ortaya
koyacaktir. Bu nedenle ki-kare testinin yani sira diger uyum iyiligi olgiilerinin de

dikkate alinmas1 gerekmektedir.

e NCP (Noncentrality parameters): NCP, Kki-kare istatistiginin bir
alternatifidir. NCP Kki-kare degerinden serbestlik derecesinin ¢ikartilmasiyla
hesaplanmaktadir. Bu degerinin sifira (0.0) yakin olmasi1 model ve datanin uyumunu
ifade etmektedir. NCP, genel olarak alternatif modeller arasinda karsilagtirma

yapilirken yararlanilan bir 6lgiittiir.
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e GFI (Goodness of fit index): GFI, istatistiksel olmayan bir dlgiittiir ve 0.0
ve 1.0 arasinda deger almaktadir. GFI degeri genel olarak model tarafindan agiklanan
varyansi gostermektedir (Weston ve Gore, 2006). GFI’in 1.0’e esit olmasi data ile

model arasinda miikemmel bir uyum oldugunu gostermektedir.

e RMSR (Root mean square residual): RMSR, gozlemlenen ve tahmin
edilen matrisler arasindaki artik degerlerin ortalamasidir. Eger kovaryanslar
kullanildiysa RMSR artik kovaryans ortalamasi, korelasyonlar kullanildiysa artik

korelasyonlarin ortalamasidir.

e RMSEA (Root mean square error approximation): RMSEA, biiyiik bir
ornek hacmi s6z konusu oldugunda kullanilan bir 6l¢iittiir ve 0.05 ve 0.08 arasinda

degisen degerler almaktadir. RMSEA modelin karmagikligini gosteren bir Slglittiir
(Weston ve Gore, 2006).

e AGFI (Adjusted goodness-of-fit index): GFI 6l¢iitiiniin bir uzantisidir ve

1.0’ a yakin bir deger almasi model ile data arasinda uyum oldugunu gdstermektedir.

e NFI (Normed fit index): NFI, tahmin modeli ve “null” modelin nispi
karsilagtirmasidir. GFI gibi 0.0 ve 1.0 arasinda deger alir ve NFI'nin 1.0’a esit olmasi

model ile datanin miikemmel uyumunu ifade etmektedir.

e RFI (Relative fit index): IFI (Incremental fit index) ve CFI (Comparative
fit index): RFI, IF1 ve CFI “null” model ve tahmin modeli arasinda karsilagtirma
yapmaktadir. Bu dlgiilerin 1.0°e yakin olmast model ile data arasinda uyum oldugunu
gostermektedir. Model gelistirmede ya da 6rnek kitle hacmi kii¢lik oldugunda CFI

daha uygun bir kiyaslama saglamaktadir.

e Standart Ki-kare (Normed Chi-square): Standart Ki-kare degeri ki-kare
istatistiginin serbestlik derecesine boliinmesiyle hesaplanmaktadir. Bu degerin de 2.0

ve 5.0 arasinda olmas1 uyum i¢in gereklidir.
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Dogrulayic1t faktor analizinde, uyum iyiligi degerlerinin yaninda modelin
yapisal gecerliliginin de saglanmasi gerekmektedir. Yapisal gecerlilik (Construct
validity) Olgegin hangi kavram veya Ozellikleri oOlgtiigiiniin belirlenmesidir
(Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2007). Daha agik olarak ifade etmek
gerekirse, yapisal gecerlilik Ol¢egin, teorik ve ampirik anlam ile ne diizeyde
ortiistiiglini gostermektedir (Konuk, 2008). Yapisal gegerliligin tespitinde kullanilan
yontemler yakinsak (benzesim) gegerlilik (convergent validity) ve iraksak (ayrigim)

gegerliliktir (discriminant validity).

Yakinsak gecerliliginin analizi i¢in, modeli olusturan faktorlerin bilesik
giivenilirlik katsayilar1 (CR) ve agiklanan ortalama varyans degerleri (AVE)
hesaplanmaktadir. Yakinsak gegerliligin saglanmasi igin; faktorlerin agiklanan
ortalama varyans degerlerinin 0.50 degerinin {izerinde ve bilesik giivenilirlik
katsayilarinin 0.70 degerinin {izerinde olmasi1 gerekmektedir (Fornell ve Larcker,
1981). CR degerlerin 0.70 degerinin lizerinde olmasi, faktorlerin igsel tutarliliginin
yiiksek olduguna; AVE degerlerinin 0.50 degerinin iizerinde olmasi ise, faktorlerle
iligskili olan degiskenler tarafindan yeterli diizeyde varyans agiklandigina isaret
etmektedir. Bilesik giivenilirlik ve Cikarilan Ortalama Varyansin hesaplanmasi

asagidaki gibi formiiliize edilmektedir.

(XFaktor yiikleri)2

Bilestk givenilirlik (CR) = [(XFaktor yiikleri)2 + X Hata katsayilart]

X (Faktor yiikleri)2
[ (Faktor yiikleri)2 + X Hata katsay:ilari]

Cikarilan Ort.Varyans (AVE) =

Ayrisma gegerliligin saglanmas: icin iki farkli yaklasim uygulanmaktadir.
Bunlardan ilki faktorler arasindaki korelasyon degerlerine bakilmasidir. Faktorler
aras1 korelasyon degerlerinin 0.85’ten kiiclik olmasi ayrisma gegerliliginin bir
gostergesi olarak degerlendirilmektedir (Klein, 2000; Chou, Boldy ve Lee, 2002).

Ikinci yaklasim ise bir faktdre ait ortalama agiklanan varyans degerinin (AVE)
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karekokiiniin (VAVE') , bu faktoriin diger faktorlerle olan korelasyon degerlerinden
biiyiik olmasidir. (Fornell ve Larcker, 1981). Eger hem yakinsaklik hem de ayrisma
gecerliligi kriterleri saglantyor ise, modelin yapisal olarak gegerli olduguna karar

verilmektedir.

Daha oOnceki boliimlerde agiklayict faktor analizi ile destinasyon imaji,
algilanan deger, aidiyet ve davranigsal niyetler degiskenlerinin boyutlar
belirlenmistir. Degiskenleri olusturan s6z konusu boyutlarin kalitesi, boyutlar arasi
uyum ve genel model uyumunun belirlenmesi agisindan ¢alismada, yapisal esitlik
modellemesinin ikinci asamasi olan dogrulayici faktor analizi (DFA) uygulanmustir.
Bu analizler dogrultusunda; faktor yiikleri 0.50 degerinin altinda olan degiskenlerin
modelden elimine edilmesine ve birbiriyle baglantili oldugu tespit edilen bazi
degiskenlerin hata kovaryanslarinin serbest birakilmasina karar verilmistir. Daha

sonra ise, revize edilen modelin uyum iyiligi ve yapisal gecerliligi analiz edilmistir.

4.2.3.2.1. Destinasyon Imaji Ol¢egine Yonelik DFA

Calismanin bu boliimiinde arastirmada kullanilan destinasyon imaji dlg¢egine
yonelik dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Analiz silirecinde 6ncelikle uyum
iyiligi degerleri degerlendirilmeye alinmistir. Olgegin yeterli iyilik uyum degerlerine
sahip olmamasi iizerine diizeltme (modifikasyon) indekslerine bakilarak gerekli
diizeltme islemleri yapilmistir. Analiz siirecinde gizil degiskenleri yeterli diizeyde
temsil etmeyen, diisiik standardize yiike sahip (Bil4, Bi22 < 0.50) ve teorik
degerlerinin altinda t degerine sahip (< 1,96) gozlemlenen degiskenler olgekten
¢ikarilmigtir. Diizeltme islemleri sonucunda ortaya ¢ikan iyilik uyum degerleri Tablo

4.6’da sunulmustur.

Tablo 4. 6. Destinasyon Imaj1 Olgeginin Iyilik Uyum Degerleri

¥2 /df RMSEA | SRMR GFI AGFI NFI NNFI CFI RFI
%2

<5 <0.8 <0.10 >.90 >0.80 >0.90 =>0.90 >.90 >.85

30,93 | 3,86 0,07 0,03 0,98 0,949 |0941 (0,922 |0,958 | 0,889
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Bu asamada, modelin eldeki veriye uygunlugunu gdsteren ve alan yazinda en
sik kullanilan ¥2/sd, RMSEA, SRMR, GFI, AGFI, NFI, NNFI, CFI ve RFI model
uyum indeksleri degerlendirilmistir. Tablo 4.6’da yer alan 6l¢iim modelinin uyum
indeksleri incelendiginde, ¥2 degerinin serbestlik derecesine oraninin yaklasik 3,8
olmasi, iyi uyumu gostermektedir. Ayrica RMSEA degeri 0,8’in altinda, GFI 0,98 ile
oldukga yiiksek bir degere sahiptir. Toplam 10 ayri uyum iyiligi indeksinin
degerlendirildigi analiz sonucunda uyum iyiligi indeks degerlerinin kabul edilebilir
diizeyde oldugu goriilmektedir. Sonraki asamada 6l¢egin yapisal gegerliligini tespit
etmek i¢cin DFA uygulanmis; AVE (ortalama varyans) ve CR (bilesik giivenilirlik)
degerleri hesaplanmistir. Destinasyon imaji1 6l¢eginin yapisal gecerliligine ait veriler
Tablo 4.7°de yer almaktadir.

Tablo 4. 7. Destinasyon imaji Olgeginin Yapisal Gegerliligi

o ~ | Olgiim Ortalama |Bilesik
Gizil Gozlemlenen | Standartize
Hata Varyans | Giivenilirlilik
Degiskenler Degiskenler | Yikler
Degerleri | (Ave) (Cn)
DI7 0.71 0.71 0.43 0.75
. Di8 0.67 0.67
Bilissel Imaj i
DI12 0.62 0.43
Di13 0.80 0.79
Di15 0.75 0.70 0.61 0.76
Duygusal Imaj Di17 0.97 0.23

* Bilesik giivenilirlik (composite reliability) degerlerinin hesaplanmasinda da (XFaktor yiikleri)2 |
[(ZFaktor yiikieri)2 + X Hata katsayilart] formiilii kullanimistir (Fornell ve Lacker, 1981:45;Hair ve
dig., 1998:612).

* Cikarilan Ortalama Varyans (average variance extracted) degerlerinin hesaplanmasinda X (Faktor
yiikleri)z2 | [Z(Fakt()'r yiikleri)2 + X Hata katsayllarl] formiilii kullamilmistir. (Hata katsayilari= 1-
(faktor yiikii)2) (Fornell ve Lacker, 1981:45;Hair ve dig., 1998:612).

Yukaridaki tabloda goriildiigii tizere destinasyon imajini olusturan bilissel ve
duygusal imaj faktorlerinin bilesik givenilirlik degerlerinin (CR) timii 0.70
degerinin tizerindedir. Ortalama agiklanan varyans degerleri (AVE) incelendiginde
duygusal imaj boyutuna ait (AVE=0,61) ortalama agiklanan varyans kritik deger olan
0.50’nin iistiindedir. Biligsel imaj boyutunun ortalama agiklanan varyans degeri 0,50

degerinin altindadir. Ancak Fornell ve Larcker, (1981) ortalama agiklanan varyans
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degerinin kat1 bir 6lgiit oldugunu ve diger giivenilirlik degerlerinin tatmin edici
olmast durumunda 0,50’nin altindaki degerlerin de kabul edilebilecegi
belirtilmektedir. Bu nedenle ilgili boyutun AVE degeri 0.43 olsa bile bilesik
giivenilirlik degeri 0,75 oldugu icin yeterli giivenilirlik sartlarin1 sagladigi kabul
edilmistir. Dolayisiyla her iki boyut i¢inde yakinsaklik gecerliligi kriterleri
saglanmaktadir. Gozlenen degigkenler ait olduklari boyutlar1 yeterli oranda ve

birbirleri ile tutarli olarak ac¢iklamaktadirlar.

Sonraki agamada, yapisal gecerlilik ile ilgili kesin bir karar verebilmek i¢in, bu
boyutlarin ayrigma gecerliligi tespit edilmistir. Modelin ayirma gecerliliginin
smmanmasinda kullanilan yaklasim, faktorler arasindaki korelasyon degerlerine
bakilmasidir. Faktorler aras1 korelasyon degerlerinin 0,85’ten diisilk olmast ayrim
gegerliliginin bir gostergesi olarak degerlendirilmektedir (Klein, 2000; Chou ve
digerleri, 2002). Destinasyon imaji dlcegi iki boyuttan olusmaktadir. Iki boyut
arasindaki korelasyon degeri 0,428’dir. Bu degerin 0,428<0,850 olmas1 modeldeki
boyutlarin ayr1 yapilar oldugu ve ayirma gecerliliginin saglandiginin  bir
gostergesidir. Modelin ayrisma gegerliliginin tespitinde kullanilan bir diger yaklagim,
bir faktore ait ortalama agiklanan varyans degerinin (AVE) karekokiiniin, bu faktoriin
diger faktorlerle olan korelasyon degerlerinden biiylik olmasidir. Buna gore iki faktor
arasindaki korelasyon degeri (0,428 <0,655) AVE karekoklerinden kiiciiktiir. Bu
rakamlar modeldeki boyutlarin ayr1 yapilar oldugu ve ayrisma gecerliliginin
saglandigiin  bir diger gostergesidir. Destinasyon imaji1 0Olge§inin ayrisma

gecerliligine iligkin veriler Tablo 4.8’de sunulmaktadir.

Tablo 4. 8. Destinasyon Imajin1 Olusturan Faktorlere Yonelik DFA Sonuglaria
Gore Olgegin Ayrisma Gegerliligi

Biligsel Imaj | Duygusal imaj
Biligsel Imaj (0.655)
Duygusal imaj 0.428 (0.871)
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4.2.3.2.2. Algilanan Deger Olcegine Yonelik DFA

Calismanin bu boliimiinde arastirmada kullanilan algilanan deger Slgegine
yonelik dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Analiz silirecinde oncelikle uyum
tyiligi degerleri degerlendirilmeye alinmistir. Gizil degiskenleri yeterli diizeyde
temsil etmeyen, diisiik standardize yiike sahip (D19, D22, D35, D36, D42, D43 <
0.50) ve teorik degerlerinin altinda t degerine sahip (D26, D30, D31 < 1,96)
gozlemlenen degiskenler olgekten ¢ikarilmistir. Ayrica agiklayic1 faktor analizi
sonucunda sosyal deger boyutunu olusturan iki degiskenden birisinin (D19) diisiik
standart yiike sahip olmasi nedeniyle Ol¢ekten ¢ikarilmasiyla birlikte sosyal deger
faktoriinii temsil eden gozlemlenen degisken sayist bire dismiis (D20) ve tek
degiskenin faktor olusturamamasi nedeniyle sosyal deger faktorii Olgekten
cikarilmistir. Bu nedenle agiklayici faktor analizi sonucunda yedi faktorden meydana
gelen algilanan deger Olgegi dogrulayict faktor analizi sonucunda alti faktore
diismiistiir. Ayrica sosyal deger faktoriiniin ¢alismadan ¢ikarilmasiyla beraber sosyal
deger faktoriiniin icerisinde bulundugu dort hipotez reddedilmistir. Reddedilen
hipotezler asagidaki gibidir.

Tablo 4. 9 DFA Sonucu Reddedilen Hipotezler

Hipotez Kabul/Red

Hipotez 8: Turistlerin destinasyon 6l¢eginde algiladiklari bilissel imajin

: SR o . RED
destinasyondan algilanan sosyal deger iizerinde pozitif etkisi vardir.
Hipotez 15: Turistlerin destinasyon dl¢eginde algiladiklari duygusal imajin

. L e o . RED
destinasyondan algilanan sosyal deger {izerinde pozitif etkisi vardir.
Hipotez 26: Turistlerin destinasyon dlgeginde algiladiklari sosyal degerin RED
destinasyona yonelik aidiyet duygusu iizerinde pozitif etkisi vardir.
Hipotez 33: Turistlerin destinasyon dl¢eginde algiladiklari sosyal degerin RED
destinasyona yonelik davranigsal niyetler {izerinde pozitif etkisi vardir.

Gerekli diizeltme ve modifikasyon islemlerinin gerceklestirilmesi sonucunda
yeterli degerlere ulasilmistir. Tablo 4.10°da algilanan deger dlgegine ait iyilik uyum

degerleri yer almaktadir.
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Tablo 4. 10. Destinasyondan Algilanan Degere Yonelik Olgegin Iyilik Uyum

Degerleri
72/df | RMSEA | SRMR | GFI AGFI NFI NNFI CFI RFI
%2
<5 <0.08 <0.10 =90 >0.80 >0.90 >0.90 >.90 >.85
350,23 | 3,93 0,08 0,06 0,90 0,85 0,91 0,90 0,93 (0,87

Iyilik uyum degerlendirilmesinde modelin eldeki veriye uygunlugunu gosteren
ve alan yazinda en sik kullanilan y2/sd, RMSEA, SRMR, GFI, AGFI, NFI, NNFlI,
CFI ve RFI model uyum indeksleri degerlendirilmistir. Tablo 4.10°da yer alan 6lgtim

modelinin uyum indeksleri incelendiginde, y2 degerinin serbestlik derecesine

oraninin yaklasik 3,9 olmasi, iyi uyumu gostermektedir. Ayrica RMSEA degeri

0,8’in altinda, GFI degeri 0,90 ile kabul edilebilir bir degere sahiptir. Toplam 10 ayr1

uyum iyiligi indeksinin degerlendirildigi analiz sonucunda uyum iyiligi indeks

degerlerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu goriillmektedir. Sonraki asamada 6lgegin

yapisal gegerliligini tespit etmek icin DFA uygulanmis; AVE (ortalama varyans) ve

CR (bilesik giivenilirlik) degerleri hesaplanmistir. Algilanan deger 6lgeginin yapisal

gecerliligine iliskin analiz sonuglar1 Tablo 4.11°de sunulmaktadir.

Tablo 4. 11. Destinasyondan Algilanan Deger Olgeginin Yapisal Gegerliligi

N . N Ortalama Bilesik
Gizil Degiskenler C]})(;Z;;E;?:? St?flggze Og;;rii;a Varyans Giivensilirlik
(AVE) (CR)
5 DD27 1.07 0.25
D“ygl(l;ail)Deger DD28 0.91 0.11 0.80 0.92
DD29 0.90 0.33
SD44 0.79 0.46
Sohret Degeri (SD) SD45 0.94 0.32 0.71 0.87
SD46 0.94 0.20
FD32 0.75 0.53
Fiyat Degeri(FD) FD33 0.88 0.23 0.67 0.85
FD34 0.85 0.25
] DVD37 0.69 0.37
Davranissal Deger DVD38 0.88 0.23 0.50 0.74
(DVD)
DVD39 0.57 1.00
Kalite Degeri (KD) Egzj 8{73; 83; 0.63 0.77
Ulasim Degeri ULDA40 0.76 0.35
(ULD) uLD41 0.69 0.35 0.60 0.75
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Tablo 4.11°de gorildiigi tizere algilanan degeri olusturan bilissel ve duygusal
imaj faktorlerinin bilesik gtvenilirlik degerlerinin (CR) tamii 0.70 degerinin
tizerindedir. Ortalama varyans degerleri (AVE) incelendiginde tiim faktorlere ait
degerler kritik deger olan %50°’nin tistiindedir. En yiiksek AVE degerine sahip faktor
duygusal degerdir (0,80). Sohret degeri 0,71, fiyat degeri 0,67, davramigsal deger
0,50, kalite degeri 0,63 ve son olarak ulasim degeri 0,63 ortalama varyans degerine
sahiptir. Gozlenen degiskenler ait olduklar1 boyutlar1 yeterli oranda ve birbirleri ile

tutarh olarak agiklamaktadirlar.

Sonraki agamada, yapisal gecerlilik ile ilgili kesin bir karar verebilmek i¢in, bu
boyutlarin ayrigsma gecerliligi tespit edilmistir. Modelin ayirma gecerliliginin
stnanmasinda kullanilan yaklagim, faktorler arasindaki korelasyon degerlerine
bakilmasidir. Faktorler arasi korelasyon degerlerinin 0,85’ten diisiik olmasi ayrim
gegerliliginin bir gostergesi olarak degerlendirilmektedir (Klein, 2000; Chou ve
digerleri, 2002). Algilanan deger 6lcegi 6 boyuttan olusmaktadir. Olcegi olusturan
tiim boyutlar arasindaki korelasyon degerlerinin 0,850’den kii¢iik 0lmast modeldeki
boyutlarin ayri yapilar oldugu ve ayirma gegerliliginin saglandigmin ilk
gostergesidir. Altt boyut arasindaki korelasyon degerleri Tablo 4.12°de yer

almaktadir.

Tablo 4. 12. Destinasyondan Algilanan Degeri Olusturan Faktorlere Yo6nelik DFA
Sonuglarma Gore Olgegin Ayrisma Gegerliligi

Duygusal Sohret Fiyat Davranigsal Kalite Ulagim
Deger Degeri Degeri | Degeri Degeri Degeri
Duygusal Deger (0,894)
Sohret Degeri 0,495 (0,842)
Fiyat Degeri 0,495 0,389 |(0,818)
Davranigsal Deger 0,254 0,143 0,406 (0,707)
Kalite Degeri 0,522 0,394 0,552 0,310 (0,793)
Ulagim Degeri 0,360 0,446 0,349 0,469 0,271 (0,774)

Modelin ayrigma gecerliliginin tespitinde kullanilan ikinci yaklasim her bir
faktore ait AVE degerinin karekokiiniin faktorler arasi korelasyon degerlerinden
yiiksek olmasidir. Tablo 4.12’de her bir faktoriin sahip oldugu AVE degerinin
karekokleri kalin punto ile gosterilmistir. Tablo 4.12°e gore tiim faktorler arasindaki

korelasyon degeri her bir faktore ait AVE degerlerinin karekoklerinden kiiciiktiir. Bu
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rakamlar modeldeki boyutlarin ayr1 yapilar oldugu ve ayirma gegerliliginin

saglandiginin ikinci gostergesidir.

4.2.3.2.3. Aidiyet Olcegine Yonelik DFA

Calismanin bu bdliimiinde arastirmada kullanilan aidiyet Olgegine yonelik
dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Analiz silirecinde gizil degiskenleri yeterli
diizeyde temsil etmeyen, diisiik standardize yiike sahip (A52, A54, A57 < 0.50) ve
I’den yiiksek standartize yiike sahip (A53>1) gozlemlenen degiskenler 6lgekten
cikarilmigtir. Diizeltme islemleri sonucunda ortaya ¢ikan iyilik uyum degerleri

asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 4. 13. Aidiyet Olgegin lyilik Uyum Degerleri

¥2 /df RMSEA | SRMR | GFlI AGFI NFI NNFI CFl RFI1

x2

<5 <0.08 <0.10 >.90 >0.80 >0.90 =>0.90 >.90 >.85

11,63 | 2,32 0,05 0,01 |0,98 0,96 0,99 (0,99 0,99 0,98

Bu asamada, modelin eldeki veriye uygunlugunu gosteren ve alan yazinda en
sik kullanilan y2/sd, RMSEA, SRMR, GFI, AGFI, NFI, NNFI, CFl ve RFI model
uyum indeksleri degerlendirilmistir. Tablo 4.13.’de yer alan 6lg¢iim modelinin uyum
indeksleri incelendiginde, y2 degerinin serbestlik derecesine oraninin yaklasik 2,32
olmast, iyi uyumu gostermektedir. Ayrica RMSEA degeri 0,8’in altinda, GFI 0,98 ile
oldukca yiiksek bir degere sahiptir. Yine ayni sekilde NFI, NNFI ve CFI 0,99
degerlerine sahiptir. Toplam 10 ayr1 uyum iyiligi indeksinin degerlendirildigi analiz
sonucunda uyum 1iyiligi indeks degerlerinin oldukca yiiksek diizeyde oldugu
goriilmektedir. Sonraki asamada 6lcegin yapisal gecerliligini tespit etmek icin DFA
uygulanmig; AVE (ortalama varyans) ve CR (bilesik giivenilirlik) degerleri
hesaplanmistir. Aidiyet 6l¢eginin yapisal gecerliligine iliskin veriler Tablo 4.14’de

yer almaktadir.
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Tablo 4. 14. Aidiyet Olgeginin Yapisal Gegerliligi

g ) . Olgiim | Ortalama Bilesik
Glf.lrleieé‘jkjgler %Oeﬂfﬁi‘lff Star?ffjgr'ze Hata | Varyans | Giivenilirlik

y Els yu Degerleri (Ave) (Cn

A50 0.84 0.33

Aidiyet A51 0.95 0.48
0.66 0,88

(Tek Boyut) A55 0.92 0.29

A56 0.76 0.47

AFA sonucunda tek boyuta toplanan aidiyet Olgegine uygulanan DFA
sonucunda Slcekte yer alan madde sayis1 dorde diismiistiir. Olgegin AVE degeri 0,66
ve bilesik giivenilirlilik oram1 0,88°dir. Olgek gerek iyilik uyum degerleri gerekse
maddelerin sahip oldugu yiikler acisindan oldukca yiliksek degerlere sahiptir.
Gozlenen degiskenler ait olduklari boyutu yeterli oranda ve birbirleri ile tutarl: olarak
aciklamaktadirlar. Olgek tek boyuttan olustugu igin ayrisma gegerliligi tespit

edilememistir.

4.2.3.2.4. Davramssal Niyetler Olgegine Yonelik DFA

Calismanin bu boliimiinde aragtirmada kullanilan davranigsal niyetler dlgegine
yonelik dogrulayict faktdr analizi uygulanmistir. Analiz siirecinde Oncelikle uyum
iyiligi degerleri degerlendirilmeye alimustir. Olgegin yeterli iyilik uyum degerlerine
sahip olmamas1 tlizerine diizeltme (modifikasyon) indekslerine bakilarak gerekli
diizeltme islemleri yapilmistir. Analiz siirecinde gizil degiskenleri yeterli diizeyde
temsil etmeyen, disiik standardize yiike sahip (DN66, DN67 < 0.50) ve 1’den
yilksek standartize yiike sahip (DN62>1) gozlemlenen degiskenler olcekten
¢ikarilmigtir. Diizeltme islemleri sonucunda ortaya ¢ikan iyilik uyum degerleri Tablo

4.15’te sunulmustur.

Tablo 4. 15. Davranissal Niyetler Olgegin Iyilik Uyum Degerleri

¥2 /df RMSEA | SRMR GFI AGFI NFI NNFI CFI RFI
%2

<5 <0.08 <0.10 >.90 >0.80 >0.90 >0.90 >.90 >.85

15,41 | 3,08 0,07 0,01 0,98 0,95 0,98 0,98 0,99 0,97
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Bu asamada, modelin eldeki veriye uygunlugunu gdsteren ve alan yazinda en
sik kullanilan ¥2/sd, RMSEA, SRMR, GFI, AGFI, NFI, NNFI, CFI ve RFI model
uyum indeksleri degerlendirilmistir. Tablo 4.15’te yer alan 6l¢iim modelinin uyum
indeksleri incelendiginde, x2 degerinin serbestlik derecesine oraninin yaklasik 3,08
olmasi, 1yl uyumu gostermektedir. Ayrica RMSEA degeri 0,8’in altinda, GFI 0,98 ile
oldukea yiiksek bir degere sahiptir. Yine ayni sekilde NFI, NNFI 0,98, CFI 0,99 ve
RFI 0,97 degerlerine sahiptir. Toplam 10 ayr1i uyum 1iyiligi indeksinin
degerlendirildigi analiz sonucunda uyum iyiligi indeks degerlerinin olduk¢a yiiksek
diizeyde oldugu goriilmektedir. Sonraki asamada 6l¢egin yapisal gegerliligini tespit
etmek i¢cin DFA uygulanmis; AVE (ortalama varyans) ve CR (bilesik giivenilirlik)
degerleri hesaplanmistir. Davranigsal niyetler 6lgeginin yapisal gegerliligine iliskin

veriler Tablo 4.16’da sunulmaktadir.

Tablo 4. 16. Davramgsal Niyetler Olceginin Yapisal Gegerliligi

Gizil degiskenler | Gozlemlenen | Standartize Olgiim | Ortalama "Blle.s}k'
(Tek Boyut) Degiskenler ikler Hata Varyans | giivenilirlik
y sIs yu Degerleri | (AVE) (CR)
D p DNG61 0.88 0.68
avranissa
Niyetler Boyutu DIN63 0.90 0.27 0.60 0,85
(Tek Boyut) DN64 0.87 0.61
DNG65 0.93 0.62

AFA sonucunda tek boyuta toplanan davranissal niyetler 6l¢egine uygulanan
DFA sonucunda 6lgekte yer alan madde sayis1 dérde diismiistiir. Olgegin AVE degeri
0,60 ve bilesik giivenilirlilik oran1 0,85’tir. Olgek gerek iyilik uyum degerleri gerekse
maddelerin sahip oldugu yiikler agisindan olduk¢a yiiksek degerlere sahiptir.
Gozlenen degiskenler ait olduklar: boyutu yeterli oranda ve birbirleri ile tutarli olarak
aciklamaktadirlar. Olgek tek boyuttan olustugu igin ayrisma gegerliligi tespit

edilememistir.

4.2.3.3. Ol¢iim Modelinin Olusturulmasi

Alan yazinda tiim degiskenlerin dogrulayici1 faktoér analizi sonucunda olusan
O0lcme modellerinin ayr1 ayr test edilmesinin yani sira, tiim degiskenlere ait 6lgme

modellerinin tek bir model icerisinde test edildigi de goriilmektedir. Olgiim modelini
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kesinlestirmek amaciyla, tiim degiskenlerin ayr1 ayr1 test edilmesinden bagka, tek bir
model icerisinde test edilmesi sonucu ortaya ¢ikan standartize yiikler, 6l¢iim hata
degerleri, t degerleri, cikarilan ortalama varyans (AVE) degerleri ve bilesik
giivenilirlik (CR) degerleri ile, bunlara iliskin uyum istatistikleri de yapilmais, yeterli
uyuma sahip olmayan ifadeler Ol¢ekten ¢ikarilarak gerekli modifikasyonlar

gerceklestirilmistir.

Tiim degiskenlere ait 6l¢lim modelinin tek bir model igerisinde Dogrulayict
Faktor Analizine alinmasi neticesinde standartize degerleri ve t degerleri istenilen
seviyede olmayan duygusal deger faktoriine ait 3 ifadenin Olgekten g¢ikarilmasina
karar verilmistir. Duygusal deger faktoriinii olusturan D27 kodlu “Bdlge bana zevk
verdi”, D28 kodlu “Bélge beni neselendirdi” ve D29 kodlu “Bélgede kendimi
rahatlamis hissettim” ifadeleri DFA sonucu sahip olduklari standartize yiiklerin
1’den biiyilk olmast nedeniyle (D27=1.08, D28=1.09, D29=1.01) olcekten
cikarilmistir. Ug ifadenin 6lgekten ¢ikarilmasi duygusal deger boyutunu temsil
edecek madde kalmamasina sebep olmustur. Dolayisiyla arastirmanin hipotezleri

arasinda duygusal deger ile ilgili olan asagidaki dort hipotez reddedilmistir.

Tablo 4. 17. DFA Sonucu Reddedilen Hipotezler

Hipotez Kabul/Red

Hipotez 2: Turistlerin destinasyon 6l¢eginde algiladiklari biligsel imajin RED
destinasyondan algilanan duygusal deger iizerinde pozitif etkisi vardir.
Hipotez 9: Turistlerin destinasyon 6l¢eginde algiladiklart duygusal imajin RED
destinasyondan algilanan duygusal deger lizerinde pozitif etkisi vardir.
Hipotez 20: Turistlerin destinasyon dl¢eginde algiladiklari duygusal degerin

. .y A . .. RED
destinasyona yonelik aidiyet duygusu tizerinde pozitif etkisi vardir.
Hipotez 27: Turistlerin destinasyon dl¢eginde algiladiklar1 duygusal degerin

. o . . . 7S RED
destinasyona yonelik davranigsal niyetler {izerinde pozitif etkisi vardir.

Toplam on faktorden olusan arastirma modeli duygusal deger degiskenin
Olcekten cikarilmasiyla birlikte dokuz faktore diismiistiir. Gergeklestirilen diizeltme
islemleri sonucunda 6l¢ek dokuz faktor ve dokuz faktorii olusturan toplam 27 ifadeye
distiriilmiistiir. Diizeltme islemleri sonucunda en iyi uyumu gosteren ve tiim
ifadelerin bir arada yer aldigi DFA sonuclar1 ve dlgegin yapisal gegerliligi ile ilgili

veriler Sekil 4.1°de verilmistir.
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Sekil 4. 1. Dokuz Faktorden Olusan Olgege Yonelik Dogrulayici Faktdr Analizi

0,73 —»| BI7

0,60 ——> BIi8

0,45 —p{ BIil2

0,83 — | BIil3

0,54 ——»{ DIil5

0,44 ——»{ Di17

045 ——pf SD44

032 ——» SD45

Kalite Degeri
Ulasim Degeri

0,21 —p| SD46

0,55 —p| FD32

0,22 ——>p FD33

0,24 ——>» FD34

0,38 ——p| DVD37 <—

0,23 ——» DVD38

1,00 ———p| DVD39

0,24 —p| KD23

047 ——p| KD24

0,39 ——p| ULD40

0,31 —>» ULD41

0,30 —p| A50

0,49 —»| A5l

0,33 —Pp A5

0,45 ——p| A56

0,63 ——p| DN61

0,35 —» DNG63

0,59 ——| DN64

0,58 —» DNG65
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Tim degiskenlerin tek bir model igerisinde test edilmesi neticesinde ortaya
cikan iyilik uyum degerleri asagidaki tabloda verilmistir. Bu asamada, modelin
eldeki veriye uygunlugunu gdsteren ve alan yazinda en sik kullanilan y2/sd, RMSEA,
SRMR, GFI, AGFI, NFI, NNFI, CFl ve RFI model uyum indeksleri
degerlendirilmistir. Tablo 4.18’de yer alan ol¢iim modelinin uyum indeksleri
incelendiginde, ¥2 degerinin serbestlik derecesine oraninin yaklasik 2,9 olmasi, iyi
uyumu gostermektedir. Ayrica RMSEA degeri 0,06’dir ve kabul edilebilir deger olan
0,08’in altindadir. GFI degeri 0,86 ile kabul edilebilir deger olan 0,90’1n altindadir.
Ayrica RFI ve NFI kabul edilebilen degerin altinda gergeklesmistir. Bu durum
orneklem hacminin 414 kisi olmasiyla agiklanabilir. Orneklem hacmi 500’e
yaklastikga GFI ve NFI degerinin artmasi muhtemeldir. Ciinkii GFI ve NFI 6rneklem
hacminden etkilenmektedir. Orneklem hacminden etkilenmeyecek —sekilde
gelistirilmis olan CFI ve IFI (0,91) degerleri ise teorik model ile dl¢lim modeli
arasinda iyi uyuma isaret etmektedir. Toplam 10 ayr1 uyum iyiligi indeksinin
degerlendirildigi analiz sonucunda uyum iyiligi indeks degerlerinin yiiksek diizeyde

oldugu goriilmektedir.

Tablo 4. 18. Dokuz Faktérlii Olgegin Iyilik Uyum Degerleri

¥2 /df RMSEA | SRMR GFI AGFI NFI NNFI CFl RFI
%2

<5 <0.08 <0.10 >.90 >0.80 >0.90 =>0.90 >.90 >.85

838,66 | 2,91 0,06 0,06 0,86 0,82 0,86 0,88 0,90 0,83

Sonraki asamada, birinci diizey DFA sonuglarina gére modelin yapisal
gecerliliginin  analizi yapilmistir. Asagidaki tabloda goriildigli iizere, modeli
olusturan faktdrlerin hepsinin bilesik giivenilirlik degerleri (CR) 0,70 degerinin
tizerindedir. Faktorlerin ortalama agiklanan varyans degerleri (AVE) incelendiginde
ise biligsel imaj (AVE=0,43) ve davranissal deger (AVE=0,49) faktérlerinin AVE
degerlerini Kritik deger olan 0,50’nin altinda oldugu goriilmektedir. Her iki faktore
ait bilesik giivenilirlik degerleri 0,70’in iizerinde (bilissel imaj = 0,75- davranigsal
deger = 0,73) oldugu i¢in faktorlere ait AVE degerlerinin 0,50°den diisiik olmasi
sorun teskil etmemektedir. Buna gore yakinsaklik gecerliligi kriterleri

saglanmaktadir. Maddeler ait olduklar1 faktorleri yiiksek oranda ve birbirleri ile
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tutarli olarak agiklamaktadirlar. Tablo 4.19°da 6lgegin yapisal gegerliligine ait veriler

yer almaktadir.

Tablo 4. 19. Dokuz Faktorlii Olgegin Ol¢iim Modelinin Yapisal Gegerliligi

5 2 =
28 |8 |2
> 5 S~ | §
Gizil degiskenler | Gozlemlenen degiskenler S é" o g %E‘)
H < <
= s <
S | | g%
8 = | & =
7] O a
Altyap1 olanaklari( havaalanlari, yollar, hastaneler) 0,70 | 0,73
. .. Giivenlik ve kisisel emniyet 0,72 | 0,60
Biligsel Imaj — — 043 | 0,75
Hijyen ve temizlik 0,78 | 0,45
Misafirperverlik ve arkadaglik 0,60 0,83
. Sakin/Hareketsiz- Canly/Hareketli 0,85 | 0,54
Duygusal Imaj 059 | 0,74
Sikici- Heyecanli 0,86 0,44
Bolge, diger tatil bolgelerine gore iyi bir lokasyondur 0,80 | 0,45
Sohret Degeri Bolge, diinyada iyi bir statiiye sahiptir 095 | 032| 0,71 | 087
Bolge, tinlii bir destinasyondur 0,93 0,21
Bolge i¢in 6dedigim paranin karsihigmi aldim 0,74 | 0,55
Fiya t Degeri Bolgede sunulan hizmetlerin kalitesine gore adil bir 088 | 022 0,66 0.85
fiyatlandirma yapilmistir
Bolgede ki tatilimin fiyat1 akla mantiga uygundur 0,85 | 0,24
Bolgedeki tatilimin satin alim1 kolay oldu 0,69 0,38
Davranigsal Deger | Tatili satin almak igin az enerji harcadim 088 | 023 | 049 | 0,73
Bolgeye ulasmak i¢in az enerji harcadim 0,57 1,00
Bolge oldukga giivenlidir 082 | 0,24
Kalite Degeri Bolgede bulunan isletmeler, calisanlar ve yerel halk 0,62 0,76
eVt 0,72 | 047
giivenilirdir
. Havaalanindaki islemler hizli ve cabuk gergeklesti 0,73 | 0,39
Ulasim Degeri 0,60 | 0,75
Transfer islemleri hizli ve ¢abuk gerceklesti 0,72 0,31
Bolge, tam anlamiyla beni ifade ediyor 0,86 | 0,30
o Bolge ile aramda bir bag olustugunu diistiniiyorum 0,95 | 0,49
Aidiyet : 0,67 | 0,89
Bolge bana kim oldugumu hatirlatiyor 0,90 | 0,33
Burayi baska higbir yerle degismem 0,78 | 0,45
Bolge, gelecekte benim ilk tercihim olacaktir 0,90 | 0,63
Davranissal Bolgeyi gelecekte tekrar ziyaret etmek isterim 0,96 | 0,35
. 0,62 | 0,86
Niyetler Bolgenin goniillii olarak reklamini yaparim 0,88 | 0,59
Gelecekte siirekli olarak bolgede ikamet etmeyi isterim 0,94 0,58

X¥df=2,91<5
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Olgegin ayrisma gegerliliginin analiz edilmesinde iki farkli yaklasim ele

alimmigtir. Tablo 4.20°de Olgegin ayrisma gecerliligi ile ilgili faktorler arasi

korelasyon degerleri yer almaktadir.

Tablo 4. 20. Dokuz Faktorlii Olgegin Bir Arada Test Edildigi DFA Sonuglarina Gére
Olgegin Ayrisma Gegerliligi

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Biligsel imaj (0,655)
Duygusal imaj 0440 | (0,768)
Sohret Degeri 0,437 0,415 | (0,842)
Fiyat Degeri 0544 | 0318 0391 | (0,812)
Davranigsal Deger 0,346 0,176 0,143 0,406 (0,700)
Kalite Degeri 0,628 0,280 0349 | 0518 0303 | (0,787)
Ulasim Degeri 0,489 0,400 0,436 0,341 0,481 0,281 | (0,774)
Aidiyet 0503 | 0,501 0572 | 0341 0146 | 0480 | 0302 | (0,818)
ﬁ?;gﬁglrssal 0599 | 0,465 0560 | 0471 | 0259 | 0527 | 0232 | 079 | (0,787)

Tablo 4.20°de yer alan verilere gore modelin ayrisma gegerliliginin
simnanmasinda kullanilacak ilk yaklasim, faktorler arasindaki korelasyon degerlerine
bakilmasidir. Faktorler arasi korelasyon degerlerinin 0,85’ten diigilk olmasi ayrim
gecerliliginin bir gostergesi olarak degerlendirilmektedir (Klein, 2000; Chou ve
digerleri, 2002). Arastirma modeli dokuz faktorden olusmaktadir. Dokuz faktor
arasindaki korelasyon degerlerinin tiimii 0,850 degerinden kiiclik olmas1 modeldeki
boyutlarin ayr1 yapilar oldugu ve ayirma gecerliliginin saglandiginin  bir
gostergesidir. Modelin ayrisma gegerliliginin tespitinde kullanilan ikinci yaklasim
her bir faktore ait AVE degerinin karekokiiniin faktorler arasi korelasyon
degerlerinden yiiksek olmasidir. Buna gore tiim faktorler arasindaki korelasyon
degeri her bir faktore ait AVE degerlerinin karekoklerinden kiigiiktiir. Bu rakamlar
modeldeki boyutlarin ayr1 yapilar oldugu ve ayirma gecerliliginin saglandiginin

ikinci gostergesidir.

Tim faktorlerin bir arada analize alinmasi sonucunda tiim parametre

degerlerinin pozitif ve anlamli oldugu, t degerlerinin ise teorik tablo degeri olan 1,96
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degerinden biiyiik c¢iktig1 goriilmektedir. Uyum istatistiklerine bakildiginda ise tiim
degerlerin alan yazinda tavsiye edilen degerler iizerinde gergeklestigi sonucu ortaya
¢ikmaktadir. Bununla birlikte parametre degerleri, t degerleri ve diger tim uyum
istatistiklerine iligkin degerler dikkate alindiginda, Ol¢im modelinin SEM

kullanilarak analiz edilmeye hazir hale geldigi sdylenebilir.

4.2.3.4. Olgiim Modelinin Test Edilmesi

Yukarida verilen 6lgme modeline iliskin analiz sonuglar1 incelendiginde, bu
modelin yeterli uyum istatistiklerini tirettigi ve dolayisiyla bu haliyle kabul edilebilir
oldugu anlasilmaktadir. Olgme modeli dogrulanmadan yapisal modeli test etmeye
kalkmak dogru degildir. Ciinkii hi¢bir yapisal model, 6lgme modelinden daha iyi

sonuglar tiretemez (Simsek, 2006).

Yapisal model, modeldeki degiskenler arasindaki iliskilerin incelendigi
modeldir. Bir yapisal esitlik modelinin LISREL programinda test edilebilmesi icin,
O6l¢gme modelindeki tiim gozlenen degiskenler icin tahmin edilen parametre
degerlerinin ortiik degiskene sabitlenmesi ve yapilan modifikasyonlarin modelde yer
almas1 gerekmektedir. Programin SEM analizi yapilmasi i¢in hazirlanan komut
dosyasimna bu esitlikler belirtildikten sonra, teorik modelde belirtilen iligkilerin

dogrulanip dogrulanmadig1 bu asamada arastirilmaktadir.

Model degiskenleri arasindaki iliskilere dair parametrelerin ve model
uygunlugunu ifade eden istatistik sonuglarinin yorumlanmasi, dogrulayic1 faktor
analizi sonuglarinin ve uyum istatistiklerinin yorumlanmasina benzemektedir. Hair
ve digerleri (1998) SEM analizi sonucu elde edilen modele iliskin parametre
tahminlerinin ve modelde yer alan hata terimlerinin anlamli sayilabilmeleri i¢in, bu
terim ve tahminlere iliskin t degerlerinin 0,05 6nem derecesinde aldiklar1 degerlerin,
teorik deger ( tablo degeri) olan 1,96 degerinin iizerinde olmasinin yeterli oldugunu

belirtmektedir.

Dogrulayict faktor analizinden farkli olarak SEM analizinde, eksojen ve

endojen degiskenlere iligkin Ol¢im hatalar1 ile yapisal denklemlerde ortaya
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¢ikabilecek hatalar degerlendirilmektedir. Hair ve digerlerine gore, (1998), modelde
yer alan tiim hata terimleri negatif degerlere sahip olmamali, 1 degerini asmamali ve
olabildigince kii¢lik olmalidir. Model uygunluguna iligkin istatistikler, dogrulayici
faktor analizinde kullanilan istatistiklerin aynisidir. Bu yiizden, SEM analizi sonucu
bulunan uyum istatistiklerinin sonuglarini yorumlamak i¢in daha 6nce verilen uyum
indeksi Olgiitleri kullanilmigtir. SEM ile analiz edilecek olan modeli ve modeldeki

degiskenler arasindaki iliskileri agagidaki sekilde gostermek miimkiindiir.

Sekil 4. 2. SEM Ile Analiz Edilecek Teorik Model

Kalite Degeri
Biligsel Imaj Aidiyet
Davranigsal Deger ) — <
v Fiyat Degeri l
Duygusal imaj
Sohret degeri Davranissal
ssa
Nivetler )
Ulagim Degeri

SEM analizinde, endojen ve eksojen degiskenler arasindaki farkli iliskileri
ongoren degisik yapidaki modellerin yaristirllmas: (computing models) veya aym
yapidaki modelin sahip oldugu eksojen ve endojen degiskenlerin manipiile
edilmesiyle en uygun faktér yapisinin bulunmasi (nested models) olmak tizere iki
farkli yaklagim izlenebilir (Hair ve digerleri, 1998). Arastirmanin temel amaci,
aragtirmada kullanilan degigkenler arasindaki iliskiyi en iyi agiklayan modeli bulmak

oldugu i¢in, bu amaca daha uygun olan ikinci yaklasim benimsenmistir.
Analiz icin LISREL 8.80 for WINDOWS paket programi kullanilmis ve

model parametrelerinin tahmininde, dogrulayici faktor analizinde uygulanan en

biiyiik benzerlik yontemi uygulanmaistir.
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Sekil 4.2’de de kullanilan 6l¢iim modeli kullanilarak yapilan ilk SEM analizi
sonucunda parametre degerleri diisiik ve t degerleri de teorik tablo degeri olan 1,96
degerinin altinda kalan faktorler arasinda dogrudan bir iliski olmadigina Karar
verilmis ve bu yapisal iliskiler modelden ¢ikarilmistir. Yapilan ilk SEM analizi
sonucunda, arastirma hipotezleriyle ortaya konulan yapilar arasindaki iligkiler ve bu

iligkilere ait parametre degerleri, t degerleri Tablo 4.21°de verilmistir.

Tablo 4. 21.Final Modele iliskin Yapilan Ilk SEM Analizi Sonuglari

Aragtirma Tliskiler Standart t Degerleri
Hipotezleri Parametre (p<0,001)
Tahminleri

H; Biligsel Imaj--Duygusal Imaj 0,72 13,04
H; Bilissel Imaj--Kalite Degeri -0,01 -0,18
H, Bilissel imaj--Davranigsal Deger 0,80 3,65
Hs Biligsel Imaj--Fiyat Degeri 0,05 0,78
Hg Biligsel Imaj--Sohret Degeri -0,38 -1,68
H-; Biligsel Imaj--Ulagim Degeri 0,10 3,86
Hio Duygusal imaj--Kalite Degeri 0,15 2,65
Hi, Duygusal Imaj--Davranissal Deger -0,18 -1,13
Hi, Duygusal Imaj--Fiyat Degeri -0,01 -0,24
His Duygusal Imaj--Sohret Degeri 0,57 3,39
Hig Duygusal Imaj--Ulasim Degeri 0,01 0,62
His Biligsel Imaj--Aidiyet 0,01 0,17
Hi; Duygusal Imaj--Aidiyet 0,02 0,35
Hig Bilissel Imaj——Davramssal Niyetler 0,07 2,06
Hig Duygusal Imaj--Davranissal Niyetler 0,02 0,68
Hyy Kalite Degeri--Aidiyet -0,06 -1,32
H,, Davranigsal Deger --Aidiyet 0,07 4,80
Has Fiyat Deger--Aidiyet 0,16 3,50
Hsa Sohret Deger--Aidiyet 0,01 1,95
Hys Ulasim Deger--Aidiyet 0,09 0,66
Hog Kalite Degeri--Davranigsal Niyetler 0,08 3,85
Hog Davranigsal Deger--Davranigsal Niyet 0,01 1,78
Hao Fiyat Degeri--Davranigsal Niyetler 0,16 6,78
Hs; Sohret Deger--Davranigsal Niyetler 0,05 6,82
Has, Ulasim Deger--Davranissal Niyetler 0,13 2,10
Hs,y Aidiyet--Davranigsal Niyetler 0,30 12,18

Tablo 4.21°de yer alan kalin punto ile yazilmis yapilar arasindaki iliskiler
modelden ¢ikarilarak ikinci bir SEM analizi daha yapilmistir. Yapilan bu ikinci
analiz sonrasinda, modelde yer alan tiim yapilarin birbirleri ile olan ve aragtirma
hipotezi olarak ileri stiriilen iliskilerinin anlamli oldugu, modeldeki tiim yapilarin
parametre degerlerinin 1 degerinden kiiciik, tiim t degerlerinin ise teorik tablo degeri
olan 1,96 degerinin (_=0,05) lizerinde meydana geldigi goriilmektedir. Modele
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iliskin parametre degerleri, t degerleri ve diger uyum istatistiklerini gdsteren veriler

Tablo 4.22 ve 4.23’de verilmistir.

Tablo 4. 22. Final Modele Iliskin SEM Analiz Sonuclari

Arastirma Iliskiler Standart t Degerleri
Hipotezleri Parametre (p<0,001)
Tahminleri

H, Biligsel imaj--Duygusal Imaj 0,72 13,04
H, Biligsel Imaj--Davranissal Deger 0,66 3,60
H, Bilissel 1maj --Ulasim Degeri 0,09 4,19
Hio Duygusal imaj--Kalite Degeri 0,14 3,04
His Duygusal imaj--Sohret Degeri 0,42 2,94
Hig Biligsel imaj--Davranigsal Niyet 0,09 3,13
H,, Davranigsal Deger--Aidiyet 0,07 4,69
Hos Fiyat Degeri--Aidiyet 0,17 3,72
Hog Kalite Degeri--Davranigsal Niyetler 0,09 4,11
Hzo Fiyat Degeri--Davranigsal Niyetler 0,15 6,70
Hs; Sohret Degeri--Davranigsal Niyetler 0,05 6,78
Hai, Ulagim Degeri--Davranigsal Niyetler 0,15 2,31
Ha, Aidiyet--Davranigsal Niyetler 0,29 12,07

Tablo 4.22’de yer alan final modeline ait parametre degerleri ve t degerleri
incelendiginde tiim degerlerin yeterli sinirlara sahip oldugu goriilmektedir. Final
modelinde yer alan 13 adet hipotez sahip olduklar1 parametre degerleri ve t
degerlerine gore kabul edilmistir. Final modeline ait uyum istatistikleri asagidaki

tabloda yer almaktadir.

Tablo 4. 23. SEM Yapisal Modeli Uyum Istatistikleri

Uyum Olgiileri Iyi Uyum Degerleri Kabul Edilebilir Uyum Degerleri | Onerilen Uyum Degerleri
X2 x2= 83,17
X2 /df <5 3,61
RMSEA 0.00<RMSEA<0.05 0.05<RMSEA<0.10 0,08
SRMR 0.00<SRMR<0.05 0.05<SRMR<0.10 0,069
GFI 0.95<GFI<1.00 0.90<GFI1<0.95 0,96
AGFI 0.90<AGFI<1.00 0.80<AGFI1<0.90 0,92
NFI 0.95<NFI<1.00 0.90<NFI<0.95 0,82
NNFI >0.90 0,77
CFI 0.95<CFI<1.00 0.90<CFI1<0.95 0,85
RFI 0.90<RFI<1.00 0.85< RFI <0.90 0,72
Critical N (CN) 186,05
Modele ait uyum istatistikleri incelendiginde modelin  arastirma
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aciklamak icin uygun bir model oldugu sdylenebilir. Bu asamada, modelin eldeki
veriye uygunlugunu gosteren ve alan yazinda en sik kullanilan y2/sd, RMSEA,
SRMR, GFI, AGFI, NFI, NNFI, CFlI ve RFI model uyum indeksleri

degerlendirilmistir.

Tablo 4.23’te yer alan 6l¢iim modelinin uyum indeksleri incelendiginde, %2
degerinin serbestlik derecesine oranmin yaklasitk 3,61 olmasi, iyi uyumu
gostermektedir. Ayrica RMSEA degeri 0,08°dir ve kabul edilebilir deger olan
0,10’un altindadir. SRMR degeri 0,06 ile kabul edilebilir siirlar igerisindedir. GFI
degeri 0,96 ile kabul edilebilir degerlerin lizerinde iyi uyum deger araligindadir. Yine
AGFI 0,92 degeri ile kabul edilebilir degerlerin iizerinde iyi uyum deger
araligindadir. RFI, NFI ve NNFI degerleri ise kabul edilebilen degerlerin altinda
gerceklesmistir. Bu durum Orneklem hacminin 414 kisi olmasiyla aciklanabilir.
Orneklem hacmi biiyiidiikge RFI ve NFI ve NNFI degerinin artmas1 muhtemeldir.
Ciinkii RFI ve NFI ve NNFI 6rneklem hacminden etkilenmektedir. Orneklem
hacminden etkilenmeyecek sekilde gelistirilmis olan IFI (0,94) degeri ise teorik
model ile 6l¢lim modeli arasinda iyi uyuma isaret etmektedir. Son olarak CFI degeri

kabul edilebilir deger araligina yakin bir deger almistir.

Modelde tespit edilmis degiskenler arasindaki etkilerin agiklanma giicii olarak
ifade edilen R? degerleri de 6nem arz etmektedir. Bilissel imaj duygusal imaj
degiskeninin %49 unu agiklamaktadir (R*:0.49). Duygusal imaj kalite degerinin %
22’sini, biligsel imaj davranissal degerin %31’ini, duygusal imaj sdhret degerinin %
21’ini ve bilissel imaj ulasim degerinin % 41’ini aciklamaktadir. Davranigsal deger
ve fiyat degeri aidiyet degiskeninin % 28’ini agiklamaktadir (R?:0.28). Biligsel imaj,
kalite degeri, fiyat degeri, sohret degeri, ulasim degeri ve aidiyet degiskenleri

davranigsal niyetler degiskeninin %37 sini agiklamaktadir (R*:0.37)
Tiim bulgular gz oniinde bulundurularak Sekil 4.3’te goriilen SEM final

modelinin, istatistiksel olarak anlamli bir model oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla bu

arastirmada onerilen model, Sekil 4.3’teki haliyle kabul edilmistir.
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Sekil 4. 3.Final Modeline Iliskin SEM Analizi Yol Katsayilar

Kalite Degeri
—— ou —P 0.09
. Davranigsal L
Duygusal Imaj vians L Aidiyet
Deger 007
0.42 017
Fiyat Degeri
0.29
0.72
0.66 0.15
. . Sohret Degeri
Bilissel Imaj 005 Davranigsal
Niyetler
o0 0.15 A
\ Ulasim Degeri /

Sekil 4.3’te yer alan arastirma modelindeki etkiler dikkate alindiginda; bilissel
imaj, duygusal imaji yiiksek oranda (0.72), dogrudan ve pozitif etkilemektedir. Ayni
zamanda biligsel imaj, davranigsal deger (0.66) ve ulasim degerini (0.09) dogrudan,
kalite degerini ise duygusal imaj iizerinden dolayli olarak etkilemektedir. Yine
bilissel imaj, destinasyona yonelik davranigsal niyetleri (0.09) pozitif olarak
dogrudan etkilemektedir. Biligsel imajin aidiyet iizerinde dogrudan bir etkisi yoktur.
Ancak davranigsal deger iizerinden aidiyeti dolayli olarak etkilemektedir. Duygusal
imaj, kalite degeri (0.14) ve ulasim degerini (0.42) dogrudan ve pozitif yonde
etkilemektedir. Ayrica duygusal imaj, davranigsal niyetleri, kalite degeri ve ulasim
degeri lizerinden dolayli olarak etkilemektedir. Duygusal imajin aidiyet lizerinde
dogrudan ve dolayli herhangi bir etkisi bulunmamaktadir. Yine duygusal imajin
davranigsal deger, fiyat degeri ve sohret degeri lizerinde herhangi bir etkisi yoktur.
Kalite degeri, duygusal imaj ve bilissel imajla birlikte davranigsal niyetleri (0.09)
pozitif yonde etkilemektedir. Kalite degerinin aidiyet iizerinde dogrudan ve dolayh
olarak herhangi bir etkisi bulunmamaktadir. Davranissal deger, aidiyeti (0.07) pozitif
yonde etkilemekte, davranigsal niyetleri ise aidiyet lizerinden dolayli etkilemektedir.
Fiyat degeri, aidiyet (0.17) ve davramigsal niyetleri (0.15) pozitif yonde
etkilemektedir. Ancak fiyat degeri bilissel ve duygusal i1maj tarafindan

etkilenmemektedir. Sohret degeri, sadece davranigsal niyetler degiskenini (0.05)
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pozitif yonde etkilemektedir. S6hret degerinin aidiyet degiskeni lizerinde dolayl1 ve
dogrudan bir etkisi belirlenememistir. Yine sohret degeri, biligsel ve duygusal imaj
tarafindan etkilenmemektedir. Ulasim degeri, davranigsal niyetleri (0.15) dogrudan
etkilerken, aidiyet tlizerinde herhangi bir etkisinin olmadig tespit edilmistir. Ulagim
degeri, bilissel ve duygusal imaj tarafindan etkilenmektedir. Aidiyet degiskeni,
davranigsal niyetleri (0.29) dogrudan ve pozitif olarak etkilemektedir. Aidiyetin
olusumunda etkili olan faktorler davranigsal deger iizerinden biligsel imaj,
davranigsal deger ve fiyat degeridir. Modelde aidiyeti dogrudan veya dolayli olarak
etkilemeyen degiskenler duygusal imaj, kalite degeri, sohret degeri ve ulasim
degeridir. Caligmanin bagimli degiskeni olan davranissal niyetler degiskeni tiim girdi
degiskenleri tarafindan dogrudan ve dolayli olarak etkilenmektedir. Davranissal
niyetler degiskeni biligsel imaj tarafindan dogrudan etkilenmektedir. Duygusal imaj
degiskeni tarafindan kalite degeri lizerinden dolayli bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Deger boyutlar1 agisindan davranigsal niyetler kalite degeri, fiyat
degeri, sOhret degeri ve ulasim degeri tarafindan dogrudan ve pozitif yonde
etkilendigi goriilmektedir. Davranigsal deger degiskeni ise aidiyet iizerinden dolayli
bir etkiye sahiptir. Yine aidiyet degiskeni davranigsal niyetleri dogrudan ve pozitif
olarak etkilemektedir. Ayrica duygusal imaj, biligsel imaj ve ulasim degeri ile birlikte
davranigsal niyetleri olusturmakta, bilissel imaj, duygusal imaj tizerinden kalite
degeri ile birlikte davranigsal niyetleri olusturmaktadir. Buna ek olarak biligsel imaj,
davranigsal deger ve aidiyet ile birlikte davranigsal niyetlerin oncii degiskeni olarak
goriilmektedir. Arastirma modelinin test edilmesi sonucunda istatistiksel olarak

anlamli oldugu dogrulanan arastirmanin sonu¢ modeli asagidaki gibidir.
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Sekil 4. 4 Arastirma Sonucunda Elde Edilen Arastirma Modeli

Duygusal Imaj

| | l

Bilissel Imaj

v

Ulasim Davramssal Fiyat Sohret Kalite
Degeri Deger Degeri ] | Degeri Degeri
Aidiyet
l v v

Davramgssal Niyetler

A 4
A

4.3. Arastirma Hipotezlerinin Gozden Gecirilmesi

Aragtirmada, 34 adet hipotez yapisal esitlik modeliyle test edilmek iizere
kurgulanmistir. Bu hipotezlerden sekiz tanesi arastirmada kullanilan o6lceklere
uygulanan dogrulayict faktér analizi sonucunda faktorlerin arastirma verileri ile
desteklenmemesi neticesinde iki adet algilanan deger boyutunun 6lg¢ekten ¢ikarilmasi
nedeniyle reddedilmistir. Sekiz hipotezin yapisal esitlik modelinde test edilemeden
reddedilmesi nedeniyle geriye kalan 26 adet hipotez yapisal esitlik modeline alinarak
test gergeklestirilmistir. Analiz sonuglarina gore 13 adet hipotez kabul edilmis, 13
hipotez ise reddedilmistir. Tablo 4.24’te arastirmada kullanilan tiim hipotezlerin test

sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 4. 24. Arastirma Hipotezlerinin Gozden Gegirilmesi

Hipotez Hipotezin icerigi Sonug
H: Bilissel imaj-- Duygusal imaj Kabul

H, Bilissel imaj--Duygusal deger Reddedildi*
Hs Biligsel imaj--Kalite degeri Reddedildi
H, Bilissel imaj--Davranissal deger Kabul

Hs Biligsel imaj--Fiyat degeri Reddedildi
Hs Biligsel imaj—So6hret degeri Reddedildi
Hy Bilissel imaj—Ulasim degeri Kabul

Hs Biligsel imaj--Sosyal deger Reddedildi*
Hy Duygusal imaj--Duygusal deger Reddedildi*
Hio Duygusal imaj--Kalite degeri Kabul

Hu Duygusal imaj--Davramssal deger. Reddedildi
Hiz Duygusal imaj--Fiyat degeri Reddedildi
His Duygusal imaj--Sohret degeri Kabul

Hia Duygusal imaj--Ulagim degeri. Reddedildi
His Duygusal imaj--Sosyal deger Reddedildi*
Hie Biligsel imaj—Aidiyet Reddedildi
Hi7 Duygusal imaj --Aidiyet Reddedildi
Hig Bilissel imaj-- Davramigsal niyetler Kabul

Hio Duygusal imaj-- Davramissal niyetler Reddedildi
Hao Duygusal deger--Aidiyet Reddedildi*
H,, Kalite deger--Aidiyet Reddedildi
H,», Davramssal deger--Aidiyet Kabul

Has Fiyat deger—Aidiyet Kabul

Has Sohret deger--Aidiyet Reddedildi
Hos Ulasim deger--Aidiyet. Reddedildi
Has Sosyal Deger--Aidiyet Reddedildi*
Har Duygusal deger--Davramssal niyetler Reddedildi*
Hag Kalite deger--Davramssal niyetler Kabul

Hag Davramgsal deger--Davramgsal niyetler Reddedildi
Hao Fiyat degeri--Davramssal niyetler Kabul

Ha; Sohret degeri--Davranissal niyetler Kabul

Haz Ulasim degeri--Davramgsal niyetler Kabul

Has Sosyal deger--Davramgsal niyetler Reddedildi*
Has Aidiyet duygusu--Davranigsal niyetler Kabul

* Bu hipotezler yapisal esitlik modelinde test edilmeden reddedildigi i¢in modelde yer almamaktadir.
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5. SONUC VE ONERILER

Destinasyon imaj1, turistlerin satin alim kararlar1 etkileyen en Onemli
faktorlerden birisidir.  Tatil karar1 alan tiliketiciler destinasyon se¢iminde tatil
bolgeleri ile ilgili sahip olduklar1 bilgilere gore hareket etme egilimi igerisindedir.
Tiketiciler tarafindan bilissel ve duygusal olarak degerlendirilen bu bilgiler
destinasyon se¢iminde etkili olarak turistlerin satin alim kararlarini etkilemektedir.
Destinasyon yoneticileri tarafindan olusturulan destinasyonla ilgili bilgilerin bir
baska degisle destinasyon imajinin yiikseltilmesi ile birlikte potansiyel tiiketicilerin
pozitif anlamda etkilenmesi saglanacak ve bu sayede destinasyonun tercih
edilebilirligi kuvvetlendirilecektir. Ayn1 sekilde 6zellikle son yillarda rekabetciligin
iist seviyede oldugu pazarlarda degisen tiiketici profili ve birbirine benzeyen
tiriinlerin  sayica c¢ogalmasi ile birlikte deger faktoriinlin 6n plana ¢iktig
goriilmektedir. Turizmden elde edilen gelirlerin artmasi, ulagim imkanlarinin
kolaylagmas1 ve bolgesel kalkinmada turizmin belirleyici sektdrlerden biri haline
gelmesi ile beraber bir ¢ok destinasyon sahip oldugu turizm potansiyelini
aktiflestirerek pazarda rekabetin artmasina yol agmaktadir. Yogun rekabet ortaminda
destinasyonlar deger yaratmak zorundadirlar. Turistik {riinlin kendine 0zgi
yapisindan dolayr fiziksel kaynaklarin degistirilmesi ¢ok miimkiin olmamakta
bundan dolayr sunulan mal ve hizmetin kalitesi ile turistlere deger yaratan
destinasyonlar ciddi oranda rekabet avantaji elde edebilme sansina sahip
olmaktadirlar. Bununla birlikte pazarlama alanina yeni giren ve 6zellikle fiziksel ve
cografi alanlara kars1 duyulan ait olma hissinin yaratilmasi olarak tanimlanabilecek
aidiyet kavrami, destinasyon pazarlamasi i¢in kritik faktorlerden birisi olarak
degerlendirilmektedir. ~ Yiiksek diizeyde baglihk veya bagimlilhik olarak
degerlendirilen aidiyet degiskeni oOzellikle yeni miisteri bulmanin zorlugu ve
maliyetinin yiiksekligi gibi nedenlerden dolayr destinasyonlara uzun vadede rekabet
avantaj1 saglayacak en onemli faktorlerden birisi olarak degerlendirilebilir. Ayrica
turist davraniglariin farkliligi ve turizm {riiniin homojen olmayan yapis1 nedeniyle
turistlerin sadik miisteriler haline doniistiiriilmesi olduk¢a zor bir siirectir. Calismada
destinasyonun tekrar ziyaret edilmesi veya bagkalarina tavsiye edilmesi anlaminda
degerlendirilen sadik miisteri grubunun olusturulmas: ile birlikte pazarlama
faaliyetleri i¢in katlanilan maliyetlerin azaltilmasi1 saglanabilir. Basarili pazarlama
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faaliyetleri gergeklestirmek isteyen destinasyonlar igin rekabet avantaji yaratmada

sadik miisteriler yaratma bir diger anahtar faktordiir.

Bu nedenle bu arastirmada destinasyon imaji, destinasyonda sunulan mal ve
hizmetlere yonelik deger algisi, destinasyona yonelik aidiyet duygusu ve son olarak
destinasyonu tekrar ziyaret etme ve destinasyonu baskalarina tavsiye etme
degiskenlerinden olusan davranigsal niyetler degiskenleri arasindaki nedensellik
iligkileri irdelenmistir. Destinasyon imaj1 biligsel ve duygusal imaj olarak iki sekilde
ele alinmistir. Algilanan deger kavrami alan yazinda var olan ve gegerliligi ve
giivenilirligi birgok farkli ¢aligma tarafindan kabul gormiis ¢ok boyutlu bir yapi
olarak degerlendirilmistir. Aidiyet degiskeni ¢ok boyutlu bir dlgek ile test edilmis
ancak caligsma verilerinin analizi sonucunda tek boyutlu bir yapida daha uygun bir
Olgme saglamasindan dolayr tek boyutlu olarak degerlendirilmistir. Davranissal
niyetler degiskeni ise alan yazinda siklikla kullanildig: sekliyle tek boyutlu olarak ele
alimmistir. Boylelikle, arastirmanin ana kiitlesi baglaminda olusturulan faktorler
ortaya konarak destinasyon yoOneticilerine ve destinasyonda yer alan isletmelere

cesitli onerilerde bulunmaya caligilmistir.

Destinasyon imaji, algilanan deger, aidiyet ve davramigsal niyetler
degiskenlerine yonelik arastirmalar incelendiginde, bu c¢aligmalarin biiylik bir
boliimiiniin {ilkesel bazda destinasyonlarda yiiriitiildiigii goriilmektedir.  Oysa
genelden 6zele indirgenmis destinasyon pazarlama faaliyetlerinin daha 6nemli hale
geldigi glinlimiizde rekabet avantaji1 yaratmak i¢in pazarlama uygulamalarina ihtiyag
duyan kiiclik ve mikro destinasyonlarda bu caligmalarin yapilmas: oldukca
onemlidir. Bu nedenle, arastirma daha mikro olarak degerlendirilebilecek
destinasyonlara odaklanmaktadir. Tiirkiye nin dis pazarda en ¢ok bilinen ve en fazla
turist agirlayan destinasyonlarindan birisi olan Antalya ilinin 6nemli bir destinasyonu
Kemer ilgesi arastirmanin ana kiitlesi olarak belirlenmistir. Arastirmayi
gerceklestirmek icin Antalya ili Kemer ilgesinde tatil yapan turistler arasindan
kolayda oOrnekleme yontemi ile Dbelirlenen turistlere anket uygulamasi
gergeklestirilmis, “arastirmanin  evreni ve Orneklemi” boliimiinde anlatilan
nedenlerden dolayr 414 anket formu analiz kapsamina alinmistir. Elde edilen

sonuglar SPSS 16.0 ve Lisrel 8.80 for windows paket programlari kullanilarak analiz
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edilmis ve bulgular onceki boliimde sunulmustur. Alan yazinda destinasyon imaji,
destinasyon degeri, aidiyet ve davranigsal niyetlerin incelendigi arastirmalar
bulunmaktadir. Ancak, bu arastirma bu degiskenlerin bir arada kullanilmas1 ve mikro
destinasyonda uygulanmasi bakimindan 6zgiin bir degere sahiptir. Dolayisiyla bu
caligmanin, alan yazina katki saglayacagi ve ileride bu konuda yapilacak arastirmalar

icin bir kaynak olacag: diisiiniilmektedir.

Arastirma sonuglar1 iki bolimde sunulmustur. Birinci boliimde arastirma
sonucunda elde edilen bulgular verilmis ve elde edilen bulgular ile alan yazinda yer
alan onceki c¢alismalar kiyaslanmaya calisilmistir. Ikinci bélimde ise ¢alisma
sonuclart goz Oniinde bulundurularak destinasyon yoneticileri, destinasyonda yer
alan turizm isletmeleri ve gelecekte yapilabilecek arastirmalara yonelik Oneriler

gelistirilmistir.

5.1. Arastirmada Elde Edilen Bulgular ve Tartisma

Bu ¢aligmanin konusu destinasyon imaji, algilanan destinasyon degeri, aidiyet
ve davranigsal niyetler arasindaki etkilesimleri destinasyon baglaminda inceleyerek
destinasyon o6zelliklerinin test edilmesine olanak veren bir yapiyr ortaya koymak

olarak saptanmustir.

Aragtirma sorulari; destinasyonlar i¢in rekabet avantaji yaratilmasinda
turistlerin destinasyon imaji, algilanan destinasyon degeri, destinasyona yonelik
aidiyet duygusu ve sahip olduklar1 davranigsal niyetler arasindaki iliskilerin neler
olabilecegine ve bu degiskenlerin birbirleri iizerindeki etkilerini ortaya koyan

arastirma modelinin olusturulup olusturulamayacagina iliskin olarak hazirlanmistir.

Onerilen model 15131nda hipotezler olusturulmus ve hipotez testleri sonucu
kabul edilen arastirma hipotezleri dogrultusunda, arastirma modeli yeniden
diizenlenmis ve destinasyonlar i¢in rekabet avantaji yaratmada etkisi olan yapilara
iligkin genel bir model olusturulmustur. Bu modelle birlikte, arastirmanin basinda
ortaya konulmus olan sorularin timii yanitlanmig ve belirlenen teorik amaca

ulasilmigtir. Arastirma final modelinin temelinde, dogrulayici faktor analizi ve SEM
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kullanilarak gegerliligi ispatlanmis olan arastirma modeli Sekil 4.4’te gosterildigi

gibi bulunmustur.

Arastirma verilerinin analizi sonucunda, aragtirmanin basinda ileriye siiriilen 34
adet hipotezin 8 tanesi dogrulayici faktdr analizi sonucunda ilgili faktor yapilarinin
(sosyal deger ve duygusal deger) arastirma sonuglart ile desteklenememesi
sonucunda yapisal esitlik modellemesinde test edilemeden reddedilmistir. Deger
Olcegine uygulanan agiklayici faktor analizi sonucunda katilimeilar duygusal deger
boyutunu destinasyondan algilanan degerin bir boyutu olarak degerlendirmelerine
ragmen dogrulayici faktor analizi sonuglarina gore yeterli sonuglart vermemesinden
dolayi ilgili boyut ¢alisma sonucunda elde edilen modelde yer almamistir. Ayni
sekilde agiklayici faktor analizinde bir boyut olarak desteklenen sosyal deger boyutu,
Olcege daha sonra gergeklestirilen dogrulayici faktdr analizi sonucunda gozlenen
degiskenlerin yeterli yiik ile gizlenen degiskenlere (boyut) yiliklenmemelerinden
dolay1 dlgekten ¢ikarilmistir. Petrik (2002) tarafindan hizmet sektoriinde kullanilmasi
amaciyla gelistirilen SERV-PERVAL olgeginde ve Sanchez ve digerleri (2006)
tarafindan seyahat acentalarinin hizmetlerine yonelik gerceklestirilen GLOVAL
Olceginde yer alan duygusal deger boyutu, destinasyon dlgeginde gergeklestirilen bu
calisma sonuclariyla desteklenmemis ve destinasyona yonelik gelistirilen deger
Ol¢egi olarak duygusal degerin uygulanabilirligi calisma orneklemi kapsaminda
kanitlanamamistir. Yine aym sekilde Sanchez ve digerlerinin (2006) GLOVAL
Olceginden alinarak calismada kullanilan sosyal deger boyutu, ortaya ¢ikan analiz
sonuclarina gore destinasyon dlgeginde gegerli bir boyut olarak kabul edilmemistir.
Iki gizil degiskenin ortadan kalkmasi neticesinde faktorler ile ilgili olusturulan 8 adet

hipotez (H2, H8, H9, H15, H20, H26, H27, H33) reddedilmistir.

Dogrulayict faktdr analizi sonucunda iki boyutun (duygusal ve sosyal deger)
Ol¢ekten ¢ikartilmasi neticesinde reddedilen sekiz adet hipotez sonrasinda geriye
kalan 26 adet hipotez yapisal esitlik modeli ile test edilmis ve analiz sonucunda 13
hipotez reddedilmis 13 hipotez ise kabul edilmistir. Aragtirma sonucunda elde edilen
bulgular asagida maddeler halinde 6zetlenmis ve daha sonra ayrintili bir sekilde

degerlendirilmistir.
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1-

Biligsel imaj, duygusal imaj1 yiiksek oranda (0.72), dogrudan ve pozitif
etkilemektedir. Ayni zamanda biligsel imaj, davranigsal deger (0.66) ve
ulagim degerini (0.09) dogrudan, kalite degerini ise duygusal imaj iizerinden
dolayli olarak etkilemektedir. Yine bilissel imaj, destinasyona yonelik
davranigsal niyetleri (0.09) pozitif olarak dogrudan etkilemektedir. Bilissel
imajin aidiyet lizerinde dogrudan bir etkisi yoktur. Ancak davranigsal deger
tizerinden aidiyeti dolayli olarak etkilemektedir.

Duygusal imaj, kalite degeri (0.14) ve sohret degerini (0.42) dogrudan ve
pozitif yonde etkilemektedir. Ayrica duygusal imaj, davranissal niyetleri,
kalite degeri ve ulasim degeri iizerinden dolayli olarak etkilemektedir.
Duygusal imajin aidiyet iizerinde dogrudan ve dolayli herhangi bir etkisi
bulunmamaktadir. Yine duygusal imajin davranigsal deger, fiyat degeri ve
ulasim degeri lizerinde herhangi bir etkisi yoktur.

Kalite degeri, duygusal imaj ve bilissel imajla birlikte davranigsal niyetleri
(0.09) pozitif yonde etkilemektedir. Kalite degerinin aidiyet iizerinde
dogrudan ve dolayl1 olarak herhangi bir etkisi bulunmamaktadir.

Davranigsal deger, aidiyeti (0.07) pozitif yonde etkilemekte, davranigsal
niyetleri ise aidiyet lizerinden dolayli etkilemektedir.

Fiyat degeri, aidiyet (0.17) ve davranigsal niyetleri (0.15) pozitif yonde
etkilemektedir. Ancak fiyat degeri biligsel ve duygusal imaj tarafindan
etkilenmemektedir.

Sohret degeri, sadece davranissal niyetler degiskenini (0.05) pozitif yonde
etkilemektedir. Sohret degerinin aidiyet degiskeni {izerinde dolayli ve
dogrudan bir etkisi belirlenememistir. S6hret degeri, duygusal imaj tarafindan
pozitif olarak etkilenirken biligsel tarafindan etkilenmemektedir.

Ulasim degeri, davranigsal niyetleri (0.15) dogrudan etkilerken, aidiyet
tizerinde herhangi bir etkisinin olmadig1 tespit edilmistir. Ulasim degeri,
biligsel ve duygusal ima;j tarafindan etkilenmektedir.

Aidiyet degigkeni, davranigsal niyetleri (0.29) dogrudan ve pozitif olarak
etkilemektedir. Aidiyetin olusumunda etkili olan faktorler davranigsal deger
tizerinden biligsel imaj, davranigsal deger ve fiyat degeridir. Modelde aidiyeti
dogrudan veya dolayli olarak etkilemeyen degiskenler duygusal imaj, kalite

degeri, sohret degeri ve ulasim degeridir.
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9- Calismanin bagimh degiskeni olan davranigsal niyetler degiskeni tiim girdi
degiskenleri tarafindan dogrudan ve dolayli olarak etkilenmektedir.
Davranigsal niyetler degiskeni bilissel imaj tarafindan dogrudan etkilenmekte,
kalite degeri lizerinden de duygusal imaj tarafindan dolayli olarak etkilendigi
goriilmektedir. Deger boyutlar1 acgisindan davranigsal niyetler kalite degeri,
fiyat degeri, sohret degeri ve ulasim degeri tarafindan dogrudan ve pozitif
yonde etkilendigi goriilmektedir. Davranigsal deger degiskeni ise aidiyet
tizerinden dolayli bir etkiye sahiptir. Yine aidiyet degiskeni davranmigsal
niyetleri dogrudan ve pozitif olarak etkilemektedir. Ayrica duygusal imaj,
biligsel imaj ve ulasim degeri ile birlikte davranigsal niyetleri olusturmakta,
bilissel imaj, duygusal imaj ilizerinden kalite degeri ile birlikte davranigsal
niyetleri olusturmaktadir. Buna ek olarak biligsel imaj, davranigsal deger ve

aidiyet ile birlikte davranissal niyetlerin oncii degiskeni olarak goriilmektedir.

Aragtirma modelinin sinanmasi sonucunda elde edilen, biligsel imaj, duygusal
imaj, kalite degeri, davranigsal deger, fiyat degeri, sohret degeri, ulasim degeri,
aidiyet ve davranigsal niyetler arasindaki dogrudan ve dolayl ortaya ¢ikan etkiler
yukarida maddeler halinde O6zetlenmistir. Bu asamada yukarida o6zetlenen etkiler
arastirma hipotezleri acisindan ayrintili olarak ele alinacaktir. Ayrica calisma
modelinin analizi sonucu elde edilen sonuglar alan yazinda var olan g¢alisma
sonuclar1 ile kiyaslanarak analizler gerceklestirilecektir. Arastirma modelinin
sinanmasiyla elde edilen sonuclar ve elde edilen sonuglarin alan yazinda var olan

ilgili sonuclarla kiyaslanmasi asagida maddeler halinde anlatilmistir.

a) Calismada test edilen modelde yer alan etkilerden ilki, turistlerin
destinasyonla 1ilgili algiladiklar1 biligsel imajin duygusal imaji (Hipotez 1)
pozitif ve dogrudan etkiledigidir. Alan yazinda bugiine kadar yapilan
destinasyon imaj1 ¢aligmalarinda benzer etkilerin varligindan s6z edilebilir.
Baloglu ve McClearly (1999) ve Beerli ve Martin’in (2004) ¢alismalarinda
yer alan biligsel imajin duygusal imaj1 etkiledigine iligkin sonuclar bu
arastirma sonuglariyla desteklenmektedir. Hem arastirma sonucunda elde
edilen bilgiler hem de alan yazinda var olan ilgili arastirmalar dikkate

alindiginda destinasyonla ilgili biligsel imaj algilamasinin artmasi turistin

149



b)

destinasyonla ilgili algiladigi duygusal imajin da artacaginin bir gostergesi
oldugu soylenebilir.

Biligsel destinasyon imajinin bes adet deger boyutu iizerindeki -etkisi
olusturulan hipotezler (H3, H4, HS5, H6, H7) araciligiyla test edilmistir. Bu
hipotezlerden bilissel imajin davranigsal degeri ve ulasim degerini
etkiledigini sinayan iki hipotez (H4, H7) kabul edilmistir. Bilissel imajin
kalite degeri, fiyat degeri ve sOhret degerini etkiledigine yonelik gelistirilen
hipotezler (H3, HS5, H6) ise calisma sonuclarina gore reddedilmistir. Biligsel
imaj1 olusturan degiskenler dikkate alindiginda destinasyonun sahip oldugu
havaalani, yollar vb. gibi altyap:t olanaklari, giivenlik ve kisisel emniyet,
hijyen ve temizlik sartlar1 ve son olarak destinasyonda karsilasmis olduklari
misafirperverlik arttikca destinasyondan algilanan davranigsal deger ve
ulagim degerinin de arttig1 goriilmektedir. Turistlerin yasadiklar1 bdlgeden
ayrilip otele ulasincaya kadar gegen siireyi kapsayan donemde ortaya ¢ikan
davranigsal deger ve ulasim degerinin saglanabilmesi i¢in havaalani, yollar
hijyen, temizlik ve misafirperverlik gibi imaj unsurlarimin 6nemli bir yer
tuttugunu sdylemek calisma sonuglarina goére olasidir. Alan yazinda
destinasyon imajinin davranissal deger ve ulasim degeri {lizerindeki etkisini
Olcen calismaya rastlanamadigi icin kiyaslama yapilamamaktadir. Ancak
Chen ve Tsai (2007) calismalarinda destinasyon imajinin algilanan degeri
etkilemedigi sonucuna ulagsmislar ve bu calisma sonuglarina gore de elde
edilen sonuglar davranigsal deger ve ulasim degeri noktasinda
desteklenmistir. Biligsel imajin etkisinin saptanamadigi deger boyutlarindan
birisi olan kalite degeri, her ne kadar kalite degeri olarak isimlendirilmis olsa
da boyutu olusturan gozlemlenen degiskenler incelendiginde gilivenlik
unsurlarinin 6n plana ¢iktig1r goriilmektedir. Biligsel imajin daha ¢ok tatil
Oncesi sahip olunan bilgiler etrafinda sekillendigi diisiiniiliirse destinasyonda
tatil esnasinda hissedilen giivenlik sartlarinin daha onceden sahip olunan
bilgiler ile benzerlik gostermemesi nedeniyle iki degisken arasinda herhangi
bir etkilesimin olusmadig1 diisiiniilebilir. Biligsel imajin destinasyondan
algilanan fiyat degeri lizerinde herhangi bir etkiye sahip olup olmadigini test
eden bir bagka hipotez (H5) daha reddedilmistir. Alan yazinda destinasyon

imajinin algilanan deger {lizerindeki etkisini Olgcen calismalara en fazla

150



benzerligi gosteren hipotez olan hipotez 5’in reddedilmesi bilissel
destinasyon imajimin fiyat degeri lzerinde herhangi bir etkiye sahip
olmadigimi gostermektedir. Boo ve digerleri (2009) kumar turizmi ile tinlii
Las Vegas ve Atlantik City’de gergeklestirdikleri c¢alismada, Meng ve
digerleri (2011) kurvaziyer turizmi kapsaminda, Oztiirk ve Qu (2008) kiiltiir
tiirizmi ziyaretgilerine yonelik gergeklestirdikleri ¢calismalarinda ve Philips ve
digerleri (2011) kirsal turizme katilan turistlere yonelik uyguladiklar
calismalarinda biligsel destinasyon imajinin algilanan deger olarak
isimlendirdikleri ancak Ol¢ek ifadeleri incelendiginde calismamizda fiyat
degeri olarak isimlendirdigimiz boyut ile biiyiilk benzerlikler gosteren
degisken iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir. Bu
calismada ayni etkiden s6z edilememektedir. Calismanin uygulama sahasinda
yer alan turistlerin daha ¢ok 3s turizmine katiliyor olmalar1 yani diger
calismalara nazaran farkli bir turizm tiiriiniin s6z konusu olmasi nedeniyle
benzer etkinin bulunamamis olmasi muhtemeldir. Etkinin olusmamasina
neden olabilecegini diisiindliglimiiz bir diger faktér ise bu calismanin
destinasyon boyutunda yapiliyor olmasindan kaynaklanabilir. Ciinkii imaj
bilesenleri destinasyonun tiimiinden etkilenirken fiyat degeri biiylik oranda
konaklanan otele bagl gelismektedir. Her sey dahil sistemin yogun olarak
uygulandigr Kemer destinasyonunda yer alan oteller ve bu otellerin sahip
olduklart 6zellikler nedeniyle turistler tatillerinin biiyiik cogunlugunu otel
igerisinde gecirmeyi tercih etmektedirler. Bu nedenle fiyat degerinin olusumu
i¢cin gerceklestirilen kiyaslama aslinda otele 6zgii bir fiyat kiyaslamasi haline
doniiserek destinasyonun tiimiine yayillamamaktadir. Caligmada etki
belirleyemedigimiz bir diger hipotez bilissel imajin sohret degeri iizerinde
pozitif etkiye sahip oldugunu diislindiigiimiiz hipotezdir (H6). Kemer
destinasyonunda tatil yapan turistlerin biligsel imaj ile ilgili sahip oldugu
bilgilerin sohret degerini etkileyici bir durumu yaratmadigi sOylenebilir.
Bolgede tatil yapan turistler tarafindan sohret degeri algilaniyor olsa da bu
deger boyutu bilissel imaj tarafindan etkilenmemektedir. Bu durum Kemer
destinasyonun uluslar arasi 6lgekte yeterince yiiksek bir imaja sahip olmadigi
anlaminda degerlendirilebilir. Ayrica sohret degerinin, turistlerin daha 6nceki

deneyimleri ile Kemer’deki olanaklarin1 kiyaslamasiyla ortaya c¢iktigi
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diisiiniiliirse daha ¢ok tatil Oncesi olusan bilissel imaj algilamalarinin
destinasyonun sahip oldugu ozellikler ile benzesmedigi bir bagka degisle
destinasyon imajinin olusumu igin potansiyel turistlere verilen veya
gonderilen bilgilerin destinasyonu yeterince kapsamadigi sGylenebilir. Alan
yazinda bugiine kadar boyle bir etki testinin yapildigi c¢alismaya
rastlanilmadigindan dolay1 sonuglarin kiyaslanmasi yapilamamastir.

Caligmada bagimsiz degisken olarak kullanilan bir diger imaj degiskeni
duygusal imajdir. Bilissel imajdan etkilenen ve daha ¢ok destinasyona
ulastiktan sonra olusan duygusal imajin yapisal esitlik modeli ile test edilen
ve deger boyutlar ilizerindeki etkisi incelenen bes (H10, H11, H12, H13,
H14) hipotezden ii¢ tanesi (H11, H12, H14) reddedilmis, iki tanesi (H10,
H13) ise kabul edilmistir. Reddedilen ilk hipotez duygusal imajin davranigsal
deger lizerindeki etkisidir. Destinasyonun sakin, hareketsiz, sikici, heyecanli,
hareketli ve canli olup olmadigi ile ilgili daha ¢ok duygusal degerlendirmeleri
iceren bir imaj boyutu olarak degerlendirilen duygusal imaj boyutu tatilin
baslangicindan sonuna kadar gegen siirede yani turizm hizmetinin tiikketimi
esnasinda destinasyonun geneli ile ilgili degerlendirmelerden etkilenerek
olusan bir boyuttur. Duygusal imaj boyutunun tiim tatil siirecinden
etkilenmesi nedeniyle tatilin satin alimi, destinasyona ulagim ve havaalani ile
otel arasindaki transfer ve shuttle gibi tatilin baslangic asamasinda olusan
davranigsal deger ve ulasim degeri arasinda iliskinin tespit edilememis olmasi
faaliyetlerin gerceklesme siirelerinin farkliligi ile agiklanabilir. Duygusal imaj
ile ilgili bir diger hipotez, duygusal imajin fiyat degeri iizerinde pozitif bir
etkiye sahip oldugunu gosteren hipotezdir (H12). Arastirma sonuglarina gore
bu iki degisken arasinda bir etki tespit edilememistir. Yukarida bahsedildigi
gibi duygusal 6geler tarafindan sekillendirilen duygusal imaj, maddi 6diin ve
faydalarin kiyaslamasina dayanan fiyat degerini bu calisma 6rnekleminde
etkilememektedir. Yine fiyat degerinin biiyiik 6l¢iide konaklama tesisindeki
mal ve hizmetlerin sunumu ile sekillenmesi nedeniyle destinasyon 6l¢eginde
degerlendirilen duygusal imaj ile fiyat degeri arasinda etkilesim
kurulamamasina neden oldugu sdylenebilir. Duygusal imajin kalite degeri
(H10) ve sohret degeri (H13) iizerinde etkisinin var oldugu arastirma

sonuclarina gore dogrulanmistir. Tatil baslangicindan bitisine kadar gecen
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siirede olusan duygusal imajin yine kendisi gibi ayni siirecte olusan ve daha
cok destinasyonun giivenligi ile ilgili konular1 iceren kalite degerini pozitif
olarak etkilemesi beklenen bir durumdur. Satin alim 6ncesi sekillenen biligsel
imajimin kalite degerini etkilememesi ve duygusal imaj iizerinden etkiliyor
olmas1 bu gerekgenin bir gostergesi olarak kabul edilebilir. Benzer sekilde
sOhret degerinin biligsel imaj tarafindan etkilenmiyor olup duygusal imaj
tarafindan etkileniyor olmasi, destinasyonla ilgili bilgileri biligsel olarak
algilayan turistlerin zihinsel degerlendirme siirecinde sohret degerine etki
yapacak yeterli bilgiye sahip olmamalarindan dolay1r bdyle bir etkinin
olugmadig1 belirtilebilir. Destinasyona geldikten sonra ise destinasyonun
fiziksel ve sosyal olanaklari hakkinda daha fazla bilgiye sahip olan turistler,
gerceklestirdikleri  duygusal  degerlendirmelerde  bu  olguya  yer
verebilmektedirler. Alan yazinda imaj ile algilanan deger kavramlar
arasindaki iliskiyi test eden ¢aligmalar bulunmasina ragmen duygusal imajin
algilanan deger tizerindeki etkisini inceleyen c¢alismaya rastlanilmamistir.
Duygusal imaj degiskeninin yer aldigi caligmalarda genellikle diger imaj
bilesenleri ile arasindaki iliskiler test edilmistir (Baloglu ve McClearly, 1999;
Beerli ve Martin, 2004; Qu ve digerleri, 2011). Yine destinasyon imajinin
algilanan deger iizerindeki etkisini inceleyen c¢aligmalarin bir c¢ogu
destinasyon imajini tek boyutlu olarak veya sadece biligsel imaj degiskenini
¢ok boyutlu bir yapida ele almislardir (Oztiirk ve Qu, 2008; Phillips ve
digerleri, 2011; Mahasuweerachai ve Qu, 2011; Sun ve digerleri, 2013). Bu
nedenle duygusal imaj ile algilanan deger boyutlar1 arasinda bu g¢alisma
Ozelinde ortaya c¢ikan veya cikmayan etkiler farkli calisma sonuclariyla
kiyaslanamamustir.

Bilissel ve duygusal imajin aidiyet lizerindeki etkileri ayr1 ayr1 hipotezlerle
(H16, H17) test edilmistir. Calisma sonuglarina gore bilissel ve duygusal
imajin aidiyet degiskeni iizerinde herhangi bir etki yaratmadigi tespit
edildiginden dolay1 iki adet hipotez (H16, H17) reddedilmistir. Bu sonuglar
destinasyona yonelik aidiyet duygusunun olusumunda dastinasyondan
algilanan imajin etkili bir 6nciil oldugunu savunan Wang ve digerlerinin
(2011) calisma sonuglarin1 desteklememektedir. Yine destinasyon imajinin

aidiyeti etkiledigini belirten Hou ve digerlerinin (2005) ¢alisma sonuglar1 ve
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yiiksek destinasyon ¢ekiciliklerinin yiiksek aidiyeti olusturdugunu iddia eden
Cheng ve digerlerinin (2012) sonuglari, hem biligsel imaj hem de duygusal
imaj olarak ayr1 ayr1 ele alman bu c¢alisma sonuglar1 tarafindan
dogrulanmamuistir. Biligsel imaj ve duygusal imajin aidiyet {izerinde dogrudan
bir etki yaratmamasina ragmen, c¢alismada ortaya ¢ikan 6nemli bir sonug
bilissel imajin davranigssal deger ile birlikte aidiyet olusturmasidir. Yani
davranigsal deger aidiyet ile biligsel imaj arasinda araci bir rol oynamaktadir.
Bu sonug, turistlerin tatilin satin alimi1 ve destinasyona ulasimin kolayligi
durumunda destinasyona yonelik aidiyet gelistireceklerini gostermektedir.
Algilanan degeri tanimlayan arastirmacilarin da belirttikleri gibi (Sweeney ve
digerleri 1999; Tsai, 2005; Boo ve digerleri, 2009) katlanilan maliyet ve
Odiinler deger algilamalarinda en 6nemli etkenlerden biridir. Kemer ilgesi
Olceginde yapilan bu arastirmada da goriildiigli {izere destinasyon imaji ne
olursa olsun tatilin satin alim1 ve destinasyona ulasim i¢in katlanilan maliyet
ve Odiinler aidiyet duygusunun yaratilmasinda daha belirleyici bir rol
istlenmektedir.

Biligsel ve duygusal imajin davranigsal niyetler degiskeni lizerinde pozitif ve
dogrudan etkiye sahip oldugunu test etmek amaciyla gelistirilen iki hipotez
(H18,H19) yapisal esitlik modeli yardimiyla test edilmistir. Biligsel imajin
davranigsal niyetler iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkiye sahip oldugunu
gosteren hipotez (H18) kabul edilirken, duygusal imajin davranigsal niyetleri
etkiledigini belirten hipotez (H19) ise reddedilmistir. Biligsel imajin
davranigsal niyetleri pozitif ve dogrudan etkiledigini gdsteren ¢alisma
sonuglar1 alan yazindaki birgok c¢alisma sonucunu (Kandampully ve
Suhartanto, 2000; Bigne ve digerleri, 2001; Chen ve Tsai, 2007; Oztiirk ve
Qu, 2008; Boo ve digerleri, 2009; Qu ve digerleri, 2011; Bianchi ve Pike,
2011; inan ve digerleri, 2011) destekler niteliktedir. Ayn1 sekilde ¢alismalarin
ortak noktasi, destinasyon imaji1 degiskenlerinin bu c¢alismada kullanilan
bilissel imaj Olgegiyle ayni degiskenlere sahip olmasidir. Ayica ¢alismada
duygusal imajin davranigsal niyetler lizerinde dogrudan bir etkiye sahip
olmamasina ragmen, kalite degeri ve sOhret degeri ile birlikte dolayli bir
etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar duygusal imajin tek olarak

davranigsal niyetlerin olusumuna etki yapmadigini, ancak kalite degeri ve
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sOhret degeri sartlar1 olustugunda davranigsal niyetleri pozitif ve dolayl
olarak etkiledigini gostermektedir. Bu noktada kalite degerinin temelini
olusturan destinasyonun giivenligi, duygusal imaj ile birlikte, davranigsal
niyetlerin olusumunda etkili bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bununla
birlikte destinasyonun sohret degerinin yiliksek olmasi, duygusal imaj ile
birlikte, davranigsal niyetlerinde artmasina yol agmaktadir. Duygusal imajin
sOhret degeri ile birlikte davranigsal niyetleri etkiliyor olmasi sohret degerinin
davranigsal niyetlerin olusumunda etkili bir deger boyutu oldugunu
gostermektedir. Duygusal imajin davranigsal niyetleri etkiledigine yonelik
calismaya rastlanilmadigi i¢in sonuglarin kiyaslamasi yapilamamastir.

Kalite degeri, davranigsal deger, fiyat degeri, sohret degeri ve ulasim
degerinin aidiyet degiskenini dogrudan ve pozitif etkiledigini 6ne siiren bes
hipotez (H21, H22, H23, H24, H25) yapisal esitlik modelinde test edilmistir.
Analiz sonucunda davranigsal deger ve fiyat degerinin aidiyeti etkiledigini
one siiren iki hipotez (H22, H23) kabul edilirken, kalite degeri, sohret degeri
ve ulagim degerinin aidiyeti etkileyip etkilemedigini test eden {i¢ hipotez
(H21, H24, H25) reddedilmistir. Destinasyonda sunulan turizm hizmetinin
satin alim1 ve destinasyona ulasim kolayligindan dolayr olusan davranigsal
deger (H22), destinasyona yonelik aidiyet olusumunda etkili bir faktér olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Sunulan turizm hizmetinin kolaylikla satin alimi1 ve
destinasyona zahmetsizce ulasilabilmesi aidiyet olusumunda anahtar rol
oynamaktadir. Bu noktadan hareketle destinasyonlar, iirettikleri mal ve
hizmetleri dogru dagitim kanallarin1 kullanarak hizli bir sekilde ulasilabilir
kilmas1 ve ayni zamanda destinasyona ulasimin kolaylastirilmas:1 adina
saglikli ulagim altyapisinin olusturulabilmesi gibi faaliyetlerin turistlerin
destinasyona kendilerini ait hissetmelerinde O6nemli bir yer tuttugu
sOylenebilir. Ayn sekilde calisma sonuglarina gére destinasyondan algilanan
fiyat degeri (H23), aidiyeti pozitif ve dogrudan etkilemektedir. Bir turistin
sosyal, kiiltiirel ve maddi baglarinin olmadig1 bir destinasyona kars1 aidiyet
duygusu gelistirmesi olduk¢a zor gelisen bir durumdur. Fiyat degeri diye
adlandirilan ve destinasyonda saglanan hizmetlere karsilik 6denen maddi
unsurlarin kiyaslanmasi neticesinde olusan fiyat degeri, destinasyona yonelik

herhangi bir bagi olmayan bir turist i¢in aidiyet yarattifi goriilmektedir.
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Diisiik fiyat karsihiginda yiiksek standartlarda hizmet alan bir turist
destinasyona kendisini ait hissetmektedir. Fiyat degerinin aidiyeti dogrudan
ve pozitif etkilemesi bu konuda gergeklestirilmis az sayida ¢alisma
sonuglartyla ortiismektedir. Brown ve Raymond (2007), cografi bir bolge
tizerinde gergeklestirdikleri c¢alismada fiyat degerine benzerlik gosteren
yatirim degerinin aidiyeti etkiledigini belirlemislerdir. Davranigsal deger ve
fiyat degerinin aidiyet lizerinde pozitif etki yaratmasina ragmen ¢aligmada yer
alan diger deger boyutlarinin (kalite degeri, s6hret degeri, ulasim degeri)
aidiyet lizerinde etki yaratmadigi goriilmektedir. Giivenlik unsurlarindan
olusan kalite degerinin aidiyete etki etmemesi, destinasyon Ol¢eginde
katilimcilarin  aidiyet olusumu i¢in kalite degerini Oncelikli olarak
degerlendirmemelerinden kaynaklandigi sdylenebilir. S6hret degeri de kalite
degeri gibi aidiyeti (H24) etkilememektedir. Bunun nedeni turistlerin Kemer
destinasyonu ile ilgili diisiik sohret algisina sahip olmalariyla agiklanabilir.
Aidiyet, sadece fiziksel unsurlara karsi gelistirilen bir duygu degildir. Sosyal
unsurlarda aidiyet olusumunda Onemlidir. Fiziksel cekiciliklerin sosyal
unsurlarla  desteklenmesi  aidiyetin  yaratilmasini  giliglendirmektedir.
Tirkiye’nin gilizide tatil destinasyonlarindan birisi olan Bodrum, bir¢ok farkli
destinasyonla benzer ¢ekiciliklere sahip olmasina ragmen, tatilcilere sundugu
soOhret degeriyle birlikte yiiksek diizeyde aidiyet yaratmaktadir. Bodrum
orneginde goriildiigii gibi aidiyetin olusturulmasinda séhret degeri 6nemli yer
tutmaktadir. Calismamizin uygulama alanin1 olusturan Kemer’in ise heniiz
yeterli sOhret degerini sunamamasindan dolayr aidiyetin olusumunda bu
faktor herhangi bir etki gosterememektedir. Calisma sonuglarina gore ulagim
degerinin Aidiyeti pozitif veya negatif olarak etkilemedigi tespit edilmistir
(H25). Sohret degerinde oldugu gibi aidiyet kavraminin karmasik yapisi ve
olusumu icin gerekli sartlarin farkliligindan dolayr destinasyon tercih
siirecinde onemli bir degisken olarak iizerinde durulan ulasim degeri, ayni
etkiyi aidiyet olusum siirecinde yaratamamaktadir. Sosyal ve Kkiiltiirel
baglardan etkilenen aidiyetin olusumu i¢in fiziksel alana uzaklik veya
yakinlik bir ¢cok durumda gegerli degildir. Kisinin dogup biiylidiigii yere karsi
gelisen aidiyet duygusu neticesinde mesafe ne olursa olsun kisiler yasadiklari

yerden dogdugu bolgeye dogru hareket etmektedirler. Ayni sekilde milli
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duygular, 6zel anlarin gergeklestigi yerler ile es, dost ve akrabanin yasadigi
yerlere karsi gelistirilen sosyal aidiyet nedeniyle insanlar kolaylikla yer
degistirebilmektedir. Bu nedenle ulagim degerinin aidiyet yaratmada etkili bir
faktor olmamasi, destinasyonda tatil yapan kisilerin destinasyona kars1 aidiyet
hissetmeleri i¢in ulasim kolayligina ihtiya¢ duymadiklarini gostermektedir.
Turizm yazmminda algilanan deger ile aidiyet arasindaki iliski inceleyen
calisgmaya  rastlanilmadigindan  dolayr  sonuglarin  karsilastirilmasi
yapilamamustir.

Kalite degeri, davranigsal deger, fiyat degeri, sohret degeri ve ulasim
degerinin davranigsal niyetleri dogrudan ve pozitif etkiledigini 6ne siliren bes
hipotez (H28, H29, H30, H31, H32) yapisal esitlik modelinde test edilmistir.
Analiz sonucunda davranigsal deger (H29) haricindeki tiim deger boyutlarinin
davranigsal niyetleri etkiledigi tespit edilmistir. Kalite degerinin davranigsal
niyetler {izerindeki etkisi, Gill ve digerlerinin (2007) sarap turizm
katilimcilart iizerindeki ¢alisma sonuglarint dogrulamaktadir. Farkli bir
orneklem {tizerinde gerceklestirilen bu ¢alisma sonuglari, kalite degerinin
sarap turizmi destinasyonlarinda oldugu gibi 3s turizmine hizmet veren
destinasyonlar i¢in de davramigsal niyetler olusturmada etkili oldugunu
gostermektedir. Algilanan degerin tek boyutlu bir yapida ele alindig1 bir ¢ok
caligmada (Petrick, 2004; Um ve digerleri, 2006; Ryu ve digerleri, 2008;
Yang ve digerleri, 2011; Hutchinson ve digerleri, 2009; Bigne ve digerleri,
2009; Bianci ve Pike, 2011; Chen, 2008; Meng ve digerleri, 2011; Chen ve
Chen, 2010; Yiicenur ve digerleri, 2011) algilanan deger olarak isimlendirilen
degiskenin ¢aligmamizda fiyat degeri boyutu olarak isimlendirildigi
goriilmektedir. Bu nedenle, fiyat degerinin davranigsal niyetleri etkilediginin
calisma sonuglarina gore ortaya cikarilmasi, genel olarak alan yazinda yer
alan algilanan degerin davranigsal niyetleri etkiledigini ortaya koyan
calismalarin bu ¢alisma sonuglar1 ile desteklendigini gostermektedir. Yine
destinasyon boyutunda fiyat degerinin davranigsal niyetleri etkiledigi
belirtilen g¢alismalar (Um ve digerleri, 2006; Lee ve digerleri, 2007;
Hutchinson ve digerleri, 2009; Bigne ve digerleri, 2009; Bianci ve Pike,
2011) destinasyon Ol¢eginde desteklenmektedir. Ayrica Ryu ve digerlerinin

(2008) restaurant hizmetlerine yonelik, Yang ve digerlerinin (2011) festival
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turizmine yonelik, Gill ve digerlerinin (2007) sarap turizmine yonelik,
Chen’in (2008) havayolu tagimaciligina yonelik, Meng ve digerlerinin (2011)
kurvaziyer turizmine yonelik, Chen ve Chen’in kiiltiir turizmine yonelik elde
ettigi sonuglarin deniz-kum-giines turizmi iginde gegerli oldugu c¢alisma
sonuglart ile tespit edilmistir. Ayrica ¢alismada sohret degeri (H31) ve ulasim
degerinin (H32) davranigsal niyetleri pozitif ve dogrudan etkiledigi
belirlenmistir. Katilimcilar tarafindan s6hret degeri aidiyet icin yeterli
goriilmese de, davranigsal niyetleri diisiik seviyede (0.05) etkiledigi
goriilmektedir. Destinasyonun s6hret degerinin arttirilmasi neticesinde
destinasyona yonelik tekrar ziyaret ve destinasyonu bagkalarina tavsiye etme
niyeti de artirilabilir. Davranigsal niyetleri dogrudan ve pozitif olarak
etkileyen bir diger degisken ulasim degeridir. Deger boyutlar1 igerisinde fiyat
degeri ile birlikte en yiiksek etkiye sahip (0.15) degisken olan ulagim
degerinin destinasyona yonelik davranigsal niyetler lizerinde (destinasyonun
tekrar ziyaret edilmesi, tavsiye edilmesi ve destinasyonda siirekli bir ikametin
yaratilmasi) ne kadar onemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.
Yapisal esitlik modelinde algilanan degerin boyutlar1 arasinda davranigsal
niyetler {izerinde dogrudan etkiye sahip olmayan tek degisken davranissal
degerdir. Satin alim esnasinda biiylik Ol¢iide sekillenen davranigsal deger,
davranigsal niyetleri aidiyet ilizerinden dolayli olarak etkilemektedir.
Davranigsal deger ile davranigsal niyetler arasinda etkinin ortaya ¢ikabilmesi
icin aidiyet degiskeninin araciligina ihtiya¢ vardir. Yine aym sekilde fiyat
degeri, davranigsal niyetleri aidiyet lizerinde dolayli olarak etkilemektedir.
Sohret degeri ve ulasim degeri ile davranigsal niyetler arasindaki iligkileri test
eden calismaya rastlanilamadigi i¢in ¢alisma sonuclarinin karsilagtirilmasina
olanak bulunmamaktadir.

Arastirmanin son hipotezi aidiyetin davranissal niyetleri dogrudan ve pozitif
etkiledigini test eden hipotezdir (H34). Analiz sonuglarina gore aidiyetin
davranigsal niyetleri dogrudan ve pozitif etkiledigi tespit edilmistir. Aragtirma
modelinde yer alan etkiler gbz Oniine alindiginda, aidiyetin davranigsal
niyetler iizerindeki etkisi (0.29), bilissel imajin duygusal imaj tlizerindeki
etkisi (0.72) ve bilissel imajin davranigsal deger iizerindeki etkisinden (0.66)

sonra model icerisindeki iigiincii en yiiksek etkiye sahiptir. Iki degisken

158



arasindaki etki diizeyinin yiiksekligi, aidiyetin davranigsal niyetlerin
olusumundaki ~ 6nemini  goOstermektedir. Bu  sonu¢  baglaminda
destinasyonlarin  turistlere sunmus oldugu olanaklar, destinasyonda
diizenlenen aktivite ve etkinlikler ile destinasyonda kurulan sosyal iligkiler
kisinin gelecekte destinasyonu tekrar ziyaret etmesine, destinasyonu
baskalarina tavsiye etmesine ve destinasyonda siirekli ikamet etmesine neden
olabilecek dnemli unsurlar oldugunu gostermektedir. Destinasyon 6l¢eginde
elde edilen sonuglar, Chen, Hu ve Fan’in (2007) ciftlik turizmine katilan
turistlerin aidiyet duygusunun ¢iftligi tekrar ziyaret etme niyetini pozitif
etkiledigini One siliren c¢alisma sonuglarni destinasyon baglaminda
destekledigini gostermektedir. Yine Tsai, Kan ve Jiang’m (2008) ulusal
parklarda gerceklestirdikleri calismada aidiyetin ulusal parklar1 tekrar ziyaret
etmelerinde Onemli bir degisken oldugu sonucu bu c¢alisma ile
desteklenmektedir. Ayn1 zamanda Hung’un (2007) aidiyetin davranigsal
niyetleri dolayl1 olarak etkiledigini tespit ettigi ¢alisma sonuglar1 bu ¢alisma
ile kismen iligkilendirilebilir. Sonug¢ olarak ¢alismada yer alan aidiyet
degiskeni  davranigsal niyetleri turizm  destinasyonlar1  dlceginde
etkilemektedir. Diger taraftan arastirma modelinde test edilen etkiler arasinda
calismanin bagimli degiskeni olan davranigsal niyetleri en yiiksek oranda
etkileyen degiskenin aidiyet degiskeni oldugu belirlenmistir. Bu noktadan
hareketle, bu ¢alisma 6zelinde destinasyon 6lg¢eginde davranigsal niyetleri

yaratmanin en kritik ve dnemli onciiliiniin aidiyet oldugu tespit edilmistir.
5.2.  Oneriler
Aragtirmanin ortaya koydugu sonuglardan yararlanarak, destinasyon yoneticileri
(yerel yonetimler, destinasyonda yer alan turizm isletme sahip ve yoneticileri) ve

gelecekteki calismalar i¢in Onerilerde bulunulmustur. Bu oneriler, iki baslik altinda

ve maddeler halinde sunulmustur.
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5.2.1. Destinasyon Yoneticileri Icin Oneriler

Calismada ortaya ¢ikan sonuglara gore destinasyon ile ilgili biligsel imaj ve
duygusal imajin desinasyondan algilanan deger, aidiyet ve davranigsal
niyetlere yonelik onemli etkilere sahip oldugu tespit edilmistir. Oncelikle
destinasyonda yer alan dogal, fiziksel ve sosyal ¢evre kaynaklarinin
potansiyel turistlerin zihninde olusturmus oldugu olumlu veya olumsuz
diisiinceler olarak ifade edilen biligsel imaj algilamalarinin yerel yonetimler
ve turizm isletmeleri tarafindan dogru ve yeterli pazarlama faaliyetlerinin
kullanimzt ile yiikseltilmesi sayesinde destinasyonun tekrar ziyaret edilebilir,
tavsiye edilebilir ve gelecekte siirekli olarak bolgede ikamet etme istegi
yaratilmasina olanak saglayabilir bir etkinin ortaya c¢ikarilmasina neden
oldugu bilinmelidir. Benzer etkilerin destinasyondaki tatil siiresi boyunca
destinasyonun sunmus oldugu aktivite ve etkinlik gibi bos zaman
degerlendirmeye yonelik faaliyetlerin etkisiyle olusmasi beklenen duygusal
imaj degiskeninin sayesinde ortaya ¢iktig1, destinasyon yoneticileri tarafindan
dikkate alinmas1 gereken bir diger unsurdur. Ayrica bilissel imajin duygusal
imaj1 yiiksek oranda etkilediginin tespiti, destinasyonun tanitimina yonelik
faaliyetlerin ne denli 6nemli oldugunu ortaya koymasi agisindan ilgi
cekicidir. Bu noktada destinasyonlar destinasyonun ¢ekiciliklerini vurgulayici
ve destinasyonla ilgili bilgileri hedef pazara ulagtirma adina gerekli tanitim
calismalarini yerine getirmelidirler.

Bilissel imajin algilanan deger degiskenlerinden tatilin satin alimi ile
destinasyona ulagim i¢in harcanan enerji ve destinasyon icindeki transfer
faaliyetlerinden etkilenen davranigsal deger ile ulasim degerini etkilemesi
arastirmada ortaya ¢ikan onemli sonuglardan bir tanesidir. Destinasyonlar
pazarlama faaliyetleri i¢erisinde turistler i¢in tatilin satin alimini kolaylastirici
imkanlar1 arttirarak ve satin alim ile ilgili bilgilerin hedef kitleye ulagmasini
saglayarak davranigsal degerin artmasini saglayabilirler. Bu noktada bilisim
teknolojilerin kullanimi biiyliik 6nem arz etmektedir. Amadeus gibi seyahat
cOziimleri ile ilgili teknolojik tiriinler {ireten firmalar ile isbirlikleri yapilarak
potansiyel tiiketicilerin iirlin satin alim1 daha pratik ve kolay hale getirilebilir.

Seyahat sitelerine (smart travel) iiyelikler yapilarak sehrin tanitimi
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gergeklestirilebilir. Aymi sekilde teknolojik altyapinin olusturulmasi ile
birlikte turistlerin destinasyona ulastiktan sonra konaklama tesisi ile
havaalani, otobiis terminalleri ve diger ulasim istasyonlar1 arasindaki transfer
hizmetleri daha basitlestirilerek destinasyonun ulasim degeri yiikseltilebilir.
Duygusal imajin kalite degeri ve sohret degerini pozitif ve dogrudan
etkiledigi calisma sonuglartyla ortaya koyulmustur. Bu sonuglara gore
destinasyon yoneticileri destinasyonun turistler tarafindan heyecanli ve
hareketli bir destinasyon olarak algilanmasi durumunda, destinasyonun
algilanan sohret degeri ve kalite degerinin de yiikselecegini bilmelidirler.
Destinasyonda gerceklestirilecek ¢esitli  festivaller, kiiltiirel ve sanatsal
etkinlikler, turizm isletmelerinin animasyon ve rekreasyon faaliyetleri
destinasyon yoneticileri tarafindan sadece destinasyonda yasayan yerel halk
ve turistler igin bos zaman degerlendirmeye yonelik faaliyetler olarak
goriilmemeli ayni zamanda destinasyonun gelecekteki sohret ve Kkalite
degerini ylikseltici etkiler yaratan unsurlar olarak degerlendirilmesinde fayda
goriilmektedir. Trivago isimli internet sitesinin 2014 yilinin en iyi degere
sahip destinasyonlara ait hazirlamis oldugu listede Fas’in Ait Benhaddou
sehri birinci sirada yer almaktadir. “Gladiator”, “Kingdom of Heaven” ve
“Game of Thrones” gibi diinyada yiliksek gise oranlarma sahip filmlerin
cekilmesiyle birlikte {inlenen Ait Benhaddou isimli destinasyon, diger
destinasyonlar i¢in iyi bir ornek teskil etmektedir. Los Angeles’ta her yil
diizenlenen E3 isimli fuar hem 6nemli sayida turisti sehre ¢ekmekte hem de
destinasyon imajinin kuvvetlendirilmesini saglamaktadir.

Caligmada algilanan deger 6lcegi ¢ok boyutlu bir yapida ele alinmis ancak
analiz stirecinde duygusal deger ve sosyal deger boyutlari ¢aligma sonuglarina
gore modelden ¢ikarilmistir. Destinasyonda tatil yapan turistlerin bu ¢alisma
orneklemi 6zelinde destinasyonla ilgili sosyal ve duygusal deger algilamasi
bulunmamaktadir. Bolgenin turistlere saglamasi gereken zevk, nese, mutluluk
ve rahatlik gibi duygusal unsurlarin katilimeilar tarafindan bir boyut olarak
degerlendirilmemesi, bu unsurlarin destinasyonda turistlere yeterince
hissettirilememesinden kaynaklanmaktadir. Yine aynmi sekilde destinasyonun
turistlere sosyal bir ayricalik veya avantaj saglamamasindan dolay1 turistler

calismanin uygulandig1r destinasyonda sosyal deger algilayamamaktadir.
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Sosyal degerin yaratilmasi i¢in, taninan ve bilinen kisilerin destinasyonda
tatil yapmalar1 saglanarak medya araciligiyla bu bilgiler paylasilabilir. Yine
destinasyonun tanittminda {in ve sohret sahibi kisiler kullanilarak
destinasyonun kisilerde uyandirdigi sosyal deger algisi sekillendirilebilir.
Sonug olarak destinasyon yoneticileri, diger destinasyonlar arasinda rekabet
avantaji elde etmede 6nemli faktorler oldugu diislinlilen sosyal ve duygusal
deger yaratici imkanlar turistlerin hizmetine sunmak zorundadirlar.

Arastirma modelinde ortaya ¢ikan bir diger sonug, deger boyutlarindan
davranigsal deger ve fiyat degerinin destinasyona yonelik aidiyet
yaratilmasinda etki yaratma giiciine sahip olmalaridir. Destinasyonlar tatilin
satin alim1 ve destinasyona ulagim olanaklar1 kolaylastirmalart durumunda
turistlerin kendilerini destinasyona ait hissetmelerini saglayabilir. Bununla
birlikte destinasyonda alinan hizmetlerin karsiliginda katlanilan parasal
degerlerin birbirini karsilamasi veya sahip olunan hizmetin karsiliginda
O0denen iicretlerle karsilastirilmasi sonucunda 6denen lcrete gore yliksek
hizmet kalitesi algilayan turistlerin destinasyona karsi aidiyet duygusuna
sahip oldugu destinasyon yoneticileri tarafindan dikkate alinmasi gereken
diger bir faktordiir. Destinasyonda, talep edilen maddi 6diinler karsiliginda
sunulan hizmetin kalitesinin yiiksek standartlara sahip olmasi, tatilin satin
alim islemlerinin kolay, hizli ve anlagilabilir bir sekilde yapilabilmesi ve
destinasyona hizli ulasim imkanlarinin yaratilabilmesi kendini destinasyona
ait hisseden kisilerin sayisin1 arttiracak ve destinasyonlar uzun vadede rekabet
avantaji saglayacaktir. Destinasyonda iiretilen mal ve hizmetlerin potansiyel
turistlere kolay ve hizli ulastirilmast i¢in ulusal ve uluslararasi1 fuar
organizasyonlarina katilim, gorsel ve yazili basinda reklam ¢aligmalari,
sosyal mecralarin etkin kullanimi gibi ¢alismalar yapilmalidir. Ayrica turizm
ulasiminda en etkili ara¢ olan havayolu ulasimina yonelik altyapi ¢aligmalari
gerceklestirilmelidir. Hizmet kalitesi standartlar1 olusturularak destinasyonda
yer alan tiim isletmelerin yiiksek standartta hizmet sunmalar1 igin
bilgilendirici ve denetleyici uygulamalarin gerceklestirmesi yapilabilir.
“World Travel Awards”, “Best Destination for Advanture” gibi ulusalararasi
yarigmalara destinasyonda yer alan isletmelerin katiliminin saglanmasi ile

birlikte destinasyonun bilinilirligi ve kalite algis1 yiikseltilebilir. Son olarak
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fiyat degerinin yiikseltilmesi i¢in destinasyonda faaliyet gdsteren turizm
isletmelerinin aldatic1 ve yaniltici {irlin satig1 gibi faaliyetlerinin engellenmesi,
turistlerin talep ettigi mal ve hizmetler karsiliginda fahis fiyatlar isteyerek
dolandirilmasinin 6niine gecilmelidir.

Aragtirmada algilanan deger boyutlarinin destinasyona yonelik davranissal
niyetler {izerindeki etkisi arastirilmistir. Algilanan deger boyutlarindan
davranigsal deger haricindeki tiim deger boyutlarinin davranigsal niyetleri
pozitif ve dogrudan etkiledigi tespit edilmistir. Destinasyonun tekrar ziyareti,
baskalarina tavsiye edilmesi ve destinasyondan ikinci konut alimi i¢in istekli
olma gibi tatilin bitiminden sonra ortaya ¢ikan davranissal niyetler, sadik
miisteriler yaratilmasiyla beraber uzun vadede pazarlama faaliyetlerinin
verimliligini arttiracaktir. Sadik miisteri grubunun yaratilmasi i¢in turistlere
giivenli bir destinasyon sunmak, diisiik fiyata yiiksek hizmet sunmak, {inlii ve
sOhretli bir destinasyon yaratmak ve destinasyon ig¢indeki ulagim
olanaklarmin 1iyilestirilmesi gerekmektedir. Ayni1 zamanda destinasyona
ulagimin  kolaylastirilmasiyla  birlikte  destinasyona  yonelik — aidiyet
giiclendirilerek  destinasyonun tekrar ziyareti saglanabilir. Aidiyetin
yaratilmasi, davranigsal niyetlerin olusumunda Onemli bir faktordiir.
Destinasyonun goniillii reklaminin yapilabilmesi ve destinasyondan konut
satin aliminin gergeklestirilerek stirekli bir bagliligin olusmasi i¢in yliksek

diizeyde aidiyetin saglanmasi gereklidir.

5.2.2.Gelecekte Yapilabilecek Arastirmalara Oneriler

Alan yazinda, destinasyonlar i¢in rekabet avantaji sagladig: diisiiniilen bir¢ok
degisken bulunmaktadir. Bu arastirmada bu degiskenlerden bilissel imaj,
duygusal imaj, algilanan deger, aidiyet ve davranigsal niyetler kullanilmistir.
Aragtirmaya cesitli nedenlerle dahil edilememis degiskenlerin yeni arastirma
modellerine dahil edilerek incelenmesi gerekmektedir. Bu degiskenlerden
Ozellikle destinasyonda sunulan hizmetlerin kalitesini Slgmeye yarayan
hizmet kalitesi degiskeninin modele ilave edilmesi katki saglayacaktir. Ayrica
memnuniyet Sl¢iimiiniin yapilarak modele dahil edilmesinin yararli olacagi

distiniilmektedir.
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Bu c¢alisma kii¢iik bir destinasyon olarak degerlendirilebilecek Antalya’nin
Kemer ilgesinde gergeklestirilmistir. Gelecekte daha makro diizeyde
caligmalar yapilarak {ilkeler arasi kiyaslamalara imkan saglanabilir. Ayrica
deniz-kum-giines turizminin hakim oldugu bir turist 6rnekleminde uygulanan
calisma farkli turizm tiirlerinin bulundugu diger destinasyonlarda
gerceklestirilerek karsilastirmalar yapilabilir.

Calismada sadece tiiketici olarak adlandirabilecegimiz turistlerin
goriislerinden yararlanilmistir. Destinasyonda bulunan yerel yoneticiler,
turizm isletme ¢alisanlar1 ve yerel halkin katilimi ile katilime1 bir destinasyon
modeli gelistirilebilir.

Mevcut arastirmada kullanilan model turizm sektoriindeki tiiketici 6rneklemi
temel alinarak sinanmig ve bu tiiketicilerden toplanan veriler dogrultusunda
bir model ortaya konulmustur. Calisma sonucunda olusturulan arastirma
modeli daha farkli hizmet sektorlerinde sinanarak arastirmanin genisletilmesi

sO0z konusu olabilir.
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EK: Anket Formu (Tiirkge)

Bu anket formu, Balikesir Universitesi Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Ana Bilim Dalinda yiiriitilen doktora tez
arastirmasinin bir pargasidir. Anket formu 3 sayfadan olusmaktadir ve sorularin hepsinin cevaplanmasi ortalama 10 dakika

sirmektedir. Katkilariniz i¢in simdiden tesekkir ederiz.
Muammer BEZIRGAN
Yrd.Dog.Dr. Ahmet KOROGLU

1. Asagidaki tabloda su anda bulundugunuz Kemer’in destinasyon imajini belirlemeye yonelik ifadeler yer almaktadir.
ifadelere katiim derecenizi “1= Cok Kétii 5=Cok iyi “arasinda isaretleyiniz.

Q 7] h
Iz g 5
S| E|E|5|8
! | Kemer’in manzarasi ve dogal ¢evre 1 2 3 |4 |5
* | Ikdim 1 ]2 |3 |4 |5
* | Kiiltiirel etkinlikler (festivalier, konserler) 1 2 3 |4 |5
* | Konaklama sartlart 1 2 3 4 5
* | Yerel yemekler (gastronomi) 1 2 3 |4 |5
® | Kumsallar ve su sporlar1 imkanlar: 1 2 3 |4 |5
7| Altyap1 olanaklari( havaalanlari, vollar, hastaneler) 1 2 3 |4 |5
& | Giivenlik ve kisisel emniyet 1 2 3 4 5
* | Tarihi miras 1 (2 |3 |4 |5
1 | Kirlenmemis ve bozulmanus ¢evre 1 2 3 |4 |5
" | Eglence ve gece yasamu (barlar, publar ve diskolar) 1 |2 |3 |4 |5
| Hijven ve temizlik 1 |2 |3 |4 |5
2 | Misafirperverlik ve arkadaslik 1 |2 |3 |4 |5

2. Asagidaki tabloda 4 adet zithk iceren ifade yer almaktadir. Kemer ile ilgili hissettiklerinizi isaretleyiniz.

12 | Hig glizel degil Gok gtizel

15 | Sakin/Hareketsiz Canli/Hareketli

16 | Bunaltici/Yorucu Rahatlatici/Dinlendirici

S I
N NN N
w|w|w|w
EET S B
wv|lwv|luwv|uv

17 | Sikici

Heyecanli

3. Kemere yonelik yapmis oldugunuz ziyaret neticesinde asagidaki ifadelere ne derece katildigimizi 1=Asla
Katilmiyorum 5=Kesinlikle Katiiyorum arasinda derecelendirerek isaretleyiniz.

S § E E

S S 5| 25z

EE|E| 5 E2

=5 S| E| |83

25 2|2 2 |28
* | Kemer'de tatil yapmis olmak benimle ilgili algilamalari olumlu etkileyecektir 1 2 3 4 5
¥ | Tandigim bir cok kisi bolgede tatil yapmistir 1 |2 |3 |4 |5
* | Bolgede tatil yapmis olmak arkadaslarimin benim hakkimdaki diistincelerini olumlu degistirecektir 1 2 3 4 5
* | Bolgede tatil yapan turistler sosyal bir onay almaktadirlar 1 2 3 4 5
* | Bélgede yiiksek kalitede hizmet sunulmaktadir 1 |2 |3 |4 |s
# | Boélge oldukga giivenlidir 1 2 3 |4 |5
* | Bolgede bulunan isletmeler, calisanlar ve yerel halk giivenilirdir 1 2 3 4 5
* | Bolgede sunulan hizmetler vaat edilenlerle tutarhdir 1 2 3 4 5
* | Bolgede kendimi iyi hissettim 1 12 [3 |4 |5
* | Bolge bana zevk verdi 1 2 3 |4 |5
* | Bolge beni neselendirdi 1 |2 [3 |4 |5
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| Bolgede kendimi rahatlamis hissettim 1 |2 (3 (4 |5
* | Bolgedeki tatilimde oldukga mutlu oldum 1 |2 (3 (4 |5
* | Bélgede iyive karli bir tatil satin aldigimi diistiniiyorum 1 (2 (3 (4 |5
# | Bélge igin Gdedigim paranin karsiligini aldim 1 (2 |3 |4 |5
# Bolgede sunulan hizmetlerin kalitesine gore adil bir fiyatlandirma yapilmistir 1 |2 3 |4 |5
* | Bélgede ki tatilimin fiyat: akla mantiga uygundur 1 (2 (3 (4 |5
* | Bolge, ekonomik bir lokasyon (yer) olarak degerlendirilebilir 1 (2 (3 (4 |5
* | Cok ucuz bir tatil oldugunu sdyleyebilirim 1 (2 (3 (4 |5
| Bélgedeki tatilimin satin alimi kolay oldu 1 |2 (3 (4 |5
* | Tatili satin almak igin az enerji harcadim 1 |2 (3 (4 |5
* | Bélgeye ulasmak icin az enerji harcadim 1 12 |3 (4|5
“ | Havaalanindaki islemler hizli ve cabuk gerceklesti 1 (2 (3 (4 |5
| Transfer islemleri hizli ve cabuk gergeklesti 1 (2 |3 |4 |5
“ | Bélge iyi bir unvana sahiptir 1 (2 |3 (4 |5
*# | Saygi duyulan bir lokasyondur. 1 (2 (3 (4 |5
* | Bélge, diger tatil bélgelerine gore iyi bir lokasyondur 1 (2 |3 |4 |5
* | Bélge, diinyada iyi bir statiiye sahiptir 1 |2 (3 (4 |5
| Bélge, tinlii bir destinasyondur 1 |2 (3 (4 |5
“ Hayatimda en cok zevk aldigim aktiviteler bolgede bulunmaktadir. 1 2 3 |4 5
*# | Bélge, hayal edemeyecegim kadar iyi olanaklar sunmustur 1 (2 |3 |4 |5
*“ | Bolgede, diger ziyaret ettigim yerlerden daha fazla zevk aldim 1 |2 3 |4 |5
* | Bolge, tam anlamiyla beni ifade ediyor 1 |2 (3 (4 |5
* | Bolgeile aramda bir bag olustugunu diisiniiyorum 112 |3 |4 |5

Bolgeye yonelik gliclt bir aidiyet duygusu hissediyorum 1 12 (3 |4 |5
* | Bblge benim bir parcam gibidir 1 (2 (3 (4 |5
* | Bolgeile kendimi dzdeslestirdim 1 (2 (3 (4 |5
* | Bélge bana kim oldugumu hatirlatiyor. 1 (2 (3 (4 |5
* | Burayi baska hichir yerle degismem 1 (2 |3 |4 |5
| Eger imkanim olsa burada daha fazla kalmak isterim 1 |2 3 |4 |5
* | Burada harcadigim zamani baska bir yerde daha giizel degerlendirebilirdim 1 |2 (3 (4 |5
* | Burast ile ilgili highir sey hissetmiyorum 112 |3 |4 |5
| Buradaki olanaklar bir cok yerde var 1 12 (3 (4 |5

4. Bolgede gecirmis oldugunuz tatil neticesinde gelecek donemde destinasyona yonelik hangi niyetlere sahip
oldugunuzu disiiniiyorsunuz.  1=Asla Katilmiyorum 5=Kesinlikle Katiiyorum  arasinda derecelendirerek

isaretleyiniz.
g E _
I
A2 8| 5EF
BE|Z |22
E5Z|E| 223
7 m % | ®m|U R
A IR R
* | Bolge, gelecekte benim ilk tercihim olacaktir 1(2(3 1[4 |5
* | Bblgeyi ziyaret etmeleri igin tavsiyelerde bulunurum 1(2(3 |4 |5
® | Bolgeyi gelecekte tekrar ziyaret etmek isterim 1(2(3 |4 |5
* | Bélgenin goniillii olarak reklamini yaparim 12|13 |4 |5
* | Gelecekte bolgeden ikinci konut (yazhik) almak isterim 1]2(3 |4 |5
* | Gelecekte siirekli olarak bolgede ikamet etmeyi isterim 12|13 |4 |5
| Gelecekte bblgede calismay diigiinebilirim 1 (2|34 15
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. Size gore Kemer nasil bir imaja sahiptir.

»

Kemer; + >
| * | Cok kétil bir imaja sahip 1]2]3]als]6]7]

Cok iyi birimaja sahip

Bolgede gegirmis oldugunuz tatilinizin sizin icin bir deger yarattigini dlislinliyor musunuz?

4 »
%

1]2]3]afs]6]7] Gok deger

| | Hic degerli degil

Bir turist olarak hangi derecede tatil deneyimine sahip oldugunuzu diisiintiyorsunuz?

‘ ™ | Hig tecriibeli degilim ‘1 ‘z ‘3 ‘4 ‘5 ‘s ‘7 ‘ Gok tatil tecribem var
Bolgede gegirmis olugunuz toplam geceleme sayisi ...............gecedir.(71)
Bolgeye ilk kez mi geliyorsunuz?(zz)
Evet ...........
Hayir .......... ise Kagina gelisiniz?;
ilk kez kag yil énce geldiniz?; (73)
Cinsiyetiniz ? Yaginz ? Egitim durumunuz Mesleginiz ? Konaklama
(O Kadin (1624 () Okumamig (O Ogrenci durumunuz?
() Erkek (2534 () lkdgretim () Ev hanimi () Tatil Kéyii
() 35-44 O Ortadgretim (O Memur O Pansiyon
() 45-54 () Universite (7) Akademisyen
Uyrugunuz? () 55-64 () Lisansiisti (O lsci O Yazhk
( ) (0) 65 ve iisti (O Esnaf (O Kamping
() Tacir () oOtel?
(O Emeki (__yildiz)

Anket sona ermistir.
Katiliminiz igin
tesekkdr ederiz.
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Ek2: Anket formu (Almanca)

Dieser Fragebogen ist Teil einer wissenschaftlichen Forschung durch Wissenschaftler von der University of Balikesir
durchgefiihrt. Der Fragebogen besteht aus 2 Seiten und dauert etwa 10 Minuten, um alle Fragen zu beantworten. lhre
Antworten dient nur fiir die Forschung und werden nicht an Dritte weitergegeben. Vielen Dank im Voraus fiir lhre
Unterstiitzung. Muammer Bezirgan

1. Inder folgenden Tabelle kdnnen Sie ihre ersten Eindriicke der Ankunft von der Note 1 fiir Sehr Schlecht bis zur
Note 5 fir sehr Gut bewerten.

| sehr Schlecht +——> | Sehr |
1 | Landschaft und Natur 11213141]5
2 | Klima 1]12(3]4[5
3 | Kulturelle Veranstaltungen (Festivals, Konzerte) 1/2(13]4]5
4 | Stornierungsmodalitdten 11213]41ls5
5 | Lokale Kiiche (Gastronomie) 112(3]4[5
0 | Strande und Wassersportmdglichkeiten 1[2(3]14|5
7 | Infrastruktur (Flughdfen, Straken, Krankenhduser) 11213]4]5
8 | Sicherheit und personliche Sicherheit 112(3(4]5
9 | Geschichte 1]12(3]4(5
10 | Saubere und intakte Umwelt 11213145
11 | Unterhaltung und Nachtleben (Bars, Pubs und Diskotheken) 112(3(4]5
12 | Hygiene und Sauberkeit 1/21314|5
13 | Gastfreundschaft und Freundschaftlichkeit 11213]4|5s

2. Kreuzen Sie nun bitte an, wie ihnen die Provinz Kemer gefallen hat.

‘+—>
14 | Uberhaupt nicht schén 1123|415 |SehrSchon
15 | Ruhig / still 112 |3 |4 |5 | Aufregend / Belebt
16 | Stickig / Anstrengend 112 |3 |4 |5 |Beruhigend / Entspannend
17 | Langweilig 112 |3 1|4 |5 |Spannend

3. Wie fanden Sie in Bezug auf die Provinz Kemer ihren Aufenthalt? Ziele, die Sie haben in Ihrem Urlaub denken Sie
einen Wert fir Sie erstellt? 5 = Stimme zu und 1 = Stimme nicht zu.

|

18 | Mein erster Eindruck vom Urlaub in Kemer

19 | Ich kenne viele die in dieser Umgebung Urlaub gemacht haben

20 | Der Urlaub wiirde mir bei meinen Freunden einen positiven Eindruck schinden
21 | Urlaub in dieser Gegend l3sst einen guten Eindruck entstehen

22 | Die Gegend bietet einen hohen Standart an Sevice an

23 | Die Gegend ist sicher

24 | Den Gedschften, Arbeitern sowie Einwohnern kann man vertrauen

25 | Die angebotenen Dienstleistungen sind im Einklang mit den Versprechungen
26 | In der Gegend fiihlte ich mich wohl

27 | Die Gegend hat mir Spal gemacht

28 | Die Gegend munterte mich auf

29 | Ich fiihlte mich erholt in der Gegend

30 | Wahrend meines Aufenthalts war ich durchgehend zufrieden

31 | Ich Glaube mein Urlaub war gelungen und profitabel fiir mich

32 | Der Urlaub war das Geld wert

33 | Ich habe den Diesntleistungen entsprechend einen fairen Preis bezahlt
34 | Der Preis meines Urlaubs ist plausibel

35 | Die Gegend kann als giinstiges Urlaubszielweiter empfohlen werden

36 | ich denke, dass dieser Urlaubsort sehr giinstig ist

37 | Den Urlaub zu Buchen viel mir leicht

38 | Die Buchung des Urlaubs war keine groRen Umstande fiir mich

39 | Der Transit zum Urlaubsort war nicht umstandlich

40 | Die Formalitdten am Flughafen waren nicht umstandlich

41 | Der Transfer vom Flughafen zum Urlaubsziel war schnell und einfach
42 | Die Gegend ist sehr Bekannt

43 | Ein angesehenes Ziel

44 | Ehrbarer Urlaubsort

45 | Im vergleich zu anderen Urlaubszielen ist dieser besonders Gut

46 | Das Urlaubsziel hat Weltweit ein gutes Ansehen

47 | Die Gegend hat einen hohen Bekanntheitsgrad

48 | Viele Aktivitaten die mir Spall machen kann ich auch dort machen

49 | An dem Urlaubsort habe ich mehr SpaR gehabt als an anderen Urlaubsorten
50 | Die Provinz entspricht genau meinen Vorstellungen

N el e e el e e (e o e e e N N (o e el el el o [ (o el SN P S (S (R BNy Y
(=T (R S S AR (RS SR SR I R S S (S S A (A I S AR (S [T I [ [ S (e (S | | (A ()
o oo [0 oo fwo feo o oo Juo fwo oo Jw fuo jus fuo foo w |uo [w juw fw fuo |uo jus |wo fw fw jus jwo fw w ju fw
NSO S YO SO S S VS S S SN SO YN W S S0 SO N S S S Y SO S S S VS S TS S ) NS TS T
n o [ | [ o o fen o [ o o fen o o [aa [on e o o o fon [ jon |an ot fon Jon an [om [on [on fon
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51 | Dieser Urlaubsort spricht mich an

52 | Ich fiihle mich zu diesem Ort hingezogen

53 | Das Urlaubsort ist wie ein Teil von mir

54 | Ich kann mich mit diesem Urlaubsort identifizieren

55 | Der Besuch von Kemer sagt viel iiber meine Bediirfnisse aus

56 | Es gabe nichts mit dem ich diesen Ort tauschen wiirde

57 | Wenn ich konnte wiirde ich serne langer hier bleiben

58 | Die hier verbrachte Zeit, hatte ich woanderst besser verbringen kénnen
59 | Ich empfinde gegeniber Kemer nichts

60 | Die hier gegebenen Gegebenheiten gibt es in vielen Orten auch

(Y o e el el
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4. Nach der Zeit die Sie in Kemer verbracht haben, worauf wiirden Sie bei ihrer nichsten Buchung achten.
5 = Stimme zu und 1 = Stimme nicht zu.

|

61 | In der Gegend wird es in der Zukunft meine erste Wahl sein

62 | Ich wiirde anderen, den Ort weiter empfehlen

63 | Ich wiirde den Ort wieder besuchen

64 | Ich wirde freiwillig Werbung iiber den Urlaubsort machen

65 | In naher Zukunft wiirde ich mir eine Ferienwohnung dort kaufen
66 | Ich konnte es mir vorstellen. in der Zukunft dort zu arbeiten

== e
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5. Was flr einen Image hat nach ihrer Meinung Kemer?

»

[1[2]s]a]5]e]7]

| 67 | Einen sehr schlechten Einen sehr guten

6. Hat die Zeit die Sie in der Gegend verbracht haben fir Sie eine GroRe bedeutung ausgemacht?

[1]2]3]a]s]6]7]

> ‘

[ 68 | Trifft nicht zu Trifft zu
7. Wie viel erfahrung an Reisen haben sie bisher gesammelt?

[ 69 | Eher Wenig [1]2]3]4a]s5]6]7] Eine Menge |
8. Tage die Sie in der Gegend verbracht haben sind............... (71)
9. Sind Sie zum ersten mal da gewesen?(72)

Ja

Nein ......... Wenn nein der wie vielte besuch?:

Wann war das erste mal?: (73)

DEMOGRAFiISCH BESONDERHEIT

Geschlecht ? Alter ? Bildungsstand? Ausbildungsstan Ihre Unterkunft?
d?
() Weiblich (1624 () Keine Schule () Feriendorf
() Mdnnlich (02534 besucht () Schiiler () Pension
()35-44 () Grundschule (OHausfrau () Sommerhaus
() 4554 () Hauptschule (O) Beamter () Gast
Nationalitat (5564 () Mittlere Reife () Arbeiter () Camping
()65 und alter () Gymnasium () Handler (O Hotel ?
(OKaufmannn/
frau (__Sterne)
() Rentner
DANKE..
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Ek3: Anket Formu (Rusga)

JTa aHKeTa, Ba.ﬂbIKeCHp YHHUBEPCUTET, ,ﬂel‘lapTaMEHT TYpU3Ma W TOCTMHMYHOTO MeHeIMMeHTa ABAAETCA 4acTbio
MCCNEeA0BaHUIA, NPOBOAMMDBIX B OKTOPCKOM AMccepTaumn. BonpocHUK coctouT M3 3 cTpauu M 3aiimeT okono 10 muHyT,
yToObl OTBETUTL Ha BCE BONpOChHI. SapaHee cnacvbo 3a Baw BKNapn.

Muammer BEZIRGAN

Yrd.Dog.Dr. Ahmet KOROGLU

1. B cnegyloweii Tabaumuye Bbl HacTosAuwlee BpemA Haxogutecb B Kemepe Bbl [O/KHbI ONpegenuTb Lenesoe
n3obpaeHne. BolpaXKeHMe NPUCYTCTBOBATb Ha BaleM cTeneHb “1= ywxacHelil 5= OdeHs Xopomo “Mexay HUMM

oTMeuaiiTe.
i g
7 == =] =]
E| 3|25 2|24
w Z|u 2 & |F e
g 5| &z & g-.] =3
1] Y £ Q =]
S|l e |28 % |0x
* Tleiizax B Kemepe H pEpO/Has cpena 1 12 |3 |4 |5
* Kmmar 1 (2 (3 |4 |5
*  KynsTypHBIe COGBITHA ((hecmusant, KoHyepmsr) 1 12 |3 |4 |5
¢ VCIOBHA KHIBEM 1 12 |3 |4 |5
*  MecTHad efa (eacmpoHoMiA) 1 |2 |3 |4 |5
¢ TlnaxH | BOJHEIE BHIBI CTIOPTa 1 2 3 4 5
7 OOBEKTE HHOPACTPYKTYDEI ((Z3p0ONopnisl, 00PO2H, GONbHUYb) 1 (2 |3 [4 |5
® Be3omacHOCTH H IHYHaA 6e30ImacHOCTh 1 2 3 4 5
* MetopHueckoro HaCTeHA 1 12 |3 |4 |5
*  Hesarpsa3HeHHsIH H HemoBpeskIeHHbIH oKpyKaromeit 1 12 |3 |4 |5
" PasBlieYeHHA H HOYHAA JKH3Hb (6apul, NAGLT U OHCKONEXH) 1 2 3 4 5
* TurHeHa H 9HCTOTA 1 |2 |3 |4 |5
£ TocTempHHMCTBO H ApykGa 1 |2 |3 |4 |5

2. B cnepywolyeli Tabnulle KOHTPACTUPYET BbIpaXeHUe, coflepiKallee YeTbipe eAMHHULEI pacnonokeHsl. MoxanyicTa,
OTMeTbTe, 4TO Bbl AymaeTe o Kemepe.

1 | He xopowo QueHb Xopowo

15 | Cnokoicteue/ bes asnmenum Apkumii [ AKTUBHBIA

16 | CKyyHbli / YTOMUTE bHBIMA Paccnabnswowan / CNokoiHbIA

e N =
[ L I B ]

[ e O
LS I T T Y
W W W w

17 | HyaHbiii 3axBaThiBAOWIMIA

3. Buaut B Kemep paiite cBoW oLeHKU Ha HOBOM rpaduKel= Hukoraa ue corsacen 5= [lo/iHocThbI0 coracen

He

COrJIaceH
COrJIAATLCA
Hepemmrensrii
CornaceH
corjaceH

Haxopack Ha oTabixe B Kemepe NoNoMuTeNbHO NOBAMATL HA NPefiCTaBNeHNA 060 mHe

1 3HAK0 MHOTO NIAEH, OTABIXAKOWMX B 3TOM PaioHe
OTNYCK B PErHOHE CAENANN NO3UTHBHBIE MBICTM 060 MHE B MOMX PY3bAX

TypuCTbl, KOTOPBIE OT/BIXAKOT 8 061ACTH NOYYAIOT COLMANbHBIA NOATBEPMACHUE

BbICOKOE KauecTBo YC/Iyr B perMoHe NpeAcTaB/eHbl

PervoHe oueHb besonacHo

B obnactu, npeanpuATHiA, COTPYAHUKOB M MECTHOE CO0BLLECTBO ABNAETCA HAAEHHbIM

Yenyr, npeanaraemble B pErMoHe cOOTBETCTBYET

Al uyscTBOBan ceba Xopowo B pervoHe

PeroHbl Aan MHe Y0BONLCTBUE

Rk~ |kr|k|~|~|+~ |~ |~ |~| Hukoraa
ro | ra | ro o fro oo mo || || He
wlwn v |wv|wv|w|wv|wv|uv v |w| lTorHOCTBIO

e R R AR =N =

PervoH caenan meHa c4acTMebim
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Al nouyscTBOBAN OBNErYEHWE B perMoHe
Al Gbin AOBONBHO BECENbIN B PETMOHE

[lyMalto uTO A KYNUA 0YeHb BbITOAHBIM OTAbIX

[naTuT 33 perMoH A NOAYYMA yLOBONLCTBUE

B 33aBMCHMOCTM OT KayecTBa NpeaocTaBNAemMblX YOIyr B peruoHe Bbino NPUHATO

B peroHe oueHb BUTMAHO OTAbIXaTb

PernoH oueHb 3KOHOMMYLRCKAA

Mary cKa3aTb, UTO 3TO OYeHb BbITOAHbINA OTIYCK

BhIkyn mait KaHUKYA BbiN OYEHb Nero

MeHbLIe SHepruu NoTpaTua, uTobbl KyNUTL OTABIX

Al Tpauy MeHblwe 3HepruM, YTobbl AOCTUIHYTL 0BAacTH

CAenKN COCTOANMCD B a3ponopTy GbicTpo U nerko
BhICTPbIIA U MEFKWIA NPOLECT NePeaul COCTOANACh

3TOT PETMOH MMEET XOpOLLEee Ha3BaHWe

MoyTMTENbHBIN pacnonoxeHue

TMONOMEHNE PETMOHA XOPOLIO NO CPABHEHUID C APYTUMM KYPOPTHBIMW 30HaMK

PernoHEI B MHDe, HMEeT XOPOUIHH CTATyC

06nacTb ABNAETCA U3BECTHBIM MECTOM

[eatensHocTb B obnactu Odn MHe CTO/IbKO YA0BONbCTBUA

PerdoH npegnaraet Gonblue Xopolwue ycnoema, yem a mor cebe npeacTasuTh

B pervone, Gonee uem B APYrux mecTax A NoBbIBaN U OYEeHb A HACNAMAANCA

PervoH ByKBaNbHO Ha3bIBAET MEHA
[Nlymato paitoH chopMMPOBaN CBA3L MeX Iy MHOK
Al uyBCTBYIO CMAbHOE YYBCTBO NPUHALNEKHOCTH K PErMOHY

[OCKOMbKY PerMoH ABAAETCA YacTbio MeHA

Al oToxkpecTeAA cebA ¢ peroHa

PernoH HaNOMWHAET MHe, KTO A.

370 MEecTo A He M3meHun Nkbble pyrie MecToi

Ecnu Bbl A MMen BO3MOMKHOCTD A Bbl ocTancs 3gecb nobonbuwe

fl 66l IpOBOKAN XOPOLUEe BPEMA B IPYTOM MECTE UM 3[eCh

Al Huuero o6 aTom mecTe He YyBCTBYHD

M e e e N R N R R R
(S NN NN TN PN PN SN PN ) N SR F ) F ) N S N N S S N A S S S R SR TR F Y N
Wl W[ e | e W W | W[ oW
I e B N N I e Y S 1S =S = .S [ (N [ S S S S I S (S (N (S S S S S S S N S S
AR A A AR A R AN N A A N R R AN R R R A AR AN N N A N A N NN N A N AN RS R R T NN ]

CpeacTea 3TOM MecTe ecTb M APYIoM MecTe

4. B pesynbTarte, uTo 6bina nposefeHa B o6nacTu B GyfylieM MecTo AnA OTNYCKA, YTO Bbl AYMaeTe, 4To y Bac ecTb
HamepeHue.1l= Hukorga ne cornacen 5= [losiHocThI0 corsiacen MeXay HUMKU OTMeYaiTe.

@
z =
g 2
18 ;|3
=3 35 83
[ = 5 Q& o
o8 93 Tz @
5,42 2[59
z8 x| SES
®  PeruoH 6yeT MOMM NepBbIM BbIGOPOM B Gy/yIeM 1 (23 |4 |5
®  { coBeTyI0 ApyTHM IOCETHTh PerHOH 1 123 |4 |5
®  PeruoH XoTeJ 6bl IOCETHTb CHOBA B Gy AyleM 1 1213 |4 |5
64
1 TOBPOBONLHO CIEMAK PEKIAMY O PETHOHE 1 1213 |4 |5
®  f 6bl GyAyIIEM XOTeI KYIIHTh XKHIILE V PeTHOHe 1 1213 |4 |5
* B 6yaymeM g XoTeJ 6bl TOCTOAHHO IPOKUBATh B perHOHe 1 123 |4 |5
fl Mory AyMaTh o By/yimel paboTe B perHoHe 1 (2(3 |4 |5
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Mo-Bawemy, uTo u3obpameHue umeeT Kemep.

Kemer; < » |
I 5 | MUmeeT oueHb naoxon 1 ‘ 2 | 3 | 4 | 5 ‘ 6 ‘ } MmeeT o4eHb XOPOLLIMIA MMUAM

Bbl NpoBe/M CBOM OTNYCK B PETMOHE KaK Bbl AyMaiiTe PerMoH fa/ BaM KaKoiTa YEHHOCTh?

& .

t2[sfa]s]6]7]

NONUBaNEHTHBINA

‘ * | BoBce He LigHHoe

B KauectBe TYPUCTa, B KaKOil cTeneHu Bbl AymaeTe, 4TO Yy BacC eCTb OnbIT OTHVCHB?

& »
* »

Al BooOLLE He ucnbiTan ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ 6 ‘ 7 } Y MeHs eCTb OT/bIXHON UCMbITAHUA

[70

B pervoHe, Npoleswwinx obiLee KONMYECTBO HOYEBOK .uenruunns(71)
Bbl nepeble B pervoHe?(7z)

Hert.

' Oa e

CHO/TbKO Pa3 8bl MPUWAU?;

Kak mHo20 nem Ha3a0 bl Apuwau 6 nepasid pas?: (73)

Baw non ? Baw Bsospact ? Obyvarowme Baw Mpodeccua ? Craryc
O Henuwa 01624 Craryc (O Crynew Pasmeluenme?
(O MysuuHa (2534 () bes obyqenun (O Nomoxosniika ) Kypopr
()35-44 () Hauanshoe () Odmuep
- () ObwemmTve
rpampaaHcTeo? () 45-54 ofpa3oBanue () Avapemur
( () 55-64 () Cpennee () Pabothmk (O Aauroe mecto
()65mnpn0 obpazosaHue () Toprosew (O Kemnuur
() Yuusepcuter O Kyneu (O orens?
() BoinyckHmg () B orcraske (__3eesna)
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Ek4: Anket Formu (Ingilizce)

This survey form is the part of the doctoral thesis research in the Department of Tourism and Hospitality in
Balikesir University. The survey form consists three (3) pages and it takes averagely ten (10) minutes to answer
all the questions. We thank you in advance for your contribution

Muammer BEZIRGAN, Asist.Prof. Dr. Ahmet KOROGLU

1. In the chart below there is a scale to determine destination image of Kemer where you are now. Mark the scale between
1= Very bad 5=Very good

3 E
Szl 2|5
- 2 7z &) -
! | Beautiful scenery and natural attractions 1 |2 |3 |4 |5
* | Climate 1 |2 |3 |4 |5
* | Cultural activities (festivals, concerts) 1 |2 |3 [4 |5
* | Suitable accommodation 1 |2 |3 |4 |5
* | Local gastronomy L |2 |3 |4 |5
¢ | Beaches and watersports activities 1 |2 |3 |4 |5
" | General infrastructres (airports, roads, hospitals) 1 |2 |3 |4 |5
% | Security and personal safety 1 |2 |3 |4 |5
* | Historical and cultural heritage 1 |2 |3 |4 |5
| Unpolluted and unspoiled environment 1 |2 |3 |4 |5
' | Night life and entertainment (bars, pubs) 1 |2 |3 |4 |5
| Standart hygiene and cleanliness 1 |2 |3 |4 |5
" | Hospitable, friendly people 1 (2 |3 |4 |5
2. In the chart below there are four (4) expressions involving contrasts. Mark the one you feel for Kemer.
1 | Unpleasant 1 2|3 |4 |5 |Pleasant
15 | Sleepy 112 |3 |4 |5 | Arousing
16 | Disstressing 12 |3 |4 |5 |Relaxing
17 | Gloomy 1|2 |3 |4 |5 |Exitng
3. Mark the expressions between 1= strongly disagree 5= strongly agree about your visit to Kemer.
P .
éﬁ 5:. gm g b1 é” 3
AR
nel a7z < lng
¥ | Staying in Kemer has improved the way other people perceive me 1 |12 |3 |4 |5
¥ | Many people that 1 know. used to stay in Kemer 1 12 |3 |4 |5
* | Staying Kemer improved the way I am perceived by others 1 |12 |3 |4 |3
| People who stay in Kemer obtain social approval 1 12 |3 |4 |3
# | Kemer has outstanding quality 1 [2 [3 |4 |5
# | Kemer is very reliable 1 [2 |3 |4 |5
* | Hotels, stuff and local people are very dependable 1 12 |3 |4 |5
* | Kemer is very consistent 1 12 |3 |4 |5
* | Kemer makes me feel good 1 |12 |3 |4 |5
| Kemer gives me pleasure 1 12 13 |4 |5
* | Kemer gives me a sense of joy 1 [2 [3 |4 |5
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Kemer makes me feel delighted 1 |2 |3 |4 |5
* | Kemer gives me happiness 1 |2 |3 |4 |5
| Kemer is a good buy 1|12 |3 |4 |3
* | Kemer is worth the money 1 12 13 |4 |5
| Kemer is fairly priced 1 |2 |3 |4 |5
* | Kemer is reasonably priced 1 |12 |3 |4 |5
¥ | Kemer is economical 112 |3 |4 |5
% | Tt appears to be good bargain 1 |12 |3 |4 |5
| Itis easy to buy 1 |2 |3 |4 |5
¥ | Tt required little energy to purchase 1 (2 |3 [4 |5
| Tt required little effort to reach Kemer 1 (2 |3 |4 |5
| Airport procedures are fast and quick. 112 |3 |4 |5
| Transfer process is fast and quick. 1 12 13 |4 |5
* | Kemer has good reputation 1 |2 |3 |4 |5
| Kemer is a well respected destination. 1 (2 |3 [4 |5
#| Kemer is well thought of 1 (2 |3 |4 |5
* | Kemer has status 1 |2 |3 |4 |5
%1 Kemer is reputable 1 (2 |3 |4 |5
‘| This area is best place for what T like to do 1 |2 |3 |4 |3
| For whatI like to do. I could ot imagine anything beter than settings and facilities provided BERERrEE
by Kemer ) )
S get more satisfaction out of visiting this place than from visiting any other 1 |2 13 [4 |5
¥ | Kemer means a lot fo me 1 |2 |3 |4 |5
* | Tam very attached to Kemer 1 |12 |3 |4 |5
¥ 11 feel strong sense of belonging to Kemer 1 |2 |3 |4 |5
| 1 feel Kemer is a part of me 1 |2 |3 |4 |5
* | Indentify with Kemer 1 (2 |3 |4 |35
Visiting Kemer says a lot about who I am 1 12 |3 |4 |5
* | Twouldn't substitute any other area for doing the type of things I did here 1 [2 13 |4 |5
T'would prefer to spend more time here if 1 could 1 (2 |3 [4 |5
* | The time 1spent here 1 could have jus as easily been spent somewhere else 1 (2 |3 |4 |5
¥ | I feel no commitment to this place 1 |2 |3 |4 |5
® | The things T do here T would enjoy just as much at another site 1 (2 13 |4 |5
4. After your holiday in the region what are your future plans for the destinations?
@ )
227 o B|E 5
neQ| | <in<

1T consider Kemer to be my first holiday choice in the future 1213 (415

&1 Twill advise others to visit Kemer 11213 4|5

# | Twould like to revisit Kemer in the future 1 [2]3 |45

# | Tadvirtise the region as a volunteer 1213 (415

# | Twould like to buy second home from here in the future. 1 [2]3 |45

| Twould like to live here constantly in the future. 1213 (415

* | Twould like to work here in the future. {213 )45
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According to you, what images does Kemer have?

Kemer has;

— .

5
hl

4 ‘ 5 | 6 "7 | Very good image

6. Do you think that your visit to Kemer create value?

1

5
hl

’ ® | No valuable ‘ 2

4 ‘ 5 ‘ 6 "7 I High valuable

7. As a tourist, which degree of holiday experience you have?

&

198

O Retired

‘ " | No experience ‘ 1 ‘2 304 ‘5 ‘6 ‘7 ‘High experience
8. The total number of overnight in the region is ........... days. (71)
9. Ts it your first time in the region? (72)
Yes.......  a)How many times?
No ... b) When was your first time of being here? (73)
Gender? Age? Educational Occupation ? Accomodation
O Female 0 1624 status O Student status?
O Male 025-34 O Unschooled O Housewife O Holiday village
0 35-44 O Elemantary O Memur O Pension
- S dary ..
0 45-54 © Ce‘;lo“ “5 O Academician O Holiday home
0 55-64 O Collage O Workers :
Nationality? O) Post eraduate O Camping
( ) (O 65 and above = O Craftsman
— O Hotel ?
Tradesman
© (__ Stars)

Survey has finished.
Thank you very
nuuch for your
particaption
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