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ARTICLEINFO

Bu caligmada turizm ve diger hizmet sektorlerine yonelik gelistirilip kullanilan ¢ok boyutlu
algilanan deger dlgekleri derinlemesine incelenmis ve turizm destinasyonu baglaminda turistlerin
destinasyondan algiladiklart deger faktorlerinin neler oldugu tespit edilmeye caligilmistir. Bu
amacla Antalya ili Kemer il¢esinde tatil yapan turistler lizerinde bir uygulama gergeklestirilmistir.
414 turistten elde edilen veriler istatistiksel analiz programlar1 kullanilarak analiz edilmistir.
Calismada algilanan deger boyutlarinin neler oldugunun belirlenmesinde agiklayici ve dogrulayici
faktor analizlerinden yararlanilmigtir. Arastirma sonuglar1 incelendiginde, destinasyondan
algilanan deger Olgeginin ¢ok boyutlu yapida ve duygusal deger, fiyat degeri, so6hret degeri,
davranigsal deger, kalite degeri ve ulasim degeri olmak flizere alti boyuttan olustugu tespit
edilmistir. Ayrica litaretiirde farkli alanlarda yapilan ¢ok boyutlu algilanan deger ¢alismalariyla
benzerlikler tagidig1 ve destinasyona uygulanabilirliginin istatistiksel olarak gegerli oldugu tespit
edilmistir.
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The present study aimed to investigate the multidimensional perceived value scales developed and
used in tourism and other service industries in depth and to determine the value factors perceived
by the tourists about a destination within the context of tourism destinations. For this purpose, an
application was conducted on the tourists holidaying in the Kemer district of Antalya province in
Turkey. Data collected from 414 tourists were analyzed using statistical analysis software. In the
study, explanatory and confirmatory factor analyzes were used to determine the perceived value
dimensions. The study findings demonstrated that the destination perceived value scale was
multidimensional and included six dimensions of emotional value, price value, reputation value,
behavioral value, quality value and transportation value. Furthermore, it was determined that the
scale was consistent with multidimensional perceived value studies conducted in different fields

Kemer, in the literature and its applicability to the destination was statistically valid.
Antalya
1. Giris destinasyon sahip oldugu turizm potansiyelini kullanarak

Son yillarda seyahat aligkanliklarinin de§ismesi ve turizm

pazarda rekabetin artmasina yol ag¢maktadir. Fiziksel
cekicilikleri birbirine benzeyen ancak sunulan mal ve

bilincinin artmasiyla beraber Diinyada ve Tiirkiye’de
insanlarin seyahat sayilari artig igerisindedir. Eskisine oranla
daha fazla turistin yer aldig1 pazarda destinasyonlar
ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel gelisimleri igin turizm
sektoriine Onem vererek destinasyon pazarlamasina
yonelmektedirler. Ulasim imkanlarinin artmasiyla bir ¢ok
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hizmetin kalitesini arttirarak turistlere deger yaratan
destinasyonlar ciddi oranda rekabet avantaji elde edebilme
sansina sahip olmaktadirlar. Ciinkii turistik iiriiniin kendine
0zgii yapisindan dolay: fiziksel ¢ekiciliklerin degistirilmesi
¢ok miimkiin degildir. Son yillarda rekabet¢iligin {ist
seviyede oldugu pazarlarda degisen tiiketici profili ve
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birbirine benzeyen {iriinlerin sayica ¢ogalmasi ile birlikte
tilketici agisindan kendisine deger yaratan faktorlerin on
plana ¢iktig1 goriilmektedir.

Bu arastirmanin amac1 literatiirde algilanan deger kavrami
iizerine yapilan ¢aligmalar1 incelemek, ¢ok boyutlu algilanan
deger Olgeklerinin  turistik  destinasyon boyutunda
uygulanabilirligini saptamak ve destinasyon boyutunda ¢ok
boyutlu algilanan deger Olgeginin gelistirilmesine katk1
saglamaktir. Algilanan degerin kavramlastirilmasina yonelik
ilk calismalarda daha ¢ok tiiketicilerin sanayi triinlerine
yonelik deger algilamalar tizerinde durulmustur (Sheth ve
dig., 1991; Zeithaml 1988; Katamneni ve Coulson, 1996;
Sweeney ve Soutar; 2001). Daha sonraki yillarda ilk olarak
Petrick (2002) tarafindan yapilan bir ¢aligma ile hizmetlere
iligkin olarak algilanan deger Olgegi (Serv-Perval)
gelistirilmeye calisilmigtir. Turizm alaninda algilanan deger
ile ilgili ilk kapsamli caligma ise Sanchez ve digerleri (2006)
tarafindan gerceklestirilen ve ismini Gloval 6l¢egi verdikleri
Ol¢ek calismasidir. Bununla birlikte turizm alaninda Sanchez
ve digerleri (2009) tarafindan gelistirilen Cvs o6lgegi,
algilanan deger ile ilgili ¢ok boyutlu olgek gelistirme
calismalarindan bir digeridir.

Sanayi iriinlerine yonelik yapilan algilanan deger kavrami
caligmalarinda, algilanan degerin, iiriin satin alimi dncesinde
gergeklesen bir olgu oldugu lizerinde durulmustur (Doddsve
dig., 1991; Sweenwy ve dig., 1997; Grewal ve dig., 1998;
Cronin ve dig., 2000). Ancak genel olarak hizmetler
sektoriiniin ve hizmetler sektoriiniin altinda yer alan turizm
sektoriiniin kendine 6zgili hizmet iiretim yapisi nedeniyle,
turizmde ve Ozellikle destinasyon boyutunda, algilanan
degeri yalnizca satin alim Oncesinde degerlendirmek
miimkiin degildir. Sanchez ve digerlerine (2006) gore turizm
alaninda algilanan deger, satin alma siirecini de kapsayan bir
yapiya sahiptir. Ciinkii turizm {irininiin tiretimi tatilcinin
eve doniisiine kadar gegen tiim siireci kapsamaktadir.

flgili alan yazim incelendiginde 6zellikle son yillarda yapilan
caligmalarla birlikte algilanan deger kavraminin turizm
hizmet {retim siireglerini de kapsamaya bagladigi
goriilmektedir. Her ne kadar son yillarda turizm alaninda
algilanan deger kavramu ile ilgili ¢aligmalar olsa bile,
destinasyon boyutunda kapsamli bir algilanan deger 6l¢iimii
ile ilgili smirli sayida arastirma gergeklestirilmistir. Ayrica
algilanan deger ile ilgili turizm alan yazininda ¢ok sayida
¢alisma olmasina ragmen sinirl sayida ¢aligmada algilanan
deger kavrami ¢ok boyutlu bir yapida kullanilmistir
(Sweeney ve Soutar, 2001; Petrick, 2002,2004; Sanchez ve
dig., 2006; Gill ve dig., 2007). Bu ¢aligmada yazinda yer alan
bu eksikligin giderilmesi amaglanmigtir. Bu sebeple
arastirmada destinasyon boyutunda algilanan deger 6lgegi
literatirdeki ¢ok boyutlu algilanan deger o6lgekleri
kullanilarak olusturulmaya ¢aligilmigtir. Bu amagla Antalya
ili Kemer ilgesinde tatil yapan turistler iizerinde bir
uygulama gergeklestirilmistir.

2. Literatiir Taramasi
2.1. Algilanan Deger Kavrami

Bugiline kadar yapilan algilanan deger ile ilgili ¢alismalarda
kavram ile ilgili bircok farkli isimlendirmenin yapildigi
goriilmektedir. Caligmalarin  biiylik bir ¢ogunlugunda
kavramin algilanan deger olarak ifade edildigi goriilmektedir
(Konuk, 2008). Algilanan deger kavramini ilk olarak genis
perspektifte ele alan ve tanimlayan Zeithaml (1988)’a gore

algilanan deger; Odiinlerin ve faydalarin karsilastirmasi
sonucunda {irlin ya da hizmet faydasina ydnelik genel
degerlendirmedir. Algilanan deger tanimlamalarinda genel
olarak “deger” kavrami tiiketicinin edinim ve bedel
algilamalar1 dogrultusunda sekillenen bir degiskendir.
Edinim boyutu genel olarak kalite ile iliskilendirilirken,
bedel boyutu genel olarak fiyat ile iligkilendirilmektedir
(Kogak ve Cesmeci, 2011:233). Yazinda deger ile ilgili
yapilan tanimlamalar Tablo 1°de sunulmustur.

Tablo 1. Literatiirde Yer Alan Deger Tanimlart

Monroe, e Deger algisi; alicimin edindigi Kalite ve
(1990) faydalarla buna karsilk ddedigi  bedelin
kiyaslamasidir

Day, (1990) e  Algilanan miisteri degeri, ‘“miisterinin
algilanan yararlar” ve “miisterinin algilanan
maliyetleri” arasimdaki farki temsil eder.

Gale, (1994) e Miisteri degeri; ilgili iiriiniin goreli fiyati ile
kiyaslanan algilanan kalitesidir

Woodruff, o Miisteri degeri; miisterilerin bir iiriinii

(1997) almak veya kullanmak ile edineceklerine
inandiklart veya edinmek istedikleridir

Lichtenstein o  Deger; kalitenin fiyata oramdir

ve dig.,

(1990)

Dodds ve o Algilanan deger,; kalite ve fedakarlik

dig. (1991) algilamalari arasindaki bilissel takastir
Holbrook, o Miisteri degeri; etkilesimli, goreceli tercih
(1996) tecriibesidir

Tabloda yer alan deger tanimlarindan da anlasildig1 iizere
deger olgusu fayda ve fiyat olarak iki bilesenden
olugmaktadir. Woodruff’a (1997) gore literatiirde yer alan
deger tanimlarinda bazi1 ortak noktalar bulunmaktadir:

e Algilanan deger, belirli bir iiriin ya da hizmetin
kullanimuyla iligkilidir.

e Algilanan deger tiiketiciler (miisteriler) tarafindan
algilanmaktadir.

e  Deger algilamasi, genel olarak tiiketicilerin {iriin ya
da hizmeti elde etmek ya da kullanmak igin
katlandig1 odiinler ile {riinden saglanan fayda
arasindaki kargilagtirmaya dayanmaktadir.

2.2. Algilanan Deger Boyutlari

Algilanan degerle ilgili yapilmis ¢alismalar incelendiginde
algilanan degerin bazi ¢aligmalarda (Grewal ve dig. 1998;
Dodds ve dig.1991; Cronin ve dig. 2000; Gallarza ve Saura,
2006) tek boyutlu bir yapi olarak ele alindigi, bazi
caligmalarda (Sheth ve dig., 1991; Katamneni ve Coulson,
1996; Sin ve dig., 2001; Sweeney ve Soutar, 2001; Petrick,
2002; Sanchez ve dig., 2006) ise cok boyutlu bir yap1 olarak
ele alindig1 goriilmektedir. Fernandez ve Bonillo (2007:442),
algilanan degerin tek boyutlu ve c¢ok boyutlu yapilar
arasindaki g¢esitli farkliliklarini su sekilde belirlemislerdir;

e Tek boyutlu yapr algilanan degere biligsel bir
acidan yaklasirken, ¢cok boyutlu yapi bilisselin yani
sira duygulanim agisindan da yaklagmaktadir.

e Tek boyutlu yap: daha sade ve basitken, ¢ok
boyutlu yap1 zengin ve karmagiktir.
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e Tek boyutlu yap1 kullaniciya sadece degerin nasil
degerlendirildigiyle ilgili bilgileri sunarken, ¢ok
boyutlu yap1 degerin nasil arttirilabilinecegine dair
yonlendirmeler sunmaktadir.

e Tek boyutlu yapiy1 ele alan arastirmacilar arasinda
algilanan degerin Oncesinde gelen yapilarin ne
oldugu ile ilgili fikir anlagsmazlig1 bulunmaktadir.
Cok boyutlu yapiy1 ele alan arastirmacilar arasinda
ise, algilanan degerin boyutlarinin ne oldugu ile
ilgili fikir anlagmazlig1 bulunmaktadir.

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

Alan yazinda yer alan tek boyutlu deger c¢aligmalari
genellikle  fiyat/parasal/maddi  deger  boyutu ile
kullanilmaktadir. Ancak algilanan deger kavramini c¢ok
boyutlu olarak ele alan ¢aligmalarda fiyat degeri ¢ok boyutlu
yapmin tek bir boyutunu olusturmaktadir. Fiyat degerinin
yaninda yazinda yer alan algilanan deger boyutlar1 ¢ok
cesitlilik arz etmekle birlikte daha ¢ok sosyal deger,
duygusal deger, zaman degeri, fonksiyonel deger ve
davranigsal deger boyutlart {izerinde yogunlagmaktadir.
Tablo 2’de alan yazinda yer alan g¢esitli caligmalarda
kullanilan algilanan deger boyutlar1 yer almaktadir.

Tablo 2. Algilanan Deger Boyutlari

Yazarlar Algilanan deger boyutlar:

Sheth ve dig., (1991) Sosyal deger
Duygusal deger
Fonksiyonel deger
Epimestik deger
Sartli deger

Gronroos, (1997) Biligsel deger

Duygusal deger

De Ruyter ve dig., (1997) Duygusal deger
Fonksiyonel

Mantiksal

Sosyal deger
Duygusal deger
Fonksiyonel deger
Fonksiyonel Deger
Fonksiyonel deger

Sweenwy ve dig., (1997)

Sweeney ve Soutar, (2001) Sosyal deger
Fonksiyonel deger

Duygusal

Petrick, (2002) Kalite degeri
Duygusal deger
Parasal deger
Davranigsal deger

Un degeri

Sanchez ve dig., (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 dig., ( 2009) Etkinlik degeri
Kalite degeri
Sosyal deger
Eglence degeri
Estetik degeri

Ruhani deger

3. Arastirmanin Yontemi

Turizm alaninda ¢ok boyutlu algilanan deger kavramini
Olcmeye yonelik olarak gerceklestirilen ¢alismalarin biiyiik
bir kisminda Petrick (2002) tarafindan gelistirilen Serv-
Perval 6lgegi, Sanchez ve dig. (2006) tarafindan gelistirilen
Gloval 6lgegi ve Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo ve
Holbrook (2009) tarafindan gelistirilen Cvs 06lgeginin
kullamldig1 goriilmektedir. Olgekler arasi karsilastirmada
Petrick (2002) tarafindan gelistirilen Serv-Perval lgeginde
Olgegin agiklama giicii belirtilirken Gloval ve Cvs
Olgeklerinde Olgegin aciklama giicii ile ilgili agik bir
bilgilendirme yapilmamigtir. Destinasyon 0Olceginde
algilanan degerin Olgiilmeye calisildigi bu calisma amaci
dikkate alindiginda hem o6lgek giivenilirligi ve gegerliligi
acisindan daha agik ifadelerin yer aldigi hem de
destinasyona uyarlanabilirligi agisindan ise Petrick (2002)
tarafindan gelistirilen olgekte yer alan faktdrlerin daha
uygun olduguna karar verilmistir. Arastirma Olgeginin
hazirlanmasinda Petrick ‘in (2002) ¢alismasinda yer alan
kalite degeri, duygusal deger, fiyat degeri, davranigsal deger
ve gohret degeri faktorlerinde yer alan ifadeler destinasyona
uyarlanarak olgege dahil edilmistir. Bu bes faktore ilaveten
Bu bes faktore ilaveten Petrick ‘in (2002) dl¢eginde yer yer
almayan Sanchez ve dig. (2006) tarafindan gelistirilen
Gloval 6lceginin boyutlarindan birisi olan sosyal deger
boyutu destinasyonlarin deger yaratma unsurlarindan birisi
olabilecegi diisiiniilerek dl¢ege dahil edilmistir. Ayrica son
olarak arastirma kapsaminda incelenen algilanan deger
6l¢eklerinde yer almayan ancak destinasyon i¢in 6nemli bir
deger unsuru olabilecegi diisiiniilen ve ulasim degeri olarak
adlandirdigimiz ulagim degeri faktorii tarafimizdan 6lgege
ilave edilerek calismada kullanilan algilanan deger dlgegi
olusturulmustur. Tiketicilerin deger algilamalarina yonelik
ifadeler bes noktali (1: Hi¢ Katilmiyorum ile 5: Kesinlikle
Katiltyorum) Likert tipi dlgek ifadeleriden olusmaktadir.
Yazicioglu ve Erdogan’a (2004:50) gore, a= 0.05 ve + 0.05
ornekleme hatalar1 i¢in 10.000.000 ve 1istii evren
biiyiikliiklerinde 384 orneklem sayist yeterlidir. Buradan
hareketle 600 adet anket formu cogaltilmis ve Kemer
Ilgesinin Tekirova, Goynilkk ve Camyuva beldelerinde
bulunan turizm igletmelerinde tatillerini gegiren ve kolayda
ornekleme yontemiyle belirlenen ziyaretgiler {izerinde
uygulanmigtir.  Ziyaretgilerin ~ se¢giminde  havayolunu
kullanarak boélgeye ulasim saglamigs olanlar tercih
edilmistir. Anket formlar1 icerisinde yanlis ya da eksik
doldurulan formlar analiz kapsamina dahil edilmemistir.
Sonug olarak 414 anket formu analizde kullanilmis ve bu
formlardan elde edilen verilere dayanarak analizler
gerceklestirilmistir.  Verilerin analizinde ilk asamada,
Olgege aciklayici faktdor analizi uygulanmis ve faktor
yapilar1 belirlenmistir. Agiklayici faktor analizi sonrasinda
Olcege dogrulayici faktdr analizi uygulanmis ve Olgegin
yapisal gecerliligini belirlemek i¢in ayrisma, benzesim ve
iyilik uyum degerleri incelenmistir. Olgegin yapisal
gegerliliginin belirlenmesinde ki-kare/serbestlik derecesi
orani, uyum iyiligi indeksleri, ayrisma ve benzesim
gegerlilik degerleri kullanilmistir. Demografik
degiskenlerin  degerlendirilmesinde ise frekans ve
yiizdelerden yararlanilmistir.  Arastirmada  kullanilan
algilanan deger dlgegi Tablo 3’de sunulmustur.
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Tablo 3. Arastirmada Kullamlan Algilanan Deger Olgegi

Sosyal Deger (4 ifade)

Destinasyonda tatil yapmis olmak
benimle ilgili algilamalar1  olumlu
etkileyecektir

Tanidigim birgok kisi bu destinasyonda
tatil yapmustir

Bu  destinasyonda tatil
bagkalarinin benim
diisiincelerini degistirecektir
Destinasyonda tatil yapan turistler sosyal
bir onay almaktadirlar

yapmam
hakkimdaki

Sanchez ve
dig., (2006)

Kalite Degeri (4 ifade)

Destinasyonda yiiksek kalitede hizmet
sunulmaktadir
Destinasyon oldukg¢a giivenlidir

Destinasyondaki isletmeler, ¢alisanlar ve
yerel halk giivenilirdir

Destinasyonda sunulan hizmetler vaat
edilenlerle tutarlidir

Petrick,
(2002)

Duygusal Deger (5 ifade)

Destinasyonda kendimi iyi hissettim
Destinasyon bana zevk verdi
Destinasyon beni neselendirdi

Destinasyonda  kendimi

hissettim
Destinasyondaki tatilde olduk¢a mutlu
oldum

rahatlamig

Petrick,
(2002)

Fiyat Degeri (6 ifade)

Iyi ve karli bir tatil satin aldigim
diisiiniiyorum
Destinasyona
kargiligini aldim
Destinasyonda sunulan hizmetlere gore
adil bir fiyatlandirma yapilmigtir
Destinasyonun fiyati akla mantiga
uygundur
Ekonomik  bir
degerlendirilebilir
Sudan ucuz bir tatil
sOyleyebilirim

6dedigim paranin

destinasyon  olarak

oldugunu

Petrick,
(2002)

Davranigsal Deger (3 ifade)

Tatili satin almak kolay oldu
Tatili satin almak i¢in az enerji harcadim

Destinasyona ulagsmak igin az enerji
harcadim

Petrick,
(2002)

Sohret degeri (5 ifade)

Destinasyon iyi bir iinvana sahiptir
Sayg1 duyulan bir destinasyondur

Diger destinasyonlar arasinda iyi bir
destinasyon oldugu diisiiniiliir

Diger destinasyonlar arasinda belirli bir
statiiye sahiptir

Diger destinasyonlar arasinda {inlii bir
destinasyondur

Petrick,
(2002)

Ulasim Degeri (2 ifade)

Havaalanindaki iglemler hizli ve cabuk
gergeklesti
Transfer hizli ve cabuk gerceklesti

Ilave
edilmistir

Bu arastirmada Algilanan deger olgegi yedi boyuttan
olusmaktadir. Petrick ‘in (2002) algilanan deger 6lgeginde
yer alan bes boyut (kalite degeri, fiyat degeri, duygusal
deger, davranigsal ve sohret degeri), Sanchez ve digerleri
(2006) tarafindan gelistirilen Olgekte yer alan bir boyut
(sosyal deger) ve destinasyonlar i¢in onemli bir deger
yaratan faktor olabilecegi diisiiniilen bir boyut (ulagim
degeri) ile birlikte caligmanin destinasyon degeri lgegi
olusturulmustur.

4. Arastirmanin Bulgular:

4.1. Arastirma Katilimcilarinin

Ozellikleri

Arastirmaya katilan 414 kisinin % 52,4’ erkeklerden, %
47,6’s1  ise kadin  katilimcilardan  olusturmaktadir.
Katilimeilarin %26,3’1 55 yas ve isti, % 24,6’s1 25-34 yas
arast, %23,4°1 35-44 yas arasi, % 16,4’ 45-54 yas aras1 ve
% 9,2’si 16-24 yas arasidir. Lisans derecesine sahip
katilimeilarin payr % 58,7’dir. Lisans derecesine sahip
olanlar sirast ile 99 kisi ile ortadgretim egitim seviyesine
sahip olanlar (%23,9), 49 kisi ile ilkogretim egitim
seviyesine sahip olanlar (% 11,8) ve 21 kisi ile lisansiistii
dereceye sahip olanlar (% 5,1) izlemektedir. Son sirada ise 2
kisi ve % 0,5 oranla herhangi bir egitim almamus kisiler yer
almaktadir. Katilimcilarin % 22,9u is¢i, % 19,6 ‘st memur,
% 15,9°u emekli, %12,3’ ev hamimi, % 10,6’s1 esnaf, %
9,4’1 ise O6grenci ve % 4,6 oranla tacir ve akademisyendir.
Son olarak aragtirma katilimcilarinin % 53,6’s1 Bagimsiz
Devletler Toplulugundan, % 25,8’i Tiirkiye Cumbhuriyeti
vatandaslarindan ve % 20,6’sida Alman vatandaslarindan
olugmaktadir.

Demografik

4.2. Algilanan Deger Olgegine Yonelik Agiklayic
Faktor Analizi Sonuglari

Oncelikle verilerin faktdr analizine uygunlugunu test etmek
icin normal dagilim testi yapilmistir. Dagilim igin
hesaplanan carpiklik katsayisi (skewness) -0.228, basiklik
katsayisi (kurtosis) ise -0.154°dir. Bu bulguya gore verilerin
carpikligi ve basiklig1 0.05 anlam seviyesinde ideal degerler
arasindadir.  Algillanan  deger  Olgegine  yonelik
gerceklestirilen giivenilirlilik analizi sonucunda dlgegin
Cronbach alfa degerinin 0,93 oldugu goriilmiistiir. Diizeltme
indeksleri incelenmis ve herhangi bir diizeltmeye gerek
duyulmamistir. Bu haliyle dl¢egin giivenilirligi 1’e oldukc¢a
yakin ve yiiksek bir giivenilirlilik yiizdesine sahiptir.
Calismada ele alinan 6rneklemin sayisi (414 adet) dikkate
alindiginda, 0,05 anlamlilik diizeyinde bir sonuca ulagmak
icin, faktor agirhigr veya faktor yiikii katsayilarinin 0,4’ten
kiigiik olmamas1 gerekmektedir. Bu nedenle, mutlak degeri
0,4’ten kiigiik olan faktor yiiklerine analiz sonug tablolarinda
yer verilmemistir. Arastirmada uygulanan faktor analizi
sonuglarina gore; Temel Bilesenler Analizinde, Kaiser
Meyer Olkin (KMO) degeri 0.88 bulunmustur. KMO testi,
dagilimin faktér analizi igin yeterli olup olmadigini test
etmektedir ve 0.80-0.90 araligt ¢ok 1iyi olarak
degerlendirilmektedir (Akgiil ve dig., 2003). Dolayisiyla bu
caligmadaki KMO degerinin ¢ok iyi diizeyde oldugu
sOylenebilir. Barlett testi sonucu 708,003 (p<0.05) olarak
tespit edilmistir. Bu bulgu dl¢iim yaptigimiz degiskenin
evren  parametresinde  ¢ok  degiskenli  oldugunu
gostermektedir. Her iki test sonucuna bakildiginda, dlgege
faktor analizi yapilmasinin uygun olacag: goriilmistiir.
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Tablo 4. Algilanan Deger Olgegine Yonelik Agiklayict
Faktor Analizi Sonuglari

IFaktor Yikleri
Eigen
Degerleri
Agiklanan
Varyans
Cronbach
Alfa

Faktor 1: Duygusal deger 9,57

w
o
<)
@
o

,94

FISNXN

Bolgede kendimi rahatlamig ,,86
hissettim

Bolge beni negelendirdi ,85
Bolge bana zevk verdi ,,84
Bolgede ki tatilimde oldukca .81
mutlu oldum

Bolgede kendimi iyi hissettim .76
Bolgede iyi ve karli bir tatil ,,68
satin aldigim diisiiniiyorum

Faktor2: Sohret Degeri (SD) 264 1015 087

Bolge tinlii bir destinasyondur ~ ,84

Bolge iyi bir statiiye sahiptir ,84

Bolge diger tatil bolgelerine
gore iyi bir lokasyondur
Sayg1 duyulan bir
destinasyondur

Bolge iyi bir linvana sahiptir ,60

Faktor 3: Fiyat degeri (FD) 2,02 71,77 0,84
Bolgede sunulan hizmetlerin

kalitesine gore adil bir ,84

fiyatlandirma yapilmigtir
Bolgede ki tatilimin fiyat: akla
mantiga uygundur

Bolge i¢in 6dedigim paranin
karsiligimi aldim

Bolge ekonomik bir
destinasyon olarak ,56

degerlendirilebilir

Faktor 4: Davramssal Deger 157 6,04 0,73

Tatilin satin alimi1 kolay oldu ,80
Tatili satin almak igin az enerji
harcadim

Cok ucuz bir tatil oldugunu
sOyleyebilirim

Bolgeye ulagmak i¢in az enerji
harcadim

Faktor S: Kalite degeri 124 479 0,79

Bolge oldukga giivenlidir 83

Bélgede bulunan isletmeler ve

yerel halk giivenilirdir

Bolgede yiiksek kalitede

hizmet sunulmaktadir

Faktor 6: Ulasim Degeri 104 4,01 0,74

Transfer islemleri hizli ve

cabuk gergeklesti

Havaalanindaki islemler hizli

ve ¢abuk gerceklesti

Faktor 7: Sosyal Deger 1,00 384 0,56

Tanidigim bir ¢ok kisi bolgede

tatil yapmistir

Bolgede tatil yapmis olmak

benimle ilgili algilamalar 71

olumlu degistirecektir
Analiz esnasinda ortak varyans (Communality) degerlerine
de bakilmistir. Ortak varyans degerleri incelendikten sonra
0.50’nin altinda yiiklenen ifade olmadigi goriilmiistiir.
Aciklayic1 faktdr analizi sonucunda 3 ifadenin Olcekten
cikarilmasiyla Olgekte yer alan ifade sayis1 26 olarak
gerceklesmistir.

73

,68

,80

,61

,76

,66

,50

75

,63

,84

,68

,80

Aciklayic1 faktdr analizinin yapilma nedeni, ¢ok fazla
sayidaki ifadeyi az sayida faktore disiirmektir. Agiklayict
faktor analizi sonucunda elde edilen boyutlara bir ad vermek

gerekir. Bu ad, faktorii olusturan degiskenlerin yapisina
bakilarak verilebilir (Yavuz, 2007). Faktor analizi
sonucunda Slgege iliskin 26 degisken 7 boyuta indirgenmis
ve her bir faktor degiskenlerin yapisi ve alan yazindaki
kullanimlar1 dikkate alinarak isimlendirilmistir. Faktor
analizi sonucunda destinasyondan algilanan deger dl¢eginin
cok boyutlu yapida ve duygusal deger, fiyat degeri, sohret
degeri, davranigsal deger, kalite degeri, ulasim degeri ve
sosyal deger olmak iizere yedi boyuttan olustugu tespit
edilmistir.

4.3. Algilanan Deger Olgegine Ydnelik Dogrulayict
Faktor Analizi Sonuglari

Caligmanin bu boliimiinde arastirmada kullanilan algilanan
deger Olgegine yonelik dogrulayicr faktér analizi
uygulanmistir. Analiz siirecinde Oncelikle uyum iyiligi
degerleri degerlendirilmeye alimmustir. Diigiik faktor yiikiine
(X< 0.50) ve diisiik t degerine sahip (X < 1,96) gbzlemlenen
degiskenler olgekten g¢ikarilmistir. Ayrica agiklayici faktor
analizi sonucunda iki ifadeden olusan sosyal deger boyutunu
olusturan ifadelerden birisi dogrulayici faktdr analizi
sonucunda diisiik standart ylike sahip olmasi nedeniyle
Olcekten ¢ikarilmis, sosyal deger faktoriinii temsil eden ifade
sayisi bire diismiis ve tek degiskenin faktdr olusturamamasi
nedeniyle sosyal deger faktorii Dfa sonucunda Olg¢ekten
¢ikarilmigtir. Bu nedenle agiklayici faktor analizi sonucunda
yedi faktérden meydana gelen algilanan deger Olgegi
dogrulayici faktor analizi sonucunda alt1 faktore diismiistiir.
Gerekli  diizeltme ve  modifikasyon islemlerinin
gerceklestirilmesi sonucunda yeterli degerlere ulagilmustir.
Tablo 5°te algilanan deger dlgegine ait iyilik uyum degerleri
yer almaktadir.

Tablo 5. Algilanan Deger Olgegine Yonelik yilik Uyum
Degerleri

72 RMSE SRM  GF AGF NNE  CF
, A R i o N 1 RA

x
=9 >09 59 =38
s <08 <010 2 080 90 s %
/02 39 09 09 08
3 9 o8 oos %Y o oo 0w % OF

Tablo 5’te modelin eldeki veriye uygunlugunu gdsteren 9
farkli uyum degeri yer almaktadir. Olgiim modeli
endekslerine gore, ¥2 degerinin serbestlik derecesine orani
3,9’dur ve iyi diizeyde uyum oldugunu goéstermektedir.
RMSEA degeri 0,8°dir. GFI degeri 0,90 ile kabul edilebilir
bir degere sahiptir. Analiz sonucunda uyum iyiligi indeks
degerleri kabul edilebilir diizeydedir. Yeterli uyum iyiligi
degerlerine ulasildiktan sonra Olgege dogrulayici faktor
analizi uygulanmistir. Dogrulayici faktor analizinde yapisal
gegerliligi tespit etmek icin yakinsak(benzesim) ve iraksak
(ayrisim) gegerliliginin saglanmas1 gerekmektedir. Yakinsak
gegerliliginin  analizi i¢in, modeli olusturan faktorlerin
bilesik giivenilirlik katsayilari (CR) ve aciklanan ortalama
varyans degerleri (AVE) hesaplanmaktadir. Yakinsak
gecerliligin saglanmasi igin; faktorlerin agiklanan ortalama
varyans degerlerinin 0.50 degerinin iizerinde ve bilesik
giivenilirlik katsayilarinin 0.70 degerinin iizerinde olmasi
gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). CR degerlerin
0.70 degerinin lizerinde olmasi, faktorlerin igsel tutarliliginin
yiiksek olduguna; AVE degerlerinin 0.50 degerinin lizerinde
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olmasi ise, faktorlerle iligkili olan degiskenler tarafindan
yeterli diizeyde varyans agiklandigina isaret etmektedir.
bilesik giivenilirlik ve c¢ikarllan ortalama varyansin
hesaplanmasi agagidaki gibi formiile edilmektedir.

Bilesik giivenilirlik (CR)

_ (ZFaktor yiikleri)2

" [(ZFaktor yiikleri)2 + X Hata katsaylar(]

CUkarllan Ort.Varyans (AVE)
X (Faktor yiikleri)2

[2(Faktor yiikleri)2 + X Hata katsay(llar(]]

Yapisal gecerliligin saglanmasinda ikinci unsur ayrisma
gecerliliginin -~ saglanmasidir.  Ayrisma  gegerliligin
saglanmas: i¢in iki farkli yaklasim uygulanmaktadir.
Bunlardan ilki faktorler arasindaki korelasyon degerlerine
bakilmasidir. Faktorler arasi korelasyon degerlerinin
0.85’ten kiigiik olmasi ayrigma gegerliliginin bir gostergesi
olarak degerlendirilmektedir (Klein, 2000). ikinci yaklasim
ise bir faktore ait ortalama agiklanan varyans degerinin
(AVE) karekokiiniin (VAVE ), bu faktoriin diger faktorlerle
olan korelasyon degerlerinden biiyiik olmasidir. (Fornell ve
Larcker, 1981). Eger hem yakinsaklik hem de ayrisma
gecerliligi kriterleri saglaniyor ise, modelin yapisal olarak
gecerli olduguna karar verilmektedir. Algilanan deger
6lceginin dogrulayict faktor analizi ve yakinsak gecerliligine
iligkin analiz sonuglar1 Tablo 6’da sunulmaktadir.

Tablo 6. Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglar1 ve Olgegin
Yapisal Gegerliligi

5 & [ s w
.E’ % ‘E 8 é L“:’ g ?_, v ‘f;
Gizil Degiskenler EZ 3% g b} =2 2
~ & E b 2 %) £ c = 0
DD1 1.0 0.2
Duygusal Deger (HI) DD2 0.9 0.1 0.80 0.92
DD3 0.9 0.3
SD1 0.7 04
Sohret Degeri (SD)  SD2 0.9 0.3 0.71 0.87
SD3 09 0.2
FD1 0.7 0.5
Fiyat Degeri(FD) FD2 08 02 0.67 0.85
FD3 0.8 0.2
b | De DVD 0.6 0.3
avranissal Deger :
v (Df/D) & DVD 08 0.2 0.50 0.74
DVvD 05 1.0
Kalite Degeri (KD) KD1 0f7 Of4 0.63 0.77
KD2 0.8 0.2
Ulasim Degeri uLb 0.7 0.3 0.60 0.75
(ULD) ULD 06 03

Tablo 6’da goriildiigii ilizere algilanan degeri olusturan
biligsel ve duygusal imaj faktdrlerinin bilesik giivenilirlik
degerleri (CR) tiimii 0.70 iistiinde bir degere sahiptir. Ave
degerleri, kritik deger olan %50’nin istiindedir. En yiiksek
AVE degerine sahip faktér duygusal degerdir (0,80). Sohret

degeri 0,71, fiyat degeri 0,67, davranissal deger 0,50, kalite
degeri 0,63 ve son olarak ulagim degeri 0,63 ortalama
varyans degerine sahiptir.

Olgegin yapisal gecerliligi ile ilgili bir diger kistas, ayrisma
gegerliliginin  olusmasidir.  Algilanan deger Olcegi 6
boyuttan olusmaktadir. Olgegi olusturan tiim boyutlar
arasindaki korelasyon degerlerinin 0,850°den kiigiik olmasi
modeldeki boyutlarin ayr1 yapilar oldugunu ve ayrigma
gecerliliginin saglandiginin ilk gostergesidir.

Tablo 7. Faktorlere Yénelik DFA Sonuglarina Gore Olgegin
Ayrisma Gegerliligi

= = =
— s 2
= 2
2 A A S = o = =i
D = - - = O = O L
O L < > e = Han Zeh
R .= =2 SR &L 528
832 = £ a a a
Duygusal (0,894
Deger )
Ohr
So6 1 et' 0405 (0842
Degeri )
F'y,at . 0495 0389 (0818
Degeri )
Davramgsa 0 o143 oas 707
1 Deger )
Kalite
o 0522 0394 0552 0310 (O7%
Degeri )
Ula?@ 0360 0446 0349 0469 0271  (©O774
Degeri )

Modelin ayrigma gegerliliginin tespitinde kullanilan ikinci
yaklagim her bir faktore ait AVE degerinin karekdkiiniin
faktorler arasi korelasyon degerlerinden yiiksek olmasidir.
Tablo 7°de her bir faktoriin sahip oldugu AVE degerinin
karekokleri kalin punto ile gosterilmistir. Tablo 7’ye gore
tiim faktorler arasindaki korelasyon degeri her bir faktore ait
AVE degerlerinin karekdklerinden kiigiiktiir. Bu rakamlar
modeldeki boyutlarin ayri yapilar oldugu ve ayirma
gegerliliginin saglandiginin ikinci gostergesidir.

5. Sonuc ve Oneriler

Arastirma da algilanan deger 6l¢egine uygulanan agiklayict
faktor analizi sonucunda katilimcilar tarafindan bir boyut
olarak desteklenen sosyal deger boyutu, dlgege daha sonra
gerceklestirilen dogrulayict  faktér analizi  sonucunda
gozlenen degiskenlerin yeterli yiik ile gizlenen degiskenlere
(boyut) yiiklenmemelerinden dolayr dlgekten ¢ikarilmustir.
Sonug olarak arastirmada kullanilan toplam yedi boyut ve 29
ifadeden olusan arastirma olgegi agiklayict ve dogrulayici
faktor analizleri sonucunda 16 ifadeden olusan toplam 6
boyut olarak gergeklesmistir.

Arastrma sonucunda elde edilen bulgulara gore
algilanan deger 6lcegini olusturan ilk boyut duygusal deger
boyutudur. Duygusal deger boyutu turistin tatilini gegirdigi
destinasyonun kendisinde uyandirmis oldugu duygulart
ifade etmektedir. Calismada duygusal deger boyutunun
alindig1 Petrick’in (2002) ¢aligmasinda yer alan ifadelerin bu
calismada da bir araya toplandig1 goriilmektedir. Duygusal
deger boyutunun ilk olarak Sheth ve digerleri (1991)
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tarafindan Onerildigi daha sonra Perval, Serv-Perval ve
Gloval dlgeklerinde de ele alindig: goriilmektedir. Caligmada
algilanan deger Olceginde yer alan ikinci boyut sohret (iin)
degeri boyutudur. S$ohret degeri destinasyonun diger
alternatif destinasyonlara gore tanmirliigmin turistler
tarafindan algilanma  bigimidir. Turistler tatil i¢in
destinasyon secimlerinde destinasyonun sohreti, iinii ve
bilinilirligi ile de ilgilenmektedirler. Sohret degeri boyutu
6l¢ek maddelerinin alindig1 Petrick’in (2002) ¢calismasindaki
gibi tek bir faktérde toplanmis ve destinasyonlar igin
uygulanabilirligi tespit edilmistir. Aragtirmada tespit edilen
tigiincii faktor fiyat degeri faktoriidiir. Fiyat degeri katlanilan
maliyetler kargisinda elde edilen mal ve hizmet
degerlendirmeleri olarak ifade edilebilir. Bu durum ilk
olarak Zeithaml (1988) tarafindan ileri siiriilmiis daha sonra
Sweeney ve Soutar (2001) bu boyuta Fonksiyonel Deger 2
ismini vermistir. Bu iki ¢alismada fiyat bazli deger
faktortiniin Sweeney ve Soutar (2001) tarafindan Onerilen
“paranin  karsiliginda deger” adli faktdrle benzerlik
gosterdigi goriilmektedir. Bir bagka calismada Petrick
(2002) restoran hizmetlerine yonelik algilanan degerin
katlanilan maliyetlerini maddi ve davranigsal fiyat olarak
ikiye ayiwrmugtir. Fiyat bazli deger boyutunun ifadeleri
Petrick’in (2002) olgegindeki parasal fiyat faktoriinde,
Sanchez ve digerlerinin (2006) g¢alismasinda ise, “fiyatin
fonksiyonel degeri” adli faktdr altinda yer aldifi
goriilmektedir. Olgcekte fiyat degeri boyutunda yer alan
ifadeler “bolgede sunulan hizmetlerin kalitesine gore adil bir
fiyatlandirma yapilmigtir”, “bolgedeki tatil icin ddedigim
paranin karsiligini aldim” ve son olarak “bolge ekonomik bir
destinasyon olarak degerlendirilebilir” ifadeleridir. Fiyat
boyutunun alindigr Petrick’in  (2002) c¢aligmasinda 6
ifadeden olusan boyut ¢alismada 3 ifadeli bir boyut olarak
gerceklesmistir. Caligmada algilanan deger Glgeginde yer
alan bir diger boyut davramigsal deger boyutudur.
Davranigsal deger kavrami tatilin satin alimi, satin alim
esnasinda harcanan enerji ve tatil bolgesine ulasmak igin
harcanan zaman ile ilgili faaliyetlerden ortaya ¢ikan boyut
olarak ifade edilebilir. Turistlerin {irtinleri degerlendirirken
sadece Tlrlinlerin parasal degerlerini dikkate almadiklari,
iirinli satin almak i¢in harcadifi zaman ve enerjiyi de
degerlendirdikleri  goriilmektedir.  Petrick’in ~ (2002)
davranigsal deger boyutunda yer verdigi Uriiniin satin alimi
esnasinda az enerji harcama, kolay bir satin alim
gerceklestirebilme ve az caba sarf etme ifadeleri bu
caligmadada aym sekilde davranigsal deger boyutunda yer
almaktadir. Caligmada algilanan deger 6lgeginde yer alan bir
diger boyut kalite degeri boyutudur. Destinasyonda sunulan
hizmetlerin kalite diizeyi, destinasyonun kendisinin,
destinasyonda yasayan yerel halkin ve ¢alisanlarin
giivenilirligi ve zaman igerisinde verilen hizmet
kalitesindeki tutarliligi igermektedir. Kalite boyutunun
algilanan degerin sekillenmesindeki en dnemli unsurlardan
birisi oldugu sdylenebilir (Zeithaml, 1988). Algilanan
degerin dl¢limiine yonelik gelistirilen 6lgeklerin tamaminda
kalite boyutu yer almakta ve 6zellikle de yazarlar tarafindan
algilanan degerin sekillenmesinde kalitenin 6nemli bir rol
oynadig1 belirtilmektedir.  Ilk olarak Zeithalm (1988)
tarafindan algilanan deger boyutu olarak tanimlanan kalite
boyutu, daha sonra Sheth ve digerleri (1991) tarafindan tiriin
ya da hizmetin faydasi olarak fonksiyonel deger ad: 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)’1n ¢aligmasinda oldugu gibi kalite boyutunu
hizmete yonelik algilanan degerin bir boyutu olarak
degerlendirmistir. Alan yazinda dlgeklerin kalite boyutunun
aciklanmasina yonelik ortak ifadeler incelendiginde, iiriin ya
da hizmet kalitesinin yiiksek kalite, glivenilirlik ve tutarlilik
ile dlgiildiigli goriilmektedir. Turistik destinasyon dlgeginde
gerceklestirilen bu ¢aligma sonuglarina gore de kalite degeri
destinasyon algilanan deger 6lgegini olusturan 6nemli bir
faktordiir. Calismada algilanan deger 6l¢eginde yer alan son
boyut literatlirdeki ¢ok boyutlu &lgeklerde yer almayan
ancak turizm destinasyonlari i¢in dnemli oldugu disiiniilen
ulagim degeri boyutudur. Turizme 6zgii dagitim kanalinin
ters yonlii igslemesi daha agik bir ifadeyle turistin tatili satin
almak icin hizmetin {iretildigi destinasyona gitmek zorunda
olmasi nedeniyle bir turist i¢in ulagimda harcanan emek ve
zaman olduk¢a Onemli bir unsur olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Bir turist i¢in en 6onemli faktorlerden bir tanesi
evden ¢iktiktan sonra en kisa siirede tatilini gegirecegi
bdlgeye ulagmaktir. Bu durumun en énemli gostergelerinden
birisi diinyada turist ¢eken tilkelerin en fazla turisti kendisine
yakin  bolgelerden  almasidir.  Ayrica  giiniimiizde
havayolundaki gelismelere paralel olarak havaalani ve
transfer iglemleri hizlanmis ancak her destinasyon i¢in ayni
standart yakalanamamistir. Dolayisiyla ulagim degeri olarak
isimlendirdigimiz faktor, 6zellikle destinasyonlar i¢in deger
yaratmada ve rekabet avantaji saglamada Onemli bir
Ozelliktir. Bu nedenle Petrick (2002) ile Sanchez ve
digerlerinin (2006) Olgeklerinde yer almayan ancak
destinasyon baglaminda onemli bir faktdr olabilecegini
disiinerek Olgege dahil ettigimiz “havaalanindaki islemler
hizli ve ¢abuk gerceklesti” ve “transfer islemleri hizli ve
cabuk gergeklesti” ifadeleri tek bir faktor altinda toplanmis
ve faktori olusturan ifadeler dikkate alindiginda ortaya ¢ikan
yeni faktoriin ulagim degeri olarak isimlendirilmesi
distiniilmistiir. Arasgtirmada ilk olarak Sheth ve digerleri
(1991) tarafindan ¢ok boyutlu algilanan deger 6l¢eginde bir
boyut olarak degerlendirilen ve Sanchez ve digerlerinin
(2006)  seyahat  acentalar1  faaliyetlerine  yonelik
gerceklestirdigi calismasinda yer alan “sosyal deger” boyutu
destinasyon  Olgeginde  gergeklestirilen bu  c¢aligma

sonuglartyla  desteklenmemis  ve  sosyal degerin
uygulanabilirligi caligma orneklemi kapsaminda
kanitlanamamustir.

Arastirmanin ortaya koydugu sonuglardan yararlanarak,
yerel yoOnetimler, turizm isletmeleri ve turizm ile ilgili
STK’lar igin ¢esitli Oneriler gelistirilmistir. Arastirma
sonucunda elde edilen 6 farkli deger boyutu destinasyon i¢in
onem arz etmektedir. Destinasyonda turistler i¢in deger
yarattig1 tespit edilen gsohret ve kalite degerini arttirict
faaliyetler gergeklestirilebilir. Trivago isimli internet
sitesinin 2014 yilinin en iyi degere sahip destinasyonlara ait
hazirlamis oldugu listede Fas’in Ait Benhaddou sehri birinci
sirada yer almaktadir. Fas’in popular sembollerinden birisi
olan ve savunma amaciyla kurulmus bir kale kasabasi olan
bolge, “Gladiator”, “Kingdom of Heaven” ve “Game of
Thrones” gibi diinyada yiiksek gise oranlarina sahip filmlerin
cekilmesiyle birlikte tinlenmistir. Bu sayede bir ¢ok turist
tarafindan ziyaret edilmeye baslanmigtir. Ayrica ¢alismada
algilanan deger olgeginde yer alan sosyal deger boyutu
calisma  sonuglarina  gore  Olgekten  ¢ikarilmustir.
Destinasyonun turistlere sosyal bir ayricalik veya avantaj
saglamamasindan dolay: turistler ¢alismanin uygulandigi
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destinasyonda sosyal deger algilayamamaktadir. Sosyal
degerin yaratilmasi i¢in, tanman ve bilinen Kkisilerin
destinasyonda tatil yapmalar1 saglanarak destinasyonun ismi
kitle iletisim araglartyla duyurulabilir. Bununla birlikte
destinasyonun tanitiminda {in ve sohret sahibi kisiler
kullanilarak destinasyonun kisilerde uyandirdigi sosyal
deger algis1 sekillendirilebilir.

Bu calismada turizm destinasyonundan algilanan deger
Olcegi duygusal deger, fiyat degeri, sOhret degeri,
davranigsal deger,sosyal deger, kalite degeri ve ulagim degeri
kavramlarindan olusturulan o6l¢ek ile analiz edilmistir.
Arastirmaya ¢esitli nedenlerle dahil edilememis farkli
degiskenlerin kullanilmast ve destinasyon boyutunda
uygulamasi yapilabilir.
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