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OZET

TURISTLERIN RiSK VE GUVENLIK ALGILARININ ALGILANAN DEGER
VE DESTINASYON TERCIHINE ETKIiSi

KARATAS, Ahmet
Doktora, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dah
Tez Damismani: Dog. Dr. Seda SAHIN
2024, 177 Sayfa

Turist tatile ¢ikarken, dncelikle tatilini giiven i¢inde ve en iyi sekilde nerede
gecirecegine karar verir. Bir destinasyon c¢ekicilikleri, olanaklari, fiyat durumu vb.
konularda her ne kadar cazip olursa olsun destinasyon giivenli olarak diistiniilmedigi,
risk algilandig: ve tatil esnasinda giivenlik sorunu yasandig: takdirde turist seyahat

planini yeniden gézden gegirir.

Turistler destinasyonun sahip oldugu olumlu 6zellige ragmen olumsuzluklara
kars1 daha hassas davranmaktadir. Diinyanm farkli bolgelerinde meydana gelen
sosyal, siyasal, ekonomik, saglik gibi sorunlar turistlerin risk algilarini besleyerek
olaylarm meydana geldikleri bolgelerdeki destinasyonu ve diinya turizmini olumsuz
etkilemektedir. Turistlerin kararlarini etkilemesi bakiminda algilarma doniik olarak
giiven, risk, deger kavramlar1 tiim boyutlar1 ile arastirilmasi gereken kavramlardir.
Cinki algilanan risk, olumsuz giivenlik algis1 ve algilanan deger destinasyon secgim

sreci ile turistlerin mal ve hizmet aliminda satm alma davramisim etkilemektedir.

Bu ¢aligmanin amaci; turistlerin risk algilari, giiven algilar1 ve deger algilari
arasindaki iliskiyi ve s6z konusu iliskilerin destinasyon tercihine etkisini
belirlemektir. Turistlerin destinasyona yonelik risk, giivenlik, deger algi diizeylerinin
tespit edilmesi destinasyonel iiriin planlanmasinda ve destinasyonun pazarlanmasina
katki saglamasi acisindan Onemlidir. Antalya ilinde ydritilen bu arastirmada
turistlerin destinasyona yonelik risk ve gilivenlik algilarinin algilanan deger ve

destinasyon tercihine etki ettigi bulgulanmistur.

Anahtar Kelimeler: Algilanan Risk, Algilanan Deger, Giivenlik Algisi,

Destinasyon Tercihi



ABSTRACT

THE EFFECT OF RISK AND SECURITY PERCEPTIONS OF TOURISTS
ON PERCEIVED VALUE AND DESTINATION PREFERENCE

KARATAS, Ahmet
PhD Thesis, Department of Tourism Management
Advisor: Assoc. Prof. Dr. Seda SAHIN
2024, 177 pages

Before going on a vacation, tourists first decide where to spend their vacation
safely in the best way possible. No matter how attractive a destination is in terms of
attractiveness, facilities, and price, if the destination is not considered safe and the

tourist perceives a risk tourist reconsiders his/her travel plan.

Despite the positive characteristics of the destination, tourists are more
sensitive to negativities related to the destination. Social, political, economic, and
health-related problems that occur in different parts of the world feed the risk
perceptions of tourists and negatively affect the destination and world tourism in the
regions where the events occur. Trust, risk, and value are concepts that should be
investigated with all their dimensions in terms of affecting the decisions of tourist
since perceived risk, negative perception of security, and perceived value affect the
destination selection process and the purchasing behavior of consumers while

purchasing goods and services.

This study aimed to determine the relationship between risk perceptions, trust
perceptions, and value perceptions of tourists and the effect of these relationships on
destination preferences. Determining the risk, safety, and value perception levels of
tourists towards the destination is beneficial in terms of contributing to the evaluation
of destination services, product planning, and marketing of the destinationIn thestudy
that was carried out in Antalya, the risk and safety perceptions of tourists were found

to be effective on the perceived value and destination preferences.

Keywords: Perceived Risk,Perceived Value, Safety Perception, Destination
Preference



Hanesinden (tanidik tanimadik) misafiri eksik etmeyen

Asil insan’a/ Dedeme

Vi



ICINDEKILER

Sayfa

ONSOZ ...ttt ettt iii
(074 =3 OO O TR RPRRRRR iv
AB S T R A T e v
ICINDEKILER ......oocviiitiietieeetceeetcee ettt ettt nesaeee et se s re e vii
CIZELGELER LISTESI .....oviietieeeeeeeeeeeeee e Xi
SEKILLER LISTESI ...oiiitiietieeeeeeeeeeeeee ettt Xiii
KISALTMALAR LISTESI....ocuiiitiiitieeeeeeeeeeeeeee e Xiv
(@] 1 23 1RO 1
1.1. Arastirmanin Problemi............uuviiiiiiiiiiiiiiiiic e 1
1.2, ATaStirmaninn AIMACT .......ooiiuuuiireiieeeeeesaiiiieeeeee e e e s s s sbbeb e ee e e e e e s s asibbrreeeeeeeasans 3
1.3, Arastirmanin ONEIMI ........ceveveeveveeveteeiereeeeteeeeteeeeeeere et re et reetesesteresseresaeseseenas 4
1.4, Arastirmanin VarsayimIari.........cccuvveriiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 5
1.5. Arastirmanin SInirllIKIarT....... ... 5
1.6, TANIMIAT ...ccoiiiiiiie e 5
2. ILGILI ALANYAZIN. ..o 7
2.1.KUIamMSal CEITEVE ...c.vveeeiiee ettt te et e e e e arae e anneas 7
2.1.1.Algilanan Risk Kavrami...........ccouuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeiiiiiece e 7
2.1.1.1. Risk Algismi Etkileyen Faktorler........ccccccvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiceen, 11
2.1.1.1.1. Turistik Uriinle I1gili FAKtOTIET ......c.cevveveriierceeceeeeee e, 14
2.1.1.1.2. Kigisel FaKtOrler...........uuuuuuuiiuiiiiiiiiiiiiiiiniinnnnnnnnnnnnnnnnns 15
2.1.1.1.3. Durumsal Faktorler. ..o 16
2.1.1.1.4. KURUrel Faktorler.........ccoovoiiiiiieieiee e 16

2.1.1.2. Algilanan Riskin Boyutlart ........cccoccveeiiiiiiiiceeee e 17
2.1.1.2.1. FONKSIYONEIRISK .....c.vviiiiiieiiie e 19
2.1.1.2.2. FIZIKSEI RISK....c.eiiiiiiiiiiiieiiieicee e 20
2.1.1.2.3. FINANSal RISK.......ccoiiiiiiiiiie e 20
2.1.1.2.4. SOSYal RISK......ccivvieiiiie ittt 21
2.1.1.2.5. PSIKOIOJIK RISK .....cciuvviiiiieccie e 22
2.1.1.2.6. Zaman Kayb1 RisKi.........ccccoooviiiiiiiiiii 22

2.1.1.3. Algilanan Riski Azaltma Stratejileri..........cccccoovvviieiniiiieeniiiineee 23
2.1.1.4. Turizm Endiistrisinde Algilanan Riskin Onemi .............c.ccccveveune.. 27

vii



2.1.2. GUVENIK ALIST.c.iiiiiiiiiiiiiiee e 29

2.1.2.1. Giivenlik Kavrami .........cccoveiiiiiiiiiiiiiic e 29
2.1.2.2. Turizmde Giivenlik Algisinin Olustugu Alanlar ..............cccceernnnenne. 31
2.1.2.2.1. Havalimaninda GUvenliK ............cccooeriiiiiineiiiiiec i 32
2.1.2.2.2. YOI GUVENIIZI...c..vvveiiiiieiiiieiieceee e 32
2.1.2.2.3. Otel GUVENIIZi.....oveiiiiiiiiieiiiiccee e 33
2.1.2.2.4. G1da GUVENLIZI ....oveiiviiiiiiiiiicee e 33
2.1.2.2.5. Sokak GUVENIIZi......ccoivriiiiiiiiiiieiiic e 34
2.1.2.2.6. Saglik GUVENIIZi......ceiiviiiiiiiiiiiieiie e 35
2.1.2.3. Turizm Endiistrisinde Giivenligin Onemi.............c.cccvoveveererrerenenan, 35
2.1.3. Alglanan DEGer ........ccoviiiiiiiiiiic e 38
2.1.3.1. Algilanan Deger Kavrami .........coccveeiiiiiiiiieniiie e 38
2.1.3.2. Algilanan Deger YaKlagimlari........ccocoveeriiiiriiieiiiieniceie e 43
2.1.3.2.1. Tek Boyutlu Yaklasimlar.............ccccoviiiiiiiiiniiiiiiicc e 43
2.1.3.2.1.1. Monroe’nun Fiyat Temelli Yaklagimi...........ccccooovvinnnennnnn. 44
2.1.3.2.1.2. Araglar-Amag Teorisi: Zeithaml’m Yaklasimi..................... 44
2.1.3.2.2. Cok Boyutlu Yaklagimlar .............ccccouvvviiiiiniiiiiiiiiiiieein, 45
2.1.3.2.2.1. Miisteri Degeri HIyerarsisi ......eeuuieeeiiiniiiiiiiiiineesiniiiiiieneen 45
2.1.3.2.2.2. Faydaci ve Hazc1 DeZer ........ccevvveviiiiiiiiiiiiiiiiieeiiiiiieen 46
2.1.3.2.2.3. Holbrook‘un Algilanan Deger Tipolojisi.......ccccovvvivvvrvnnnnnn. 47
2.1.3.2.2.4. Tiiketim Degeri TeOriSi.....cccvvviiveiiiiieiiesiee e 48
2.1.3.3. Algilanan Deger Boyutlari.........ccccevviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiicceee 49
2.1.3.3.1. Fonksiyonel DEZEr ........c.uuvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeees it 49
2.1.3.3.2. EKONOMIK DEFET .....cceiiiiiiiiiiiiiiieeeiiiee e 50
2.1.3.3.3. Kisisel/Duygusal DeGer.........cccevveiiiiiiieiiiiiiie e 51
2.1.3.3.4. S0SYAl DEGET ..ot 51
2.1.3.4. Algilanan Degeri Etkileyen Faktorler............ccoccvveiiiiiieniincen 52
2.1.3.4.1. Algilanan Fiyat..........ccooiiiiiiiiiicee e 52
2.1.3.4.2. Algilanan Kalite ...........ccoveiiiiiiiiiiiiiiiieicee e 52
2.1.3.4.3. Algilanan Fedakarlik ............coooiiniiiiiii e 53
2.1.3.4.4. Algilanan RisK..........ccoociiiiiiiiiiiiic e 54
2.1.3.4.5. GUvenlik AlgIST.....cccovviiiiiiiiiiiiii 54
2.1.3.5. Turizm Endiistrisinde Algilanan Degerin Onemi.............c.c...cueve..... 55
2.1.4. Destinasyon TerCINI .....c..coeiiiiiiiec e 56



2.1.4.1. Destinasyon Kavrami ve OzelliKIeri...............ccoveveverericieiereinnans 56

2.1.4.2. Destinasyon Tercihine Etki Eden Faktorler .............cccooeiiiiinnenn, 61
2.1.4.2.1. Destinasyon Tercihine Etki Eden Itici Faktorler......................... 63
2.1.4.2.2. Destinasyon Tercihine Etki Eden Cekici Faktorler..................... 65

2.2. T1gili AraStIrmalar .............cooveveveverereeeeeecceeeeee e en s, 67
2.2.1. Algilanan Riskle Ilgili Alanyazin Calismalari................ccccceeeierernnnnns 68
2.2.2. Giivenlik Algst ile {lgili Alanyazin Calismalart ..............ccccceeeeennnnnnn, 72
2.2.3. Algilanan Deger ile Ilgili Alanyazin Calismalart .............cccccvcveeierinenene, 77
2.2.4. Destinasyon Tercihi ile 1lgili Alanyazin Calismalari...............c.cccocvevnee, 80

CYONTEM oottt 84

3.1, Arastirmanin MOdeli.........ccuuiiiiiiiiiii e 84

3.2. EVIen Ve OMEKIBM ...ttt 89

3.3. Veri Toplama Aracglart ve TekniKIeri ........ccccovcvvviiiiiiiiiiiniiiiicec e 91

3.4. Verilerin Toplanma SUIECH.........oovieiiiiiiiiieii s 92

3.5, Verilerin ANGNZI ..o 92
3.5.1.Arastirma Olgegine Pilot Uygulamanm Yap1lmasi .........c.cccvevevereevernnnne, 93
3.5.2. Pilot Uygulamasiin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi...............cceee.... 93
3.5.3. Dogrulayict FaktOr ANaliZi..........ccueveiiiiiiiiiiiiiiieeeiiiciiiiiccce e 94
3.5.4. GUVENIlirliK ANANZI ......cooviiiiiii 99

. BULGULAR VE YORUMLAR ...ttt 102

4.1. Katilimcilara Ait Demografik Bulgular...........ccccooooiviiiiiiiiiii, 102

4.2. Arastirmaya Ait Betimsel IStatistikIer ..........cooveeevvevvieeeieieseeeeeevee e 103

4.3. KOrelasyon ANALIZI.........ccuureiiiie e 108
4.3.1. Algilanan Risk ve Algilanan Deger Arasmdaki [liski............cccevevevenene, 109
4.3.2. Algilanan Risk ve Destinasyon Tercihi Arasindaki iliski ...................... 111
4.3.3. Giivenlik Algis1 ile Algilanan Deger Arasindaki Iligki............cccocvcvnee, 112
4.3.4. Giivenlik Algis1 ile Destinasyon Tercihi Arasindaki Iligki .................... 113
4.3.5. Algilanan Deger ile Destinasyon Tercihi Arasindaki Iligki ................... 114

4.4, RegreSyon ANAIIZI .....cc.ceeiuiiiiii et 114

4.4.1. Algilanan Riskin Algilanan Degeri Yordamasma Iliskin Regresyon Analiz
03 01016 P R 115
4.4.2. Algilanan Riskin Destinasyon Tercihini Yordamasma iliskin Regresyon

Analiz Sonuclart..............ccc 120



4.4.3. Giivenlik Algisinin, Algilanan Degeri Yordamasina iliskin Regresyon
ANANZ SONUGIATT ... 122
4.4.4. Giivenlik Algisinin, Destinasyon Tercihini Yordamasma iliskin
Regresyon ANAlIZ SONUCU .........c.ooiiiiiiiiiieiie s 125

4.4.5. Algilanan Degerin, Destinasyon Tercihini Yordamasma iliskin Regresyon

ANANZ SONUGIATT ... 127

5. SONUC VE ONERILER ...........cccccocoviviiiioiicecceeeeeeeeeeeeeeeee e, 130
5.1 SONUGIAT ... 130
0 31T Y OO SRT 138
KAYNAK G A . ettt e ettt e e e ettt e e e s anba e e e e s anbbeaeeaas 141
o I 173



CIZELGELER LiSTESI

Sayfa
Cizelge 1. Alan yazinda algilanan risk boyutlarmna iliskin ¢alismalar ...................... 18
Cizelge 2. Tiiketici Deger TiPOIOJiSi «..c.veivreirieiiiiiiieiiie st 48
Cizelge 3. KMO ve Kiiresellik Testi Analizi Sonuglart ..........cccccveevvveeiiieeiiieennnen. 93
Cizelge 4. Uyum index Degerleri ve Arastirmanin Uyum Degerleri........................ 96

Cizelge 5. Algilanan Risk Olgegi Yol Katsayilar1 ve Hata Varyans: Degerleri ........ 97
Cizelge 6. Algilanan Deger Olgegi Yol Katsayilar1 ve Hata Varyansi Degerleri ......99

Cizelge 7. Olgeklerin Giivenilirlik Deerleri..........cccoeeeireeieveeererererereeeeeeeeeenns 100
Cizelge 8. Katilimcilarin Demografik OzelliKIeri.............ccoovveviveierviveciiicrirean, 102
Cizelge 9. Algilanan Risk Olgegine Iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma
KatSay1lart ......eeeeeeee e 104
Cizelge 10. Giivenlik Algis1 Olgegine Iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma
KaAtSAYTIATT «ooieiiiieie e 105
Cizelge 11. Algilanan Deger Olgegine Iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma
KAtSAYTIATT «ooee i 106
Cizelge 12. Destinasyon Tercihi Olgegine Iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart
Sapma KatSay1lari.......cccuuuviiiiiiiiiiiiiiiiii e 108
Cizelge 13. Algilanan Risk ve Algilanan Deger Arasmdaki Iliski........c..cocvevevrnnne. 109
Cizelge 14. Algilanan Risk ve Destinasyon Tercihi Arasindaki Iliski .................... 111
Cizelge 15. Giivenlik Algis1 ile Algilanan Deger Arasmdaki [liski...........c.cevveene.. 112
Cizelge 16. Giivenlik Algisi ile Destinasyon Tercihi Arasindaki iliski .................. 113
Cizelge 17. Algilanan Deger ile Destinasyon Tercihi Arasindaki Iliski ................. 114

Cizelge 18. Algilanan Riskin, Algilanan Degeri Yordamasina Iliskin Regresyon
ANBLIZE SONUCU ... 115

Cizelge 19. Algilanan Risk Alt Boyutlarmin, Algilanan Degerin Fonksiyonel Deger

Alt Boyutunu Yordamasina Iliskin Regresyon Analizi Sonuglart.............c............. 117
Cizelge 20. Algilanan Risk Alt Boyutlarinin, Algilanan Degerin Ekonomik Deger
Alt Boyutunu Yordamasina Iliskin Regresyon Analizi Sonuglart.............c.c........... 118
Cizelge 21. Algilanan Risk Alt Boyutlarinin, Algilanan Degerin Duygusal Deger Alt
Boyutunu Yordamasma iliskin Regresyon Analizi Sonuglari .............c.cccceveenennnns 119
Cizelge 22. Algilanan Riskin, Destinasyon Tercihini Yordamasina iliskin Regresyon
ANALIZE SONUCU ... 120



Cizelge 23. Algilanan Risk Alt Boyutlarinin, Destinasyon Tercihini Yordamasina

[liskin Regresyon Analizi SONUGIATT ...............c.cveveviueiiiiiieieeerere et 121
Cizelge 24. Giivenlik Algismin, Algilanan Degeri Yordamasma Iliskin Regresyon
ANALIZ SONUCU ... 122

Cizelge 25. Giivenlik Algismin, Algilanan Degerin Fonksiyonel Deger Alt Boyutunu
Yordamasina Iliskin Regresyon Analiz SONUCU...........ccccevevvevvveveverercreeeeneeeenans 123
Cizelge 26. Giivenlik Algisinin, Algilanan Degerin Ekonomik Deger Alt Boyutu
Yordamasma Iliskin Regresyon Analiz SONUCU............ccovevevereirierereeireeeissiereneans 124
Cizelge 27. Giivenlik Algisinin, Algilanan Degerin Duygusal Deger Alt Boyutunu
Yordamasima Iliskin Regresyon Analiz SONUCU............cccoeveveverirrivereeirereeisirereeenns 125
Cizelge 28. Giivenlik Algismm, Destinasyon Tercihini Yordamasma Iliskin
Regresyon ANALIZ SONUCU ........cccuiiiiiiiieiie et 126
Cizelge 29. Algilanan Degerin, Destinasyon Tercihini Yordamasina Iliskin
Regresyon ANAlIZ SONUCU ..........uooiiiiiieiiiiiie sttt 127
Cizelge 30. Algilanan Deger Alt Boyutlarinin Destinasyon Tercihini Yordamasina
[liskin Regresyon ANaliz SONUCU .........cceviveieieeeieesiessteeestessstees e es st es e 128

Xii



SEKILLER LISTESI

Sayfa
Sekil 1. Algilanan Riski Olusturan Faktorler..........ccccooiiiiiiiiiiiiiiiiiciecee 13
Sekil 2. Risk Azaltma StrateJileri ........c.ooovieeiiiieiie e 26
Sekil 3. Destinasyonun MOGEH ........cccvvieiiiieiiiiecii e 58
Sekil 4. Destinasyon Segimine Etki Eden Faktorler..........ccoovviiiiiiiiiiciic 62

Xiii



KISALTMALAR LiSTESI

AGFl  :Diizenlenmis Iyilik Uyum indeksi

CFlI ‘Karsilastirmali Uyum Indeksi

GFlI :Tyilik Uyum Indeksi

HACCP :Tehlike Nalizi ve Kritik Kontral Noktalar1
ISO :Uluslar Arasi Standartlar Teskilat1

NNFI  :Normlastiriimamis Uyum Indeksi

RMR  :Artik Ortalamalarin Karekokii

RMSEA :Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii
TDK  :Turk Dil Kurumu

UNWTO :Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii

YEM Yapisal Esitlik Modellemesi

Xiv



1. GIRIS

Turizm endiistrisinde gerek destinasyon giivenligi gerekse destinasyonda
turistlerin karsilasabilecegi riskler agisindan turistlerin algilarinin anlagilmasi
onemlidir. Turistlerin destinasyona yonelik risk ve giivenlik algilamalar1 onlarin
deger algisinin gostergelerinden oldugu gibi destinasyonlarin rekabet avantaji elde
etmesinde kullanilabilecek Onemli faktorlerdendir. Bu boliimde arastirmanin
problemi, amaci, Onemi, varsayimlari, sinirliliklar1 ve temel kavramlar yer

almaktadir.

1.1. Arastirmanin Problemi

Insanlar1 turizm faaliyetine katilmaya ve seyahat etmeye destinasyonda bulunan
turistik GUrdndn niteligi ile beraber turistin ekonomik, sosyo-kultirel, demografik
Ozelliklerini igeren ve birbiri ile etkilesim igerisinde bulunan cesitli faktorler
yonlendirmektedir. Bu faktorler, alan yazinda turistleri tatil yeri segimine yonelten
itici/icsel faktorler ve bir destinasyonun diger destinasyonlara tercih edilmesini
saglayan ve destinasyonun sahip oldugu somut ozellikleri igeren c¢ekici/digsal
faktorler olarak iki yoniiyle ele alinmaktadir. Bunlar kisilerin tatil kararlarinda
motivasyon degiskenleri tarafindan nasil itildigini ve destinasyon tarafindan nasil

cekildigini aciklamaktadir (Hudson, 1999, s. 9).

Kisilerin seyahat arzularina yonelik kagma, dinlenme, rahatlama, macera,
saglik ve prestij (Cakic1 ve Aksu, 2007) gibi seyahat motivasyonlari, insanda seyahat
etme istegi uyandirirken, ¢ekici motivasyonlar da turistin hangi destinasyona seyahat
edecegini belirlemektedir. Insanlar tatile ¢ikma plan1 yaparken destinasyon
seciminden Once tatile gidip gitmeme konusunda itici faktorlerin etkisi ile hareket
ederken seyahati nerde gecireceklerine karar verme sirecinde de destinasyonun

ozelliklerini yansitan gekici faktorler devreye girmektedir.

Kisilerin seyahatlerinde, destinasyonun sahip oldugu ozellikler 6nemli rol

oynarken bireyin destinasyonun faydasma ve verdigi ile aldigmin kiyaslamasma



yonelik olan deger algisi etki etmektedir (Dalgic ve Birdir, 2015). Deger kavrami;
iiriin ya da hizmetin icerigi/ niteligi, tiiketicilerin onlara olan ilgi diizeyi, ihtiyaglari,
beklentileri, kisilik ve sosyal statiilerine katkilar1 gibi 6zelliklerin turistler tarafindan
algilanip degerlendirilmesini ifade etmektedir. Uzerinde bilissel ve duygusal birgcok
unsurun etkisi olan (Petrick, 2002) ve alan yazinda sosyal, fonksiyonel, duygusal,
ekonomik, epistemik, durumsal gibi farkli boyutlarda ele alinan algilanan degerin
olusumunda turistik iirliniin niteligi, sunulan hizmetin kalitesi, fiyati, moda, estetik,

kiiltiir, turistin risk ve giivenlik algis1 gibi ¢esitli unsurlar etkilidir.

Turistler seyahat kararlarinda bir yandan en yiiksek faydayi elde etmek
isterken diger yandan karsilagabilecegi olumsuzluklardan kaginmaktadirlar. Risk mal
ve hizmeti kullanma veya kullanamama sonucunda ortaya cikabilecek potansiyel
olumsuz sonug ihtimallerini icermektedir (Solomon vd., 2010). Turizm amagl satin
alman mal ve hizmetlerin kendilerine 6zgii soyutluluk 6zelligi nedeni ile turistlerin
memnuniyet sonucunu tahmin edememesi risk algilamalarina neden olmaktadir.
Turistlerin risk algilamalar1 katlanilmas1 gereken bir maliyet unsuru oldugundan mal
veya hizmet satin alma siirecinde iirlinlin degerini etkileyen Oonemli bir faktor
(Sweeney, Soutar ve Johnson, 1999) olarak ele alinmasi nedeniyle algilanan risk

deger kavramu ile birlikte incelenmesi gerekmektedir.

Turistlerin satin alma dirtiilerini agiklamada ©onemli bir kavram olan
algilanan riskin (Mitchell, 1998) 6nemli unsurlarindan biri de giivenlik kavramidir.
Giivenlik, Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisininde temel fizyolojik ihtiyaclardan
hemen sonra gelen, kisinin varligmi koruma ve yasamini slirdiirme amaci tasiyan ve

her durumda karsilasilan bir olgudur (Dedeoglu, 2014).

Can, mal, sosyal ve psikolojik olmak Uzere 4 boyutta incelenen givenlik,
“sosyal, psikolojik ve fiziksel bir¢ok unsur ile beraber destinasyonda meydana gelen
hirsizlik, dolandiricilik, gasp, yankesicilik vb. asayis suclarindan, teror
saldirilarindan, eglence, alisveris merkezlerinde, konaklama isletmelerinde ve agik
alanlarda olusan giivenligi tehdit edebilecek durumlardan etkilenmektedir
(Aymankuy, Demirbulat ve Aymankuy, 2016). Destinasyon tercihi 6znel bir
degerlendirme sonucu gerceklestigi gibi risk ve giivenlik algis1 diizeyi de kisiden
kisiye, durumdan duruma farklilik gosterebilmektedir. Bir baska ifadeyle bir

destinasyondan algilanan risk ve turistlerin seyahatlerinde giivenliklerine donik



algilamalar1 kimi bireyler tarafindan 6nemsiz olarak goriiliirken kimi bireylerin de

seyahat planlarini degistirmesine neden olmaktadir.

Risk ve giivenlik algist deger kavrammin alt unsuru olarak destinasyonun
degerini olumsuz olarak etkileyen, turistik {iriiniin niteligine ragmen turistlerin
seyahat tercihlerini yonlendiren faktorlerdendir. Destinasyona yonelik turistlerin
kararlarin1 etkilemesi bakiminda algilarina doniik olarak giiven, risk, deger
kavramlar1 tim yonleri ile arastirilmasi gereken kavramlardir. Ciinkd turizm
endiistrisinde turistlerin algiladiklar1 deger ile risk ve giivenlik algilar1 destinasyonun
turist nezdinde nasil algilandiginin degerlendirilmesi agisindan 6nem arz etmektedir.
Buradan hareketle arastrmanin problemi: “Turistlerin risk ve giivenlik algilarinin
algilanan deger ve destinasyon tercihine etki edip etmediginin tespit edilmesi”

olusturmaktadir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Turistlerin  farkli kaynaklardan edindikleri bilgi ve deneyimleri ile
destinasyondan algiladiklar1 deger, destinasyon tercihlerini ve satin alma
davraniglari etkilemektedir. Kigiler tatil planlamasi yaparken destinasyonun
Ozellikleri, ulasimi, imkanlari, ne kadar cazip olursa olsun destinasyonun urin,
hizmet kalitesinden ve giivenliginden risk algiladig1 takdirde kisiler seyahat planini

yeniden gozden gecirmekte hatta farkl destinasyonlara yonelmektedir.

Turizm endiistrisi sosyal, ekonomik, saglik, politik, ekonomik sorunlara
duyarli oldugu icin diinyada ve destinasyonun ¢evresinde meydana gelen sorunlardan
kolayca etkilenmektedir. Turistler destinasyonun sahip oldugu olumlu o6zelliklere
ragmen olumsuzluklara karsi daha hassas davrandiklarindan dolayi turistlerin risk
algilarin1 besleyerek olaylarin meydana geldikleri bolgelerdeki destinasyonu ve
dinya turizmini olumsuz etkilemektedir. Giivenlik, risk ve deger algisi ¢ok boyutlu
kavramlar oldugu icin Bu degiskenlere ait her bir boyut birbiri ile ve genel
algilamalarda farkli agirliklara sahiptir. Bu degiskenlerin ve degiskenlere ait
boyutlarin birbiri ile olan iligkilerinin ve her bir boyutun diger genel kavramlarin
algilanmasimdaki etkisinin incelenmesinin kavramlarin algilanmasma ve alan yazna
katkr saglayacagi diislinilmektedir. Bu dogrultuda arastrmanm amaci: Turistlerin

risk ve gilivenlik algilar1 ile algilanan deger arasindaki iligki ve bunlarm destinasyon



tercihine etkisini incelemek olup, bu dogrultuda asagidaki sorulara cevaplari

aranmaya calisilacaktir.

1. Algilanan risk ve algilanan risk boyutlar1 algilanan deger ve algilanan
deger boyutlarina etki etmekte midir?

2. Algilanan risk ve algilanan risk boyutlar1 destinasyon tercihine etki
etmekte midir?

3. Turistlerin destinasyona yonelik giivenlik algilar1 algilanan deger ve
algilanan deger boyutlarina etki etmekte midir?

4. Turistlerin destinasyona yonelik giivenlik algilar1 destinasyon

tercihine etki etmekte midir?

5. Algilanan deger ve boyutlar1 destinasyon tercihine etki etmekte midir?

1.3. Arastirmanin Onemi

Destinasyona yonelik kisilerin deger algilamalarini olumlu ya da olumsuz
yonde etkileyen unsurlari bilinmesi onlar1 anlamak ve etkili pazarlama stratejileri
gelistirmek agisindan onemlidir. (Akturan, 2018). Destinasyonda sunulan mal ve
hizmetlerle destinasyonun sahip oldugu turistik tiriinlerin turistler tarafindan algilanig
sekli ve bunlara yonelik turistlerin deneyim algis1 destinasyonun stirdiiriilebilirligine
etki etmektedir. Turistlerin destinasyona yonelik deger algisi turistlerin bolgeyi
yeniden ziyaret etmeleri ile beraber destinasyondan edinmis olduklari olumlu
izlenimleri farkli ortamlarda paylasarak baska turistlerin destinasyonu ziyaret
etmelerini tesvik edebilir. Destinasyon yoOneticileri turistlerin destinasyonlarina
yonelik yaklasimlarini, risk ve giivenlik algisinin dogru degerlendirerek yeni
diizenlemeler ve imaj calismalar1 ile destinasyonun cekiciligini, gelirini ve rekabet

edebilirligini artirmasini saglayabilir.

Alan yazinda turizmde algilanan risk, gilivenlik algisi, algilanan deger ve
destinasyon tercihine yonelik ¢alismalar kavramsal ger¢evede yiirlitiilmiistiir. Alan
yazinda algilanan risk ile algilanan deger iligkisi, giivenlik algisinin algilanan degere
etkisine ve algilanan degerin destinasyon tercihine etkisine yonelik mevcut
calismalar kavramlar ¢ercevesinde genel olarak yiiriitiilmiis olup kavramsal boyutlar
aras1 etkiyi inceleyen ¢alismalara daha az sayida rastlanmistir. Yine alan yazinda

algilanan risk boyutlarinin algilanan deger boyutlarma etkisi, turistlerin giivenlik
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algisinin algilanan deger ve algilanan deger boyutlarma etkisi, turistlerin giivenlik
algilarinin destinasyon tercihine etkisine yonelik ¢aliymalara az sayida rastlanmis
olmas1 bu ¢aligmay1 6nemli kilmaktadir. Turistlerin algiladiklari risk boyutlarmin
destinasyon tercihine etki dizeyinin tespit edilmesi destinasyon yonetimi, yerel
yoneticiler ve turizm yoneticileri tarafindan dogru stratejilerin belirlenmesinde
onemli etkilere sahip olacagi diisiiniilmektedir. Bu c¢aligma turistlerin destinasyona
yonelik risk, giivenlik, deger algi dizeylerinin tespit edilmesi ile destinasyona

yonelik turizm planlamalarmin gelistirilmesine katki sunmasi agisindan 6nemlidir.

1.4. Arastirmanin Varsayimlar
Arastirmaya ait varsayimlar (sayiltilar) asagidaki sekilde olusturulmustur.

» Turistlerin risk ve giivenlik algilarinin algilanan deger ve destinasyon
tercihine etkisini 6lgmek i¢in olusturulan anket formu, arastirma amaclarma ulasmak

i¢in uygun bir anket formudur.

» Katilimcilarin  anket formundaki sorular1 okuyup anlayabildikleri ve

tarafsiz cevap verdikleri varsayilmistir.

» Anket formunun katilimcilar tarafindan igtenlikle ve dogru cevaplandigi

varsay1lmistir.

1.5. Arastirmanin Sinirhhiklar

Arastirma veri toplama siirecinde kisitli nedenler dolayist ile 2022 yili
Agustos ve Eylil aylarinda sadece Antalya ilini ziyaret eden turistlerle
smirlandirilmistir. Arastrma ulagilabilen alan yazin, O6rneklem ve veri toplama
zamani ile smirhdir. Antalya iline farkh iilkelerden gelen ve farkli dilleri konusan
turistlere ragmen arastirma formunun sadece Ingilizce olarak diizenlenmesi

aragtirmanin kisit1 olarak degerlendirilmektedir.

1.6. Tanmimlar

Aragtirmanim kuramsal cergevesinde yer alan ve alan yazinda daha detaylh

sekilde a¢iklanantanimlar asagida yer almaktadir.



Algilanan Risk: Kisilerin satin alma Oncesinde satin almacak mal ve
hizmetlerin beklentisini karsilamamasina yonelik bekledigi olumsuz sonuglardir
(Chen ve He, 2003, s. 680). Algilanan risk bir anlamda istedigi sonucu elde edememe
endisesi veya satin alinacak mal ve hizmette bir kayipla karsilagma endisesini ifade

edilmektedir (Keles, 2011, s. 12).

Giivenlik Algisi: Turizm endiistrisinde giivenlik kavrami turistin seyahatleri
strecinde ikamet ettikleri sehirdenseyahatin gerceklesecegi destinasyona kadar can
ve mal emniyetini igerir. Turistler seyahatleri boyunca deniz, demir, karayolu gibi
birden ¢ok ulasim seklinden faydalanmaktadir. Giivenlik algisi, turistlerin sahip
olduklar1 giiven duygular1 ile seyahatleri esnasindaki can ve mal giivenlikleri
konusundaki goriis ve degerlendirmelerini kapsayan bir unsurdur (Ekiz ve Koker,

2012).

Algilanan Deger: Kisinin satin aldigi/alacagi Urlnd veya hizmeti
degerlendirmesini kapsayan psikolojik bir degerlendirme olan algilanan deger
tuketicinin algiladig1 fayda ile yaptigir maliyetler arasindaki farktir. Spreng vd.,
(1993)’de tiiketicinin satin aldigi mal ve hizmete iliskin yapmis oldugu harcamalara

karsin elde etmeyi bekledigi faydalarla ilgili beklentileri seklinde tanimlamaktadir.

Destinasyon Tercihi: Destinasyon, turistlerin turistik mal ve hizmetleri
biitlinciil olarak deneyimlemesini saglayan bir cazibe noktasidir (Buhalis, 2000, s.
98). Farkli tabii giizellikleri veya ¢ekicilikleri olan ve ziyaretcilerin ilgisini ceken yer
olarak tanimlanan destinasyon (Oztiirk ve Duman, 2005);yoresel turistik kaynaklar,
destinasyonun tamamlayict unsuru olan mal ve hizmetlerin ikamesi arasindaki

kavramsal baglantidir (Andergassen vd., 2013).



2. ILGILI ALANYAZIN

Ilgili alan yazin boliimiinde algilanan risk, giivenlik algisi, algilanan deger ve
destinasyon tercihi kavramlari ile kuramsal gerceve olusturulmus, alan yazinda ilgili

kavramlara iligkin caligmalar incelenmistir.

2.1. Kuramsal Cerceve

Bu baglik altinda arastirmanin kuramsal ¢ergevesini olusturabilmek igin ilgili
ulusal ve uluslararasi alanyazin incelenmistir. Sirasiyla algilanan risk, guvenlik

algisi, algilanan deger ve destinasyon tercihi kavramlari ele alinmastir.

2.1.1. Algilanan Risk Kavrami

Yunancada rhiza, Italyancada risco, Ingilizcede risk olarak kullanilan kelime
Tiirkgeye riziko olarak girmis ancak zaman i¢inde Ingilizcedeki kullanimma paralel
sekilde risk olarak kullanilmaya baslanmistir (Asmadilli, 2015, s. 20). Bir
olaymn/vakanin/durumun gergeklesmesinde istenmeyen durumun ortaya c¢ikmasi,
kayip etme olasilig1 seklinde ifade edilen risk Tlrk Dil Kurumunca (2005) “zarara

ugrama tehlikesi olarak™ tanimlanmistir.

Insanlarm satin aldiklar1 mal ve hizmetlerdeki beklentilerine donik risk ve
algilanan risk kavrammin tanimlanmasma yonelik saghk (Bell, 1982; Giiler ve
Cobanoglu, 1997), ekonomi (Rotheli, 2010; Trimpop, 1994), finans (Artzner, 1999;
Damodaran, 2003; Sara¢ ve Kahyaoglu, 2011), giivenlik (Julian ve Jakeman, 2009),
kamu yonetimi (Fischer, 2013), bilgi teknolojileri (Cordota, 2003; Cho, vd., 2016)
tilketici davraniglar1 (Stone, Gronhaug, 1993), pazarlama (Lim, 2003) gibi farkli

disiplinler kendi alanlar1 ile ilgili tanimlamalar yapmustir.

Tiiketici davraniglarinda risk kavraminin potansiyel negatif sonuglar1 {izerine
yogunlagilmaktadir. Ekonomi, istatistik, psikoloji gibi disiplinler ise risk kavraminin

olumsuz sonuglar1 ile beraber olumlu sonuglari iizerinde durulmasi (Stone ve



Gronhaug, 1993, s. 39), tiketici davranislarinda algilanan risk kavramini diger

disiplinlerden ayirmaktadir.

Risk algisi, tiiketici davraniglarinin dogasinda bulundugu icin kisilerin
davraniglarmin hepsinde memnuniyetin bulunamayacagi bunlardan bazilarinin hos
olmayan sonuclar Gretebilecegi teorisi ile Bauer (1960, s. 24) tarafindan alan yazina
sokulmustur. Bauer, bu ¢alismasinda risk algisinin nesnel degil 6znel oldugunu
kuvvetle vurgulamakta olup (Ross, 1975, s. 3) tiiketicilerin riskin varligina iliskin

algilamalarmin ¢ikarimsal oldugunu belirtmektedir.

Algilanan risk,tiiketicilerin satin alarak kullanacaklar1 mal ve hizmetlere
yonelik satin alma Oncesindeki belirsizlikler ve bekledikleri olumsuz sonuclardir
(Chen ve He, 2003, s. 680). Reisinger ve Mavondo (2006, s. 13)’da tiiketicilerin risk
olarak bekledikleri belirsizligi sans, negatif sonug¢ olarak degerlendirmelerini ise

tehlike olarak tanimlamaktadir.

Algilanan risk kavrami her hangi bir olayin gerceklesme ihtimalini ifade eden
“belirsizlik” ve her hangi bir olaymm gerceklesmesinin tiiketiciye maliyetini ifade
eden “sonu¢” olmak tizere iki faktor ile aciklanmaktadir (Chunningham, 1967).
Belirsizlik ve sonu¢ bileseni algilanan riskin varligini ispat etmek i¢in kavramsal
cercevede yapilan c¢aligmalarin  genelinde Olgiim/degerlendirme aracit olarak
kullanilmistir (Cakirkaya, 156). Algilanan risk kavraminin tanimlanmasinda iizerinde
durulan 6nemli unsurlardan biri olan belirsizlik; endiseler, tiiketici begenilerindeki
degisikliklerle tatmin beklentisi, ikame tirtinlerin azlig1, olumsuz deneyimler ve satin
alima iliskin beklentilerin ger¢eklesmeme olasiligi ile 6denecek bedelin

fazlalasmasindan olugmaktadir (Bradley, 2002, s. 135).

Tiiketicilerin mal ve hizmet alimmdaki risk algis1 {iriiniin kendinden kaynakl1
dogal risk ve tiiketicinin herhangi bir satin almada yaptig:1 tercihlerden kaynakli
kontrol edilebilir risk olarak iki kategoride degerlendirilebilir (Bettman, 1973, s.
184). Tiiketicinin risk algismin kontrol edilebilir boyutu, kiginin alternatif Grunler
arasindan yaptig1 se¢cim sonucunda meydana gelen riski ifade ederken dogal boyutu
ise Urliniin ait oldugu smifin dogasinda bulunan gizli riske isaret etmektedir
(Karamustafa ve Erbas, 2011, s. 109). Reisinger ve Mavado (2006, s. 14)’ya gore
gercek ve algilanan olmak {izere iki tiir risk vardir. Herkes tarafindan algilanan ve

etkisinin en aza indirilmesi i¢in ticari kurumlar tarafindan prosediir uygulamalari



gercek riski igerirken kisilerin degerlendirmeleri ile kabul ettigi risk, algilanan riski
olusturmaktadir. Bu degerlendirmede tiiketicilerin  satinalma  sonrasindaki

olumsuzluklarm bilincinde olmasi dnemlidir (Asmadilli, 2015, s. 22).

Tiiketicinin risk algis1 iki durumda ortaya ¢ikmaktadir. Birincisi alinan karara
ait biitlin parametrelerin tam olarak bilinmedigi durumlarda, ikincisi ise sonuglar
kesin bi¢cimde bilinmedigi durumlarda ortaya c¢ikmaktadir (Keles, 2011, s. 12).
Tiiketicilerin algiladiklari risk iirlin smifindaki tirtinlerin kalite farkliliklar1 ne kadar
fazla ise tiiketicilerin algiladiklari risk oran1 o kadar fazlalagsmaktadir. Bu durumda
tuketiciler, hakkinda bilgi sahibi oldugu ve satin alma sonucunda belirsizligin az
oldugu iriinlere yonelmektedirler (Bettman, 1973, s. 189). Mitchel (1992, s. 28)
algilanan riskin satin alma davranisinda tiiketicilerde olusturacagi farkli rolleri soyle

srralamaktadir:

-Tiketiciler, hakkinda bilgi sahibi olmadigi Urtnleri fiyat ve tuketim
acisindan kategorize ederek belirsizligi azaltmaya caligir.

-Tuketiciler, satin alacag: tirtin hakkinda olumlu ve iriinii destekleyici bilgi
toplar.

-Tuketiciler, alisik oldugu/6zelliklerini bildigi tirlinleri satin almaya ¢alisir.

-Tuketiciler, farkli markalarm tirtinlerini satin alarak tiriin ¢esitliligi ile risk

azaltmaya c¢alisir.

Tiketicilerin mal ve hizmet alimmda ortaya ¢ikabilecek olumsuzluklarin
farkinda olmasi veya risk algilamasi, algilanan riskin mal ve hizmet alimmdaki
secenekler arasindaki degerlendirme ile kontrol edilebilir (Karamustafa ve Erbas,
2011, s. 109). Tiiketicilerin satinalma davranist bilingli gergeklesen bir davranistir.

Bu nedenle tiiketiciler aligverislerinin sonucunun tatmin edici olmasini istemektedir.

Tiiketicilerin satinalma davramigindaki faydayir maksimize etmek i¢in olasi
hatalardan kaginmaya odaklanmasi ve “tercihlerinde kaybetme ihtimalinin en az
oldugu Urin veya markalardan yana yapmasi” (Peter ve Tarpey, 1975, s. 34),
tiketici davraniglarimin  agiklanmasinda  risk  algisinin - 6nemli  oldugunu
gostermektedir. Algilanan risk benzer sekilde, endise verici olarak algilansa da

ustesinden gelinmesi gereken bir olgudur (Taylor, 1974, s. 54).

Tuketicilerin risk algisi, satin alma sirasindaki ve sonrasindaki olumsuzluklari

ortadan kaldrmak i¢in satin alma karar1 oncesindeki bilgi toplama faaliyetleri ile



baslayan bir siirectir (Bauer, 1960, s. 139). Tiiketici satin alma siireci; ihtiyacin
tanimlanmasi, satn almacak iirlin ile ilgili bilgi toplanmasi, ihtiyaci karsilayacak
urun alternatiflerinin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi
davranislardan olugsmaktadir. Cunningham vd., (2005, s. 360) tiiketicilerin satin alma
davraniglarinin birinci asamasinda riski algiladiklarmi ikinci ve {igiincii agamalarda

ise riski azaltacak stratejilere yoneldiklerini belirtmektedir.

Algilanan riskin temelini tiiketicilerin satin alma amac1 olusturmaktadir. Yani
satin alma sonucu beklentilerin karsilanmama, amacm gerceklestirilememe ihtimali
risk olgusunu ortaya ¢ikarmaktadir (Atesoglu ve Tirker, 2013, s. 26). Risk bir
anlamda istedigi sonucu elde edememe endisesi olarak ifade edilebilir ve kisiden
kisiye gore farklilik gosterebilir. Bu nedenle tiiketicilerin satin almay1 planladigi Grlin
veya hizmette psikolojik olarakolumsuzlukla karsilasma endisesi algilanan risk
olarak ifade edilmektedir (Keles, 2011, s. 12). Tiketiciler arasinda risk algisinin
farklilik gdstermesi kismen kisilerin gegcmis deneyimlerine ve yasam tarzlarma bagli
olarak ortaya ¢ikarak iiriiniin istenilen 6zellikleri tastyamayacagi seklinde bir korku

¢esidi olarak kendini gosterir (Hawkins, 2010 ).

Insanlar ayn1 duyu organlarma sahip olduklar1 halde kisisel 6zellikleri ve
algilamalarindaki farkliliklardan dolay1 ayni algilama icerisinde degillerdir. Mal ve
hizmet satin almmasi1 o irlinlerin tiiketiciler tarafindan nasil degerlendirilip
yorumlandirilacagina baghdir (Temizkan, vd., 2016, s. 252).Tiiketiciler; satin
alacaklar1 triinii, ilgi diizeylerine (yiiksek/diisiik), hizmet niteligindeki iirtinlere
dokunulamadigindan dolay1 soyutluluk 6zelligine, diger iiriinlerin genel 6zelliklerine,
icinde yasadiklar1 toplumun sosyal - kiiltiirel 6zelligine gore se¢mektedirler. Yine
tiketiciler sosyal gevresince fark edilme isteginin olusturdugu baskiya, tiiketicinin
demografik 6zelliklerine ve isletmelerin pazarlama calismalarma da bagl olarak
alternatifler arasindan se¢im yapmak durumundadirlar (Karamustafa ve Erbas, 2011,
S. 104). Satmalma durumunda kisilerin riskten kag¢inmaya dogal yetenekleri

oldugundan herkesin farkli risk esigi seviyesi bulunmaktadir (Keles, 2011, s. 14).

Algilanan risk kavrami ile tiiketicilerin satm alma davraniglarinin
degerlendirilmesi kolaylagsmistir. Tiiketicilerin satinalma sonucundaki zararlardan
kaginmak i¢in edindikleri bilgi ve sahip olduklari tecriibe ile risk degerlendirmeleri
isletmelerin ve pazarlamacilarin mal ve hizmetlerine tiiketicilerin 9ozl ile

bakmalarini saglamigstir. Tiketicilerin {iretilen mal ve hizmetlere yonelik risk algisi
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isletmenin kurulus amacmin gerceklestirilmesi ve faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde
iiretim, personel, pazarlama noktasindaki eksikliklerini gostermesi agisindan

Onemlidir.

Pazarlamacilarin tiiketicilerin risk algisi ile ilgilenmeye baslamasi pazarlama
anlayisinda degisime neden olmustur. Mitchell (1999, s. 164)’a gore bu degisim mal
ve hizmet {ireten isletmelere pozitif yansimig iiretilen iriinlerde marka imaji
olusturmak, pazar boliimlendirme, konumlandirma, tiiketicilerin algilari/beklentileri
dogrultusunda yeni iiriinler gelistirme risk algisinin iiriinii olarak ortaya ¢ikmistir.
Arastirmacilarin ve pazarlamacilarin algilanan risk kavramina ilgisinin nedenleri

sOyle siralanmaktadir (Kutlu ve Kagnicioglu (2016, s. 28):

*Algilanan risk kavrami; pazarlamacilarin, tuketicilerin gdziinden dinyaya
bakmalarini saglar.

* Birbirinden farkli 6zelligi ve kullanim alanmi olan bir¢ok iriinden risk
algilanmas1 kavramin evrenselligini gosterir.

» Tiiketiciler satin almada tiriiniin faydasindan ziyade satin aldig1 {iriinden her
hangi bir problemin ortaya c¢ikmamasina odaklanmasi tiiketici davraniglarinda
algilanan risk kavraminin 6nemini ortaya koyar.

*Pazarlama faaliyetlerinde tiliketicinin risk algisin1 azaltan stratejiler
uygulamanin yerine pazarlama faaliyetlerinde tiiketicilere faydasi olmayan
stratejilerden kaginilmasi kaynak kullanimi ve pazarlama verimliligini artirir.

*Tiiketicilerin  risk algisinin  analizinin  yapilmasi marka imajmin

gelistirilmesine, pazar bollimlendirmesine ve konumlandirmaya faydali olur.

Tiiketicilerin, turistik mal ve hizmet satm alimlar1 sosyal ¢evre, kitle iletisim
araclarmm da iginde oldugu bireysel bilgi kaynaklarini igeren dissal faktorlerle
kisinin deneyimleri ve psikolojik algilamalarindan olusan igsel faktorler
yonlendirmektedir. Turizm endiistrisinde de kisilerin risk algismi etkileyen
faktorlerin bilinmesi 6nem tagimaktadir. Bu faktorlerin iyi analiz edilerek tlketici

odaklr hizmet sunulmas1 miisteri memnuniyetini artiracaktur.

2.1.1.1. Risk Algisin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin mal ve hizmetlere iliskin risk algis1 pek ¢ok degisken tarafindan

etkilenmektedir. Bu durum, bir¢ok uyaricinin tiiketiciyi etkiliyor olmasi ve birbirinin
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alternatifi olan =zengin mal ve hizmet seceneklerinden kaynaklanmaktadir.
Tiiketicilerin sahip oldugu o6zellikler, yasadigi Kkiiltiir, yasam tarzi, gecmis
deneyimleri satin alma stirecindeki risk algilarinda belirgin olmaktadir. Satin alinan
urunden elde edilecek tatmin diizeyinin belirsizligi, olumsuz etkilere sahip olma
ihtimali ve satin alma sonucunda bir takim maliyetlere neden olmasi tiiketicilerin
satin almada ikilem yasamasma neden olmaktadir (Kiipeli, 2014, s. 77). Yine
tiketicinin mal ve hizmete donuk ilgisi ve i¢cinde bulundugu psikolojik durum risk

algisini olusturan faktorlerdir (Dowling ve Staelin, 1994, s. 120).

Alan yazinda tiiketicilerin risk algilarmi etkileyen faktorlerden bazilari,
riskin turd, riskin tiketici icin 6nemi (Tsaur vd., 1997; Fletcher ve Morakabati, 2008;
Ercis, Unal, ve Can, 2008 ); yas, cinsiyet, medeni durum, sosyal-ekonomik durumu
iceren demografik unsurlar (Schweer, 1986; Gustafson, 1998; Liebermann ve
Stashevsky, 2002); kiltiirel faktorler (Verhage vd., 1990; Unnii, 2014; Mandel,
2003), kisilik ve psikolojik faktorler (Cox ve Rich, 1964; Carr, 2001; Schweer, 1986,
Lepp ve Gibson, 2003; Yazic1 ve Baykal, 2020); seyahat organizasyonlarmi igeren
faktorler (Slovic 1972; Slovick ve Lichtenstein, 1968; Kozak, Crotts ve Law, 2007;
Cetinsoz, 2011) seklinde siralamaktadir.

Uriiniin pazarda yeni olmasindan dolay: tiiketicinin {iriin hakkinda herhangi
bir bilgisinin bulunmamasi, tiiketicinin Urline yonelik olumsuz deneyiminin benzer
sonugla karsilagacagi endisesi, tliketicinin ekonomik giiciiniin sinirliligi nedeni ile
yeni bir tirlin satin alma gicu bulunmamasitiiketicilerin risk algilamalarina neden
olur. Buna yeterli bilgi ve deneyim sahibi olunmadan satin alma karar1 verilmesi ve
tiiketicinin dogru bir karar verecegine dair 6z giiven eksikligi eklenebilir(Rizaoglu,
2004, s. 114). Tiiketicinin satmn alma amacmi bilmemesi, satin alma amacimni
karsilayacak en iyi iirlinlin ne oldugundan emin olmamasi ve olas1 olumsuz sonuglar

ile karsilasacagi endisesi de risk algisinin sebebidir (Cox, 1967, s. 5).

Tuketicinin risk algisinm nedenleri asagidaki gibi siralanabilir (Igli, 2002, s.
82-83):

*Tiiketicinin ge¢miste aldig1 mal ve hizmetten istedigi sonucu alamadigindan
dolay1 edindigi olumsuz tecriibesinin tekrar edebilecegi endisesi.

Tiiketicinin satin alacagi {irline yOnelik yeterli diizeyde bilgisinin

bulunmamasi.
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Tiiketicinin satin aldigi iirlinden istedigi verimi elde edemedigi takdirde
ekonomik imkanlardan dolay1 yerine ikinci bir iirlin alacak giiciiniin bulunmamasi.

Tiiketicinin satin alacagi iiriiniin aidiyet duydugu sosyal ¢evresi tarafindan
nasil degerlendirilecegine iligkin beklentisi.

Tiiketicinin satin alima iliskin mal ve hizmetten ne bekledigine yonelik
bilissel belirsizligi.

Tiiketiciler, satin alinan mal ve hizmetten algilanan risk diizeyir fazla
oldugunda daha c¢ok bilgi toplayarak satin almacak mal ve hizmeti dikkatli
degerlendirerek pazarlama iletisimi siirecine daha fazla 6zen gosterme egilimlidirler
(Hoyer ve Maclinnis, 2004: 68). Bireysel ilgileri ve gudleri etkileyen bir unsur olan
algilanan risk, tiiketicilerin aligveris sekline gore de degismektedir. Satin alman {iriin
ash gorilmeden alindigindan(telefonla, posta yoluyla, internetten, tv kanallarmdan
ya da ayak lizeri yapilan satin almalar) algilanan risk daha fazladir (Kavas, 1997, s.
96).

Turistik Uriine iliskin Kisisel Faktorler
Faktorler -_Ya_s
-Dagitim kanali -Cinsiyet

-Sosyo-Ekonomik smif
- Psikolojik 6zellikler

-Markali tirtin olmasi

-Uriiniin niteligi

ALGILANAN
RiSK
Durumsal Faktorler Kalturel Faktorler
-Kultar
-Grup tartigmalari o
-Alt kiltar

-Uriin ilgilenimi

Sekil 1. Algilanan Riski Olusturan Faktorler

Kaynak: Vincent-Wayne Mitchell (1998); “A Role for Consumer Risk Perceptions in Grocery
Retailing,” British Food Journal, Cilt 100, Say1 4, s. 177.

Sekil 1°de verilen tiiketicilerin risk algilamalarin1 olusturan faktorler; triinle
ilgili faktorler, durumsal faktorler, kisisel faktorler ve kulttrel faktorler olmak tzere
dort baslik altinda toplanmigtir. Mal ve hizmet karmasi, iirlin mensei, dagitim kanali,
iriin kullanim zamani, jenerik ve markal iiriinler {iriine iliskin faktorler igerisinde

yer alirken, yas, cinsiyet, medeni durum, ekonomik durum gibi demografik faktorler,
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yoresel farkliliklar ve psikolojik etkenler ise kisisel faktoriin igerisinde yer
almaktadir. Uriin ilgilenimi ve grup tartismalari ise durumsal faktdrler arasinda

bulunmaktadir (Mitchell, 1998, s. 177).

2.1.1.1.1. Turistik Uriinle Tlgili Faktorler

Turistik tliketiciler seyahat kararlarinda bir yandan en yiliksek fayday: elde
etmek isterken diger yandan karsilagabilecegi olumsuzluklardan
kaginmaktadirlar. Turistik tiiketicilerin seyahat kararlarinda, mal ve hizmet
alimlarinda risk algist 6nemli bir faktordiir (Rittiichainuwat ve Chakraborty, 2009, s.
411). Satin alinacak iirlinii gormek, incelemek, denemek {irtine yonelik risk algisii
azaltmaktadir (Giilpmnar, 2004, s. 52). Oysa hizmet isletmelerinin sundugu mal ve
hizmetlerin dogasinda soyut, heterojen, dokunulamaz, deneyimlenemez olmasi
hizmet alimlarinda algilanan riski artrmaktadir (Mitchell ve Greatorex, 1993, s.
197). Turistik triinlerin hizmet niteligi tasimasi ve bir birinden farkli 6zellik iceren
bircok hizmeti bir arada bulunduran kompleks bir Uriin yapisina sahip olmasi riskin

daha ¢ok algilamasina neden olmaktadir (Lin, Jones,Westwood, 2009, s. 784).

Insanlarin sosyal hayatlarinda riske kars1 duyarhliklariyla turistik mal ve
hizmet almindaki risk duyarliliklar1 arasinda orantisal bir bag vardir. Ornegin;sans
oyunu oynayanlar, kumarhane miisterileri, ekstrem spor tutkunlari, gencler seyahat
kararlarinda daha yiiksek risk almaya egilimli iken sosyal hayat iginde rutin
hayatlarmi siirdiiren emekliler, cocugu olan ebeveynler, ev hanimlar1 daha dusiik risk

alma egilimindedirler.

Ziyaret edilen mekénlara yeterince siire ayrilmamasi, miizelerin istenilen
Ozelliklere sahip olmamasi, yerel halkin tutumu, esnafin tutum ve davraniglari, otel
manzarasmin iyi olmamasi, otelin giiriiltiilii olmasi, otelin ¢ekim yerlerine uzak
olmasi, tur otobiisiiniin konforsuzlugu, tur operatorii personeli arasindaki
iletisimsizlik, tur rehberinin turistlerle beraber aktivitelere katilmamasi vb. bir
destinasyona baglh turistik diriinlere iliskin turistlerin risk algilar1 olarak

siralanmaktadir (Karamustafa ve Erbas, 2011).

Turist tatile ¢ikmaya karar verirken, oncelikle tatilini gliven i¢inde ve en iyi
sekilde nerede gegirecegine karar verir. Tuketicilerin turistik trtine ve destinasyona

yonelik yiksek diizeyde algiladigi risk unsurlari turistlerin mal ve hizmet satin alma
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taleplerini olumsuz etkiler.Bir destinasyon iriin niteligi, olanaklari, fiyati, fiziki
imkanlar1 vb. konularda ne kadar cezbedici olursa olsun destinasyon giivenli olarak
diistiniilmedigi ve turist seyahatini gerceklestirecegi yerden risk algiladigi takdirde
seyahat planini yeniden gézden gecirir. Kotii hava kosullari, personel davranislari,
farkli ve bozuk yerel yiyecekler, emniyeti tehdit eden su¢ unsurlari, sektdre yansiyan
politik huzursuzluklar, dogal afetler turistlerin risk algilarin1 besleyen faktorler

olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Fuchs ve Reichel, 2004, s. 24).

Covid-19 salgmi ile turistlerin kiiresel 6l¢ekteki biitiin destinasyonlarda saglik
riski algilamalarindan dolay1 seyahat ve turizm sektoriiniin i¢ginde bulundugu hizmet
endiistrisini biiyiik Ol¢lide etkilemistir. Bu salgin nedeni ile tlkeler arasi smirlar
kapatilmis ve ucgak seferleri iptal edilmis, salginin yayginlasmamasit ve saglik
sorunlarmin derinlesmemesi i¢in yerel seyahatlere kisitlamalar getirilmig, bu da
turistik isletmelerin kapatilmasi ile turizm sektdriiniin ciddi anlamda zarar gérmesine

neden olmustur (Aydimn ve Dogan, 2020, s. 95-97).

2.1.1.1.2. Kisisel Faktorler

Tiiketiciler satin alma karar1 verirken bircok i¢ ve dis faktorden
etkilenmektedir. Tiiketicilerin sahip oldugu kisisel 6zellikler satin alma kararlarinda
farkli risk algisina sebep olmaktadir. Akturan (2007, s. 61). Risk algismin
degismesine neden olan faktorleri, sosyo-demografik faktorler, psikolojik faktorler
ve llkeler arasi farkhiliklar seklinde siniflandirilmaktadir. Risk algisi ile kisisel
faktorler arasindaki iliskiye yonelik yapilan arastirmalar bu faktorlerin risk algisini
etkiledigini dogrulamaktadir (Baykal ve Yazici, 2020, s. 1388). Yapilan farkh
arastirmalarda yas, egitim, cinsiyet, gelir, sosyo-ekonomik sinif, psikolojik 6zellikler
gibi bircok bagimsiz degiskenin tiiketicilerin risk algilarin1 farkli diizeyde

etkiledigini géstermektedir.

Tiketicilerin kisilik 6zelliklerinin mal ve hizmet aliminda 6nemli bir rolii
bulunmaktadir. Tiketiciler ayn1 6zelliklere sahip mal ve hizmetleri degisik kisilik
Ozelliklerine sahip olduklar1 igin farkli algilamaktadir. Bu nedenle tuketicinin
algiladig1 risk seviyesininyliksek veya diisiik olmas tiiketicilerin kisilik 6zelliklerine

gore degismektedir (Deniz ve Ercis, 2008, s. 324). Ornegin; yeniliklere agik olmayan
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kisiler daha sinirl bir diinyalar1 bulundugu i¢in yenilige agik olanlara nazaran daha

fazla risk algilama egilimindedirler (Ehrler, 2005, s. 2).

Liebermann ve Stashevsky (2002) demografik degiskenlere bagh kisilik
Ozelliklerinden kadmlarin erkeklere, evlilerin bekarlara, yaslilarin genglere nazaran,
daha fazla risk algiladiklarini belirtmektedir. Yash insanlar daha fazla satin alma
deneyimine sahip olmalarina ragmen deneyim ve sorumluluk duygusu onlarin
genglere nazaran daha tutucu olmalarma neden olmaktadir. (Mitchell, 1998, s. 178)
Spence, Engel, Blakwell (1970, s. 368)’de gelir diizeyi ile egitim seviyesi arttik¢a
risk algisinin azaldigmi belirtmistir. Mitchell (1998, s. 178)’da gelir dlzeyinin
algilanan riski azaltmasmin nedenini, tiketicinin satin alma giicline gore harcama

yapmamasi ile iliskilendirmistir.

2.1.1.1.3. Durumsal Faktorler

Tiiketicilerin risk algisini belirleyen durumsal faktorler Grln ilgilenim diizeyi
ve grup tartigmasi olarak smiflandirilmaktadir. Sosyal hayat icerisinde insanlarin
daha atilgan olmasi onlar bagkalariyla tartistiktan sonra daha fazla risk almaya
yonlendirmektedir. Arastirmacilarin “risk kaymasi1” dedikleri bu durumda tiiketiciler
daha fazla risk alma egilimindedir (Woodside, 1972, s. 225). Uriin ilgilenimi ise
tiiketicilerin tiriine yonelik duyduklar: ilgi ile sahip olma arzusu ve heyecan hissini
ifade eder (Seo, 2005, s. 18). Tuketicilerin Urlne yonelik duyduklar: ilgi, onlarin
satin almak i¢cin gosterdigi davraniglara pozitif olarak yansimaktadir. Her hangi bir
mal ve hizmete donik yiksek ilgilenim diizeyine sahip tuketiciler, istedikleri trtine
satin alma karar1 vermek i¢in kullandig1 bilgi kaynagini1 zenginlestirerek daha fazla
zaman harcamaktadirlar (Assael, 1998, s. 147; Akturan, 2007, s. 64). Yiksek
ilgilenim dlzeyine sahip tuketicilerinistenilen Uriinli satin alma davranisinda daha
kararli olmalarindan dolayimal ve hizmete yonelik ilgilenim dlizeyi arttik¢a kisilerin

risk algis1 azalmaktadir (Dowling ve Staelin, 1994, s. 120).

2.1.1.1.4. Kiltdrel Faktorler

Kiiltiir; bir insant/toplumu baskalaridan aywran, tarih boyunca nesilden nesile
aktarllan  toplumsaldeneyimlerden ve olaylardan kaynaklanan inanglar,

degerler,kultirel motifler ve yorumlarm paylasiimasidir (Mustamil ve Quaddus,
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2009). Satin alma karar verme stirecinde kiiltiirel arka plan 6nemli bir etkiye sahiptir
ve kisinin karar vermesini psikolojik olarak yOnlendirmektedir. Ciinkii kisiler
dogduklar1 andan itibaren, yasadiklar1 toplumun kiiltiirel degerleriyle i¢ icedir ve bu
degerlere uygun davraniglarda bulunurlar (Garg, 2012, s. 52). Gercek hayatta
rasyonel kararlar kiiltiirel acidan risk olarak algilandigindan sorgulanir ve

uygulanmasini kiiltiirel degerler yonlendirmektedir (Unnii, 2014, s. 94).

Kdaltar, dil, din, milliyet farkliliklar1 kendi basma turistik mal ve hizmet talebi
satin almada bir motivasyon araciyken ayni zamanda, 6nemli bir risk unsuru
olabilmektedir (Reisenger ve Mavonda, 2008, s. 15). Riskin algilanmasi durumu,
kiiltiire bagli olarak degiskenlik gosterdiginden kiiltlirel farkliliklar algilanan
risklerde de bir farkliliga neden olmaktadir (Deniz, 2007, s. 43). Bir kiiltiirde yasayan
tiiketicilerin riskten kagmma derecesi o kiiltiirdeki bireylerin riskle i¢ ice ne kadar

rahat yasayabildiklerini gostermektedir (Kog, 2007, s. 214).

2.1.1.2. Algilanan Riskin Boyutlar

Algilanan risk boyutlari  Roselius’un1971 yilinda tiiketicilerin  risk
algilamalarina doniik yaptigi ¢calisma ile alan yazina kazandirilmistir. Bu ¢alisma ile
Roselius algilanan riski zaman kaybi, ego kaybi, para kaybi, saglik ve giivenlik
tehlikesi olmak (zere 4 boyutta incelemistir. Jacoby ve Kaplan (1972) tiketicilerin
risk algisini sosyal, psikolojik, fiziksel, finansal ve performans riski olmak {izere bes
boyutta incelemistir. Lim (2003, s. 219) bu boyutlara kisisel risk, mahremiyet riski,
kaynak riskini eklemistir. Farkli arastirmacilar bir¢ok risk tiirii tanimlayarak
algilanan risk boyutlarina eklemislerdir. Memnuniyet riski, politik istikrarsizlik riski,
teror riski, liriin kategorisi riski, liriin 6zelligi riski bu risk boyutlarindan bazilaridir

(Karamustafa ve Erbas, 2011, s. 110).

Farkli nedenlerle ortaya ¢ikan ve birden ¢ok risk boyutlarini igeren tiketicinin
risk algilamasi genel risk olarak kabul edilmektedir (Erdogan, 2012, s. 21). Ornegin;
bir misafir davetlisi i¢in hayati boyunca hi¢ kullanmadig1 bir icecegi satin aldiginda,
algilanan risk satmn almayla iligkili olarak degisebilir. Ciinkii kisi igecegin
kalitesinden habersizdir (belirsizlik) ve eger iyi bir icecek degilse davetlisi onun
kendisine deger vermedigini (etki) diistinecektir (Campbell ve Goodstein, 2001, s.
440).
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Alan yazinda algilanan riskin boyutlarina iliskin ¢ok sayida calisma
yapilmigtir. Turizm enddstrisinde tiiketicilerin risk algilamalar1 algilanan risk
tiirlerine ve hizmet verilen sektore gore farklilik gostermektedir. Tiiketicilerin risk

algilarinin boyutlandirilmasma iligkin yapilan ¢alismalarin bir kismi asagida cizelge

halinde ¢ikarilmstir.

Cizelge 1. Alan yazinda algilanan risk boyutlarina iligkin ¢caligmalar

Yazar — Cahsma Yih

Algilanan Riskin Boyutlar

Roselius (1971)

Performans, zaman, sosyal, fiziksel ve psikolojik risk

Jacoby and Kaplan (1972)
Kaplan ve digerleri (1974)

Performans riski, sosyal risk, psikolojik risk, finansal risk

Dunn, Murphy ve Skelly (1986)

Performans riski ve finansal risk

Mitchell ve Greatorex ( 1989)

Finansal risk, sosyal risk, fonksiyonel risk ve fiziksel risk

Stone ve Gronhaug (1993),
Stone ve Mason (1995),
Shui ve Chen, (2010)

Performans riski, zaman riski, finansal risk, fiziksel risk,
sosyal risk ve psikolojik risk

Lovelock ve digerleri (1999)

Duyumsal risk, zaman riski, fonksiyonel risk, finansal risk,
sosyal risk ve psikolojik risk

Moutinhon (2000)

Fonksiyonel, finansal, fiziksel risk, sosyal ve psikolojik
risk

Lim (2003)

Performans, finansal, fiziksel, sosyal, psikolojik, kisisel,
mahremiyet riski, zaman kayb1 ve kaynak riski

Forsythe ve Shi (2003)

Finansal risk, fonksiyonal risk, psikolojik risk ve zaman
riski

Conchar vd. 2004

Performans/fonksiyonel, psikolojik, sosyal, finansal risk,
zaman ve fizikselrisk

Doolin vd. (2005)

Performans riski, finansal risk, kaynak risk ve kisisel risk

Tsiros ve Heilman (2005)

Sosyal, psikolojik, fiziksel risk, Fonksiyonel risk ve
finansal risk

Lovelock ve Wirtz (2007)

Fonksiyonel, finansal, fiziksel, zaman, psikolojik, sosyal ve
duyusal

Keh ve Sun (2008)

Kisisel (sosyal ve psikolojik) risk ve kisisel olmayan
(finansal ve islevsel) risk

Yenigeri vd. (2012)

Sosyal risk, psikolojik risk, fiziksel risk, fonksiyonel risk,
finansal risk ve zaman kayb riski

Chew ve Jahari (2014)

Finansal risk, fiziksel risk, sosyal psikolojik risk

Casidy ve Wymer (2016)

Finansal risk, fiziksel risk, sosyal risk, performans risk

Cui vd. (2016)

Insan riski, servis kalitesi, dogal afetler ve kazalar fiziksel
risk, gida giivenligi, hava riski, finansal risk,

Hasan vd. (2017)

Fiziksel, finansal, performans, giivenlik, sosyal psikolojik
risk

Khasawneh ve Alfandi (2019)

Fiziksel, finansal, zaman, sosyo-psikoljik, performans

Kaynak: Chan ve Tseng (2013). Research note: e-store image, perceived value and perceived risk,
Journal of Business Research, 66, s.866; Temizkan, V., Nart, S. ve Altumisik, R. (2016). Akilli telefon
kullanimmin satin alma kararina etkisinde algilanan risk ve risk azaltma stratejilerinin rolii. Barfin
Universitesi LIB.F. Dergisi Y1l: 2016 Cilt: 7 Say1: 13, 250-273; Hasan, K., Ismail, A.R., and Islam, F.
(2017). Tourist risk perceptions and revisit intention: A critical review of literature. Cogent Business &
Management, 4: 1412874, pp: 1-21.

Hizmet sektorii icin en sik kullanilan algilanan risk boyutlari; 0Grdn
fonksiyonuna iliskin fonksiyonel risk, kisinin sosyal hayatina doniik olarak sosyal
risk, Uriiniin sagladigi faydanin ekonomik degerine doniikfinansal risk, kisinin

kullandig1 iirtinden psikolojik tatminine doniik psikolojik risk, satin alinan iiriiniin
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kullanim siiresine iligkin zaman kaybi riski ve iiriinden memnuniyete doniik

memnuniyet riski olarak siniflandirilmaktadir (Roehl ve Fesenmaier, 1992).

2.1.1.2.1. FonksiyonelRisk

Uriiniin performans agisindan degerlendirildigi risk tiirii (Mitchell, 1998, s.
172) olan fonksiyonel risk; iiriiniin beklenilen faydayi sunamayacagi, arzu edilen
doyumu gergeklestiremeyecegi ile ilgili algilardan olusmaktadir (Sekmen, 2016, s.
33). Fonksiyonel risk, hizmetin beklenilen performans: ortaya koyamadigi
durumlarda meydana gelen kayip ve zararlarseklinde tanimlanmaktadir (Keh ve Sun,
2008, s. 122). Lim (2003, s. 219)’e gore de satin alinan mal ve hizmetin vaat edilen
sekilde ¢alismayarak kisa siire igerisinde 6zelligini yitirme olasiligidir. Satin alinan
mal ve hizmetin tiketicinin ihtiyacin1 karsilayamamasi, tiriinden beklenen fayday1
saglayamamasi, vaat edilen zaman diliminde iiriinde olusan arizalarla tiiketicinin
magdur edilmesi fonksiyonel riskin kapsamini olusturmaktadir. Mitchell (1998),
fonksiyonel riski, liriin ve isletme kaynakli olarak iki kategoride degerlendirmistir.
Uriiniin satin alindig1 isletmenin istenildigi sekilde performans gosterememesinden
dolayr iirtinden arzu edilen faydanin elde edilememesi ‘“isletme kaynakli” ve
uriindeki diger kayiplarin (fiziksel, finansal vb) biitiinii “iirtin kaynakli” fonksiyonel

riski olusturmaktadir.

Turistik {riinlerin  gosterildigi veya reklam edildigi sekilde sunumunun
gerceklestirilmemesi fonksiyonel risk sorununu ortaya ¢ikarmaktadir. “Hizmet
isletmelerinin soyut o6zellik arz etmesinden dolay1 turistik mal ve hizmetlerde
standartlasma azdir. Hizmetlerin sunumunda genelde insan performansina ihtiyag
duyulmast hizmet isletmelerinde fonksiyonel risk oranmin yiiksek olmasina neden
olmaktadir (Cunningham, Gerlach, Harper, 2004). Kisilerin turistik triinlerden
beklentileri farkli oldugu i¢in turistik {irlinlere yonelik kisilerin performans risk
algilar1 da farklilik gostermektedir. Rizaoglu (2012, s. 171) otel odasinda
giirliltiinden uyuyamayan, haserattan rahatsiz olan, otelde sabah kahvaltisi
yapamayan, yedigi yemekten sikayetci eden, iggérenlerin tutum ve davraniglarindan

sikayetci olan turistin fonksiyonel riskle kars1 karsiya oldugunu belirtmektedir.
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2.1.1.2.2. Fiziksel Risk

Dogrudan saglik ve giivenlikle ilgili olup iiriiniin kullaniminin tasidigi risktir
(Akturan, 2007, s. 56). Tiiketicinin satin aldig1 mal ve hizmeti kullanmasi sonucunda
kendisinin veya baskasinin sagligma zarar verebilecek tehditlere yonelik algiladigi
risk tardddr (Fuchs ve Reichel, 1992, s. 84). Bir fiiriiniin dogru sekilde
kullanilmamasi1 sonucu kisilerin ve ¢evresindekilerin sagligi, esyalar1 i¢in tehlike arz
etmesi fiziksel riski ortaya ¢ikarmaktadir (Yener, 2013, s. 64). Kullanilan iiriinlerin
insan sagligi ve dogay1 tahrip etmesi, dogal dengeyi bozarak c¢evre sorunlarina yol
acma ihtimali de fiziksel risk kapsaminda ele alinabilir. Rizaoglu (2012, s. 171)’na
gore tatil yaptig1 otel odasindan esyalar1 calinan, yedigi yemekten zehirlenen, tatili
esnasinda garson, rehber ya da baska kisilerden siddete maruz kalan, tur otobiisiiniin
kaza yapmasi sonucu yaralanan turistler fiziksel riskle kars1 karsiyadir. Taur, Tzeng
ve Wang (1997, s. 799)’ta hava sartlari, ¢evresel kosullar, saglikli olmayan servis
hizmetlerinden kaynakli sorunlardan dolayi turistin sakatlanmasi, hastalanmasi gibi

sagligi ile ilgili durumlari fiziksel risk olarak degerlendirmektedir.

2.1.1.2.3. Finansal Risk

Ekonomik risk olarak da adlandirilan finansal risk tiiketicilerin “parasal
kayiplarmin meydana gelme ihtimaldir” (Jacoby ve Kaplan, 1972, s. 383). Finansal
risk, satin alman mal ve hizmetin 6denen paraya degmemesi, mal ve hizmetin satin
alinmasi sonucu istenilen performansin elde edilememesini ifade etmektedir. Kim ve
Kim (2009, s. 206)’de tiiketicinin satin aldigr mal ve hizmetten bekledigi fayday1
elde edemedigi durumda {iriine 6denen maddi karsilig: {iriiniin hak etmemesi bagka
bir ifade ile iiriine degerinden daha fazla 6deme yapilmasi olarak tanimlamistir.
Uriine gereginden fazla ddenen iicret, satm alman mal ve hizmetten istenilen fayday1
elde edememe tiiketicilerdeki algilanan riski olusturmaktadir (Keles, 2011, s. 22).

Uriin ya da hizmetin ddenen iicrete degip degmedigini gdsteren finansal risk
tirliniin fiyatina ek olarak satin alma sonrasinda yapilmasi1 muhtemel harcamalari da
kapsar (Deniz, 2007, s. 40). Turistlerin seyahat planlamalar1 farkli fiyat diizeyine
sahip (seyahat hazirligi, transfer, konaklama, yiyecek i¢ecek hizmetleri, sigorta,

hediye vb.) cesitli {riinleri bir araya getirdiginden bir¢ok fiziksel risk unsurunu
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iceren karmagik bir yapiya sahiptir (Mitchell, Davies, Mouthina, Vassos, 1999, s.
170).

2.1.1.2.4. Sosyal Risk

Kisiler satin aldigi mal ve hizmetlerle sosyal ¢evreleri tarafindan karsilik
bularak statii arayist igerisine girmektedir. Bunun i¢in aile veya yakin arkadaslar
icinde yer edinmek istedigi sosyal guruplar tarafindan kabul edilme amaci tagiyan
satin almalarda tiiketiciler, ¢evrelerinin ilgi gdsterdigi ve onlar tarafindan onaylanan
mal ve hizmetlere yonelmektedir (Asmadili, 2015, s. 24). Sosyal risk, kisilerin iiriin
tercihlerinde ait olduklar1 sosyal guruplar ya da yakin c¢evreleri tarafindan
onaylanmayarak diglanmalar1 sonucunu ortaya ¢ikabilecek riskleri ifade etmektedir
(Yice, 2014, s. 234). Baska bir ifade ile sosyal risk, kisinin mal ve hizmet
tercihlerinin baskalar1 6niinde kisinin mahcup olarak i¢ine diismiis oldugu sikintidan

dolay1 algilamis oldugu risktir (Sekmen, 2016, s. 34).

Sosyal riski,Lim (2003, s. 2019) kisinin alisverisinin toplumun diger tiyeleri
tarafindan kabul gormemesi seklinde tanimlamaktadir. Algilanan sosyal risk “sosyal
risk araligi” kavrami ¢ergevesinde agiklanabilir. Sosyal risk araligi, tiiketicinin mal
ve hizmet satin almasi1 sonucu ailesi, yakin arkadaglar1 ve ¢evresi nazarinda deger
kaybettigi noktadan bu satin almanin dogrulugunu kisinin ailesi, yakin ¢evresi ve ait
oldugu grubun kabullendigi noktaya kadar olan araligi ifade etmektedir (Ozer ve
Giilpinar, 2005, s. 54).Sosyal risk bir {liriinii veya hizmeti satin alan kisinin sosyal bir
ag igerisindeki konumunu kaybetme endisesi olarak ifade edilmektedir (Featherman
ve Pavlov, 2003, s. 455). Satin alinan mal ve hizmetin kisinin yakin g¢evresi
tarafindan yadirganarak hos karsilanmamasi kisinin imajina ve statiisiine sosyal

acidan zarar verebilir (Deniz, 2007, s. 40).

Sosyal riski dnemseyen tiiketiciler satin aldiklar1 mal ve hizmetlerde kendi
begenisinden ziyade deger verdigi insanlari memnuniyetini, aile ve yakin ¢evresinin
o urin hakkmdaki disiincesini 6nemserler. Bu nedenle satin aldiklar1 mal ve

hizmetleri yakin gevresi tarafindan kabul gorulen Urtinlerden secerler.
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2.1.1.2.5. Psikolojik Risk

Psikolojik risk, mal ve hizmet satin alan kisinin satmn aldig1 iriine iliskin
hissettikleriyle ilgili endiseleri igermektedir. Baska bir ifade ile tiiketicinin satin
aldig1 mal ve hizmetin kisiligiyle veya kendine olan saygisiyla uyusturamayacagi
ihtimali sonucunda ortaya ¢ikan risk psikolojik risktir (Pires, Stanton, Eckford, 2004,
S. 120). Bir diger ifadeyle, tiiketicinin imajin1 zedeleyip egosunu incitecek kadar

bozuk uriin satin almasidir.

Yanlis ve yetersiz bir tercihle satin alman mal ve hizmetin tiliketicinin
zihninde olumsuz etki yaratmasi psikolojik riske neden olur ve kisinin kaybetme
korkusu ile yasadigi stresin islerin yolunda gitmemesi endisesini i¢eren bir risk
turudur (Kanca, 2012, s. 20-21). Kisilerin satin almis olduklar1 mal ve hizmetlerden
beklentileri ve o Urlne ait diisiinceleri farkli olsa da Mitchell (1998, s. 173)’e goére
psikolojik risk bir kimsenin satin aldigi mal ve hizmet hakkindaki olumsuz

deneyimini bagkalarina anlatmasi ile ortaya ¢ikmaktadir.

Psikolojik risk ile sosyal risk birbirinden farkli 6zellik igermektedir. Sosyal
risk, kisinin satin almis oldugu iiriinden dolay1 bireyin ¢evresindeki insanlarm {iriine
yonelik bireyle ilgili olumsuz diisiincelerinden meydana gelen risktir. Psikolojik risk
ise tiiketicinin kendisinin Uiriinii satin almaktan ya da iirlinii kullanmaktan memnun
kalmamasiyla ilgili korkularmi igermektedir (Demir, 2011, s. 268).Psikolojik riskin
algilanan riskin diger boyutlar1 {izerinde etkisi bulunmaktadir. Psikolojik risk;
finansal, sosyal, zaman kayb1 riski, performans ve fiziksel risk tizerinde énemli bir

etkiye sahiptir (Keles, 2011, s. 23).

2.1.1.2.6. Zaman Kaybi Riski

Roselius (1971) tarafindan alan yazina sokulan zaman riski, mal ve hizmet
alimida gereksiz olarak harcanan vakitle ilgilidir. Tiiketicilerin satin aldigi, mal ve
hizmetten memnun kalmamast durumunda yenisini almak, degistirmek ya da
memnun kalmmayan hizmet alim siirecinde harcanan zaman seklinde

tanimlanmaktadir (Kanca, 2012, s. 21).

Zaman kaybi riski satin alma Oncesi ve sonrast olmak iizere iki bilesenden
olugsmaktadir. TUKeticinin bir {iriinii satin almasindan teslim alincaya kadar gegen

sre, satin alma oncesi zaman kaybini ifade etmektedir. Satin alma sonras1 meydana
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gelen zaman kaybi ise tiiketicinin iiriinii kullanmay1 6grenmesi, memnun olmama
durumunda iade etme veya yenisi ile degistirmeye calisirken gegirilen sire zaman
kaybini olusturmaktadir (Weathers, 2002, s. 13).

Turistik tiiketicinin daha farkli 6zelliklere sahip destinasyonun tercihi ile
yapilacak keyifli bir tatilde bulunulan siirenin olusturdugu firsat maliyeti turistik
tiketici acisindan zaman riski olarak degerlendirilmektedir (Roney, 2011, s. 26).
Tatilde gegirilen siirede tatil agisindan istenilen keyfin alinamamasinin telafisi belki
de bir sonraki yila kadar miimkiin olmayacaktir. Bu nedenle turistin tatil yaptig:

stirenin verimliligi bitylik 6nem tasimaktadir (Atesoglu ve Tiirker, 2013, s. 28).

2.1.1.3. Algilanan Riski Azaltma Stratejileri

Tiiketicilerin ithtiyacmin meydana gelmesinden satin alma kararini verinceye
kadar gegen asamalarda; (Temizkan, vd., 2016, s. 255) Urinln yeni olmasi, iiriin
hakkinda yeterli diizeyde bilgi sahibi olunmamasi, tirtiniin karmasik 6zellik igermesi,
irlinlin giiven vermemesi, Uriin ve markaya doniik deneyimin az olmasi, {riin
markalar1 arasinda kalite farkinin ¢ok olmasn, fiyatin benzer Ozelliklere sahip
urlinlerden yiiksek olmasi, satin almanin tiiketici i¢in 6nem tasimasi gibi (Odabas1 ve

Baris, 2007, s. 154) nedenlerle algiladigi riskler mevcuttur.

Biitin mal ve hizmet alim kararlarinda risk ihtimali bulunmaktadir.
Tuketicilerin satin alma kararlarinda algiladiklar1 riskleri ortadan kaldirmak igin
yiriitmiis olduklar1 faaliyetler risk azaltma stratejileri olarak kabul edilmektedir (Dal
ve Eroglu, 2015, s. 370). Risk azaltma stratejilerinin bir kismi satin alma
sonucundaki belirsizligi gidermeye yonelikken kalan kismi ise kaybetmenin olumsuz
sonuclarini azaltmaya yoneliktir (Yiice, 2014, s. 235). Risk algisinin azaltilmasi i¢in
tiikketiciler tarafindan kullanilan stratejilerin genel amact riski olusturan unsurlari
ortadan kaldwrmaktir (Dursun, 2013, s. 223). Ciinkii risk azaltma stratejilerinin satin
almacak mal ve hizmete iliskin tiiketicinin zihninde olusan soru isaretlerini ortadan

kaldirarak satm alma eylemini kolaylastirici bir islevi vardir (I¢li, 2002, s. 96).

Satin alacaklar1 mal ve hizmetlerden yiliksek riskle karsilasmak istemeyen
tuketiciler risk duzeyini asgariye indirmek igin cesitli arayislara girmektedir.

Tuketiciler risk azaltma stratejilerini uygulayarak riski kabul edilebilir dizeye
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cektiklerinde satin alma faaliyetlerini gerceklestirirler, eger algiladiklar: risk kabul

edilebilir diizeyde degilse satin almadan vazgecerler.

Tiiketiciler ihtiyaglarmi sahip oldugu imkanlarla her hangi bir kayip
yasamadan dogru sekilde karsilamak ister. Cesitli faktorlerin etkisi ile satin alinacak
mal ve hizmette tiiketicinin risk algisi ortaya ¢ikar. Risk kisileri tedirgin eden bir
durum oldugundan tiiketiciler satin alimlarda riski azaltmak icin iradelerinden gii¢
alarak onu bir ara¢ olarak kullanmaktadirlar (Igli, 2002, s. 92). insanlar risk
algiladiklar1 {irtinii dogrudan satin almalar1 ise “bilissel celiski” durumunu

gostermektedir (Cox, 1967, s. 72).

Tekin (2016, s. 79), tiiketicilerin risk algilamalarma ragmen satin alma
eylemini gergeklestirmesini “beklenen fayda” teorisi cergevesinde degerlendirmistir.
Tiiketiciler risk algiladig: tirliniin alternatiflerini degerlendirerek, bekledigi getiriyi
karsilayabilecek potansiyele sahip en diisiik diizeyde risk igeren mal ve hizmeti tercih
etmektedirler (Kegeci, 2015, s. 462). Tuketiciler istedikleri sonucu alamamalar1
durumunda ortaya ¢ikan problemleri ¢6zmek icin imkanlar1 dogrultusunda yeni

arayiglara girmektedirler.

Turistik tiiketicilerde seyahate ¢ikmadan Once riskleri azaltmak, belirsizligi
ortadan kaldirmak ve satin alma karar1 vermek i¢in bir takim ¢alismalar yapmaktadir.
Bu calismalar iki noktada yogunlasmaktadir. Birincisi “mal ve hizmet satin aliminda
basarisiz olma ihtimalini ortadan kaldirmak” digeri ise; bu “satin alimin muhtemel
olumsuz sonuglarini gidermektir’ (Cetins6z vd., 2012, s. 162). Tiiketiciler satin
almalarda riski ortadan kaldirmak i¢in satis danismanlarinin 6nerileri, satis ¢abalari,
tiikketicilerin mal ve hizmet hakkinda ekstra bilgi arayisi, kullanici tavsiyeleri, satis
danigsmanlarmin giiven telkini, memnuniyet garantisi, isletme faaliyetlerini benzer
isletmelerle kiyaslama gibi faktorleri kullanarak alternatif {iriinler arasinda tercih

yapmaktadirlar (Yener, 2012, s. 221).

Risk azaltma stratejilerine yonelik ilk ¢aligmalar1 yapan Roselius (1971)’dur.
Tiiketicilerin risk algilamalar1 durumunda “basarisizlik olasiligini engellemek veya
zararin miktarin1 azaltmak, alternatifler arasinda tercih yaparak daha az riskli Grin
satin almak, satin alma eylemini ertelemek ya da riskin algilandigi satin alma
islemini yaparak riski kabullenme” stratejilerine yoneldigini belirtmektir. Risk

azaltma stratejisi olarak da tiiketicilere asagidaki tavsiyelerde bulunmaktadir.
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-Urtinle ilgili reklamlar iyi takip edilmeli,
-Gegmiste kullanilan ve memnun kalinan markalar tercih edilmeli,

-Tulketici bildigi markay1 veya hakkinda bilgi sahibi oldugu markay1 satin

almali,

-Resmi makamlarca belirtilen standartlar1 i¢erip igermedigi kontrol edilmeli,

-Imaj1 saglam olan isletmeden mal ve hizmet satm almmals,

-Satin alma Oncesi tiriin denenerek satin alinmali,

-Farkli markalara ait benzer iirlinlerle satin alinacak {iriiniin karsilastirmasi
yapilmali,

-Uriinle alakali olarak yakin c¢evrede bulunan Kkisilerin tavsiyelerine
bagvurulmali,

-Uriin istenilen 6zellikleri icermedigi takdirde iicret iade garantisi verilen

Urnler tercih edilmeli.

Wallace ve Morris, (2010, s. 307) satin almadaki risk belirsizligini azaltmak
icin tiliketicilere; sosyal medya ve internetteki kullanici yorumlar1 ve kullanici
degerlendirmeleri, {iriin testleri, satin alma sonrasi hizmetler, etiket fiyatinin iirliniin
kalitesi ile iliskisi, lireten ve dagitan firmanm giivenilirli§ine kadar bir dizi strateji
onermektedir. Robertson, Zielinski ve Ward’in (1984, s. 185) ise risk azaltici
stratejileri; bilgi edinme, alisveris deneyimleri, karsilastrmali alisveris, tiiketici
degerlendirmeleri marka sadakati olarak siralamistir. Mitchell ve Vassos (1998, s.

57) da turistlere yonelik risk azaltma stratejilerini asagidaki gibi siralamaktadir:

-Destinasyona yonelik bilgi toplamak

-Destinasyona ait tatil brosiirlerinden faydalanmak

-Destinasyona dnceden giden turistlerin deneyimlerinden faydalanmak
-Destinasyonun 0zellikleri, kiiltiirii hakkinda bilgi edinmek

-Seyahat ve saglik sigortasi satin almak

-Tur operatorunin yerel temsilcisinden bilgi ve tavsiyeler almak

-Benzer tatil deneyimi yasayan tanidiklardan, arkadaslardan tavsiyeler almak

-Satm alinan seyahate aitiigret 6demesini en sona birakmak

Tiiketicilerin mal ve hizmet satin alma durumunda algiladig: riskleri azaltmak
icin; iriin bilgisi, triiniin kalitesi, tirtiniin fiyati, satig yeri ve satig sonrast kontrol
iceren 5 unsur énemlidir (Yeuns ve Morris, 2001). Tiketicinin bilmedigi tiriinden

kaynakli riski azaltmak icin siirekli ayn1 markaya sadik kalma, marka imaj1 iyi olan
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ulusal bir markayr satin alma, giivenilir bir isletmeyi tercih etme, satin alma
kararlarinda yanilmamak icin miimkiin oldugu kadar iyi bilgi toplama, fiyat
noktasinda kaliteli iiriin tercih etmektedirler. Yine tlketiciler, finansal riski asgariye

indirmek igin de ucuz Urlinler satin almaktadirlar (Mowen ve Minor, 2001, s. 92).

Bazi1 yazarlar tiiketicinin algiladigi riski azaltmak i¢in tiiketici memnuniyetini
on plana ¢ikaran stratejilerle tiiketicinin algismi yonetmeye calismislardir. Ornegin
Beneke, vd., (2012, s. 7) mal ve hizmete ait garanti vermek, olumlu imaj sunmak,
kaliteli mal ve hizmet algis1 sunmak, tiiketiciye giivenli ve temiz bir hizmet ortami
sunmak, ticret iade garantisi, vb. risk azaltict uygulamalarla hem tiiketicinin hem de
isletmenin risk algisimin azaltilabilecegini 6nermektedir. Lovelock ve Wirtz (2007, s.
44-45)de tiiketicilerin algilayacagi risk unsurlarmin = azaltilmasina yonelik
isletmelere, tiiketicilere istedikleri yazili ve gorsel bilgi sunmak, hizmetin
yiriitiildiigii tesislere geziler diizenlemek, haftanin biitiin giinli 24 saat ulasilabilecek
miisteri hizmet hatti ile tiiketicilerle her daim iletisimde olmak, giivenlik prosediirleri
olusturmak, tiiketicilere memnuniyet garantisi vermek memnun olunmadig: takdirde
ticret garantisi sunmak gibi 6nerilerde bulunmustur. Mitchell (1996)’ in risk azaltma

stratejileri sekil 2°de gosterilmistir.

Bilgi aramaya yonelik stratejiler Pazarlama faaliyetlerine yénelik stratejiler

v" Gegmis deneyimler v’ Isletme imaji
v' Yakin gevre tavsiyesi v" Promosyan ¢aligmalar1
v Benzer isi yapanlarin tavsiyesi v' Yazli ve gorsel reklamlar
v Yazili ve gorsel medyadan bilgi v" Uriinii deneme imkan1

toplamak, reklamlar1 incelemek
v Tiiketici yorumlar1
v’ Satici tavsiyesi
v Uzmanlarm referansi
v Uriinle ilgili makaleleri takip etmek,

haberleri incelemek

Uriine yonelik stratejiler Tuketici kararlarina yonelik stratejiler

v Her zaman kullanilan iiriiniin satin v' Alternatiflerin arastirilmasi

alinmasi (marka baghiligi) v/ Satm alma
v/ Bilinen bir {iriiniin satin alinmasi v" Satin alma 6ncesi diisiinme
v' Memnuniyet garantisi v Satm alma kararin erteleme
v' Hizmet sézlesmesi
v' Farkl bir driintn tercih edilmesi

Sekil 2. Risk Azaltma Stratejileri

Kaynak: Turker, A. (2013). Tatil yeri seciminde iilke imajiun turistin risk algisi tizerine etkisi.
Yaymlanmamis Doktora Tezi. Isparta: Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii;
Mitchell, V. W., P. J. McGoldrick (1996) Consumers’ Risk Reduction Strategies: A Review and
Synthesis, The International Review of Retail, Distribution and Consumer Research, Vol: 6, Issue: 1,
1-33.”
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Gunlimuzde turistler risk azaltma stratejisi olarak bilgi ve iletisim
teknolojilerini aktif kullanarak Trivago, Wanderfly, GoPlanit, Bonvoy, Gogobot,
Wanderfly, Travelblog, TripAdvisor, Yelp, NileGuide, gibi forum siteleri tizerinden
elektronik yorumlar1 okumaktadir. Turistler, gidecekleri destinasyonda turistik riin
olarak sunulan mal ve hizmetlere ait 6zellikleri dnceden tecriibe eden kisilerin
yorumlarini incelemekte ve destinasyona gidip gitmeyeceklerine karar vermektedir
(Sahin ve Sad, 2016, s. 1084). Tiirker (2013)’e gore televizyon programlar1 izlemek,
haberleri takip etmek, tanidiklardan, internetten, seyahat acentalarindan veya bolgeyi
onceden ziyaret eden turistlerin deneyimlerinden faydalanmak gibi yontemler

destinasyon sec¢iminde risk azaltma stratejisi olarak kullanmaktadir.

2.1.1.4. Turizm Endustrisinde Algilanan Riskin Onemi

Turizm faaliyeti kisilerin yasadiklar1 yerlerden uzak ve yabanci bir bolgede
gerceklesmektedir. Bu nedenle turistler eglenmeyi ve dinlenmeyi ©On plana
cikartmakta ve sorumluluktan uzak bir sekilde rahatlamayi dnceliklendirmektedir.
Turistlerin bu o6ncelikleri onlar1 risklere karsi daha duyarli hale getirmektedir.
Turizmde risk algisi, turistlerin seyahatleri sliresince satin alacaklari turistik mal ve
hizmetlerin satin alinarak kullanmasi ve destinasyonda bulundugu siire boyunca
algiladig1 risk olgusu olarak tanimlanmaktadir (Reisinger ve Mavondo, 2005, s. 213).
Turistler tatil yapacaklar1 bolgeleri, destinasyonlar1 segerken sadece destinasyonun
sahip oldugu iriin Ozellikleri, destinasyon imaji, tatil maliyetine degil,
destinasyondan algiladiklar1 riske, emniyet ve glivenlik faktorlerini de dikkate alarak

karar vermektedirler (Eitzinger and Wiedemann, 2007, s. 911).

Risk ve endiseden uzak giivenli bir seyahat yapma arzusu turizmin
vazgecilmez unsurlarindan biridir. Hicbir turist ticret ddeyerek sorun yasamak
istemeyecegi igin, turistler tarafindan destinasyon seciminde 6ncelikli olarak aranilan
ozellik, tatil icin ayrdiklar1 zamanmi en iyi sekilde gecirecekleri ve kendilerini
giivende hissedecekleri bir yerdir (Sener, 2012). Turistlerin mal ve hizmet aliminda
belirleyici rol oynayan en iyi tatili en makul fiyatla satin alarak kendilerini stresten
uzak, rahat ve huzurlu hissedebilecekleri tatil yeri, destinasyon seciminde en énemli
etkenlerden biridir. Dogal zenginlikler, tarihi ve kulttrel gekicilikler, modern tesisler

destinasyon se¢iminde belirleyici unsurlar olsa da, turistlerin risk algismi etkileyen,
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yaganilan olumlu ve olumsuz tecriibeler, sosyal ¢evre vearkadas tavsiyeleri, medyada
cikan haberler, gidilecek olan bdlgenin kamu diizeni ile gilivenlik imaji, turist

tercihlerini etkilemekte ve giivenlik eksigi olan riskli bolgeler tercih edilmemektedir
(Ceken, 2016).

Uluslararast seyahat eden turistler tatil kararlarinda tanimadiklari,
bilmedikleri ve ¢esitli nedenlerle hakkinda bilgi edindikleri tilkelerin alternatifleri
arasinda tercih yapmaktadirlar. Turistik tiiketicilerin kisitli zaman ve bltce ile aldig:
tatil kararlar1 genelde ylksek maliyetliolmaktadir. Bu nedenle kisiler tatil karari
alirken destinasyon tercihlerinde risk turlerini farkli siddetlerde algilamaktadir
(Atesoglu ve Tiirker, 2013, s. 40).

Diinyanm farkl bdlgelerinde beklenmedik sekilde aniden ortaya c¢ikan dogal
afetler (tsunami, deprem, sel), salgin hastaliklar (sars, ebola viriisii, covid 19 salgini),
ekonomik calkantilar (2008 ekonomik krizi) ve teror olaylar1 turizm faaliyetlerinde
ciddi kirilmalar olusturmakta ve sektorde kriz ortammin meydana gelmesine yol
acmaktadir (Sar1, 2010, S. 32 - 33). Turizm sektoriinde olusan krizler; turistlerin
destinasyon tercihlerini, satin alma davranismi etkilemekte bu da seyahat ve turizm
sektori icin faaliyetlerin siirekliligini kesintiye ugratmaktadir (Ceti ve Unliidonen,
2019, s. 122). Birgok farkli sektor ile etkilesim igerisinde bulunan turizm
endiistrisine yonelik turistlerin risk algisi; turistlerin destinasyona yonelik giivenlik
algisini gekicilik agisindan turistik {iriin algilarini olumsuz etkileyerek, destinasyonun
imajmin zarar gormesine, turizm faaliyetlerini aksatarak turizm sektoriiniin tehdit

edilmesine yol agmaktadir (Sonmez, 1998, s. 441).

Turistlerin destinasyonda karsilasmis olduklar1 gasp, hirsizlik, cinsel istismar
gibi su¢ olaylar1 da turistlerin destinasyondan algiladiklar1 riski etkilemektedir.
Diinyanin farkli bolgelerinde seyahat eden turistler su¢ islemeye egilimli hirsizlar,
kapkaggilar, ceteler tarafindan farkli sekilde magdur edilebilmektedir (Reisinger,
Mavondo, 2008, s. 15). Turistik ¢ekiciligi bulunan destinasyonlarda savas, sivillere
saldiri, bombalama, terdor olaylar1 gibi bir¢ok politik istikrarsizlik turistik
destinasyonun imajint olumsuz ydnde etkilemektedir. Politik istikrarsizligin
bulundugu bdlgeye gidecek turistler kanun dis1 siddet olaylarinin oldugu bdlgelerde
karsilasabilecekleri riskler sebebiyle bu bolgelere seyahat kararlarini tekrar gdzden

gecirmektedir (Henderson 2007, s. 34 -37).
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Turistlerin destinasyona yonelik risk algilamasinda en Onemli unsur
medyanin olaylar1 servis etme bi¢ciminden kaynaklanmaktadir. Medyanm kullandig1
keskin dil turistik tiiketiciler nezdinde destinasyonun imajin1 degistirmektedir.
Turistler seyahat yaptiklari destinasyona yonelik risk algiladiklarinda ilk olarak
bolgeye yapmay1 dislindiikleri seyahat kararlarin1 ertelemekte veya iptal
etmektedirler (Feichtinger, 2001). Benzer sekilde turistlerin mal ve hizmet satin
alimmda risk algilamalar1 rezervasyonlarinin iptal edilmesine, tatil rotalarinin
degistirilmesine, tatil siirelerinin kisaltilmasina veya tatillerinin iptal edilmesine

neden olmaktadir (Yesiltas, vd., 2008, s. 180).

Turistlerin davraniglarinin  sonuglart 6nceden tahmin edilemediginden
bunlarin bir kismi sektér icin risk unsuru icermektedir. Turizm isletmeleri ve
destinasyonlar turistlerin algiladiklar1 riskleri en aza indirgeyecek sekilde turistlerin
risk alg1 siireglerini degerlendirerek mal ve hizmet alimina etkisi incelenmeli ve risk

algi1 stireglerinin etkin sekilde yiiriitiilmesi i¢in 6zel birimler olusturulmalidir.

2.1.2. Giivenlik Algisi

Turistlerin seyahatlerinde aradigi en Onemli unsurlardan biri can ve mal
emniyeti agisindan kendini giivende hissetmesidir. Bu bélimde turizm enddstrisinde
guvenlik kavrami, giivenligin O6nemi, turizm endiistrisinde giivenligin olustugu

alanlar alan yazin kapsaminda detayli incelenmistir.

2.1.2.1. Giivenlik Kavramm

Endiseden uzak olma ve suk(net anlamina gelen Latince kokenli “securitas”
sozctigiinden tiiretilen giivenlik kavrammni Tirk Dil Kurumu (2005), toplum
yasaminda yasal diizenin aksamadan yiiriitiilmesi, kisilerin korkusuzca yasayabilmesi
durumu, emniyet olarak tanimlamaktadir. Giivenlik kisilerin algilamalarinda, duygu
ve diislincelerinin olugmasinda ve davraniglarinin sekillenmesinde siipheli, korkulu,
tehlikeleri unsurlardan uzakta emin olma durumunu ifade etmektedir (Kilig, 2000, s.
1013).

Glivenlik kavrami, alan yazinda garanti, barig, huzur, giiven, diizen

teminetmek, garanti vermek kavramlar1 ile es anlamli olarak kullanilmaktadir
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(Payam, 2015, s. 318). Kisiler varliklarmi korumak ve nesillerini siirdiirmek
amaciyla sergilemis olduklar1 tutum ve davraniglarm temelinde glvende olma
ihtiyaci yatmaktadir (Polat, 2019, s. 10). Kisinin rahat olmak ve kendini tehlikelere
kars1 korumak igin yaptig1 biitiin davraniglarini sekillendiren bir olgu olan givenlik

biitiin canlilarin tabiatindaki giidiiler arasinda yer almaktadir.

Giivenlik ihtiyact Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde temel fizyolojik
ithtiyaclarin ardindan ikinci sirada gelmektedir. Kisi nasil ki fizyolojik ihtiyaclarmi
karsilamadan yasamii siirdiirmesi imkansiz ise saghigim tehlikeye diisiirecek ve
psikolojisini olumsuz etkileyecek giivensiz ortamda yasamasi da zordur. Kisiler
fiziki ac¢idan biitin imkanlara sahip olsalar da kendilerini glvende
hissetmediklerinden dolayr mutlu olamamakta ve endise i¢inde yasamaktadirlar.
Giivenlik endisesi duyan kisiler o kaygidan kurtularak stresten uzak bir yasam

stirmek icin bircok fedakarlik yapmaktadir (Kula ve Cakar, 2015, s. 197).

Turizm endiistrisinde giivenlik kavrami turistin yasadigi yerden seyahat
edecegi destinasyona kadar can ve mal emniyetini igerir. Turizmde guvenlik
kavrammin kapsami olduk¢a genistir. Politik istikrarsizliklar, volkanik olaylar,
toprak kaymalari, yangin, sel, kasirga, deprem gibi dogal olaylar hastalik, kaza, su¢
unsurlari, toplumsal huzursuzluklar, politik istikrarsizliklar turistik talep tarafindan
giivenlik kavrami ¢ergevesinde degerlendirilmektedir (Steinmueller, 2005, s.
21).Glensor ve Peak (2004, s. 1) turistlerin dolandirilmasi, gasp, yankesicilik, cinsel
taciz olaylari, konaklama ve eglence mekanlarindaki hirsizliklar, ¢etelesme, calint1
ve muadil mal satma, sahit olunun trafik kazalari, siddet olaylari, terér eylemlerini

turizm endustrisinde givenlik olay1 olarak ele almaktadir.

Turistler seyahat ettikleri yabanci bolgenin durumunu, seyahat kosullarini
bilmediklerinden ve tehlikelerle micadele etme imkanlar1 daha sinirli oldugundan
dolay1 seyahat giivenligi yasadiklar1 bolgedeki giivenlikten daha dnemlidir. Turizmde
giivenligini;Pavlakovic, vd. (2018, s. 130) hava, kara, demiryolu ve deniz
tasimaciligt Uzerinden seyahat giivenligi, salgm ve bulasici hastaliklar {izerinden
saglhk giivenligi, yiyecek, konaklama ve destinasyon bolgesindeki diger etkinliklerin
glivenligini destinasyon giivenligi olarak butlin seyahat siirecine yaymaktadir. Pizam
ve Mansfeld (2006) destinasyon giivenligini tehdit eden unsurlar1 “hirsizlik, soygun,

adam kagirma, cinsel siddet, mali dolandiricilik, sahtecilik, uyusturucu, fuhus,
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yolsuzluk, riisvet gibi sugun biitlin tipleri, siddet, kamu diizeninin ihlali, salgin

hastaliklar, terdr eylemleri” olarak siiflandirmaktadir.

Turizm endiistrisinde emniyet ve giivenlik iki ayr1 kavram olmasma ragmen
zaman zaman birbirinin yerine kullanilmaktadir. Giivenlik olaymi Fush ve Pizam
(2011) baskalarinin savas, teror saldirilari, sivil veya siyasi kargasa, suc¢ gibi
baskalarinin kasitli eylemlerinden turistlerin zarar gormesi olarak tanimlarken
emniyeti ise kasitsiz veya kotii niyet olmaksizin sel, yangin, bulasict hastaliklar gida
zehirlenmesi, kaza sonucu kaymalar, diismeler, yaniklar gibi turistlerin kazara
yaralandigi olaylar olarak tanimlamaktadir. Pavlakovic, vd. (2018, s. 130), emniyeti
riskin oldugu her durumda tehlikenin en aza indirilmesi olarak tanimlarken giivenligi
de kisileri risklerden korumak icin tehditlere karsi proaktif koruma saglama durumu
olarak tamimlamaktadir. Popescu (2011), turistlerin glvenlik konusunda bilgili
olmasindan dolay1 destinasyonun emniyetli ve giivenli olmas1 diger destinasyonlara
kars1 rekabet avantaji sagladigini ifade etmektedir. Zira turistler huzur ve mutlulugun

tadin1 ¢ikarmak i¢in seyahat etmek istemektedir.

Guvenlik, alan yazinda saglik, huzur ve siikinetle kamu diizeninin saglanarak
kisilerin 1z, can ve malmin korunmasi bigiminde tanimlanmaktadir (Caliskan,
2009,s. 151).Giivenliginbireylerden topluma uzanan ekonomik, psikolojik, sosyal
vehukuki agidan farkli yonleri vardir (Ugkun, 2007, s. 309). Kisilerin emniyet ve
giiven i¢inde yasayabilmesi i¢in tehlikeli durumlardan korunmasinin saglanmasinda
kamu diizeninin saglanmasi gerekmektedir. Giivenligin saglanmasinda yetkili
otoriteler tarafindan konulan hukuk kurallarina uyulmasi ve bu kurallarin
uygulanmasi ile kamu diizeni saglanabilmektedir. Bireylerin can ve mal giivenliginin
saglanmas1 bireysel ve toplumsal hayatin en temel gereksinimini olusturmaktadir

(Se¢ilmis, 2009, s. 3).

2.1.2.2. Turizmde Giivenlik Algisinin Olustugu Alanlar

Turistlerin seyahatleri esnasinda bulunduklar: biitiin ortamlarda (havaalani,
sokak, otel) can ve mal guvenlikleri agisindan sorun yasayabildikleri i¢in turizmde
glivenlik alanlar1 oldukga genistir. Turizmde giivenlige iliskin alanlar kendi iginde

kategorize edilerek asagida incelenmistir.
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2.1.2.2.1. Havalimaninda Glvenlik

Kara, deniz, demir ve havayolu gibi ulastirma araglar1 igerisinde, havayolu
ulasimmin 6nemi her gecen giin artmaktadir. Ozellikle uzak destinasyonlara yapilan
seyahatlerde varig siiresini kisaltarak turistlere zaman kazandirmasi agisindan,
havayolu ulasimi digerlerine nazaran daha fazla tercih edilmektedir. Havayolu
ulagimina yonelik olusan talep artist havaalant giivenligini de beraberinde
getirmektedir. Havalimani yerleskesinin i¢ ve dis glivenligi ile beraber zaman zaman
ucaklara yonelik yapilan saldirilar hava yolu sirketleri ile beraber havalimaninin
bulundugu {ilkelerdeki turizm talebini olumsuz yonde etkilediginden dolay1
havalimaninin giivenliginin saglanmas1 birinci derecede Onem arz etmektedir
(Kubilay, 2006, s. 49). Havalimanlarinda meydana gelen hirsizliklar, valizlerin
kaybolmasi, c¢esitli nedenlerle meydana gelen asir1 yogunlugun giseler Oniinde
olusturmus oldugu yigilmalar gibi olumsuzluklar havalimanlarimda ve smir
kapilarinda turistleri rahatsiz etmektedir (Koyunoglu, 2003, s. 5). Devlet Planlama
Teskilat1 (2001, s. 134) kisilerin can ve mal giivenliginin saglanmasini, ucuslarin
vaktinde ve sorunsuz sekilde gergeklesmesini, ugus emniyeti igin gerekli biitiin
tedbirlerin alinmasin1 havayolu ulasimmm ©n sarti olarak kabul etmektedir.
Havalimaninin giivenliginin saglanmasi i¢in elektronik tedbirler alinmali, ¢alisanlar
dizenli olarak giivenlik sorunlar1 ve acil durum eylemleri konusunda egitilmeli,

havalimanlarinda kriz ve acil eylem planlar1 olusturulmalidir.

2.1.2.2.2. Yol Giivenligi

Turizm endustrisinde yol giivenligi temel olarak kisinin turistik amagh
seyahatlerinde turizm pazarmdan destinasyonlara hizli ve giivenli sekilde gitmesini
saglayan hizmet olarak tanimlanmaktadir. Turistler seyahatleri boyunca deniz, demir,
hava ve karayolu gibi birden cok ulasim seklinden faydalanmaktadir. Bir
destinasyonda ulagim hizmetlerinin giivenligi turizmde gilivenligin 6dnemli unsuru
oldugundan turistlerin seyahatlerini giiven icerisinde yapmasini saglayacak her tiirlii
tedbirin alinarak destinasyon igerisinde trafik kazalarmi asgariye indirecek trafik
problemleri giderilmelidir. Bunun i¢in yollarin bakimmin yapilmasi, tagima
sisteminin iyilestirilmesi, ilk yardim hizmetlerinin gelistirilmesi, haberlesme

sistemlerinin dilizenlenmesi ve siiriiclilerin egitilmesi turizmde yol giivenligi
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acisindan Onem arz etmektedir (Koyunoglu, 2003, s. 77). Cunki turistlerin
destinasyon icerisinde her hangi bir ulasim sisteminde karsilasabilecegi en basit
sorun tatilindeki tatminkarli§1 azaltarak turistlerin kararlarin1 yeniden goézden

gecirmesine neden olmaktadir (Secilmis ve Unliionen, 2009, s. 71).

2.1.2.2.3. Otel Giivenligi

Konaklama igletmelerinde konaklayan turistlerin en 6nemli ihtiyaglarindan
biri de gilivenliklerinin saglanmasi olmaktadir. Oteller, seyahat edilen destinasyonda
konaklanilan yer olmasindan dolayi, turistlerin yeme, i¢me, eglenme, dinlenme gibi
her tlrli konforu sunmak ayni zamanda otelde miisterilerin giivenlik ihtiyaglarini da
karsilamak durumundadir (Bayhan 2014, s. 29).

Otel giivenliginde 6nemli konulardan biri de odalarin giivenligidir. Miisteri
odadayken kendini giivende hissetmeli ayrica, odadan ayrildigi zaman da oda
icerisinde bulunan esyasina yonelik gerekli giivenlik isletme tarafindan saglanmalidir
(Segilmis, 2005, s. 30). Barker, Page ve Meyer (2002, s. 779)’e gore otel
isletmelerinde meydana gelen hirsizliklarm biiyiik kismi miisteri odada bulunmadigi
zaman gerceklesmektedir. Bu nedenle isletme, otelde meydana gelebilecek her tirli

hirsizlik, yangin, terdr, saldiri, vb. olaylara karsi onlem almaldir.

Bir otelin miisterisinin istek ve ihtiyaglarmi karsilarken asil sorumlulugu
onun isletmedeki emniyet ve giivenligini saglamaktir. Turistler, tatillerini gecirdikleri
yerlerde  kendilerini giivende hissederek, “giivenlik endigesi” yasamak
istememektedirler. Turistler, eger konakladiklar1 isletmede giivenlik kaygisi
algilarlarsa, sunulan hizmetin kalitesi yiiksek olsa da, isletmeden ve destinasyondan
memnun olmayacaklardir. Bunun i¢in, kaliteli hizmetle beraber otel i¢inde veya
disinda miisterinin giiven i¢inde bulundugunu hissettirmek isletme ve destinasyon

acisindan dnem arz etmektedir(Oztiirk ve Seyhan, 2005, s. 135).

2.1.2.2.4. Gida Giivenligi

Gida giivenligi; gidanm insan saglhigmi olumsuz etkilemesini 6nlemek igin
gidalarin, iiretim, tasmma, depolama, saklanma, hazirlanma ve arz siirecinde her

tiirlii saglik kosullarma ve kalite yonetim standartlara uygunlugunun saglanmasidir
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(Koyunoglu, 2003, s. 7). Turistlere saglikli yiyecek ve icecek sunulabilmesi ig¢in;
gida giivenliginde hijyen, sanitasyon ve temizlik, dikkat edilmesi gereken onemli
hususlardir (Hacioglu ve Girgin, 2008, s. 282). Otel mutfaklari, turistin saghigini
yiyeceklerden bulasan hastaliklardan veya toksin maddelerin zararlarindan korumak
amaciyla gereken hijyen kurallarina uymak durumdadir (Meyer ve Allen, 1997, s.
74). Turizm igletmelerinde hazirlanan yiyecek ve iceceklerin, hijyene dikkat edilerek
sagliga uygun olarak hazirlanarak korunmasi Onem tasimaktadir. Bu nedenle
uluslararas1 gegerliligi olan HACCP (Tehlike Analizi ve Kritik Kontrol Noktalarr),
ISO 22000 (Gida Giivenligi Yonetim Sistemleri) gibi sertifikalar alinmali, tedarik ve

uretim stireclerinde belli prosedirler uygulanmalidir.

2.1.2.2.5. Sokak Giivenligi

Sokakta giivenlik kavrami, turistlerin konaklama tesisi disinda aligveris
merkezleri, eglence yerleri, gezinti alanlari, ulagim araglar1 vb. tim mekéanlarda teror
amacli bombalama ya da saldir1, kapkac, hirsizlik, cana ve mala kast, orman yangini
gibi her tiirlii endise verici, panik yaratici olaylarin onlenmesini ifade etmektedir

(Koyunoglu, 2003, s. 6).

Turistler, bulunduklar1 destinasyonu giivenli bir ortamda rahatga gezmek
istemektedirler. Destinasyonun bulundugu iilkede kamu diizeninin oturmus ve asayis
sorunlarmin olmamasi tatil amaciyla seyahat eden turistlerin o iilkede tedirginlikten
uzak giiven i¢cinde seyahat etmeleri agisindan dnemlidir. Turistlerin konaklama tesisi
disma c¢iktiklarinda soygun, hirsizlik, gasp, siddet, terér olaylar1 gibi eylemlerle
sokakta glvenliklerini tehlikede gdrmeleri turizm talebinin o destinasyon icin
azalmasma neden olabilir. Turizm faaliyetleri barig ve giivenin bulundugu
destinasyonlarda  gelisme  egilimdedirler.Turistlerin ~ kendilerini  guvende
hissedecekleri huzurlu ortamlara yonelmeleri hirsizlik, gasp, terér ve siddet
olaylarindan en ¢ok turizm endistrisini olumsuz olarak etkilenmesine neden
olmaktadir (Arana ve Leon, 2007, s. 306). Bir bdlge her ne kadar birgok turistik
cazibeye sahip olsa da, turistler kendilerini glivende hissetmedikleri bolgeyi ziyaret

etmek istememektedir.

Turistler seyahat ettikleri tilkenin yabancist olduklari i¢in, tehlikeli bolgeleri

bilemediklerinden hirsizlara, suglulara, gasp olaylarina kolay hedef olabilmekte ve
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magdur olmaktadir (MclIntosh ve Goeldner, 1986, s. 170). Turistlerin kolaylikla
ziyaret ettikleri yabanci {iilkelerde suglularin hedefi ve su¢ kurbani olduklarindan
dolay1 alan yazinda sokak giivenligine, turizm ve sug iliskisine iligskin bir¢cok (Fujii
ve Mak 1980; Prideaux 1996; Yilmaz ve Yilmaz, 2005; Pavlakovic, 2018; Wang vd.
2019) caligma yapilmustir.

2.1.2.2.6. Saghk Giivenligi

Turizm endiistrisinde turistin seyahate baslamasindan evine doniinceye kadar
gegen siirede sagligindan emin olmasi saglik giivenligini 6nemli kilmaktadir. Saghk
bireylerin yasamlarmi siirdiirmesinde ve yaptiklar1 islerden mutlu olmalarinda
onemli etkenlerden oldugundan kisilerin seyahat paydaslarindan sagliklarina yonelik
bir takim beklentileri olmaktadir. Turistlerin gittigi destinasyonda/turistik tesiste
turist saghgi, giivenligi konusunun oOn planda tutuldugunu bilmesi bireyin
memnuniyetini yiikseltmektedir (Titiincii, vd., 2011). Destinasyonlarin kendilerini
ziyaret eden turistlerin sagliklarinin bozulmamasi i¢in paydaslarmi, calisanlari

egiterek gerekli tedbirleri almasi ve ziyaretgilerini bilgilendirmesi gerekmektedir.

Kisilerin seyahat karari almalarinda ve destinasyon tercihlerinde normal
durumlarda bireysel, sosyal ve ekonomik tercihleri 6n plana ¢ikarken kisi saglhigina
yonelik her hangi bir olumsuz alg: hissettiginde korku, endise, panik hali ile
duygusal tepki vermektedir. Farkli destinasyonlarda meydana gelen hastaliklar ve
diinyada yayilim gosteren salgin hastaliklar kisilerin seyahat tercihlerini ve satin
alma davranigim1 yonlendirmektedir. Nazneen vd. (2020) yaptig1 ¢alismada, covid-
19'un bulagma riskinin olusturdugu endise, turistlerin seyahatlerinde hijyen anlayisini
degistirdigini, giivenlik algilarin1 ve seyahat kararlarin1 etkiledigini ortaya
koymustur. Saghgma yonelik tehdit algilayan turistlerin otel ve benzeri konaklama
isletmelerinde tatil yapma isteginin yerini, daha az insanin bulundugu, sosyal
mesafenin rahatlikla uygulanabilecegi veya tlimiiyle insanlardan uzak zaman

gecirilebilecegi yerlere kaydigi goriilmektedir (Yenigehirlioglu ve Salha, 2020).

2.1.2.3. Turizm Endiistrisinde Giivenligin Onemi

Turizm faaliyetinin siirdiiriilmesi, turizm endiistrisinin gelismesi i¢in i¢sel ve

digsal uyaricilarin basinda giivenlik olgusu gelmektedir. Gidilecek destinasyonun
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asayis, siyasi, politik, askeri agidan giivenli olmas1 seyahat etme niyetinde olanlar
icin 6nemlidir. Turizm olumsuzluklara karsi duyarli oldugundan dolay1 kolayca
etkilenebilen hassas bir endustridir. Bir bolgede yasanan basit bir olay Kitle iletisim
araglart araciligi ile birka¢ dakika i¢inde tiim diinyada yankilanmaktadir. Kisiler
destinasyon ne kadar ekonomik olursa olsun ya da turistik cazibesi ne kadar iyi
olursa olsun can ve mal giivenliginin saglanmadigi bir ortamda tatil yapmak

istemedikleri i¢in giivenlik kavrami ile turizmi 6zdeslesmistir.

Giivenlik olayinin turizm endiistrisinde tagidig1 onemden dolay: evrensel etik
ilkelerin gelistirilmesine ¢aligilmigtir. Bunun igin “Acapulco bildirgesi (1982),
Manila turizm deklarasyonu (1985), turizm haklar1 beyannamesi ve turist kilavuzu
(1985), Lahey turizm deklarasyonu (1985), turizm etik ilkeleri (1999)” gibi
uluslararas1 birgok organizasyonda turizmde giivenlik kavrami tartigilarak sonug
bildirgesi diizenlenmistir. Bu bildirgelerin ortak 6zelligini Wilks ve Handzsuh,
(2006) soyle Ozetlemektedir. Giivenlik turizm faaliyetlerinin temel gereksinimidir,
turizm sosyal ve kiiltiirel etkisi ile kiiresel giivenin olusmasina yardim eder, turistler
seyahatleri siiresince saldirilara ve kazalara kars1 savunmasiz durumda bulunduklari
icin yerel yetkililer tarafindan korunmalidir ve turizm giivenligi konusunda az
gelismis tlkelere gelismis iilkeler yardim etmelidir. Michalko (2003, s. 162),
turizmdeki giivenlik konularinda uluslararas1 soézlesmeler uyarinca yabanci bir
Ulkedeki turistlerincan ve mal giivenliginin, alisveris ve tiiketici hizmetleri

giivenliginden daha oncelikli oldugunu belirtmektedir.

1950’li yillarda kitle turizminin gelismesi ile ortaya c¢ikan giivenlik
kavrammin turizm endiistrisindeki gelisim seyrini (Kovari ve Zimanyi, 2017) (¢
asamada degerlendirmektedir. Giivenlik sorunlarinin yol, saglk, hijyen gibi
unsurlarla tanimlandig1 ve sorunlarm devletler tarafindan ¢6ziimlendigi 1950-1970’11
yillar1 kapsayan birinci donem, teror eylemleri ile beraber turizmde guvenlik
konseptinin gelistigi 1970-1990 yillarmi kapsayan ikinci donem ve 1990 sonrasi
global turizme gecis donemi. Kitle iletisim araglarinin yayginlastigi bu donemde
turizmde giivenlik kiiresel bir problem olarak yer edinmis, uluslararasi toplum
turizmde giivenlik sorunlar1 ile ilgilenmeye baslamig ve diinya turizm Orgiitii

turizmde glivenligin 6nemine yonelik deklerasyon yaymlamistir.

Ulusal ve kiiresel dlgekte meydana gelen terdr eylemleri, salgin hastaliklar,

ekonomik ve toplumsal krizler, dogal afetler turizm endiistrisinin olusturmus oldugu
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endise, giivenlik kavraminin 6nemini ortaya koymaktadir. Turistik faaliyete katilacak
kisiler seyahatleri esnasinda planlama yaptiklar1 destinasyonda kendilerini neyin
bekledigini bilmedikleri i¢in endise duymaktadir. Destinasyonun bulundugu iilkenin
i¢ problemleri, olumsuz imaji, politik kavgalar, huzursuzluklar, savaslar bir
destinasyon icin turistler Gizerinde korku ve ¢ekimserlik uyandirmaktadir. S6z konusu
bu unsurlar turizm talebi iizerinde korkularin olugsmasinda ve kisilerin seyahat
planlarin1 degistirmesinde Onemli faktorler arasinda yer almaktadir (MclIntosh,
Goeldner ve Ritchie 1995, s.239). Turist seyahatini gerceklestirdigi destinasyonda
giivenligini tehdit edebilecek her hangi bir olayla karsilasirsa “konaklama tesisi
disindaki etkinliklere katilmama, destinasyonu tekrar ziyaret etmeme ve baskalarina
tavsiye etmeme” gibi destinasyona karsi negatif bir tutum gelistirebilir (Batra, 2008,
s. 92).

Ikamet ettikleri yerden baska yere farkli amaglarla giden turistlerin
karsilastiklar:t olumsuz duruma duygusal tepki vermelerini Caligkan (2009, s. 155)
turistlerin i¢csel motivasyonlarmin psikolojileri {izerinde olusturdugu baskidan
kaynaklandigini belirtmektedir.  Turistlerin, kisisel deneyimleri, yakin gevresiyle
konusmalari, sosyal medya paylasimlari, internet, televizyon ve gazetelerde giivenlik
problemlerine iligkin haberlere genis yer verilmesi gibi birgok neden turistlerin
giivenlige iliskin endiselerinin belirlenmesinde etkindir (George, 2002, s. 582).
Secilmis (2005) turistlerin giivenlik endiselerini kisilerin aliskanliklarina, ge¢mis
deneyimlerine, karakterine, kisiligine, toplumsal deger yargilarina baglamaktadir.
CuUnk{ insanlar herhangi bir olaydan dolay1 giivenleri zedelenmisse sartlar degisse de

ayni olayla tekrar karsilasmis olduklar1 zaman kendilerini giivende hissetmektedirler.

Turistin destinasyona yonelik giivenlik algisi, destinasyonun bulundugu
bolgede mevcut olan risklerin kendisine yOnelmesi ihtimaline iligkin kisisel
degerlendirmesi sonucunda gelisir (Aras, 2017, s. 602). Bu degerlendirmede
birbirinden farkli bir ¢ok degisken etkilidir. Destinasyonun bulundugu iilkenin
cografik konumu, iilkenin ekonomik gelismislik diizeyi, iilkedeki sosyo-kdltirel
yapi, iilkenin siyasi durumu turistin giivenlik algisini etkileyen belirleyicilerdendir.
Bunun yaninda iilkenin demografik durumundan kaynaklanan sosyal krizler,
tilkedeki siyasi atmosfere bagli olarak meydana gelen gerilimler, siyasi ve askeri
otoritenin glivenligini tehdit eden olumsuzlukla micadele yontemleri ve bu

mucadeledeki basarist da turistin giivenlik algisina etki eden belirleyicilerdendir.
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Destinasyon yoneticileri turistlerin giivenlik algisina olumlu yonde etki edebilecek ve

bu alginin yonetilmesini saglayabilecek politikalar tiretmek durumundadir.

Turizm endistrisi sektorel giivenligin saglanmasina yonelik yiriittiigii yogun
ve sert tedbirlerden kolaylikla zarar gorebilecek derecede hassas bir sektordiir.
Destinasyonu ziyaret edenlere giliven vermek, olasi giivenlik risklerini en aza
indirmek i¢in gergeklestirilen herhangi bir giivenlik uygulamasi turistin guvenlik
algismm olumsuz yonde gelismesine etki etme potansiyeli tasidigi dikkate
almmalidir. Giivenlik birimlerinin daha fazla goriiniir olmast “bir tehlikenin
varhigmin gostergesi” olarak algilanabilir. Turistlerin guvenlik algisinin olumlu
yonde gelismesini saglamak i¢in insana dayali glivenlik hizmetlerinin goriinir

sekilde sunulmasindan daha farkli yontemler gelistirilmelidir (Aras, 2017, s. 21).

2.1.3. Algilanan Deger

Destinasyona yonelik turizm talebinin siirekliligini saglamas1 destinasyonun
diger destinasyonlardan farkli deger yaratabilmesine baglidir. Bunun igin destinasyon
sahip oldugu turistik {riinlerle beraber kaliteli hizmet dretimi ve sunumu
gerceklestirmelidir. Bu boliimde turizm endiistrisinde algilanan deger kavrami,
algilanan degerin Onemi, algilanan degere yonelik yaklasimlar alan yazin

kapsaminda detayl incelenmistir.

2.1.3.1. Algilanan Deger Kavram

Hizmet endiistrisinde sunulan mal ve hizmetlerin birbirine yakin 6zellikte
olmasi nedeni ile turistik tiiketiciler turistik {irlin satin aliminda daha segici
davranmaktadirlar.Hizmet endistrisinde turistik tiiketicilerin satmn aldigi mal ve
hizmetlere iliskin degerlendirmeleri 6nem arzettiginden tiiketici odakli yaklasim 6n
plana ¢ikmis ve 1990°lh yillardan itibaren yapilan akademik c¢aligmalarda deger

kavrami lizerine yogunlasilmistir (Sinha ve DeSarbo, 1998, s. 236).

Latince kokenli valere kelimesinden tiiretilen deger (value) kavrami, genel
olarak satin alman mal ve hizmetin kullanim1 sonrasi elde edilen deger ile miibadele
arasindaki oransal iligki olarak tanimlanmaktadir (Papatya ve Papatya, 2020, s.

1198). Algilanan deger satin alinan mal ve hizmetlere iliskin tiiketicilerin
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zihinlerindeki algilamay1 ifade etmektedir (Cop ve Bekmezci, 2008, s. 254 ).
Sozliikte bir¢ok anlamda kullanilan “deger” TDK (2005)tarafindan bir seyin 6nemini
belirlemeye yarayan soyut Olcii, degdigi karsilik, yiiksek ve yararl nitelik, kisinin
isteyen, gereksinim duyan bir varlik olarak nesne ile baglantisinda beliren sey, bir

degiskenin veya bilinmeyenin say1 ile anlatimi olarak tanimlamaktadir.

Deger kavraminni  tliketiciler tarafindan nasil  algilandigina ve
kavramsallastirildigina doniik diger disiplinlerde oldugu gibi sosyal bilimlerde de
bircok calisma yapilmistir. Alan yazinda tiiketicinin deger algisi; algilanan deger
(perceived value) (Zeithaml, 1988; Petrick, 2004), tiikketici degeri (consumer value)
(Holbrook, 1999; Jensen ve Hansen, 2007), miisteri degeri (customer value)
(Woodruff, 1997; Ulaga, 2001), algilanan miisteri degeri (perceived customer value)
(Lai, 1995; Chen ve Dubinsky, 2003), hizmet degeri (service value) (Hartline ve
Jones, 1996; Cronin vd., 1997), tiketim degeri (consumption value) (Sin et al.,
2001), kazanim ve degisim degeri (acquisition and transaction value), (Grewal et al.,
1998; Parasuraman ve Grewal, 2000) gibi birbirine yakin anlamili terimler ile
aciklanmistir. Woodall (2003, s. 6) arastirmacilarin deger kavramini agiklamak igin
yapmis oldugu calismada yaygin olarak kullanilan yukaridaki kavramlarla beraber
nadiren olsa da tiiketici degeri (consumer value), miisteri i¢cin deger (value for the
customer), alici degeri (buyer value), beklenen deger (expected value) gibi 18 farkli

isimlendirmenin bulundugunu belirtmektedir.

Yine algilanan degerin kavramsallastirilmasi icin yapilan ¢alismalarda
algilanan kalite, algilanan fayda, algilanan fiyat ve algilanan parasal olmayan fiyat
kavramlarindan da yararlanilmistir (Demirci 2018, s. 78). Algilanan degerin ayni
icerik cergevesinde farkli kavramlarla tanimlanmaya ¢alisilmasi, lizerinde fikir birligi

olusturulmasini zorlagtirmaktadir(Cengiz ve Kirkbir 2007, s. 253).

Ihtiya¢ sahibi olan tiiketicinin amaci ile iiriiniin sahip oldugu &zellik yada
kullanim niteligini kapsayan maddi/maddi olmayan degerler biitiiniinden olusan
(Singh, 2013, s. 11) algilanan deger, tiiketicinin satin aldigi mal ve hizmete iliskin
yapmig oldugu harcamalara karsin elde etmeyi bekledigi faydalarla ilgili
beklentileridir (Spreng vd.; 1993, s. 52).

Algilanan deger, tiiketicinin mal ve hizmet satin alma 6ncesinden baglayarak

kisinin satin aldig1 mal ve hizmete iligkin tiikketim esnasinda ve tiiketim sonrasinda
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yaptig1 degerlendirmelerintoplamidir (Syeeney ve Soutar, 2001, s. 206).Algilanan
degerin kavramsallagtirilmasina yonelik ilk caligmalari yapanlardan olan Zeithaml
(1988)’a gore de algilanan deger, tiiketicinin satin aldig1 mal veya hizmete karsin
kullaniminda elde etmis oldugu faydanin genel toplaminin satin aldigi mal veya

hizmete 6dedigi bedele iliskin degerlendirmesidir.

Algilanan degeri Kotler (2003, s. 60), mal ve hizmet Kalitesi ile personel
niteligi agisindan isletmenintlketici nezdindeki imajmin olusturdugu toplam miisteri
degeri ile tiiketicinin mal ve hizmeti satin almak i¢in harcadigi enerji, zaman ve
ekonomik maliyetin olusturdugu toplam miisteri maliyeti arasindaki fark olarak
tanimlamaktadir. Algilanan deger, tuketicinin satin alacagi mal ve hizmetlerin sahip
oldugu ozellikler ile kisilerin satin alma siirecinde etken olan tiim unsurlar
karsilastirmasinda karsilasacagina inandig1 faydanin biitiinidiir (Woodruff, 1997, s.
142). Algilanan deger; tiketicinin satin aldigi mal ve hizmete yonelik fiyat, emek,
zamandan yaptig1 fedakarlik ve bu mal ve hizmeti satin almasi ile elde edecegi

ekonomik, sosyal, psikolojik fayda gibi unsurlardan olusmaktadir.

Algilanan degere iliskin tiiketicinin zihninde olusan tanimlamalar1 Zeithaml
(1988, s. 14), drune 6denmek zorunda olunan minimum fiyat, {irliniin kullanim
kolaylig1 ile beraber iiriinden elde edilmek istenilen fayda, iiriiniin sahip oldugu
kalite ve lriine verilenlere karsin iirlinden elde edilen faydanin toplami olmak {izere

dort gurupta toplamaistir.

Alan yazinda algilanan degere iliskin yapilan tanimlamalarmnortak 6zellikleri
(Woodruff, 1997; Dogruyol, 2010) asagidaki gibi 6zetlenebilir:

-Deger,mal veya hizmetin 6ziinde olmasma ragmen tiiketicinin satin alarak
kullanim ile ortaya ¢ikar

-Deger algisy, tiiketicilerin algisina 6zgili oldugundan objektif degildir.

-Deger algisi, tiiketicinin mal ve hizmet satin almak icin verdigi 6diin veya
harcadig1 bedel ile satin aldig1 mal ve hizmetin miibadelesi sonucu ortaya ¢ikar.

-Tiketicilerin satin aldigi mal ve hizmete yOnelik deneyimleri, deger
algilamalarii etkilemektedir.

-Algilanan deger, tiiketici tarafindan tanimlanmaktadir.

Tiiketicinin deger algisi, tiiketicinin satin alma esnasinda degil kullanimi

sonrasinda ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin birbirine yakin 6zelligi bulunan mal ve
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hizmetler arasindan kendine maksimum fayday: saglayacak deger algisinin kosullara
ve ortama gore farklilik gostermesini,Holbrook (1996) goreceli deger ve goreceli
tercih deneyimi kavramu ile agiklamaktadir. Goreceli deger, tiiketicilerin benzer
irliinler arasinda kiyaslama yaparak satin alacaklari/aldiklar1 mal ve hizmetleri
degerlendirmeleridir. Rekabetten dolay1 isletme yOnetiminin uygulamalarindaki
degisim tiiketicinin mal ve hizmetlere yonelik talebini farklilagtirdigindan dolay1
isletmeler istedikleri zaman tiiketicinin goreceli deger algisini
sekillendirebilmektedir. Goreceli algilanan deger; kalitesiz {irtinii indirimli fiyattan
sunmak, cok Kaliteli Gruni indirimli fiyattan sunmak ve birden ¢ok mal ve hizmeti
kalite ve fiyat karsilastrma imkéni ile tiiketiciye tercih yapma firsatini sunma

seklinde Ug¢ farkli yolla ortaya ¢ikabilmektedir (Petick, 2002, s. 2).

Lai (1995, s. 381) algilanan deger kavramini algilanan tiiketici degeri ve
algilanan miisteri degeri olmak iizere ikiye ayirmaktadir. Kisinin mal ve hizmet satin
alim1 esnasindaki degerlendirmeleri algilanan miisteri degerini olustururken algilanan
tiikketici degeri ise kisilerin mal ve hizmeti satin aldiktan sonra iiriinden yansiyan

faydaya doniik biitiinsel degerlendirme sonucu olugmaktadir.

Parasuraman ve Grewal (2000, s. 169) algilanan degeri kazang, kullanim,
islem ve {icret degeri olmak {lizere dort deger iizerinden kavramsallastirmigtir.
Tiiketicilerin satin aldiklar1 {iriinlerden elde ettikleri faydalarin toplamn “kazang
degeri”, mal ve hizmet satin almanin olusturmus oldugu haz “islem degeri”, Urlnin
sahip oldugu fonksiyonlarin sagladigi kullanimsal kolaylik “kullanim degerini” ve

tiriin i¢in 6denen ticreti karsilamasi ise “licret degerini” igerir.

Algilanan deger, sadece tiiketicinin satin aldigima karsin 6dedigi bedelle
degerlendirilemez (Sanchez vd., 2006, s. 396). Satin alman mal ve hizmetin
degerlendirilmesinde kalite, fiyat veya {riiniin sahip oldugu ozellikler disinda
tuketiciyi mal ve hizmet almaya yonlendiren sosyal, psikolojik ve duygusal
bilesenler etkin oldugu i¢in deger algisinin tanimlanmasinda ve degerlendirilmesinde
bu unsurlarda dikkate alinmalidir. Tuketicinin deger algisi kisisel ve sosyal olmak
Uzere iki bolumden olugsmaktadir. Kisinin mal ve hizmet alimi ile etkilenen sosyo-
ekonomik durumu sosyal kismini olustururken kisinin harcadigi emek, zaman, iicret

ile iistlendigi risk ise kisisel kismini olusturmaktadir (Callarisa vd., 2009, s. 282).
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Algilanan deger tiiketicilerin satin aldigr mal ve hizmeti degerlendirdikleri
psikolojik  bir  yaklasimdir.  Arastirmacilar  algilanan degeri kalite ve
tatmin/memnuniyet kavrami ile agiklamaya ¢aligmaktadirlar (Demirag, 2019, s. 98).
Tiiketicinin deger algisina yonelik alan yazinda yapilan calismalarda genellikle
tiketim olgusu iizerinde durularak, deger algisinin satin alinan mal ve hizmetin

kullanim1 sonucu elde edilen fayda ile iliskili oldugu belirtilmistir.

Tuketicinin satin alacagi mal ve hizmeti kalite, fayda ve fiyat agisindan
degerlendirmesi ile olusan pozitif imaj,algilanan deger kavramini olusturur.
Tiketiciler kalite ve fiyat karsilastirmasi yaparak satin alacaklari mal ve hizmete
iligkin deger algis1 gelistirirler. Satin alinan iiriniin fiyat ve kalite agisindan sahip
oldugu ozellikler kisinin beklentisini karsiladiginda tiiketicinin deger algis1 olumlu
yonde olmaktadir (Rajendran ve Hariharan, 1996, s. 17). Tiketiciler, satin alacaklar1
mal ve hizmeti degerlendirirken yiiksek deger algiladiklarinda daha yiuksek (cret
odeme egilimindedirler (Thuy, 2011, s. 475). Demirag (2019, s. 99) algilanan degerin
tikketicilerin satin alma karar siireclerinde onemli etken oldugunu, tiiketicilerin
kendileri icin degerli iirtinii daha fazla iicret karsiliginda satin almaya hazir

olduklarmi belirtmektedir.

Hizmet yonetimi yazininda miisteri memnuniyeti algilanan deger ile iliskilidir
(Tirkmendag, 2015, s. 77). Algilanan deger, kaliteden sonra tiiketicinin en onemli
memnuniyet belirleyicisidir. Algilanan deger satin alma, yeniden satin alma, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati lizerinde dogrudan etkiye sahiptir (Patterson ve
Spreng, 1997, s. 428). Tiiketicinin satin aldig1r mal ve hizmetten algiladig1 deger
beklentisinden az oldugu durumda satmn aldigi mal ve hizmet beklentisini
karsilamadigindan tatmini azalacaktir (Baran, 2018, s. 24). Cunku tuketiciler
Odedikleri ticret karsiliginda kendilerine fayda saglayacak mal ve hizmeti satin almak
istemektedirler. Kisilerin satin alacaklar1 mal ve hizmetlerden elde edecekleri fayda
Odeyecekleri bedele deger bulunursa o hizmeti satin alacaklardir, aksi takdirde satin

almadan vazgececeklerdir (Varinli, 2004, s. 37).

Isletmelerin mal ve hizmetlerinin pazarlanmasinda tiiketicinin deger
algilamas1 onemli kavramlar arasinda yer almaktadir. Algilanan deger isletmenin
tirettigi mal ve hizmetlerle degil, iiretilen bu mal ve hizmetlerin tiiketiciler i¢in ifade

ettigi anlam ile gerceklesir. Uretilen mal ve hizmetlerle tiiketicilerin algiladig:
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degerler uyum saglamalidir. Zira tuketiciler icin Uretilen mal ve hizmetler tiketiciler

Igin bir deger ifade ettiginde satin alma gergeklesmektedir (Kantaroglu, 2018, s. 62).

Tiiketiciler benzer 6zelliklere sahip mal ve hizmetlerin ¢ogalmasindan dolay1
kendilerine en yiiksek fayday1 sunan kaliteli mal ve hizmetleri daha ucuz fiyata satin
almak istemektedir. Yoneticiler, tiketicilere sunduklar1 mal ve hizmetin Kkalite
algisin1  yiikseltmek, onlar1 tiiketici nezdinde daha degerli hale getirerek

miisterilerinin deger algisin1 yonlendirmeye ¢alismaktadir (Odabasi, 2015, s. 58).

Miisteri beklentisini karsilayan mal ve hizmet satin aldiginda iiretici ile
duygusal bag kurar. Bu bag ayn1 mal ve hizmeti yeniden satin almalar1 ve onu yakin
cevresine onermesi ile sonu¢landigindan (Butz ve Goodstein, 1996, s. 68)isletmeler
algilanan degeri rekabet avantaji saglamada bir ara¢ olarak kullanabilmektedir
(Cravens ve Piercy 2003, s. 18). Tuketicilerin 0rin ve hizmetleri nasil
degerlendirdikleri, onlar hakkinda ne diisiindiikleri isletme hakkinda sahip oldugu
bilgi, tiketicilerin tanimlanmasina, davraniglarmin analiz edilmesine ve iiretilen mal

ve hizmetlerini iyilestirilmesine yardimc1 olur (Crouch, vd. 2004, s. 1).

2.1.3.2. Algilanan Deger Yaklasimlari

Tiketicilerin deger algilarina iliskin alan yazm incelendiginde birbirinden
farkli ¢ok sayida yaklagim bulunmaktadir. Bu yaklasimlar bazi arastirmacilar (Dodds
vd. ve Monroe, 1985; Gallarza ve Saura, 2006) tarafindan tek boyutlu, bazi
aragtirmacilar (Woodruf, 1997; Petrick, 2002) tarafindan da ¢ok boyutlu bir yap1

olarak ele alinmaktadir.

2.1.3.2.1. Tek Boyutlu Yaklasimlar

Bu yaklasimlar algilanan degeri temel olarak faydaci bakis acisiyla
degerlendirmekte ve fiyat, amag¢, kurumsal imaj, sosyal deger, harcanan zaman,
fayda, kisisel tercih, algilanan risk, kalite, fedakarlik, deneyim gibi belirli degiskenler
araciligiyla agiklamaya c¢aligmaktadir (Fernandez ve Bonillo, 2007). Alan yazinda
algilanan degere iligkin en yaygm kullanilan tek boyutlu yaklasimlar Monroe’nun

fiyat temelli yaklasimi ile Zeithaml’in araglar-amag teorisi yaklagimidir.
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2.1.3.2.1.1. Monroe’nun Fiyat Temelli Yaklasimi

Bu yaklagim tiiketicinin satin aldigi mal ve hizmeti kalite-fiyat iliskisi
iizerinden smiflandirarak  degerlendirmeye  odaklanmistir. Bu  yaklagimin
kavramsallasmasma yonelik ilk ¢alismayr yapan Monroe (1973) tiiketicinin satin
aldig1 mal ve hizmet i¢in 6demeyi gézden ¢ikardigi fiyat ile bu aligveristen edindigi
fayda ve algiladigi kalitenin karsilastirilmasi olarak tanimlamaktadir. Bu yaklasimda
algilanan deger satin alinan mal ve hizmete 6denen fiyat lizerinden ele alinmaktadir.
Uriinii satin almak i¢in yapilan fedakarliklar ile {iriinden algilanan kalite fiyata gore
belirlenmekte olup, kalite ve fiyat arasindaki fark miisteri degerini olusturmaktadir

(Dodds vd. 1991, s. 316).

Uriinii olusturan ve satin alinacak mal ve hizmete iliskin tiiketiciler nezdinde
gosterge niteliginde olan amblem, marka, reklam, {riiniin sekli, Urdnln
sunuldugu/satildigr ortam gibi dissal unsurlar tiiketicinin iirline yonelik deger ve
kalite algisii etkilemektedir (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2008, s. 431-
432). Monroe (1985)’e gore fiyatin, tiiketicinin triin satm alma degeri lizerinde
olumsuz etkisine karsim {irtinii olumlu degerlendirmede ve algilanan iiriin kalitesinde
pozitif etkisi vardir. Fiyat ve kalite iliskisinin algilanan degeri olusturmasi tiikketicinin
fiyat1 tanimlamasi ile iligkilidir. Bu fiyat tanimlamasi Urtintin kalitesi ve tiketicinin
zihninde olusturdugu fiyat ya da pazar da olusan fiyatin tutarhiligina baghidir. Satin
alinan {rlniin fiyati, tiiketicinin deger esigindeki fiyat-kalite iliskisi ile paralel ise

tiiketicinin deger algis1 gelisir (Le Gall-Ely, 2009, s. 94).

2.1.3.2.1.2. Araclar-Amag Teorisi: Zeithaml’in Yaklasim

Bu bolimde Zeithaml (1988)’m olusturdugu yaklasim, algilanan degerin
kalite ile iligkisi alan yazin baglaminda kavramsal agidan degerlendirilerek tiiketici
icin tasidi@1 Oneme vurgu yapilmaktadir. Bu teori, tiiketicinin degerleri ile satin
alman mal ve hizmete yonelik davranislarmi fiyat, kalite ve deger kavramlari
Uzerinde kavramsal olarak agiklamaktadir (Fernandez ve Bonillo, 2007, s. 432).
Tiiketicilerin deger algisinin tanimlanmasi ve satin alma davranislarinin anlagilmasi

i¢in bir ¢ok aragtirmaci bu teoriden yararlanmistir (Konuk, 2008, s. 32).

Bu modele gore tiiketicinin deger algis1 fiyat ve kalite diizeyinde yiiksek

soyutluluk arz ettiginden tiiketiciden tiiketiciye gore degismektedir. Tiiketiciler
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uriinleri fiyat ve kalite ger¢evesinde degerlendirmek yerine daha nesnel olabilmesi
icin tuketim sonrasinda degerlendirme ile gergek kalite ve gergek fiyat ilizerinden
degerlendirilmelidir (Fernandez ve Bonillo, 2007, s. 432). Bu yaklasimi savunanlar,
satin alma Oncesi, satin alma esnasi veya satin alma sonrasinda belli bir diizeyde
gerceklesen deger Olgiimlerinin algilanan degeri yansitmadigni ve bu degerin bir
biitiin olarak dl¢iilmesi gerektigini belirtmektedirler. Tiiketicilerin algiladiklar1 deger,
ancak tuketim esnasinda veya kullanim sonucunda belirlenebilir (Sartyer, 2007, s.
167). Tiketicilerin deger algist kullanilan duruma ve satin alinan zamana gore
degisiklik arz etmektedir. Tiiketicilerin farkli liriin ve hizmetleri degerlendirmede
neden farkli agirliklar yiikledigini anlamaya yardimeci olmasi agisindan bu teori

onemlidir (Demirag, 2019, s. 103).

2.1.3.2.2. Cok Boyutlu Yaklasimlar

Bu yaklasimlar, tek boyutlu yaklasimlarla ¢dziilemeyen algilanan degere
iliskin sorunlar1 tiiketicinin zaman, ¢aba, fiyat gibi fedakarliklar1 ile Griinden elde
ettigi sosyal, ekonomik, vb. kazanimlar1 6n plana ¢ikartarak ¢0zmeye calismaktadir.
Alan yazinda algilanan degere iliskin en yaygin kullanilan ¢ok boyutlu yaklagimlar;
miisteri degeri hiyerarsisi, faydaci ve hazci deger, Holbrook’un algilanan deger

tipolojisi ile tuketim degeri teorisidir.

2.1.3.2.2.1. Miisteri Degeri Hiyerarsisi

Tiiketicilerin mal veya hizmeti satin almak i¢in 6demeye hazir oldugu bedel
ile satin alma ile elde edecegi kalite ve fayda arasindaki iligkiyi agiklamak i¢in
araclar-amag teorisinden esinlenerek Woodruf (1997) tarafindan gelistirilmistir.
Woodruff (1997)’un miisteri degeri modeli, tiketicinin Urine yodnelik algisi, Uriin
tercihi ve Urtin degerlendirmesinden olusmaktadir. Bu model, satin alinmak istenilen
urintin ozellikleri ve triiniin performansini igeren “6zellik tabanli tatmin”, kullanim
esnasinda beklentinin kargilanmasini igeren “sonug tabanli tatmin” ve miisterinin
satin alma amacinin gergeklestirilmesini igeren “hedef tabanli tatmin” olmak (zere

lic asamada ele alinmaktadir.

Miisteri degeri modeli, tuketicinin drlnlerin nitelikleri ve performans

Ozelliklerine gore satin alma niyetinden baslayp tiiketim aliskanliklarmi
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sekillendiren bir zincir gorevi istlenir (Costa vd., 2004, s. 405). Miisteriler, satin
alma amaglarinin  gergeklestirilmesi i¢in {Uriinden sahip oldugu O6zellikler
dogrultusunda gerekli performansi gostermesini beklediginden dolay: tiiketicinin
hem bekledigi hem de algiladigi deger miisteri degeri olarak agiklanmaktadir
(Konuk, 2008, s. 35). Tiketici, satin alima iliskin faydayr artirip katlandigi
fedakarlig1 azaltiyorsa ve sonuglar istenilen seviyede ise miisteri degeri gergceklesmis
demektir (Demirag, 2019, s. 106). Tiiketiciler satin alim amaglarini ger¢eklestirmek
icin biligsel diizeyde belirli 6zelliklere sahip olan kendilerine kullanim ve edinim

acisindan deger olusturan mal ve hizmeti tercih ederler.

2.1.3.2.2.2. Faydaci ve Hazc1 Deger

Kisilerin satin alma kararlarinda tiiketici duygularinin etkisi uzun zamandir
arastirma konusudur. Tiiketicilerin mal ve hizmet alimlarinda iriinii ve markay1
tercihlerini yada satin aldigi isletmeyi begenmesini somut unsurlarla agiklamak
miimkiin degildir. Ciinkii kisiler satin alma karar1 verirken somut gerekc¢elerden
ziyade duygusal olarak hareket etmektedir (Enginkaya ve Ozansoy, 2010, s. 142).
Tuketiciler satin aldig1 mal ve hizmetlerin saglayacagi somut yararlardan ziyade zevk
veya eglence olarak kabul ettigi satin alma eylemi ile tatmin olmak ve bu aligveristen

haz alma amac1 giitmektedir (Hirschman ve Hobrook (1982, s. 93).

Hazcilik diger ifade ile hedonizm, zevk, eglence, hazzi kisinin hayatinin
merkezine yerlestiren, kisiyi siirekli olarak eglence, keyif arayisina yonlendiren ve
bunu bir hayat doktrini haline getiren yasam tarzidir (Hopkinson ve Pujari, 1999, s.
274). Kisiye zevk veren ve sikintiya sokmayan seylerin iyi oldugu teorisi ile
kavramsallastirilan hazcilik, haz arayiciligi ile kisinin kendini zevke adamasi, hazci

tiiketim de tiiketimden haz almak seklinde tanimlanmaktadir (Aydin, 2010, s. 436).

Bu yaklasimda, tiiketici duygularmm &tesine gegerek kendisine sunulan mal
ve hizmetlerin duygusal boyutlarina 6nem vermekle birlikte tiikketimden duydugu
hazzi temel almaktadir. Bagka bir ifadeyle satin alman mal ve hizmetin duygusal
boyutu ile ilgilenen ve hazzi psikolojik olarak yasamaya/hissetmeye odaklanan
tiketim bicimidir (Koker ve Maden, 2012, s. 100). Hedonik deger, tuketici tiiketim
iligkisi baglaminda tiiketicinin duygularmni1 hos tutmak i¢in bes duyu organini

devreden cikartarak farkli motivasyon araglar1 ile duygusal tatmine 6nem verir (Firat
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ve Aydin, 2016, s. 1841). Hazc1 degerin temel giidiileri eglenme, istenilen iiriinii
ucuza satin alma, duyusal uyarilar, haz elde etme, kendini gergeklestirme gibi i¢sel
unsurlarla toplumsal deneyim kazanma, referans gruplari, sosyal statii gibi digsal

unsurlar olabilmektedir (Antonides ve Raaij, 1998, s. 420).

Faydac1 deger, kisilerin ihtiya¢ duyduklar1t mal ve hizmetleri satin almak i¢in
fayda beklentisi ile satin alinacak triiniin fonksiyonelligine odaklanilmasidir (Kop,
2008, s. 112). Faydaci deger,aligveriste optimal degerleri 6n planda tutan, amaca
doniik, ¢6ziim odakli, riske karsi hassas ve verimliligin esas alindig1 bir aligveris
bicimidir (Aydin, 2010, s. 440). Tiiketim kiiltiirii agisindan faydaci tiiketim, hazci
tilketimin karsisinda yer almaktadir. Faydaci tiikketim egilimi gosteren kisiler satin
alinacak triinin somut ve toplumsal o6zelliklerine karsi rasyonel, pratik karlar
pesinde kosarken hazci tiiketim davranigi gosteren kisiler ise iirlinlin sahip oldugu
islevden ziyade iirtiniin kendisi lizerinde olusturdugu diissel arzular1 satin almaktadir
(Akbulut, 2014, s. 19). Kop (2008, s. 71)’a gore de duygusal ve biligsel 6geleri igeren
faydac1t degerde biligsel Ogeler agir basarken, hazci tiiketimde bilissel Ggelerle

rekabet halinde olan duygusal arzular daha baskindir.

2.1.3.2.2.3. Holbrook‘un Algilanan Deger Tipolojisi

Algilanan degeri goreceli tercih deneyimi olarak tanimlayan Holbrook
(1994)’un algilanan deger tipolojisi, algilanan degere iliskin tek boyutlu ve g¢ok
boyutlu yontemlerle yapilan birgok arastirmaya referans olmustur (Sanchez-
Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2008, s. 439). Holbrook (1994) calismasinda algilanan

deger tipolojisinde algilanan degeri Ug¢ kritere gore siniflandirmustir.

1- Bireysel yonelimli boyutlar, sosyal yonelimli boyutlar
2- Icsel boyutlar (oyun, estetik, etik, maneviyat), digsal boyutlar (verimlilik,
mitkemmellik, statii, saygi)

3- Tiiketime/gabaya dayal1 boyutlar, tepkisel boyutlar (aktif/pasif)
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Cizelge 2. Tuketici Deger Tipolojisi

Tepkisel Dissal i¢sel
Aktif Verimlilik (Uygunluk) Oyun (Eglence)
Bireysel Ydnelimli
Pasif Mikemmellik (Kalite) Estetik (Guzellik)
Aktif Statii (Basari, izlenim) Etik (Ahlak)
Sosyal Yénelimli
Pasif | Saygi (Unvan) Maneviyat (Kutsallik)

Kaynak: Holbrook, M. B. (1994). The Nature of Customer Value: An Axiology of Services in the
Consumption Experience. R. v. Rust iginde, Service Quality: New Directions in Theory and Practice
(s. 21-71).

Holbrook (1999), “i¢sel degeri” kisinin duygusal, hazza dayali olarak kendi
degerlerine uygun diisiindiigli mal ve hizmeti kapsadigini belirtirken, “digsal
degeriiriin islevinin ve kullanim degeri i¢in satin alinan mal ve hizmetlerden
olustugunu belirtmektedir. Yine Holbrook, tuketicinin mal ve hizmeti kendisine
sagladig1 fayday1 diisiinerek satm almasi “bireysel yonelimli degeri”, baskalarinin
degerlendirmelerini 6n plana alarak satin alinan mal ve hizmetleri “sosyal yonelimli
degeri” olarak nitelendirmektedir. Tiiketicinin bir mal ve hizmetin dogrudan
kullanicist olmasi “aktif degeri” olustururken baskalar1 tarafindan kullanilan mal ve

hizmetin uzaktan degerlendirmesi de “reaktif degeri” olusturmaktadir.

2.1.3.2.2.4. Tiiketim Degeri Teorisi

Tiiketicilerin satin alacaklar1 tiriinlerde aradiklari ilk sey {iriine ait zihinlerinde
tanimlanan Ozelliklerdir. Tiiketicilerin sahip oldugu degerlerin sekillendirdigi bu
Ozellikler Sheth (1991, s. 159) tarafindan tiiketim degeri teorisi olarak
kavramsallastirilmistir.  Kisilerin davraniglarina yon veren ilkeler biitiinii olan
degerler tiiketicilerin satin alma davranismi da etkilemektedir. Tiiketicilerin arzu ve
ihtiyaglar1 bireysel, toplumsal faktorlere gore sekillenir ve bu faktorler/degerler
kisilerin her tiirli se¢im kararmni etkiler. Aymi uyaricilara kisilerin farkli tepki
vermesi nedeni ile ayn1 6zellige sahip olan mal ve hizmetleri tiiketicilerin satin alma

egilimleri birbirinden farkli olmaktadir (Schwartz,1994, s. 20-21).

Tiiketicilerin satm alma davranigini etkileyen unsurlardan sadece bir tanesi
olan tiiketici degerleri tiiketicilere mal ve hizmet satabilmek i¢in isletmeler

tarafindan farkli pazarlama stratejileri olarak kullanilmaktadir. Bu stratejilerin
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basinda konumlandirma stratejileri, iiriin gelistirme, marka gelistirme, tiiketicilerle
iletisim ve reklamcilik gelmektedir (Allen, 2001, s. 120). Konuk (2008),tuketim

degeri teorisinitic maddede 6zetlemektedir.

- Tiiketicilerin se¢imi, bir¢ok tiikketim degerinin bilesiminden olusmaktadir.
- Tiketicilerin tiiketim degerleri iirlin se¢imi tizerinde farkli katkilari
bulunmaktadir.

- Tuketicilerin tiiketim degerleri birbirinden bagimsizdir.

Bu teori tiiketicinin herhangi bir {iriin ya da markay1 fonksiyonel, durumsal,
duygusal, sosyal ve epistemik acindan neden tercih ettiklerini detayli sekilde
aciklamaya yardimci olmaktadir (Lin ve Huang, 2012, s. 14). Tiketicilerin mal ve
hizmet seciminde etken olan ve islevsel, duygusal, sosyal, ekonomik, epistemik,
psikolojik, biligsel deger gibi isimlerle kategorize edilen tiiketicinin deger algilar1

alan yazinda algilanan deger boyutlar1 olarak yer almaktadir.

2.1.3.3. Algilanan Deger Boyutlar

Tuketicilerin deger algilamalar1 kisilerin degerlendirmelerine, durumlara gore
farkli 6zellik gosterdiginden dolay1 alan yazinda algilanan degerin boyutlandirilmasi
arastirmacilara gore de farklilik gostermektedir. Bu calismada algilanan deger turizm
endiistrisinde en yaygin olarak kullanilan (Petrick ve Beckman, 2002; Smith ve
Colgate, 2007; lee, vd., 2012; Razli, vd., 2017) fonksiyonel, ekonomik, sosyal ve

duygusal deger olarak incelenecektir.

2.1.3.3.1. Fonksiyonel Deger

Bir Urlniin tretim amacmi, fiziksel, sosyal ve faydaci islevini yerine
getirebilme 0Ozelligi olan fonksiyonel deger, bir mal ve hizmetin fiziksel
performansindan, islevinden elde edilen faydalarm biitiiniidiir (Larsen ve Watson,
2001, s. 889). Belli bir islevi yerine getirmek icin tasarlanan ve Uretilen Griinin
fonksiyonel degeri, dayaniklilik, giivenilirlik, ikame edilebilir gibi 0zelliklerden
olusur. Bir mal ve hizmetin sahipligi ile elde edilen statii veya prestij gibi digsal
degerlerin yerine iirlinlerin sahip oldugu ¢ekirdek ozelliklerden olusan deger miktar1

arttikca {iriine ait deger algis1 da artmaktadir (Ozen, 2011, s. 34).
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Markanin tiiketici nezdindeki imaji, fiyati, kalitesi, glivenilirligi, memnuniyet
garantisi, profesyonel personelle sunacagi hizmetin kalitesi ve hizmetin sunuldugu
atmosfer somut unsur olarak fonksiyonel degerin alt boyutu olarak yer almaktadir
(Ivanauskiene, vd., 2012, s. 79). Uriiniin sahip oldugu fonksiyonel ozellikler
tiikketicinin kalite ve deger algisinin sekillendirerek satin alma kararinda 6nemli

etkiye sahiptir (Omar, 1994, s. 12).

2.1.3.3.2. Ekonomik Deger

Ekonomik deger, satin alman mal ve hizmetin kendinden beklenen
performanst gostererek O0denen iicrete degmesi olarak tanimlanabilir. Ekonomik
deger, bir mal veya hizmet icin harcanan zaman ve maliyet ile o Urinin
kullanimindan elde edilen faydanin ne kadar memnuniyet verici oldugunun
degerlendirmesidir (Bolton ve Drew, 1991, s. 375). Tiiketicilerin mal ve hizmet alimi
icin 6dedikleri fiyat deger algilamalarinda 6lgiit olarak kabul edilmektedir (Tam,
2004, s. 900). Cunku fiyat tuketicilerin benzer 6zelliklere sahip mal ve hizmetleri

degerlendirdikleri temel unsurlardan biridir.

Tuketicilerin mal ve hizmet satin aliminda 6nem verdikleri 6zelliklerin ayni
olmamasindan dolay1 fiyat deger algilar1 birbirinden farkhidir. Tiiketici satin alacagi
irliniin 6zelliklerini digerlerine nazaran daha iyi oldugunu hissettiginde fazla iicret
Odeyecektir. Yani iirlin 6zelligine ne kadar deger veriyorsa {iriiniin deger iicreti de o

kadar yiiksek olacaktir (Ural, 2008, s. 4).

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda deger algisini yonlendiren en 6nemli
bilesenlerden biri de fiyattir. Tiketiciler satin alacaklar1 mal ve hizmeti belli
ozellikler aracilig ile referans fiyat araliginda karsilastirmasini yaparlar (Kalyanaram
ve Winer, 1995, s. 161). Tuketiciler kaliteyi genelde fiyat ile degerlendirmektedirler.
Fiyatin diisiik veya yiiksek olmasi tiiketicilerin ekonomik durumuna gére satin alma
kararlara olumsuz etki yapabilmektedir. Ciinkii fiyatin diisiik olmas1 kalitenin az,
riskin ise fazla oldugu algisini olusturmaktadir (Patteron ve Spreng, 1997, s. 429).
Tiiketicilerin degerlendirme Olgiitleri, beklentileri birbirinden farkli oldugundan

turizm endiistrisinde ekonomik deger olarak fiyatin yonetilmesi zordur.
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2.1.3.3.3. Kisisel/Duygusal Deger

Mal ve hizmetlerin kullanimimnin duygular iizerinde birakacagi keyif verici
etkiyi deneyimlemek i¢in satin alinmasi duygusal degeri olusturmaktadir (Sheth vd.,
1991, s. 8). Sweeney ve Soutar (2001214) duygusal degeri, tliketicinin satin aldigi
mal ve hizmet hakkindaki hisleri veya duygusal olarak onlardan elde edecegi fayda

olarak tanimlamstir.

Kisilerin tiiketim amaclarm1 ve satin alma sekillerinin agiklanmasina
yardimci olan duygusal deger (Renner, 2003, s. 127) satin alinan mal ve hizmeti
kullananlarin psikolojik ihtiyaglarini karsilar (Aytekin, 2013, s. 23). Tiiketici satin
aldig1 mal ve hizmetten bilingli olarak duygusal fayda beklemiyor olsa bile tiikketim
esnasinda gelisen olumlu veya olumsuz duygular duygusal deger olarak
tanimlanabilir. Tiiketicilerin giizel vakit geg¢irmesine ve memnun olmasina etkisi olan
duygular kisilerin satin alma kararlarin1 da etkilemektedir. Ornegin satin alima
esnasinda mal ve hizmet beklentisi yuksek, ruh hali iyi olan tiiketici daha fazla satin

alma gergeklestirmektedir (Tabassum vd., 2013, s. 63).

2.1.3.3.4. Sosyal Deger

Tuketicinin sosyo-ekonomik, kultlrel grup ya da sosyal ag aidiyeti ile bir mal
veya hizmeti olumlu veya olumsuz 6zellikleri ile beraber satin almasi ile ortaya ¢ikan
degerdir (Long ve Schiffman, 2000, s. 218). Baska bir ifadeyle sosyal deger,
tiketicinin iliskide oldugu insanlarin, arkadaslarmin, sosyal g¢evresinin ve
yakmlarinin beklentilerine uygun hareket etmesiyle (Sanchez-Fernandez ve M.
Angeles, 2007, s. 13) elde edecegi faydadir.

Sosyal cevre ve kultlr tiketicinin toplum icindeki roliine, statlstne ve
tecriibesine gore farkli degerler katmaktadir. Kisilerin sosyal ortam igindeki tutum ve
davraniglar1 birbirinden farklilik gostermektedir (Ercis vd., 2013, s. 23). Tiketici
irliniin fonksiyonel veya faydaci Ozelliklerinden memnun olmasa da referans
guruplar1 ile aralarinda bag olusturdugundan dolay1 sosyal degeri baskin olan
urunleri tercih etmektedir (Baran, 2019, s. 39). Hallem ve Barth (2011, s. 121)’a goére
sosyal deger, algisindakisilerin iirlin ve hizmetleri satin alarak kullanmasindaki itici
gug, sosyal olarak kabul gérmesi, ¢evresinde olumlu izlenim birakarak kendini kabul

ettirebilme ¢abasindan kaynaklidir.
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2.1.3.4. Algilanan Degeri Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin satin aldigr mal ve hizmetlere iliskin deger algisi tiiketicide
deger algist uyandiran biligsel ve duygusal bir¢ok degisken tarafindan
etkilenmektedir. Kisinin yasadig1 sosyal-kiiltiirel ¢evre, gecmis deneyimleri, bilgi
kaynaklari, sosyal aglar ve sahip oldugu kisisel ozellikler gibi etmenler tiiketicinin
deger algilanmasinda belirgin olmaktadir. Alan yazinda tiiketicilerin deger algilarini
etkileyen faktorlerden bazilar1 algilanan fiyat (Grewal vd., 1998), algilanan kalite
(Kwun, 2004), algilanan fedakarlik (Cronin vd., 2000), algilanan risk (Oh ve Jeong,
2004) seklinde siralanabilir.

2.1.3.4.1. Algilanan Fiyat

Tiiketicilerin {iriin tercihlerinde, kalite algilamalarinda 6nemli bir yere sahip
olan fiyat, tiiketicilerin bir mal veya hizmeti satin almak i¢in katlandigi yada
vazgectigi maliyetler biitiiniidiir (Ozdemir, 2017, s. 62). Algilanan fiyat ve nesnel
fiyat olmak Uzere iki sekilde siniflandirilmaktadir.Tiiketicinin tiriine 6dedigi bedel
nesnel fiyat olarak agiklanirken algilanan fiyat ise tiiketicinin iirtinii degerlendirmesi

ile olusan fiyattir (Baran, 2019, s. 41).

Tiketicilerin kalite algilamalar1 iirliniin sahip oldugu 6zelliklerden ve {iriiniin
fiyatindan etkilenmektedir (Zeithaml, 1988, s. 12). Tuketiciler fiyat ve Urinin
kalitesine yonelik bir degerlendirme yaparak bir deger algisi olustururlar. Uriiniin
kalitesi ile tliketiciye maliyeti arasindaki fark tiiketicinin beklentisini karsilamamasi

durumunda deger algilamasi olumsuz olarak etkilenmektedir (Oh, 2000, s. 153).

Algilanan fiyat tiiketicinin mal ve hizmete iliskin algilamalarinin simgesidir.
Tiiketicilerin mal veya hizmetin fiyatin1 olmas1 gerekenden yiiksek veya diisiik
seviyede algilamalarinda Urline yonelik deger algilamalar1 ve satin alma niyetleri

tizerinde onemli etkiye sahip olmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2000, s. 144).

2.1.3.4.2. Algilanan Kalite

Tiiketicinin istek, beklenti ve memnuniyetini kargilamaya yonelik ¢ok boyutlu
bir kavram olan kalite, mal veya hizmetin sahip oldugu 6zelliklerle sunulmasma

iliskin tiiketicinin kalite ya da nitelik hakkindaki degerlendirmesidir (Zeithaml, 1988:
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4). Urlniin  giivenilirligi, goriiniisii, dayanikliligi, gibi iiriine deger verilecek
niteliklerin ortaya konulabilmesi (Tek, 1999, s. 360) i¢in kalite, malin fiziksel
kalitesi, urun kalitesi, Gretim Kkalitesi, uygunluk kalitesi, performans kalitesi, hizmet
kalitesi gibi farkli bakis agilari ile incelenebilir (Adigiizel, 2011, s. 144).

Hizmetler; soyutluluk, eszamanlilik, stoklanamama, heterojenlik 6zelliginden
dolay1 kalite algist diger mallardan farklilik gosterir. Hizmet endiistrisine yonelik
yapilan algilanan kalite ¢alismalari, algilanan hizmet kalitesi teorileri ¢ergevesinden

miisteri tatmini ¢aligmalarina dayanmaktadir (Brady ve Cronin, 2001, s. 35).

Miisterilerin isletmeden aldigr mal ve hizmetleri degerlendirmesi ile ortaya
¢ikan hizmet kalitesi miisteri memnuniyetini olusturan ve isletmenin basarisini
gosteren ana kriterlerdendir. Miisteri memnuniyetinin saglanmasinda miisterilerin
nasil bir hizmet beklediklerini bilmek gerekmektedir. Isletmeler hizmetlerini

miisterilerin beklentisi dogrultusunda kaliteli, etkin bir sekilde ylritmelidirler.

2.1.3.4.3. Algilanan Fedakarhk

Algilanan fedakarlik bir mal veya hizmeti satin almak i¢in vazgecilen
degerlerin biitliniidiir (Zeithaml, 1988, s. 10). Tiiketicinin bir mal veya hizmet satin
almak i¢in 6dedigi licret, ulagim, personel gideri, kullanim esnasinda yaptigi bakim
maliyetleri, iirlinden istedigi performansi elde edemedigi i¢cin katlanmak zorunda
oldugu maliyetler gibi tiim unsurlar algilanan fedakarligi olusturmaktadir (Payne ve
Holt, 2001, s. 168). Algilanan fedakarlilk emek ve risk olmak Uzere ikiye
ayrilmaktadir. Emek bir mal veya hizmeti satin almak i¢in harcanan enerji veya
cabay1 ifade ederken risk de satin alim amacmin gerceklesmeme ihtimalini ifade
etmektedir (Baran, 2019, s. 44). Algilanan fedakarligi Woodall (2003) ekonomik ve
ekonomik olmayan maliyetler olarak ikiye ayirmistir. Satin alma, kullanma, bakim
gibi maliyetler ekonomik maliyet olarak degerlendirilirken kisinin zaman, satin
almak icin gosterilen caba, beklenilen fayda, Ustlenilen risk gibi psikolojik unsurlar

da ekonomik olmayan maliyetler olarak degerlendirilmektedir.

53



2.1.3.4.4. Algilanan Risk

Tiiketicilerin satin alarak kullanacaklar1 mal ve hizmetlere yonelik satin alma
oncesindeki belirsizlikler ve bekledikleri olumsuz sonuclar algilanan risk olarak
tanimlanmaktadir (Chen ve He, 2003, s. 680). Tiiketicinin satin alacagi mal ve
hizmete iliskin Onceki satin alma eyleminden veya satin alinacak iiriin hakkinda
yeterince bilgi sahibi olunmamasindan kaynaklanan endiseleri, 6denecek {iicretin
yiiksek olmasi, tatmin beklentisi gibi risk etmenleri ile satin alma sonucunun net
olmamas1 ile ortaya ¢ikan belirsizlik algilanan riskin temelini olusturmaktadir.
Tiketicinin satin alma amacinin gerceklestirilememesi, satin alma beklentisinin
karsilanmama ihtimali risk olgusunu ortaya cikarmaktadir (Atesoglu ve Tirker,
2013, s. 26). Tiiketicilerin mal ve hizmet alimmdaki risk algisi {iriiniin kendinden
kaynakli dogal risk ve tiiketicinin herhangi bir satin almada yaptigi tercihlerden
kaynakl1 kontrol edilebilir risk olarak iki kategoride degerlendirilmektedir (Bettman,

1973, s. 184).

2.1.3.4.5. Guvenlik Algist

Ihtiyaclar hiyerarsisinde fizyolojik ihtiyaglardan hemen sonra gelen giivenlik,
kisinin mal ve can emniyetini saglamak i¢in iggiidiisel ve biligssel olarak yapmis
oldugu davranislar biitiintidiir. Turizm kisilerin dinlenme, rahatlama, eglenme, is ve
kiiltlirel faaliyetler yapma gibi hosca vakit gecirmek istemis olduklar1 zaman
dilimininde yapilan aktivitelerin adi oldugundan turistler i¢cin giivenlik Onemli
kaygilardandir. Yerel destinasyonlarda oldugu gibi diinyanin herhangi bir bolgesinde
meydana gelen savas, terdr, salgin hastaliklar, ekonomik sorunlar, i¢ karigikliklar
gibi insanlarin can ve mal emniyetini tehlikeye diisiirecek biitlin olaylardan turizm
dogrudan etkilenmektedir. Kisiler seyahat etmek istedikleri destinasyonda
giivenliklerine yonelik risk algiladiklarinda ya da olumsuz deneyim yasadiklarinda
tatil planlamalarn1  gozden gecirmekte veya alternatif destinasyonlara
yonelmektedirler (Cetinsdz, 2011). Giivenlik kisilerin seyahat satin alma siireglerinde

belirleyici olan bir unsurdur.

Destinasyonlarda meydana gelen ve turistlerin can ve mal giivenligini tehdit
eden hirsizlik, gasp, yaralama, terdr eylemleri, trafik kazalari, salgin hastaliklar, sel,

deprem gibi dogal afetler giivenlik kapsaminda degerlendirilmektedir. Bu olaylar
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destinasyonun giivenligini etkiledigi gibi destinasyonun imajmi ve tercih

edilebilirligini de etkilemektedir.

2.1.3.5. Turizm Endiistrisinde Algilanan Degerin Onemi

Algilanan deger, turizm yazminda insanlarin turistik mal ve hizmet satin
alirken Odemis oldugu fiyat ile satin alim sonucu elde edilen fayda
acisindan“fonksiyonel  deger” ile “finansal deger” boyutu cergevesinde
degerlendirilmektedir. Turistler farkli amaglarla seyahate yoneldikleri igin
destinasyonlari, turistik mal ve hizmetleri degerlendirme Olgiitleri birbirinden
farklilik gostermektedir. Turistlerinturistik {irtinelere yonelik deger algilar1 mal ve
hizmetlerin islevlerinden ziyade turistik tiiketicilerin duygusal tepkileri etkin
olmaktadir. Urry (1990)’e gore turistlere sunulan mal ve hizmetler iiretildigi yerde
tiiketildiginden ve turizm faaliyetlerinin turistlerin deneyimlemesi ve gevre ile sosyal
etkilesimleri lizerine kuruldugundan dolayr onlarin deger algilamasinda ekonomik

degerlendirmelerden ziyade memnuniyet algilar1 etkindir.

Turizm destinasyonlarinin sahip oldugu c¢ekici unsurlarla beraber buralarda
uretilen mal ve hizmetlerin turistik tiiketicilere pazarlanmasi turistlerin zihinlerinde
bir 6ngorii olusturmaktadir.Bu mal ve hizmetlerin sunumunda turistlerle birebir
iletisim  halinde olma zorunlulugu turistik tiiketicilerin ~ memnuniyetinin
saglanmasinda anahtar rol oynamaktadir. Birgok faktor tarafindan destinasyona
yonelik olusan deger algisi miisterinin beklentisinin karsilanma diizeyi ile

sekillenerek destinasyondan memnuniyete doniislir. “Destinasyonun gekici ozellikleri ile

beraber turistlerin destinasyondan algiladigi deger diizeyi onlarin iiriin ve hizmetlere yonelik sonraki
donemlere iliskin tutum ve davraniginin yonlendiricisi olmasi yaninda gelecekteki deneyimleri ile
ilgili beklenti diizeyinin de belirleyicisi olmasi agisindan da 6nemlidir (Emir, 2007).”

Turistlerin destinasyondan algiladiklar1 degerin beklentilerini kargilamasi
“kisinin memnuniyetinin destinasyonla iliskisini slirdiirme ve yeniden ziyaret etme
istegi olusturmas1 (Waheed ve Hassan, 2016), destinasyona yonelik sadakat
olusturmasi (Adly, 2008), olumlu deneyimini agizdan agiza iletisim yoluyla bagkalar1
ile paylasarak destinasyonun goniillii pazarlayicisi olmasi1 (Khuong ve Phuong,
2017), miisteri memnuniyetinin olusturdugu pozitif imajin ziyaretci sayisini artirmasi
(Hanger, 2013), destinasyon markalasmasi (Demirag, 2019)” gibi bir¢ok getirisi

bulundugunu yapilan ¢aligmalar ortaya koymustur.
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Diger sektorlerde oldugu gibi turizm endiistrisinde de kisilerin deger
algilamas1 destinasyonlarin veya isletmelerin karliliklarim1 artirmada, rekabet
edebilmelerini kolaylastirmada, hedeflerine ulasmada 6nemli bir silahtir (Mosavi ve
Ghaedi, 2011, s. 249). Turistlerin algiladiklar1 deger destinasyona yonelik belirsizligi
ortadan kaldirdigimdan ve alternatif destinasyonlar1 degerlendirme oranini

azalttigindan destinasyon se¢imini kolaylastirmaktadir.

Turizm isletmelerinin basarisi i¢in algilanan deger kavrami ve hizmet kalitesi
onem arz etmektedir. Turistik tiiketicilerin bilingclenmesi ile deger kavraminin
Oonemini kavrayan isletmeler miisterinin deger anlayisi dogrultusunda faaliyetlerini
yuriitmektedirler (Calhan, Cakic1 ve Karamustafa, 2012, s. 88). Turistik tuketicilerin
deger algilar1 destinasyonu veya isletmeyi yeniden ziyaret etme egilimlerini artirarak
onlarda sadakat duygusu olusturur. Sadik miisterilerin isletmeyi daha sik ziyaret
etmeleri, bagkalarina tavsiye etmeleri sayesinde doluluklarini ve karhliklarini {ist

diizeye ¢ikarirlar (Li, 2011, s. 49).

Kisilerin mal ve hizmetlere yonelik algiladiklar1 deger biitiin pazarlama
calismalarinin temelini olusturmaktadir (Holbrook, 1994, s. 21). Tiiketicilerin deger
algilamas1 mal ve hizmet alimlarim1 ve miisteri sadakatini kolaylastirdigindan
isletmeler pazarlama etkinliklerinin basaris1 tiiketiciler nezdinde olusturdugu degere
baghdir (Kotler, 1972, s. 46). Destinasyon yonetimleri stratejik hedeflerine
ulagabilmek i¢in turistik tiiketicilerin beklentilerini 1yi takip ederek onlarin
beklentilerine uygun mal ve hizmet Uretmeli, turistler ile iletisim halinde olan ve

destinasyonal hizmetlerin sunumunu gergeklestiren galisanlar1 egitmelidirler.

2.1.4. Destinasyon Tercihi

Bir bolgenin sahip oldugu oOzellikler nedeni ile turistler tarafindan cesitli
sebeplerle seyahat edilmesi o bdlgeyi turizm destinasyonu yapmaktadir. Bu béliimde
destinasyon kavrami, destinasyonun oOzellikleri, destinasyon secimine etki eden

unsurlar alan yazin kapsaminda detayli olarak incelenmistir.

2.1.4.1. Destinasyon Kavram ve Ozellikleri

Ingilizce “destination” sdzciigiinden Tiirkceye gecen destinasyon, Tirk Dil
Kurumu “varilacak olan yer” (TDK, 2006) anlaminda tanimlamakta olup turizm
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yazininda turizm bdlgesi, turizm merkezi, turizm mahalli, turizm alani, turizm
istasyonu gibi isimlerle kullanilmaktadir (Akbulut, 2014, s. 12). Destinasyon, turistik
tiiketicilerin seyahat amaclarina, seyahat giizergahlarina, kiiltiirel birikimine, seyahat

deneyimlemesine ve kisisel yorumlamasina dayanan bir kavramdir (Buhalis, 2000).

Turizm faaliyetinin  yurutiilmesinde ©6nemli kavramlardan biri olan
destinasyonun tanimlanmasinda arastirmacilarin  bakis agilar1  ve yaklasim
farkliliklarindan dolayr bircok tanim ortaya c¢ikmustir. Coltman (1989, s. 4) bir
bolgenin igcinde barmdirdigi giizelliklerin turistik talep olusturmasi igin turizm
hizmetine sunulmasi olarak tanimlamaktadir. Cakici ise (2005, s. 357), turistik
tiiketicilerin bir yerin diger bdlgelerden farkli olarak one ¢ikan Ozelliklerine gore
bilmeleri ve oradaki turistik hizmetleri deneyebilmeleri icin gecici sire
konaklayacag1 yer olarak tanimlamaktadir. Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii
(UNWTO) tarafindan turistin en az bir gece konakladigi fiziksel mekan (http -1)
olarak tanimlanan destinasyon kavramini, Kiltir ve Turizm Bakanligi da turizm
endiistrisinin faaliyetlerini siirdiirmesini saglayan sehir, bolge (https -2) olarak

tamimlamaktadir.

Destinasyon kisilerin i, dinlenme, eglenme, ziyaret gibi farkli nedenlerle
yapmig olduklar1 seyahatlerine ara verilen bir mola noktasi degildir. Destinasyon
sosyal, kiiltiirel, teknolojik, politik, ekonomik, dogal ¢evre faktorleri ile beraber
ulagim, konaklama, yiyecekigecek hizmetlerinin bir araya gelmesi ile olusturulan ve
turistik tiiketiciler tarafindan bilingli olarak tercih edilen farkli biiyiikliikteki 6zel
alanlar1 ifade etmektedir (Ozdemir, 2007, s. 2).

Destinasyon, turistlerin turistik mal ve hizmetleri bdttinctil olarak
deneyimlemesini saglayan bir cazibe noktasidir (Buhalis, 2000, s. 98). Destinasyon,
farklh tabii ve Kkiiltiirel ozelliklere sahip bolge lizerinde turistik amaglh her tiirlii
faaliyetin gerceklestirildigi deneyimleme alanidir. Turizm amaciyla seyahat yapilan
destinasyonda turistler eglenme, dinlenmenin yaninda kiiltiirel etkinliklere katilma,
tarihi yerleri ziyaret etme, dogada yiirliylis yapma, yerel yiyeceklerden tatma gibi
bolgenin sahip oldugu farkli Ozellikleri deneyimleyebilirler (Cuhadar ve

Kervankiran, 2015, s. 139).

Destinasyon, turizm faaliyetine katilanlarin ihtiya¢ duydugu turistik iiriinlere

sahip olmas1 ve turizm gelirlerinin artirilmasi i¢in yardimer turizm hizmetleri ve
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turizm igletmeleri ile desteklenen cografi sahalardir (Karamustafa, vd., 2015, s. 120).
Destinasyonun, bazi alan yazin arastirmacilar1 (Sainaghi, 2006) tarafindan turistik
tiiketicilerin beklentileri dogrultusunda diizenlenen cografi alan olarak tanimlanmast,
turizm endistrisinin Ozellikleri ve turist tercihleri birlikte degerlendirildiginde
hatalara yol agmaktadir. Ornegin; Orta Avrupa’da dort farkli iilke sinirlar1 igerisinde
yer alan Alp Daglar1 bilmeyenler tarafindan sadece kayak yapilabilinen tek bir bolge
gibi algilanabilmektedir (Unal, 2018, s. 14). Destinasyonun turistik tiiketicilere
sundugu mal ve hizmetlerin birbirinden farkli 6zellikleri barindirmasindan dolay1

sadece cografi agidan tanimlanmas1 dogru bir yaklasim degildir.

Destinasyon, turistik iirline ev sahipligi yapan ve kisilerin turistik iirlin
deneyimlemesini saglayan hizmet altyapis1 ve destinasyon cevresi ile biitlinliik
olusturur. Destinasyonu sosyal ve kiiltiirel unsurlar (aile, gelenek, gorenek, dil),
dogal cevre faktorleri (iklim, tabiat), ekonomik faktorler (doviz, fiyat uygulamalari),
teknolojik faktorler (bilgisayar, sosyal medya), politik ve yasal faktorler (vize) ile
destinasyonun hizmet altyapisinda yer alan ulasim, konaklama, yiyecek-icecek,
eglenme ve rekreatif faaliyetler gibi imkanlar olusturmaktadr (Unal, 2018, s. 15).
Destinasyonun olusmasinda ve tanimlanmasinda etki eden faktérleri Murphy vd.

(2000), destinasyonun kavramsal modeli olarak asagidaki gibi olusturmustur.

Destinasyonun Cevrest

Sekil 3. Destinasyonun Modeli

Kaynak: Murphy, P., Pritchard, M. P. ve Smith, B. (2000). “The Destination Product and Its Impact
on Traveller Perceptions” [Destinasyon Uriinii ve Seyahatgilerin Algilar1 Uzerindeki Etkisi]. Tourism
Management, 21, 43-52.
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Bir bolgenin turizm agisindan degerlendirilerek destinasyon olarak kabul
edilmesi ve buraya turistler tarafindan seyahat edilmesi i¢in sahip olmas: gereken

Ozellikleri Buhalis (2000, s. 98) alt1 gurupta toplamistir.

Cekicilik:Bir bolgenin turistler tarafindan tercih edilerek destinasyon olarak
degerlendirilmesi ve onlar tarafindan ziyaret edilmesine neden olan tarihi, kiiltiirel,

dogal unsurlarla turistik tlketiciler i¢in diizenlenen 6zel etkinlikleri icermektedir.

Ulasilabilirlik: Destinasyonun turistler tarafindan ziyaret edilebilmesi i¢in

konforlu bir sekilde farkli ulagim araglari ile kisa stirede ulasilabilmesidir.

Fiziksel unsurlar ya da tesisler: turistlerin seyahatleri boyunca destinasyon ile
etkilesiminden bekledikleri hizmeti alabilmelerini saglayacak olan ve destinasyonun

sahip oldugu 6zelligine deger katabilecek nitelikteki unsurlardir.

Planli turlar: destinasyonun Ozelliklerinin tanitilmasi ve daha c¢ok turist
tarafindan ziyaret edilmesi i¢in tur operatdrleri veya seyahat acentalar: tarafindan

tiim detaylar1 diigiiniilerek hazirlanan turlar1 igermektedir.

Etkinlikler: turistlerin destinasyonda hos¢a vakit gecirebilmeleri igin

hazirlanan tiim faaliyetleri kapsayan faaliyetlerdir.

Destek hizmetleri: turistlerin destinasyondan turistik beklentileri disinda
ihtiya¢ duyabilecekleri her tiirlii hizmetin yerine getirilmesi i¢in olusturulan hizmet

birimlerini ifade etmektedir.

Destinasyonlarmm ana iiriinleri disinda kalan benzer nitelikteki mal ve
hizmetler ¢cok sayida isletme tarafindan iiretilip sunulsa da; turistler destinasyonu
sahip oldugu ozelliklerle bir biitiin olarak algilamakta ve degerlendirmektedir
(Akbaba, 2012, s. 2). Destinasyonlarin ¢ekim unsurlar1 birbirine benzer ya da farkli
Ozellik barindirmaktadir. Destinasyonlarm sahip oldugu farkli  6zellikteki
cekicilikleri ile turistlerin seyahat ihtiyaglarmi karsilamalar1 ortak ozellik olarak
degerlendirilirken sosyal, kiiltiirel ve dogal unsurlarinin birlesiminden ortaya ¢ikan
turistik iirlinler de genel 6zellik olarak kabul edilmektedir (Sar1 ve Kozak, 2005, s.
255). Youell (1998, s. 25)’da; destinasyonlarin ortak 6zelliklerini turistik tiiketiciler
ve destinasyon yonetimi i¢in farkli anlamlar tasimasiyoniyle iki agidan ele

almaktadir.
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Destinasyonlarin zellikleri turistlerin degerlendirdikleri Kriterlere gore
degiskenlik gostermektedir. Destinasyonu turistik bir {iriin olarak ele alan Warnaby
(1998) destinasyonun o6zelliklerini “destinasyonun ana cazibe iriinleri ile beraber
destinasyonda sunulan mal ve hizmetlerden kaynakli biitiinlesik bir yapidadir.Bir
bolgede turistlerin deneyimledigi biitiin trlinler destinasyonu olusturmaktadir.
Destinasyonlar yerel, bolgesel ve ulusal dizeyde olabilir, destinasyonlar pazar
boliimlendirmesi yapilarak turist guruplarina farkli 6zellikleri 6n plana ¢ikartilmak

suretiyle satis1 yapilir” seklinde degerlendirmektedirler.

Destinasyonu bir biitiin olarak degerlendiren Seaton ve Bennett (1996)
destinasyonun 6zelliklerini asagidaki gibi siralamaktadir:

-Destinasyonlar sosyal, kiiltiirel, ekonomik, politik i¢ ve dis unsurlardan
kolayca etkilenmektedir.

-Destinasyonlarda soyut ve somut kiiltiirel unsurlarin bir arada sunulmaktadir.

-Gegmis veya giincel olaylar destinasyonun ¢ekim giiciinii etkilemektedir.

-Destinasyonlar ¢ekim giiclerini artrmak i¢in efsanelerden, sanal olarak
olusturulan her tiirlii turistik tirtinden yararlanmaktadir.

-Destinasyonlar bir bolge icerisinde birbirinden farkli 6zelligi olan bir den

cok alan1 kapsamaktadir.

Turistlerin destinasyonlarda en ¢ok aradiklar1 6zellikler;ulasim, danisma,
fiyat, konaklama, konukseverlik, yeme i¢cme, aligveris olanaklari, giivenlik, gece
hayati, eglenme, tarihi ve sosyal kiiltiirel doku, kendine has bir doku, yerel kasabalar,
dogal ¢ekicilikler, temiz hava, sakin ve huzurlu bir ortamda rahatlama, goriulmeye
deger dogal giizellikler, ilgi uyandiran cesitli aktiviteler, heyecan verici aktiviteler,

spor olanaklari, kis sporlari, vb.’dir ( Kastenholz, 2002, s. 132).

Turistlerin gidecekleri destinasyonu belirlemelerinde c¢esitli unsurlar etki
etmektedir. Destinasyonun sahip oldugu ozellikler turistik tuketicilerin  bir
destinasyonu tercih etmelerinde kisisel 6zellikleri kadar etkili olmaktadir. Turistlerin
tatil yapacaklar1 destinasyonlar1 segcerken hangi faktorlerden etkilendiklerini bilmek

(Davras ve Uslu, 2011, s. 682) turizm pazarlamasi agisindan 6nemlidir.

60



2.1.4.2. Destinasyon Tercihine Etki Eden Faktorler

Insanlar giinliik rutin hayatlarmin yorgunlugundan is hayatmin stresinden
kurtulmak icgin farkli zaman dilimlerinde yasadiklar1 yerden uzaklasip tatil yaparak
dinlenmek istemektedirler. Bu yiizden kisiler tatillerini gecirecekleri destinasyonu
belirlerken beklentilerini en iyi karsilayacak Ozelliklere sahip olan destinasyonlara

odaklanmaktadirlar (Ekici ve Ozcan, 2020, s. 1900).

Genis pazar hacmine sahip turizm endiistrisinde kisilerin birbirinden farkl
hizmet ve iiriin talepleri bulunmaktadir. Kisilerin destinasyon tercihi ihtiyag, zevk,
merak, beklenti gibi birbirinden farkli unsurun rol oynadig1 ¢cok yonlii ve karmagik
kararlar1 iceren bir siirectir (Gnoth, 1997, s. 287 ). Kisiler gerek kiiltiirel gerekse tatil
amaciyla farkli nedenlerle yapmis olduklar1 seyahatlerde destinasyon se¢iminde
geemis deneyimleri ile beraber cesitli kaynaklardan bilgi toplayarak beklentilerine

uygun destinasyonu bulmaya ¢alisirlar (Atesoglu ve Bayraktar, 2011, s. 100).

Turistlerin bir destinasyonu benzer destinasyonlar arasindan nasil se¢tigi ve
neden sectigi alan yazindaki caligmalarin 6nemli bir boliimiinii olusturmaktadir (Ahn
vd. 2013, s. 720). Bu ¢alismalar genelde tatil satinalma ve destinasyon segiminde
kararlarlarin nasil alindigin1 belirlemeye yoneliktir (Hanqgin ve Lam, 1999, s. 588).
Destinasyon secimi turist, turistik iiriin ve destinasyon yonetimi agisindan olmak
Uzere (¢ noktada incelenebilir (Ozogul, 2011, s. 50). Kisilerin ihtiyaclari,
demografik oOzellikleri, turistlerin tur operatorlerinin pazarlamasindan etkilenme
durumu, turistlerin alim giicii, 6zdeslesme vb. durumlar turist ag¢isindan destinasyon
secimini etkileyen faktorlerdir. Turistik tirliniin niteligi, fiyati, destinasyon hizmet
kalitesi ve destinasyonun imaji turistik iiriin agisindan destinasyon sec¢imini etkileyen
unsurlart olusturmaktadir. Destinasyon yonetimi agisindan ise, destinasyon idari
islerini yoneten kurumlarin tutumu, sivil toplum d&rgtleri, turizm &rgitlerinin

etkinliligi, ulusal turizm isletmeleri ile baglar1 gibi durumlar olusturmaktadir.

Tiiketici davranisi ¢alismalarinda turistik {dirlinlerin se¢iminde turistlerin
seyahat nedeni, seyahat 6zellikleri, destinasyonun dis ¢evre ile ilgili unsurlari, turist
ve grup karakteristigi ve destinasyonun Ozellikleri gibi bircok faktoriin etkili
oldugunu gostermektedir (Sagh, 2016, s. 21). Turistlerin seyahat motivasyonlari
destinasyon sec¢imi ile olan iligkisi turizm endiistrisinin geleceginin tahmin

edilmesinde ve turizm hareketlerinin analiz edilmesinde kritik éneme sahiptir (Jang
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ve Cai, 2002, s. 111). Ciinkii turistler seyahat etmeyi planladiklar1 benzer 6zelliklere
sahip destinasyonlar1 bilgi kaynaklar1 dogrultusunda karsilastirmakta ve turizm
kaynaklar1 ag¢isindan sahip oldugu sosyal, fiziki, hizmet unsurlar1 ile turizm
hareketine katilanlar arasinda begenilirligi en yiiksek, beklentilerini karsilayacak

nitelige sahip destinasyonu tercih etmektedirler.

turizm faaliyetlerine katilmaya ve seyahat plan1 yapmaya

yonlendiren bu nedenler motivasyonel gugcler olarak ifade edilmektedir (Kao vd.,
2008, s.

motivasyonlar1 alan yazinda; turistin seyahat etme arzusunu aciklayan igsel (itici) ve

Insanlar

18). Kisileri seyahate ve tatil yeri secimine yonlediren seyahat

kisiyl seyahat etmeye yoOnlendiren dissal (cekici) faktorler olarak iki gurupta
smiflandirilmistir. Bunlar kisilerin seyahat motivasyonlarini1 ve davraniglarini analiz
etmede en cok kullanilan faktorler olarak one ¢ikmaktadir. Bu faktorler kisilerin

olumsuz

olumlu etkileyebilmektedir.

destinasyon  segimini veya yonde

Destinasyonun ozellikleri kisilere gore farkli degerlendirilmekte ve alternatiflerin
degerlendirilmesi asamasinda etkili olabilmektedir. Sekil 4’te kisilerin destinasyon

secimine etki eden faktorler guruplandirilarak ¢ikartilmastir.

Destinasyon Secimine
Etki Eden Faktorler

Itici Faktorler Cekici Faktorler
| s
v v v v v
Kisisel Psikolojik Sosyal- Diger Turistik Risk ve Destinasyon
Kultirel Urlnin Givenlik Yonetimi
Niteligi Algist
e ¥
' . . ' ! { '
-Demografik -Kagis -Es-dost -Macera -Dogal -Emniyet -Pazarlama
-Saglik -Kendini ziyareti -Yenilik -Sosyo- -Guvenlik -imaj
-Eglenme gerceklestir - Agizdan -Arayis/kesif Kiltarel -Teror - Destekleyici
-Dinlenme me agiza iletisim -Deneyim -Temali -Politik .
. " . - L hizmetler
-Aligveris -Prestij -yeni -Kongre cekicilikler istikrarsizlik L
-Nis kazanma insanlarla _Gastronomi -Czel ilgi -Dogal afet 'POI'"k\_’e
-Snobizm tanisma " Alanlar Ekonomik
-Kaltir fiyat Fiyat

Sekil 4. Destinasyon Secimine Etki Eden Faktorler

Insanlar tatile gidip gitmeme konusunda karar vermesi icin kendilerini

seyahate yonlendiren

itici faktorler

gerekirken karar
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destinasyonun ozelliklerini yansitan cekici faktorler devreye girmektedir (Davras ve

Uslu, 2019, s. 682).

2.1.4.2.1. Destinasyon Tercihine Etki Eden itici Faktorler

Insanlar1 birbirinden farkli bircok neden seyahat etmeye yonlendirmektedir.
Alan yazna itici faktorler olarak yansiyan bu faktorler, kisileri turizm faaliyetlerine
katilmaya ve seyahat etmeye Onceden hazirlayan psikolojik giicleri ifade etmektedir.
Seebaluc, vd. (2015, s. 203); kisilerin destinasyon segiminde sosyo-psikolojik
gerekeelerin agirlikta olmasini itici faktorler olarak agiklamaktadir. Bunlar kisilere
seyahat istegi olusturmada motivasyonel baski gostermektedirler. Bu faktorler
kisilerin seyahat/tatil planlamasi yapmasinda ve destinasyon seceneklerini
belirlemesinde &nemli rol oynar. Itici faktorler kisileri destinasyona yonlendiren
turistik talebin niteligini ve turistlerin seyahat davramiglarini anlamada 6nemli bir

degiskendir.

Kisilerin iggiidiileri, duygulari, inanglar1 gibi i¢sel motivasyonlar: ile ilgili
olan itici faktorler birgok arastirmaci tarafindan smiflandirilarak incelenmistir.
Bunlardan en yaygin olarak kullanilan Hsu vd. (2009)’nin siniflandirmasidir. Hsu vd.
(2009) turistik destinasyon se¢imindeki itme faktorlerini; kisinin uzaklasma, kendini
gerceklestirme ihtiyacindan ortaya ¢ikan “psikolojik faktorler”, kisinin rahatlama,
eglenme, dinlenme, spor, saglik, tibbi tedavi gibi ihtiyaglarmin iriinii olan “fiziksel
faktorler”, yeni insanlar tanima, arkadas, akraba ziyareti gibi bireyin sosyallesme
ihtiyacindan dogan “sosyal faktorler” ve bireyin meraki, kesif, yenilik arayis1 ve
kiiltiir arastirmalarindan olusan “arayis ve kesif faktori” olarak dort grupta

siniflandrmustir.

Alan yazinda turistleri seyahate yonlendiren itici faktorler,spor etkinliklerine
katilma, yeni kiiltlirleri tanima, sosyallesme, iletisim kurma, macera, saglik,
dinlenme, eglenme, giinliikk hayattan kagis, farkl turistik kaynaklarm tadini ¢ikarma,
egitim, emniyet, aligveris, yenilik arama, sayginlik, rutinden kagma, somut ve soyut
kalturel miras, vb. gibi birbirinden farkli bir¢ok unsur siralanmaktadir. Bu ¢alismada
kisileri turizm faaliyetine yOnlendiren itici faktdrler kisisel, psikolojik, sosyal-

kiiltiirel ve diger faktorler adi altinda incelenmektedir.
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Kisisel Faktorler: Bireylerin kisisel ozellikleri ve giidiileri birbirinden
farklidir (Izard vd., 1993, s. 847). Bu nedenle bireylerin destinasyon tercihleri de
genel duygu durumlar1 ve kisisel ozelliklerinden etkilenir. Turistlerin destinasyon
tercihini etkileyen kigisel faktorler; kisilerin hayatlarinin belli bir doneminde ortaya
cikan ve kosullara gore degisen durumsal faktorler ile kisinin cinsiyeti, medeni hali,
egitim durumu, ekonomik durumu, yasam tarzi, kisiligini iceren demografik faktorler

olarak siniflandirilir.

Psikolojik Faktorler: Bireyler turistik mal ve hizmetlere yonelik tercihlerini
arzu ve isteklerini yerine getirmek, i¢sel motivasyonlarini tatmin etmek amaciyla
yapmaktadirlar. Kisiler iizerinde sosyal yasamin olusturdugu stres, bilgi, algi, tavir,
inang ve tutumlar turistik triin talebini dolayis1i ile destinasyon tercihini
etkilemektedir (Usta, 2012, s. 98). Turistlerin tatil satin alma kararini ve destinasyon
secimini etkileyen psikolojik faktorleri Hsu vd. (2009, s. 291), turistik aktivitelerle
kendini gergeklestirme ve rutinden kagma olarak ikiye aywrmaktadir. Martin ve Del
Bosgue (2008, s. 266) psikolojik faktorleri; bilgi ve eglence, kagis, rahatlama ve
sosyal etkilesim olarak ifade etmektedir. Kisilerin baskalarna duymus oldugu
hayranlik duygusu (snobizm) ve kendini onun yerine koyma arzusu, turistik
etkinliklere katilimini ve destinasyon tercihini etkileyen diger unsurlardan biridir

(Aratimur, 2017, s. 14).

Sosyal-Kultiirel Faktorler: Onceki medeniyetlerin kilturel izlerini gérme,
yeni yasam tarzlarmi ve kiiltiirleri tamima, farkli toplumlara ait guzellikleri ziyaret
etme insanlarin seyahat motivasyonlarinin temel nedenlerindendir.insanlarm turizm
faaliyetine katilarak baska bolgelere hareket etmeleri ile destinasyondaki yerel halki
etkiledikleri gibi yerel halktan, tatil esnasinda karsilastiklar1 bagka kiiltiirlere sahip
insanlardan etkilenmektedirler.Bu durum turizme sosyal, kiiltiirel etkilesimin bir
arada yasandigi bir goriiniim kazandirmaktadir.Ayni1 zamandagii¢lii aile yapisina
sahip toplumlarda kisiler akraba, es-dost ziyareti yapmak icin tatillerini bu bolgelerde
gecirmekte ve destinasyon tercihlerini akrabalarinin bulunduklar1 bdlgelere

yogunlastirmaktadirlar. “Kisinin yasadigi toplumun degerleri, kiiltirel aidiyeti bireysel

davraniglarini etkilediginden dolay: turistler seyahat tercihlerinde kendi sosyal, kiiltiirel, tarihi ve dini
degerleri ile benzer 6zelligi bulunan, kendi kiiltiiriine yakin destinasyonlar: tercih ederler (Ozogul,

2011, s. 56).”
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Diger Faktorler: Turistleri turizm faaliyetine bilincli veya bilingsiz olarak
yonlendiren birbirinden farkli birgok neden bulunmaktadir. Insanlar yenilik arayislar
dogrultusunda kendilerinde olusan merak duygusunu gidermek, farkli deneyimlerde
bulunmak gibi giidiilerle farkli 6zellige sahip destinasyonlar1 ziyaret etmektedirler
(Lee ve Crompton, 1992, s. 733). Kisilerin kendi 6zel ilgi alanlarina hitap edecek
sekilde hazirlanan gezi ve turlarin bulundugu destinasyonlar1 tanimlayan nis turizm
(Tekeli, 2001), alisveris yapma giidiisii ile alinan seyahat kararlar1 (Michalko ve
Ratz, 2006), bilgi ve macera arayis1 (Jang ve Cai, 2002), dogal ve tarihi eser meraki
(Jang ve Wu, 2006), eglenme ve dinlenme (Vuuren ve Slabbert, 2011), spor turizmi
(Baloglu ve Uysal, 1996), gastronomi tutkusu (Lopez-Guzman ve Sanchez-

Canizares, 2012) vb. faktorler bu gurupta degerlendirilebilinir.

2.1.4.2.2. Destinasyon Tercihine Etki Eden Cekici Faktorler

Turistlerin tatil yeri ile ilgili karar almalar1 silirecinde yalnizca kendi
arzularietkili degildir. Seyahat plani yapilan destinasyonun dogal kaynaklari, kendine
0zgu nitelikleri, sosyal ve ekonomik sartlari, kiiltiirel etkinlikleri de turistlerin tatil
yeri se¢imlerinde etkili olmaktadir (Beerli ve Martin, 2004, s. 624). Destinasyonun
sahip oldugu ozellikler, 6znitelikler, atraksiyonlar alan yazinda ¢ekici faktorler
olarak tanimlanmaktadir (Kili¢ vd., 2012, s. 363). Destinasyonun bu 6zellikleri onun
turist nezdinde uyarilmasii saglayarak (Ozdemir, 2014, s. 41) turistlerin

destinasyona neden gitmek istediklerini agiklayan destinasyona ait ¢ekici gii¢lerdir.

Kisilerin destinasyon se¢iminde etkili olan ve onlar1 destinasyonlara yonelten
cekim unsurlar1 genel olarak dogal kaynaklar, tarihi ve kiiltiirel degerler, konaklama
ve ulasim olanaklari, altyapi ve rekreasyon etkinlikleri, destinasyon plajlar1 vb.
etmenler olarak siralanmaktadir (Kim vd., 2003, s. 170; Kozak, 2002, s. 222). Alan
yazinda “turizm potansiyeli, dogal kaynaklar, ulasim olanaklari, hizmet kalitesi,
fiyat, imaj, turizm isletmelerinin niteligi, kiiltiirel ve tarihi varliklar, ¢evre giivenligi,
gastronomi, insan yapimi ¢ekicilik unsurlari, aligveris olanaklari, destinasyon imaji,
ticari hizmetler vb.” bir ¢ok unsur destinasyon ¢ekim unsuru olarak belirtilmektedir.
Bu calismada destinasyon ¢ekim unsuru olarak turistik iirliniin niteligi, turistlerin
destinasyona yonelik risk ve guvenlik algisi ve destinasyon yonetimi olarak ii¢

gurupta incelenecektir.
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Turistik iiriiniin niteligi: Turistlerin destinasyon se¢iminde bdlgenin sahip
oldugu turizm kaynaklar1 ile beraber turistik {iriiniin Ozellikleri etkilidir. Turizm
endustrisinin kuresel bir boyut kazanmasi ve artan rekabet ile birlikte pazardaki
payin1 artirmak ve daha farkli turist profillerine ulagsmak i¢in kisiye 6zel hazirlananan
paketlerle turizm hareketleri daha kiigiik cografi alanda etkin sekilde sunulmaktadir.
Bu da farkli trendleri ve yeni destinasyonlar1 giin yiiziine ¢ikarmaktadir (Atasoy,

2019, s. 31).

Destinasyonun sahip oldugu dogal, tarihi, kiiltiirel ve fiziksel unsurlarla
beraber rekreatif kaynaklar destinasyonun ¢ekiciligini ve rekabet glictinu belirleyen,
seyahat motivasyonunun en dnemli unsuru olarak kabul edilmektedir. Bunun yaninda
destinasyonun sahip oldugu alt yap1 ve iistyapir olanaklari, tamamlayici turistik
tesisleri, konaklama tesislerinin yeterliligi ve hizmet kalitesi, destinasyona kolay
ulasilabilirlik, eglence, destinasyonda diizenlenen aktiviteler, festivaller, aligveris
imkanlari, destinasyonun tur operatorlerinin kataloglarinda yer almasi, destinasyonun
bolgesel, ulusal ve uluslararasindaki imaji ve destinasyona yan hizmet sunan
paydaslar da (Ersun ve Arslan, 2011, s. 234) turistik {iriinlere cekicilik kazandiran
unsurlar olarak O6ne c¢ikmaktadir. Turizm destinasyonu olusturmak acisindan bir
bolgenin 6nemli ¢ekim giicti tarihi ve kiiltiirel kaynaklari, dogal kaynaklari, rekreatif
ve alisveris olanaklari, alt yap1 ve ikame tesisleri, ulasim imkanlari, politik ve
ekonomik cevre faktorleri, din ve kiiltiirel ¢ekicilik unsurlari, gastronomi ve mutfak
kiiltlirii, insan yapimi diger ¢ekicilik unsurlar1 sayilabilir. Bir iilke, bir bolge, bir
yerlesim merkezi veya bir yore olarak turistik destinasyonlarin cekici unsurlari
turistik tiiketicilerin seyahat amag¢ ve egilimlerine, egitim ve kiiltlir seviyelerine,
beklentilerine ve seyahat deneyimlerine bagh olarak farkl algilanmaktadir (Murphy,
2000, s. 44).

Risk ve Giivenlik Algisi: Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi teorisinde
giivenlik, fizyolojik ihtiyaclardan sonra ikinci sirada gelmektedir. Giivenlik ve risk
algis1 turistlerin destinasyon sec¢imini etkileyen en Onemli unsurlarin basinda
gelmektedir. Turistler destinasyon se¢iminde seyahat amaglarinin ve beklentilerinin
yani sira gidecekleri destinasyonun veya iilkenin giivenilir olmasini ve tatilleri i¢in

risk barindirmamasini da géz 6niinde bulundurmaktadir (Aras, 2017, s. 587).

Turistler destinasyon segimlerini yaparken risk barindirmayan, gerilimden

uzak kendilerini giivende hissedecekleri yerlere yonelmektedirler (Neumayer, 2004,
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S. 260). Cunki higbir turist para vererek risk satin almak istemez. Bir destinasyon
tarihi, sosyo-kiiltiirel, dogal vb. kaynaklar bakimindan ne kadar ¢ekici turistik
iriinlere sahip olursa olsun risk algilandigi zaman turistler seyahat planlarmni
degistirmekteler ve  kendilerini  glivende  hissedecekleri  destinasyonlara
yonelmektedirler (Baker, 2014). Bir destinasyondaki politik istikrarsizlar, hirsizlik,
gasp, teror eylemleri, taciz olaylari, gdogmenler turistlerde gliven sorunu yaratmakta,
destinasyonun imajimin bozulmasina, destinasyonun turistler nezdinde riskli bir yer
olarak algilamalarina neden olarak turistlerin destinasyon tercihlerini olumsuz yonde
etkilemektedir (Aksu, Aktas, Oku ve Sentiirk, 2013, s. 744).

Destinasyon yonetimi:Turistik destinasyonlarin geligip biiylimesi ile
destinasyon yonetimi arasinda gii¢lii bir iligki vardir. Bir destinasyon her ne kadar
turistik talebin olusmasinda etken olan dogal ¢evre unsurlar1 (deniz, iklim, manzara),
sosyo-kiiltiirel ozellikler (tarih, kiiltiir, sanat), insan yapimi eserler (mimari,
aligveris, eglence, spor) gibi turistik cekiciliklere sahip olursa olsun bunlar
destinasyona yonelik turizm talebinin olugmasi agisindan yeterli degildir. Ciinkii
turistik ¢ekiciliklere sahip bir destinasyonun cazibe merkezi haline gelerek gelismesi
destinasyon yonetiminin diger turizm kuruluslar1 ile birlikte hareket etmesine
baglidir (Bardakoglu, 2011, s. 32).

Destinasyon planlama siirecinde, destinasyon imajmin yonetilmesinde,
destinasyonun tanitilmasinda ve pazarlanmasinda destinasyon yonetiminin onemli
islevleri vardir. Yine destinasyon yénetimi, destinasyonal ¢ekim unsurlarmi besleyen
alternatif turistik triinlerin olusturulmasinda, alt yap1 ve {ist yapi1 ¢alismalarinda,
yatirim faaliyetlerinin yOnlendirilmesinde, siirdiiriilebilir turizmin saglanmasinda
diger kamu kurumlar1 ve sektorel kuruluslarla birlikte etkindir. Bu nedenle

destinasyon se¢imi lizerinde dogrudan etkilidir.

2.2. Tigili Arastirmalar

Alanyazm incelemesinde algilanan risk, giivenlik algisi, algilanan deger ve
destinasyon tercihi kavramlarina iligkin turizm endiistrisine yOnelik yapilan

calismalardan bazilar1 bu bolimde incelenmektedir.
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2.2.1. Algilanan Riskle Ilgili Alanyazin Cahsmalar

Insanlar yasadiklar1 ¢evreden uzak bir yere seyahat ettiklerinde sosyal, fiziki
veya saglik sorunlarmi igeren riskle karsi karsiya kalabilme olasiligi seyahat
faaliyetinin dogasinda bulunmaktadir. Turistler seyahat amaglarima doniik olarak
tatilleri esnasinda sorumluluktan uzak ve rahatlama egilimdedirler. Bu durum onlar1
risklere karsi daha acik hale getirmektedir (Eitzinger and Wiedemann, 2007, s. 911).
Algilanan risk caligmalar1 turizm alan yazmnina Roehl ve Fesenmaier (1990)’1n
calismasi ile yerlesmistir. Insanlarin bos zaman, gelir seviyesi ve destinasyonel
pazarlama c¢alismalarmnin artmasi, ulasgim imkanlarinin kolaylagsmasi seyahat eden
turist sayilarina paralel olarak turizm ve seyahat endiistrisine yonelik yapilan
arastirmalart son yillarda artirmistir. Uluslararasi seyahatlere katilan turistlerin
gittikleri ¢ekim yerlerinde algiladiklar: riskler konusunda yiiriitillen ¢aligmalar
genellikle akademisyenlerin tlke ve destinasyonlara ait sorunlara ¢6ziim bulmak ve
iilkelerinde giindem yaratmis toplumsal risklerin turistleri ne 6l¢iide etkiledigini ve

algiladiklarini ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilmistir (Cetinsoz, 2011, s. 48).

Yerli ve yabanci yazinda yapilan bu arastrmalarda; turist tipolojileri ve
turistlerin kisilik 6zelliklerinin risk algilamalarina etkisi (Maritz, 2013; Baykal ve
Yazici, 2020), demografik ve kiiltiirel faktorlerin risk algilamalarina etkisi (Tiirkmen
ve llban, 2018; Yazid, vd., 2018), turistik iiriinlere yonelik risk algilamalar1 (Yiiksel
ve Yiksel, 2007; Cunningham, Gerlach and Harper, 2004), seyahat deneyimlerinin
risk algilamalarina etkisi (Sonmez ve Graefe, 1998; Lepp ve Gibson, 2003),
turistlerin risk azaltma stratejileri (Yeuns ve Morris 2001; Fuchs and Reichel, 2011),
risk algismin satin alma davranisi tizerine etkisi (Law, 2006; Qi, Gibson ve Zhang,
2009), risk algisinin destinasyon imajina etkisi (Tavitiyaman, 2013; Azami ve Real,
2019) ve turistlerin destinasyondan risk algilamalar1 (Carter, 1998; Fuchs ve Reichel
2006; Slevitch ve Sharma 2008; Maritz, 2013, Waikar, 2015) vb. konularma

yogunlasilmistir.

Uluslararas1 seyahat eden turistler seyahatleri boyunca karsilasabilecekleri
risklerin farkinda olduklar1 i¢in risklere kars1 daha duyarli davranmaktadir (Kozak,
Crotts ve Law, 2007). Destinasyonlar i¢in imaj 6nemli oldugundan destinasyon
yoneticilerinin turistlerin destinasyonlarmna yonelik risk algilamalarinin tespit etmesi
destinasyonun ve turistlerin giivenligi i¢in gerekli biitiin tedbirleri almaya itmektedir
(Tavitiyaman, 2013).
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Tiirker (2013), Tiirkiye’ nin imajmnin ve turistlerin risk algilarinin demografik
degiskenlere gore degisiklik gosterip gostermedigini bulgulamak {izere yiiriittiigii
caligmada katilimcilar; Tiirkiye’ye gelmeden oOnce algiladiklar1 Tiirkiye imajinin
olumsuz oldugunu seyahatlerinde edindikleri deneyimle risk algilarinin sifirlandigini
bu yiizden de katilimcilarin biiyiik kisminin Tirkiye’yi tekrar ziyaret ettiklerini
belirtmistir. Yine arastirmada turistlerin {ilke imaj algilar ile risk algilar1 arasinda
paralellik oldugu ve turistlerin pozitif imaja sahip destinasyonlardan algiladiklari risk

oraninin daha diisiik oldugu bulgulanmistir.

Tavitiyaman (2013), destinasyon imaji, davranigsal niyet ve algilanan risk
arasindaki iligkiyi inceledigi calismada; destinasyondan diisiik risk algismma sahip
turistlerin yiiksek risk algisina sahip turistlerden daha fazla seyahat etme egiliminde
oldugunu ve daha az risk algilayan turistlerin destinasyona yonelik memnuniyetlerini
yakin cevreleri ile daha fazla paylastiklarin1 belirlemistir. Calismada yiiksek risk
algisinin turistlerin seyahat motivasyonunu olumsuz etkiledigi ve destinasyonun
olumlu imajina ragmen ziyaret etme egiliminde olmadiklar1 bulgulanmistir. Risk
algisimm bulundugu destinasyon yoneticilerinin destinasyonun gilivenligine yonelik
yaptiklar1 ac¢iklamalarm seffaflik icerdiginden dolayr turistlerin bu agiklamalara
giivenmeleri gerektigini ifade eden Tavitiyaman, turistlerin destinasyona yonelik
algiladiklar1 risklerin etkisinin azaltilmasinda alternatif turizm c¢esitlerine

yonelinmesinin 6nemli oldugunu belirtmektedir.

Bjork ve Kauppinen (2013); turistlerin aralarinda Tiirkiye’nin de bulundugu
20 iilkeyi risk agisindan nasil algiladiklarma iliskin finansal, fonksiyonel, sosyal ve
fiziksel risk olarak dort boyutta incelemistir. Caligmada,turistlerin destinasyonlardan
siddet, terdr, hastalik, kaza, dogal, politik riskleri i¢eren fiziksel riski daha ¢ok
algiladiklar1 ve fiziki risk algismin destinasyon imajint olumsuz etkiledigi
belirlenmistir. Turistlerin seyahate ve turizme yonelik risk algilar1 iilkeden iilkeye
gore degismekte olup her iilkeden algilanan risk boyut orami birbirinden farkhidir.
Tiirkiye’de 6zellikle terdr riski algiladiklarmni belirten katilimcilarin Rusya, Tiirkiye,
Hindistan gibi iilkelere yonelik risk algilarini agiklamada arastirmada belirtilen risk
boyutlarinin yeterli olmadigmi ve bu risk algismi tanimlayacak herhangi bir
argiimanin bulunmadigini da belirtmektedir. Yine turistlerin algiladiklar1 riskin
destinasyon imajina etkisini alan yazindaki ¢aligmalar1 inceleyerek analiz etmeye

calisgan Azami ve Real (2019)’da risk algist ile destinasyon imajinin bir biitiin
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olmasindan dolay1 turistlerin imaja ragmen riski ¢ok Onemsedigini ve risk

algiladiklar1 destinasyona yonelik seyahatlerini iptal ettiklerini belirtmektedir.

Kiipeli (2014), otel isletmelerinde turistlerin algiladiklar1 risk ve davranigsal
niyet arasindaki iligkileri aciklamaya ¢alismistir. Aragtirmada, kisiler seyahatlerine is
hayatmm karmasast ve gilinlik yasamin stresinden Kkurtulmak icin vakit
ayirdiklarindan dolayr seyahatleri kendileri i¢in onemli oldugunu, bu ylizden
turistlerin algiladiklar1 risk arttikga otel hizmetlerinden algiladiklar1 degeri
artirdigini, yani risk algisinin fazla oldugu durumda riskin algilanmamasi
seyahatten/hizmetten aliman fayday1 artirdigini bulgulamistir. Yine arastirmada yerli
ve yabanci turistlerin risk algilamalarmin benzer oldugu miisteri degeri

algilamalarmnin ise farkl oldugu tespit edilmistir.

Yerel, ulusal ve uluslararasi otel tiirlerinin risk algilamalar1 ve risk yonetimi
uygulamalariin agiklanmasi i¢cin Waikar, vd. (2015) calismasini; stratejik risk, ticari
ve finansal risk, dis kaynakl risk, operasyonel risk ve genel risk olmak iizere 5
kategoride yiirtitmiistiir. Otellerin en fazla risk algisini terdr riskinin i¢inde yer aldig1
dis kaynakli risk olustururken bunu stratejik risk, ticari ve finansal risk takip
etmektedir. Ulusal ve uluslararasi zincir otellerin risk algilamasi genelde dis kaynakli
risktir ve bunlar1 agirlikli olarak rekabet, politik istikrarsizlik, yasal uyumluluk, déviz
kuru, vergilendirme, isin mevsimselligi, salgin hastaliklar takip etmektedir. Yine
calismada otellerin risk kategorilerinden algiladiklar1 risklerde farklilik gézlendigi

belirtilmektedir.

Blanch (2017), turistlerin risk algilarinin uluslararas1 seyahatlere etkilerini
incelemistir. Caliymada, alan yazinda uluslararasi seyahatlerde gecerliligi kabul
edilen fiziksel risk, destinasyon riski, fonksiyonel-zaman riski, kisisel risk ve genel
risk algismi iceren 5 risk faktoriine yiiklenen 50 risk o6zelligi tanimlanmaya
calisilmistir. Yazar alan yazindaki onceki caligmalara ait bulgulara paralel olarak
kendi bulgularini paylagmistir. Ornegin; seyahat swrasinda ve destinasyonda
karsilasilan fiziki sorunlar1 igeren fiziksel risk faktorii onceki calismalarda siyasi
kargasa, sug, kaza, afet, bulasici hastaliklar, vb. bulgular elde edilmistir. Bu
caligmada onlara paralel olarak yerel halkin turistlere karsi gdstermek istedigi
konukseverlik sirasinda kiiltlirel farkliliklardan kaynakli iletisim dili risk unsuru

olarak ele alinmistrr. Caligmada risk algismin ayni1 zamanda cinsiyet, yas, egitim
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seviyesi ve gecmis seyahat deneyimlerine bagli olarak onemli farkliliklar tespit
edilmistir.

Yazid, vd. (2018) c¢alismasinda, turistlerin risk algilarinin bilinmesi
turizmcilerin riskleri nasil yOneteceklerini 6grenmeleri ve turizm endiistrisinde
stirdiiriilebilirligin  saglanmasina yardimci olacagmi vurgulamaktadir. Calismada,
seyahat deneyimlerinin, kiltiirel ve psikolojik faktorlerin turistlerin risk algisini ve
uluslararas1 seyahat kararlarmi etkiledigi belirtilmistir. Tiirkmen ve ilban (2018)’da
yurt disina ¢ikma niyeti olan yerli turistlerin dini, tarihi ve kiltlirel yakimnlik
hissettikleri destinasyonlarda kendilerini guvende hissederek daha az risk

algiladiklarini tespit etmistir.

Wang, vd. (2020) Covid-19 salgimi g¢ercevesinde salgin hastaliklarin turist
mekan iligkisine etkisini incelemistir. Calismada miizik mekanlarinda ve
videolarmnda turistlerin risk algisi, yer/isletme baglhihigi ve seyahat niyetleri
iizerindeki etkisini arastirmiglardir. Salginlarda miizik videolarinda gosterilen
yerlerin turistlerin risk algisi iizerinde olumsuz etkisi ve salgmin olmadigi
donemlerinde gosterilen miizik videolarindaki yer goriintiilerinin potansiyel
turistlerin seyahat niyetleri iizerinde kismi araci etkisi oldugu bulgulanmistir.
Turistlerin risk algis1 salginin meydana geldigi tarihten 6nce mekani ziyaret edenler
iizerinde daha etkili iken salgindan 6nce herhangi bir deneyime sahip olmayan kisiler

Uzerinde daha az etkili oldugu belirtilmektedir.

Cho (2017); turist motivasyonlari, seyahat nedenleri, risk algilar1 ve seyahat
etme niyeti arasindaki iliskileri incelemistir. Destinasyona iliskin yiksek
motivasyona sahip olunmasina ragmen risk algilamalar1 seyahat niyetlerini olumsuz
anlamda etkiledigini buna kiiltiirel farklilik, dil bilmeme gibi, farkl dissal etki ettigi
belirlenmistir. Asmadili (2015)’de turistlerin algiladiklar1 riskin azaltilarak miisteri
memnuniyetinin artirilmasinda turist rehberinin 6nemli etkisi oldugunu, rehberin tur
esnasindaki liderlik, arabuluculuk, turistlere yardimci olmasit gibi pozitif
ozelliklerinin turistlerin tura doniik endiselerini azalttigin1 ve miisteri memnuniyetini

artirdigini ortaya koymustur.

Maritz vd. (2013) turistlerin Kisilik 6zelliklerinin algilanan risk tizerindeki
etkileri ile turistlerin algiladiklar1 risklerinin seyahat niyeti iizerindeki etkilerini

incelemiglerdir. Seyahat etmenin dogasinda riskin bulundugunu belirten yazarlar,
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seyahat eden turist sayisinin diinyada gittik¢e artmasina ragmen turizm endiistrisinde
turistlerin risk algisi, seyahat niyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iligkilere
yonelik ampirik c¢alismalarin az oldugu tespitini yapmuglardir. Arastirma’da
turistlerin kisilik 6zelligi ile algilanan risk ve turistlerin algiladiklar1 riskler ile
seyahat niyetleri arasinda kismen anlamli iligki gosterdigi belirlenmistir. Yine
arastrmada duygusal turistlerin risklerle fazla ilgilenmesinin aksine disadoniik
turistler seyahat riskleri ile ilgilenmedikleri i¢in risklerden etkilenmedigi

bulgulanmastir.

Baykal ve Yazic1 (2020) tarafindan turistlerin kisilik 6zelliklerinin algilanan
risk boyutlar1 lizerindeki etkisini belirlemek i¢cin konaklama isletmelerinde yapilan
arastirmada; turistlerin kisilik 6zellikleri ile risk algilar1 arasinda negatif yonlii orta
diizeyde bir iliski belirlenmistir. Temeloglu (2014)’nun otel isletmelerinde turistlerin
risk algilarinin yeniden satin alma davranisi iizerindeki genel kisilik 6zelliklerinin
etkisini inceledigi ¢alismada; farkl kisilik 6zelligine sahip turistlerin risk boyutlarimni

birbirinden farkl diizeyde algiladiklarini belirlemistir.

2.2.2. Giivenlik Algisi ile ilgili Alanyazin Calismalar:

Destinasyonlarda meydana gelebilecek terdr eylemleri, yerel savaslar, dogal
afetler, salgm hastaliklar gibi giivenlik olaylar1 her zaman ve her yerde olma ihtimali
oldugundan turizm ile giivenlik arasinda bir iliski vardir (Jaribi, 2011, s. 125).
Turistlerin giivenlik algilarina yonelik alan yazin ¢alismalar1 uluslararasi turizm
Olcekleri Uzerinden “turizmde giivenlik unsurlarinin neler olduguna” (Pavlakovic, vd.
2018; Fuch ve Pizam, 2011), “turistlerin gilivenlik algilarmin turizm talebi ve
turistlerin seyahat niyetini nasil etkiledigine” (Sigala, 2020; Dolnicar, 2005),
odaklanirken “ulusal, bolgesel ve kirsal turizme yonelik” (Qeidari, vd., 2021;
Aymankuy, vd., 2016) ¢alismalar yerel lgekler tizerinden yiiriitiilmistiir.

Turizm endiistrisinde giivenligi tehdit eden unsurlardan olan siyasi
istikrarsizliklar ve siyasi siddetin etkisi iletisim araglarinin gelismesi ile daha yaygin
hissedilmektedir (Hall, 2002, s. 460). Lea ve Small (1988) yaptigi arastirmada;
uluslararasi savaglar, i¢ savaslar, ayaklanmalar, siyasi ve sosyal huzursuzluklar, teror
eylemleri turizm endiistrisine etki ettigini ve turistlerin seyahat davraniglarini

degistirmesine neden oldugunu bulgularken; Young (2005), siyasi siddet ve siyasi
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istikrarsizhigin yerli ve yabanci turistleri korkuttugunu ve destinasyona yonelik
algilarini1 olumsuz etkiledigini bulgulamistir. Bagli (2001)’nin gilivenlik olaylarmin

turizm sektoriine etkisini 11 Eylil baglaminda inceledigi calismasinda sektorel

daralmanin otel ¢alisanlarinin isten ¢ikarilmasina neden oldugunu tespit etmistir.

Bir destinasyona gelen turist sayisindaki artig hirsizlik olaylarni, sosyal
bozukluklari, hukuki olaylar1 ve ekonomik sorunlar: artirabilir. Bu tarz durumlarin
turistlerin  giivenligini tehdit edecek boyutta olmasi turistlerin destinasyon
degisikligine yol acabilir (Qeidari, vd., 2021, s. 118). Garg (2012) yaptig1 ¢calismada
emniyet, giivenlik, baris ve istikrar gibi konularin turistlerin karar verme
stireclerinde etkili oldugunu belirtmektedir. Kovari ve Zimanyi (2011) “turizmde
emniyet ve giivenligin degisen roli” isimli calismasinda terdr eylemleri,
pandemiler, yerel savaslar, salgin hastaliklar, dogal afetler ve diger 6ngoriillemeyen
biliyiik olaylar emniyet ve giivenlik agisindan turizmi kiiresel ve bolgesel olarak
savunmasiz hale getirdigini tespit etmistir. D’Amore ve Anuza (1986) terdriin
kiresel turizm Gzerindeki etkisini her gegen yil artirdigini, Enders vd. (1992)’nin
calismasinda teror saldirilarmin gergeklestigi lilke ile beraber komsu iilkelerin
turizmini de olumsuz etkiledigini tespit edilirken, Teye (1986) ve Wahab (1996)’da
turistlere yonelik teror eylemleri turistlerin destinasyon se¢imini etkiledigini ve
turizm gelirlerinde diisiise neden oldugu bulgulanmistir. S6z konusu bulgularin
aksine Giivenek ve Alptekin (2015)’in ¢alismasinda terdr saldirilarmin Tiirkiye’ye

gelen turist sayisinda dikkate deger bir etkiye sahip olmadigi sonucuna varilmustir.

Bras ve Rodrigues (2010) ile Senoamadi (2022) destinasyonda meydana gelen
su¢ ve kriminal olaylarin destinasyon imajin1 olumsuz etkileyebilecegini, turist
sayisinda kayiplara yol agabilecegini ve bunun sosyal ve ekonomik sonuglari
olacagin1 savunmaktadir. Fajii ve Mak (1980), turizmin suc¢ olaylarmna, sug
olaylarinin da turizm talebine olumsuz etki ettigini ifade etmistir. Fajii ve Mak
(1980)’1n turizm ve sug arasinda iki yonlii iliski oldugu tezini,Alp ve Unlii (2019, s.
214)’nln  yaptig1 arastirma desteklemektedir. Arastirmada destinasyonlarda
turistlerin yerel vatandaslardan daha fazla suglularin hedefi haline geldigini, turizmin
gelismesi ile beraber destinasyonlarda su¢ oranimnin arttig1 bulgulanmistir. Biagi, vd.
(2012) turistlerin ¢ok ziyaret ettigi destinasyonlarda meydana gelen su¢ oranlarinin

daha az ziyaret edilen destinasyonlardan fazla oldugunu ortaya koymustur. Baker ve
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Page, (2002, s. 273)’de turistlerin yogunlastigi ortamlarda savunmasiz turistleri
hedefe koyan su¢lularin amaglarina kolayca ulasabilecekleri diisiincesinden hareketle
turist sayisindaki artisa orantisal olarak destinasyonlarda islenen sugun arttiginin alan

yazinda kabul gordiigiinii belirtmektedir.

Seydaei ve Moghadam (2010, s. 99) turizm, kalkinma, istikrar ve guvenlik
arasinda bir iligki oldugunu belirtmektedir. Destinasyonda turistin giivenligini tehdit
eden bir durum gercgeklestiginde destinasyona yonelik turistik talep azalir,
destinasyonda istikrar ve giivenin tekrar saglanabilmesi i¢in fiyatlar diisiiriilerek yeni
cazibe unsurlar1 olusturulur ve giivenligi ihlal eden olaydan kaynakli zararin tazmin
edilmesi i¢in tekrardan turistik talep artirilmaya calisilir (Fletcher ve Morakabati,
2008, s. 539). Sedighi ve Hasani (2013)’de yaptig1 ¢alismada giivenligin turizm
gelisiminde en onemli faktorlerden biri oldugu ve rekreasyon alanlarinin se¢iminde
kilit faktorlerden biri oldugunu bulgulamistir. Bras ve Rodrigues (2010) yaptigi
arastirmada yalniz seyahat eden turistlerin destinasyon se¢iminde kendi glvenligini
onemserken c¢ocuklar1 ile seyahat eden turistlerin de c¢ocuklarinin giivenligini

Onemsedikleri sonucuna varmistir.

Salginlar, bireylerin tatil kararin1 vermede, seyahat destinasyonlarini1 segmede
ve davraniglarini belirlemede kisa, orta ve uzun vade de birtakim degisikliklere
neden olmaktadir. Daha 6nce deneyimlenen salgin hastaliklarin turizm endiistrisine
etkisini analiz eden ve ¢oziim Onerileri getiren bir¢ok c¢alisma yapilmistir (Bell ve
Gersbach, 2003). 2019 yilinda Cin’de ortaya ¢ikan ve bitln dinyay: etkisi altina
alan covid 19 salgininin turizm endiistrisine etkisine yonelik ¢alismalar son yillarda
artmistir. Ibn-Mohammed vd. (2021) pandeminin yayilim hizin1 azaltmak i¢in tilkeler
arast seyahatin yasaklanmasiin havacilik {izerine etkisini incelerken Bouarar
(2020)’da covid 19’un farkli kitalarda diinyanin 6nde gelen destinasyonlar iizerindeki
etkisini incelemistir. Diizgiin ve Kurt (2020), covid 19 salgininin turist rehberleri
uzerindeki etkisini; Haryanto (2020), covid 19 salgininin uluslararasi turist talebine
etkisini; Afanasiev ve Afanasiev (2021), covid 19 pandemisinin tur operatorleri ve
seyahat acentalar1 baglamindan uluslararasi pazara etkisini; Jeon ve Yang (2021)’da
bulagic1 hastaliklardan korunmak i¢in turistlerin tutumunu inceleyen arastirmalar

yapmuslardir.

Akkus ve Arslan (2021), bir yerdeki bozuklugun, diizensizligin zaman

icerisinde tiim c¢evreyi etkileyecegi ihtimalini veya sugu harekete gegirme
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diisiincesini ortaya koyan “kirik cam teorisinden” hareketle turistlerin destinasyonu
nasil algiladiklari, algilanan bozukluklarin su¢ korkusuna neden olup olmayacagi ve
turistlerin destinasyonu ziyaret etme niyetini engelleyip engelleyemeyecegini
arastrmigtir. Arastirmada g¢evresel kirliligin ve sosyal bozukluklarin ziyaretgiler
iizerinde endige olusturdugu bunun da sug¢ islenecegi korkusuna neden oldugu ve

turistlerin destinasyonu ziyaret etmekten kagindiklari bulgulanmustir.

Chili (2018)’de giivenligin turizm talebi {izerinde etkisini Ol¢meye
caligmistir. Destinasyonlarda sug olasiliklarina yonelik yapilan haberlerin turistlerde
tereddiit olusturdugunu ve destinasyon icinde seyahat etmekten kac¢indigmi ve
destinasyonun giivenliginin biiyiik oranda algilara bagli oldugunu ifade edilmektedir.
Arastirmada; turistlerin kasabalara, kirsala asina olmadiklarindan dolay1 sehir
merkezlerine yonelik olumlu algilarinin buralarda bulunmadigmi, destinasyonlara
yonelik yapilan olumsuz haberlerin turistlerin kirsala yonelik algilarini olumsuz

etkiledigini ve turizm talebini %25 azalttigin1 bulgulamistir.

Chhetri (2018), turizm ve giivenlik kavrammi hirsizlik, tecaviiz, adam
kacirma turistlerin basina gelebilecek sorunlarla, deprem, heyelan, sel gibi dogal
afetler kaynakli sorunlar1 kentsel ve kirsal alan baglaminda degerlendirmektedir.
Yazar turizm ve giivenligin kavramsal ve pratik olarak i¢ ice ge¢mis bir olgu
oldugunu belirterek, arastirmada glivenligin turistlerin destinasyon tercihlerini,
destinasyon paydaslarinin misafirperverligini, hizmet sunumlarmi, birbirleriyle ve
turistlerle olan iliskilerini etkiledigi bulgulamistir. Uslu (2017) Kapadokya bdlgesini
ziyaret eden turistlerin Tiirkiye ve bolgeye yonelik su¢ ve giivenlik algilarmi tespit
etmek ve bu algilarin tekrar ziyaret niyetlerine etkisi olup olmadigin1 arastirmaktir.
Arastirmaci kavramsal cergeve ¢izerek bolgeyi ziyaret eden turistlerin sug ve
giivenlige iliskin algilarmin demografik o6zelliklerine goére anlamli farkliliklar
gosterdigini ve bu algilarin destinasyonu tekrar ziyaret niyetlerini olumsuz etkiledigi

sonucuna ulagmastir.

Erlina (2017), turizm gilivenliginde belediyelerin uygulama ve politikalarinin
onemini igletmeciler, turistler ve yore halki iizerinde arastrmistir. Belediyelerin
turizmin iyilestirilmesinde, siirdiiriilebilirliginin ve giivenliginin saglanmasinda ¢ok
onemli rolii oldugunu belirten yazar, arastirmada belediyelerin temel gdrevinin
destinasyonun gilivenliginin saglanmasi, destinasyonun imajini korumasi olarak

bulgulamigtir.  Secilmis (2009) turizm endiistrisinde kisilerin giivenlik algisini
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etkileyen etmenleri turistlerin kigisel oOzellikleri ile demografik degiskenler
baglaminda incelenmistir. Kisilerin demografik ve kisisel 6zellikleri ile turistlerin
destinasyona gelis amaci, destinasyonda kalig siiresi ve giivenlik algilamalari
arasinda anlamli bir iliski oldugu saptanmustir. Arastirma sonucunda cinsiyet, egitim,
kalis siiresi ve gelis amaci turistlerin giivenlik algilamasini etkilerken, yas ve bdlgeye

gelis sayis1 faktorlerinin giivenlik algilamasini etkilemedigi bulgulanmistir.

Denda vd. (2021), Arap bahar1 lizerinden “‘siyasi krizlerin turistlerin seyahat
niyetine, turizm talebine ve siyasi degisimlerin turist tutumlarma etkisini”
incelemistir. Arastirmada katilimcilar siyasi, politik istikrarsizligin oldugunu ve
destinasyonlar1 terér eylemleri, go¢ olaylari, korku iklimi olustugu gerekcesi ile

ziyaret etmekten kagmdigi bulgulanmistir.

Yenisehirlioglu ve Salha (2020), covid 19 pandemisinin i¢ turizm talebi
Uzerine etkilerini analiz ettigi ¢alismada, katilimcilar pandemi donemindeki tatil
planlamalarindan hemen vazgectiklerini ve varsa erken rezervasyonlarini iptal
ettiklerini tespit edilmistir. Arastirmada normal tatillerinde otel tercih eden
katilimcilarin biiyiik oranda otellerden uzaklasarak camping, glamping, hobbit evleri
veya bungalov gibi topluluktan uzak ve kendi basma zaman gegirip sosyal mesafeyi

koruyabilecekleri unsurlara yonelmek istedikleri bulgulamustir.

Payam (2015), yerelde kullanilan “tanr1 misafiri” kavramindan yola ¢ikarak
turizm ve giivenlik iligkisini kavramsal ¢er¢evede inceledigi calismasinda, turizmde
geleneksel olarak kullanilan 3s (deniz, kum, gilines) sloganini, 4S yani Sea, Sun, Sand
ve security (giivenlik) seklinde yeniden formulize etmistir. Yazar turizmde
giivenligin saglanmasi i¢in gelecekte turizmi pazarlayacak olan destinasyonlara
diinya turizm Orgiitii ve alan yazin taramasi dogrultusunda bir takim Onerilerde

bulunmaktadir.

Oleo vd. (2022), farkli endiistrilerde sistem arizalarindan kaynaklanan
kazalarin etkisini en aza indirmek i¢in kullanilan AcciMap sistemini kullanarak
konaklama sektoriindeki gida gilivenligi politikalarini, uygulamalarini ve etkinligini
analiz etmeye caligmistir. Calismada, norovirus salgimlari ile ilgili makaleler ve resmi
raporlar kullanilarak bilgi ve veriler toplanmis, bu calismalar rehberliginde ama
bunlardan bagimsiz olarak AcciMap analizi yapilmustir. Isletmelerdeki gida

givenligini tehdit eden norovirlisler, atik suyun iyi aritilmamasi, su kalitesinin
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diisiikliigii, sulara yonelik hijyen ve giivenlik protokoliine uyulmamasi, su

denetiminden kaynaklanan yonetsel sorun kaynakli oldugu tespit edilmistir.

2.2.3. Algilanan Deger ile Tlgili Alanyazin Calismalar

Turistler seyahat ettikleri destinasyonun sahip oldugu Ozelliklerle satin
aldiklar1 mal ve hizmetleri Odedikleri {icrete ve harcadiklar1 zamana degip
degmedigini degerlendirmektedir. Alan yazinda algilanan deger ¢alismalar1 faydaci
ve hedonik deger boyutlar1 gergevesinde ele alinmis, bu ¢alismalarda hizmet kalitesi,

tekrar ziyaret etme egilimi ve miisteri sadakati tizerine odaklanilmistir.

Algilanan degere iligkin yerli ve yabanci yazinda yapilan caligmalarda,
deneyimlenen hizmet kalitesinin algilanan degere etkisi (Altinel ve Unlii, 2015); otel
imaj1 ve hizmet kalitesinin turistin deger algisina etkisi (Cabuk vd., 2013; Wang, vd.,
2015); seyahat motivasyonlar1 ve algilanan deger iliskisi (Wang ve Leo, 2015;
Dalgig¢ ve Birdir, 2015); davranissal niyetin algilanan deger tzerine etkisi (Bezirgan,
2014); algilanan degerin tekrar satin alma niyetine etkisi (Waheed ve Hassan, 2016);
kiiltiir turlarindan algilanan deger (Wang ve Leo, 2015; Rasoolimanesh vd., 2016);
helal destinasyonlardan algilanan deger (Putra vd., 2016; Fazal ve Fauzi, 2019) vb.

konularina yogunlasilmistir.

Noypayak (2019), turistler tarafindan algilanan degerin ekonomik degerden
ziyade sosyal etkilesim ve siire¢ donemlerine daha fazla O6nem verdiklerini
belirtmistir. Otto ve Ritchie (1996) turizmde algilanan degerinin ¢ok boyutlu ve
dogasi geregi tiretildigi yerde tiiketildiginden deneyimsel oldugunu bu yiizden dolay1

da duygusal ve 6znel tepkiler i¢erdigini ifade etmektedir.

Bojanic (1996), otel isletmelerinde yiiriittigli calismasinda, tiiketicinin
algiladig1 degerin, algilanan otel kalitesiyle dogrudan iliskili oldugunu bulmustur.
Kashyap ve Bojanic (2000), tatil ve is amacli seyahat edenler {izerinde deger, kalite
ve fiyat algilar1 arasindaki iliskiyi otel isletmeleri baglaminda arastrmustir. Is amacl
seyahat edenlerle tatil amaclh seyahat eden turistlerin otelden deger algilamalarinin
farkli oldugunu tespit etmislerdir. Tatil amagli seyahat edenler otel odasmnin
durumuna ve ddedikleri ticrete fazla deger atfederken, is amaclh seyahat edenler ortak

kullanim alanlarinin kalitesine deger vermektedir. Oh (1999) turistin algiladig:
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degerin miisteri memnuniyetinden 6nce geldigini ve otel marka bilinirligi ve fiyat

adaletinin miisteri deger siirecinde dnemli bir rol oynadigmi 6ne stirmiistiir.

Song vd. (2015), turistlere essiz bir manevi atmosferde saglikli yasamla
beraber kiiltiirel programlarla benzersiz deneyim saglayan tapinak konaklarinda
turistlerin eglence, kagis, estetik ve egitici turistik deneyimleri ile fonksiyonel ve
islevsel deger algilarini incelemistir. Turistlere temel konaklama, kiiltiirel kesif,
miinzevi kesif ve gevseme programlari sunan bu konukevlerinde yapilan arastirmada
estetik, kacis ve eglence duygusal degeri etkilerken kacis, eglence ve egitim
fonksiyonel degeri etkileyen 6nemli yordayicilar olarak tespit edilmistir. Yine
turistlerin memnuniyet algilar1 hem duygusal degerden hem de tapmak

konukevlerinin sahip oldugu fonksiyonel degerden etkilendigi bulgulanmastir.

Otel miisterilerinin fiyat farkindaligi ve deger algilarina hizmet kalitesinin
etkisini inceleyen Gumussoy ve Koseoglu (2016) ¢alismada; otelin fiziki unsurlari,
giivenilirlik, glivence (memnuniyet garantisi), empati ve duyarhilik faktorlerinin
algilanan deger {izerinde belirgin oldugunu ve algilanan degerin miisteri sadakatini
etkiledigini tespit etmistir. Rasooliamanesh vd. (2016) alan yazina teorik ve
metodolojik katki sunmak amaciyla aile yaninda kalan turistlerin memnuniyet
diizeyleri ile deger algilar1 arasindaki iliskiyi incelemistir. Calismada, aile yaninda
kalmanin maliyeti otel isletmesinde konaklama maliyetinden fazla olmasma ragmen
aile yaninda kalan turistlerin deger algilarmin daha giiclii oldugunu ortaya

koymustur.

Waheed ve Hassan (2016)’in turistlerin otel isletmelerinde algiladiklar1
degerle destinasyonu yeniden ziyaret etme egilimlerine iliskin yaptiklar1 ¢caligmada,
turistlerin memnuniyetinde islevsel ve duygusal degerin sosyal degerden daha etkili
oldugu bulgulanmigtir. Ayn1 zamanda turistlerin destinasyonu yeniden ziyaret etme
egilimlerinde islevsel ve duygusal degerin dogrudan aracilik ettigi, sosyal degerin ise
dolayli aracilik ettigi tespit edilmistir. Setiawan ve Setiawan (2018) turistlerin
seyahat motivasyonlarmin ve destinasyon imajinin turist memnuniyeti iizerinde
herhangi bir etkisinin olmadigini, destinasyonda sunulan hizmet Kalitesinin ve

algilanan degerin turist memnuniyeti iizerinde olumlu etkisi oldugu belirlemistir.

Khuong ve Phuong (2017), algilanan deger, hizmet kalitesi ve destinasyon

imajmin turist memnuniyeti ve agizdan agiza iletisim tlizerine etkilerini aragtirmigtir.
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Aragtirmada destinasyon imajinin agizdan agiza iletisim iizerinde etkisinin olmadig1
bunun yerine turistlerin kalite ve deger algilarinin agizdan agza iletigim {izerinde ve
destinasyonu bagkalarma tavsiye etme niyeti iizerinde etkisi oldugu bulgulanmistir.
Kiilahly, vd., (2017), turistlerin seyahat motivasyonlar ile tatil ilgilenim diizeylerinin
tatil deneyimlerinden algiladiklar1 deger iizerindeki olast etkilerini tespit etmek
amaciyla Bursa ilinde yiiriittiikleri ¢alismada turistleri seyahate yonlendiren iticCi
faktorlerin destinasyon ilgilenimi {izerinde pozitif ve anlamli etkisi oldugunu
bulgulamistir. Ayrica arastirmada kisilerin turizme yonelik ilgilerinin artmasi ve
kisileri seyahate yoOnlendiren motivasyonlardan tatmin olmalar1 destinasyondan

algiladiklar1 degeri artiracagi tespit edilmistir.

Gastronomi, macera turizmi, kiltur turizmi, golf turizm gibi diger turizm
tirleri Uzerine yapilan arastirmalarin yaban hayati turizmi tizerinde yapilmadigi igin
Ariya vd. (2017) turistlerin yaban hayati kaynakli turizm deneyimi yasayanlarin
deger algilarin1 6l¢meyi amacladigi bir calisma ylirlitmiistiir. Yazara gore bu calisma,
toplumsal farkindahigin artirilmasi i¢in turizm amaciyla agilan milli parklarda
yiriitiilen bir arastirma olmasi, biyolojik ¢esitliligin, vahsi yasamin, dogal ortamin
korunmasi, yaban hayatinin benzersizligi ve cesitliliginin vurgulanmasi agisindan

onemlidir.

Hizmet endiistrisinin farkli sektorlerinde uzun zamandir arastirilan algilanan
degeri Adly (2018), miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iligkiyi
incelemek amaciyla otel isletmelerinde yiiriitmiistiir. Otel isletmelerinde algilanan
degere iliskin calismalarin fiyat ve maliyet degerlemesine iliskin tek boyutlu ele
alindigin1 bunun da misafirperverlik deneyiminden kaynakli miisteri memnuniyetini

Olemedigi icin bu bakis agisinin yetersiz oldugu belirtilmektedir.

Kiage (2018), turistlerin yaratici turistik cazibe merkezlerinden algiladiklar1
deger ile gelecekteki turistik niyetleri arasindaki iligkiyi arastirmistir. Yazar, yaratici
turizmin yeni turizm deneyimlerinin ortaya ¢ikmasina katkida bulundugunu ve
mevcut turizm modellerini degistirme potansiyeline sahip oldugunu belirterek
yaratici turizmin son yillarda geligmesinin nedenlerini; deneyim ekonomisinin ortaya
¢ikisi, kadinlarin ekonomik olarak giliclenmesi ve yaratici/farkli heyecan arayan turist
kitlesinin fazlalagmas1 olarak agiklamaktadir. Arastirmaya katilanlarin yaratici turizm
etkinligini aile ve sosyal cevrelerinden Ogrendigini ve diger yaratici turizm

destinasyonlarin1 da ziyaret etmek istediklerini bulgulamistir. Yazar yaratici turizm
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aktivitelerine katilan turistlerin seyahatte ne istediklerinin farkinda olan turist

kitlesinden olustugunu belirlemistir.

Fazal ve Fauzi (2019) turizm endiistrisinde en karli pazar segmenti i¢inde yer
alan islami otel konseptine sahip olan isletmelerde yiiriittiigii ¢alismada islami
kurallara uygun hizmet veren otellerde toplumsal, fonksiyonel, duygusal, degerlerin
miisteri memnuniyeti iizerinde etkisi oldugunu bulgulamistir. Aytekin (2013) bes
yildizli otel isletmelerinde yaptig1 arastirmada turistlerin bes yildizli bir otelde fiyat
ile kalite algisint dnemsediklerini, sosyal ve duygusal deger algilarmin yiiksek
oldugunu bulgulamistir. Ayrica arastirmada turistlerin otelden yiiksek deger

algilarsalar da tekrar ziyaret etmeyi diisiinmedigi tespit edilmistir.

2.2.4. Destinasyon Tercihi ile Ilgili Alanyazin Cahsmalan

Kisiler yil i¢inde nadir olarak yapmis olduklar1 tatillerinde gidecekleri
destinasyonda hayal kirikligina ugramadan gegirebilecekleri en iyi vakti gegirmek
isterler. Kisiler eglenme, dinlenme, saglik, gibi farkli nedenlerle almis olduklari
seyahat Kkararlarinda tatillerini nerede gegireceklerine yonelik ¢esitli bilgi kaynaklar1

ile beraber ge¢mis deneyimlerinden faydalanmaktadir.

Turistlerin destinasyon se¢imine etki eden faktorler alan yazinda genelde itme
(Cha, McCleary ve Uysal 1995; Josiam, Smeaton ve Clements 1999) ve cekme
(Klenosky 2002; Sangpikul, 2008) faktdrleri kuramu ile agiklanmaktadir. Itme
faktorleri her ne kadar turistleri destinasyona yonlendirse de destinasyon segiminde
asil etki eden destinasyonun ozelliklerini igeren ¢ekme faktorleridir. CUnkU turistler
seyahat yapacaklar1 destinasyonda dogal afet, istikrarsizlik, kriz, savas, hirsizlik gibi
her hangi bir olumsuzluk algiladiginda destinasyona yapacagi seyahat kararini
ertelemekte veya alternatif destinasyona yonelmektedir (Aratimur, 2017, s. 1).
Turistlerin destinasyon sec¢imine yonelik yerli ve yabanci yazinda algilanan risk
(Bigano vd., 2006; Lepp ve Gibson, 2008; Qi vd., 2009;Karl vd., 2020; Bae ve
Chang, 2020); giivenlik algisi (Slevitch ve Sharma; 2008; Aymankuy, vd., 2016);
algilanan deger (Wang ve Leo, 2015; Dalgi¢c ve Birdir, 2015) ile ilgili farkli icerige

sahip ¢aligmalar yapilmistir.

Kim vd. (2009) ile Lieberman ve Stashevsk (2002) turistlerin risk algilarinin

destinasyon tercihine etkisine yOnelik yaptiklar1 c¢aliymalarda demografik
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degiskenlerin etkin oldugunu tespit etmislerdir. Yine Cho (2017), Mitchell ve Vassos
(1997) ile Atesoglu ve Tiirker (2013)’in yapmis olduklar1 ¢aligmalar da birbirine
paralellik gostermektedir. Bu ¢alismalarda turistlerin destinasyona iligkin yiiksek
motivasyona sahip olmasma ragmen risk algilamalarmin seyahat tercihlerinin
degismesinden dolayr tiiketicilerin satin alma kararlar1 {izerinde etkili oldugu

bulgulanmustir.

Turistlerin giiven algist turizm endiistrisinin olmazlarindandir (Kekovic ve
Markovic, 2009, s. 302). Law, Chung ve Lo (2004), Mthembu (2009) yapmis
olduklar1 ¢alismalarda turistlerin tatilleri esnasinda en fazla giivenliklerine 6nem
verdikleri belirlenmistir. Boakye (2012) turistlerin destinasyonda guvenliklerine
yonelik olumsuz algilarin1 destinasyonel kriz olarak degerlendirmektedir. Diinyanin
herhangi bir destinasyonundan turistlerin canlarina, mallarina yonelik seyahat riskleri
giivenlik algisina etki edecegi i¢in turistlerin bu destinasyonlara yonelik seyahat

kararlar1 bu durumdan etkilenecektir (Oztiirk ve Simsek, 2013, s. 16).

Destinasyonun c¢ekici  Ozellikleri olarak adlandirilan ve turistlerin
destinasyona gelmesine sebep olan destinasyonun ozellikleri ayni zamanda
destinasyonun turistler tarafindan algilanan degerini olusturmaktadir. Alan yazinda
destinasyonun sahip oldugu c¢ekici ozelliklerden dolay1 turistlerin destinasyona
yonelik ilgilenimleri, algilanan deger ile destinasyon tercihi iliskisi {izerine;
turistlerin demografik 6zelliklerinin destinasyondan algilanan degere etkisi (Kim,
Lee ve Klenosky (2003); destinasyonun cekici faktorlerinin destinasyon tercihi
iizerine etkisi (Kilig, vd. 2011); turistlerin destinasyon deneyiminden algiladiklar1
deger (Chen ve Chen 2010); destinasyon hizmetlerinden algilanan deger (Tam 2004);
destinasyondan algilanan deger ile turist tatmini iligkisi (Dalgi¢ ve Birdir, 2015) gibi
bir ¢ok ¢alisma yapilmustir.

Slevitch ve Sharma (2008), destinasyona yonelik turistlerin bilgilerinin az
olmasi ile fiyatin algilanan risk ve destinasyon tercihi ile iliskisini tespit etmistir.
Destinasyonda daha fazla emniyet ve giivenlik saglanirsa turistlerin fazladan 6deme
yapmaya hazir olduklarini dogru, giivenilir bilgilerin turistlerin algilayacag riskleri
azaltacagini bulgulamistir. Jang ve Cai (2002)’de deniz asir1 seyahat eden turistlerin
seyahat motivasyonlarmin destinasyonlara gore degisiklik gdsterdigini ve

destinasyona ait en onemli gekici faktorlerin temizlik-giivenlik, kolay ulasilabilirlik,
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giinesli-ekzotik atmosfer, tarihi kiiltiirel mekanlar ile acik hava etkinlikleri

siralamasindan olustugunu bulgulamistir.

Woodside ve Lysonski (1989), psikoloji, pazarlama ve turizm sektorindeki
calismalara dayanarak “turistlerin destinasyon farkindaliklar1 ve destinasyon
segimlerine yonelik pazarlama (iiriin, fiyat, dagitim kanali) unsurlar1 ve seyahat
motivasyonlarina etki eden (yas, gelir, yasam tarzi, deneyim) unsurlar” agisindan
gelistirdikleri modeli test etmek amaciyla farkl kiiltiirlere ait katilimeilar iizerinde
calisma yiirtitmiislerdir. Calismada turistlerin destinasyon se¢imine demografik
unsurlarin etki etmedigini ama duygusal iliskilerinin etki ettigini ve katilimcilarin
destinasyonda benzer mal ve hizmetleri satin alma egiliminde olduklar1 ortaya

cikmustr.

Awaritefe (2004), turistlerin destinasyon secimine etki eden seyahat
motivasyonlarini arastirmigtir. Turistlerin destinasyon se¢iminde en onemli seyahat
motivasyonu olarak; egitim, kendini gergeklestirme, takdir edilme, eglence amagli
ugraslar, fiziksel ihtiyaci karsilama, cevresel cazibe merkezlerini gorme, ulasim,
kolay erisilebilirlik, konaklama tesislerinin kalitesi, giivenlik, kaliteli hizmet, konfor
ve memnuniyet beklentisi 6n plana ¢ikmistir. Calismada yerli turistlerin ¢ekme
odakli, yabanci turistlerin ise itme odakli hareket ettiginden dolay1 seyahat
motivasyonlarinda farklilik oldugu bulgulanmistir. Yerli ve yabanci turistlerin
seyahat motivasyonlarindaki farkliliklar genelde farkli destinasyonlara yonelik
yapilan destinasyon planlamasi, pazarlamaya iliskin destinasyon yoOnetiminin
tutumundan kaynaklandigi tespiti yapilmistir. Yine c¢alismada turistlerin seyahat
motivasyonlarinin destinasyona yonelik algilarima ve seyahat deneyimlerine baglh

olarak destinasyondan destinasyona gore degistigi belirlenmistir.

Bigano vd. (2006), iklimin destinasyon sec¢imine etkisini arastirdigi
calismasinda turistlerin ¢ok sicak veya ¢ok soguk iklimden kacarak yillik otalama
sicakliklarin Akdeniz ikliminin egemen oldugu giinesli ve tlhiman bolgelerin tercih
edildigini bulgulamustir. Iklim degisikliginin gelecekte turizm hareketini biiyiik
oranda degistirecegini belirten arastirmacilar, katilimeilarin iklim degisikligi ile
ortaya ¢ikacak asir1 sicaklarda deniz ve kumla ilgilenen turistler tatillerini haziran -
eylil aylarinda kutuplarda gecireceklerini  belirtirken deniz  ve kumla

ilgilenmeyenlerin ise daglara yoneleceklerini belirtmiglerdir.

82



Karl vd. (2020) tarafindan turistlerin destinasyon se¢iminde hangi seyahat
risklerinin daha dikkat ¢ekici olduguna yonelik aragtirma yapmislardir. Caligsmada,
turistlerin destinasyona yaptiklar1 seyahatlerinin dogal, saglik, terér, sug, politik
risklerden etkilendigi ve turistlerin destinasyon sec¢imini etkilemede en Onemli
unsurun ge¢mis seyahat deneyimi oldugu bulgulanmigtir. Yine turistlerin
destinasyondan algiladiklar1 risklerin demografik degiskenlere gore farklilik
gosterdigi ve gittikleri destinasyonda seyahatlerine devam etme kararlarina algilanan

risk tirlerinin farkl etki ettigi belirtilmektedir.

Atesoglu ve Bayraktar (2011), Antalya iline gelen yerli ve yabanci turistler
tizerinde agizdan agiza pazarlamanin etkisini arastirmiglardir. Agizdan agiza
pazarlamaya iliskin alan yazin incelemesi yapan arastirmacilar, katilimcilarin
destinasyon seciminde yakin ¢evresinin goriis ve tavsiyelerine %85 oraninda 6nem
verdiklerini ve agizdan agiza pazarlamanmn, diisiik gelir gruplarindaki katilimcilar
iizerindeki etkisinin yiiksek gelir gruplarindaki katilimcilardan daha fazla oldugunu

bulgulamislardir.

Phau, Quintal ve Shanka (2014),algilanan imaj ve destinasyon segimi
arasindaki iligkiyi tiiketim deger teorisi cercevesinde incelemistir. Arastirmada
duygusal, sosyal ve islevsel degerlerin algilanan imaj1 etkiledigi, sosyal degerin de
destinasyon se¢imini etkiledigi bulgulanmistir. Arastrmacilar deger (sosyal,
duygusal, islevsel, kosullu, tiiketim) bilesenlerinin destinasyon imajina ve turistlerin
destinasyon tercihlerine etkisinin farkli oldugunu ve turistlerin destinasyon
seciminde hangi deger olgiilerinin etkin olup olmadigmin belirlenmesi agisindan bu
calismanin 6nem arz ettigini ifade etmektedir. Destinasyon yoneticilerinin bu ve
benzer calismadaki bulgulardan hareketle pazar boliimlendirmesi yaparak tanitim

faaliyetleri ile destinasyon markalagmasi olusturabileceklerini belirtmektedirler.

Dalgic ve Birdir (2015), yayla turizmine katilan turistlerin seyahat
motivasyonlari, deger algilari, seyahatlerinden tatmin diizeyleri ve destinasyona
yonelik sadakatleri arasindaki iliskiyi arastirmiglardir. Arastirmada kisiyi destinasyon
se¢meye yonlendiren itici faktdrlerden rahatlama, prestij ve sosyallesme boyutlari ile
cekici faktorlerden turistik olanaklar, tabii cekicilikler ve turizm aktiviteleri
boyutlarinin algilanan deger, tatmin ve sadakat ile anlamli ve pozitif yonde gii¢lii bir
iliskisi oldugu bulgulanmistir. Yine algilanan degerin sadakat ve turist tatmini ile

anlamli ve pozitif yonli giiclii bir iliskisinin oldugu tespit edilmistir.
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3.YONTEM

Arastirma siirecinde ampirik arastirma yapmadan Once alan yazin taramasi
yapilmistir. Alan yazin taramasinda yerli ve yabanci siireli yaymlardan, konu ile
alakali ulusal ve uluslararasi kongre bildirilerinden, makale, tez ve kitaplardan
yararlanilarak arastirmanin hipotezleri ve buna bagli olarak model olusturulmus, bu
modelin test edilebilmesi i¢in ihtiyag duyulan veriler anket araciligi ile elde

edilmistir.

3.1. Arastirmanmin Modeli

Arastrma modeli, “arastirma amacina uygun verilerin ekonomik olarak
toplanmas1 ve ¢6zlimlenebilmesi i¢in gerekli kosullarin diizenlenmesi” olarak
tanimlanmaktadir (Karasar, 2008). Arastrma modeli algilanan riskin algilanan
degere etkisi, algilanan riskin destinasyon tercihine etkisi, giivenlik algisinin
algilanan degere etkisi, glivenlik algisinin destinasyon tercihine etkisi ve algilanan
degerin destinasyon tercihine etkisine yonelik olusturulan hipotezler dogrultusunda
arastirma algilanan risk, giivenlik algisi, algilanan deger ve destinasyon tercihi olmak
iizere 4 degisken {izerine kurulmustur. Arastrmanin konusunu olusturan

degiskenlerin birbirine etkisine yonelik asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Turistlerin satin aldig1 mal ve hizmetlerden elde etmis oldugu fayday1 6dedigi
bedel ilizerinden karsilastirmasi algilanan degeri, turistin satin aldig1 mal veya hizmeti
degerlendirmesinde beklentisini karsilayamama ihtimali de algilanan riski olusturur.
Bir baska ifadeyle, algilanan deger satin alinan mal ve hizmetin biitiinciil faydasini
(Khalifa, 2004, s. 647), algilanan risk ise satin alinan mal ve hizmetin 6denen licrete

degmeme ihtimalini ifade etmektedir (Boksberger vd., 2007).

Turistlerin seyahatlerinde ulagim, mal ve hizmet alimi, turistik {riiniin
ozelligi, destinasyonda bulunan tesislerin yeterliligi, calisanlarin ve yerel halkin

tutumu, destinasyon giivenligi gibi memnuniyetini etkileyecek bir¢ok belirsizlik
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bulunmaktadir. Bu belirsizligin artmast turistlerin yapacaklar1 seyahatlerde
algilayacaklar1 degeri azaltmaktadir. Turistlerin seyahatleri esnasinda riskler ile
karsilagma ihtimali, turistin seyahatinden memnuniyetini etkilemektedir (Yiiksel ve

Yuksel, 2007).

Alan yazinda yapilan arastirmalar algilanan riskin turistlerin mal ve hizmet
alimini etkileme giiciine sahip oldugunu ortaya koymaktadir (Cetinsoz ve Ege, 2013;
Chew ve Jahari, 2014). Bir turistin somut bir getiri elde etmek icin enerji, zaman ve
para harcayarak riskle karsilasmasi memnuniyet diizeyini diisiirerek destinasyonu
yeniden ziyaret etme niyetini azaltmaktadir (Chen, vd. 2016). Benzer sekilde Hasan
vd., (2017) turistlerin risk algilar1 turistik hizmetlerden tatminini ve destinasyonu
yeniden ziyaret etme egilimini olumsuz etkiler sonucuna ulasmistir. Quintal, vd.
(2010)’de turistlerin seyahat motivasyonlarinin risk algilar1 arttikca olumsuz

etkilendigini tespit etmistir.

Tiirkmen ve Ilban (2018), yurt disma ¢ikma niyeti olan yerli turistlerin
algiladiklar1 finansal riskin kiiltiirel varliklar ve dogal giizellikler iizerinde olumlu
etkisini, psikolojik ve fiziksel riskin ise olumsuz etkisini tespit etmistir. Kiipeli
(2014) otel isletmelerinde algilanan risk ve algilanan deger arasindaki iliskiyi
inceledigi c¢alismasinda turistlerin otel hizmetleri ile ilgili algiladiklar1 riskin
algiladiklar1 degeri olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir. Bu calismalar ve alan
yazin taramasi sonucu elde edilen bilgiler dogrultusunda algilanan riskin algilanan

degere etkisini lgmeye yonelik arastirmanin hipotezi asagidaki gibidir:

H1: Algilanan riskin algilanan deger iizerinde istatistiki a¢idan anlaml etkisi

vardir.

Algilanan risk, kisilerin kullanmak i¢in satin alacaklar1 mal ve hizmetlere
yonelik satin alma Oncesinde karsilastiklar1 belirsizligi ve beklenmedik kayiplar
ifade etmektedir (Chen ve He, 2003). Algilanan risk biitiin satin almalarda tiiketicinin
karar vermesini etkileyen 6nemli bir kavramdir (Mitchell, 1992, s. 27). Alan yazinda
dogal afet (Higgins, 2005), teror olaylar1 (Elsrez, 1998), savas (Gartner ve Shen,
1992), salgin hastaliklar (Kiviletm, 2020) gibi bir¢ok risk tiirii dogrudan ya da
dolayli olarak turizm endiistrisi ile iligkilendirilmektedir. Bu ¢aligmalar turistlerin
seyahat etmeyi planlamis olduklar1 destinasyondan algiladiklar1 risklerin tatil yeri

secimine etki ettigini ortaya koymaktadir. Mansfeld (2006) turistlerin uluslararasi
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seyahat planlamalarinda risk algiladiklarinda alternatif destinasyonlara yoneldiklerini
veya seyahat planlarmi iptal ettiklerini tespit etmistir. Benzer sekilde turistlerin
destinasyondan risk algilamalar1 tatil rotalarmi degistirmelerine, tatil siirelerini
kisaltmalarina veya seyahatlerini iptal etmelerine neden olmaktadir (Yesiltas, vd.,
2008). Wang, vd. (2020)’de turistlerin risk algisinin seyahatlerine olumsuz etki

yaptigini ve satin alma kararlarindan vazgegtiklerini bulgulamistir.

Atesoglu ve Tiirker (2013), Tirkiye’ye ilk defa seyahat eden turistlerle daha
once seyahat eden turistlerin risk algilarinda farklilik oldugunu bulgulamistir. Bu
calisma Yazid, vd. (2018)’nin ¢aligmasmin sonucu ile uyumludur. Bir destinasyonu
onceden ziyaret edenlerin risk algilar1 ziyaret etmeyenlerden daha azdiwr. Bir bagka
ifadeyle, turistlerin bir destinasyonu ziyaret sayis1 arttikga risk algilar1 azalmaktadir.
Alan yazm ve Onceki calismalarin bulgularindan hareketle algilanan riskin
destinasyon tercihine etkisini 6lcmeye yonelik arastrmanin hipotezi asagidaki
gibidir:

H2: Algilanan riskin destinasyon tercihi iizerinde istatistiki a¢idan anlamli

etkisi vardir.

Turistlerin  tatil yaptiklar1 destinasyonun tarihi, dogal zenginliklersi,
konakladiklar1 tesisin imkanlari, hizmet kalitesi, modern cazibe unsurlar1 yalniz
basina bir anlam ifade etmez. Onlar ayn1 zamanda gittigi destinasyonda bulunan
konaklama isletmelerinde, eglence mekanlarinda, alisveris merkezlerinde, seyahatin
gectigi biitliin bolgede kendilerini glivende hissetmek isterler (Koyunoglu, 2003, s.
23). Insanlar seyahat karar1 alirken kendilerini seyahate yonlendiren itici nedenlerle
destinasyonun sahip oldugu tarihi cekicilikler, dogal giizellikler modern tesisler gibi
cekici unsurlar bir arada bulunsa da turistlerin destinasyondan algiladiklar1 dogal
afet, teror, saglik gibi unsurlara yonelik giivenlik endisesi destinasyondan algilanan
degeri azaltmaktadir (Kuveloglu, 2004, s. 142). Pizam, vd. (1997)’ne gore bir
destinasyona turistik talep olusmasindaki en 6nemli cazibe unsuru o destinasyondan
algilanan emniyet ve giivenliktir. Se¢ilmis (2009, s. 153)’de turistlerin tatillerini
gecirmeyi planlamis olduklar1 destinasyonun biitiin 6zelliklerine ragmen kamu
diizeni ve giivenligine yonelik olusturmus oldugu imajmn destinasyon seciminde

blyuk rol oynadigini belirtmektedir.
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Amir vd. (2015) eglence, aligveris, gece hayati gibi milyonlarca turist i¢in
onemli destinasyon olan Kuala Lumpur’da farkli tarihlerde meydana gelen
patlamalar esnasinda sehirde bulunan yabanci turistlerin endiselerinin arttigini ve
seyahatlerinde daha dikkatli davranmak zorunda kaldiklarin1 bulgulamistir. Yine
Fuchs ve Reichel (2011), Israil’i ziyaret eden turistlerin ziyaretleri esnasinda
giivenliklerine yonelik risk algilamalar1 nedeni ile tatillerini yarida keserek
seyahatlerini iptal ettiklerini bulgulamistr. Bu dogrultuda giivenlik algisinin
algilanan deger iizerindeki etkisini 6lgmeye yonelik arastirmanin hipotezi asagidaki
gibidir:

H3: Turistlerin olumlu guvenlik algisimin algilanan deger iizerinde istatistiki

acidan anlamli etkisi vardr.

Turizm endiistrisinde giivenlik konusu yalniz dogal afet, savas, teror,
ekonomik ve politik kriz gibi kitlesel olumsuzluklarla ilgili degildir. Giivenlik,
ulagim hizmetlerinin giivenligi, konaklama/aligveris/eglence mekanlarmin giivenligi,
sokak giivenligi, saglik giivenligi gibi turistlerin mal ve can giivenligi ile ilgili biit{in
sorunlar1 kapsamaktadir (Kuveloglu, 2004, s. 141). Turizm olgusu givenlik eksenli
bir davranis bi¢cimine sahip oldugundan dolay1 turistlerin destinasyon se¢iminde

onemli etkiye sahiptir (Geng ve Sengiil, 2018, s. 264).

Bir turizm destinasyonunun basarisi veya basarisizligi, turistler icin emniyetli
ve giivenli bir tatil ortamm olusturabilmesine baghidir (Amir vd. 2015, s. 124).
Turistlerin satin alma karar silireglerinde gilivenlik belirleyici bir unsurdur.
Beklenmedik olaylar ¢ercevesinde degerlendirilen ve insanlarin savunmasiz sekilde
yakalandig1 salgin hastaliklarda kisilerin seyahat planlarmi1 ve destinasyonlara
yonelik giivenini etkilemektedir (Sahin ve Aycan, 2021, s. 178). George (2010)
yapmis oldugu calisma da bir destinasyonundaki su¢ ve giivenlik sorunlarmnin o
destinasyona yonelik turizm talebini olumsuz etkiledigini ortaya koymustur. Karl,
vd. (2016) turistlerin destinasyon se¢iminde giivenli oldugu bilinen ve herkesin

gittigi destinasyonlari tercih etmeyi 6n planda tuttuklarini bulgulamistir.

Diinyanin farkli bdlgelerinde meydana gelen ebola viriisii, domuz gribi, kus,
covid-19 salgin1 gibi hastaliklar turizm endiistrisinide olumsuz etki etmektedir
(Karim, vd., 2020, s. 3). Gray vd. (2011, s. 65)’nin yapmis oldugu arastirmada

turistlerin giivenlik algilar1 ile seyahat amaglar1 arasinda ters bir iligki bulunmustur.
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Turistlerin gilivenliklerini tehdit eden unsurlara karsin algisinin yiiksek oldugu
durumlarda seyahat amacinin gerceklestirilme oraninin diisiik oldugu goriilmiistiir.
Alan yazin incelenmesi ve onceki arastirmalara ait bulgularindan hareketle giivenlik
algisinin destinasyon tercihine etkisini 6lgmeye yonelik arastirma hipotezi asagidaki
gibidir:

Ha: Turistlerin olumlu glvenlik algisinin destinasyon tercihi iizerinde istatistiki

acidan anlamli etkisi vardr.

Bir bolgenin turistler tarafindan tercih edilerek turizm agisindan gelisebilmesi
ve destinasyon olarak pazarlanabilmesi igin o bdlgenin turistlerin dikkatini ¢ekecek
cekici 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir (Ekici ve Ozcan, 2020, s. 1900). Alan
yazinda bir bolgeye ait ulasim olanaklari, dogal giizellikler, tarihi ve kiiltiirel
cekicilikler, turistik tesisler, hizmet kalitesi, eglence, dinlence, aligveris imkanlari,
giivenlik gibi turistler tarafindan turistik deger olarak adlandirilacak 6zellikler
destinasyon seciminde etkili olmaktadir (Cakir ve Kiigiikcambak, 2016).
Destinasyonlarm sahip oldugu c¢ekici faktorler kisilerin destinasyonu ziyaret etmesi
icin motivasyonel baski unsuru olustururlar (Gnoth 1997). Moutinho (2000)’ya gore
kisi kendisi i¢cin 6nem arz eden turistik ¢ekiciligin bulundugu destinasyonu ziyaret
ederek destinasyondaki mal veya hizmet tlketimi ile tatmin olma gudusini

karsilamaktadir.

Alan yazinda turistlerin seyahate ¢ikmasina neden olan ¢ekici faktorler tarihi
cekicilikler (Khuong ve Ha, 2014), kilturel cekicilikler (Karamustafa vd., 2015),
dogal cekicilikler (Mohammad ve Som, 2010), destinasyon bazli diizenlenen ¢esitli
etkinlikler (Cetins6z ve Artuger, 2014), giivenlik (Yoon ve Uysal (2005), eglence-
dinlence (Hani, 2016), gastronomi (Sengiil ve Tiirkay, 2016) vb. gibi Ozellikler
siralanmaktadir. Dann (1981)’a gore kisiler turistik ihtiyaglarina gore destinasyon
belirlemekte ve destinasyon seg¢imlerini ihtiyaclar1 dogrultusunda yapmaktadir.
Destinasyonun sahip oldugu turistik iirlinlere ait ¢ekici 6zellikler turistlerin itici
motivasyonlarmi destekleyerek onlar1 uyardigi gibi digsal etki ederek potansiyel
turistlerin destinasyona yonelik seyahat kararmi da degistirebilir (Demir, 2010, s.
1043). Josiam vd., (2005) turistleri destinasyona yonlendiren itici faktorlerin
beklentilerini kargilamasi, turistlerin destinasyondan algiladiklar1 degeri artirdigini

bulgulamistir. Alan yazin incelenmesinde ve yapilan calismalar dogrultusunda
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algilanan degerin destinasyon tercihi tiizerindeki etkisini Ol¢gmeye yonelik

aragtirmanin hipotezi asagidaki gibidir:

Hs: Algilanan degerin destinasyon tercihi tizerinde istatistiki agidan anlamh

etkisi vardir.

Arastirma hipotezleri dogrultusunda olusturulan arastrmanin modeli sekil

5’te gosterilmistir.
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Sekil 5. Arastirma Modeli ve Degiskenler Arasindaki Iliski Durumu

Sekil 5°te arastrmanin konusunu olusturan degiskenler ve bu degiskenlerin
birbirine etkisi yer almaktadir. Degiskenler arasina ¢izilen noktal oklar degiskenlerin
etki durumunu ve ayni zamanda arastrmanin hipotezlerini géstermektedir. Cok
boyutlu yaklasimla ele alinan algilanan risk; finansal risk, genel risk algisi,
fonksiyonel risk, sosyal psikolojik risk, fiziksel risk, zaman riski olmak Ulzere 6
boyutla 6lculirken yine cok boyutlu yaklasimla degerlendirilen algilanan deger
kavram1 ise fonksiyonel deger, duygusal deger, ekonomik deger olmak {izere 3
boyutta dl¢iilmiistiir. Giivenlik algis1 kavramu ile destinasyon tercihi de genel olarak

Olciilmiistiir.

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin amacina ulasabilmesi i¢in toplanan verilerden elde edilen

sonuclarin genellestirilmesi gereklidir (Cetinsdz, 2011, s. 60). Arastirma kapsami
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icinde yer alan ayni nitelige sahip sonuclarin genellenmek istendigi elemanlarin
biitiinii aragtirmanin evreni olarak tanimlanmaktadir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014).
Aragtirmanim evrenini Tiirkiye’yi ziyaret eden yabanci turistler olusturmaktadir.
Evrenin genelinde veri toplamanin imkansiz ve maddi agidan zor olmasi nedeni ile
arastirma evrenini nitelik ve nicelik agisindan temsil edebilecek ve evren hakkinda
genelleme yapilabilecegi bir 6rnekleme ihtiya¢ oldugundan 6rneklem olarak Antalya
iline gelen yabanci turistlerden kolayda drnekleme yontemi ile ulagilabilen turistler
olusturmaktadir. Belli bir evrenden belirli kurallara gore secilen ve secildigi evreni
temsil etme yeterlilige sahip kii¢iik kiime olarak adlandirilan 6rneklemin, Antalya ili
olarak se¢ilmesi buranin dinlenme, eglenme, kiiltiir, spor, vb. agidan Tiirk turizminde
on plana ¢ikan ve uluslararasi turizm talebi alan ©Onemli bir destinasyon
olmasindandir (Isik ve Zogal, 2017). Antalya’ya 2022 yilinda 13.508.628 turist
gelmis, bu sayr 2022 yilinda Tirkiye’ye gelen turistlerin yaklasik %726,33’iinii
olusturmaktadir.  Tiirkiye’ye gelen turistlerin milliyetleri ile Antalya’ya gelen
turistlerin milliyetlerinin paralellik gdstermesi arastirmanin uygulama alanmin

Antalya olarak se¢ilmesinde etkili olmustur.

Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda farkli hesaplamalar yapilmaktadir
(Sekaran, 2003, Saruhan, 2005). Arastirmada 100.000 ile 100 milyon kisi arasindaki
orneklem biiytikligini % 95 giiven aralifinda 384 kisi {izerinde hesaplayan
Yazicioglu ve Erdogan (2004)’m olusturdugu tablodan yararlanilmistir. Arastirma
verileri 392 anket formu iizerinden analiz edilmistir. Bu veri 0,05 oranindaki hata
payindan armdirildiktan sonra bir milyondan biiyiik evrende elde edilecek sonuglar

icin yeterlidir (Sekaran, 1999, s. 255).

Arastirma verilerinin toplanmasi i¢in hazirlanan anket formu Antalya iline gelen
yabanct turistlerden kolayda ornekleme yontemiyle toplanmistir. Gelisi giizel
dolduruldugu anlasilan ve yanlis doldurulan anket formlar1 analize dahil

edilmemistir.

Aragtirma veri toplama siirecinde kisitl nedenler dolayisi ile Antalya’y1 ziyaret
eden yabanci uyruklu turistlerle sinirlandirilmig olmasi ve diger yabanci turistlere
uygulanmistir. Antalya’y1r farkli dili konusan iilkelerden gelen turistlerin ziyaret
etmesine ragmen arastrmanin sadece Ingilizce olarak uygulanmasi arastirmanin
kisit1 olarak degerlendirilmektedir. Arastrma sonucunda elde edilecek bulgular,

verilerin toplanmasinda kullanilan ornekleme gore farklilik gosterebileceginden
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arastrmanin bulgulari, Orneklem ile sinirli olacaktir. Yine arastirma kapsaminda
belirlenecek tiim degiskenler zaman icerisinde ve farkli kosullarda turistlerin algisina

etki edebileceginden, arastirma bulgular1 anketin uygulanildigi donem ile smirhdir.

3.3. Veri Toplama Araclar ve Teknikleri

Insanlarin, davranislarmi, tutumlarini ve inanclarini betimlemeye yonelik bir
dizi sorunun olusturdugu arastirma materyali (Thomas, 1998) olarak sosyal bilimler
alaninda en ¢ok tercih edilen veri toplama araci olan anket (Ural ve Kilig, 2006)
kullanilmistir. Anket katilimcinin daha 6nce belirlenmis bir siralamada ve yapida
olusturulan sorulara karsilik vermesiyle veri elde etme yOntemidir (Altunisik,
Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2005). Anket yonteminin diger veri toplama
tekniklerine (goriisme, gozlem) gore farkli bolgelerden ¢ok daha biiylik gruplara
hizla uygulama olanagmin olmasi ve maliyetinin daha diisiik olmas1 gibi avantajlar1
vardrr (Biiyiikoztirk, 2005). Bu nedenle arastirmada veri toplama yontemi olarak

anket tercih edilmistir.

Arastirmanim Olgegi hazirlanirken, genis bir alan yazin taramasi yapilarak
arastirmanin amaci dogrultusunda alan yazinda kabul goren oOlgeklere ulasilmaya
calisilmistir. Arastirmada yeni bir 6lgek gelistirmek yerine gegerliligi ve giivenilirligi
onceden test edilen Ol¢ekler kullanilmistir. Arastirma igin gelistirilen anket formunda
kisisel bilgi formlar1 ile beraber algilanan risk, giivenlik algisi, algilanan deger ve

destinasyon tercihine iliskin sorular yer almaktadir.

Arastirma 0Olgegi 5 boliimden olusmaktadir. Arastirma Olgeginin birinci
bélimiinde; turistlerin seyahatlerinden 6nce destinasyona yonelik risk algilarini
Olemek icin Fuchs ve Reichel (2006) tarafindan gelistirilen ve alan yazinda birgok
arastrmada giivenilirligi ve gegerliligi smanan “algilanan risk” o6lcegi, ikinci
boliimiinde, turistlerin seyahatleri esnasinda destinasyonun giivenligine yonelik
algilarim1 6lgmek igin igerdigi Onermeler ile arastirmanimn yapildigi destinasyonun
giivenligini yansitan Asnake (2009) tarafindan gelistirilen “gilivenlik algis1” dlcegi
kullanilmistir. Arastirma 6l¢eginin ii¢lincii boliimiinde; turistlerin seyahat siirecinde
ve destinasyonda satin aldigi mal ve hizmete iligkin deger algilarmni 6lgmek igin Lee,
vd., (2011) tarafindan gelistirilen “algilanan deger” 6lgegi, dordiincii boliimiinde ise

destinasyonun kisilerin istek ve beklentilerini karsilama durumunda destinasyon
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secimine yonelik algilarmi 6lgmek igin Harun, vd., (2018) tarafindan gelistirilen
destinasyon tercihi Olcegi kullanilmistir. Arastirma Olgeginin son bolimiinde ise

katilimcilarin demografik 6zelliklerinin yer aldig1 degiskenler bulunmaktadir.

Aragtirmada kullanilan 6lgek katilimcilarin destinasyona yonelik olumlu veya
olumsuz algilarin tespit edilmesi agisindan likert 6lgeginin besli derecelendirilmesi
ile uygulanmustir. Olgek derecelendirilmesi; 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=
Katilmiyorum, 3=Kismen Katiliyorum/Kismen Katilmiyorum, 4=Katiliyorum,

5=Kesinlikle katiliyorum seklindedir.

3.4. Verilerin Toplanma Stireci

Arastirma turizm sezonunun yogunlukta yasandigi 2022 yil1 Agustos ve Eyliil
aylarinda Antalya iline gelen turistler lizerinde yapilmistir. Arastirma, turistlerin
destinasyona yonelik deger ve gilivenlik algilar1 sekillenmesi icin tatillerini bitiren
turistlerle doniis transferi esnasinda tur otobiisiinde ve tatillerini biiyiik oranda
tamamlayan turistlerle otellerde doldurtulmustur. Arastirma formu katilimcinin

doldurmasini kolaylastirmak i¢in farkli yazi tipinde ve karakterde hazirlanmistir.

Anket calismasini yiiriitenler ve katilimcilar agisindan sorun olusturan
unsurlarm olup olmadiginm tespit edilmesi ve muhtemel problemlerin belirlenmesi
anketin uygulanmasindan once yapilacak olan bir 6n test ¢alismasi ile miimkiindiir
(Altunisik, 2008; Presser vd. 2004). Daha once farkli 6rneklemler (Fuchs ve
Reichel, 2006; Asnake, 2009; Lee, vd., 2011; Turker, 2013; Harun, vd., 2018)
iizerinde gecerliligi ve giivenilirligi test edilen anket sorularinin anlasilirligi, sorular1
cevaplama zorlugu, arastirmanin gecerlilik ve gilivenilirlik verilerinin 6nceki
calismalardaki verilerle tutarliligmi ve katilimcilarin 6lgege ilgisini 6lgmek icin 189

anket {lizerinden On test ¢caligmasi yapilmastir.

3.5. Verilerin Analizi

Aragtirmada toplanan verilerin analizinde IBM SPSS 26 (Statiscal Package
for Social Sciences) paket programi kullanilmistir. Arastirmada kullanilan “algilanan

risk” ve “algilanan deger” 6lgeginin onceki ¢caligmalarla yapisal uyumlulugunun test
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edilmesi igin pilot calismasinda elde edilen verilerin dogrulayici faktor analizi (DFA)

icin lisrel 8.7 (linear structural relations) paket programindan yararlanilmustir.

3.5.1. Arastirma Olgegine Pilot Uygulamanin Yapilmasi

Veri toplama aract ile veri toplama siirecinde katilimeilarin dlgekte yer alan
ifadeleri algilama ve cevaplandirmadaki problemleri ortadan kaldirmak (Altunisik,
2008, s. 8) icin Antalya ilini 2022 yili Agustos ayinda ziyaret eden 189 turist ile pilot

uygulama yapilmistir.

3.5.2. Pilot Uygulamasimin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Pilot uygulamadan elde edilen sonuglarin faktor analizine yeterliligi igin
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Barlett testi yapilmistir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO),
faktor analizi igin veri yapisinin uyguluguna fikir veren testlerden biridir. Bu kismi
korelasyon katsayilarinin buytikligii ile korelasyon katsayismin biiyikligiini
karsilagtiran bir testtir (Biiyiikoztiirk vd., 2013). 0,5 iizerinde olmas1 beklenen KMO
degeri 1’e yaklastikca yapilan analiz degerli hale gelmektedir. KMO degerinin
yilksek c¢ikmasi Olgekte yer alan degiskenlerin diger degiskenler tarafindan
miikemmel sekilde tahmin edilecegi anlamina gelir. KMO ve kiiresellik testi analiz

sonuglar1 ¢izelge 3’te verilmistir.

Cizelge 3. KMO ve Kiiresellik Testi Analizi Sonuclari

Bartlett's Test of Sphericity

T oriskayan it SIS
1 Algilanan Risk ,919 5060,72 561 ,000
2 Giivenlik Algisi ,866 534,248 15 ,000
3 Algilanan Deger ,925 2462,879 190 ,000
4 Destinasyon Tercihi 7167 218,068 6 ,000

Cizelge 3’te goriildiigii tizere pilot uygulamada Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
ve Barlett Kiiresellik Testi anlamli olmasi verilerin faktor analizine uygun oldugunu

ortaya koymaktadir (Cohen, Manion ve Morrison, 2007).
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3.5.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi

DFA glgcli bir teorik altyap: ile desteklenen ve deneysel temele dayanan
dogrusal faktor analizi daha 6nceden tanimlanmis ve sinirlandirilmis bir yapinin, bir
model olarak dogrulanip dogrulanmadigmin test edildigi bir analizdir (Cokluk,
Sekercioglu ve Buyukozturk, 2010, s. 275). DFA teorik temelle farkli 6rneklem
iizerinde ampirik calismalarla daha Onceden belirli 6zellikleri olusturulan faktor
yapisma yonelik yeni veri setine ait beklentinin test edilmesidir (Erdogan, 2019, s.
40). Baska bir ifade ile 6nceden belli bir faktor yapisi belirlenmis 6l¢egin, ayni faktor
yapilarmin uygunlugu i¢in DFA uygulanir.

DFA o6nceden belirlenmis bir model araciligi ile (faktor yapist ile) gézlenen
degiskenlerden yola ¢ikarak ortiikk (gizil) degisken olusturma siirecidir. Olgek
adaptasyon surecinde 6lgegin belli bir kiiltiir, baglam veya grup vb. faktor yapisi
belirlendiginden ayni faktorlerin hedef grupta da ayni faktor yapisinmn islerligi icin
yeniden faktor yapist belirlenmek yerine s6z konusu faktorlerin islerligi test edilir
(Kline, 2011). Olgek adaptasyonu ile ilgili yapilan bir dizi arastirmada (Borualogo ve
Casas, 2019; Dilekli ve Tezci, 2019, 2020; Prosser, ve Trigwell, 2006; Stes, De
Maeyer ve Van Petegem, 2010) dncelikle DFA ile faktor yapis1 onceden belirlenmis
olan 6lgegin faktor yapismin dogrulugu test edilmistir. Sayet 6l¢egin adapta edilecegi
hedef kiiltlir, gurup veya oOrneklemde faktor yapilar1 desteklenmezse bu durumda
Olcegin yeniden faktdr yapisinin incelenmesi yararli olmaktadir (Byrne, 2016). Baska
bir ifade ile 6lcek maddeleri arasinda tespit edilmis bir iliski bilinmiyorsa AFA,
Olcek maddeleri arasindaki iliski test edilerek faktor yapilari belirlenmigsse DFA
analizi yapilir (Bandalos ve Finney, 2010; Or¢an, 2018). Arastirmada veri toplamak
icin kullanilan 6lgeklere uygulanan DFA sonuglar1 onceki c¢alismalar ile uyumlu

cikt1g1 icin ayrica AFA uygulanmamistir.

Olgme araci ile elde edilen verilerin uyumunu smamak igin bircok uyum
degeri bulunmaktadir. Bu indeksler veri setindeki faktér yapisinin Onceki
caligmalardaki faktor yapilarmma uygunlugunu ortaya koymaktadir (Tabachnick ve
Fidell, 2007). DFA’nin degerlendirilmesinde kullanilan uyum indeksleri asagida

verilmistir.

a-Ki-Kare Tyilik Uyumu (x%/CSGF): Evren ve oOrneklem kovaryans

matrisleri arasindaki farkin anlamli olup olmadigmi tespit edebilmek i¢in katilimci
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sayisinin -1 ile ¢arpilmasindan elde edilen sonu¢ x> uyumunda kullanilir. Bu model
ile veri arasinda uyumun “0”’a yaki olmasi ve p degerinin manidar olmamasi
beklenmektedir. X* testinin anlamsiz ¢ikmasi beklenen bir durumdur. X? degerleri
uyumun ne kadar kotii oldugunu gosterdiginden bu degere “kotiiliikk uyumu testi” de
denilebilir (Cokluk, Sekercioglu ve Buyukozturk, 2010). X2 testi Orneklem
biiyiikliigiine duyarli olmasi nedeni ile 6rneklem biyiikligi arttikca x> degeri de
bilylimektedir. Orneklemin 200 veya daha kii¢iik olmasi modelin uyumunu
artirmaktadir (Brannick, 1995).

b- Iyilik Uyum Indeksi (GFI) ve Diizenlenmis Iyilik Uyum Indeksi
(AGFI): Bu indeksler model uyumun oOrneklemden bagimsiz olarak
degerlendirilebilmesi i¢in x?’ye alternatif olarak gelistirilmiglerdir. X* degerinin
serbestlik derecesine bdliinmesi ile bulunan bu deger 0-1 arasinda deger
alir.Orneklem biiyiikliigiine duyarliligi diger indekslerden az oldugundan biiyiik
orneklemlerde kullanilmasi1 daha uygun degerlendirilmektedir (Tabachnick ve Fidell,
2013).

c- Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA): Ana kitlenin
merkezinde olmayan popiilasyon kovaryanslari kestirmek i¢in kullanilan bu indeks

ana kiitledeki uyumun bir 6lgiisiidiir. RMSEA sifir ve bir arasinda deger alir.

d- Artik Ortalamalarin Karekokii (RMR) ve Standardize Edilmis Artik
Ortalamalarin Karekokii (SRMR): RMR ve SRMR d&rnekleme ait kovaryans
matrisi ile evrene ait kestirimsel kovaryans matrisi arasindaki farktir. SRMR,
RMR’den daha cok tercih edilmektedir. RMR ve SRMR sifir ve bir arasinda deger
alir (Cokluk, Sekercioglu ve Buyukozturk, 2010).

e- Karsilasghrmali Uyum indeksi (CFI): Bagimsizlik veya yokluk modeli
olarak adlandirilan bu indeks degiskenler arasinda iligkinin olmadigmi varsayar.
Orneklem biiyiikliigiiniin kiigiik oldugu durumlarda iyi ¢alisan CFI, sifir ve bir

arasinda deger alir.

f- Normlastinlmis Uyum Indeksi (NFI) ve Normlastirilmamis Uyum
Indeksi (NNFI): Artmali uyum indeksleri arasinda yer alan NFI ve NNFI temelde

CFI’ya benzer. NFI, x*> dagilimimnin gerektirdigi varsayimlara bagimli olmaksizin bu
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modelin  x* degerlendirmesi ile bagimsiz modelin x* degerlendirmesinin

karsilastirmasini yapar.

g- Basitlik Uyum Indeksi (PGFI): PGFI, modelin ne kadar yaln oldugu
konusunda arastirmacilara fikir vermesinden dolay1 indeksin raporlarda verilmesinde

yarar vardir. PGFI degerinin 1’ e yakin olmast modelin sade oldugunu gosterir.

Bu arastirmada da oncelikle algilanan risk ve algilanan deger 6lgeklerinin
faktor yapilarmin dogrulayicit faktér analizi ile arastirmadaki Orneklem igin

uygunlugu test edilmistir.

Cizelge 4. Uyum index Degerleri ve Arastirmanin Uyum Degerleri

Algilanan Risk Olcegi Algilanan Deger

Uyum Indeksleri Referans Degeri uyum Degeri Olesi uyum Degeri
X2 0,05<p 2825,62 2367,35
Sd - 654,3 739,79
x3/Sd <3 4,31 3,2
GFlI 0,90 < 0,94 0,89
AGFI 0,95< 0,99 0,95
RMR <,05-<.08 0,056 0,038
CFlI 0,90 < 0,96 0,91
NNFI 0,90< 0,97 0,98
PGFI 0,50< - -

Kaynak: Cokluk, O., Sekercioglu, G. ve Bityiikoztiirk, S. (2010). Sosyal Bilimler Icin Cok Degiskenli
Istatistik. Ankara: Pegem Akademi.

Fuchs ve Reichel (2006) ile Tiirker (2013) tarafindan ortaya konan 6 faktorlii
algilanan risk 6lcegi ile Lee, Bendle, Yoon ve Kim (2012) tarafindan ortaya konan
algilanan deger Ol¢eginin 3 faktdrlii yapisinin smanmasi i¢gin DFA yapilmistir.
Olgeklerin uyum degerlendirmesinde Ki-Kare lIyilik Uyumu (x?), Iyilik Uyum
Indeksi (GFI), Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA), Karsilastirilmali
Uyum Indeksi (CFI), Normlastiriimamis Uyum Indeksi (NNFI), Artik Ortalamalarin
Karekokii (RMR) istatistiklerine bakilmistir.

Dogrulayict faktor analizinde algilanan risk 6lgegi icin 6 faktorli, algilanan
deger dlgegi icin 3 faktorlii yap1 incelenmistir. Algilanan risk 6lgeginin fiziksel risk
boyutu altinda yer alan“siyasi huzursuzluk nedeni ile Antalya’da tehlikeye maruz
kalmaktan endigelendim” ifadesi ile performans riski boyutu altinda yer alan
“ayrilmadan once havanin rahatsiz edici olacagindan endiselendim” ifadelerinin t

degerleri manidar olmamasi nedeni ile analiz dis1 birakilmistir. Yine performans riski
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boyutu altinda yer alan “tatil yerlerinin ¢ok kalabalik olacagindan endiselendim”
ifadesinin hata varyansi orani olduk¢a yiiksek olmasi nedeni ile analiz disi

birakilmasina karar verilmistir.

Algilanan deger dlgeginin fonksiyonel deger boyutu altinda yer alan “Antalya
ziyareti ile turizmi daha iyi 6grendim” ifadesi ile ekonomik deger boyutu altinda yer
alan “Antalya turu makul fiyatlydr” ifadelerinin t degerleri manidar olmamasi

nedenti ile analiz dis1 birakilmasma karar verilmistir.

Algilanan risk Olgeginde x* degeri 2825,62 ¢ikarken algilanan deger
Olceginde 2367,35 ¢ikmistir. Her iki Olgekte de x?/sd degeri 3’ten diislik ¢iktig1 igin
bu sonuglar ile uyum degeri miikkemmel olarak degerlendirilir. Orneklem
biiyiikliigiine duyarli olan GFI’nin degeri algilanan risk olgeginde 0,94 olarak
bulunurken algilanan deger 6l¢eginde 0,89 olarak bulunmustur. Cizelge 4’te verilen
uyum indeksleri arasinda yer alan ve x* dagiliminda popiilasyon kovaryanslarmi
kestirmek i¢in kullanilan RMSEA algilanan risk 6lgeginde 0,067 olarak cikarken
algilanan deger 6l¢eginde 0,053 olarak ¢ikmustir. Evren ve 6rnekleme ait kovaryans
matrislerinin ortalamasi olan RMR algilanan risk ve algilanan deger Olgeginde
sirastyla 0,056 ve 0,038 olarak bulunmustur. Algilanan risk 6l¢eginde CFI degerleri
ve AGFI degerleri referans degeri tizerinde ¢ikmustir. Algilanan deger 6l¢eginde CFI
ve AGFI degerleri referans degerlerinde ¢cikarken RMR degeri referans degeri altinda
cikmustir. Cizelge 2’de yer alan uyum indekslerinden NNFI degeri her iki 6l¢ekte de
referans degerleri arasindadir. Cizelge4’te verilen uyum istatistiklerinde algilanan
risk Olcegi uyum degerleri ile algilanan deger Glgeginin uyum degerleri birlikte
degerlendirildiginde her iki Olcegin faktér yapilar1 Onceki c¢aligmalarla uyum

saglamaktadir.

Algilanan risk 6lgegin faktor alt boyutlari, standart ve standart olmayan yol
katsayilar1 ile veri setine iligkin varyansm agiklanamayan kismini gdsteren hata

varyansi degerleri gizelge 5°te verilmistir.

Cizelge 5. Algilanan Risk Olcegi Yol Katsayilari ve Hata Varyans: Degerleri

) 31 S.E. P
Genelriskl F1 0,814 0,853 ,83 <0,01
Genelrisk2 F1 0,792 0,796 ,36 <0,01
Genelrisk3 F1 0,761 0,774 41 <0,01
Genelrisk4 F1 0,843 0,985 76 <0,01
Genelrisk5 F1 0,857 0,837 ,28 <0,01
Fiziksell F2 0,716 0,783 ,64 <0,01
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Cizelge 5- devamm

Fiziksel2 F2 0,764 0,906 76 <0,01
Fiziksel3 F2 0,855 0,934 ,52 <0,01
Fiziksel4 F2 0,634 0,961 41 <0,01
Fiziksel5 F2 0,688 0,885 ,63 <0,01
Fiziksel6 F2 0,773 0,879 ,39 <0,01
Fiziksel7 F2 0,719 0,836 ,56 <0,01
Finansall F3 0,752 0,753 ,87 <0,01
Finansal2 F3 0,905 0,962 ,30 <0,01
Finansal3 F3 0,743 0,840 79 <0,01
Finansal4 F3 0,882 0,907 ,66 <0,01
Finansal5 F3 0,780 0,802 ,51 <0,01
Fonksiyonel2 F4 0,768 0,882 76 <0,01
Fonksiyonel 3 F4 0,658 0,823 ,38 <0,01
Fonksiyonel 4 F4 0,891 0,695 ,85 <0,01
Fonksiyonel 5 F4 0,763 0,856 41 <0,01
Fonksiyonel 6 F4 0,809 0,917 ,55 <0,01
Fonksiyonel 7 F4 0,753 0,924 ,81 <0,01
Sosyo-Psikolojikl F5 0,790 0,762 ,37 <0,01
Sosyo-Psikolojik 2 F5 0,681 0,806 ,87 <0,01
Sosyo-Psikolojik 3 F5 0,692 0,964 ,76 <0,01
Sosyo-Psikolojik 4 F5 0,816 0,765 ,39 <0,01
Sosyo-Psikolojik 5 F5 0,864 0,870 ,85 <0,01
Zamanl F6 0,917 0,866 ,81 <0,01
Zaman2 F6 0,829 0,908 ,53 <0,01
Zaman3 F6 0,874 0,795 79 <0,01

Ro: Standart yol katsayilari, B1: Standart olmayan yol katsayilari

DFA sonucunda faktor yapilari altinda kalan tiim maddelere ait yol kat
sayilar istatistiki olarak anlamli bulunmustur. Genel risk algis1 olarak isimlendirilen
F1 i¢in en yiiksek yol katsayisi (BR1=0,985) 4. madde, fiziksel risk algis1 olarak
isimlendirilen F2 i¢in en yiiksek yol katsayis1 (Bi= 0,961) 4. madde, finansal risk
olarak isimlendirilen F3 igin en yiiksek yol katsayis1 (B1= 0,962) 2. madde olarak
bulunmustur. Yine performans riski olarak isimlendirilen F4 icin en yiksek yol
katsayisi (B1= 0,924) 6. madde, sosyal psikolojik risk olarak isimlendirilen F5 igin
en yliksek yol katsayist (B1= 0,964) 3. madde ve zaman riski olarak isimlendirilen F6

i¢in en yiiksek yol katsayisi (31= 0,908) 2. madde olarak bulunmustur.

Standartlastirilmis yol katsayilarina bakildiginda; F1 iizerinde en fazla etkiye
5. madde (Ro= 0,857), F2 lizerinde en fazla etkiye 8. madde (3o= 0,855), F3 lizerinde
en fazla etkiye ise 2. madde (Bo= 905) oldugu goriilmektedir. Yine F4 iizerinde en
fazla etkiye 3. madde (3o= 0,891), F5 Uzerinde en fazla etkiye 5. madde ([30= 0, 864)
sahipken F6 Uzerinde ise en fazla etkiye 1. madde (o= 0,917)’nin sahip oldugu

gorilmektedir.
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Algilanan deger dlgegi faktor alt boyutlari, standart ve standart olmayan yol
katsayilar1 ile veri setine iliskin varyansin agiklanamayan kismini gosteren hata

varyansi degerleri ¢izelge6’da verilmistir.

Cizelge 6. Algilanan Deger Olcegi Yol Katsayilar1 ve Hata Varyans: Degerleri

3o 31 SE P
Fonksiyonell F1 0,783 0,829 ,35 <0,01
Fonksiyonel2 F1 0,926 0,737 41 <0,01
Fonksiyonel3 F1 0,863 0,804 ,36 <0,01
Fonksiyonel4 F1 0,817 0,916 ,29 <0,01
Fonksiyonel5 F1 0,756 0,965 ,34 <0,01
Ekonomikl F2 0,904 0,936 44 <0,01
Ekonomik?2 F2 0,826 0,795 52 <0,01
Ekonomik4 F2 0,809 0,857 27 <0,01
Ekonomik5b F2 0,812 0,816 ,33 <0,01
Duygusall F3 0,791 0,963 ,25 <0,01
Duygusal?2 F3 0,895 0,829 ,31 <0,01
Duygusal3 F3 0,905 0,905 57 <0,01
Duygusal4 F3 0,811 0,942 ,46 <0,01
Duygusal5 F3 0,785 0,835 ,38 <0,01
Duygusal6 F3 0,865 0,820 ,40 <0,01
Duygusal7 F3 0,941 0,792 24 <0,01
Duygusal8 F3 0,873 0,805 ,36 <0,01
Duygusal9 F3 0,836 0,911 ,59 <0,01

Ro: Standart yol katsayilari, B1: Standart olmayan yol katsayilar

DFA sonucunda faktor yapilari altinda kalan tiim maddelere ait yol kat
sayilar1 istatistiki olarak anlamli bulunmustur. Fonksiyonel deger olarak
isimlendirilen F1 i¢in en yiiksek yol katsayis1 (31=0,965) 4. madde, ekonomik deger
olarak isimlendirilen F2 icin en yiksek yol katsayis1 (R1= 0,936) 4. madde, duygusal
deger olarak isimlendirilen F3 i¢in en yiiksek yol katsayis1 Bi= 0,963) 2. madde

olarak bulunmustur.

Standartlastirilmis yol katsayilarma bakildiginda; F1 {izerinde en fazla etkiye
2. madde (o= 0,926), F2 lzerinde en fazla etkiye 1. madde (o= 0,904), F3 lizerinde
en fazla etkiye ise 7. madde (Bo=941) oldugu goriilmektedir.

3.5.4. Guvenilirlik Analizi

Giivenilirlik, bir 6zelligi 6lgmek icin belli bir 6lgme araciyla yapilan
Olglimlerin ayni1 bireyler iizerinde benzer kosullarda tekrarlanabilirligini ifade
etmektedir  (Blylkoztirk, vd., 2011, s. 109). Arastirma Orneklemini olusturan

birimler iizerinden veri toplamak amaci ile olusturulan ifadelerin kendi i¢inde tutarh
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olup olmadigini test etmek (Unal, 2018, s. 244) ve her bir ifadenin ayn1 niteligi ne
kadar ol¢tiigiinii hesaplamak icin giivenilirlik analizi yapilmistir. Bu arastirmada
giivenilirlik analizi yapilirken, istatistiki verilerde en ¢ok kullanim alanina sahip olan

Cronbach Alpha testinden yararlanilmistir.

Cronbach Alpha analizi her bir degiskenin skorunu hesap ederek, s6z konusu
degiskenin skorunun, tiim degiskenlerin olusturdugu Olgegin ortak degerinin
icerisindeki payma, yani Olgegin degerini ne kadar temsil ettigine bakarak, sz
konusu grup degiskenin giivenilirligini belirlemektedir (Filiz, 2011, s. 40). Cronbach
alfa katsayis1 O ile 1 arasinda deger alir (Ozdamar, 2011, s. 605). Cronbach alfa
katsayisi 1 degerine ne kadar yakin deger alirsa 6l¢egin glivenilirligi o kadar yiiksek

¢ikmaktadir. (Kalayci, 2006, s. 405).

Olceklerin Cronbach Alpha katsayilarini hesaplamadan &nce, her bir dlgegin
madde-biitiin korelasyonlarina (item-total) ve cronbach alfa katsayisina etkisine
bakilmistir. Tim Olgeklerdeki madde ile biitiin arasindaki korelasyon degerleri
0,250’nin {izerinde gerceklesmis ve bdylece Olceklerin toplanabilirlik 6zellikleri
bozulmamistir. Buna gore olgeklerden herhangi bir maddenin ¢ikarilmasina gerek

kalmamustir.

Cizelge 7’de arastirma olgegindeki 6nerme sayilari ve bunlara ait Cronbach

Alpha katsayilar1 verilmistir.

Cizelge 7. Olgeklerin Giivenilirlik Degerleri

Olcekler Onerme Cronbacvh Alp.ha (a)
sayisi degerleri
Algilanan Risk Olcegi 31 0,945
Giivenlik Algis1 Olgegi 6 0,856
Algilanan Deger Olcegi 18 0,933
Destinasyon Tercihi Olgegi 4 0,809
Tiim Degiskenler Icin Alfa (a) 59 0,874

Cizelge 7°’de yer alan analiz sonucuna bakildiginda algilanan risk 6lgegi
altinda bulunan 31 maddenin giivenilirlik katsayisi 0,945 olarak hesaplanmistir.
Giivenlik algis1 6lgeginde bulunan 6 onermenin Cronbach Alpha katsayis1 0,856,
algilanan deger 6l¢eginin de bulunan 18 6nermenin Cronbach Alpha katsayist 0,933,
destinasyon tercihi Ol¢eginde bulunan 4 Onermenin katsayist 0,809 bulunurken

Olgekteki tiim degiskenleri giivenilirlik degeri 0,874 olarak hesaplanmistir. Bu
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katsayilar 0,60’tan biiyiik bir deger aldiginda Ol¢egin oldukca giivenilir oldugu

sOylenebilir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu boliimiinde arastirmanin hipotezlerinin test edilebilmesi igin katilimcilara
ait veriler ile katilimcilarin 6lgcek formunda yer alan ifadelere verdigi cevaplara

yonelik bulgulara ve ilgili yorumlara yer verilmistir.

4.1. Katihmcilara Ait Demografik Bulgular
Aragtirmaya katilan turistlerin cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu,
gelir diizeyi, milliyet ve seyahat organizasyon sekli gibi demografik 6zelliklerine

iliskin veriler ¢izelge 8’de gosterilmistir.

Cizelge 8. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Frekans Y Uizde (%0)
Cinsiyet Kadm 210 53,6
Erkek 182 46,4
Toplam 392 100
Evli 159 40,6
Medeni Durum Bekar 184 46,9
Diger 49 12,5
Toplam 392 100
25 ve alt1 33 8,4
26-35 48 12,2
Yas 36-45 65 16,6
46-55 74 18,9
56-65 93 23,7
66 ve Ustu 79 20,2
Toplam 392 100
Lise ve alt1 178 454
Egitim Univz_ersite 143 36,6
DUrLMU Y. Lisans 37 9,4
Doktora 6 1,5
Diger 28 7,1
Toplam 392 100
20008 ve alt1 84 22
2001$-4000% 164 46,48
4001$-6000% 73 18,65
Gelir 6001$-8000% 20 2,47
Dizeyi 8001$ ve Usti 51 10,4
Toplam 392 100
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Cizelge 8- devamm

Alman 82 20,9
RUS 105 26,8
Milliyet ingiliz 35 8,9
Diger 170 43,4
Toplam 392 100
_ Bireysel 87 22,2
Seyahat Organizasyonu Grup (Paket) 305 67,8
Toplam 392 100

Arastrmaya  katilanlarm %  53,6’s1  kadinlardan @ % = 46,2’s1
erkeklerdenolusmaktadir. Katilimcilarin % 40,6’s1 evli, % 46,7’si bekar olup,
% 125-1 ise diger secenegini isaretlemistir. Yas faktorii agisindan
degerlendirildiginde; katilimcilarin % 20,2’si 66 yas ve tsti, % 23,7’si 56-65 yas
gurubunda, % 23,7’si 56-65 yas grubunda, % 28,8’i, 26-45 yas grubunda, % 8,4’ ise
25 yas ve altindadir. Egitim diizeyi agisindan katilimcilar1 % 45,471 lise ve alt egitim
kurumlart mezunu, % 36,5’1 iiniversite mezunu, % 9,4’1 yiiksek lisans mezunu, %
1,51 doktora mezunu iken katilimcilarin % 7,1-i diger segenegini isaretlemistir. Gelir
diizeyi agisindan degerlendirildiginde; katilimcilarin % 22’si 2000$ ve alt gelir
gurubunda, % 46,48’ 2001-4000$ gelir gurubunda, % 18,65’ 4001-6000% gelir
gurubunda, % 2,46’s1 6001-8000% gelir gurubunda iken 8001$ ve Ustu gelir
gurubunda olanlarm orani ise % 10,4’tiir. Katilimcilarin %20,9’u Alman, % 26,81
Rus, % 8,9°u Ingiliz uyruklu iken % 43,8’ diger milletlerdendir. Katilimcilarin %
67,81 paket turla seyahat ederken % 22,2’si bireysel olarak seyahat etmistir.

Demografik verilerde katilimcilarin cinsiyet ve medeni durumlarma gore
dagilim oranlar1 birbirine yakindir. 2022 yilinda Tiirkiye’ye en ¢ok Rusya, Almanya
ve Ingiltere uyruklu turistler seyahat etmistir (http-3). Arastirmaya katilan turistleri
milliyetleri agisindan bakildiginda katilimcilarin yaklasik % 56,2°si Rus, Alman ve
Ingiliz uyruklu olarak buna paralelgergeklesmistir. Yine katilimeilarm biiyiik kismin1

paket turla seyahat eden turistler olugturmaktadir.

4.2. Arastirmaya Ait Betimsel Istatistikler
Aragtrma Olcegine verilen cevaplarin incelenmesinde Olgekte yer alan
ifadelerin aritmetik ortalamalari, madde toplam korelasyon degerleri ve standart

sapmalar1 ayr1 ayr1 incelenmistir.
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Cizelge 9’da algilanan risk Olgegine ait aritmetik ortalama, madde toplam

korelasyon degeri ve standart sapma degeri verilmistir.

Cizelge 9. Algilanan Risk Olgegine iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Katsayilar

Algilanan Risk Olgegi ort. | S.S
Antalya turistler icin giivenli bir destinasyondur. 3,51 1,20
Antalya’dayken  arkadaglarimin  giivenligimden  endise  duyacaklarini
o 2,76 | 1,11
diistiniyordum.
Seyahatimden once Antalya’y1 Diinyadaki diger destinasyonlardan daha tehlikeli 242 118

olarak géruyordum.
Su ana kadarki deneyimime gore Antalya turistler icin risklidir. 2,09 1,21
Seyahatimden 6nce arkadaslarim veya akrabalarim Antalya’y1 ziyaret igin riskli

e 2,67 | 1,15
goriiyorlardi.

Genel Risk Algis1 Boyut Toplami 2,79 1,17

Seyahatimden once Antalya'daki gida giivenlii sorunlar1 konusunda 259 | 116

endiseliydim.
Seyahatimden 6nce Antalya'da salgin hastaliklar olabilir diye endiseleniyordum. 3,74 | 1,22
Seyahatimden Once Antalya'da deprem, sel, firtina gibi dogal afetlerden

. - 3,62 ,93
endiseleniyordum.
Antalya'da bir trafik kazasinda yaralanmaktan endiseleniyordum. 1,90 1,23
Antalya gezimden once suc¢ (hirsizlik, soygun, yankesicilik) konusunda

. . 2,64 | 1,16
endiseleniyordum.
Antalya'da teror olabilecegindenendiseleniyordum. 2,55 | 1,27
Ziyaretimden  6nce  davramiglarimmm  bazi  Tirkler tarafindan  hos

karsilanmayacagindan endiseleniyordum 2,53 | 127
Fiziksel Risk Boyut Toplami 2,72 1,17
Antalya gezisinin beklenmedik ekstra masraflari olacagindan endiseleniyordum. 2,28 ,82
Antalya seyahatinin diger uluslararasi seyahatlerden daha pahali olacagindan
. ) 2,32 | 1,30
endiseleniyordum.
Antalya gezisinin giyim, harita, spor malzemeleri gibi umdugumdan daha fazla
.2 . . 2,27 | 1,20
masraf gerektireceginden endiseleniyordum.
Antalya seyahatinin maddi durumumu etkileyeceginden endiseleniyordum. 2,54 | 1,46
Seyahatimden &nce, paramin kargiligin1 alamayacagimdan endiseleniyordum. 2,04 | 1,23
Finansal Risk Boyut Toplami1 2,35 | 1,19
Antalya'daki otellerin yetersiz kalacagindan endiseleniyordum. 2,62 | 1,56
Antalya'da olas1 grevlerden (havalimani, tren gari, otobiisler) endiseleniyordum. 2,63 | 1,84
Antalya'da halka acik turistik tesislerin yeterli olmayacagindan endiseleniyordum. | 2,74 | 1,16
Tiirk halkiin dostca/arkadas canlisi olmayacagindan endiselendim 2,81 1,15
Turizm c¢aliganlarinin  uluslararas1 turistlere karsi nazik olmayacagindan
. : 2,41 | 2,53
endiselendim.
Antalya'daki yemeklerin iyi olmayacagindan endiselendim. 2,47 | 1.25
Fonksiyonel Risk Boyut Toplami 2,57 | 1,45
Antalya gezisinin imajimla bagdagsmayacagindan endiseleniyordum. 2,36 | 1,26
Antalya gezimin arkadaglarimin benim hakkimda diisiincelerini etkileyeceginden
. ! 3,04 | 1,28
endiselendim
Antalya gezimin ailemin bana bakisini degistireceginden endigelendim 2,65 | 1,24
Seyahatimden 6nce Antalya gezisinin tatmin etmeyecegin endiseleniyordum. 2,82 | 1,29
Antalya'ya yaptigim gezinin hayattaki durumuma (sosyal sinif) uymamasindan 226 123
endiseleniyordum. ’ '
Sosyo-Psikolojik Risk Boyut Toplami 2,26 | 1,23
Seyahatimden 6nce Antalya gezisinin zaman kaybi olacagindan endigeleniyordum | 2,61 | 1,98
Seyahatimin degerli tatil zamanim1 bosa harcayacagindan endigeleniyordum. 2,56 1,11
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Cizelge 9- devamm

Seyahati planlamanin ve hazirlamanin fazla zaman alacagindan endiselendim 3,40 | 2,49
Zaman Riski Boyut Toplami 2,85 1,86
Algilanan Risk Olgegi Genel Toplami 2,59 | 1,34

Katilimcilarin Antalya’ya gelmeden dnce Antalya’ya yonelik risk algilarina
doniik yapilan analiz sonucunda en yiiksek ortalama sirasiyla “Seyahatimden dnce
Antalya'da salgm hastaliklar olabilir diye endiselendim” (3,74) Onermesi ile
“seyahatimden Once Antalya'da deprem, sel, firtina gibi dogal afetlerden
endiselendim” (3,52) onermesine aittir. En diisiik ortalama ise sirasiyla “Antalya’da
trafik kazasinda yaralanmaktan endiselendim” (1,90) 6nermesi ile “Su ana kadarki
deneyimime gore Antalya turistler igin risklidir” (2,09) 6nermesine aittir. Standart
sapma acgisindan en yiiksek deger 2,53 ile “Turizm calisanlarinin uluslararasi
turistlere kars1 nazik olmayacagindan endiselendim” Onermesine aitken en diisiik
deger ise 0,82 ile “Antalya gezisinin beklenmedik ekstra masraflar1 olacagindan
endigselendim” Onermesine aittir. Katilimcilarin goriislerinin genelde heterojen

dagilim gosterdigi sOyleyebilir.

Cizelge 9 incelendiginde, turistlerin destinasyona gelmeden Onceki risk
algilarmm  5’li  Likert derecelendirmesinin  “Katilmiyorum ve Kismen
Katiliyorum/Kismen Katilmiyorum” segenegi arasinda “Kismen Katiliyorum/Kismen
Katilmiyorum” (2,59) segenegine yakin oldugu goriilmektedir. Turistlerin “finansal
risk™ algilar1 katilmiyorum se¢enegine yakinken genel risk, fiziksel risk, performans
riski, sosyal-psikolojik risk ve zaman riski algilar1 ise “Kismen Katiliyorum/Kismen
Katilmiyorum” segenegine yakindir. Bu bulgudan hareketle arastirmaya katilan
turistlerin Antalya’ya gelmeden Onceki risk algilarmni genel olarak diisiik oldugu

soylenebilir.

Arastirmaya katilan turistlerin giivenlik algisin1 6lgmeye yonelik verilen
ifadelere katilim diizeyine iliskin aritmetik ortalama ve standart sapma katsayilari

cizelge 10°da verilmistir.

Cizelge 10. Giivenlik Algis1 Olgegine iligkin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Katsayilar

Giivenlik Algis1 Olcegi ort. | SS
Saldirtya ugrayacagimi hissettim 1,39 1,02
Cinsel tacize ugrayacagimi hissettim. 2,17 | 1,05
Soyulacagimi hissettim. 1,68 1,4
Asir1 pahali olacagini hissettim. 2,34 1,01
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Cizelge 10- devam

Dilencilertarafindan rahatsiz edilecegimi hissettim. 1,65 1,12
Mobinge maruz kalacagimi hissettim (turistler, ¢alisanlar, isletme). 2,59 1,22
Olgek Toplam1 1,97 1,13

Turistlerin tatilleri esnasinda Antalya’ya yonelik giivenlik algilarina iliskin
yapilan analiz sonucunda en yiiksek ortalama “Mobinge maruz kalacagimi hissettim”
(2,59) onermesi ile “Asir1 pahali olacagni hissettim” (2,34) 6nermesine aitken en
diistik ortalama “Saldirtya ugrayacagimi hissettim”  (1,39) 6nermesi ile
“Dilencilertarafindan rahatsiz edilecegimi hissettim” (1,65) 0Onermesine aittir.
Standart sapma agisindan en yiiksek deger 1,22 ile “Mobinge maruz kalacagimi
hissettim” Onermesine aitken en diisiik deger ise 1,01 ile “Asir1 pahali olacagini

hissettim” onermesine aittir.

Cizelge 10 incelendiginde, turistlerin destinasyondaki giivenlik algilarinm 5°li
Likert derecelendirmesinin “kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum” (1,97)
secenegi arasinda “katilmiyorum” secenegine yakm oldugu goriilmektedir. Olgekte
yer alan ifadelere yonelik katilimcilarin katilim durumlarmin oldukca diisiik olmas1
nedeni ile katilmcilarin Antalya seyahatlerine yonelik giivenlik algilarinin olumlu
oldugu, Antalya’y1 giivenli destinasyon olarak kabul ettikleri anlagilmaktadir.
Aragtirmaya katilan turistlerin Antalya’ya yonelik deger algilarinin belirlenmesine
yonelik verilen ifadelere katilim diizeyine iliskin aritmetik ortalama ve standart

sapma katsayilar1 gizelge 11°de verilmistir.

Cizelge 11. Algilanan Deger Olcegine iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma

Katsayilar
Algilanan Deger Olcegi ort. | SS
Antalya ziyaret etmek istedigim bir yerdi. 3,64 1,24
Antalya turu bekledigimden daha giivenli gegti. 458 | 1,10
Antalya'y1 ziyaret etmek bilgilerimi artirdi. 4,24 | 1,09
Genel olarak, Antalya'y1 ziyaret etmek degerliydi ve buna degdi. 438 | 1,17
Antalya'y1 ziyaret etmig olmaktan gurur duyuyorum. 3,25 | 1,25
Duygusal Deger Boyut Toplami 4,01 | 1,17
Antalya seyahati ekonomik bir turdu. 4,80 | 1,08
Seyahat masraflari agisindan Antalya'y: ziyaret etmeye degerdi. 4,35 1.17
Diger destinasyonlarla karsilastirildiginda, Antalya'yr ziyaret etmek ekonomik
SR 4,68 | 1,15
acidan degerliydi.
Fiyat ve giderleri goz oniinde bulundurarak Antalya'yr ziyaret etmek iyi bir
4,69 | 1,15
karardi.
Ekonomik Deger Boyut Toplam1 4,63 1,13
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Cizelge 11- devamm

Antalya, ziyaret etmekten keyif aldigim giizel bir destinasyondu. 416 | 1,19
Antalya kaliteli bir turizm merkezidir. 355 | 1,15
Antalya'y1 ziyaret ettikten sonra kendimi enerjik hissettim. 3,44 1,19
Antalya'y1 ziyaret etmek bana zevk verdi. 4,31 1,22
Antalya seyahatimde rahattim. 3,46 | 1,20
Antalya seyahatinde iyi hizmet aldim. 3,70 | 1,06

Seyahat programini ve gezi gilizergahi agisindan Antalya ziyareti iyi organize

AN 429 | 121
edilmisti.

Antalya'y1 ziyaret etmek beni daha iyi hissettirdi. 3,37 | 1,26

Antalya'y1 ziyaret etmenin degeri bekledigimden daha biiyiiktii. 3,40 | 1,22

Fonksiyonel Deger Boyut Toplami 3,74 1,18

Algilanan Deger Olgegi Genel Toplami1 4,12 1,16

Turistlerin destinasyondan algiladiklar1 degere iliskin gizelgell‘de verilen
analiz sonucunda en yiksek ortalamalar sirasiyla “seyahat masraflar1 agisindan
Antalya ziyaret etmeye degerdi” (4,80) onermesi ile “Antalya kaliteli bir turizm
merkezidir” (4,69) 6nermesine aittir. En diisiik ortalama “Antalya'y1 ziyaret etmis
olmaktan gurur duyuyorum?” (3,25) 6nermesi ile “Antalya'y1 ziyaret etmek beni daha
iyi hissettirdi” (3,37) Onermesine aittir. Standart sapma agisindan en yiiksek deger
1,26 ile “Antalya'y1 ziyaret etmek beni daha iyi hissettirdi” 6nermesine aitken en
diisiik deger ise 1,06 ile “Antalya seyahatinde iyi hizmet aldim” Onermesine aittir.

Katilimcilarin goriislerinin genelde heterojen dagilim gosterdigini soyleyebilir.

Cizelge 11 incelendiginde, turistlerin destinasyona yonelik deger algilar1 5°1i
Likert derecelendirmesinin “kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum” segenegi arasinda
“katiliyorum”  (4,12) secenegine yakin oldugu goriilmektedir. Turistlerin
“fonksiyonel deger ve duygusal deger” algilar1 katiliyorum secenegine yakinken
ekonomik deger algilar1 ise “kesinlikle katiliyorum” segenegine yakindir. Buradan
turistlerin Antalya’ya yonelik ekonomik ve fonksiyonel deger algilarinin yiiksek

oldugu anlagilmaktadir.

Arastirmaya katilan turistlerin destinasyon tercihini 6lgmeye yonelik verilen
ifadelere katilim durumuna iliskin aritmetik ortalama ve standart sapma katsayilar1

cizelge 12°de verilmistir.
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Cizelge 12. Destinasyon Tercihi Olgegine liskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma

Katsayilari
Destinasyon Tercihi Olcegine Ort. S.S
Bu destinasyon hakkinda diger insanlara olumlu seyler sdyleyecegim. 4,26 1,20
Bagkalarin1 bu destinasyonu ziyaret etmeye tesvik edecegim. 3,08 1,18
Diger turizm destinasyonlarindan ziyade bu destinasyonu ziyaret edecegim. 2,69 1,02
Oniimiizdeki yillarda bu destinasyonu ziyaret edecegim. 3,75 1,10
Olgek Toplami 3,44 1,08

Turistlerin destinasyon tercihlerine yonelik c¢izelgel2‘de verilen analiz
sonucunda en yiilksek ortalama 4,26 deger ile “Bu destinasyon hakkinda diger
insanlara olumlu seyler sdyleyecegim” onermesine aitken en diisiik ortalama “Diger
turizm destinasyonlarindan ziyade bu destinasyonu ziyaret edecegim” (2,69)
Onermesine aittir. Standart sapma agisindan en yiiksek deger 1,20 ile yine “Bu
destinasyon hakkinda diger insanlara olumlu seyler sdyleyecegim” Onermesine
aitken en diisiik deger ise 1,02 ile “Diger turizm destinasyonlarindan ziyade bu

destinasyonu ziyaret edecegim” 6nermesine aittir.

Cizelge 12 incelendiginde, turistlerin destinasyon tercihine yonelik algilari
5’li Likert derecelendirmesinin “katiliyorum ve Kismen Katiliyorum/Kismen
Katilmiyorum” segenegi arasinda “Kismen Katiliyorum/Kismen Katilmiyorum”
(3,44) segenegine yakin oldugu  goriilmektedir. Olgek biitiin  olarak
degerlendirildiginde katilimcilarin yeni tatil planlamalarinda Antalya’y1 ziyaret

edebilecekleri anlasilmaktadir.

4.3. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, iki ve daha fazla degisken arasindaki iligkiyi ve bu
iliskinin yonii ile diizeyini ortaya koymak icin yapilir. Korelasyon katsayis1 sifira
yaklastikca iliskinin giicii azalir. Korelasyon katsayist hesaplamalarinda 0,00-0,30
arasindaki korelasyon katsayis1 diisiik degerde, 0,30-0,69 arasindaki korelasyon
katsayis1 orta degerde ve 0,70 -1,00 araligindaki korelasyon katsayis1 ise yliksek
diizeyde bir iligkiyi tanimlamaktadir (Cokluk, vd., 2021, s. 52).

Algilanan risk, algilanan deger, giivenlik algis1 ve destinasyon tercihi
arasmdaki iligkilere iliskin korelasyon analizi yapilmistir. Ilk olarak turistlerin risk
algis1 ve alt boyutlar1 ile algilanan deger ve alt boyutlar1 arasindaki iliski, risk algist

ile glivenlik algis1 ve destinasyon tercihi arasindaki iliski incelenmistir. Daha sonra
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giivenlik algis1 ile algilanan deger ve algilanan deger alt boyutlar1 ile destinasyon
tercihi arasindaki iliski en son olarakta algilanan deger ve alt boyutlar1 ile

destinasyon tercihi arasindaki iliski incelenmistir.

4.3.1. Algilanan Risk ve Algilanan Deger Arasindaki liski

Algilanan risk 6lgegi toplamu ile algilanan deger 6lgegi toplami ve algilanan
deger Olcegi alt boyutlari, algilanan risk 6lgegi alt boyutlari ile algilanan deger 6lgegi
toplam1 ve algilanan deger Olgegi alt boyutlar1 arasindaki iligkiyi incelemek igin

pearson korelasyon analizi uygulanmis elde edilen veriler cizelge 13’te

gosterilmistir.
Cizelge 13. Algilanan Risk ve Algillanan Deger Arasindaki iligki
Algilanan Deger Boyutlar

Algilanan Risk Duygusal Ekonomik Fonksiyonel Toplam deger
Boyutlar1 deger deger deger algist
r -278 -305 -385 -406

Genel risk algisi

p 0,00 0,00 0,00 0,00
iiksel risk r -462 -385 -210 -513
Fiziks @ 0 0,00 0,00 0,00 0,00
i | risk r -390 -610 -396 -632
Finansal ris 0 0,00 0,00 0,00 0,00
Sosyo-Psikolojik r -486 -157 -495 -538
risk p 0,00 0,00 0,00 0,00
Fonksiyonel risk ' 491 498 525 559
p 0,00 0,00 0,00 0,00
Zaman riski r -422 -180 -460 -499
p 0,00 0,00 0,00 0,00
Toplam risk algisi ' 1L 438 540 575
p 0,00 0,00 0,00 0,00

p<,05

Genel risk algis1 ile ekonomik deger, fonksiyonel deger ve toplam deger
algis1 arasinda orta diizeyde negatif yonde, genel risk algis1 ile duygusal deger
arasinda zayif diizeyde negatif yonde anlamli iliski bulunmaktadir (p<,05).
Turistlerin genel risk algisi arttik¢a duygusal, ekonomik ve fonksiyonel deger algilari

azalmaktadir.

Fiziksel risk algis1 ile duygusal deger, ekonomik deger ve toplam deger algis1
arasinda orta dizeyde negatif yonde, fiziksel risk algisi ile fonksiyonel deger

arasinda zayif diizeyde negatif yonde anlamli bir iliski bulunmaktadir (p<,05).
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Turistlerin fiziksel risk algis1 arttikca duygusal, ekonomik ve fonksiyonel deger

algilar1 azalmaktadir.

Finansal risk algis1 ile duygusal deger, ekonomik deger, fonksiyonel deger ve
toplam deger algis1 arasinda orta diizeyde negatif yonde anlamli iligki bulunmaktadir
(p<,05). Turistlerin finansal risk algist arttikga duygusal, ekonomik ve fonksiyonel

deger algilar1 azalmaktadir.

Sosyo-psikolojik risk algisi ile duygusal deger, fonksiyonel deger ve toplam
deger algis1 arasinda orta diizeyde negatif yonde, sosyo-psikolojik risk algisi ile
ekonomik deger arasinda zayif diizeyde negatif yonde anlamli iliski bulunmaktadir
(p<,05). Turistlerin sosyo-psikolojik risk algis1 arttikga duygusal, ekonomik ve

fonksiyonel deger algilari azalmaktadir.

Fonksiyonel risk algis1 ile duygusal deger, ekonomik deger, fonksiyonel
deger ve toplam deger algis1 arasinda orta diizeyde negatif yonde anlamli iligki
bulunmaktadir (p<,05). Turistlerin fonksiyonel risk algis1 arttikga duygusal,

ekonomik ve fonksiyonel deger algilar1 azalmaktadir.

Zaman risk algis1 ile duygusal deger, fonksiyonel deger ve toplam deger
algis1 arasinda orta diizeyde negatif yonde, zaman risk algisi ile ekonomik deger
arasinda zayif diizeyde negatif yonde anlamli iliski bulunmaktadir (p<,05).
Turistlerin zaman riski algis1 arttikga duygusal, ekonomik ve fonksiyonel deger

algilar1 azalmaktadir.

Toplam risk algis1 ile duygusal deger, ekonomik deger, fonksiyonel deger ve
toplam deger algis1 arasinda orta diizeyde negatif yonde anlamli iliski bulunmaktadir
(p<,05). Turistlerin destinasyona yonelik risk algisi arttikga deger algilar1 ve
algilanan degerin duygusal, ekonomik ve fonksiyonel deger alt boyutlarina yonelik

algilar1 azalmaktadir.

Algilanan risk alt boyutlar1 ile algilanan deger alt boyutlar1 arasinda en fazla
iliski algilanan riskin finansal risk alt boyutu ile ekonomik deger alt boyutu (r=-610;
p<,05) arasinda negatif yonlii gergeklesiyorken en disiik iligki ise sosyo-psikolojik
risk ile ekonomik deger (r= -157; p<,05) arasinda yine negatif yonlii olarak

gerceklesmistir.

Elde edilen sonuglar dogrultusunda algilanan risk ol¢egi ile algilanan deger

Olcegi arasinda ve algilanan risk dlgeginin biitlin alt boyutlar1 ile algilanan deger
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Olgeginin biitiin alt boyutlar1 arasinda negatif yonlii bir iliski bulunmustur. Turistlerin
risk algilar1 arttikca deger algilar1 azalmaktadir. Turistlerin risk algisinin
destinasyona yonelik deger algilarini yonlendiren unsurlardan oldugu sdylenebilir.Bu
sonu¢ Clow vd. (1996), Sonmez ve Greafe (1998), Chen ve Chang (2005)’1n
“turistlerin risk algis1 arttikca deger algilar1 azalmaktadir” bulgulari ile benzer sonug

gostermektedir.

Algilanan riskin alt boyutlarindan algilanan degeri en ¢ok sirastyla finansal,
fonksiyonel, sosyo-psikolojik risk, zaman riski ve genel risk algisi etkilemektedir. Bu
sonug, Simpson ve Siguaw (2008)’1n turistlerin deger algilamasina en ¢ok finansal ve

performans riski etki etmektedir” bulgusu ile benzerlik gostermektedir.

4.3.2. Algilanan Risk ve Destinasyon Tercihi Arasindaki Iliski
Algilanan risk Olcegi toplami ve algilanan risk Olcegi alt boyutlar1 ile
destinasyon tercihi arasindakiiligkiyi incelemek igin yapilan pearson korelasyon

analizi sonuglari ¢izelge 14°te yer almaktadir.

Cizelge 14. Algilanan Risk ve Destinasyon Tercihi Arasindaki iliski

Destinasyon Tercihi

r -389
Genel risk algisi

D 0,000

N . r -506
Fiziksel risk

D 0,000

. . r -354
Finansal risk

D 0,000

- - - r -515

Sosyo-Psikolojik risk
D 0,000
. . r -518
Fonksiyonel risk

D 0,000

o r -401
Zaman riski

D 0,000

Toplam risk al r o0

oplam risk algis1 P 0,000

p<0,001

Algilanan risk 0Olgegi ile destinasyon tercihi oOlgegi arasinda yapilan
korelasyon analizinde, algilanan risk dlcegi ile destinasyon tercihi dlgeginde elde

edilen puanlar arasinda orta diizeyde negatif yonde (r=-,535) anlaml bir iliski oldugu
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gorulmektedir. Bu bulgu ile turistlerin destinasyona yonelik risk algilari arttikga

destinasyon tercih etme duzeylerinin azaldig1 sdylenebilir.

Destinasyon tercihi 0lgegi ile algilanan risk dlcegi alt boyutlari
arasindakorelasyon katsayisi incelendigindeyiiksekten diisiige dogru: Genel risk
algist r = .-389, finansal risk r = -.354, zaman riski = -.401,fiziksel risk = -.506,
sosyo-psikolojik risk r=-.515, fonksiyonel risk r = -.518 olarak orta diizeyde negatif
yonll anlamli bir iligki tespit edilmistir (p<0,001). Baska bir ifadeyle turistlerin risk
algis1 arttikga destinasyon tercihleri azalmaktadir. Bu sonug, Yeung ve Morris
(2001), Leong (2003), Mansfeld (2006), Yesiltas, vd., (2008), Schroeder vd.
(2013)’nin“turistlerin risk algilar1 ile destinasyon tercihleri arasinda anlamli iliski
vardir” bulgusu, Qi (2005)’nin 2008 Pekin olimpiyatlarina katilan turistler tizerinde
yaptig1 caligmada “turistlerin olimpiyat oyunlarina katilma niyetleri ile risk algilari
arasinda negatif iliski bulgusu” ve Dogan (2020)’m “covid 19 ile turist davranisi
arasinda anlamli iligki vardir” bulgusu ile uyumludur. Buna gdre; turistlerin
destinasyondan risk algilamalar1 seyahat planlamalarin1 ve destinasyon se¢imini

yonlendiren unsurlardan oldugu séylenebilir.

4.3.3. Guvenlik Algisi ile Algilanan Deger Arasindaki iliski
Giivenlik algis1 Olgegi ile algilanan deger Glgeginin toplami ve algilanan
deger Olcegi alt boyutlar1 arasindaki iligskiyi incelemek icin yapilan pearson

korelasyon analizi sonuglar1 ¢izelge 15°te verilmistir.

Cizelge 15. Giivenlik Algsi ile Algilanan Deger Arasindaki Iligki

Algilanan Deger Boyutlar:

. Ekonomik Fonksiyonel Toplam deger
D 1d
uygusat deger deger deger algisi
Giivenlik algisi /593 417 ,362 426
0,00 0,00 0,00 0,00

p<0,001

Giivenlik algisi 6lgegi ile algilanan deger 6lgegi arasinda pozitif yonde orta
diizeyli (r=,426) bir iliski vardir. Giivenlik algis1 6lcegi ile algilanan deger dlgegi alt
boyutlar1 arasinda korelasyon degerleri incelendiginde giivenlik algis1 dlgegi ile
algilanan degerin duygusal (,593), ekonomik (,417), fonksiyonel deger (,426) alt

boyutlar1 arasinda pozitif yondeorta diizeyde anlamli bir iligki tespit edilmistir
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(p<0,001).  Turistlerin destinasyona yonelik olumlu giivenlik algilar1 arttika

algiladiklar1 deger artmaktadir.

Gtivenlik algist ile algilanan degerin en fazla duygusal deger alt boyutu (,593)
ile iliskisi tespit edilirken en az fonksiyonel deger alt boyutu ile (,362) iliski tespit
edilmistir. Bu bulgudan hareketle turistlerin giivenlik algis1 arttik¢a deger algilarmin
arttig1 soylenebilir. Benzer sekilde Jopp, Martin ve Waalen (2001), Reisinger ve
Mavondo (2005), Chen ve Tsai (2007) ve Rittichainuwat, Nelson ve Rahmafitria
(2018)’da “seyahat giivenligi ile turistlerin seyahat etme niyetleri arasinda anlamli
iligki oldugunu” bulgulamistir. Kisilerin seyahat karar1 alma siirecinde oldugu gibi
seyahatlerinde de giivenliklerine yonelik tehdit algisi tatillerinin devamina y6nelik
duygusal veya rasyonel kararlarmm Onemli bir 6gesidir. Buna gore turistlerin
destinasyona yonelik deger algilarinda giivenlige iliskin degerlendirmelerinindnemli

faktorlerden biri oldugu sdylenebilir.

4.3.4.Givenlik Algisi ile Destinasyon Tercihi Arasindaki liski
Giivenlik algis1 Olgegi ile destinasyon tercihi arasindaki iliskiyi incelemek

icin yapilan pearson korelasyon analizi sonuglar1 ¢izelge 16°da verilmistir.

Cizelgel6. Giivenlik Algisi ile Destinasyon Tercihi Arasindaki iliski
Destinasyon Tercihi

,584

Giivenlik Algisi D 0,000

p<0,001

Giivenlik algis1 Olgegi ile destinasyon tercihi Olgegi arasinda yapilan
korelasyon analizinde, giivenlik algisi ile destinasyon tercihi dlgeginde elde edilen
puanlar arasinda orta diizeyde pozitif yonde (r=,584) bir iliski belirlenmistir
(p<0,001). Buna gore turistlerin destinasyona yonelik olumlu giivenlik algilar
arttikga destinasyon tercihlerinin de arttig1 soylenebilir.Bu bulgu; Barker, Page ve
Meyer (2002)’in “seyahat guvenligi sorunlari ile turizm deneyimi kalitesi arasinda
negatif iliski vardir” bulgusu ve Gray vd. (2011)’nin “turistler, guvenliklerinin tehdit
edildigi destinasyonlarda seyahat amagclarin1 gergeklestiremedigi” bulgusu ile
paraleldir. Turistlerin seyahat karralarinda oldugu gibi destinasyon tercihlerinde

giivenlik algilarinin 6nemli faktorlerden biri oldugu sdylenebilir.
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4.3.5. Algilanan Deger ile Destinasyon Tercihi Arasindaki fliski
Algilanan deger 6lgegi toplami ve algilanan deger dlgeginin alt boyutlar ile
destinasyon tercihi arasindaki iliskiyi incelemek icin yapilan pearson korelasyon

analizi sonuglar1 ¢izelge 17°de verilmistir.

Cizelge 17. Algilanan Deger ile Destinasyon Tercihi Arasindaki iliski
Destinasyon Tercihi

. r , 745

Duygusal deger 0 0,000

. . r ,681

Ekonomik deger 0 0,000

Fonksiyonel deger ' 719

p 0,000

. r ,810

Toplam deger algisi b 0,000
p<0,001

Algilanan deger Olcegi ile destinasyon tercihi Olgegi arasinda yapilan
korelasyon analizinde, algilanan deger Ol¢eginin geneli ile destinasyon tercihi
Olgeginden elde edilen puanlar arasinda yiksek dizeyde pozitif yonde (r=,810) bir
iliski belirlenmistir. Buna gore turistlerin destinasyondan algiladiklar1 deger arttik¢a
destinasyon tercihlerinin arttig1 soylenebilir. Destinasyon tercihi 6lgegi ile algilanan
deger Olgcegi alt boyutlar1 arasinda korelasyon katsayisi incelendiginde yiiksekten
diisiige dogru: Duygusal deger r = .745, fonksiyonel deger r = .719, ekonomik deger
r = .681 olarak pozitif yonde ylksek dizeyde bir iliski tespit edilmistir
(p<0,001).Benzer sekilde Prebensen ve arkadaslar1 (2014), “destinasyondan
algilanan deger destinasyon tercihini artirdigini”, Josiam vd. (2005) ile Feng ve Jang
(2007) de “turistlerin destinasyondan algiladiklar1 deger ile tekrar ziyaret etme
niyetleri arasinda pozitif iliski oldugunu” bulgulamistir. Bu bulgudan hareketle
turistlerin destinasyondan algiladiklar1 degerindestinasyon tercihlerini yonlendiren

unsurlardan biri oldugu sdylenebilir.

4.4. Regresyon Analizi

Iki ana degisken arasindaki dogrusal iliskiyi meydana ¢ikarmak igin yapilan
bir analiz teknigi olan regresyon analizi, (TUrksoy, 1998, s. 47) aralarinda iliski olan
iki ya da daha fazla degiskenden birinin bagimli (yordanan) degisken, digerlerinin
bagimsiz (yordayici) degisken olarak ayrimi ile s6z konusu degiskenler arasindaki

matematiksel bagintiy1 analiz etmeyi amaglayan giiglii bir istatistiktir (Coklu, vd.,
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2022, s. 54). Bir degiskenin degeri azaldiginda (veya arttiginda) diger degiskenin
degerinde buna baglh olarak bir artis veya azalis meydana geliyorsa, bu degiskenler
arasinda iligski oldugu anlamina gelir. Regresyon analizinde amag¢ degiskenler arasindaki
iliskiyi matematiksel bir denklem olarak ifade ederek ve bu denklem yardimiyla bagimli
degiskenin degerini tahmin etmektir (Turker; 2013, s. 162).

Aragtirmada bagimli degigkenler ile bagimsiz degiskenler arasindaki neden-
sonug iliskisi incelenirken basit dogrusal regresyon modeli ve coklu dogrusal
regresyon modelinden yararlanilmistir. Oncelikle her bir bagimsiz degisken ile
bagimli degisken arasindaki iliski basit dogrusal regresyon modeli ile incelenmis;
daha sonra, birden fazla bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki neden-

sonug iliskisini incelemek icin coklu regresyon analizi yapilmstir.

Bu alt baslikta turistlerin risk ve giivenlik algilarmin algilanan deger ve
destinasyon tercihi ile algilanan degerin destinasyon tercihine etki diizeyine iliskin
bulgular verilmistir. Ik olarak algilanan risk ve alt boyutlarinin giivenlik algisina
etkisi, algilanan riskin algilanan deger ve alt boyutlarina etkisi, algilanan riskin
destinasyon tercihine etkisine iligkin bulgulara, daha sonra giivenlik algisinin
algilanan deger ve algilanan deger alt boyutlarina etkisi, giivenlik algisinin
destinasyon tercihine etkisine iliskin bulgulara, son olarakta algilanan deger ve
algilanan deger alt boyutlarmin destinasyon tercihine etkisine yonelik bulgulara yer

verilmistir.

4.4.1. Algilanan Riskin Algilanan Degeri Yordamasina Iliskin Regresyon
Analiz Sonug¢lan

Algilanan riskin algilanan degeri yordamasina iliskin yapilan regresyon analiz

sonuglari gizelge 18’de verilmistir.

Cizelge 18. Algilanan Riskin, Algilanan Degeri Yordamasina iliskin Regresyon Analizi Sonucu

. . Anova Coefficients
Bagimh Bagimsiz Std

Degisken Degiskenler ~ R? F Sig. ata B p p

Algilanan Algilanan
deger olcegi  Risk Olgegi ,331 193,069 ,000 ,043 ,-517 ,-575 ,000
toplanm Toplam

p<0,001

Risk algismnm algilanan degeri yordamasina iliskin yapilan regresyon analiz

sonucuna gore; risk algisinin algilanan deger lizerinde (F=193,069; p<0,001) anlaml
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bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Algilanan riskin algilanan deger {izerindeki
etkisine bakildiginda modelin agiklama giicii olarak ifade edilen R* degeri ,331
olarak gergeklesmistir (B = -,575; R?= ,331; p<0,001). Bu oran ile algilanan
degerdeki degisimin % 33,1’inin algilanan risk tarafindan ac¢iklandigi sylenebilir.
Regresyon modeline déhil edilen bagimsiz degiskenin standart beta katsayisinin da

(R=-,575; p<0,001) oraninda anlamli ¢iktig1 gériilmektedir.

Cizelge 18’e gore bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasinda p<0,001
diizeyinde anlamli iliski s6z konusudur. Korelasyon analizinde oldugu gibi
coefficients sitununda beta katsayilarinin negatif ve p<0,001 diizeyinde anlaml
cikmasit nedeniyle algilanan riskin algilanan degeri olumsuz ydnde etkiledigi
sOylenebilir. Bunu, Chang ve Hsiao (2008)’in “algilanan riskin miisteri boyutlarina
etkisini inceledikleri c¢aligmasinda algilanan riskin, algilanan misteri degerini
olumsuz yordadigr” bulgusu ile Erdogan (2012)’nin “tiiketicilerin satin aldiklar1 mal
ve hizmetlerden algiladiklar1 riskalgilanan kalite ile beraber memnuniyetlerini
azalttig1” bulgusu desteklemektedir. Chang (2008)’da “algilanan riskin miisteri
degerini olumsuz etkiledigini ve tiiketicilerin risk algis1 arttik¢a, miisteri degerinin
azaldigin1” tespit etmistir. Yine Ozbek (2016) “tiiketicilerin satm alim &ncesinde
iirlinlerden algiladiklar1 performans ve finansal risklerin algiladiklar1 deger tizerinde

olumsuz etkisi oldugunu” bulgulamistir.

Bu bulgudan hareketle “algilanan riskin algilanan deger iizerinde istatistiki
acidan anlamly etkisi vardir” seklindeki H1 hipotezi kabul edilmistir. Arastirmada,
turistlerin risk algilarinin destinasyondan algilanan degeri yordayan bir degisken
oldugu belirlenmistir. Turistlerin risk algilar1 ile deger algilar1 arasinda anlamli ve
orta diizeyde bir iliski oldugu diger bir ifade ile turistlerin destinasyondan deger

algilarinin % 33.1°lik kismini tek bagina risk algisi ile agiklandig1 soylenebilir.

Algilanan risk boyutlarmin destinasyon tercihini yordamasina iligkin yapilan

regresyon analiz sonuglar1 ¢izelge 19°da verilmistir.
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Cizelge 19. Algilanan Risk Boyutlarimin, Algilanan Degerin Fonksiyonel Deger Boyutunu
Yordamasina Iliskin Regresyon Analizi Sonug¢lari

Anova Coefficients
Bagimh Bagimsiz std
Degisk Degiskenl 2 i -
egisken egiskenler R F Sig. ot B B p
Genelrisk 148 67760 000 073 456 -3s5 000
algisi
.. . ,000
Fiziksel risk ,249 129,186 ,000 ,045 ,-419 ,-210
. ,000
Fon'ﬁs'ione' 275 148075 001 042 433  -525
Fonksiyonel 000
deger Finansal risk  ,157 72,228 ,000 ,039 258  ,-396 '
_ Sosyo- 245 126,819 000 130 378 495 000
psikolojik risk
,000

Zaman riski 212 104,938 ,000 110 ,-317 ,-460

Algilanan Risk

Agra 202 160618 000 048 514 540 000
Olcegi Toplam

p<0,001

Algilanan risk boyutlarmin algilanan degerin fonksiyonel deger boyutunu
yordamasina iliskin yapilan regresyon analiz sonucuna gore; algilanan riskin tim
boyutlarinin algilanan degerin fonksiyonel deger boyutu Uzerinde (F=160,618-
67,769 arasinda degisen oranlarda; p<0,001) anlamli bir etkisinin oldugu
gorilmektedir. Regresyon modeline dahil edilen bagimsiz degiskenin standart beta
katsayisi algilanan risk 6lgeginin tim boyutlarinda (p<0,001) diizeyinde anlamli
ciktig1 goriilmektedir. Algilanan risk boyutlarinin fonksiyonel deger boyutu
iizerindeki etkisine bakildiginda modelin agiklama giicii olarak ifade edilen R* degeri
risk algist 6lgeginin genelinde (R?=,292; p<0,001) olarak gergeklesmistir. Bu deger
ile fonksiyonel degerdeki degisimin % 29,2’sini algilanan risk Olgegi toplami
tarafindan agiklandigi seklinde belirtilebilir.

Turistlerin destinasyondan algiladiklar1 fonksiyonel degeri etkileyen algilanan
risk boyutlarindan fonksiyonel risk ilk sirada gelmektedir. Fonksiyonel risk
boyutunda modelin agiklama giicii olarak ifade edilen R? degeri fonksiyonel degerde
ortaya c¢ikan varyansin %27,5’lik kismini agiklamaktadir. Algilanan risk
boyutlarindan diger giiglii bir yordayict da fiziksel risk algisidir. Fiziksel risk algisi
fonksiyonel deger’deki degisimin % 24,9°luk kismimi agiklamaktadir. Fonksiyonel

degeri yordayan en diisiik degisken varyansin % 14,8’lik kismin1 agiklayan genel risk
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algisidir. Elde edilen bulgular dogrultusunda algilanan riskin boyutlarinin algilanan
degerin fonksiyonel deger boyutunu yordayan degiskenler iginde yer aldig:
sOylenebilir.

Algilanan risk boyutlarinin, algilanan degerin ekonomik deger boyutunu

yordamasina iligkin regresyon analizi sonuglar1 ¢izelge 20°de verilmistir.

Cizelge 20. Algilanan Risk Boyutlarimin, Algilanan Degerin Ekonomik Deger Boyutunu
Yordamasina Iliskin Regresyon Analizi Sonug¢lari

. . Anova Coefficients
Bagimh Bagimsiz Std
oy e 2 . .
Degisken Degiskenler R F Sig. Hata. B p p
Genelrisk 93 39862 001 075 -473 -305 000
algisi
Fiziksel risk 148 67,860 000 047 -391  -3g5 000
_ Fonksiyonel  o»7 114800 001 043  -440 -4098 000
Ekonomik risk
deger Finansal risk 168 78208  ,000 111  -346  -610 000
SOSYO- 507 114800 000 039  -440  -157 000
psikolojik risk
Zamanriski 234 119084 000 108  -412 -180 000
Algilanan Risk ,000

Olcegi Toplami 248 128,768  ,000 ,049 -,561 -,438

p<0,001

Algilanan risk boyutlarinin algilanan degerin ekonomik deger boyutunu
yordamasina iliskin yapilan regresyon analiz sonucuna gore; algilanan riskin tim
boyutlarinin algilanan degerin ekonomik deger boyutu Uzerinde negatif yonde
(F=128,768-39,862 arasinda degisen oranlarda; p<0,001) anlamli bir etkisinin oldugu
gorilmektedir. Regresyon modeline dahil edilen bagimsiz degiskenin standart beta
katsayisi algilanan risk olgeginin tUm boyutlarinda (p<0,001) oraninda anlamli
cikmustir. Algilanan risk boyutlarmm ekonomik deger boyutu iizerindeki etkisine
bakildiginda modelin aciklama giicii olarak ifade edilen R? degeri risk algisi
Olgeginin genelinde (R2?=,248; p<0,001) gergeklesmistir. Bu deger ile ekonomik
degerdeki degisimin % 24,8 algilanan risk 6l¢egi toplami tarafindan agiklandigi
belirtilebilir.

Turistlerin destinasyondan algiladiklar1 ekonomik degeri etkileyen algilanan
risk boyutlarindan zaman riski ilk sirada gelmektedir. Zaman riski boyutunda
modelin agiklama giicii olarak ifade edilen R? degeri ekonomik degerde ortaya ¢ikan
varyansin % 23,4’liikk kismini agiklamaktadir. Ekonomik deger boyutunu etkileyen

diger giiclii yordayicilar da fonksiyonel risk ve sosyo-psikolojik risk algilaridir. Her
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iki yordayici da ekonomik deger’deki degisimin % 22,7’lik kismini agiklamaktadir.
Ekonomik degeri yordayan en diisiik degisken varyansin % 9,31k kismin1 agiklayan
genel risk algisidir. Elde edilen bulgular dogrultusunda algilanan risk boyutlarmin
algilanan degerin ekonomik deger boyutunu yordayan degiskenler i¢inde yer aldigi
soylenebilir.

Algilanan risk boyutlarinin, algilanan degerin duygusal deger boyutunu

yordamasina iliskin regresyon analizi sonuglar1 ¢izelge 21°de verilmistir.

Cizelge 21. Algilanan Risk Boyutlarimin, Algilanan Degerin Duygusal Deger Boyutunu
Yordamasina Iliskin Regresyon Analizi Sonu¢lari

Anova Coefficients

Bagimh Bagimsiz Std
Degisken Degiskenler R? F Sig. : B B p

Hata
Genelrisk algss ,143 64896 001  ,079 -479 -278 90

Fiziksel risk 214 106201 000 049  -410 -462 000

Fonksiyonel risk 241 123571 ,001 047  -428 -491 900
Dzyqusa' Finansal risk 152 69,417 ,000 ,043 -272 -390 000
eger . .

Sosyopswololik 536 120279 000 115 397 486 00
Zamanriski 178 84613 ,000 042 -305 -422 00
algtanan Risk 56, 133119 000 053 -518 -511 000

Olcegi Toplam

p<0,001

Algilanan risk boyutlarinin algilanan degerin duygusal deger boyutunu
yordamasma iligkin yapilan regresyon analiz sonucuna gore; algilanan risk
boyutlarinin algilanan degerin duygusal deger boyutu Uzerinde (F=138,119-64,896

arasinda degisen oranlarda; p<0,001) anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir.

Regresyon modeline dahil edilen bagimsiz degiskenin Standart beta katsayisi
algilanan risk Olgeginin tiim boyutlarinda (p<0,001) dizeyinde anlamli ¢iktigi
goriilmektedir. Algilanan risk boyutlarinin duygusal deger boyutu tzerindeki etkisine
bakildiginda modelin aciklama giicii olarak ifade edilen R? degeri risk algisi
Olgeginin genelinde (R?=,262; p<0,001) olarak gerceklesmistir. Bu deger ile
duygusal degerdeki degisimin % 26,2’sini algilanan risk 6lgegi toplami tarafindan
aciklandig1 soylenebilir.

Algilanan risk boyutlar1 i¢inde duygusal degeri yordama giicii en yliksek olan
sosyo-psikolojik risk (% 23,6), en diisiik ise genel risk algisi (% 14,3) boyutlar1
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olarak gerceklesmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda algilanan riskin sosyo-
psikolojik risk, fonksiyonel risk, fiziksel risk, zaman riski, finansal risk ve genel risk
algis1 boyutlarinin algilanan degerin duygusal deger boyutunu yordayan degiskenler

icinde yer aldig1 sdylenebilir.

4.4.2. Algllanan Riskin Destinasyon Tercihini Yordamasma Iliskin
Regresyon Analiz Sonuclar

Algilanan riskin, destinasyon tercihini yordamasina iliskin regresyon analizi

sonucu ¢izelge 22’de verilmistir.

Cizelge 22. Algilanan Riskin, Destinasyon Tercihini Yordamasina iliskin Regresyon Analizi
Sonucu

Anova Coefficients

Bagimh Bagimsiz
Degisken Degiskenler R? E Sig. B B P

Destinasyon  Algilanan Risk

tercihi Olgegi Toplami ,251 130,49 ,000 ,043 -381 -535 ,000

p<0,001

Algilanan riskin destinasyon tercihini yordamasina iliskin yapilan regresyon
analiz sonucuna gore; risk algismnin destinasyon tercihi iizerinde (F=130,496;
p<0,001) anlamli bir etkisinin oldugu gorilmektedir. Algilanan riskin destinasyon
tercihi lizerindeki etkisine bakildiginda modelin agiklama giicii olarak ifade edilen R?
degeri 0,251 olarak gerceklesmistir (R= ,-535; R2= ,251; p<0,001 ). Bu deger ile
destinasyon tercihindeki degisimin % 25,1 inin algilanan risk tarafindan agiklandig:
ve destinasyon tercihinde algilanan riskin belirleyici bir unsur oldugu sodylenebilir.
Regresyon modeline dahil edilen bagimsiz degiskenin Standart beta katsayisi ise (B=

-,535; p<0,001) oraninda anlamli ¢iktig1 goriilmektedir.

Cizelge 22 incelendiginde bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasinda
p<0,01 diizeyinde anlamli ve negatif yonlii iliski s6z konusudur. Korelasyon
analizinde oldugu gibi coefficients sitununda beta katsayisinin negatif ve (p<0,001)
diizeyinde anlamli ¢ikmasindan dolayr risk algisi destinasyon tercihini olumsuz
etkilemektedir. Bu sonug¢, Cho (2017)’nun ABD’li {niversite &grenci gurubu
lizerinde yaptig1 caliymada “seyahat motivasyonu ile hareket eden 6grenci gurubunun

destinasyonda risk algilamalarmm motivasyonlarini olumsuz etkiledigini ancak
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uluslararasi spor oyunlarma katilmada seyirci giidiisii ile hareket eden turistlerin
destinasyonda risk algilamalarinin ise destinasyon tercihlerine etki etmedigi”
bulgusu, An, Lee ve Noh (2010)’un“destinasyondan algilanan risk faktorlerinin
turistlerin ziyaret etme niyetlerini etkilemektedir” bulgusu veAydin ve Dogan
(2020)’m “salginlarin turistlerin destinasyonlara yonelik seyahat taleplerini olumsuz

yonlendirmektedir” bulgusu ile paraleldir.

Sonug olarak “algilanan riskin destinasyon tercihi tizerinde istatistiki a¢idan
anlamly etkisi vardir” seklindeki H2 hipotezi kabul edilmistir. Arastirmanin bulgular1
ve Onceki arastrmalarin sonuglart dogrultusunda algilanan riskin turistlerin
destinasyon tercihini yordayan degiskenler arasinda yer aldig1 sdylenebilir. Algilanan
risk boyutlarinin destinasyon tercihini yordamasina iliskin yapilan regresyon analiz

sonuglar gizelge 23’te verilmistir.

Gizelge 23. Algilanan Risk Alt Boyutlarinin, Destinasyon Tercihini Yordamasina iliskin
Regresyon Analizi Sonuclari

< - Anova Coefficients
Bagimh Bagimsiz

Degisken Degiskenler 2 . Std.

R F Sig. Hata B B p

Genel risk algist 151 65529 065 667 412 389 000

Fiziksel risk ~ 256 134,286 040 ,537 ,281 506 000

. . 000

Destinasyon Fonksiyonel risk ,268 142,883 ,038 ,-529  ,-379  ,-518

Tercihi Finansal risk ~ ,125 55516 036 ,-338 197 ,-354 000

Sosyo'fiz'lfo'o“k 265 140901 038 495 -355 515 000

000

Zaman riski ,251 130,496 ,033  ,-447 ,-315 ,-401

p<0,001

Algilanan risk boyutlarmin destinasyon tercihini yordamasina iligkin yapilan
regresyon analiz sonucuna gore; algilanan riskin tim boyutlarinin destinasyon tercihi
uzerinde (F=142,883-65,529 arasinda degisen oranlarda; p<0,001) anlamli bir
etkisinin oldugu goriilmektedir. Regresyon modeline dahil edilen bagimsiz
degiskenin standart beta katsayisinin en yiliksek finansal risk algisinda (3= -,354;
p<0,001), en diisiik fonksiyonel risk algisinda (8= ,518; p<0,001) anlamli ¢iktig1

gorulmektedir.

Turistlerin destinasyon tercihine yonelik motivasyolarini etkileyen algilanan

risk boyutu icinde fonksiyonel risk ilk sirada gelmektedir. Fonksiyonel risk
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boyutunda modelin agiklama giicii olarak ifade edilen R? degeri destinasyon
tercihinde ortaya ¢ikan varyansin % 26.8’lik kismini agiklamaktadir. Algilanan risk
boyutlarindan destinasyon tercihini yordayan diger giicli bir boyutta sosyo-
psikolojik risk algisidir. Sosyo-psikolojik risk algisi destinasyon tercihinin % 26,5°lik
kismimni agiklarken fiziksel risk algis1 varyansin % 25,6’lik kismmi agiklamaktadir.
En diisiik yordayic1 degisken varyansin % 12,5’lik kismini agiklayan finansal risk
algisidir. Elde edilen sonug¢ dogrultusunda algilanan risk alt boyutlarinin destinasyon

tercihini yordayan degiskenler arasinda yer aldig1 soylenebilir.

4.4.3. Guvenlik Algismmin, Algillanan Degeri Yordamasma Iliskin
Regresyon Analiz Sonuglarn

Giivenlik algisiin, algilanan degeri yordamasina iliskin regresyon analiz
sonucu cizelge 24°te verilmistir.

Cizelge 24. Giivenlik Algisinin, Algilanan Degeri Yordamasina lliskin Regresyon Analiz Sonucu

Anova Coefficients
Bagimh Bagimsiz Std
Degisken Degiskenler 2 i ’
gls gls R F Sig. Hata B B p
Algilanan Guvenlik
Deger Olgegi 407 267,985 ,000 ,040 ,658 426,000
Algisi
Toplam
p<0,001

Giivenlik algismin algilanan degeri yordamasma iliskin yapilan regresyon
analiz sonucuna gore; giivenlik algismin algilanan deger iizerinde (F=267,985;
p<0,001) anlaml bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Giivenlik algisinin algilanan
deger iizerindeki etki oranina bakildiginda modelin a¢iklama giicii olarak ifade edilen
diizeltilmis R? degeri 0,407 olarak gergeklesmistir (R= ,426; R?= ,407; p<0,001).
Regresyon modeline dahil edilen bagimsiz degiskenin standart beta katsayisinin (3=

,426; p<0,001) oraninda anlaml ¢iktig1 goriilmektedir.

Cizelge 24 incelendiginde bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasinda
p<0,01 dizeyinde anlamli ve pozitif yonli iliski s6z konusudur. Korelasyon
analizinde oldugu gibi coefficients sltununda beta katsayilarmm pozitif yonde ve
(p<0,001) duzeyinde anlamli ¢ikmasi giivenlik algisinin algilanan degeri olumlu
etkiledigini gostermektedir. Bunu, Polat (2019)’in “gilivenlik algisi turistlerin deger

algismi ve turistlerin tekrar ziyaret etme niyetini pozitif etkiledigi”bulgusu ile
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Secilmis (2009)’in “turistlerin ziyaret ettikleri destinasyonlarin terdér olaylari
acisindan giivenli olmasit destinasyonda kalis siiresini artirdigmi”  bulgusu
desteklemektedir. Benzer sekilde Kilig (2011), katilimcilarin tatil karari verirken
dikkat ettikleri kriterlerin ilk swrasinda seyahat edilen destinasyonun giivenligi
oldugunu tespit etmistir. Bu bulgudan hareketle “turistlerin olumlu givenlik
algistmin algilanan deger iizerinde istatistiki a¢idan anlaml etkisi vardw” seklindeki

H3 hipotezi kabul edilmistir.

Turistlerin seyahat esnasinda karsilastiklar1 gilivenlik sorunlari, insanlarin
psikolojik durumunu ve davraniglarint dolayisi ile de turizm deneyiminin kalitesini
etkilemektedir (Barker, Page ve Meyer, 2002). Arastirma sonucuna goére guvenlik
algis1 turistlerin destinasyon se¢imini yordayan bir degisken olarak belirlenmistir.
Turistlerin giivenlik algisinin destinasyon tercihine anlamli ve orta diizeyli bir
etkisioldugu diger bir ifade ile destinasyon tercihinin % 40,7’lik kismmin giivenlik

algismin olusturdugu séylenebilir.

Giivenlik  algismnin, algilanan degerin  fonksiyonel deger boyutunu

yordamasina iliskin regresyon analiz sonucu ¢izelge 25°te verilmistir.

Cizelge 25. Givenlik Algisinin, Algilanan Degerin Fonksiyonel Deger Alt Boyutunu
Yordamasina Iliskin Regresyon Analiz Sonucu

Anova Coefficients

Bagimh Bagimsiz
Degisken Degiskenler Std

2 ; .

R F Sig. Hata B B p
Fonksiyonel  Glvenlik 359 191205 000 046 546 362 000
Deger Algis1

p<0,001

Giivenlik algismin  algilanan degerin  fonksiyonel deger boyutunu
yordamasma iligkin yapilan regresyon analiz sonucuna gore; giivenlik algisinin
algilanan degerin fonksiyonel deger Uzerinde (F=191,206; p<0,001) anlamli bir
etkisinin oldugu goriilmektedir. Giivenlik algisinin fonksiyonel deger boyutu
iizerindeki etki oranina bakildiginda modelin agiklama giicii olarak ifade edilen R?
degeri 0,329 olarak gergeklesmistir. Bu deger ile fonksiyonel deger iizerindeki
degisimin %32,9’unun giivenlik algisi1 tarafindan agiklandigiifade edilebilir (R=,362;
R2= ,329; p<0,001). Regresyon modeline dahil edilen bagimsiz degiskenin standart
beta katsayis1 ise (3=,362; p<0,001) oraninda anlamli ¢iktig1 goriilmektedir.
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Aragtirmada giivenlik algisinin algilanan degerin fonksiyonel deger boyutunu
yordayan bir degisken oldugu belirlenmistir. Turistlerin destinasyon giivenligine
yonelik algilarmin fonsiyonel deger algilar1 Gzerinde anlamli ve orta diizeye yakm bir
etkisinin oldugu diger bir ifade ile turistlerin fonksiyonel deger algilarindaki

varyansin %32,9’1uk kismin1 giivenlik algisinin olusturdugu soylenebilir.

Giivenlik algismin, algilanan degerin ekonomik deger boyutunu yordamasina

iliskin regresyon analiz sonucu ¢izelge 26’da verilmistir.

Cizelge 26. Giivenlik Algisinin, Algilanan Degerin Ekonomik Deger Boyutu Yordamasina iliskin
Regresyon Analiz Sonucu

. . Anova Coefficients
Bagimh Bagimsiz
Degisken Degiskenler 2 . Std.
R F Sig. Hata B p
Ekonomik —— Guvenlik 55 500761 000 046 556 417 000
Deger Algisi
p<0,001

Giivenlik algismin algilanan degerin ekonomik deger boyutunu yordamasina
iligkin yapilan regresyon analiz sonucuna gore; giivenlik algisinin algilanan degerin
ekonomik deger boyutu iizerinde (F=200,761; p<0,001) anlaml1 bir etkisinin oldugu
goriilmektedir. Glivenlik algisinin ekonomik deger boyutu iizerindeki etkisine
bakildiginda modelin agiklama giicli olarak ifade edilen R? degeri 0,340 olarak
gerceklesmistir. Bu deger ile ekonomik deger iizerindeki degisimin %34 {iniin
giivenlik algis1 tarafindan agiklandig: ifade edilebilir. (R=,417; R2=,340; p<0,001).
Regresyon modeline dahil edilen bagimsiz degiskenin Sstandart beta katsayisi ise (3=

,417; p<0,001) oraninda anlamli ¢iktig1 goriilmektedir.

Arastirmada giivenlik algisinin ekonomik degeri yordayan bir degisken
oldugu belirlenmistir. Turistlerin destinasyon gilivenligine yonelik algilar1 ile
ekonomik deger algilar1 arasinda anlamli ve orta diizeye yakm bir iligki oldugu diger
bir ifade ile turistlerin ekonomik deger algilarindaki varyansin %34°1ik kismini

giivenlik algisinin olusturdugu sdylenebilir.

Guvenlik algisinin, algilanan degerin duygusal deger boyutunu yordamasina

iliskin regresyon analiz sonucu ¢izelge 27°de verilmistir.
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Cizelge 27. Givenlik Algisimin, Algilanan Degerin Duygusal Deger Boyutunu Yordamasina
Iliskin Regresyon Analiz Sonucu

Anova Coefficients
1§3avg‘1mll Bflglmsn _ std.
egisken Degiskenler R2 F Sig. Hata B B p
Duygusal - Guvenlik 30, 184996 000 ,050 581 ,503 000
Deger Algisi
p<0,001

Giivenlik algisinin algilanan degerin duygusal deger boyutunu yordamasina
iliskin yapilan regresyon analiz sonucuna gore; giivenlik algisinin algilanan degerin
duygusal deger boyutu iizerinde (F=184,996; p<0,001) anlaml bir etkisinin oldugu
goriilmektedir. Giivenlik algismin duygusal deger boyutu iizerindeki etkisine
bakildiginda modelin agiklama giici olarak ifade edilen R? degeri 0,322 olarak
gerceklesmistir (R= ,593; R2= ,322; p<0,001 ). Regresyon modeline dahil edilen
bagimsiz degiskenin standart beta katsayisi ise (B=,593; p<0,001) oraninda anlamli

ciktig1 goriilmektedir.

Arastirmada giivenlik algisinin duygusal degeri yordayan bir degisken oldugu
belirlenmistir. Turistlerin destinasyon giivenligine yonelik algilar1 ile duygusal deger
algilar1 arasinda anlamli ve orta diizeye yakin bir iliski oldugu diger bir ifade ile

duygusal degerin %32,2” lik kisminin giivenlik algisi ile agiklandigi sdylenebilir.

Giivenlik algisi, algilanan deger boyutlari icerisinde en fazla ekonomik deger
(R2=,340) boyutunu yordarken fonksiyonel deger (R?=,329) ve duygusal deger (R?=
,322) boyutlarim1 yordama degerleri birbirine yakindir. Elde edilen bulgular
dogrultusunda gilivenlik algismin algilanan degerin ekonomik, fonksiyonel ve

duygusal deger boyutlarmi yordayan degiskenler arasinda yer aldig1 sdylenebilir.

4.4.4. Givenlik Algisimin, Destinasyon Tercihini Yordamasma iliskin
Regresyon Analiz Sonucu

Giivenlik algisinin, destinasyon tercihini yordamasina iliskin regresyon analiz

sonucu ¢izelge 28°de verilmistir.
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Cizelge 28. Giivenlik Algisinin, Destinasyon Tercihini Yordamasina iliskin Regresyon Analiz

Sonucu
Anova Coefficients

Bagimh Bagimsiz st

Degisken Degiskenler 2 . .

gis gis R F Sig. Hata i p
Destinasyon Guvenlik 241 201,502 000 041 498 584 000
tercihi algisi

p<0,001

Gilivenlik algisinin  destinasyon tercihini yordamasma iliskin yapilan
regresyon analiz sonucuna gore; giivenlik algismin destinasyon tercihi iizerinde
(F=201,502; p<0,001) anlaml1 bir etkisinin oldugu goériilmektedir. Giivenlik algisinin
destinasyon tercihi iizerindeki etki oranmna bakildiginda modelin agiklama giicii
olarak ifade edilen R* degeri 0,341 olarak gerceklesmistir (R= ,584; R?>= ,341; p
<0,001). Regresyon modeline dahil edilen bagimsiz degiskenin standart beta

katsayist ise (B=,584; p<0,001) oraninda anlamli ¢iktig1 goriilmektedir.

Cizelge 28 incelendiginde bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasinda
p<0,001 diizeyinde anlamli ve pozitif yonlii iliski s6z konusudur. Korelasyon
analizinde oldugu gibi coefficients sltununda beta katsayilarmm (p<0,001)
dizeyinde pozitif yonli ve anlamli ¢ikmasi giivenlik algismin algilanan degeri
olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Bunu; Muller (1991) ve Bayhan (2014)’1n
“turistler destinasyonda guvenliklerine buyiuk énem verdikleri” bulgulari, Gray vd.
(2011)’nin “seyahat siirecinde giivenligi tehdit eden unsurlarmn turistlerin seyahat
motivasyonlarini bozdugu” bulgusu ve Uslu (2017)’nun “turistlerin destinasyonda
giivenlik algilarinin artmasi ile destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetlerinin arttigi,
destinasyonda meydana gelen olaylara yonelik suc¢ algisinin arttigi durumda ise
tekrar ziyaret etme niyetlerinin azaldigi bulgular1” desteklemektedir. Benzer sekilde
George (2003); “turistler destinasyonda guvenliklerini tehdit eden problemlerle
karsilastiklarinda, hava karardiktan sonra konaklama alanlarmm disindaki
aktivitelere katilmamakta ve tatil siirelerini kisaltarak seyahatlerini iptal ettigini”
bulgulamistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda “turistlerin olumlu giivenlik
algisitmin  destinasyon tercihi fiizerinde istatistiki agidan anlamh etkisi vardir”
seklindeki H4 hipotezi kabul edilmistir. Sonug olarak giivenlik algisinin destinasyon

tercihini yordayan degiskenler arasinda yer aldig1 soylenebilir.
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4.45. Algllanan Degerin, Destinasyon Tercihini Yordamasma fliskin
Regresyon Analiz Sonuclarn

Algilanan degerin, destinasyon tercihini yordamasina iliskin regresyon analiz

sonucu ¢izelge 29’da verilmistir.

Cizelge 29. Algilanan Degerin, Destinasyon Tercihini Yordamasina iliskin Regresyon Analiz

Sonucu
Anova Coefficients
Bagimh Bagimsiz
Degisken Degiskenler Std
2 - .
R F Sig. Hata B p
Destinasyon  Algllanan /o, 557905 000 029 658 810 000
tercihi deger
p<0,001

Algilanan degerin destinasyon tercihini yordamasina iliskin yapilan regresyon
analiz sonucuna gore; algilanan degerin destinasyon tercihi {izerinde iizerinde
(F=267,985; p<0,001) anlaml1 bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Algilanan degerin
destinasyon tercihi itizerindeki etki oranmna bakildiginda modelin agiklama giicii
olarak ifade edilen R? degeri 0,407 olarak gerceklesmistir (R= ,810; R?>= ,407,
p<0,001 ). Bu deger ile algilanan deger destinasyon tercihi iizerindeki degisimin %
40,7’sini agikladig1 seklinde degerlendirilebilinir. Regresyon modeline dahil edilen
bagimsiz degiskenin standart beta katsayisinmm (3= ,810; p<0,001) anlamli ¢iktig1

gorulmektedir.

Cizelge 29 incelendiginde bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasinda
p<0,001 diizeyinde anlamli ve pozitif yonlii iliski s6z konusudur. Korelasyon
analizinde oldugu gibi coefficients sltununda beta katsayilarmm (p<0,001)
diizeyinde anlamli ve pozitif ¢ikmasi algilanan degerin destinasyon tercihini olumlu

etkiledigini ortaya koymaktadir.

Elde edilen bulgular ile oOnceki c¢alismalarin bulgular1 benzerlik
gostermektedir. Clemes vd. (2007), “algilanan degerin miisteri tatmini tizerinde
olumlu yonde anlaml bir etkisi oldugunu” tespit ederken Keaveney (1995)’de* satin
alinan mal ve hizmetten memnun olarak ayrilmayan miisterilerin destinasyonu veya
markay1 degistirdiklerini” belirlemistir. Turistlerin isletmeden ylksek seviyede
algiladiklar1 deger miisterilerle isletmenin uzun vadeli iliski kurmalarinda 6nemli bir
rol Ustlenmektedir (Aytekin, 2013, s. 97). Lee ve Beeler (2007) “turistlerin seyahat

esnasinda edindikleri deneyimden algiladiklari memnuniyet diizeyleri, seyahat
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sonrasinda destinasyonu bagkalarma tavsiye etme egilimini olumlu etkiledigini”

bulgulamistir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda “algilanan degerin destinasyon tercihi
lizerinde istatistiki agcidan anlaml etkisi vardir” Hs hipotezi kabul edilmistir. Sonug
olarak algilanan degerin destinasyon tercihini yordayan degiskenler arasinda yer

aldig1 sdylenebilir.

Algilanan deger alt boyutlarinin destinasyon tercihini yordamasina iliskin

yapilan regresyon analiz sonucu ¢izelge 30°da yer almaktadir.

Cizelge 30. Algilanan Deger Alt Boyutlarimin Destinasyon Tercihini Yordamasina fliskin
Regresyon Analiz Sonucu

Deger Faktoriu Standart3  Std. Hata ~ Un. Std. 3 t p
Sabit deger , 109 ,383 3,511
Fonksiyonel deger 311 ,042 277 6,609 000
Ekonomik deger ,184 0,58 ,165 3,925
Duygusal deger ,394 0,39 ,325 8,274
R?=,642 R2Adjustud=,639
F= 231,640
p<0,001

Algilanan degerin fonksiyonel deger, ekonomik deger ve duygusal deger
boyutlarmin destinasyon tercihine etkisini yordamak amaciyla ¢ok degiskenli
regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonucunda F(3,388)=231,640, p<0,001 ve
bagimli degiskendeki varyansin %64,2’sinin (R?adjusted=,642) bagimsiz degiskenler
tarafindan aciklandigi anlamli bir regresyon modeli bulunmustur. Buna gore
algilanan degerin fonksiyonel deger boyutu destinasyon tercihini anlaml
yordamaktadir. B=.311, t(388)=6,609, p<0,001, pr®=,17. Algilanan degerin ekonomik
deger boyutu destinasyon tercihini anlamli yordamaktadir. (=.184, t(388)=3,925,
p<0,001, pr¥,17. Algilanan degerin duygusal deger boyutu destinasyon tercihini
anlamli yordamaktadir. 3=.3944, t(388)=8,274, p<0,001, pr¥,17.

Benzer sekilde, Aytekin (2013) c¢alismasinda; “turistler konaklama
isletmelerinde aldig1 hizmetlerde en fazla algilanan degerin duygusal deger boyutuna
onem verdigini” bulgularken Lai (2014)’de “destinasyondaki hizmet kalitesinin ve
destinasyona glven boyutlarinin algilanan degerin onciilii oldugunu”bulgulamistir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda algilanan degerin duygusal, fonksiyonel ve
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ekonomik deger alt boyutlar1 ile destinasyon tercihini yordayan degiskenler arasinda

yer aldig1 soylenebilir.
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5. SONUC VE ONERILER

Arastirmanm bu boliimii iki kisimdan olusmaktadir. Ik kisimda arastirma
verilerinden elde edilen sonuglar yer almaktadir. Ikinci kisimda ise arastirma
sonucuna gore destinasyon yoneticilerine, destinasyonda faaliyet gosteren turizm

isletmelerine, akademisyenlere, politika yapicilara yonelik 6neriler yer almaktadir.

5.1. Sonuglar

Kiiresellesmenin tilkeler arasindaki siyasi, ekonomik, cografi, sosyal ve
kiiltiirel sinirlar1 ortadan kaldirmasiyla diinya tek bir pazar haline gelmistir. Iletisim
ve ulagim teknolojisindeki gelismelerin hareketlendirdigi sosyo-ekonomik hayatla
beraber egitim ve gelir diizeyindeki artis insanlarin sosyal, psikolojik ve fizyolojik

olarak dinlenme ihtiyacini ortaya ¢ikarmustir.

Turistlerin is, inang, tatil ve yeni yerler gorme arzusu ile yasadiklar1 yerlerden
baska yerlere seyahatlerinin yogunlagsmasi turizm endiistrisinde destinasyon
farkindaligin1  gelistirmistir. Insanlarm ekonomik gelirleri ile beraber yasam
kalitelerinin iyilesmesi turistlerin destinasyonda sunulan mal ve hizmetlerden
beklentilerini artirmustir. Bunun i¢in de destinasyonlarin sadece sahip olduklar1

turistik Uriinleri sunmakla basariy1 yakalamalari miimkiin degildir.

Destinasyon degeri, turistlerin seyahat Oncesinde farkli kaynaklardan
edindikleri bilgilerle sekillenen algilar1 ve destinasyondan beklentilerinin seyahat
deneyiminden sonraki degerlendirmeleri ile olusmaktadir. Destinasyondan algilanan
deger turistik iriin Ozellikleri ile beraber agirlanma, hizmet kalitesi, eglence
aktiviteleri, serbest zaman degerlendirmeleri, yerel halkin ve c¢alisanlarin tutumu,
destinasyon temizligi, emniyet ve giivenlik unsurlar1 gibi birbirine bagli birgok
unsura dayanmaktadir. Turizm destinasyonlarinin sahip oldugu c¢ekici unsurlarla
beraber burada liretilen mal ve hizmetlerin turistlerin beklentileri dogrultusunda her
hangi bir risk unsuru barindirmadan daha gilivenli bir ortamda sunulmasi hem

akademik ¢alismalarda hem de turizm endiistrisinde 6nem verilen konularin basinda
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gelmektedir. Bu konularin bir pargasi olarak yapilan bu arastirmada; turistlerin
destinasyona gelmeden Once algiladiklar1 risk ve destinasyona yonelik giivenlik

algilarinin algilanan deger ve destinasyon tercihine etkisi incelenmistir.

Risk ve endiseden uzak giivenli bir tatil anlayisi turizmin vazgegilmez
unsurlarindan biridir. Turistler tatilleri esnasinda iicret 6deyerek risk satin almak
istemeyecegi icin, turistler tarafindan destinasyon se¢iminde ilk olarak aranilan
Ozellik, tatil i¢in aywrdiklar1 zamanmi en iyi sekilde gecirecekleri ve kendilerini
giivende hissedecekleri tatil bolgeleridir (Sener, 2012). Turistlerin mal ve hizmet
aliminda belirleyici rol oynayan en 1yi tatili en makul fiyatla satin alarak kendilerini
stresten uzak, rahat ve huzurlu hissedebilecekleri tatil yeri, destinasyon se¢iminde en
onemli etkenlerden biridir. Tarihi ve kiiltiirel cekicilikler, dogal giizellikler, ikame
tesisler destinasyon se¢iminde belirleyici unsurlar olsa da turistlerin risk algisini
besleyen esdost tavsiyeleri, sosyal medya paylasimlari, yasanilan olumlu veya
olumsuz deneyimler, medyada ¢ikan haberler, gidilecek olan bdlgenin kamu diizeni,
destinasyon imaji, turistlerin gilivenligini tehlikeye diisiirecek olan riskli olaylar

turistlerin tercihini etkilemektedir.

Turistlerin destinasyondan algiladiklar1 risklerin destinasyondan algilanan
deger ve destinasyon tercihine giiclii etkisi vardir. Ciinkii, turizm endiistrisi kendine
has ozelliklerine bagli olarak terdr, savas, i¢ huzursuzluklar, ekonomik nedenler,
salgm hastaliklar gibi insan kaynakli ve deprem, sel gibi dogal kaynakli sorunlardan

kolayca etkilenmektedir.

Turistlerin risk algilar1 arttikga deger algilar1 ve destinasyon tercihleri
azalmaktadir. Destinasyondan algilanan risklerin destinasyonun saglikli isleyisini,
turistlerin tutum ve davranisi ile beraber destinasyonun cekiciligini, giivenilirligini,
ziyaret¢i sayisini, turizm harcamalarini ve turizm faaliyetlerinin siirdiiriilebilirligini
etkilemektedir. Cinki turistler destinasyona yonelik seyahat kararlarini; destinasyon
ozelligi, destinasyonda sunulan mal ve hizmetin fiyati, kalitesi, destinasyonda
giivenliklerini tehdit edebilecek gercek risklerden ziyade algiladiklari riske gore

almaktadir.

Turistlerin seyahatlerinden once Antalya’ya yonelik risk algilart diistik
diizeydedir. Bunun nedeni bilgi kaynaklarindan Antalya’ya yonelik olumlu haber

akis1 olmasi veya ziyaret eden tanidiklarinin Antalya’yr yakinlari ig¢in glivenli bir
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destinasyon olarak gormelerinden kaynakli olabilir. Turistlerin zaman riski
endiseleri, sosyal psikolojik risk endisesinden fazladir. Bu turistlerin destinasyonda
satin alacagi mal ve hizmetlerde istedigi performansi elde edememenin telafisi

miimkiin olmayan zaman kaybina sebep olacagi endisesinin gostergesidir.

Antalya’y1 daha Once ziyaret etmeyen turistlerin risk algilar1 ziyaret edenlere
nazaran daha yuksektir. Destinasyon secimini seyahat deneyimine gdre yapan
turistlerin daha bilingli hareket ettikleri ve destinasyonda seyahat motivasyonlarini
olumsuz etkileyecek her hangi bir etkenin olmadigi onceki ¢aligmalarda da ortaya
konulmustur. Lepp ve Gibson (2003) ile Kozak vd., (2007) turistlerin seyahat
deneyimi arttik¢a destinasyonlara yonelik risk algilarmin azaldigmi bulgulamistir.
Sonmez  ve  Graefe  (1998)  turistlerin  kendilerini  baz1  cografi
bolgelerle/destinasyonlarla 6zdeslestirdiklerini ve kendilerini giivende hissettikleri
bu destinasyonlar1 yeniden ziyaret ettiklerini ifade etmektedir. Tirkmen (2018),
Tiirkiye’yi daha Once ziyaret etmeyen yabanci turistlerin performans, finansal ve
fiziksel risk algilarmin ziyaret edenlerden daha yiiksek oldugunu bulgularken
Cetinsoz (2011)’de turistlerin destinasyon deneyimi arttikga risk algilarinin

azaldigin1 bulgulamistir.

Turistlerin algilanan risk boyutlarma katilim durumlarinda anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir. Turistlerin destinasyondan algiladiklar1 riskte; zaman
riski, genel risk algisi, sosyal-psikolojik risk, fiziksel risk, fonksiyonel risk, finansal
risk boyutlarindan etkilenme oranlar1 birbirine yakindir. Bu turistlerin destinasyona

yonelik genel risk algilarmin diisiik ¢ikmasindan kaynakli olabilir.

Turistler seyahatlerinde satin aldiklar1 mal ve hizmetleri fiyat, kalite, fayda ve
beklentilerinin karsilanmasi agisindan degerlendirdiginde Antalya’ya yonelik deger
algilar1 yiiksek diizeyde ¢ikmustir. Turistlerin algilanan deger boyutlarma katilim
durumlarinda anlamli farklilik bulunmaktadir. Bunda deger algilarmin oldukca
yiiksek diizeyde ¢ikmasi etkili olabilir. Turistlerin ekonomik deger boyutuna katilim
oranlar1 ile fonksiyonel deger ve duygusal deger alt boyutlarina katilim oranlari
arasinda belirgin fark vardir. Fiyat ve seyahat giderleri géz oniinde bulundurularak
diger destinasyonlarla karsilastirildiginda Antalya ekonomik bir destinasyondur. Bu
durum Tiirkiye’nin yabanci turistler tarafindan turizm hizmetleri agisindan ekonomik
algilanmasmin ya da yabanci para birimlerinin Tiirk lirasindan genelde daha degerli

olmasinin sonucu olabilir.
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Algilanan riskin her bir boyutu algilanan degerin her bir boyutunu olumsuz
etkilemektedir. Bir baska ifade ile turistlerin destinasyona yonelik algiladiklar1 her
bir (fonksiyonel, duygusal, ekonomik) deger boyutu (genel risk, sosyo-psikolojik
risk, finansal risk, fiziksel risk, fonksiyonel risk ve zaman riski) boyutundan farkli

diizeylerde etkilenmektedir.

Algilanan deger boyutlarindan fonksiyonel deger iizerinde en fazla etkiye
fonksiyonel risk ile fiziksel risk boyutu etkilidir. Fiziksel riskin turistin kendisinin
veya baskasinin saglik ve giivenligini tehdit eden riskleri igermesi nedeni ile
fonksiyonel deger algismi en ¢ok etkileyen faktdr oldugu disiiniilmektedir.
Fonksiyonel deger lizerinde en az etkiye de satin alinan mal ve hizmetin 6denen

paraya degmemesini ifade eden finansal risk sahiptir.

Algilanan deger boyutlarindan ekonomik deger iizerinde en fazla etkiye
zaman riski ile sosyo-psikolojik risk algisi sahiptir. Yanlis tercihle satin aliman
turistik iirlinlin turist zihnindeki olumsuz etkisi diger risk tiirlerinden ziyade zaman
riskinde daha cok hissedilmektedir. Belli bir zaman dilimine bagl tatil siiresinde
kotli gegen bir tatilin yeniden yapilmasi miimkiin degildir. Seyahat esnasinda sorun
¢ikmast biitiin yilin tatil zamanimi1 ¢alip gotiirecektir. Cilinkii kisiler seyahate

c¢ikacaklar1 zamani belirlemekte ve bunun disinda hareket edememektedirler.

Algilanan deger boyutlarindan duygusal deger lizerinde en fazla etkiye satin
alman mal ve hizmetten beklenilen doyumun ger¢eklesmemesinde ortaya c¢ikan
fonksiyonel risk ile sosyo-psikolojik risk algisi sahiptir. Turistlerin yaptiklari
seyahatlerin yakin ¢evresi tarafindan begenilerek onaylanmama endisesinin duygusal
deger lizerinde fazla etki ettigi diisiiniilmektedir. Duygusal deger iizerinde en az
etkiye de biitiin risk boyutlarinin bilesimi olan ve turistin destinasyonu risk agisindan

biitiin olarak degerlendirdigi genel risk algisi1 sahiptir.

Algilanan risk boyutlarinin algilanan deger boyutlarma etkisinin siddeti
farklilik gostermektedir. Risk ve deger boyutlarmin algilanma siddeti arasindaki
farkliliga birgok neden etki etmektedir. Turistlerin kisisel beklentileri, kisisel
ozellikleri, i¢inde yetistigi toplumun kiiltiirii, seyahat ettigi destinasyonun 6zelligi,
yerel halkin kiltiirti, sosyo-ekonomik durumu, seyahat motivasyonu gibi faktorler
risk boyutlarinin deger boyutlar1 iizerinde etkisini sekillendirmektedir. Seddighi,

Nuttall ve Theocharous (2000), risk algillarmmn deger algilarina etkisinin
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belirlenmesinde kiiltiirel arka planm énemli bir rol oynadigini, riskli destinasyonlara
yapilan seyahatlerde risk olgusuna rastlanmamis olmasi ziyaretcilerin seyahate

yonelik tutumlarint daha olumlu hale getirdigini belirtmektedir.

Turistin seyahat karar siirecinde destinasyonun ¢ekiciligini, turistik mal ve
hizmeti Onceden deneyerek satin alma ihtimali bulunmamaktadir. Turizm
endiistrisinde hizmetin standartlastirilamamasi, turistik mal ve hizmetle ilgili
memnuniyet garantisinin verilmemesi nedenti ile yapilan satin alimlar somut bir {iriin

satin alimma kiyasla daha fazla risk barindirmaktadir.

Algilanan risk boyutlarinin destinasyon tercihine etkisi incelendiginde
algilanan riskin biitiin boyutlar1 (genel risk, fiziksel, finansal, sosyo-psikolojik,
zaman, fonksiyonel risk) destinasyon tercihine olumsuz etki etmektedir. Algilan risk
boyutlarindan destinasyon tercihi lizerinde en fazla etkiye fiziksel risk ve fonksiyonel
risk sahipken en az etkiye de finansal risk sahiptir. Turistlerin seyahat planlamasi
yaptiklar1 destinasyonlara yonelik algiladiklar1 fiziksel risk unsurlarmin etkisi
yapilacak harcamalara iliskin finansal risk unsurlarindan ve diger risk boyutlarmin
etkisinden daha fazladir. Daha dnce yapilan ¢alismalarda da (An, vd. 2010; Ozer ve
Giilpmnar, 2005; Qi, vd., 2010; Tirkmen, 2018) turistlerin seyahat ettikleri
destinasyonlarda en fazla fiziksel risk boyutuna O6nem verdigi tespit edilmistir.
Turistler, yurtdis1 tatillerinde heyecan yasama, bilgi birikimlerini artirma ve
gormedikleri yerleri gérme isteklerinden 6din vermediklerinden finansal riske fazla

6nem vermemektedirler (Turkmen, 2018).

Turistlerin seyahatlerinden once deprem, sel gibi dogal afetlerle salgin
hastaliklara yonelik fiziksel risk endiseleri diger risk unsurlarindan daha fazladir.
Covid 19 gibi biitiin diinyada tedirginlige neden olan salgin hastaliklar insanlarda
endise ve korku ile psikolojik kaygilar1 6n plana ¢ikarmaktadir. Salgin hastaliklar ve
dogal afetler, kendini giivende hissetme motivasyonu ile hareket eden turistlerin
seyahat davramiglarin1 saglik ve gilivenlik kaygis1 nedeni ile ¢ofu zaman
siirlamaktadir. Turizm talebinin siirekliligi ig¢in destinasyon giivenli olarak
algilanmalidir. Turistler tatil yapacaklar1 bolgeleri, destinasyonlar1 segerken sadece
destinasyonun sahip oldugu firiin 6zelliklerini, destinasyon imajini, tatil maliyetini
degil, destinasyondan algiladiklar1 risk, emniyet ve giivenlik faktorlerini de dikkate

alarak karar vermektedirler.
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Insanmn yasami boyunca ihtiyag duydugu kavramlarin basinda giivenlik
gelmektedir. Insan iggiidiisel olarak korunma, ¢evreden gelebilecek tehditlerden ve
olusabilecek tehlikelerden emin olmak istemektedir. Turizm endiistrisi kisilerin can
ve mal giivenligine duyarli olmasindan dolayi, teror eylemleri, savas, i¢ karisikliklar,
salgin hastaliklar, dogal afetler gibi kriz olarak adlandirilabilecek olaylar turistlerin
seyahat ettikleri destinasyona yonelik degerlendirmesini kolayca etkilemektedir.
Cinkii kisiler farkli nedenlerle zaman ayirdigi seyahatinde giivenli ve huzurlu vakit
gecirmek istemektedir. Turistler seyahat ettikleri destinasyonda can ve mal
giivenligini on planda tutarak seyahatlerinin kusursuz olmasini beklemektedir.
Insanlarin giivende olmadiklarmi hissettikleri bir destinasyonda turizm faaliyetinin
gerceklesmesinin - zor oldugundan  destinasyondaki turizm faaliyetlerinin
strdiiriilebilirligi  i¢cin ziyaretgilere giivenli bir ortam olusturularak onlarin

beklentilerinin karsilanmasi gerekmektedir.

Turistlerin destinasyona yonelik gilivenlik algilar1 ve deger algilar1 ile
destinasyon tercihi arasinda giiclii iliski vardir. Turistlerin  destinasyonun
giivenligine verdikleri 6nemin yliksek olmasi giivenligin turistlerin deger algilarini
ve destinasyon tercihini etkileyen 6nemli faktorlerden biri oldugunu gostermektedir.
Bir bolgede turistik talebin olugsmasinda en 6nemli faktorlerden birisi o bdlgenin
turistler tarafindan giivenli bir bolge olarak algilanmasi ile miimkiindiir. Bir
destinasyonun turistik Grdnleri, fiyati, eglence ve aligveris olanaklar1 vb. konularda
her ne kadar cazip olursa olsun turistler tarafindan giivenli olarak algilanmadigi

takdirde tercih edilmez (Sengiil, vd. 2018, s. 260).

Giivenlik algist turistlerin deger algisinin sekillenmesindeki en Onemli
Ogelerden biridir. Destinasyonda giivenlik sorunlari ile karsilagilmasi turistin seyahat
motivasyonunu bozmakta, seyahat siiresince rahat hareket etmesini engellemekte ve
destinasyon memnuniyetini olumsuz etkilemektedir. Turistlerin destinasyona yonelik
giivenlik algilart oldukga yiiksektir. Turistler, destinasyonda giivenliklerine yonelik
her hangi bir tehdit algilamamaktadir. Bu sonugtan hareketle turistlerin Antalya’da

giivenlikle ilgili herhangi bir problemle karsilasmadig1 degerlendirilebilinir.

Turistler seyahat ettikleri bolgenin yabancisi olduklarindan savunmasizdir.
Dolandiricilar ve firsatgilar turistleri kazang kaynagi olarak gordiigiinden turizm
bdlgelerinde yeterli onlem alinmadigir zaman kandirma ve dolandirma eylemleri i¢in

uygun ortam olugmakta bu da turistin magduriyetine neden olmaktadir. Arastirmada
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turistlerin kendilerine satilan {iriinlerin asir1 pahali oldugunu hissettikleri, ekonomik
faaliyet icinde bulunan isletmeler ve ¢alisanlar1 tarafindan mal ve hizmet alimi i¢in
mobinge ugradiklart hissiyatina kapildiklart tespit edilmistir. Destinasyonun
giivenligi asayis glivenligi ile sinirlandirilamayacak ol¢tidedir. Turistin destinasyon
memnuniyetinde ulasim, yerlesim yeri, sokak, yol, saglik gilivenligi ile beraber

turistin destinasyonun genel giivenligine yonelik olumlu algis1 nemlidir.

Gilivenlik algismin, algilanan degerin boyutlarimi etkileme orani oldukca
yakindir. Giivenlik algisi, algilanan degerin ekonomik deger boyutunu fonksiyonel
ve duygusal degerden nispeten daha fazla etkilemektedir. Turistlerin destinasyon
memnuniyetlerinde, destinasyonun sahip oldugu cazibe unsurlari, eglence ve sportif
aktiviteleri, ulagimi, temizligi, yemek kiiltiiri, yerel halkin konuk severligi,
konaklama isletmelerinin nitelikleri gibi 6zelliklerinden ziyade destinasyonun
giivenligi etkilidir.

Kisileri seyahat etmeye yonlendiren motivasyon unsurlari, yiiksek riskli
destinasyonlarda turistlerin nasil davranacagmi anlamak acisindan Onemlidir.
Eglenmek, dinlenmek igin seyahat eden turistler ig¢in giivenlik ihtiyaglar1 birincil
oneme sahiptir (Reisinger ve Mavondo, 2005). Is amagli seyahat edenler tatil amagl
hareket edenlerin aksine isinin gerekliligini yerine getirme ¢abasinda olduklarindan
destinasyon gilivenligi konusunda daha secici davranamamaktadirlar (S6nmez ve
Graefe, 1998). Maceraci turistler bilingli olarak seyahatin heyecan kismini olusturan
en uygun risk seviyesini aradiklarindan Quintal vd., (2010), maceraci turistlerin

yiiksek riskli destinasyonlara kars1 daha az duyarli olduklarini ifade etmektedir.

Turistler Antalya’da satin aldiklar1 turizm hizmetlerinden memnun olmakta
ve Antalya’yr giivenli bularak yankesicilik, terdr, gasp gibi potansiyel suglar
konusunda endise duymamaktadirlar. Turistlerin biiylik cogunlugu destinasyonun
giivenli oldugunu, destinasyon hakkinda diger insanlara olumlu seyler sdyleyecegini,
bagkalarin1 bu destinasyonu ziyaret etmeye tesvik edecegini ve oniimiizdeki yillarda

bu destinasyonu tekrar ziyaret edeceklerini bildirmislerdir.

Turistlerin algiladiklar1 deger, destinasyon tercihi {izerinde olumlu etkiye
sahiptir. Turistin satin aldig1 mal ve hizmetin beklentisi ile uyumlu olmas1 deger
algisini ortaya ¢ikarmaktadir. Destinasyondan algilanan deger, destinasyonun sahip

oldugu cekici tirlinlerin 6zelligi ile degil destinasyonda bulunan turistik {riinlerin
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turistler i¢in 6nemi ve destinasyondan memnun olarak ayrilmasi ile gercgeklesir.
Turistlerin algiladiklar1 degerin destinasyon sadakatinin olusmasinda 6nemli
etkisinin oldugu sOylenebilir. Bagka bir ifade ile destinasyondan algilanan deger
turistlerin ~ diger destinasyonlara yonelik seyahatlerindeki beklentilerini de

sekillendirecektir.

Turistler destinasyonu turistik {riin, hizmet kalitesi, fiyati, imaj1 gibi
ozellikleri 1ile iligkilendirerek tercih etmektedirler. Algilanan degerin (duygusal,
ekonomik, fonksiyonel) deger boyutlarinin destinasyon tercihi iizerinde olumlu etkisi
tespit bulunmaktadir. Bir baska ifadeyle destinasyondaki deger bilesenleri turistlerin

destinasyon tercihlerini yonlendirmektedir.

Turistlerin destinasyonda bulunan turistik riin ve hizmet bilesenlerini nasil
algiladiklar1 ve bu algmin destinasyonu nasil etkiledigini anlamak destinasyondan
algilanan degeri 6nemli hale getirmektedir (Sahin ve Karatag, 2021). Destinasyonun
cekici ozellikleri ile beraber turistlerin destinasyondan algiladig1 deger diizeyi onlarin
irlin ve hizmetlere yonelik sonraki donemlere iligkin tutum ve davranisinin
yonlendiricisi olmas1 yaninda gelecekteki deneyimleri ile ilgili beklenti diizeyinin de
belirleyicisidir (Emir, 2007). Arastirma sonucunda algilanan deger ile destinasyon
tercihi arasinda olumlu iligki bulunmustur. Sonug¢ olarak turistlerin deger algilari

arttikca destinasyon tercihleri artmaktadir.

Arastirma sonucunda Antalya’nin seyahat etmekten keyif alinan, kaliteli
hizmet sunulan, seyahat giderleri agisindan ekonomik bir destinasyon oldugu ve
turistlerin destinasyon hakkinda bagkalarma olumlu seyler sdyleme egiliminde
oldugu belirlenmistir. Turistler Antalya seyahatlerinde risk, giivenlik ve deger

algilar1 agisindan pozitif bir algiya sahiptir.

Sonug olarak; destinasyonun turistik iiriin ¢ekiciligi, fiziksel gevresi, yerel
halkin ve calisanlarin turistlere karsi ilgisi, turistlerin ihtiyaglarmi anlama ve onlara
yardim etmeye caligmadaki tutarlilik, destinasyondaki mal ve hizmet Kkalitesi,
destinasyon imaji1 ile turistlerin destinasyon deneyiminin uyumu turistlerin deger
algisini etkilemektedir. Destinasyondan algilanan olumlu giivenlik ve deger algisi
turistlerin destinasyon sadakati olusturmalarina, destinasyonu yeniden ziyaret
etmelerine ve farkli iletisim kanallar1 ile bagkalarina tavsiye etmelerine neden

olacaktir.
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5.2. Oneriler

Bu arastrmada turistlerin risk ve guvenlik algilarinin deger algilarint ve
destinasyon tercihini nasil etkiledigine yonelik genel bir model ortaya konmustur.
Anket ile toplanan verilerin analizinde turistlerin risk ve giivenlik algilarinin
algilanan deger ve destinasyon tercihini nasil etkiledigine yonelik 6nemli sonuglar
elde edilmistir. Bu sonuglar dogrultusunda arastirmacilara, destinasyon yoneticilerine

ve politika yapicilara sunulan oneriler agagida ¢ikartilmistir.

e Turistlerin olast risk algisin1 besleyen ve giivenliklerini tehdit eden
unsurlarm kaynaginin belirlenmesi i¢in destinasyonda faaliyet gosteren
turizm isletmeleri (hava yolu sirketleri, konaklama isletmeleri, seyahat
isletmeleri, yiyecek icecek isletmeleri), eglence mekanlari, aligveris
merkezleri, yerel halkin ve turizm c¢alisanlarmin tutumu vb. tek tek
incelenebilir ve sorun olusmadan engellenebilir.

e Turistlerin destinasyonlara yonelik risk algilamalar1 bir imaj veya
destinasyon memnuniyeti sorunudur. Bu destinasyon tanitim ve
pazarlamasinin yetersizliginden yada destinasyona gelen turistlerin
yeterince tatmin olmamasindan kaynaklaniyor olabilir. Risk algis1 tanitim
eksikligi ise destinasyon yoneticileri biitiin boyutlar1 ile turistlerin risk
algilarim tespit ederek onlarin korku ve endiselerini giderici pazarlama
faaliyeti, kampanya veya satis gelistirme araglarini kullanarak turistlerin
risk algilarimm giderilmelidir. Destinasyon memnuniyeti sorunu ise;
destinasyona gelen ziyaretcilerin giivenlik ve deger algilarmni takip ederek
onlarin destinasyona yonelik olumsuz yaklagimlarmi ortadan kaldirmaya
ve destinasyon memnuniyeti olusturmaya yonelik ¢alismalar ile
cozllebilir.

e Destinasyonda turistlerin satin almak istedikleri mal ve hizmetlerde
giivenlik sorunu olusturan turistlerin istismar edilmesini ortadan kaldirmak
icin turizm kuruluslar1 ve turizm isletmeleri birlikte calisarak yerel halk,
caliganlar ve turistler istismar konusunda bilinglendirilebilir. Yine
destinasyonda bulunan isletmeler ve calisanlar turistlerin giivenliklerini
tehdit edebilecek dogal afetler, terdr olaylar1 gibi deger algilarmni

etkileyebilecek olan risk tiirleri ve giivenlik sorunlar1 hakkinda egitilebilir.
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Destinasyon yoneticileri destinasyonda meydana gelen terdr eylemleri,
hirsizlik, gasp vb. suc¢ olaylar1 gibi giivenlik istatistiklerini benzer
destinasyonlarla karsilagtirmali olarak tanitim brosiirlerinde yer almasini
saglayabilir.

Destinasyonu tanitim kataloglarina koyan tur operatdrleri, destinasyonun
turistik Uruinleri ile beraber daha 6nce destinasyonu ziyaret eden turistlerin
giivenlik ve deger algilarmi paylasarak potansiyel turistlerin seyahat
motivasyonlarini gliclendirilebilir.

Hedef pazar olarak secilen iilkelerdeki tamitim faaliyetlerinde
destinasyonun kalitesine ve giivenligine yonelik turistlerden gelen geri
bildirim mesajlar1 paylasilabilir.

Tiirkiye’ye turist gonderen iilkelerde potansiyel turistlerin risk algilari
dizenli olarak olcilebilir varsa sorunlar ¢O0zimlenerek olumsuz algi
giderilebilir ve farkli tanitim araglari ile destinasyon imaj1 olusturulabilir.
Turistlerin destinasyona yonelik deger algilarinin yiliksek seviyede
olusmast i¢in onlar1 destinasyona getiren seyahat motivasyonlari
belirlenerek seyahat amaglarinin gerceklesmesine doniik planlamalar
yapilabilir.

Risk ve giivenlik sorunlarinin asgari seviyeye indirilebilmesi i¢in bagimsiz
kuruluglar tarafindan destinasyon goézlemlenebilir ve aksakliklarin
giderilmesine yonelik gerekli 6nlemler yonetimler tarafindan alinabilir.
Turizm endiistrisi emek yogun bir yapiya sahip oldugundan dolay1 risk
unsurlarini1 tamamen ortadan kaldirmak zordur. Risk ve giivenlik sorunlar1
alman hukuki, glvenlik ve yodnetimsel tedbirlerle 6nlenebilir.
Destinasyonlardaki risk unsurlarini ve giivenlik sorunlarmi azaltmak ig¢in
bakanlik tarafindan giivenlik standartlar1 belirlenerek uygulamanin ve
denetimin ilgili birimlerce yapilmasi saglanabilir.

Bu arastrma, sadece Antalya iline gelen yabanci turistler iizerinde
gerceklestirilmistir. Benzer galigmalar benzer 6zellikli destinasyonlardan
ayrismak ve giiclii rekabet avantaji elde edebilmek i¢in daha mikro 6lcekli
destinasyonlarda veya daha makro yapilarak risk algist ile imaj algisi
arasinda bir degerlendirme yapilabilir. Yine benzer arastirmalar;

destinasyon yoneticileri, yerel halk ve turizm c¢alisanlar1 ile yapilarak
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destinasyon yoneticilerinin hayal ettigi model ortaya konabilir. Turistlerin
demografik  oOzellikleri, kisilik  ozellikleri, kiiltiiri ve seyahat
motivasyonlar1 turistlerin risk, giivenlik ve deger algilar1 ile destinasyon
tercihini etkilediginden yeni ¢alismalarda bunlarin ad1 gegen degiskenlere

etkisi incelenebilir.
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EKLER

Ek 1: Anket Formu

Dear Participant;

This quastionnaire form has been prepared for a PhD thesis at Balikesir University
Institute of Social Sciences. The information gathered will be used only scientific purposes
will not be shared the third person. Thank you for your interest and participation.

Dog. Dr. Seda SAHIN Ahmet KARATAS
L g 3
. ) >0 g| L >
Please mark your level of agreement with the following statements | 2 § 5| 2 g § i
refer to your perception prior to your arrival in Antalya = g 8 gg’ <
M e I S
o 7]
5

[
N
w
o

Perceveid Risk

Antalya is a safe destination for tourists.

I thought that my friends would worry about my safety while | was
in Antalya.

3 | Prior to my trip, | saw Antalya as more dangerous than any other
destination in the world.

4 | Considering my experience in Antalya so far, Antalya has risk for
tourist.

5 | Prior to my trip, my friends or relatives considered Antalya as a
risky place to visit.

Prior to my trip, | worried about food safety problems in Antalya.

Prior to my trip, | worried that there might be epidemic diseases in
Antalya.

8 | Prior to my trip, | worried about natural disasters in Antalya such as
earthquakes, floods and storms.

9 | I worried about getting injured in a car accident in Antalya.

10 | I worried before my trip about crime (theft, robbery, pickpockets) in
Antalya.

11 | I worried about terrorism in Antalya.

12 | | worried about being exposed to danger due to political unrest in
Antalya.

13 | Prior to my visit, | worried that my behavior would not be well
received by some Turkish (including the way | customarily dress).

14 | | worried that the trip to Antalya would involve unexpected extra
expenses (such as changes in exchange rates, extra costs in hotels).

15 | | worried that the trip to Antalya would be more expensive than
other international trips.

16 | | worried that the trip to Antalya would involve more incidental
expenses than | had anticipated, such as clothing, maps, sports
equipment, babysitters.

17 | | worried that the trip to Antalya would have an impact on my
financial situation.

18 | Prior to my trip, | worried that | would not receive good value for
mymoney.

19 | | worried before my departure that the weather would be
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uncomfortable.

20 | I worried that the hotels in Antalya would be unsatisfactory.
21 | I worried that sites would be too crowded.
22 | 1 worried about possible strikes (airport, railway station, buses) in

Antalya.

23

I worried that the tourist facilities available to the public in Antalya
would not be acceptable.

24

I worried that the Turkish people would not be friendly.

25

I worried that Turkish hospitality employees would not be
courteous to international tourists.

26

I worried that the food in Antalya would not be good.

27

I worried that a trip to Antalya would not be compatible with my
self-image.

28

I worried that my trip to Antalya would change the way my friends
think ofme.

29

I worried that my trip to Antalya would change the way my family
thinks ofme.

30

I worried before my trip that | would not receive personal
satisfactionfrom the trip to Antalya.

31

I worried that my trip to Antalya would not match my status in life
(socialclass).

32

Prior to my trip, | worried that the trip to Antalya would be a waste
of time.

33

I worried that my trip would waste my valuable vacation time.

34

I worried that planning and preparing for the trip would take too
muchtime.

Perception of Security

Please mark your level of agreement with the following statements
regarding your perception of Antalya’s security on your trip

I had a feeling that | would get be attacked

I had a feeling that | would get be sexually harassed

I had a feeling that | would get be robbed

I had a feeling that | would get be overpriced

I had a feeling that | would get be hassled by Begs

OO WIN| -

I had a feeling that | would get be hassled by Mobbing'S (tourist,
busines, employee )
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Percerved Value

(5]
. . >0 3| & %: >
The following statements refer to your perception value your o % = -g < § > §
visiting in Antalya. 22 8| >3 228
»nOl A = n
o o
1 2 3 4 5
1 | Antalya is a place that | wanted to visit.
2 | Touring Antalya tour was safer than | expected.
3 | Through visiting Antalya, my knowledge was improved.
4 | Overall, visiting Antalya was valuable and worth it.
5 | l'am proud of having visited Antalya.
6 | Through visiting Antalya, | learn better the Tourism
7 | Visiting Antalya was an economical tour.
8 | Bearing in mind travel expense, visiting Antalya was worthwhile.
9 | The Antalya tour was reasonably priced.
10 | Compared with other destinations, visiting Antalya was value for
money.
11 | Bearing in mind price and expenses, the choice of visiting Antalya
was a good decision.
12 | Antalya is a good destination that | enjoyed visiting.
13 | Antalya is a good quality tourist destination.
14 | After visiting Antalya, | felt energetic.
15 | Visiting Antalya gave me pleasure.
16 | While visiting Antalya, | was comfortable.
17 | While visiting Antalya, | received good service.
18 | Bearing in mind the schedule and itinerary of the trip, my visit to
Antalya was well organized.
19 | Visiting Antalya made me feel better.
20 | The value of visiting Antalya was greater than | expected.
Destination Choice
> (5] g & >
. . o 58 g 22 8 o8
The following statements are about choice of destination § < g 2,2‘ 5 § 5
30/ 8| £5| Y 3%
g o
1 |2 3 4| 5
1 | I'would say positive things about this destination to other people
2 | 1 will encourage others to visit
4 | 1 will visit this destination rather than any other tourism destination
5 | I'will visit this destination in the next years
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1. Your Gender ?
( ) Female () Male
2. Your marital status ?
() Single ( ) Married ( ) Divorced () Widowed
3. Your Age Group ?

() Lessthan 25 ( ) Between 26-35 () Between 36-45 () Between 46-55 ()
Between 56-65 ( ) More than 65

7. Your education level? ?

() High school or less () University () Master () Doctorate( ) Other
(please specify) ............o.e.

4.Your nationality ?
( )German ( )Russian ( ) British ( )Other......................
5. How do you earn monthly? ?

() 2000 $ or less ( ) Between 2001-4000$ ( ) Between 4001-6000 $( ) 60001- 8000 $ ( )8001

and more
6. Travel Organization

() Individual ( ) Group ( ) Package Tour
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