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ONSOZ

Turizm sektoriinlin 6nemli paydaslarindan olan turist rehberleri, seyahat
acentalarinin turlarin1 gergeklestirerek, ziyaret edilen bdlgenin tarihi, kiiltiirel, dogal
ve sosyal degerlerini turistlere tanitmaktadirlar. Rehberli turlara katilan turistler
sadece yeni yerler gérmekle, yeni bilgiler 6grenmekle kalmamakta, ayn1 zamanda
yasadiklar1 bu deneyimle ilgili birtakim degerler edinmekte ve duygular
hissetmektedirler. Tarihi ve manevi degerler agisindan biiyiikk bir 6nemi olan
Canakkale Savaslar1 Gelibolu Tarihi Alani’na gerceklestirilen turlara katilan
ziyaretgiler, basta turist rehberinden ve turdaki diger {irlinlerden aldiklar1 hizmete
yonelik degerlendirmeler yapmakta ve o an yaptiklar1 eyleme odaklanarak biitiinsel
bir duygu haline girmektedirler. Nitekim bu c¢alismanin amaci, Canakkale Savaslar
Gelibolu Tarihi Alani’nda diizenlenen rehberli turlarda algilanan deger, akis

deneyimi ve davranissal niyet arasindaki iliskinin belirlenmesine yoneliktir.
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gurur duydugum ¢ok kiymetli hocam, tez damismanim Saymn Dog. Dr. Ozlem

KOROGLU’na en igten tesekkiirlerimi sunarim.
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basta Saymn Prof. Dr. Necdet HACIOGLU’na, Saymn Prof. Dr. Cevdet
AVCIKURT’a, Saymn Prof. Dr. Ahmet KOROGLU’na, Saym Dog. Dr. Sebahattin
KARAMAN’a, Saym Dog. Dr. Nuray TETIK DINC’e ve Ars. Gor. Hasret ULUSOY
YILDIRIM’a olmak {izere tiim kiymetli hocalarima siikranlarimi sunarim. Ayrica,
lisans ve lisansiistii egitimim siiresince ilgisine ve destegine her zaman minnettar
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OZET

REHBERLI TURLARDA ALGILANAN DEGER, AKIS DENEYIMi VE
DAVRANISSAL NIYET iLiSKiSi: CANAKKALE SAVASLARI GELIBOLU
TARIHI ALANI ORNEGI

AKGUL, Onur
Yiiksek Lisans, Turizm Rehberligi Anabilim Dah
Tez Damisman:: Do¢. Dr. Ozlem KOROGLU

2020, 137 Sayfa

Turizm sektoriiniin basariy1 yakalamasini saglayan en miihim yardimer 6ge
olarak kabul edilen turist rehberligi, sektoriin ¢ok yonlii mesleklerinden biridir ve
temelinde insan iliskileri yer almaktadir. Seyahat acentalarinin diizenledigi turlarin
yiirlitiilmesini saglayan turist rehberleri, ziyaret edilen bolgenin sadece kiiltiirel,
tarihi, dogal ve sosyal degerlerini misafire tanitmakla kalmamakta, verdigi hizmetle
misafirlerinin tur deneyimine dair birtakim degerler edinmelerini ve duygular
hissetmelerini saglamaktadir. Nitekim rehberli turlarin tercih edilmesindeki 6nemli
etkenler arasinda keyifli zaman ge¢irme imkanmin yer aldigi bilinmektedir. Bu
sayede insanlar aldigi hizmete dair memnuniyet duymakta ve mutlu olmaktadirlar.
Pozitif psikoloji ise insanin mutlulugu iizerinde durmaktadir. Turizm de insanlarin
mutluluk arayisi i¢in baslattig1 sosyal ve bos zaman olgusu olarak nitelendirildigi i¢in
pozitif psikoloji ile yakindan ilgilidir. Insan psikolojisiyle ilgili olan algilanan deger,
akis deneyimi ve davranigsal niyet kavramlari, bir iiriiniin tiiketim esnasinda
olusturdugu sosyal-psikolojik boyutlar olarak nitelendirilmektedir. Bu boyutlarin bir
turizm {riini bazinda ele alinmasindan yola cikilarak aragtirma fikri ortaya

konulmustur.

Bu calismanin amaci, rehberli turlarda algilanan deger, akis deneyimi ve
davranigsal niyet iligkisinin belirlenmesidir. Bu baglamda Canakkale Savaslari

Gelibolu Tarithi Alani’nt turist rehberi esliginde ziyaret eden yerli turistler



aragtirmanin evreni olarak belirlenmis ve 396 tur katilimcisindan anket yoluyla

veriler toplanmistir.

Bes ana boliimden olusan bu ¢alismanin ilk boéliimiinde, ¢alismanin amaci,
onemi, problemi, sinirliklari, tanimlar1 ve varsayimlar1 ifade edilmektedir. Ikinci
bolimii olusturan ilgili alanyazinda c¢alismanin kuramsal c¢ercevesi ve ilgili
arastirmalar yer almaktadir. Kuramsal ¢erceve basgligi altinda algilanan deger, akis
deneyimi ve davranigsal niyet kavramlarmin tanimlari ile alt boyutlar1 ele
almaktadir. Ugiincii béliimde, arastirmanin modeli, hipotezleri, evren ile drneklemi,
veri toplama araci ile teknikleri, veri toplama siireci ve verilerin analizi igin
kullanilan yontemler agiklanmaktadir. Calismanin dordiincii boliimiinde, arastirma
kapsaminda edinilen bulgulara ve bulgularin yorumuna yer verilmekte, son olarak
besinci boliimde de bulgulardan elde edilen sonuglar ile bu sonuglara dair oneriler

belirtilmektedir.

Katilimcilardan elde edilen verilerin analizleri dogrultusunda, rehberli turda
yer alan misafirlerin algilanan deger, akis deneyimi ve davranigsal niyetlerinin
birbirini etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica katilimcilarin tura dair kalite algilarinin,
agirlikli olarak turist rehberinin performansina gore sekillendigi bulgular arasindadir.
Misafirlerin yasadiklar1 deneyime dair algiladiklar1 degerlerle akis deneyimlerinin
sekillendigi ve mutlu bir deneyim neticesinde bu deneyime dair olumlu davranigsal
niyetler sergiledikleri gozlemlenmistir. Bu sonuglardan yola cikarak arastirmada

olusturulan biitiin hipotezler kabul edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Rehberli Tur, Turist Rehberi, Algilanan Deger, Akis

Deneyimi, Davranigsal Niyet



ABSTRACT

THE RELATIONSHIP BETWEEN PERCEIVED VALUE, FLOW
EXPERIENCE AND BEHAVIORAL INTENTION IN GUIDED TOURS:
THE CASE OF GALLIPOLI HISTORIC SITE

AKGUL, Onur
Master Thesis, Department of Tourism Guidance
Advisor: Assoc. Prof. Dr. Ozlem KOROGLU

2020, 137 pages

Tourist guidance, which is seen as the most important auxiliary element that
ensures the achievement of the tourism sector, is one of the multi-faceted professions
of the sector, and it is based on human relations. The tour guides, who carry out the
tours organized by the travel agencies, not only introduce the cultural, historical,
natural and social values of the visited region to the guests, but also provide their
guests with some values and feelings about the tour experience with the service they
provide. As a matter of fact, it is known that the opportunity to have a pleasant time
is among the important factors in the preference of guided tours. In this way, people
are satisfied and feel happy about the service they receive. Positive psychology
emphasizes human happiness. Tourism is also closely related to positive psychology
as it is defined as a social and leisurely phenomenon that people initiated in search of
happiness. The perceived value, flow experience and behavioral intention concepts
related to human psychology are defined as the social-psychological dimensions that
a product creates during consumption. Relying on the consideration of these

dimensions on a tourism product basis, the research idea was put forward.

The aim of this study was to determine the relationship between perceived
value, flow experience and behavioral intention in guided tours. In this context, local
tourists visiting the Gallipoli Historic Site accompanied with a tour guide were
determined as the universe of the research, and data were collected from 396 tour

participants via questionnaires.

vi



In the first part of this study, which consists of five main sections, namely the
importance, purpose, problem, limitations, definitions and assumptions of the study,
are expressed. In the related literature that composes the second part, the theoretical
framework of this study and related research are included. Definitions and sub-
dimensions of the perceived value, flow experience and behavioral intention
concepts are discussed under the title of theoretical framework. In the third section,
the model of the research, hypotheses, the universe and sample, data collection tool
and techniques, data collection process, and methods used for the analysis of the data
are explained. In the fourth part of the study, the findings obtained from the research
and the interpretation of the findings are included. Finally, in the fifth section, the
results obtained from the findings and the recommendations regarding these

outcomes are discussed.

In line with the analysis of the data obtained from the participants, it was
determined that the perceived value, flow experience and behavioral intentions of the
guests in the guided tour affected one another. It was also found that the participants'
perceptions of the quality of the tour were predominantly shaped by the performance
of the tour guide. It was observed that the flow experience of the guests was shaped
by the values they perceived regarding their experience and that they exhibited
positive behavioral intentions regarding this experience as a result of a happy
experience. Based on these outcomes, all hypotheses determined in this research

were supported.

Key Words: Guided Tour, Tourist Guide, Perceived Value, Flow Experience,

Behavioral Intention
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1. GIRIS

Turizm, mutluluk yaratmak i¢in kendi kendine baslatilan en biiyiik sosyal ve
bos zaman olgusudur (Pearce, 2009, s. 39). Turizm sektoriini meydana getiren
oteller, pansiyonlar, restoranlar, seyahat acentalar1, miizeler ve arkeolojik sit alanlar
gibi turistik cazibe merkezleri ve benzeri ¢esitli bilesenler arasinda yer alan turist
rehberligi hizmetleri, turizm sektoriiniin basartya ulagmasina yardimei olan en
onemli Ogedir. Nitekim turist rehberleri, sektoriin ayrilmaz bir pargasi olarak
diinyadaki destinasyonlarin tanitimina her zaman katki saglamistir (Alani, Khan ve
Manel, 2017, s. 21). Turist rehberligi, hizmet sektoriiniin ¢ok yonlii ve profesyonel

mesleklerinden biridir ve temeli insan iliskilerine dayanmaktadir (Yenipinar, 2019).

Turist rehberleri, seyahat acentalarinin organize ettigi turlar1 gergeklestirerek,
ziyaret edilen bolgenin tarihi, kiiltiirel, dogal ve sosyal degerlerini turistlere tanitan
kisilerdir. Rehberle gerceklestirilen turlarda turistler, anlatilan cografi, gastronomik
ve mitolojik hikayeleri zihinlerinde canlandirarak destinasyonun bir resmini
olusturabilmektedirler (Altintas vd., 2017, s. 268). Cetinkaya ve Oter’in (2016, s. 50)
calismasinda, rehberli turlarin tercih nedenleri arasinda gezilen bolgeyle ilgili daha
detayli ve 6zel bilgiler edinerek daha keyifli zaman gegirme imkani oldugu ifade
edilmektedir. Bu etkenler de turistlerin aldigi hizmetten memnuniyet duymasini

saglamaktadir.

Mutlulugu anlamaya ¢alisan pozitif psikoloji insan memnuniyeti ile yakindan
ilgilidir (Filep, 2008, s. 91). Pozitif psikoloji, olumlu duygular, olumlu karakter
ozellikleri ve bunu saglayan kurumlarin degerlendirilmesine yonelik genel bir
terimdir (Seligman ve digerleri 2005, s. 410). Turizm alaninda ise bugiine kadar az
sayida pozitif psikoloji analizi yapilmistir (Filep, 2007). Aralarindaki iliskiye
bakildiginda pozitif psikoloji ve turizm, insanin temel arzularinin yerine

getirilmesine birlikte katkida bulunmaktadir (Filep, 2012, s. 45).

Bir {iriiniin fiziksel 6zelliklerinin ve sagladigi yararlarin bir deger olusturdugu
kabul edilmekle birlikte, asil degerin tiiketim sirasinda yasanan deneyimden
kaynaklandig1 da ifade edilmektedir (Schmidt, 1999, s. 61). Bir turizm deneyimine

ait degerin, farkli deger boyutlarinin bir karisimi oldugu anlagilmaktadir. Bu



baglamda bir turun fonksiyonel deger unsurlarinin yani sira, sosyal-psikolojik
boyutlarmin da giiglii bir sekilde ortaya ¢iktigi goriilmektedir (Williams ve Soutar,
2000, s. 1419).

Bu calismanin kuramsal ¢ergevesini olusturan algilanan deger, akis deneyimi
ve davranigsal niyet kavramlar1 insan psikolojisiyle alakalidir. Bilissel bir kavram
olan algilanan deger, bireysel ve durumsal olarak goreceli, tercihe gore degisen,
algilara dayali olarak ifade edilmektedir (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo,
2007). Akis deneyiminin de temeli insan psikolojisine dayali olup, bireyin giizel
duygulara kapilarak zihinsel agidan yeterlilik duygusuna sahip olup, mutlu ve motive
hissettigi psikolojik durum olarak ifade edilmektedir (Liao, 2006, s. 46). Davranigsal
niyet ise miisterinin satin aldig1 iiriin veya hizmete dair diistincelerini ve devaminda
yapacaklarin1 tanimlamakta olup (Yiicenur ve digerleri, 2011), psikoloji bilimiyle
ilgili olmasmin yani sira tliketici davranisinin ¢dziimlenmesinde de Onemli bir

unsurdur (Giiven, 2018).

Rehberli turlara katilan turistler sadece yeni yerler kesfetmek ve yeni bilgiler
ogrenmekle kalmamakta, ayn1 zamanda yasadiklart bu tecriibeyle ilgili birtakim
degerler edinmekte ve duygular hissetmektedirler. Tarihi ve manevi degerler
acisindan bliylik bir 6nemi olan Canakkale Savaslari Gelibolu Tarihi Alani’na
gerceklestirilen turlara katilan ziyaretgiler, hem turist rehberinden hem de turdaki
diger triinlerden aldiklari hizmete yonelik degerlendirmeler yapmakta ve iginde
bulunduklar1 ana, yaptiklart eyleme odaklanarak biitiinsel bir duygu haline
girmektedirler. Bunlarin da etkisiyle ziyaretciler, aldiklar1 iriin/hizmete dair
kanaatler edinmektedirler. Turizm ve pazarlama alanyazin1 ele alindiginda,
tiiketicilerin satin aldigi {irlin veya hizmete yonelik edindikleri ekonomik faydalar,
hizmet faydalari, teknik ve sosyal faydalar, algilanan deger (Bekar, 2012, s. 5); satin
alinan hizmet i¢inde yer alan faaliyete odaklanarak hissedilen ¢esitli duygular da akis
deneyimi olarak tanimlanmaktadir. Davranigsal niyet ise bir iiriin veya hizmetin satin
alimmasindan sonra yasanan memnuniyet veya memnuniyetsizlik siirecinin nihai
sonucudur ve potansiyel bir turistin gelecekte destinasyona yonelik seyahatinin

ongoriilmesi (Anderson, vd., 1994, s. 53) olarak ifade edilmektedir.

Bu baglamda, rehberli turlarin algilanan deger, akis deneyimi ve davranissal

niyet arasindaki iliskiyi etkiledigi disiiniilerek bu c¢aligma yiriitiilmektedir. Bu



nedenle calismada, turist rehberi esliginde Canakkale Savaslar1 Gelibolu Tarihi
Alant’n1 ziyaret eden Tiirk turistler iizerindeki algilanan deger, akis deneyimi ve

davranigsal niyet arasindaki iliskinin belirlenmesi amaglanmaktadir.

1. 1. Problem

Turizm sekt6riinde temel iiriin, yasanilan deneyimlerdir (Prentice vd., 1998, s.
1). Turizmde deneyimlerin yeri daha ¢ok 6n plandadir ve turizm sektdrii, turistlere
yonelik deneyim sunumuna dayali olan bir sektordiir (Oh vd., 2007, s. 119; Song ve
digerleri, 2015, s. 401).

Deneyimlerin arastirilmast igin farkli yontemler bulunmakla birlikte, bunlarin
icinde deneyimdeki akis durumunun tespiti, deneyimin i¢ yapisini anlayabilmek i¢in
kullanilabilecek en iyi yontemlerden birisi olarak ortaya ¢ikmaktadir (Frochot ve
digerleri, 2017, s. 82). Ayrica akis durumunun algilanan degere olasi bir olumlu
etkisi, deneyimlerde deger olusturan Ogelerin tasariminda daha saglikli ipuglari
verebilmesidir. Degerin turistler tarafindan daha yiiksek algilanmasi1 da davranigsal
niyetler olarak yansiyabilecektir. Ayrica turistlerin bir {iirline dair davranigsal
niyetlerini olumlu yonde etkileyebilmek icin iyi bir tiikketim deneyimi edinmelerini
saglayarak yliksek deger olusturulmasinin gerekliligi de yadsinamaz bir gergektir

(Cesmeci, 2018).

Seyahat acentalari tarafindan organize edilen turlar1 yiiriitmekle sorumlu olan
turist rehberleri, gidilen destinasyonu turistlere sadece gostermekle kalmamakta,
bilgi ve donanimiyla somutlastirarak goriilen mekanlarin daha anlamli kilinmasini
saglamaktadirlar. Ziyaret edilen bir yeri, bolgeyi bilen bir turist rehberi tarafindan
bilgi almadan sadece gezip gormek, bu eylemi siurlt bir gorsel deneyimden oteye
tastyamamaktadir. Bu deneyimin zenginlestirilmesi igin turist rehberleri hayati bir
Oonem tasimaktadir. Yu ve digerleri (2002, s. 79), insanlarin rehberli turlari tercih
etmesinin temel nedenleri arasinda, yeni ve tatmin edici kiiltiirel deneyimler elde
etme isteginin oldugunu gostermektedir. Bu baglamda, 6zellikle Canakkale Savaglar
Gelibolu Tarihi Alani’ni bir turist rehberi esliginde gezmek, anlatilan bilgilerle
zaman, mekan ve olay kurgusunun zihinde canlanmasini saglamaktadir. Bu sayede
Canakkale Savaslar1 Gelibolu Tarihi Alani i¢in diizenlenen rehberli turlara katilan
turistler, bu turistik iirlinden memnuniyet duyabilmekte ve edindikleri deneyime

yonelik olumlu duygu ve diislinceler hissedebilmektedirler.
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Yapilan alanyazin taramasinda, turist rehberi esliginde gerceklestirilen
turlarin, pozitif psikolojiye olan etkisine dair akademik bir ¢alismaya
rastlanilmamistir. Bu baglamda, Canakkale Savaglari Gelibolu Tarihi Alani’na
yonelik gerceklestirilen rehberli turlarda algilanan deger, akis deneyimi ve
davranigsal niyet arasindaki iliskinin daha once tespit edilmemesi, bu arastirmanin

problemini olusturmaktadir.

1. 2. Amag

Bu arastirma, Canakkale Savaglari Gelibolu Tarihi Alani’na yonelik
gergeklestirilen rehberli turlarda algilanan deger, akis deneyimi ve davranigsal niyet
iligkisinin belirlenmesini amaglamaktadir. Elde edilen sonuglarla rehberli turlarda
algilanan deger, akis deneyimi ve davranigsal niyetin birbirini ne derecede
etkilediginin ortaya cikarilmasi beklenmektedir. Arastirmanin bu amacina yonelik

asagidaki sorularin yanitlanmasi hedeflenmistir:

e (Canakkale Savaglar1 Gelibolu Tarihi Alani’na yonelik gerceklestirilen
rehberli turlarda algilanan degerin (sosyal, duygusal, fiyat, kalite) akis
deneyimine etkisi nedir?

e (Canakkale Savaglar1 Gelibolu Tarihi Alani’na yonelik gerceklestirilen
rehberli turlarda algilanan degerin (sosyal, duygusal, fiyat, kalite)
davranigsal niyete etkisi nedir?

e (Canakkale Savaglari Gelibolu Tarihi Alani’na yonelik gerceklestirilen
rehberli turlarda akis deneyiminin davranigsal niyete etkisi nedir?

e (Canakkale Savaglar1 Gelibolu Tarihi Alani’na yonelik gerceklestirilen
rehberli turlarda algilanan deger, akis deneyimi ve davranigsal niyet
iliskisi sosyo-demografik agidan anlamli bir farkliliga sahip midir?

1.3. Onem

Kiiltiir turlar1  gibi deneyime yonelik turizm {riinlerinde misafir
memnuniyetini saglamak i¢in rehberli turlarin varligi ¢ok onemlidir. Bu turlara
katilan turistler, hizmetin performansina gore duygusal, sosyal, parasal ve kalite
bakimindan degerler edinmekle birlikte, Ozellikle Canakkale Savaslari Gelibolu
Tarihi Alan1 gibi milli ve manevi duygularin yiiksek oldugu bir mekani anlatan ve

yasatan turist rehberleri araciligiyla zaman ve mekandan soyutlanarak biitiinsel bir
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duygu haline girmektedirler. Deneyimden kazanilan bu duygu ve diisiinceler de
alinan hizmete dair olumlu yorum, tavsiye etme ve hizmetten tekrar faydalanma gibi

davranigsal niyetlerin sekillenmesini saglamaktadir.

Turizm alaninda algilanan deger, akis deneyimi ve davranigsal niyet
iliskisinin incelendigi c¢ok az sayida akademik c¢alismaya rastlandigr i¢in bu
calismanin turizm alanyazinina katki saglayacagi Ongoriilmektedir. Ayrica bu
calisma, rehberli turlarda algilanan deger, akis deneyimi ve davranigsal niyet iligkini
ortaya koyacagindan onem tasimakta ve edinilecek sonuglarla gelecekte turizm
alaninda farkli 6rneklem gruplar iizerinden yapilacak aragtirmalara onciiliikk edecegi

distiniilmektedir.

1. 4. Varsayimlar

Aragtirmanin amaci dogrultusunda rehberli turlarda algilanan deger, akis
deneyimi ve davranigsal niyet iligkisinin belirlenmesine yonelik olarak hazirlanan
anket formunun, Canakkale Savaslar1 Gelibolu Tarihi Alani’mi turist rehberi
esliginde ziyaret eden katilimcilar tarafindan dogru, dikkatli ve samimiyetle

yanitlandig1 varsayilmistir.

Ayrica arastirmada, Canakkale Savaslari Gelibolu Tarihi Alani’nda
gergeklestirilen rehberli turlarda algilanan deger boyutlarinin (sosyal, duygusal, fiyat,
kalite) akis deneyimi ve davranigsal niyet ile, akis deneyiminin de davranigsal niyet

ile anlaml1 bir iliskisi oldugu varsayilmaktadir.

1. 5. Smmirhliklar

Bu arastirmanin sinirliliklarini, Canakkale Savaslar1 Gelibolu Tarihi Alani’n1
turist rehberi esliginde gezen Tiirk turistlerden basili ve ¢evrimigi anket yoluyla elde
edilen veriler olusturmaktadir. Bunun yaninda arastirmanin kuramsal cercevesi,
erisilebilen kaynaklar dahilinde olusturulmustur. Ayrica, anket verilerinin toplandigi
donemde Covid-19 pandemisinin ortaya ¢ikmasi nedeniyle de tim turizm

faaliyetlerinin kisitlanmasindan dolay1 veri toplamada oldukga giicliik ¢ekilmistir.

1. 6. Tamimlar

Algilanan Deger: Satin alinan bir {irlin veya hizmetin karsihiginda ne
alindiginin algilanmasina dayanan, bir iriin veya hizmete dair genel fayda
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degerlendirmesi; tiiketicinin verdigi zaman, para ve katedilen yol gibi seyler

karsiliginda ne aldigidir (Zeithaml, 1988, s. 14).

Akis Deneyimi: Kisinin tam bir ilgiyle etkinlige katildiginda hissettigi
biitiinsel duygu halidir (Csikszentmihalyi, 1977’den akt. Novak, Hoffman ve Yung,
1997, s. 1) ve kisinin kendisini giizel duygular igin hisettigi, zihinsel agidan etkili
yeterlilik duygusunu elde ettigi, mutlu ve motive olmus hissettigi psikolojik
durumdur (Liao, 2006, s. 46).

Davramigsal Niyet: Davramigsal niyet, bir {irlin veya hizmetin satin
alinmasindan sonra yasanan memnuniyet veya memnuniyetsizlik siirecinin nihai
sonucudur (Anderson vd., 1994, s. 53) ve bir iriinlin veya hizmetin tekrar satin

alinmasi gibi belirli bir eyleme dair ihtimaldir (Dolnicar ve digerleri, 2015, s. 2).



2. ILGILI ALANYAZIN

2. 1. Kavramsal Cergeve

Kavramsal ¢er¢eve kapsaminda algilanan deger, akis deneyimi ve davranigsal

niyet kavrami incelenerek tanimlanmistir.

2.1. 1. Algilanan Deger

Algilanan deger kavramini ele almadan 6nce algilama ve deger kavramlarinin

tanimlarini agiklamak gerekmektedir.

2.1.1. 1. Algilama Kavrami

Algilama, insanlarin, ¢evrenin, kokularin, seslerin; kisacasi, insanin bes
duyusu araciligiyla ¢evrelerini anlamaya c¢alismasidir (Kog, 2007, s. 66-68).
Algilama, bilincin 6nemli bir unsuru olarak; beyin ile bes duyu organi arasindaki
teskilathi faaliyetleri igermektedir (Giiney, 2014, s. 121). Fakat algilama yalnizca bu
bes duyu organi ile gergeklestirilen bir etkinlik degildir. Algilayan duyu organlar
yoluyla iletilen bilgileri, gecmisteki tecriibeler vasitasiyla yorumlama ve
anlamlandirmaya calisma eylemleri de algilamanin bir pargasidir (Kog, 2007, s. 66-
68). Bir bagka ifadeyle algilama; farkina varilan bir durumu bilgi sistemi dahilinde
konumlandirma ile nicel ve nitel kapsamda degerlendirme siireci olarak
tanimlanmaktadir (Simsek vd., 2014, s. 107). Mucuk (2009, s. 73), algilama siireci
esnasinda kisilerin ¢evresinde yer alan goriintii, ses, tat, koku, dokunma gibi
uyaricilara farkli anlamlar yiikledigini ifade etmektedir. Algilama islemini etkileyen

ogeler {i¢ grupta incelenebilmektedir (Simsek, 2014, s. 107-108):

» Algilayan kisiye bagh faktorler: Bu faktorler kisinin gecmise yonelik
deneyimleri, fizyolojik nitelikleri, sahsi tutumlari, istekleri, kisilerin bilgi
diizeyleri, deger ve kiiltiirleri, diislince, duygu ve o esnadaki motivasyon
durumlaridir.

» Etkileyen nesneyle ilgili faktorler: Nesnelerin biiyiikliikleri, ses, hareket
ve konumlari, yenilenme durumlari, agiklik, renk ve netlik gibi

Ozelliklerdir.



» Durumla ilgili faktorler: Bir olaymn olus, ifade edilis sekli ve olaym
gerceklestigi zaman, gergeklestigi yer veya kisinin iginde bulundugu

haller olarak siralanmaktadir.

Cevresel ve kisisel faktorlerin etkisiyle olusan algilama birden fazla yonden
tiikketici davramisina etki edebilmektedir. Uriiniin imajina ve iiretildigi iilkeye yonelik
algilar, fiyata yonelik algilar, kurum imajina ve reklama yonelik algilar 6rnek

gosterilebilmektedir (Odabasi ve Baris, 2012, s. 147-148).

2.1.1. 2. Deger Kavram

Deger kavrami, modern pazarlama anlayisinin getirdigi, miisterinin ihtiyag ve
isteklerine yonelik ortaya ¢ikarilan iirlinlerle meydana gelmistir (Demir, 2018, s. 6).
Bu kavramin tanimina iliskin olarak alanyazinda ¢ok sayida tanim yer almaktadir
(Gallarza ve Saura, 2006, s. 439). Genel tanimiyla deger, miisterilerin bir iiriin ya da
hizmetle ilgili olarak ne istedikleri wve ilgili hizmetin/iriinin satin alinip
kullanilmasindan sonra elde edilenlerin ifadesidir (Koéroglu ve Avcikurt, 2009, s.
237-238). Bekar (2012, s. 5), deger kavramini, pazarda yer alan diger tedarikcilerin
tirtinlerini ve fiyatlarin1 g6z oniinde bulundurarak, iiriin i¢in 6dedigi fiyatin bedeli
olarak algiladigi ekonomik faydalar, hizmet faydalari, sosyal ve teknik faydalarin
tamami1 seklinde tanimlamaktadir. Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo (2007) ise
deger kavramini, bireysel ve durumsal olma ozellikleri sebebiyle, tercihe gore

degisen, goreceli ve algilara dayanan bir kavram olarak ifade etmektedir.

Deger, pazarlama boliimii disinda da farkli anlamlarda ve farkli alanlarda

tanimlanmaktadir. Bunlarin bazilarina asagida drnekler verilmektedir:

» Deger, tiiketicilerin satin aldiklar1 hizmete veya iiriine ddedikleri paradir
(Porter, 1985).

» Deger, insanlarin hayatlari boyunca hedefledigi noktalara varma
egilimidir (Odabas1 ve Baris, 2012, s. 212).

» Deger, hizmet veya iiriin kalitesinin fiyata karsiligi olan oranidir
(Lichtenstein, Netemeyer ve Burton, 1990).

» Deger, insanlarin tekdiize durumlara kars1, bu durumlara zit olanlar1 tercih

etmeye meyilli olmalart durumudur (Solomon, 1999).



Bu tanimlardan yola cikarak deger kavraminin 6zelliklerini asagidaki gibi

siralamak miimkiindiir (Kogak ve Cesmeci, 2011, s. 235):

e Deger, hizmet ve liriin ile tliketici arasindaki etkilesime dayanmaktadir.

e Deger, tiiketiciden tliketiciye farklillk gostermektedir; kisiseldir,
durumsaldir ve karsilastirma vardir.

e Deger, tiiketicilerin tercihlerini gostermektedir.

e Deger, tiiketicilerin daha 6nce yasamis oldugu olaylara ve deneyimlere

dayanmaktadir.

2.1.1. 3. Algilanan Deger Kavram

Algilanan degerin kuramsal olarak ge¢misi 1970°li yillara kadar
uzanmaktadir. Bu kavramin, pazarlamadaki 6nemine karsin alanyazinda yeteri kadar
yer edinemedigi goriilmektedir. Zira bunun altinda, algilanan degerin
kavramsallastirilmasiyla ilgili olarak birtakim aciklama giicliiklerinin yasanmis

oldugu disiiniilmektedir (Al-Sabbahy vd., 2004, s. 226).

Bununla birlikte, algilanan deger ile ilgili bugiine kadar yapilan ¢alismalarda,
“algilanan deger” kavrami disinda birgok farkli isimlendirmenin yapildig
goriilmektedir (Dodds vd, 1991; Zeithaml, 1988; Sweeney ve Soutar, 2001; Petrick,
2002a,b; Petrick, 2004). Bu kavramlar, Cizelge 1’de sunulmaktadir.

Cizelge 1. Literatiirdeki Algilanan Deger Kavramlar:

Yazar/Arastirmaci Yil Kavram
Bolton ve Drew 1991 Hizmet Degeri
Lai 1995
Chen ve Dubinsky 5003 Algilanan Miisteri Degeri
Lemmink ve digerleri (a;b) 1997 Deger
Parasuraman 1997
Woodruff 1997 Miisteri Degeri
Oh 2000
Holbrook 1999
Jensen ve Hansen 2006 Tiiketici Degeri




Cizelge 1-devam

Sweeney ve digerleri 1999 Paranin Karsiliginda Deger
Sheth ve digerleri 1991
Tse ve Wong 1998 Tiiketim Degeri
Sin ve digerleri 2001
Grewal ve digerleri 1998 Elde Etme ve Degisim
Parasuraman ve Grewal 2000 Degeri

Kaynak: Yazar tarafindan derlenmistir.

Cizelge 1’de goriildiigii lizere, “algilanan deger” kavrami disinda sekiz farkl
kavram farkli arastirmaci ve yazarlar tarafindan kullanilmaktadir. Kavramlarin genel
olarak tiikketim ve miisteri olgusu iizerinde yogunlastigi goriilmektedir. Bununla
birlikte “tiiketim degeri”, “paramin karsiliginda deger”, “elde etme ve degisim
degeri” gibi kavramlardan yola cikarak algilanan degerin, verilen/6denen bir seyin

karsiligini almak oldugu goriilebilmektedir.

Algilanan deger, bir {irlin veya hizmetin karsilig1 olarak alinanlarin karsisinda
verilenlerin algilanmasina dayanan, ilgili irlin veya hizmete dair genel fayda
degerlendirmesi olarak ifade edilmektedir. Bu baglamda algilanan degerin dort farkli
tanimina deginilmektedir (Zeithaml, 1988, s. 14):

e Algilanan deger, tiiketicinin verdigi zaman, para ve katedilen yol gibi
seylere karsilik, aldiklaridir.

e Algilanan deger, tiiketicinin liriinden veya hizmetten istedigi her seydir,
beklentisidir.

e Algilanan deger, diisiik fiyattir.

e Algilanan deger, tiikketicinin hizmet veya iirline yaptig1 6demenin degerine

karsilik olarak satin almis oldugu kalite diizeyidir.

Petrick (2004, s. 30), turizm alaninda siirdiirilen arastirmalarin biylik
cogunlugunun, algilanan degerin yukarida bahsi gecenlerden birinci olani iizerine
yogunlastigini belirtilmektedir. Woodruff (1997, s. 142), algilanan deger kavramini,
kullanim halinde kisinin amag¢ ve hedeflerine varmasinda kolaylik saglayan tiriiniin
performans ve niteliklerinin degerlendirilmesine imkan taniyan tercih algilamasi
olarak ifade etmektedir. Bir baska ¢alismada da bu kavram, satin alma Oncesi de

dahil olarak satin almaya yonelik islemlerin biitiin basamaklarinda, satin alma
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sonrasinda ve kullanim sonrasindaki degerlendirme ile hissedilen tatmin olarak ifade
edilmektedir (Sweeney ve Soutar, 2001, s. 206). Bir baska tanima goére algilanan
deger kavrami, misterilerin katlandiklar1 maliyet ve aldiklar1 sonuglar ile iiriin
ve/veya hizmet saglayicilarin katlandiklar1 maliyet ve aldiklar1 sonuglarin birbirine

oranidir (Yang ve Peterson, 2004, s. 802).

Swaddling ve Miller (2002, s. 64) algilanan degeri; diger alternatiflerle
karsilastirildiginda, tliketicinin bir {iriin ve/veya hizmetten sagladig1 tiim yararlar ve
bu iriin/hizmet icin katlandigr tiim maliyetler i¢in olasi miisteri degerlendirmesi
olarak tanimlamaktadirlar. Liljander ve Strandvik’e (1993) gore de algilanan deger;

algilanan faydalarin, algilanan fiyatin oranina esit olmasidir.

Bu tanimlardan da anlasildig iizere, algilanan deger kavraminin ele alindig
alanyazindaki ¢alismalarin ¢ogu tiiketim olgusu tizerine yogunlasmaktadir (Butz ve
Goodstein, 1996; Woodruff, 1997). Nitekim Holbrook (1999, s. 1), algilanan degerin,
pazarlama faaliyetlerinin merkezinde yer almasindan ve bu faaliyetlerde dnemli bir
role sahip olmasindan dolayi tiim tiiketici arastirmalarinda algilanan deger konusuna

dikkat cekildigini de ifade etmektedir.

Algilanan deger, yalnizca 6n satin alma asamasinda etkili olmakla kalmayip,
satin alma sonrasinda da miisteri memnuniyetini ve oneride bulunma niyetini de
etkilemektedir (Dodds vd. 1991; Parasuraman ve Grewal 2000; Petrick, 2002a).
Miisteriler, isletmelerin sundugu iiriinler arasindan tercihlerini yaparken, yiiksek
degerde olan iirlinii veya hizmeti ya da yiiksek deger sunan isletmeyi tercih
etmektedirler. Clinkii miisteriler, bu tercihlerde kendi bilgi, hareket ve gelir sinirlar
icinde yliksek degerli olan1 aramaktadirlar. Nihayetinde, kendilerine sunulan iiriin
veya hizmetlerin, gereksinimlerini ve beklentilerini karsilayip karsilamadigina
bakarak tatminkarlik durumuna goére aldiklari bu iriinii veya hizmeti yeniden satin
alip almama yoniinde degerlendirme yapmaktadirlar (Kéroglu ve Avcikurt, 2009, s.
238).

Nitekim son yillarda sayilar1 artan birbiriyle rekabet halindeki isletmeler,
birbirlerinin miisterilerine yonelip, onlara rakiplerinden daha biiylik bir deger
sunmaya  cabalamaktadirlar. Bu  yaklasimin  genele yayilmasi, miisteri

memnuniyetinin ve miisteriyi elde tutmanin 6nemini arttirmaktadir. Ve bu sayede
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miisteri, hizmet aldig1 hangi isletme kendisine daha yliksek deger sunuyorsa onu

tercih etmektedir (Yiikselen, 2008’den akt. Bezirgan, 2014).

Bojanic (1996) calismasinda, algilanan degerin bireyden bireye farklilik
gosterebilecegini ifade etmektedir. Yani miisterilerin algis1 gorecelidir ve satin
aldiklar1 iriin veya hizmeti kendi fikirleriyle degerlendirerek bir sonuca
ulasmaktadirlar (Ozkul, 2019). Ayn1 sekilde Buzzell ve Gale (1987) tarafindan ele
alman algilanan deger kavrami, parasal deger ve kalite degeri arasindaki iliski
bazinda ifade edilmektedir. Calismalarinda, tiiketici davranislarini etkileyen iiriin
veya hizmetin “algilanan géreceli degeri” sayesinde isletmelerin rekabet iistiinliigii
elde edilebilecegini belirtmektedirler. S6z konusu rekabet, miisterilerin satin alma
asamasinda olduklari iirlin veya hizmeti degerlendirdiginde, baska isletmelerin de bu
iriin veya hizmete sahip oldugu goz Onilinde bulundurularak alternatif
degerlendirmelerin ve karsilastirmalarin yapilmasidir. Bu ¢alismaya gore miisteriler,
s0z konusu alternatiflerin hangisini sececegine, yapacaklar1 karsilagtirma sonucunda

karar verme egilimindedirler.

Chen ve Dubinsky (2003, s. 324) ile Sanchez ve digerleri (2006, s. 394),
algilanan degerin miisteriden miisteriye, kiiltiirden kiiltiire, mevcut duruma, zamana
ve/veya tliketim aligkanliklarina gore degisiklik arz etmesinden dolayr ¢ok boyutlu
ve karmagik bir yapiya sahip oldugunu ifade etmektedirler. Buna ek olarak algilanan
degerin; satin alma Oncesinde, satin alma sirasinda ve sonrasinda, {irlin ve/veya
hizmetlerin kullanilmasinin ardindan olusan deneyimlerin degerlendirmesini
icerdigini de belirtmektedirler. S6z konusu bu donemlerin her birinde yapilan
degerlendirmeler farklilik arz edebilmektedir. Nitekim turist tarafindan
degerlendirilen Ogeler, turistik {irtiniin  kullanim1 esnasindaki ve kullanim
sonrasindaki sonuclar1 gosterirken; turistik {irliniin degeri ve iiriiniin fiyati, satin alma
anindaki belirleyici kriter olabilmektedir. Nitekim bireyden bireye gore degisen

algilanan deger kavramu, {i¢ olas1 deger ifadesi ile belirtilebilmektedir:

1) Miisteriye, kalitenin kiyaslanabilececegi bir fiyat sunmak,
2) Miisteriye, birinci sinif kaliteyi yliksek fiyatla sunmak,
3) Miisteriye, diistik kaliteyi diisiik fiyatla sunmak.

Buradan hareketle Dodds ve Monroe (1985), Monroe ve Chapman (1987) ve

Oh (2000) tarafindan yapilan ¢alismalarda, miisterilerin deger algilamalarinin, kalite

12



ve fiyata dair algilamalarindan etkilendigini ve fiyatin adil olup olmadigina dair
algilamalar1 neticesinde ortaya ciktiginin belirtilmesi yerinde olmaktadir. Bununla
iliskili bir bagka goriise gore de algilanan deger, aslinda bir iicret diizeyidir (Li, 2017,
s. 98-99). Bu iicret diizeyi, misterilerin 6demeye uygun buldugu araliktir. Miisteriler
bir iiriin veya hizmet satin alirken 6demeyi planladiklar1 fiyatin daha da altinda bir
ticret 0deyebilmektedirler. Bu da miisterilerin algilanan degerlerinin artmasi ve bir
iirin/hizmet satin almaya daha istekli olduklar1 manasina gelmektedir. Ancak bunun
tam tersi de olabilmektedir. Miisteriler bir iiriiniin veya hizmetin fiyati ¢ok diisiik
oldugunda da, kalitesinde bir sorun olabileceginden siiphe edip satin almaktan
cekinebilmektedirler. Fiyat Odenebilir bir diizeyde degilse tiiketicinin algilanan

degerinde azalma olabilmektedir (Dodds vd., 1991, s. 308).

Miisteri i¢in fiyat unsuru, satin alma karar1 vermede en dnemli faktor olsa da
tek etken degildir. Firmalar miisterinin {iriinden elde edecegi fayday: arttirarak,
liriiniin degerini de arttirabilmektedirler. Bahsi gegen bu faydalar iic maddede ele

alinabilmektedir (Ozevren, 2004’den akt. Uzunoglu, 2007, s. 13):

e Duygusal fayda; {riin veya hizmete farkli Ozellikler eklenerek
miisterilerin psikolojik gereksinimlerinin karsilanmasidir.

e Ekonomik fayda; miisterinin talep ettigi {iriin ya da hizmeti, kendisine
uygun olan fiyattan daha ucuza satin almasidir.

e Hizmet faydasi; pazarda yer alan iriin veya hizmetin oOzelliklerinin
birbirine ¢ok yakin oldugu, farkl: iiriin/hizmet ortaya koyulamadig1 zaman
kisa siirede teslimat, teknik destek gibi hizmetlerin kalitesinin

arttirillmasidir.

Her ne kadar algilanan deger kavrami tanimlamalarinda sik sik bir iiriin veya
hizmet satin alimi s6z konusu olsa da pazarlama alanyazininda miisterilerin {iriin
ve/veya hizmet degil, fayda ve ¢dziim satin aldig1 ifade edilmektedir. Uriinler ve
hizmetler, degerlere ne kadar katkida bulunursa o kadar satin alinmaktadirlar. Bu
sebeple bir iirlin veya hizmete sahip olabilecek degerin, miisterilerin sahip oldugu

degerler ile uyumlu olmasi beklenmektedir (Odabasi ve Barig, 2012, s. 216-218).
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2.1. 1. 4. Algilanan Degerin Yaklasimlar:

Algilanan degerin konu edindigi alanyazinda c¢ok sayida yaklagim
bulunmakla birlikte, bu yaklagimlar tek boyutlu yaklasimlar ve cok boyutlu
yaklasimlar olarak iki temel gruba ayrilmaktadir (Bezirgan, 2014; Kiipeli Sen, 2014;
Tirkmendag, 2015). Tek boyutlu yaklasim algilanan miisteri degerini 6lgerken, ¢ok
boyutlu yaklagim ise algilanan degeri, sagladig1 ekonomik, sosyal ve iliskisel fayda
acisindan ve buna karsilik katlanilan fiyat, emek, zaman, uyum ve risk fedakarligi

boyutlarini kullanarak 6l¢gmektedir (Lin vd., 2005, s. 319; Sanchez vd., 2006, s. 395).

Algilanan degerde tek boyutlu yaklasimlara; Dodds ve Monroe (1985),
Zeithaml (1988), Dodds ve digerleri (1991), Cronin ve digerleri (1997), Patterson ve
Spreng (1997), Lapierre (2000), McDougall ve Levesque (2000), Teas ve Agarwal
(2000), Eggert ve Ulaga (2002) ile Chen ve Dubinsky’'nin (2003) yaptigi
calismalarda yer verildigi goriilmektedir. Bu yaklasimda algilanan deger, verilenler
karsisinda alinanlar olarak ifade edilmekte (Kiipeli Sen, 2014) ve temel olarak
faydac1 bakis acisiyla degerlendirilmektedir (Tirkmendag, 2015). Algilanan deger
tek boyutlu yaklagimla ele alindiginda, temel bazda faydaci bakis agis1 ile
degerlendirilmekle birlikte ekonomik ve biligsel yaklasim sayesinde fayda ve

maliyetlerle ilgili incelemelerde de kullanilmaktadir (Sdnchez ve Bonillo, 2007, s.

430-431).

Miisterinin algiladig fiyat, deger ve kalite lizerinden degerlendirmeye yonelik
bir model gelistiren Dodds ve Monroe (1985), kalite ve fiyat arasindaki iligkinin
incelemesine ve siniflandirmasina odaklanmaktadir. Sdnchez ve Bonillo (2007) da
fiyat temelli yaklagimda degerin, kalite ve fiyat arasindaki iliski ile tanimlandiginm
ifade ederek bunu desteklemektedir. Bu modelde Monroe, algilanan degerin tek
boyutu olarak fiyati ele almakta ve fiyati esas alarak ¢alismalar yapmaktadir (Sariyer,
2008, s. 167). Modele gore algilanan deger, miisterinin satin alma iste§ini
etkilemektedir ve miisteri degeri de algilanan kalite ve algilanan fedakarliklardan
etkilenebilmektedir (Wood ve Scheer, 1996). Bununla birlikte markanin adi,
tirtin/hizmet fiyati ve magazanin adi gibi digsal faktorler iirtine veya hizmete ait
deger ile kalite algilamasini etkilemektedir. Ayrica fiyatin, iiriinlin/hizmetin degerine
yonelik olumsuz etkisine karsin algilanan iirlin/hizmet kalitesine olumlu bir etkisi

oldugu da one stiriilmektedir (Sdnchez ve Bonillo, 2007, s. 431).
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Zeithaml’in (1988) yaklasiminda ise algilanan deger, fayda ve fedakarliklarin
karsilastirilmasi olarak ele alinmaktadir. Temelinde, kisilerin hedef odakli olduklar1
ve lirtiniin/hizmetin 6zelliklerini, elde etmek istedikleri sonuglara veya son durumlara
ulagmak i¢in ara¢ olarak kullanmalar1 yer almaktadir (Gutman, 1982, s. 63). Bu
yaklagim ¢er¢evesinde deger algisinin, aligveris sonucunda ne elde ettigi ve aligveris
sonucu parasal olsun veya olmasin ne maliyet 6dedigine bagli olarak satin alma

kararini etkilemesi savunulmaktadir (Baker vd., 2002).

Sanchez ve Bonillo (2007, s. 432), araglar-amag teorisinde degerin, algilanan
fiyat ve kalite iliskisi igerisinde degerlendirildigi ifade etmektedirler. Basta Zeithaml
(1988) olmak iizere, baska arastirmacilar da miisterilerin karar verme ve satin alma
davraniglarinin daha iyi ¢oziimlenebilmesi ve miisteri degerinin kavramsallagtirilmasi
icin araglar-amag teorisinden faydalanmistir (Kerin vd., 1992; Kashyap ve Bojanic,
2000; Flint vd., 2002; Overby vd., 2004). Ayrica bu yaklasimin taraftarlari, algilanan
degerin bir biitiin halinde dl¢iilmesi gerektigini; satin alma dncesini, satin alma anin
ve satin alma sonrasini gibi belli bir diizeyde 6l¢gmenin algilanan degeri saglikli bir
sekilde yansitmadigini; ancak tiiketim veya kullanim sonucu algilanan degerin

belirlenebilecegini savunmuslardir (Sariyer, 2008, s. 167).

Cok boyutlu yaklasimda algilanan deger; fiyat, kalite, nicelik, faydalar ve
fedakarlik algilamalarindan meydana gelen ve belirli bir iirlin/hizmet kategorisi
dahilinde arastirilmas1 gereken cok boyutlu bir yap1 olarak goriilmektedir (Sinha ve
DeSarbo, 1998, s. 237). Nitekim ¢ok boyutlu yaklagimlarda, algilanan degerin tek
boyutta ol¢iilemeyecek kadar karmagsik bir yapi igerdigi savunulmaktadir (Kiipeli
Sen, 2014).

Algilanan degerin ¢ok boyutlu yapisi oldugu goriisiinii savunanlar, degerin
Ol¢iilmesinde verilen ve alinan (fayda ve fedakarlik) boyutlarin oldugunu ifade
etmektedirler (Lin vd., 2005, s. 319). Bu boyutlar ikiden fazla gosterilmekle birlikte
(Sanchez vd., 2006, s. 395; Churchill, 1979; Anderson ve Gerbing, 1988, s. 413;
Roig vd., 2006, s. 269; Woodruff, 1997, s. 145; Sweeney ve Soutar, 2001, s. 205;
Petrick, 2002b, s. 120), bu boyutlarin isim ve sayis1 arastirmacilara gore degiskenlik
gosterse de hepsinin hemfikir oldugu nokta, algilanan degerin ¢ok boyutlu bir yap1
icermesidir (Sariyer, 2008, s. 167).
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Bilhassa hizmet {iireten sektorlerde, hizmetin 6zgiin 6zelliklerinden dolay1
algilanan degerin ¢ogunlukla sosyo-psikolojik boyutlart olan sosyal, duygusal,
psikolojik, fonksiyonel, vb. degerleri, miisterinin davranist ile karar verme
asamasinda rolii olan ana faktorler olmaktadir. Turizmin de dahil oldugu hizmet
sektorlerinde bu sosyo-psikolojik unsurlar, miisterinin deger algilamasini
bicimlendirmede etkendir (Williams ve Soutar, 2000). Son yillarda algilanan deger
kavrami, turizm arastirmacilarinin da dikkatini ¢eken bir konu olmaktadir. Bu
kavram, turizmde tekrar satin alma niyetinin en O6nemli kriterlerinden biri olarak
goriilmektedir (Parasuraman ve Grewal, 2000). Murphy ve digerleri (2000), Oh ve
Jeong (2004), Duman ve Mattila (2005) gibi arastirmacilar, turizm ile alakali
yaptiklar1 calismalarda algilanan degeri tek boyutlu yaklasimla ele alirken; Petrick
(2002a), Kwun ve Oh (2004) gibi arastirmacilar da algilanan degeri ¢ok boyutlu

yaklasimla ele almaktadirlar.

2.1.1.5. Algilanan Deger Boyutlari

Asagida agiklanan deger boyutlari, misteri davramisinda etkendir. Fakat
boyutlardan hangisinin daha ¢ok etkiye sahip oldugu, birden fazla etkene gore
degisiklik gosterebilmektedir. Bununla birlikte {iriinii/hizmeti alip almama tizerine
karar verme agamasinda farkli deger boyutlar1 6nem tastyabilecegi gibi, satin alinma
asamasinda olan iiriiniin/hizmetin tiirii de dnem tasimaktadir (Sheth vd., 1991). One

¢ikan bir takim deger boyutlarina asagida yer verilmektedir.

2.1.1.5. 1. Duygusal Deger

Bir iiriin veya hizmeti satin alma sonrasinda elde edilen rahatlik, huzur,
mutluluk ve sevme gibi duygulara iliskin faydalar olarak tanimlanmaktadir
(Sunthorncheewin vd., 2013, s. 2). Bir diger ifadeyle duygusal deger; korku, endise
ve 6fke gibi olumsuz; mutluluk, giiven ve heyecan gibi olumlu duygusal durumlarla
alakalidir ve tiiketicilerin ne hissettigine odaklanmaktadir (Sanchez ve Bonillo, 2007,
s. 437-438). Olumlu ya da olumsuz duygusal tepkiler, iriin/hizmet ile alakal tecriibe
ve memnuniyete baglidir (Chang, 2008, s. 331).

Sheth ve digerleri (1991), duygusal degeri bir iiriin ya da hizmetin duygular

faaliyete gecirme yetenegi ve satin alinan iriin/hizmete yonelik olusan duygusal
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tepki olarak tanimlamaktadirlar. Sunulan bir iriiniin veya hizmetin miisteride
duygusal tepkiler olusturmasi, miisterinin o iiriin veya hizmeti satin alma karari
konusunda dogrudan etkili olabilmektedir (Chang, 2008, s. 331). Dijital oyun seven
bir kisinin nostalji (retro) oyun konsolu satin almasindan dolayr duydugu haz,

duygusal degere Ornektir.

2.1. 1. 5. 2. Fonksiyonel Deger

Fonksiyonel deger, iiriiniin veya hizmetin fiziksel ve faydaci 6zellikleriyle
alakalidir. Bunlar: fiyat, kalite, konfor ve ekonomidir (Sheth, 1991). Bir baska
ifadeyle fonksiyonel deger; bir iriinlin/hizmetin islevsel, faydaci veya fiziksel

amaglarimi gergeklestirme yetenegi, algilanan fayda veya algilanan performans

degeridir (Sanchez ve Bonillo, 2007, s. 438).

Fonksiyonel deger, bir {iriin veya hizmetin yarari, dayanikliligi, goriintiisii ve
ticreti gibi etkenleri barindirmaktadir ve tiiketiciler ilk olarak driiniin, talepleri
karsilama ve gerekli olan fonksiyonlari yerine getirme yetisine 6nem vermektedirler
(Chang, 2008, s. 329). Bu deger, lriiniin/hizmetin taahhiit edilen tiim islevleri yerine
getirmesi halinde var olabilmektedir ve satin alinan {iriin veya hizmetin digsal
ozellikleri ile ilgilidir (Whittaker vd., 2007, s. 347). Ornegin bir seyahat acentasmin
sattigr tatil programimin web sitesi lizerinden 0deme yapilarak kolaylikla satin

aliabilmesi, acentadan alinan bu hizmetin fonksiyonel degeridir.

2.1.1.5. 3. Sosyal Deger

Sosyal deger, bir iirin ya da hizmetin, ait oldugu veya referans alindig: sosyal
cevrenin yerlesik kurallariyla uyum ic¢inde olmasi ve onu satin alan miisteriye bu
goriiniimi saglamasidir (Sanchez ve Bonillo, 2007, s. 438). Diger bir ifadeyle sosyal
deger, bir iriiniin kullanimindan sonra sahip olunacak olan sosyal faydalardir
(Hwang vd., 2014, s. 4). Whittaker ve digerlerinin (2007) c¢alismasina gore sosyal
deger, bireylerarasi ya da grup etkilesimi sonucunda sahip olunan faydalardir ve
duygusal deger boyutuyla birlikte iliskisel yararlarin sonucu olarak ifade
edilmektedir. Sosyal deger, bir veya birden fazla toplumla iliski neticesinde ve
ekonomi, cografi bolge, kiiltiir ve gruplarin etkilesimi meydana geldiginde ortaya

cikmaktadir (Chang ve Hsiao, 2008, s. 518). Ornegin X marka saat satin almay:
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isteyen bir kisinin, saatin kaliteli par¢alardan olusmasindan degil, bu markadan bir
tirtine sahip olmakla toplum igindeki sayginliginin artacagini diisiinmesi, o iirliniin

sosyal degeridir (Konuk, 2008, s. 32).

2.1.1.5. 4. Epistemik Deger

Entelektiic] merak ya da yenilik arayist yoluyla motive olan bilgi edinme
istegi seklinde ifade edilmektedir (Sanchez ve Bonillo, 2007, s. 438). Bir iiriiniin
veya hizmetin merak uyandirmasi, yenilik ve degisiklik saglamasi ve/veya bir istegi
tatmin etmesi epistemik degere ornektir. Farkli bir yemek tatmak, yeni bir eglence
mekanina gitmek, farkli bir iilkeye gitmek gibi yeni ve farkli deneyimler epistemik
deger olusturmaktadir (Sheth vd., 1991, s. 161). Sweeney ve Soutar’a (2001) gore
epistemik deger, bir iiriin ya da hizmetin yeni veya sasirtict olmasit halinde meydana
¢ikmaktadir ve iriiniin merak uyandirma kapasitesine baghdir. Ayrica ¢ogunlukla

deneyimsel hizmetlerde ortaya ¢iktigini ifade etmektedirler.

Epistemik deger, bilhassa yetenekleri gelistirmek, bilgi seviyesini arttirmak
icin miisteri odakli isletmelerde, profesyonel bir hizmet vermek amaciyla siklikla
kullanilmaktadir (Whittaker vd., 2007, s. 347). Ayrica bu deger boyutu, turistik
rtinler gibi farkli tecriibe yasamak amaciyla tiiketilen riin ya da hizmetlerde
meydana ¢ikmaktadir. Nitekim Williams ve Soutar’in (2000, s. 149) yaptiklan
calisma sonucunda, turistlerin ¢cogunlukla farkli temalara sahip olan turlar tercih
ettigi ortaya ¢ikmuigtir. Turun farkli konseptte olmasi miisterinin memnuniyetini

arttirmaktadir.

2.1.1.5.5. Durumsal Deger

Miisterilerin karsilastigi bazi durumlar veya sartlardan dolay1 yaptigi secimle
ilgili olan seyler durumsal deger olarak ifade edilmektedir (Sanchez ve Bonillo,
2007, s. 438). Bir baska ifadeyle, miisterinin bir iiriin veya hizmeti satin alma karari
esnasinda karsilastigi bazi durumlar, durumsal deger olarak tanimlanmaktadir. Bu
durumlar, miisterinin {irlinle ilgili degerlendirmesini etkileyebilmektedir (Chang,
2008, s. 332).

Durumsal deger, iiriin/hizmet secimini etkileyen gegici veya kalict durumlari

ifade etmektedir (Sheth vd., 1991). Bu deger boyutu Sosyal statii, hastalik gibi 6zel
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kosullar altinda olusabilmektedir (Sweeney ve Soutar, 2001). Durumsal degere drnek
olarak; yilbast temali eglence mekanlar, “Sahane Cuma” olarak adlandirilan
indirimli online aligverisler gibi durumlar sadece belirli bir donem; saglik sigortasi

gibi hizmetler de stirekli bir deger tasimaktadir.

2.1.1.5. 6. Ekonomik Deger

Ekonomik (parasal) deger, miisterilerin bir iirlin veya hizmeti satin alirken,
Odediklerine karsilik aldiklarinin karsilastirmasi sonucunda ortaya ¢ikan faydalardir
(Whittaker vd., 2007, s. 347). Farkli markalar arasinda fiyat kiyaslamas1 yapan bir
tiikketici, ekonomik degere gore se¢im yapmaktadir. Fiyat1 daha az olan bir iirlin veya
hizmeti tercih eden miisterinin elde ettigi deger, fiyati yiiksek olanin arasindaki fiyat
farki kadar olmaktadir. Bir diger ifadeyle, indirimde olan bir iriiniin veya hizmetin

degeri, asil fiyat1 arasindaki farkla esdegerdir (Torlak ve Altunisik, 2012, s. 153).

Ayrica ekonomik deger, turistlerin bir destinasyonu tekrar ziyaret etmelerinde
onemli bir etkendir (Um vd., 2006). Algilanan deger boyutlarinin, turistlerin bir
destinasyonu tavsiyede bulunma niyetine etkisini incelemek amaciyla Lee ve
digerlerinin (2007) yaptigi c¢alismada toplam algilanan degerin, bir destinasyonu
baskalarina tavsiye etme niyetini giiclii bir sekilde etkiledigi ortaya ¢ikmustir.

2.1.1.5.7. Psikolojik Deger

Miisteriler devamli ekonomik veya fonksiyonel degerlere gore hareket
etmemektedirler. Satin alma kararin etkileyen bir diger unsur da psikolojik degerdir.
Ozellikleri ve fiyati ayn1 olmasma karsin, miisterilerin sadece belirli bir markay:
tercih etme sebebinin altinda psikolojik deger vardir (Torlak ve Altunigik, 2012, s.
153). Psikolojik degerde, markaya veya markanin belirli bir Girtiniine iligkin bir tutum
sergilenmektedir (Kiipeli Sen, 2014). Psikolojik degere 6rnek olarak: “Coca-Cola”
isletmesi iiretim formiiliinii degistirdikten sonra miisterilerine tadim testi yaptirmis,
ancak misteriler yeni tadin uygun olduguna kanaat getirmelerine karsin bu
degisikligin marka imajina zarar verdigini diislinmiiglerdir (Torlak ve Altunisik,
2012, s. 153). Bahsi gecen markanin psikolojik degeri sebebiyle, tiiketiciler

degistirilen tadi begenmelerine ragmen olumsuz degerlendirmede bulunmaktadirlar.
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2.1.1. 5. 8. Kalite Degeri

Uriiniin tutarl bir kaliteye sahip olmasma, kabul edilebilir bir Kkalite
standardinda olmasina, is¢ilik kalitesine ve dayanikliliga yonelik degerlendirmelerdir
(Bezirgan, 2014). Bir hizmetin kalitesi, miisterinin algilanan degerini 6nemli dlgiide
etkilemektedir. Miisteri/misafir ile yakin temas kuran, ilgilenen c¢alisanlarin
becerileri, miisterilerin deger algisinda olumlu olumsuz izlenimler birakmaktadir

(lvanauskiene vd., 2012, s. 85).

2. 1. 2. Akis Teorisi

Akis teorisi, ilk olarak 1975 yilinda Mihaly Csikszentmihalyi’nin yazdigi
“Sikinti ve Kaygimin Otesinde (Beyond Boredom and Anxiety)” isimli kitapta 6ne
stiriilmistiir. Bu teori, insanlarin neden ototelik davraniglarda bulundugunu anlamak
icin  geligtirilmistir.  Ototelik; Yunanca “oto” (kendi) ve “tellos” (amag)
kelimelerinden tiiretilmistir (Csikszentmihalyi, 1990, s. 275). Ototelik; bir davranisin
bagimlilik yapmasi, devamli hale gelmesi, yasanilan siirecte bir tiir kendini kaybetme

ve zaman kavraminin hissedilmedigi durumdur (Yanik, 2016, s. 389).

Ototelik kisilik; 1srarci, merakli, az seviyede egosu olan ve bazi aktiviteleri
bilissel olarak gerceklestirme istegi yliksek olan bireylerin sahip oldugu 6zelliklerdir.
Bu kisilik 6zelliklerine sahip olan bireylerin, sahip olmayanlara kiyasla kendilerini
harekete geciren, gelismelere yonelten ve aktivitede bulunmalarina imkan taniyan
durumlar sectigi goriilmektedir. Ototelik kisilik 6zelligine sahip olan bireylerde akis
deneyimi daha ¢ok yasanmakta veya akis deneyimine imkan sagladiginda bir eyleme

kendini adama egilimi daha ¢ok olmaktadir (Hager, 2015).

Cocukluk donemi II. Diinya Harbi zamanlarina denk gelen Mihaly
Csikszentmihalyi, ¢evresindeki insanlarin islerini, paralarmi ya da statiilerini
kaybetmelerinden dolay1 karamsarliga diistiigiinii gozlemlemistir. Birtakim insanlarin
ise amag¢ ve benliklerini koruduklarin1 ve bu kisilerin statii, egitim veya beceri
acisindan digerlerinden bir ayrimi olmadigini  farketmistir. Bundan dolay:
Csikszentmihalyi, umutsuzluga diismeyen ve benligini kaybetmeyen bu insanlari,
diger bireylerden daha gii¢li kilan seyin ne oldugunu (Seligman ve
Csikszentmihalyi, 2000, s. 6), kisilerin zor olan ve vakit alan, dahas riskli eylemleri

bir &diil (para, kariyer, vb.) beklentisi olmadan yapma nedenlerini (Csikszentmihalyi,
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Abuhamdeh ve Nakamura, 2005, s. 230) ve igsel ddiillerin nasil hissettirdigini (Jones
vd., 2003, s. 18) sorgulamistir. Bu sorularla kisilerin kendi hallerinde eglenirken ne
hissettiklerini ve bu hislerin nereden geldigini anlamlandirmaya ¢alismaktadr.
Stirdiirdiigii arastirmalarda hedef kitle olarak “uzman” diye nitelendirilen sanatgilar,
ressamlar, miizisyenler, sporcular ve cerrahlar gibi zamanlarin1 kisisel tercihleri olan
aktivitelerle harcayan insanlar1 dahil etmistir. S6z konusu bu insanlarin yaptiklar
aktiviteler sirasinda hissettiklerine “akis (flow)” adim1 vermistir (Csikszentmihalyi,
2017, s. 21). Akis teorisi, esasinda kisinin igsel motivasyon olgusunu agikliga

kavusturabilmek amaciyla ortaya ¢ikmigtir (Nakamura ve Csikzentmihalyi, 2005).

Akis teorisi uygulamasi ilk olarak farklt meslek gruplarina mensup kisilerle
Chicago Universitesi’nde miilakat yontemiyle goriisme yapilarak gerceklestirilmistir.
Gorilismeler sonucunda akis (optimum) deneyiminin yas, cinsiyet, kiiltiirel farkliliklar
vb. kriterlerde bir farklilik gostermedigi, tiim katilimcilarin akis deneyimini ayni
sekilde tamamladig1 goriilmiistiir. Glivenilir bir sonuca ulagmak i¢in goriisme ve
anketlere ek olarak “deneyim ornekleme yontemi” adinda bir yontem gelistirilerek
arastirmaya devam edilmistir. Katilimcilara birer elektronik c¢agri cihazi verilerek
onlardan giin icerisinde gelisigiizel sinyal verilmesi istenerek, sinyal verildigi anda
kisinin hissettikleri ve yaptig1 eylemle ilgili rapor istenmis ve bu uygulama bir hafta
stireyle uygulanmigtir. Sonug olarak diinyanin farkli bolgelerinden, farkli kiiltiirlere
ve farkli yas gruplarmma mensup olan insanlarin bu deneyimleri benzer ifadelerle
anlattiklart gortilmistiir (Karaca, 2018). Bireylerdeki kiiltiirel farkliligin akis
deneyimine engel olmadigi, akisin benzer sekilde farkli kiiltirler tarafindan
aciklandigr belirtilmektedir (Ozsahin, 2003, s. 21). Birbirinden tamamen farkli
Ozelliklere sahip olan bu kisilerin deneyim edindikleri akis deneyiminin benzer
ifadelerde bulunmasinin kaynagi, ototelik kisilik boyutundan ileri gelmektedir

(Nakamura ve Csikzentmihalyi, 2005).

2. 1. 2. 1. Akis Deneyimi Kavrami

Akis deneyimi, akis teorisi lizerine kurulu bir kavramdir. Akis deneyimi,
kisinin yapmakta oldugu eyleme dikkatini toplayarak yogun bir sekilde odaklanmasi
ve o esnada yaptigl eylemin disindaki her seyin 6nemini kaybederek kisinin kendini
soyutlamasi olarak tanimlanmaktadir (Csikszentmihalyi, 1990, s. 4). Bu siireg, 6zel

bir ¢aba olmadan kendiliginden gelismekte ve kisiye kontrol hissi vermektedir
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(Nakamura ve Csikzentmihalyi, 2005). Baska bir ifadeyle akis deneyimi, bireyin
herhangi bir eylem/etkinlik icrasinda zorluk ve beceri dengesinin yiiksek olmasi,
eylemin kontrol altina alindigin1 hissetmesi ve geri degerlendirme almasi, dikkatini
yaptig1 ise odaklayarak 6zbiling kaybinin yasanmasi ve isin sonunda haz almasina
yonelik bir biling hali seklinde tanimlanmaktadir (Csikszentmihalyi, 2005, s. 60).
Akis deneyimi, “optimum” bir deneyimdir. Optimum deneyim, bireyin uzun siiredir
besledigi ve yasaminda bir donliim noktas1 haline gelebilen mutluluk ve derin bir haz

duygusu olarak ifade edilmektedir (Csikszentmihalyi, 1990).

Bir eyleme odaklanma, zaman farkindaligini yitirme ve dalip gitme olarak
aciklanan akis, zihinsel bir durumu gostermektedir. Birey, boyle bir zihinsel durum
icine girdiginde akis deneyimi yasamaktadir (Csikszentmihalyi ve Lefevre, 1989, s.
816). Csikszentmihalyi ve Nakamura (2005, s. 241), akis deneyiminde, bireyin
yogun olarak ilgilendigi isten zevk aldigin1 ve bu isi herhangi bir kazang elde etme
beklentisi olmadan, sadece bu eylemi gerceklestirmek ugruna yaptigimi ifade

etmektedirler.
Akis deneyimine iliskin diger tanimlar agsagida yer almaktadir:

» Akis deneyimi, kiginin tam bir ilgiyle etkinlige katildiginda hissettigi
biitiinsel duygu halidir (Csikszentmihalyi, 1977’den akt. Novak vd., 1997,
s. 1).

» Akis deneyimi, kisinin yaptigi aktivite tizerinde zihinsel yeterlilik ile
kontroliiniin oldugunu hissetmesi, aktivitenin iginde kaybolarak bu
durumdan aldigi i¢sel bir zevktir (Moneta, 2004, s. 115).

» Akis deneyimi, kisinin zihinsel olarak kendisini etkili hissettigi, aktiviteye
derinden dahil oldugu, motivasyonu ve eglenceyi yliksek diizeyde tecriibe
edindigi durumdur (Asakawa, 2004, s. 124).

» Akis deneyimi, kisinin kendisini glizel duygular icinde hissettigi ve
zihinsel olarak etkili yeterlilik duygusuna sahip, mutlu ve motive olmus
hissettigi psikolojik bir durumdur (Liao, 2006, s. 46).

» Akis deneyimi, genel olarak en yiiksek performans durumu olarak
goriilmektedir (Jackson ve Roberts, 1992; Mclnman ve Grove, 1991).

» Akis deneyimi, eglenceli ve tamamiyla dahil olunan bir etkinlikte bireyin

i¢ ve dis diinyasinin birlestirilmesidir (Tsaur vd., 2013, s. 361).
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Tanimlarin ortak noktalar1 incelendiginde, akis deneyiminin kisi iizerinde
olumlu, giizel bir ruh hali olusturdugu goriilmektedir. Kisi, akis halinde aktiviteye
tamamen odaklanarak 6zbiling kaybi yasamakta, zaman kavramini yitirmekte ve
aktivite lizerinde bir kontrol kurmaktadir. Akisa ulagsmis bireylerde zevk, doyum,

mutluluk ve eglence gibi duygular hissedilmektedir.

Akis deneyiminde kisi, yaptig1 aktiviteyle o kadar ilgilidir ki zihinsel ve
bedensel fonksiyonlari ayirt edememekte ve i¢cinde bulundugu aktiviteden bagka her
seyden soyutlamakta, hi¢cbir seyin 6nemi kalmamaktadir (Novak vd., 2000, s. 24).
Birey biitiiniiyle i¢inde bulundugu aktiviteye odaklamaktadir (Marston vd., 2016, s.
217). Aktivite boyunca konsantrasyon halinde olan birey, herhangi bir diinyevi 6diil
beklemeksizin aktiviteyi kontrol altinda tutmakta ve bu sirada algiladigi zaman
olgusu da degisim gostermektedir (Sahrang, 2008, s. 123). Akis1 yasayan birey,
yasadigt deneyimin i¢inde kaybolmakta ve bunun disinda hicbir sey
diisinmemektedir (Alba ve Williams, 2013, s. 9). Akis1 yasayan kisinin benligi,
yasamadan Onceki halinden daha karmasik bir duruma gelmektedir. Bu durum,
atlatilan her zorlugun ardindan kisinin gegmise kiyasla kendisini daha farkli, daha

6zglin ve daha giiclii oldugunu gérmesidir (Arslan Ayazlar, 2015, s. 19).

Akis deneyiminin sik sik yasanmasi, kisinin yasam kalitesini arttirmaktadir.
Akist yasayan kisiler kendilerini mutlu, giiclii, etkin, motive olmus, odaklanma
seviyesi artmis ve yaratici olarak tanimlamaktadir. Kisiler, aktivite ayirt etmeksizin
akis deneyimini yasadiklarinda, deneyim oOncesi zamana kiyasla daha olumlu
duygular hissettiklerini belirtmektedirler. Akis deneyimini yasayan kisi, hayatinin
hangi evresinde olursa olsun kesif duygusu sayesinde yeni bir gergekligi gorerek
yaraticilik duygusunu gelismektedir (Csikszentmihalyi, 2005, s. 182-183). Turist
rehberlerinin alanyazinda tanimlanan rollerinden “sosyal rol” kapsaminda da
turistlerin - moral ve motivasyonlarinin  yiikseltilmesi, turist rehberlerinin
sorumluluklar1 arasinda yer almaktadir (Asmadili, 2015, s. 34). Bu baglamda turist
rehberlerinin, akis deneyiminin yasanmasma 6nemli bir etken olabilecegi ifade

edilebilmektedir.

Akis deneyimi, kisi i¢cin olumlu ve faydali bir deneyimdir. Ciinkii kisi
yapmakta oldugu aktiviteye dahil oldugunda kendi beceri ve yetkinliklerini
gelistirme firsatina sahip olmaktadir (Csikzentmihalyi, 1990). Akis deneyimi
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esnasinda kisinin hedefleri bellidir ve performansina dair geribildirim almaktadir. Bu
esnada kisinin disartya nasil goriindiigiine yonelik herhangi bir endisesi ve baskalari
tarafindan degerlendirilme korkusu azdir. Akis deneyiminde zamanin, oldugundan
hizli gectigi hissedilmektedir. Sonug itibariyle akis deneyimi, oldukga keyifli bir
deneyim olup, kisiyi olumlu yonde etkilemekte ve yiiksek performans gostermesini
saglamaktadir (Nakamura ve Csikzentmihalyi, 2005). Bu deneyimler neticesinde
bireyin becerilerinin artis gostermesi, yeni zorluklarla bas edebilecek diizeye
ulagmasi, akis sonucu hissedilen hazzin korunmasini ve deneyimin siirekli hale
gelmesini saglamaktadir (Hektner ve Csikszentmihalyi, 1996, s. 5). Bir¢ok birey akis
deneyiminin farkinda olmasa da, bu deneyimin hayat standartlarinin arttiritlmasinda

ve slirdiiriilmesinde 6nemli bir yere sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir (Kaya

vd., 2015, s. 7).

Akis deneyimi; motivasyonu, kisiligi ve 6znel deneyimi birlestiren karmasik
bir yapiya sahiptir (Liao, 2006). Akis deneyiminde yapilan aktivitenin zorluk
seviyesi ile kisinin becerilerinin denge halinde olmasi, aktiviteye dair hedef
belirlenerek bundan geribildirim alinmasi ve kisinin ruhsal enerjisinin yapilan
aktiviteye yogunlagmasi énem arz etmektedir. Boyle bir halde er ya da ge¢ aktivite
bir uyum gostererek devaminda akis deneyimini getirecektir (Csikszentmihalyi,
2005, s. 219). Ancak zorluklarla beceriler arasindaki bu denge stabil degil, degisken
bir 0Ozellige sahiptir. Deneyimin her tekrarinda denge ayni sekilde
stirdiiriilememektedir. Ciinkii bir bireyin becerileri, pratik yaptik¢a mutlaka
artmaktadir. Akistan alinan hazzin devami i¢in yeni zorluklarin hedef alinarak,
becerilerin bu zorluklar1 tam tstleyebilecek miikkemmellige ulasmasi gerekmektedir
(Hektner ve Csikszentmihalyi, 1996, s. 5). Zaten Csikszentmihalyi’ye (1977, s. 50)
gore akis durumu, bir aktivitenin algilanan zorlugu ile kisinin algilanan
yetkinliklerinin eslestigi ve uyum haline geldigi bir durumdur. Kisinin becerileri,
icinde bulundugu aktivitenin zorlugunun istesinden geldiginde, akis deneyiminin
daha kolay yasandigi diistiniilmektedir. Baska bir ifadeyle, bilissel olarak akisa
ulagma, bireyin net bir kosul altinda algiladig1 zorluklar ile bireyin o kosulda ortaya
cikarttig1 beceriler arasinda bir dengenin saglanmasini gerektirmektedir. Beceriler,
bireyin dahil oldugu aktivite esnasinda karsilastigi gorevlerle bas edebilmesi igin
gereken yetkinlikler olarak ifade edilmektedir. Zorluk ise bireyin gerceklestirdigi

aktivite ile basa c¢ikabilmeyi ve ne kadar zor bir miicadeleye davet edici nitelikte
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oldugu anlamina gelmektedir (Csikszentmihalyi, 1990). Bireyin aktivitedeki zorluk
algisi, aktivitenin ¢esidi ve diizenlenme sekli ile ilgilidir. Nitekim bir aktivitedeki
akis  deneyimi, fiziksel giigliiklerin yaninda  zihinsel  giicliikkleri  de
barindirabilmektedir. Ornegin fiziksel zorlugu az olan bir sanat eserinin
yorumlanmasinda veya fiziksel zorlugu fazla olan bir kayak aktivitesinin
gerceklestirilmesi gibi her iki eylemde de akis deneyiminin yaganma ihtimali vardir
(Jones vd., 2003, s. 19).

Bir bireyin akis deneyimi yasayabilmesi i¢in birtakim sartlarin olmasi
gerekmektedir. Bunlar: hedef, geribildirim, denge, biitiinlesme, konsantrasyon,
benlik, zaman, kontrol ve ototelik (amaci1 kendisi olan) durumdur. S6z konusu olan,
bireyin yaptig1 eylemle ilgili hedeflerinin olmasi, hemen geribildirim alabilmesi,
bireyin becerileri ile aktivitenin dengeli olmasi, yiiksek konsantrasyon, zaman

algisinda degisim, aktivite ile biitlinlesme ve ototelik durumlarin varligidir (Cooper,

2009, s. 4).

Moneta (2004), Wu ve Liang (2011) ve Csikszentmihalyi (2005), akis
deneyiminin is diinyasinda yasanabilecegini belirtmektedir. Csikszentmihalyi’nin
(2005, s. 169) yash ve geng bireyleri inceledigi c¢alismasinda, yaglilarin hayatlari
stiresince siirekli yaptiklar aktivitelerin en ¢ok keyif aldiklar1 eylemler oldugu ifade
edilmistir. Bu sonugla kiyaslandiginda gen¢ bireylerde daha farkli sonuglar
bulunmustur. Arastirmaci, bu farklilig1 geleneksel hayat tarzinin erozyona ugramasi

olarak yorumlamistir (Csikszentmihalyi, 2005, s. 169).

Psikoloji alanina giren akis deneyimi, son yirmi y1l i¢inde ilerleme gosterdigi
alanyazinda farkli arastirmacilarin siirdiirdiigli cesitli calismalarda ele alinmistir
(Yesiltas ve Ekici, 2017, s. 2). Akis deneyiminin dijital oyunlar, turizm, ¢evrimici
aligveris, web sitesi kullanicilari, satrang, dag tirmanis1 ve yamag parasiitii gibi cesitli
etkinlik ve spor kollari, reklam ve satin alma ile yeni (dijital/sosyal) medya kullanimi
vb. konular lizerinde farkli boyutlarda arastirildigi goriilmektedir (Csikszentmihalyi,
1975; Csikszentmihalyi, 1990; Novak vd., 2003, s. 5; Filep, 2008; Guo ve Poole,
2009; Yanik, 2014; Arslan Ayazlar, 2015; Karaca, 2018). Yapilan bu arastirmalarda
yas, sosyo-ekonomik durum, kiiltiir ve etnik koken ayirt edilmeksizin uygun kosul ve
gorevlerde akis yasandigi ifade edilmektedir (Asakawa, 2004; Bassi ve Delle Fave,
2004; Moneta, 2004; Asakawa, 2010).
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Bununla birlikte turizm alanyazininda da akis deneyiminin arastirildigi
calismalarin yer aldigi goriilmektedir. Bu arastirmalardan birinde, akis deneyiminin
turist memnuniyeti ile iliskisi degerlendirilmis ve yurtdis1 ziyareti tecriibesi edinen
yirmi Ogrenci iizerinde bir yil siire zarfinda derinlemesine goriisme teknigi ile
miilakat yapilmigtir. Katilimc1 6grencilerin yi1l boyu edindigi tecriibelerle ilgili
kaleme aldiklar1 raporlarin analizi sonucunda akis deneyiminin turist memnuniyeti
ile dogrudan iliskili oldugu sonucuna varilmistir (Filep, 2008, s. 104). S6z konusu
memnuniyetin olusmasinda, turist rehberlerinin bilgi, beceri ve kabiliyetleri ¢ok
onemlidir. Turistlerin memnuniyeti, iilkeyi ziyarete gelecek olan turistler igin
olduk¢a mithimdir (Hacioglu, 2006, s. 39). Turist rehberleri, bir destinasyon ve
kiiltiir elcisi olarak, turistlerin aldiklar1 tur hizmetinden duyduklari memnuniyet

diizeylerine ve iilke imajina dogrudan etki etmektedir (Koroglu vd., 2018, s. 344).

Arslan Ayazlar’in (2015) calismasinda da macera turizmi aktivitelerinde akis
deneyiminin agiklayici rol iistlendigi ifade edilmis, yamag parasiitii yapan bireylerle
goriigmeler saglanarak akis deneyimi yasayan bireylerin deneyimlerine yonelik
olumlu faydalar1 oldugu ortaya koyulmustur. Jones ve digerlerinin (2000)
calismasinda da macera turizmine katilan bireylerin akis deneyimini 6lgmek iizere

rafting aktivitelerine katilan kisiler konu edinilmistir.

2. 1. 2. 2. Akis Deneyimi Modelleri

Akis deneyiminin gecerliligini kanitlamak icin arastirmacilar tarafindan
gelistirilen ¢esitli modeller bulunmaktadir. Bu modellerin temeli ¢ogunlukla beceri
ve gorevin zorlugu kavramlarina dayandirilmaktadir. Incelenen alanyazinda iiglii,
dortli ve sekizli akis modelleri bulundugu goriilmektedir. Bunlarin ilki,
Csikszentmihalyi (1975) tarafindan iiclii akis deneyimi modeli olarak gelistirilmistir

(Sekil 1).
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Sekil 1: Akis Deneyimi - Uclii Model

Kaynak: Novak, T. P., Hoffman, D. L. and Yung, Y-F. (1997). Modeling the structure of the
flow experience among web Users, Marketing Science and the Internet Mini-Conference MIT, s:
2.

Bu model baz alindiginda, aktivitenin gergeklesmesi igin bireyin becerileri
yeterli degilse “kaygi” hali, eger fazlasiyla yeterli ise “sikilma” hali meydana
gelmektedir (Csikszentmihalyi, 1977, s. 49). Yiiksek ve diisiik diizeylerde yeteri
kadar zorluk ve beceri s6z konusu oldugunda da akis deneyimi yasanmaktadir.

(Novak, Hoffman ve Yung, 1997, s. 2).

Akis deneyiminin anlasilmasi i¢in baska bir model iizerine ¢alisilmis ve bu
model dortlii olarak gelistirilmistir (Sekil 2). Gelistirilen bu model, akisin sadece
zorluk ile becerinin belirli bir diizeyin {izerinde dengeli olmasi halinde

yasanabilecegini gdostermektedir (Ozkara ve Ozmen, 2016, s. 74).
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Sekil 2: Akis Deneyimi - Dortlii Model

Kaynak: Novak, T. P., Hoffman, D. L. ve Yung, Y-F. (1997) Modeling the Structure of the Flow

Experience Among Web Users, Marketing Science and the Internet Mini-Conference MIT, s: 2.

Sekil 2 incelendiginde, birey aktivitenin zorlugunu yiiksek ve beceriyi diisiik
olarak algiladiginda bundan kaygi duymaktadir (Csikszentmihalyi, 1997). Kaygi
genellikle bireylerden veya eylemlerden kaynaklanan olumsuz duygular
hissedilmesine sebebiyet olsa da baz1 zamanlarda bireyin kaygilanmasinin, hedeflere
ulagsma yolunda motive edici olduguna yonelik tartismalar yapilmaktadir. Nitekim
baz1 zamanlarda kayginin yasanmasi durumunda deneyimi zenginlestirmede etkili
olabilecegi ifade edilmektedir (Teng ve Huang, 2012, s. 1). Eger aktivitenin zorlugu
ve bireyin becerisi diisiik ise aktiviteye ilgisiz olma durumu yasanmaktadir
(Csikszsentmihalyi, 1997). {lgisizlik, bireyin baz1 durumlara aldirmamasi, uyaricilara
kars1 isteksiz olmasi, diisiik diizeyde basar1 saglanmasi veya aktiviteye kars: ilgili
olmamasidir. Ilgisizlik ve isteksizlik, bireyin dahil oldugu aktiviteye odaklanmasim
engelleyerek aktivitede basarisiz olmasina sebebiyet vermekte ve bu durum bireyin
cesaretini kirmaktadir (Teng ve Huang, 2012, s. 2). Bireyin bir aktivite i¢in
gereginden fazla becerilere sahip olmasi aktiviteden sikilmasina sebebiyet
verebilmekte; zorluk ve becerilerin yiiksek oldugu aktivitelerde de akis

yasanmaktadir (Csikszsentmihalyi, 1997).

Dortlii akis modelinden yola ¢ikilarak baska bir ¢alisma daha yapilmis ve bu

sefer model sekizli olarak gelistirilmistir (Sekil 3). Bu modelde zorluk ve miicadele
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olgularinin “diigiik” ve “yiiksek” derecelendirmelerine ek olarak “orta” diizey de
eklenmistir. “Deneyim Dalgalanma Modeli (Experience Fluctuation Model)” olarak
adlandirilan bu model sekiz kanaldan olusmaktadir. Bunlar: akis, kontrol, rahatlama,

sikilma, ilgisizlik, {izlintii, endise ve canlanmadir (Csikszentmihalyi, 1997).

Canlanma

Yiiksek
Zor

luk 0 Kontrol

ucli
Rahatlama
Diisiik Sikilma
Diisiik Beceri Yiiksek

Sekil 3: Akis Deneyimi - Sekizli Model

Kaynak: Nakamura, J. ve Csikszentmihalyi, M. (2005) The Concept of Flow, Flow and the
Foundations of Positive Technology: The Collected Works of Mihaly Csikszentmihalyi icinde,
Csikszentmihalyi, M. (2014), Chapter 16, 248, Dordrecht, Netherlands: Springer.

Bahsi gecen diger modellerden farkli olarak Sekil 3’te yer alan sekizli akis
deneyimi modelinde ortaya c¢ikabilen farkli durumlarin da oldugu goriilmektedir.

Buna gore (Ozkara ve Ozmen, 2016, s. 75):

» Bireyin aktivitede diigilk beceriye ve diisiik zorluk derecesine sahip
olmasi halinde “ilgisizlik”,

» Bireyin aktivitede orta beceriye ve diisiik zorluk derecesine sahip olmasi
halinde “sikint”,

» Bireyin aktivitede yiiksek beceriye ve diisiik zorluk derecesine sahip
olmasi halinde “rahatlama”,

» Bireyin aktivitede yiiksek beceriye ve orta zorluk derecesine sahip olmasi

halinde “kontrol”,
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» Bireyin aktivitede diisilk beceriye ve yliksek zorluk derecesine sahip
olmasi halinde “gerginlik”,

» Bireyin aktivitede orta beceriye ve yiiksek zorluk derecesine sahip olmasi
halinde “canlanma”,

» Bireyin aktivitede yliksek beceri ve yiiksek zorluk derecesine sahip olmasi

halinde “akis” durumu ortaya ¢ikmaktadir.

2.1. 2. 3. Akisin Boyutlari

Akis deneyimi dokuz alt boyuttan meydana gelmektedir. Bu boyutlar: “a¢ik
hedefler”, “eylem ve farkindalik birlesimi”, “geribildirim”, “konsantrasyon”,
“kontrol”, “ototelik deneyim”, “ézbiling kaybi”, “zamanin doniisiimii” ve “zorluk ve
beceri dengesi” olarak ifade edilmektedir. Akis deneyimi yasayan bireylerde, bu

boyutlardan en az biri gozlemlenebilmektedir (Csikszentmihalyi, 1990, s. 45).

2.1.2.3.1. Acik Hedefler

Bireyin, aktivite i¢in yapilmasi gereken hareketleri ve hedefleri, buna iliskin
aktivitenin bir sonraki asamasinda yapilmasi gereken eylemleri agikca bildigini
hissetmesidir (Asct vd., 2007, s. 188; Kawabata vd., 2008, s. 466). Bireyin acgik
hedeflere sahip olmasi, amacina ulagmasinda dikkatinin ve konsantrasyonunun
artarak akis durumuna girmesi kolaylagsmaktadir (Cetinkalp, 2001, s. 5). Bir
enstriiman ¢alan miizisyenin bir sonraki kullanacagi notayr veya bir tenis
sporcusunun atis yaptigi topun hangi noktaya diisecegini bilmesi, bireyin agik
hedefine 6rnektir (Csikszentmihalyi, 2005, s. 66). Ozellikle is yasami, egitim ve
internet kullaniminda ag¢ik hedefler boyutunun akisi sagladigi gortilmektedir (Chen,
2006, s. 230).

2.1.2.3. 2. Eylem ve Farkindalik Birlesimi

Eylem ve farkindaligin birlesimi, aktivite ile birey arasindaki uyumu ifade
etmektedir. Akis deneyimiyle birey, kendisini eyleme adayarak aktivite neredeyse
otomatik bir hale gelmis ve kendiliginden icra ediyormus gibi goriinmektedir
(Kawabata vd., 2008, s. 466; Asc1, vd. 2007, s. 188; Csikszentmihalyi, 2005, s. 65).

Boylece birey, kendi eylemleri disinda herhangi bir unsurdan etkilenmemektedir
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(Csikszentmihalyi, 2017, s. 153). Baska bir ifadeyle birey, bir sonraki hareketi ne
sekilde yapacagina yonelik detaylar1 diisinmeden ve bilincin herhangi bir
miidahalesi olmadan yapilan eylemleri takip etmektedir. Bu sayede birey, sikint1 ve
kaygidan siyrilarak aktiviteye konsantre olmaktadir (Jones vd., 2003, s. 18).
Tiiketimi konu edinen alanyazindaki ¢alismalara bakildiginda, online aligveris (Guo
ve Poole, 2009, s. 376), bilgisayar (Pilke, 2004, s. 353) ve internet kullaniminda
(Rettie, 2001, s. 109) eylem ve farkindalik birlesimi, akis deneyiminin boyutlarindan
biri olarak ortaya ¢ikmaktadir.

2.1. 2. 3. 3. Geribildirim

Geribildirim sayesinde birey, acik hedeflerinin gerceklestirilmesine yonelik
performansinin isteneni karsilayip karsilamadigini degerlendirmektedir (Jones vd.,
2003, s. 18; Asc1 vd., 2007, s. 188). Birey, psikolojik enerji harcayarak dahil oldugu
aktiviteyi degerlendirmekte ve geribildirim almasiyla akista ne kadar ilerledigini
gorerek eylemi siirdiirlip siirdiiremeyecegine karar vermektedir (Csikszentmihalyi,
1990, s. 55; Csikszentmihalyi vd., 2005, s. 602). Bu degerlendirme sayesinde birey

sonraki adimda ne yapmasi gerektiginin farkina varmaktadir.

2.1. 2. 3. 4. Konsantrasyon

Alanyazinda bulunan ¢alismalarda, akis deneyiminin kavramsallastirilmasi
siirecinde konsantrasyon durumunun bir akis deneyimi boyutu olarak incelendigi ve
anlaml bir sekilde olgular agikladigr goriilmektedir (Koufaris, 2002, s. 209; Wang
vd., 2007; Ding vd., 2010, s. 99; Lee ve Chen, 2010, s. 2). Akista olan birey, biitiin
dikkatini yasadigr deneyime odaklamakta ve diger tiim olumsuzluklardan
soyutlanmaktadir. Bu haldeyken bireyin zihni, sadece yasadigi deneyimde verilen
bilgilere agik olmaktadir (Csikszentmihalyi, 1990, s. 58). Akistaki birey aktiviteye
Oylesine konsantre olmustur ki yorgunlugunu ve i¢inde bulundugu zaman dilimini,
cevredeki olumsuz veya dikkat dagitict etkenleri unutmaktadir (Cetinkalp, 2011, s.
6). Konsantrasyon durumu olarak spor aktiviteleri 6rnek verilebilmektedir (McGinnis
vd., 2008, s. 78).
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2.1.2.3.5. Kontrol

Kontrol, bireyin eylemleri ve ¢evresi iizerinde sahip oldugu kontrol yetisidir
(Webster vd., 1993). Aktivite iizerinde kontrolii sagladigin1 hisseden ve yaptigi
eylemlere cevap alan birey, basarili olduguna dair bir algi hissetmekte, doyumu
artmakta ve 6zgiliven sahibi olmaktadir (Asc1 vd., 2007, s. 188). Bu sayede birey,
gerceklestirdigi eylemin kontrol altinda oldugunu ve becerilerini gelistirdigine dair
istegini biligsel bir ihtiyac olarak gidermis olmaktadir (Csikszentmihalyi, vd., 2005,
s. 599). Ornegin bir dag tirmanicisi, islek bir caddede karsidan karsiya gecmektense
zorlu bir dag tirmanisi yapmanin daha giivenli oldugunu diisiinmektedir. Bunun
sebebi ise tirmandigi yiizeyde meydana gelebilecek ihtimallerin 6nceden
farkedilebilmesi ve trafikte bu durumun s6z konusu olmamasidir (Csikszentmihalyi,
Abuhamdeh ve Nakamura, 2005, s. 601; Csikszentmihalyi, 2005, s. 73).

2. 1. 2. 3. 6. Ototelik Deneyim

Ototelik deneyim, bireyin hedefinin, aktivitenin kendisi olmasidir.
Aktivitenin gergeklestirilme istegi baslangicta baska nedenlerden olsa bile akis
deneyiminin verdigi haz, aktivitenin kendisini i¢sel bir amag¢ haline getirmektedir
(Ozsahin, 2003, s. 23; Csikszentmihaly, 2017, s. 108). Ornegin dans etme eyleminin
kendisi, devaminda verdigi keyif duygusu sayesinde bir dans sanatcisi igin

giidiileyici bir 6ge olmaktadir (Cetinkalp, 2011, s. 4).

2.1.2.3.7. Oz Biling Kayb

Bireyin, gergeklestirdigi aktivite sirasinda kaygilarina, baskalarinin kendisi
hakkinda diisiince ve degerlendirmelerine aldirmamasidir (Jones vd., 2003, s. 18;
Asc1 vd., 2007, s. 188; Cetinkalp, 2011, s. 6). Bu sayede birey, becerilerini biitiiniiyle
yaptig1 aktivite ve eylemler lizerine kullanarak herhangi baska bir konuya kafa
yormamaktadir. Dis gOriinlisiiniin, hakkinda ne disiinlildiigiiniin, yeterli olup
olmadiginin 6nemi yoktur (Sahrang, 2008, s. 125). Endiselenmek gereksizdir ve
bireyin yeterli olup olmadigin1 sorgulamasi i¢in bir neden bulunmamaktadir

(Csikszentmihalyi, 2017, s. 70).
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2.1. 2. 3. 8. Zamanin Doniisiimii

Akis halinde olan bireyin, aktiviteye tim dikkatini vermesiyle birlikte zaman
farkindaligin1 kaybetmesi ve zamanin nasil gegtigini anlayamamasi durumudur. Bu
durum, ongoriildiiglinden daha ¢ok zaman harcama veya harcanan zamanin hizlica
akip gitmesi seklinde algilanmasi ile agiklanabilmektedir (Csikzentmihalyi, 1990).
Kimi bireylerin algisinda zaman yavas ge¢cmekteyken, kimisi i¢in zaman hizl
gecmektedir. Yani akig deneyiminde yapilan aktivitenin verdigi tempo ve zaman

algisi1 kisiye gore degismektedir (Jones vd., 2003, s. 18).

2.1.2.3.9. Zorluk ve Beceri Dengesi

Bireyin dahil oldugu aktivitedeki zorluk diizeyi ile kendi becerilerinin
dengede olmasi akisin yasanmasini saglamaktadir (Csikszentmihalyi, 1990, s. 3;
Eccles ve Wigfield, 2002, s. 113; Moneta, 2004, s. 115; Asc¢1 vd., 2007, s. 188; Teng
ve Huang, 2012, s. 1; Novak vd., 2000, s. 23). Bu denge oldukga hassas bir yapiya
sahiptir (Csikszentmihalyi vd., 2005, s. 601; Nakamura ve Csikszentmihalyi, 2005, s.
240). Bu hassas denge de zorlanmadan kazanilan veya hayal kirikligina ugratan bir

sonuca sebebiyet verebilmektedir (Arslan Ayazlar, 2015).

Akis deneyiminin bu boyutlari, birgok farkli konuda farkli arastirmacilar
tarafindan ele almmustir. Bu c¢alismalarda 1ilgili konular, akisin farkh
isimlendirmelerle yer alan boyutlar1 {izerinden arastirilmistir. Yanik (2014)
tarafindan Espineira’nin (2010) caligmasi temel alinarak akis teorisiyle ilgili 2010-
2014 yillan arasinda yapilan ¢alismalar degerlendirilmis ve caligsmalarda bahsi gecen
akis boyutlar ile arastirmanin konulart incelenmistir. Cizelge 2’de akis deneyimi
alanyazin derlemesi yer almaktadir. Bu ¢izelgede yer alan derleme, Yanik’in (2014)

calismasindan yola ¢ikilarak yazar tarafindan genisletilmistir.
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Cizelge 2. Akis Deneyimi Alanyazin Derlemesi

Arastirmacilar/Yazarlar

Akis Boyutlar:

Konu

Csikszentmihalyi
(1975)

Dalma, Farkindalik, Zorluklar,
Geribildirim, Amaglar, Katilim, Ozbiling
Kaybi

Dijital Oyunlar, Dans,
Meditasyon,
Aligveris, Spor,
Cerrahlik

Csikszentmihalyi (1988)

Ototelik Deneyim, Farkindalik, Kontrol,
Konsantrasyon, Zamanin Doniisiim,
Kendini Asma Duygusu

Giinliik Deneyimler,
Yaglilar, Gogmenler,
Aile, Eglence,
Hiicreler, Ogrenciler,

Is, Yazim
Ghani, Supnick ve Rooney Ototelik Deneyim, Kontrol, Konsantrasyon Egitsel Grafik
(1991) Yazilimlari
Jackson ve Roberts (1992) Konsantrasyon, Ag¢ik Hedefler, Eylem ve Spor

Farkindalik Birlesimi, Ozbiling Kaybu,
Kontrol Hissi, Ototelik Deneyim

Webster, Trevino ve Ryan
(1993)

Dikkat Odag1, Kontrol, Merak, igsel Ilgi

Elektronik Tablolar
ve Elektronik Posta

Ghani ve Deshpande
(1994)

Konsantrasyon ve Haz Duyma

Insan-Bilgisayar
Etkilesimi

Hektner ve
Csikszentmihalyi (1996)

Ruh Hali, I¢sel Motivasyon,
Konsantrasyon, Ototelik Deneyim,
Gelecegin Onemi

Psikoloji

Chen, Wigand ve
Nilan (1999)

Zaman Akis1 Duygusu, Ototelik Deneyim,
Zorluklar, Farkindalik, Konsantrasyon,
Acik Hedefler, Geribildirim, Kontrol,
Ozbiling Kayb1

Internet Sitesi
Kullanicilar:

Nel vd., (1999)

Dikkat Odag1, Kontrol, Merak, I¢sel Ilgi

Kurumsal Web

Siteleri
Agarwal ve Kontrol, Merak, Odakli Dalma, Artan Haz, Internet Sitesi
Karahanna (2000) Zamansal Ayrigma Kullanicilar
Jones, Hollenhorst, Perna ve | Zamanm Déniisiimii, I¢sel Gidii, Katilim, Spor
Selin (2000) Eylem ve Farkindalik Birlesimi,
Konsantrasyon, Kontrol, Fiziksel
Farkindalik
Novak, Hoffman ve Novak, Hoffman ve Yung Modeli Online Alisveris
Yung (2000) (Interaktiflik, Katilim, Eglenebilirlik,
Olumlu Etki, Beceri, Telebulunma,
Zamanim Doniisiimii)
Koufaris (2002) Konsantrasyon, Aligveris Hazzi Online Alisveris
Huizingh ve Zamanin Déniisiimii, Ozbiling Kaybi, Internet Sitesi
Hoekstra (2003) Eylem ve Farkindalik Birlesimi, Kullanicilar
Konsantrasyon
Jones, Hollenhorst ve Perna Zorluk-Beceri Dengesi, Risk, Yeterlilik, Spor
(2003) Zaman, I¢sel Giidii, Katilim,
Konsantrasyon, Kontrol, Eylem ve
Farkindalik Birlesimi
Novak, Hoffman ve Hoffman ve Novak Modeli (Zorluk, Beceri, Online Aligveris

Duhachek (2003)

Telebulunma, Odaklanmis Dikkat,
Interaktiflik, Kontrol, Pozitif Etki,
Kesfetme Davranisi)

Siekpe (2005)

Zorluklar, Konsantrasyon, Merak, Kontrol

Internet Sitesi
Kullanicilari

Ozsahin (2005)

Konsantrasyon, Dikkati Toplama, Kendine
Yonelik Dikkat, Kontrol

Egitim
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Chen (2006)

Acik Hedefler, Konsantrasyon, Aninda

Internet Sitesi

Geribildirim, Ozbiling Kaybi, Farkindalik, Kullanicilari
Potansiyel Kontrol Duygusu, Zaman
Duygusu Bozulmasi, Sanal Bulunma
Liao (2006) Zorluk-Beceri Dengesi, Kontrol, Egitim
Interaktiflik, Kullanma Niyeti, Kesif,
Zamanin Doniisiimii
Li ve Browne Kontrol, Merak, Odaklanilmig Dikkat, Internet Sitesi
(2006) Zamansal Ayrigma Kullanicilar
Sanchez-Franco (2006) Haz ve Konsantrasyon Internet Sitesi
Kullanicilar
Ase1, Caglar, Eklund, Zorluk-Beceri Dengesi, Eylem ve Psikoloji
Altintas ve Jackson (2007) Farklindalik Birlesimi, Hedefler,
Geribildirim, Odaklanma, Kontrol,
Ozbiling Kayb1, Zamanim Déniisiimii,
Amaca Ulagma Deneyimi
llsever, Cyr ve Dalma, Haz, Sakacilik, Memnuniyet E-Ticaret
Parent (2007)
Kawabata, Mallett ve Zorluk-Beceri Dengesi, Eylem ve Olgek Gegerlik ve
Jackson (2008) Farkindalik Birlesimi, Hedefler, Gtvenilirlik
Geribildirim, Konsantrasyon, Kontrol,
Ozbiling Kayb1, Zamanin Déniisiimii,
Ototelik Deneyim
Wang vd. (2007) Ilgi, Merak, Dikkat, Kontrol Web Sitesi

Cowley ve digerleri (2008)

Zorluklar, Kontrol, Konsantrasyon, Ag¢ik
Hedefler, Geribildirim, Dalma, Ozbiling
Kaybi, Zamanin Doniisiimii

Dijital Oyunlar

Filep (2008)

Zorluk-Beceri Dengesi, Eylem ve
Farkindalik Birlesimi, A¢ik Hedefler,
Geribildirim, Tam Konsantrasyon, Kontrol
Hissi, Ozbiling Kayb1, Zamanin Déniisiimii,
Ototelik Deneyim

Turizm

Sahrang (2008)

Tek Boyutlu
(Akis Deneyimi)

Psikoloji

Guo ve Poole (2009)

Konsantrasyon, Kontrol, Eylem ve
Farkindalik Birlesimi, Zamanin Doniisiimi,
Ozbiling Kaybi, Ototelik Deneyim

Online Aligveris

Hausman ve
Siekpe (2009)

Kontrol, Zorluklar, Odaklanilmig Dikkat,
Interaktiflik, Sanal Bulunma

Online Aligveris

Lu, Zhou ve Wang

Konsantrasyon, Algilanan Kontrol,

Online Mesajlagsma

(2009) Algilanan Haz
Asakawa (2010) Tek Boyutlu Ototelik Kisilik

(Akis Deneyimi)
Congwen, Jiabin, Shuxian Tek Boyutlu Online Alisveris
(2010) (Akig Deneyimi)
Ding, Hu, Verma ve Algilanan Kontrol, Beceri, Konsantrasyon, E-Ticaret
Wardell (2010) Interaktiflik, Zorluk,
Jackson, Thomas, Marsh ve Beceri-Zorluk Dengesi, Eylem ve Psikoloji
Smethurst (2010) Farkindalik Birlesimi, Hedefler,

Geribildirim, Konsantrasyon, Kontrol
Hissi, Ozbiling Kayb1, Zamanin Déniisiimii,

Ototelik Deneyim

Lee ve Chen (2010) Konsantrasyon, Mutluluk, Zamanin Online Aligveris
Doniigiimii, Telebulunma

Ho ve Kuo (2010) Ozerklik, Konsantrasyon, Tegvikler, E-Ogrenme

Gergek Motivasyonlar
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Cetinkalp (2011)

Zorluk-Beceri Dengesi, Eylem ve
Farkindalik Birlesimi, Hedefler,
Geribildirim, Odaklanma, Kontrol,
Ozbiling Kayb1, Zamanin Déniisiimii,
Amaca Ulagma Deneyimi

Psikoloji

Zhou ve Lu (2011)

Algilanan Haz ve Odaklanilmig Dikkat

Online Mesajlagsma

Wu ve Liang (2011)

Beceri, Zorluk, Eglenebilirlik, Kontrol,
Konsantrasyon, Zamanin Doniisiimii

Spor

Van Noort, Voorveld ve Tek Boyutlu Kurumsal Web Sitesi

Van Reijmersdal (2012) (Akis Deneyimi)

Ryu ve Parsons (2012) Tek Boyutlu Mobil Ogrenme
(Akis Deneyimi)

Ullén vd. (2012) Tek Boyutlu Giinliik Yasam
(Akis Deneyimi)

Wang ve Hsiao (2012) Kontrol, Haz, Yetenekler, Zorlanma, Online Aligveris

Gelecekteki Aligveris Niyeti

Procci vd. (2012)

Yetenek Seviyesi, Geribildirim,
Farkindalik, Konsantrasyon, Ozbiling
Kaybi1, Kontrol, Ototelik Deneyim,
Zamanin Doniisiimii

Dijital Oyunlar

Swann vd. (2012) Ototelik Deneyim, Konsantrasyon, Spor
Farkindalik, Kontrol, Hedefler, Yetenek
Seviyesi, Ozbiling Kayb1, Geribildirim,
Zamanm Doniigiimii
Aykol ve Aksatan (2013) Konsantrasyon, Ozbiling Kaybi, Zamanin Miize Ziyareti

Doniisiimii, Mutluluk

Chang (2013)

Konsantrasyon, Zamanin Donliglimil,
Ozbiling Kayb1

Dijital Oyunlar

Faiola vd. (2013)

Hoffman ve Novak Modeli (Zorluk, Beceri,
Telebulunma, Odaklanmis Dikkat,
Interaktiflik, Kontrol, Pozitif Etki,

Kesfetme Davranisi)

Oy}m Tabanlh
Ogrenme

Millat vd. (2014)

Zorlanma, Zamanin Doniisiimii,
Konsantrasyon, Kontrol, Interaktiflik

Online Ogrenme

Tsaur, Yen ve Hsiao (2013)

Zorluk-Beceri Dengesi, Hedefler,
Geribildirim, Konsantrasyon, Kontrol,
Ozbiling Kaybi, Ototelik Deneyim

Spor

Yan, Davison ve Mo (2013)

Algilanan Haz, Odaklanilmig Dikkat

Internet Kullanicilart

Chou, Hung ve Hung (2014)

Konsantrasyon, Zamanin Donlisimil,
Ozbiling Kayb1, Eylem ve Farkindalik
Birlesimi

Dijital Oyunlar

Hwang, Chen, Wu ve Tu
(2014)

Akis Oncesi, Akis Sonrasi, I¢sel Giidii,
Digsal Giidii

Dijital Oyunlar

Kwak, Choi ve Lee (2014)

Odaklanilmig Dikkat, Eglence, Merak,

Sosyal Medya

Sanal Bulunma, Zamanin Doniiglimii Davranislari
Yanik (2014) Zamanin Déniisiimii, Ozbiling Kayb1 Turizm
Arslan Ayazlar (2015) Zamanin Déniisiimii, Ozbiling Kayb1 Turizm
Bilgihan, Nusair, Okumus Katilim, Mutluluk, Konsantrasyon Online Aligveris
ve Cobanoglu (2015)

Bian, Gao, Yang, Li, Sun,
Meng ve Yang (2015)

Tek Boyutlu
(Akis Deneyimi)

Dijital Oyunlar

Hager (2015)

Zorluk-Beceri Dengesi, Eylem ve
Farkindalik Birlesimi, A¢ik Hedefler,
Aninda Geribildirim, Konsantrasyon,

Kontrol Hissi, Ozbiling Kayb1, Zamanin
Doniistimii, Ototelik Deneyim

Psikoloji
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Kaur, Dhir, Chen ve Rajala
(2016a)

Beceri, Makine Etkilesimi, Sosyal Etkilesim,
Eglenebilirlik, Mutluluk, Konsantrasyon

Sosyal Ag Servisleri

Kaur, Dhir ve Rajala

Mutluluk, Konsantrasyon, Sosyal Etkilesim

Sosyal Medya

(2016b) Kullanimi

Barker (2015) Konsantrasyon, Mutluluk, Katilim, Ototelik Sosyal Medya
Deneyim, Algilanan Kontrol Kullanimi

Kaya, Metin ve Akoglan Zorluk-Beceri Dengesi, Eylem ve Turizm

Kozak (2015)

Farkindalik Birlesimi, Hedefler,
Geribildirim, Odaklanma, Kontrol, Ozbiling
Kaybi, Zamanin Doniisiimii, Ototelik
Deneyim

Kaye (2015)

Zorluk-Beceri Dengesi, Geribildirim

Dijital Oyunlar

Yeh ve Yen (2015)

Hedefler, Geribildirim, Zorluk-Beceri
Dengesi

Egitim

Yesiltas ve Ekici (2017)

Ise Dalma, Isten Zevk Alma, I¢sel
Motivasyon

Psikoloji

Kolar ve Cater (2018)

Acik Hedefler, Geribildirim ve Kontrol,
Zorluk-Beceri Dengesi

Dijital Oyunlar

Kiilter Demirgiines ve
Avcilar (2017)

Deneyim Siirecinin Onemi, Ozbiling Kaybu,
Zamanin Doniisiimii, Konsantrasyon

Mobil Reklamcilik

Lee ve Wu (2017)

Algilanan Kontrol, Hedonik (Hazsal) Deger,
Memnuniyet, Biligsel Mutluluk

Online Aligveris

Liu, Liu, Yuan ve Archer
(2018)

Konsantrasyon, Kontrol Hissi, Mutluluk

Dijital Oyunlar

Ozkara, Ozmen ve Kim
(2017)

Mutluluk, Algilanan Kontrol,
Konsantrasyon, Eylem ve Farkindalik
Birlesimi, Zamanin Doniisiimii

Online Aligveris

Ullah Khan, Hameed, Yu
ve Ullan Khan (2017)

Algilanan Uzman Goriigii, Algilanan
Benzerlik, Algilanan Samimiyet, Egiticilik,

Universite Egitimi

Etkililik

Wei, Ma ve Chen (2017) Tek Boyutlu Online Aligveris

(Akis Deneyimi)
Chen, Liu ve Shou (2018) Tek Boyutlu Dijital Oyunlar

(Akis Deneyimi)
Demirutku ve Agaoglu Tek Boyutlu Psikoloji
(2018) (Akis Deneyimi)
De Sampaio Barros, Zorluk-Beceri Dengesi, Zamanin Psikoloji
Moreira, Trevelin ve Radel Doniisiimii, Konsantrasyon, A¢ik Hedefler,
(2018) Geribildirim, Eylem-Farkindalik Birlegimi,

Ozbiling Kaybi, Ototelik Deneyim, Kontrol
Hissi

Chang (2016) Mutluluk, Konsantrasyon Spor

Marston, Kroll, Fink ve
Gschwind (2016)

Eylem ve Farkindalik Birlesimi, A¢ik
Hedefler, Konsantrasyon, Geribildirim,
Zorluk-Beceri Dengesi, Zamanin
Déniisiimii, Kontrol Hissi, Ozbiling Kayba,
Ototelik Deneyim

Dijital Oyunlar

Ozkara ve Ozmen (2016)

Hedefler, Zorluk-Beceri Dengesi,
Geribildirim, Zevk, Zamanin Doniisiimii,
Merak, Kontrol Duygusu, Odaklanma

Kavramsal Model
Onerisi

Su, Chiang, Lee ve Chang
(2016)

Mutluluk, Konsantrasyon, Algilanan Kontrol

Dijital Oyunlar

Yasin (2016)

Dalma, Zevk Alma, I¢sel Giidiilenme

Psikoloji

Buil, Catalan ve Martinez
(2018)

Zorluk-Beceri Dengesi, Geribildirim, Agik
Hedefler

Dijital Oyunlar
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Cizelge 2-devam

Carlson, Vries ve Rahman
ve Taylor (2017)

Telebulunma, Algilanan Kontrol, Algilanan
Ozyeterlik, Odaklanmus Dikkat, interaktiflik,
Mutluluk, Zorluk, Sosyal Varolus

Sosyal Medya

Chang (2017) Zorluk-Beceri Dengesi Emekli Bireylerin Bog
Zaman Aktiviteleri

Ettis (2017) Mutluluk, Konsantrasyon Web Sitesi

Giasiranis ve Sofos (2017) Zorluk-Beceri Dengesi, Eylem ve Egitim

Farkindalik Birlesimi, A¢ik Hedefler,
Aninda Geribildirim, Konsantrasyon,
Kontrol Hissi, Ozbiling Kayb1, Zamanin
Doniigiimii, Ototelik Deneyim

Jeon, Ok ve Choi (2017)

Mutluluk, Konsantrasyon, Zamanin
Doniigiimii, Kontrol

Kurumsal Web Sitesi

Huang, Pham, Wong, Chiu,
Yang ve Teng (2018)

Novak, Hoffman ve Yung Modeli
(Interaktiflik, Katilim, Eglenebilirlik,
Olumlu Etki, Beceri, Telebulunma, Zamanin

Dijital Oyunlar

Doniigiimii)
Kang, Lee ve Namkung Beceri, Zorluk, Telebulunma, Zamanin Sosyal Medya Siteleri
(2018) Dontistimii

Karaca ve Koroglu (2018)

Ototelik Deneyim, Zamanin Doniistimii,

Turizm

Kawabata (2018)

Zorluk-Beceri Dengesi, A¢ik Hedefler,
Geribildirim, Konsantrasyon, Kontrol,
Eylem ve Farkindalik Birlesimi, Ozbiling
Kaybi, Zamanin Doniisiimii, Ototelik
Deneyim

Beden Egitimi

Kim ve Thapa (2018)

Tek Boyutlu
(Akis Deneyimi)

Turizm

Sanjamsai ve Phukao
(2018)

Zorluk-Beceri Dengesi, A¢ik Hedefler,
Geribildirim, Eylem-Farkindalik Birlesimi,
Konsantrasyon, Kontrol, Ozbiling Kaybu,
Zamanin Doniisiimii

Dijital Oyunlar

Taylor, Brinthaupt ve
Pennington (2018)

Zorluk, Eylem, Hedefler, Konsantrasyon,
Geribildirim, Kontrol, Zamanin Doniistimii,
Ozbiling Kayb1 , Ototelik Deneyim

Spor

Yang ve Quadir (2018)

Katilim, Mutluluk, Kontrol

Dijital Oyunlar

Yoo ve Kim (2018)

Zorluk-Beceri Dengesi, Zamanin
Doniisiimii, Konsantrasyon, A¢ik Hedefler,
Geribildirim, Eylem-Farkindalik Birlegimi,
Ozbiling Kayb1, Ototelik Deneyim, Kontrol

Hissi

Egitim

Clementson (2019)

Acik Hedefler, Eylem ve Farkindalik
Birlesimi, Geribildirim, Konsantrasyon,
Kontrol, Ototelik Deneyim, Ozbiling Kaybi,
Zamanin Doniigiimii, Zorluk ve Beceri
Dengesi

Egitim

Erhel ve Jamet (2019)

Zorluk-Beceri Dengesi, Zamanin
Doniigiimii, Konsantrasyon, A¢ik Hedefler,
Geribildirim, Ototelik Deneyim, Kontrol
Hissi, Ozbiling Kayb1, Eylem ve Farkindalik

Dijital Oyunlar

Birlesimi
Hong, Tsai, Hsiao, Chen, Konsantrasyon, Zamanin Doniisiimil, E-Ogrenme
Chu, Gu ve Sitthiworachart Ozbiling Kaybi,

(2019)

Kim ve Ko (2019)

Mutluluk, Zamanin Déniisiimii, Ozbiling
Kaybi1

Artirllmis Gergeklik
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Kaynak: Espineira (2010) ve Yanik (2014) tarafindan yapilan calismalar baz alinarak yazarin
eklemeleriyle yeniden derlenmistir.

Incelenen arastirmalara bakildiginda, akis deneyiminin konu edindigi
alanlarin siklikla dijital oyunlar, psikoloji, egitim, spor, turizm, sosyal medya, online
aligveris ve teknoloji kapsaminda oldugu goriilmektedir. Dijital oyunlar kapsaminda
yapilan aragtirmalarda Ozellikle mobil oyunlar, bilgisayar ve artirilmis gergeklik
tabanli video oyunlar konu edinilmistir. S6z konusu bu arastirmalarda akis

deneyiminin tek boyutlu veya ¢ok boyutlu olarak analiz edildigi goriilmektedir.

Psikolojinin konu edindigi akis deneyimi ¢aligmalarinda, arastirmaya dahil
olan katilimeilarin kisilik ve ruhsal 6zellikleri, duygu durumu, ¢ocuk gelisimi, stres
ve diger psikolojik faktorler yoniinden incelendigi ortaya c¢ikmaktadir. Asci ve
digerleri (2007), Cetinkalp (2011), Hager (2015), De Sampaio Barros ve digerleri
(2018) tarafindan yapilan caligmalarda akis deneyiminin dokuz temel boyutu ele
alinirken, kimi ¢aligsmalarda (Sahrang, 2008) akisin tek boyutlu ele alindigi, kimi
caligmalarda da (Hektner ve Csikszentmihalyi, 1996; Yasin, 2016; Yesiltas ve EKici,
2017) “dalma”, “zevk alma” ve “i¢sel motivasyon” gibi farkli boyutlarla incelendigi

goriilmektedir.

Akis deneyiminin turizm alaninda ele alindigir c¢aligmalarda (Filep, 2008;
Yanik, 2014; Arslan Ayazlar, 2015; Kim ve Thapa, 2018), akis deneyiminin ziyaretci
baglilig ile ziyaret¢i memnuniyeti, turistik satin alma davranislari, deneyim doyumu
ile yasam doyumu ve destinasyon sadakatini incelemek iizere arastirmalar yapildig:
goriilmektedir. 1Ilgili arastirmalarda akis deneyimi dokuz boyut {izerinden
incelenirken, Kim ve Thapa’nin (2018) c¢alismasinda oldugu gibi akis tek boyut

uzerinden de ele alinabilmektedir.

Ayrica sporun da akis deneyiminde siklikla konu edindigi ortaya ¢ikmaktadir.
Cizelge 2’de yer alan ilgili ¢alismalarda (Csikszentmihalyi, 1975; Jackson ve
Roberts, 1992; Jones, Hollenhorst, Perna ve Selin, 2000; Jones, Hollensort ve Perna,
2010; Wu ve Liang, 2011; Swann vd., 2012; Tsaur, Yen ve Hsiao, 2013; Chang,
2016; Taylor, Brinthaupt ve Pennington, 2018) kano, rafting, kaykay, dag
tirmaniciligy, bisiklet ve parkur (sokak akrobasisi) gibi macera sporlari ve elit sporlar
olarak nitelendirilen aktiviteler ile atlet performanslar1 {iizerine arastirmalar

yapilmistir. S6z konusu arastirmalardan Chang’in (2016) ¢alismasinda oldugu gibi
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akisin en az iki boyut lizerinden incelendigi, diger arastirmalarda ikiden fazla

boyutlarla ¢calisma yapildig1 goriilmektedir

Akis deneyiminin siklikla 6l¢lildiigii konulardan biri de internet sitelerinde
gezinme aktiviteleridir. Cesitli internet sitesi kullanicilarinin katilimiyla yapilan ilgili
arastirmalarda (Chen, Wigand ve Nilan, 1999; Agarwal ve Karahanna, 2000; Huizing
ve Hoekstra, 2003; Chen, 2004; Li ve Browne, 2004; Skadberg ve Kimmel, 2004;
Pace, 2004; Siekpe, 2005; Sanchez-Franco, 2006) akis deneyiminin ¢oklu
boyutlariyla ele alindigi ve bunlardan “mutluluk (haz)” ile ‘“konsantrasyon”

boyutlarinin her ¢calismada mutlaka yer aldig1 ortaya ¢ikmaktadir.

Ayrica Novak ve Hofmann’in (1996) modelinde yer alan akis deneyimi
boyutlarinda “telebulunma” gibi farkli isimlerle alanyazinda yer alan boyutlar
bulunmaktadir. Akis deneyiminin, siklikla internet sitesi deneyimlerinde ve dijital
oyunlarda incelendigi arastirmalarda kullanilan boyutlar arasinda telebulunma
boyutu bulunmaktadir. Bu boyut {izerinden akisin 6l¢iilmesinde, deneyimi yasayan
kisinin kendisini sanal gergekligin icinde hissettigini ve gergek diinyadan
soyutlandigint belirten ifadelerin yer aldigi goriilmektedir. Tim bu boyutlarin
disinda, akis deneyiminin sadece tek boyut iizerinden incelendigi ve bunlarin

herhangi bir farkli kavramla isimlendirilmedigi arastirmalar da géze ¢carpmaktadir.

2. 1. 3. Davramssal Niyet

Davranigsal niyet kavramini ele almadan once “davramg” ve “niyet”
kavramlarmi agiklamak gerekmektedir. Davranis, kisinin baska bir birey veya
deneyci tarafindan izlenebilen veya kendi ¢apinda farkli yontemlerle ifade edilebilen
bilin¢li bir eylemdir (Basaran, 1991, s. 28). Bu tanimin zitt1 olarak, davranisin kimi
zaman bilingsiz de yapilabilecegi diisiiniilmektedir. Kisiler zaman zaman, sebebini
aciklayamadiklar1 reaksiyonlart davranisa doniistiirmekte ve bir amaci olmayan,

giidiisel olarak gerceklesen davranislar sergilemektedirler (Kusakcioglu, 2003).

Okay’in (2008, s. 195) calismasinda davranis, kisilerin anlamli ve yorumlanir
faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir. Bagka bir tanimda davranig, bireylerin ger¢ek
hayatta yaptiklar1 eylemlerdir ve bunlar nesnel olarak Olciilebilmektedir (Hogg ve

Vaughan, 2007°den akt. Dalkilig, 2017).
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Yapilan arastirmalarda psikologlar, insan davranisini meydana getiren

aktiviteleri {i¢ baglikta siralamaktadirlar (Okay, 2008, s¢ 196):

» Duygusal aktiviteler: Heyecanlar, degerler, tutumlar, giidiiler, ilgiler, vb.
» Bilissel aktiviteler: Diisiinme, sorun ¢6zme, 6grenme, vb.
» Devimsel aktiviteler: Yiriime, konusma gibi kas yoluyla c¢alisan

aktiviteler.

Insanlar sosyal hayatlarmin gerekliligi olarak, bir iiriin ve/veya hizmet
almadan Once cevreleri ile etkilesim iginde olmaktadirlar ve bu etkilesimler
neticesinde c¢esitli davranislar gostermektedirler. Bu davraniglar, baskalarinca
disaridan gozlemlenebilen disa yonelik davranislar olabildigi gibi, igsel olarak
yasanabilen ve sadece kisinin i¢ diinyasina yansiyan davranislar olabilmektedir
(Eroglu, 2007, s. 1). Bir hizmet sektorii olan turizm sektorii agisindan bakilirsa
davranig ile ilgili olarak “turist davranis1” kavraminin yer aldigi goriilmektedir.
Turist davranisi; ziyaret Oncesi karar vermeyi, ziyarette deneyimi, edindigi
deneyimin degerlendirmelerini ve ziyaret sonrasini kapsayan davranigsal niyetler ve

bunlarla ilgili davranislar1 icermektedir (Chen ve Tsai, 2007, s. 1115).

Niyet kavrami, bir davranisi ger¢eklestirmek i¢in kisinin ne kadar ¢abalamay1
planladigi ve buna ne kadar istekli olduguna dair bir gostergedir. Niyetin, bir
davranis1  sergilemeye tesvik eden motivasyon faktorlerini  yakaladigi

diisiiniilmektedir (Ajzen, 1991).

Bir kisinin sergiledigi davranislarin sebepsiz yere olmadigi, mutlaka
nedenlerinin oldugu, Cetinkaya (2017, s. 116) tarafindan belirtilmektedir. Bireyin
sergiledigi davramiglarda, bu davraniglart gerceklestirmesindeki niyetin yiiksek
olmasinin biiylik rolii vardir (Ajzen, 1991). Yani, bireyin herhangi bir davranisi
gerceklestirme yoniinde niyetinin yiiksek olmasi, bu niyetlenen davranisin
gerceklesme olasiligmin da yliksek oldugunu gostermektedir. Bu sekilde yliksek
olmasi durumunda, davranisin kuvvetle muhtemel gerceklesecegi
ongoriilebilmektedir (Bansal ve Taylor, 2002). Nitekim Ajzen (1991), bir davranigin
gerceklesip gerceklesmeme ihtimalinin, gegmisteki tecriibeler ve sergilenen tutumlar
da gbz onilinde bulunduruldugunda, kisinin giittiigii niyetle dogru orantili oldugunu

ifade etmektedir.
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Niyet, kisinin bilingli olarak yasam kontroliinii ele almasini saglayan iradi
tavirdir. Bu siire¢ de davranistan dncesini, davranis esnasini ve davranigtan sonrasini
kapsamak durumundadir. Psikolojik bir olgu olarak davranisa eklenmesi gereken
onemli bir kavram olan niyet, siireklilik tasiyan bir farkindalik anlamini tagimaktadir

(Mehmedoglu ve Mehmedoglu, 2001°den akt. Dalkilig, 2012).

Davranigsal niyet, kisinin bir davranig sergileyecegine yonelik subjektif bir
olasilik veya insanlarin belirli bir mekanda kendi davraniglariyla ilgili beklenti
niyetleri olarak ifade edilmektedir (Warshaw ve Davis, 1985, s. 214). Her ne kadar
davranigsal niyet kavrami g¢ogunlukla psikoloji bilimiyle ilgili olsa da tiiketici
davraniginin ¢odziimlenmesinde de onemli bir etkendir (Giiven, 2018, s. 661).
Pazarlama alanyazinda davranigsal niyet, miisterilerin belirli bir {irlin veya hizmet
isletmesi ile iligkilerini saglamlastirdiginin ve bu iliskinin devam edeceginin bir
gostergesi olarak ifade edilmektedir (Zeithaml vd., 1996, s. 33). Davranigsal niyet,
bir miisterinin bir {iriin veya hizmetten tekrar faydalanip faydalanmayacaginin

habercisidir (Baker ve Crompton, 2000).

Davranigsal niyet, bir iirliin veya hizmetin satin alinmasindan sonra yasanan
memnuniyet veya memnuniyetsizlik siirecinin nihai sonucudur (Anderson vd., 1994,
s. 53). Yiicenur ve digerleri (2011) de davranigsal niyeti, miisterinin satin aldigi
triin/hizmet hakkinda diislinceleri ve bu disiincelerin devaminda yapacaklari
seklinde tanimlamaktadir. Dolnicar ve digerleri (2015, s. 2) tarafindan davranigsal
niyet, bir iirliniin veya hizmetin tekrar satin alinmasi gibi belirli bir eyleme dair
thtimal olarak agiklanmaktadir. Bu baglamda davranigsal niyet, pazarlama
alanyazinda miisteri sadakatinin bir belirtisi olarak kabul edilmektedir (Widianti vd.,
2015, s. 7).

Turizm sektoriinden ele alindifinda davramigsal niyetler, potansiyel bir
turistin gelecekte destinasyona seyahatinin Ongoriilmesi olarak tanimlanmaktadir
(Fishbein ve Ajzen, 1975, s. 292’den akt. Dalkilig, 2012). Nitekim rekabet¢i bir
yapiya sahip olan turizm sektdriiniin yoneticileri, destinasyon igin nasil turist ¢ekici
bir imaj olusturacaklarin1 ve kaynaklarmin tiiketimini en yliksek seviyeye ¢ikarmak
icin pazarlama ugraslarini ne yonde gelistirmeleri gerektigini, davranigsal niyetler ile
belirleyicileri arasindaki iliskiyi kavrayarak belirleyebilmektedir (Chen ve Tsai,

2007, s. 1116). Bir miisterinin, satin aldig1 hizmeti degerlendirmesi konusunda kritik

42



etken, hizmet aldig1 isletmenin veya personelinin kendisiyle kurdugu iletisim
seklidir. Bu degerlendirmenin olumlu olmasi, miisterinin istedigi hizmetin ne sekilde
oldugu kavranarak, sunulan hizmetin miisterinin isteklerine paralel olarak cevap
verilebilmesiyle, talebin karsilanabilmesiyle saglanabilmektedir (Wong ve Sohal,
2003, s. 498). Yani turistin, yeniden satin alma davranisini gosterebilmesi igin,
hizmeti aldiginda gordiigli tutum ve izlenimleri olumlu yonde olmalidir (Um vd.,

2006, s. 1145)

Alanyazinda, davranissal niyetin siklikla memnuniyet, kalite veya duygular
iizerine cahisildigi  goriilmektedir (Cetinkaya, 2016). Ozellikle kalite ve
memnuniyetin davranigsal niyetler iizerinde O©nemli derecede etkisi oldugu
belirtilmektedir (Baker ve Crompton, 2000, s. 799). Turist rehberlerinin de
memnuniyet diizeyine 6nemli etkileri vardir. Moscardo (2003, s. 116) tarafindan
yapilan ¢aligmada, turist rehberlerinin rollerinden biri olan “yorumlayici rol” bazinda
degerlendirilen etkiler arasinda, turist memnuniyetinin ve turizm faaliyetlerinin

artmasina olanak sagladigini belirtmektedir.

Zeithaml ve digerlerinin (1996), hizmet kalitesinin davranigsal niyeti ne
derece etkiledigini ortaya koymak adina kapsamli olarak gerceklestirdikleri
calismada davranigsal niyetler, olumlu ve olumsuz davranigsal niyetler olmak iizere
ikiye ayrilmaktadir. Miisteriler tarafindan yapilan hizmet kalitesi degerlendirmesi
yiiksek ise olumlu davranigsal niyetler ortaya ¢ikmakta, tam tersi durum s6z konusu
oldugunda da olumsuz davranigsal niyetler ortaya ¢ikmaktadir. Olumlu davranigsal
niyetler; miisterilerin hizmet aldiklar1 igletmeye dair olumlu goriislerini agiklamasi ve
s6z konusu isletmeyi c¢evrelerine Onermesi, isletmeye sadakat gostermesi ve daha
fazla harcama yapmasidir (Boulding vd., 1993, s. 12; Zeithaml vd., 1996, s. 36;
Cronin vd., 2000, s. 196; Choi vd., 2004, s. 917; Molinari vd., 2008, s. 364; Ryu vd.,
2008, s. 46). Olumsuz davranigsal niyetler; miisterilerin hizmet aldiklar1 isletme
hakkinda olumsuz goriislerini agiklamasi, baska bir isletmeden hizmet almay1 tercih
etmesi, bagka isletmelere sikayet etmesi veya hizmet almay1 daha az tercih etmesidir
(Zeithaml vd., 1996, s. 36; Bloemer vd., 1999, s. 1092; Liu vd., 2001, s. 122-123;
Shukla, 2010, s. 467). Ozetle, olumlu degerlendirmelerde bulunan miisterinin satin
aldigi  hizmetten memnuniyet duydugu ¢ikarimi yapilabilirken, olumsuz
degerlendirmelerde ~ bulunan  miisterinin ~ hizmetten = memnun  olmadig

anlasilabilmektedir (Cronin Jr ve Taylor, 1992; Zeithaml vd., 1996).
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2.1.3.1. Davranissal Niyetin Boyutlar:

Zeithaml, (1996) Bloemer ve digerleri (1999), Gremler ve Gwinner (2000),
Fullerton (2003), Baker ve Crompton (2000) ile Giiven ve Sarusik (2014) tarafindan
yapilan caligmalar, hizmet kalitesinin davranigsal niyete etkisini ortaya koyan
pazarlama alanyazindaki 6rnek aragtirmalardandir. Bunlardan 6ne ¢ikan Zeithaml ve
digerlerinin (1996, s. 37-38) ¢alismasinda, davranigsal niyetin boyutlar1 bes maddede

ele alinmaktadir:

> Isletmeye yonelik sadakat: Tekrar satin alma, isletme hakkinda olumlu
yorumlarda bulunma, ¢evreye tavsiyede bulunma.

> Isletmeye daha fazla ddeme yapma istegi: Alinan hizmetin fiyat artsa bile
isletmeyle igbirligi yapmaya devam etme.

> Isletmeyi degistirme egilimi: Baska bir isletmeyi tercih etme veya mevcut
isletmeden daha az hizmet alma.

» Digsal sikayet: Kotii degerlendirilen hizmeti bagka miisterilere veya
isletmelere sikayet etme.

> lIgsel sikayet: Kotii degerlendirilen hizmeti isletme calisanma sikayet

etme.

Bagka bir arastirma gergeklestiren Bloemer ve digerleri (1999), davranigsal
niyeti konu edindigi saglik sektorii, hizmet sektorii, eglence sektorii, fast-food ve

stipermarket gibi tiiketim alanlarinda farkli boyutlarda ele almaktadir.

» Yeniden satin alma niyeti: Miisterinin bir se¢im hakki oldugunda, yine
ayni isletmeyi veya markay tercih etme eyleminde bulunmasidir (Palmer
vd., 2000).

» Agizdan agiza iletisim niyeti: Miisterinin, lirlin veya hizmeti satin almasi
sonrasinda ¢evresindeki kisilere degerlendirmelerde bulunmasidir
(Westbrook, 1987, s. 261). Miisterilerin satin alma kararlarinda,
reklamlardan veya resmi kanallardan ziyade g¢evre tavsiyeleriyle, sahsi
iletisim yollartyla edindikleri bilgiler kolay ulagilabilir oldugu i¢in
agizdan agiza iletisim, isletmelerin gdz Oniinde bulundurdugu 6gelerden
biridir (Bansal ve Voyer, 2000, s. 166).

> Daha fazla deme niyeti: Isletmenin, fiyatlarm arttirsa bile miisterinin o

hizmeti veya iirlinii almaya devam etmesidir. Diger bir ifade ise rakip
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isletmenin, ayni iriiniin/hizmetin fiyatlarin1  diisiirmesine ragmen,
miisterinin 1srarla daha Once isbirligi yaptigi isletmeden, fazla 6deyecek
olsa bile iiriin/hizmet satin almak istemesidir (Zeithaml, 1996, s. 38;
Giiven ve Sarusik, 2014, s. 30). Miisteriler, daha once {riin/hizmet satin
almadiklari, bilmedikleri ya da itimat etmedikleri bir isletmeyi tercih
etmek yerine, daha Once iiriinlerinden/hizmetlerinden yararlandiklari,
kendilerini tatmin eden ve yiiksek kalite algis1 olusturan isletme i¢in daha
yiiksek bedeller 6demeye razi olmaktadirlar (Reichheld ve Sasser, 1990,
s. 107; Finkelman, 1993, s. 25).

> Sikayet niyeti: Misterilerin olumsuz degerlendirmelerde bulunma
niyetleridir (Bell vd., 2004, s. 116). Miisterilerin memnuniyetsizlik
sonucu meydana gelen, aldiklari {iriin veya hizmetle ilgili olan olumsuz
degerlendirmeler olan sikayetler, miisterilerin hizmet kalitesine dair
degerlendirmelerinde ve yeniden satin alma davraniglarinda kritik rol

oynamakta ve miisteri memnuniyetinin devamliliginda etkili olmaktadir

(Liu ve McClure, 2001).

Alanyazinda yer alan baska bir caligmada, davranigsal niyetin, destinasyon
imaj1 ve degerlendirme etkenlerinden ne Olglide etkilendigine dair arastirma
yapilarak bu baglamda “yeniden ziyaret etme” niyeti ile “6nerme” olarak iki boyut
ortaya konulmaktadir (Chen ve Tsai, 2007, s. 1121). Davranigsal niyetin iki boyut
olarak baz alindig1 bir diger arastirma ise “baglilik” ve “daha fazla odeme”
boyutlartyla Baker ve Crompton (2000, s. 793) tarafindan yapilmistir. Bu
orneklerden farkli olarak, Liu ve digerlerinin (2005) ¢alismasinda ise davranigsal
niyetin boyutlar1 “tekrar satin alma”, “yeniden ziyaret etme”, “baskalarina tavsiye

etme” ve “olumlu yorumlar” olarak dort baglikta ele alinmustir.

Turistler agisindan ele alindiginda, davranigsal niyetin ilk boyutu olarak
“tekrar ziyaret niyeti” ortaya g¢ikmaktadir. Tekrar ziyaret niyeti, turistin ilgili
destinasyona bagliliginin anlasilmasinda en énemli 6l¢ii olarak goériilmektedir (Chen
ve Gilirsoy, 2001). Destinasyona ilk defa gelen ziyaretgiler ile daha 6nceden gelmis
olan turistler kiyaslandiginda, 6nceden gelmis olan turistlerin tekrar ziyaret niyetinin
daha yiiksek oldugu ortaya c¢ikmistir (Sonmez ve Graefe, 1998; Kozak ve
Rimmington, 2000; Liu vd., 2012). Ayn1 zamanda tekrar ziyarette bulunan turistler,

ziyaretleri esnasinda olumsuz bir durum ile karsilastiklarinda, ileride yapilmasi
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muhtemel ziyaretler bu olumsuzluklardan daha az etkilenmektedir (Alegre ve
Cladera, 2006).

Turistlerin davranigsal niyetlerinin Sl¢iilmesinde kullanilan bir diger boyut ise
“tavsiye niyeti”dir. Tavsiye niyeti, memnuniyetle paraleldir. Yani memnuniyetin
yiiksek oldugu bir durumda, yakin g¢evreye yonelik Oneriler de o sekilde giiglii
olmaktadir (Bigne vd., 2001; Chi ve Qu, 2008; Lee vd., 2008). Baska insanlardan
alian tavsiyeler, seyahat niyeti olan insanlar i¢in en giivenilen ve basvurulan bir
bilgi kaynagidir (Yoon ve Uysal, 2005, s. 46). Bir sonraki boyut “olumlu yorumlar”
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Turistlerin, yasadiklari deneyimle alakali ¢evresindeki
insanlara olumlu yorumlarda bulunmasi, o turistlerin destinasyona olan bagliliginin

da yiiksek oldugunun bir gostergesidir (Liu vd., 2012).

2. 2. Tigili Arastirmalar

Alanyazin taramasi sonucunda, bu g¢aligmada yer alan arastirma modelini
meydana getiren “algilanan deger”, “akis deneyimi® ve “davramissal niyet”
degiskenlerinin iicliniin bir arada kullanildig1 bir ¢aligma, yiiriiylis deneyimine iliskin
akis durumunun algilanan deger ve davranigsal niyet iizerindeki etkisini inceleyen
Cesmeci’nin (2018) yazdigi doktora tezidir. S6z konusu bu g¢alismada, Goéreme
Tarihi Milli Parki’n1 ziyaret ederek bu bolgede yliriiyiis aktivitelerinde bulunan yerli
ve yabanci olmak iizere 425 turistten anket yoluyla veri toplanmistir. Bu verilerin
incelenmesinde kesfedici faktor analizi kullamilmistir. Akis deneyimi “kapiima
(zamanmin doniigiimii)”, “odaklanma (konsantrasyon)” ve “kendinelik (mutluluk)”
olarak ii¢ boyutta ele alinmistir. Algilanan degerde ise “fomnksiyonel deger” ve
“duygusal deger” boyutlarindan faydalanilmistir. Arastirma sonucunda, yiirliyiis
sirasindaki akis durumu kavraminin ii¢ boyutlu bir yapidan meydana geldigi
belirlenerek bu boyutlar Kapilma, Odaklanma ve Kendinelik olarak adlandirilmistir.
Yapisal esitlik modellemesi kullanilarak yapilan ¢aligmada, yiirliyiis sirasinda, akis
deneyimi boyutlarindan biri hari¢ olmak iizere, yiirliylisiin algilanan degeri ve
deneyime yonelik davranigsal niyeti olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir. Ayrica
fonksiyonel deger boyutunun sadece deneyime yonelik davranigsal niyete olumlu ve

anlamli bir etkisinin oldugu belirlenmistir.

Turizm ve pazarlama alaninda algilanan deger, akis deneyimi ve davranigsal

niyet degiskenlerinin ikili olarak iliskilendirildigi farkli ¢alismalar alanyazinda yer
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almaktadir (Oh, 2000; Ryu, Han ve Kim, 2008; Shukla, 2010; Akkili¢ ve Varol,
2015; Ilban, Bezirgan ve Colakoglu, 2016; Kang, Lee ve Namkung, 2018; Karaca,
2018; Kim ve Thapa, 2018; Usullu, 2019; Diilger, 2019). 2000 yilinda Oh tarafindan
yapilan ¢aligmada marka sinifi, marka farkindalig1 ve marka fiyatinin miisteri degeri
ile davranigsal niyete etkisi Ol¢iilmiistiir. Calisma kapsaminda, belirlenen dort otelde
konaklayan 263 iiniversite 6grencisinden anket formu ile veri toplanmigtir. Verilerin
analizi neticesinde misteri (algilanan) degerinin fiyat, algilanan kalite ve fiyat
adaletine dogrudan etkisi oldugu ve algilanan degerin karar verme siirecinde 6nemli

oldugu sonucuna varilmstir.

Ryu ve digerlerinin 2008 yilindaki caligmasinda, fastfood restoranlarinin
genel goriinlimii ile algilanan degerin, miisteri memnuniyetinin ve davranissal
niyetlerin arasindaki iliski aragtirilmistir. Arastirma kapsaminda, son ii¢ ay igerisinde
bir fastfood restoraninin miisterisi olan lisans ve lisansiistii 6grencilerden anket
formu ile veriler toplanmis ve 341 yanit veri analizine dahil edilmistir. Bulgular
1s181inda fastfood restoraninin genel goriiniimiiniin algilanan degeri 6nemli Slgiide
etkiledigi ve restoran goriiniimii ile algilanan degerin de miisteri memnuniyetini
etkilemede 6nemli bir role sahip oldugu goériilmiistiir. Ayrica restoran gériiniimiiniin,
algilanan degerin ve miisteri memnuniyetinin, miisterinin davranigsal niyetinde

onemli gostergeleri oldugu belirlenmistir.

2015 yilinda Akkilig ve Varol’un yaptigi calismada, Edremit Korfezi
bolgesine gelen yerli turistlerin algilanan degerlerinin davranigsal niyetler iizerine
etkisi incelenmistir. Arastirma kapsaminda s6z konusu bdlgeye gelen 439 yerli turist
ile kolayda oOrnekleme yontemi ile gorligme saglanmigstir. Arastirma sonucunda
turistin algilanan deger boyutlarindan duygusal deger, fonksiyonel deger ve
ekonomik deger boyutlarinin, davranigsal niyete olumlu ve anlamli bir etkisinin
oldugu; sosyal deger boyutunun da davranissal niyet iizerinde olumsuz ve anlamli bir
etkisinin oldugu goriilmiistiir. Bagka bir bulgu ise algilanan risk degiskeninin

davranigsal niyete olan etkisinin olumsuz ve anlamli olduguna yoéneliktir.

[lban ve digerlerinin (2016) yaptig1 calismada, Balikesir/Edremit ilgesindeki
termal oteller kapsaminda algilanan hizmet kalitesi, memnuniyet ve davranigsal
niyetler arasindaki iliskiler incelenmistir. Bu ¢alisma kapsaminda, Edremit

ilcesindeki termal tesislerde konaklayan 424 misafir ile anket kullanilarak gériisme
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saglanmistir ve 408 anket formu calismada incelemeye alinmistir. Arastirma
sonucunda algilanan hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetinde olumlu ve anlamli
bir etki olusturdugu; miisteri memnuniyetinin de davranigsal niyetlere olumlu ve

anlamli bir etki meydana getirdigi gérilmiistiir.

Kang ve digerlerinin 2018 yilinda yaptig1 ¢alismada, restoran miisterilerinin
akis deneyiminin sosyal paylasim sitesi memnuniyeti ve algilanan degerin
boyutlarindan biri olan satin alma niyeti iizerindeki etkisi incelenmistir. Bununla
birlikte bu ¢alisma, akis deneyimi ve ¢evrimdisi satin alma niyetleri arasinda sosyal
paylasim sitesi memnuniyetinin araci roliinii de Olgmiistiir. Calisma kapsaminda
cevrimi¢i anket uygulamasi kullanilarak elde edilen 517 yanit, yapisal esitlik
modellemesi uygulanarak analiz edilmistir. Elde edilen sonuglar, akis deneyiminin
sosyal paylasim sitesi memnuniyeti ile satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini
gostermistir. Kullanicilarin, sosyal paylasim sitesi sayesinde akis deneyimi
yasadiklarinda daha fazla memnuniyet hissettikleri ve ayn1 zamanda daha fazla satin

alma niyeti sergiledikleri ortaya ¢ikmustir.

Karaca’nin (2018) yiiksek lisans tezinde, restoran atmosferinin, davranigsal
niyetin boyutlarindan biri olan tekrar ziyaret niyetinde akis deneyiminin aracilik rolii
incelenmistir. Bu c¢alisma kapsaminda Istanbul’da faaliyet gosteren iki restoran
isletmesinden hizmet alan 386 miisteriden anket formu ile veriler elde edilmistir. Bu
verilerin  analizi sonucunda, misterilerin, restoran atmosferine  yonelik
algilamalarimin tekrar ziyaret niyetine etkisinin oldugu ve bu etkiye akis deneyiminin
aracilik ettigi saptanmustir. Bununla birlikte restoran miisterilerinin olumlu
algilamalarinin, yiiksek oranda atmosferin servis personeli boyutu {izerinde

odaklandig1 goriilmiistiir.

Kim ve Thapa (2018) tarafindan yapilan ¢alismada, Giiney Kore’deki Jeju
Adas1’n1 kapsayan bir ekoturizm turuna katilan turistlerin algilanan degerlerinin, akis
deneyimi ve memnuniyet iizerindeki etkileri 6lgmek i¢in kavramsal bir model
olusturulup ampirik olarak test edilmistir. Bu kapsamda, ilgili tura katilan 300
turistten anket yoluyla yanitlar toplanmig ve bu veriler yapisal esitlik modellemesi
kullanilarak analiz edilmistir. Bulgular, algilanan degerin boyutlarindan olan kalite,
duygusal ve sosyal degerlerin akis deneyimini ve memnuniyetini 6nemli Olciide

etkiledigini gostermistir.
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Turist rehberlerine yonelik algilanan kalite degerinin davranigsal niyetlere
etkisini ytiksek lisans tezinde inceleyen Usullu (2019), Canakkale ilini 6rnek alarak
turist rehberlerinin sundugu hizmetin kalite degerinin, bu bolgeyi ziyarete gelen
turistlerde tekrar satin alma niyeti olusturup olusturmadigini aragtirmistir. Arastirma
kapsaminda Canakkale ilini turist rehberiyle ziyaret eden 435 yerli turistten kolayda
ornekleme yontemiyle veriler toplanmistir. Analizler neticesinde, turist rehberlerine
yonelik algilanan hizmet kalitesinin davranigsal niyetler iizerinde Onemli etkisi

oldugu sonucuna varilmastir.

Diilger’in (2019) yiiksek lisans tezinde, Ankara’nin Hamamonii ilgesini
ziyaret eden turistlerin otantiklik algilarinin algilanan deger, memnuniyet ve
davranigsal niyet lizerindeki etkisi aragtirllmistir. Bu baglamda Hamamonii bolgesini
ziyaret eden 421 ziyaretgiden kolayda Ornekleme yontemi ile anket verileri elde
edilmistir. Bulgular, turistlerin otantiklik algilarinin algilanan deger, memnuniyet ve
davranigsal niyete olumlu yonde etkisinin oldugunu gostermistir. Ayrica algilanan
deger boyutlarinin memnuniyet ve davramigsal niyete olumlu etki ettigi,

memnuniyetin de davranigsal niyete olumlu etkisinin oldugu sonucuna varilmistir.

Bu caligmalarin disinda da farkli alanlarda s6z konusu degiskenlerin
iliskilendirildigi bircok ¢alisma alanyazinda yer almaktadir (Patterson ve Spreng,
1997; Grewal, Monroe ve Krishnan, 1998; Cronin, Brady ve Hult, 2000; Choi, Cho,
Lee, Lee ve Kim, 2004; Um, Chon ve Ro, 2006; Whittaker, Ledden ve Kalafatis,
2007; Molinari, Abratt ve Dion, 2008; Shukla, 2010; Chang, 2013; Ozkara, Ozmen
ve Kim, 2017).

Patterson ve Spreng (1997) tarafindan yapilan ¢aligmada, isletmeler arasi
hizmetler baglaminda algilanan deger, memmuniyet ve davranigsal niyetin boyutu
olan tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskinin modellenmesi iizere ampirik bir
inceleme yapilmistir. Calisma kapsaminda kullanilacak olan anketin gelistirilmesi
i¢in dort danigsmanlik firmasinin iist diizey yoneticileri ve sekiz miisteri temsilcisiyle
nitel arastirmalar yapilmistir. Gelistirilen anket {izerinden Avustralyali 128 miisteri
temsilcisinden yanit alinmistir. Sonuglar, algilanan degerin, tekrar satin alma

davranigini etkileyen memnuniyetin olugsmasinda aracilik ettigini géstermistir.

Cronin ve digerlerinin (2000) g¢alismasinda, hizmet ortamlarinda kalite,

memnuniyet ve degerin tiiketicilerin davranigsal niyetleri {lizerindeki etkilerine
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yonelik arastirma yapilmistir. Arastirma kapsaminda alt1 farkli endiistride yer alan
calisanlardan telefon ile goriisme ve anket yoluyla veriler toplanmistir. Bulgular
1s1g¢inda algilanan hizmet kalitesi, hizmet degeri ve memnuniyetin davranigsal
niyetlerle dogrudan iliskisi oldugu goriilmistiir. Ayrica hizmet kalitesi ve algilanan

deger yapilarinin davranigsal niyetler tizerindeki etkisini arttirdig1 tespit edilmistir.

Choi ve digerleri (2004) tarafindan yapilan arastirmada, bir saglik hizmeti
saglayicisinin seciminde kalite, algilanan deger, memnuniyet ve davranigsal niyet
arasindaki iliskiler ele alinmistir. Calisma kapsaminda bir saglik hizmetinden
faydalanan 537 Giiney Koreli tliketiciden anket ile veri toplanmistir. Bulgular
neticesinde hasta memnuniyetinin olugmasinda, hizmet kalitesinin algilanan
degerden daha 6nemli bir belirleyici olarak ortaya ¢iktig1 goriilmiistiir. Ayn1 zamanda
hizmet kalitesinin ve algilanan degerin davranigsal niyet iizerinde dogrudan 6nemli

bir etkisi oldugu ve algilanan degerin hizmet kalitesinden etkilendigi goriilmiistiir.

Um ve digerleri, (2006) algilanan degerin boyutlarindan olan algilanan
cekicilik, algilanan kalite degeri ve algilanan fiyat degerinin memnuniyete ve tekrar
ziyaret niyetine etkisini incelemistir. Arastirma kapsaminda Hong Kong’a gelen
turistlerden sehrin havalimaninda toplamda 2.115 kisi ile yiizyiize goriisme ve anket
yoluyla veri toplanmistir. Sonuclar 1s18inda algilanan c¢ekiciligin, tekrar ziyaret
niyetinde en Onemli etken oldugu ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte algilanan
kalitenin, memnuniyeti etkiledigi, algilanan fiyat degerinin de yeniden ziyaret etme

niyeti ile memnuniyeti etkiledigi goriilmiistiir.

Whittaker ve digerlerinin (2007) ¢alismasinda, ticari hizmetlerde algilanan
deger, memnuniyet ve davranigsal niyet boyutlarindan biri olan yeniden satin alma
niyeti arasindaki iliski incelenmistir. Calismada, Ingiltere’nin Times gazetesinde ilk
bine giren en iyi sirketlerin st diizey yoneticilerinden e-posta yoluyla anket verileri
toplanmis ve 78 yanit incelemeye alinmustir. Verilerin analizi neticesinde Ti¢
degisken arasinda iliskinin oldugu hipotezinin dogrulandigi ve Ozellikle

memnuniyetin yeniden satin alma niyetine etki ettigi gortilmustiir.

2008 yilinda Molinari ve digerleri, isletmeler arast memnuniyet, kalite ve
algilanan degerin, davranigsal niyetin boyutlarindan olan yeniden satin alma niyeti ile
olumlu yorumlar niyetine iliskin etkisini incelemistir. Calismada kullanilan veri,

Amerika Birlesik Devletleri’nde nakliye hizmeti kullanan 382 miisteriden elde edilen
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anketlerdir. Yapisal esitlik modellemesi kullanilan ¢alismada, ayrica pilot ¢alismasi
da yapilmistir. Veri analizi neticesinde, 6zellikle kalitenin olumlu yorumlara etkisi
olmak iizere diger degiskenler arasi kuvvetli bir iligkinin oldugu goriilmiistiir. Ayrica
memnuniyetin, yeniden satin alma ile olumlu yorumlara olan gii¢lii etkisi de sonuglar

arasidadir.

Shukla’nin 2010 yilinda yaptigi calismada, hizmet ortaminda algilanan
fedakarlik, algilanan kalite, algilanan deger ve memnuniyetin davranigsal niyete
etkisi ol¢iilmiistiir. Arastirma kapsaminda Ingiltere’nin giiney kesiminde yasayan ve
18 yas lstii telefon kullanicist olan 610 kisiden anket yoluyla veri elde edilmis, ancak
302 yanit analize dahil edilmistir. Sonuglar, algilanan fedakarlik, hizmet kalitesi,
deger ve memnuniyetin toplu olarak ele alindiginda davranigsal niyetlerle dogrudan
iliskili olabilecegini gostermistir. Sonuglar ayrica hizmet kalitesi ve deger yapilarinin

davranigsal niyetler tizerindeki dolayli etkilerini ortaya ¢ikarmistir.

Chang (2013) tarafindan yapilan calismada, internet oyunu oynayan
kullanicilarin oyun oynamaya devam etme niyetinde akis deneyimi, algilanan deger
ve memnuniyet etkileri incelenmistir. Calismada, oyun oynamaya devam etme niyeti,
davranigsal niyetin “yeniden satin alma” boyutu ile iligkilendirilmistir. Bununla
birlikte algilanan degerin boyutlar1 olarak “faydact deger” ve “hazci deger”
arastirma modeline dahil edilmistir. Bu degiskenler baglaminda, kolayda 6rnekleme
yoluyla Facebook {iizerinden oyun oynayan Tayvanli 358 {iniversite 68rencisinden
anket 1ile wveriler toplanmistir. Bulgular, algilanan degerin (faydaci/hazci)
memnuniyeti sagladigini ve memnuniyet ile oyun oynamaya devam etme niyetleri
arasinda olumlu ve tutarli bir iligki oldugunu gostermistir. Ayrica akKisin,

memnuniyet ile oynamaya devam etme niyetini gii¢clendirdigi anlasilmistir.

Ozkara ve digerlerinin (2017) ¢alismasinda, akis deneyiminin ¢evrimici satin
alma niyeti tlzerindeki etkileri, hazci ve faydaci deger faktorleri iizerinden
incelenmigstir. Arastirmanin verileri, bir ¢evrimigi aligveris sitesinin veritabanindan e-
posta yoluyla iletilen anketlerle toplanmistir. Anketlerle elde edilen 490 yant,
yapisal esitlik modellemesiyle analiz edilmistir. Analiz sonuglari, akisin ¢evrimici
satin almada en Onemli boyutunun “geribildirim” oldugunu gostermistir. Ayrica

“mutluluk”, “kontrol hissi” ile “eylem ve farkindaligin birlesimi” boyutlarinin

51



olumlu oldugu, “zamanin doniisiimii” boyutunun da c¢evrimi¢i satin alma niyeti

tizerinde olumsuz ve anlamli etkisi oldugu goriilmistiir.
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3. YONTEM

Bu calismada, turist rehberi esliginde Canakkale Savaslar1 Gelibolu Tarihi
Alant’n1 ziyaret eden ziyaretciler ilizerindeki algilanan deger, akis deneyimi ve

davranigsal niyet arasindaki iliskinin belirlenmesi amag¢lanmaktadir.

Calismanin bu boliimiinde, ilk olarak arastirmanin modeli ve hipotezleri ile
aragtirmanin evreni ve drneklemi hakkinda bilgilere yer verilmektedir. Ardindan s6z
konusu rehberli turlarda algilanan deger, akis deneyimi ve davranigsal niyet iligkisini
belirlemeye yonelik faydalanilan 6lgeklerle ilgili bilgiler aktarilmaktadir. Son olarak

da verilerin toplanma asamasi ve analiz siirecine dair agiklamalar yapilmaktadir.

3. 1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin amaci dogrultusunda, basta turizm ve pazarlama alanlarinda
olmak lizere algilanan deger, akis deneyimi ve davranissal niyetin ikili veya farkli
degiskenlerle ele alindig1 calismalar incelenmis ve rehberli turlarda s6z konusu
degiskenler arasindaki etkilerin belirlenmesini saglayacak yonde hipotezler

gelistirilerek aragtirma modeli olusturulmustur.

Hipotez, bir konuyla alakali ileri siiriilen, varsayilan, dogrulugu kabul edilse
dahi ispat edilmemis olan bilgidir (Giiris ve Astar, 2015, s. 172). Bagka bir ifadeyle
hipotez, ortaya ¢ikmig ya da ¢ikacak olan belirli birtakim davranislar, olaylar veya
olgular hakkinda varsayim niteligi tasiyan ve heniiz test edilmemis olan
aciklamalardir (Coskun ve digerleri, 2015, s. 20). Hipotezlerin sadece dogrulugu
degil, yanlishigi da desteklenebilmektedir. Olusturulan hipotezlerin, daha oOnce
yapilan arastirmalarin sonuglariyla uyumlu olmasi, hem dil, hem de icerik
bakimindan anlasilir olmasi ve dogrulugu ya da yanhishigi gozetilmeksizin test
edilebilir ve olgtilebilir olmasi1 gerekmektedir (Kozak, 2017, s. 52). Bu dogrultuda,
Cesmeci’nin (2018) doktora tezinde ulastifi sonuglar da dikkate alinarak, bu

calismanin hipotezleri asagidaki gibi belirlenmistir:
H1: Rehberli turlarda algilanan degerin, akis deneyimine etkisi vardir.

H11: Rehberli turlarda algilanan duygusal degerin, akis deneyimine etkisi

vardir.
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H12: Rehberli turlarda algilanan sosyal degerin, akis deneyimine etkisi vardir.

H13: Rehberli turlarda algilanan kalite degerinin, akis deneyimine etkisi

vardir.
H14: Rehberli turlarda algilanan fiyat degerinin, akis deneyimine etkisi vardir.
H2: Rehberli turlarda algilanan degerin, davranigsal niyete etkisi vardir.

H21: Rehberli turlarda algilanan duygusal degerin, davranigsal niyete etkisi

vardir.

H22: Rehberli turlarda algilanan sosyal degerin, davranigsal niyete etkisi

vardir.

H23: Rehberli turlarda algilanan kalite degerinin, davranigsal niyete etkisi

vardir.

H24: Rehberli turlarda algilanan fiyat degerinin, davranigsal niyete etkisi

vardir.
H3: Rehberli turlarda akis deneyiminin, davranigsal niyete etkisi vardir.

Bu hipotezlerden yola ¢ikarak olusturulan arastirma modeline Sekil 4’te yer

verilmistir.

( )

Algilanan Deger
L )

H1 H2

[Duygusal Deger] [ Sosyal Deger ] [ Kalite Degeri ] [ Fiyat Degeri ]

H3

—[ Akis Deneyimi H Davranigsal Niyet ]—

Sekil 4: Arastirma Modeli
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3. 2. Evren ve Orneklem

Evren, arastirmadan elde edilen sonuglarm genellendigi biitiindiir. Orneklem
ise aragtirma evreninden belirli kriterlere gore secilen kesimi olusturan ve ayni
Ozelliklere sahip kisilerden olusan gruptur (Kozak, 2015, s. 111). Baska bir ifadeyle
evren, aragtirmacinin ¢aligma alanini olusturarak Grnegini sectigi ve elde edecegi
sonuclar1 genellestirecegi grup olarak tanimlanmaktayken, 6rneklem de ¢alisma igin
secilen evreni temsil etme giiciine sahip olan bir alt elemanlar grubu olarak ifade

edilmektedir (Coskun ve digerleri, 2015, s. 132-133).

Yukaridaki tamimlar dogrultusunda, bu arastirmanin evrenini Canakkale
Savaglar1 Gelibolu Tarihi Alani’ni rehberli tur ile ziyaret eden vyerli turistler
olusturmaktadir. Gelibolu Tarihi Alani’nda bir giris kontrolii yer almadig1 i¢in alani
ziyaret eden kisi sayisina dair Canakkale Savaslar1 Gelibolu Tarihi Alan Baskanligi
(CATAB) tarafindan bir istatistik tutulamiyor olsa da, Tarihi Alan sinirlar1 iginde yer
alan Canakkale Destan1 Tanitim Merkezi’nin ziyaret¢i sayisina dair istatistik
bulunmaktadir. Canakkale Savaslar1 Gelibolu Tarihi Alan Bagkanligi’nin 2019 yilina
ait faaliyet raporunda yer alan veriler, Canakkale Destan1 Tanitim Merkezi’nin,
faaliyete gectigi 2012 yilindan 2019 yilina kadar olan siirecte toplamda 1,972,575
kisi tarafindan ziyaret edildigi goriilmektedir (https://catab.ktb.gov.tr). Nitekim,
Canakkale Savaslar1 Gelibolu Tarihi Alani’ni rehberli tur ile ziyaret eden kisilerin

olusturdugu evren biiyiikliigiinlin 2 milyon civarinda oldugu s6ylenebilir.

Evrenin tamamina ulasmak, zaman ve maliyet bakimimdan miimkiin olmadig:
icin Orneklem yoluna gidilmistir. Nitekim bu ¢alismada, olasilia dayali olmayan
ornekleme yontemleri arasindan “kolayda 6rnekleme” yonteminden yararlanilmistir.
Yaygin olarak kullanilan kolayda 6rnekleme yonteminin temelinde, anketi yanitlayan
her bireyin ornege dahil edilmesi yer almaktadir ve bu siireg, gerekli olan 6rnek

biiyiikliigii saglanincaya kadar devam etmektedir (Coskun ve digerleri, 2015, s. 142).

Ormnek kiitleden elde edilen verilerle evren hakkinda genellemeler yapmak
icin gerekli olan kabul edilebilir drneklem biiytiklikleri baz alindiginda, evren
biiytikliigii 2 milyon civarinda olan bir aragtirma i¢in drneklem biiytikliigii 387 olarak
kabul gormektedir (Coskun ve digerleri, 2015, s. 137).
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Anket toplama siirecinde toplam 402 ziyaret¢iden veri elde edilmistir. Ancak
6 anket, eksik ve tutarsiz veri igerdiginden analize tabi tutulmamistir. Nitekim
caligmaya dahil edilen Orneklem olarak 396 adet anket formunun verilerinden
degerlendirme yapilmistir. Bu 6rneklem sayisinin, %95 oranda 6rneklemi temsil
edecegi icin elde edilen sonuglarin evrene yonelik genelleme yapilabilmesini

saglayacak biiyiikliikte oldugu goriilmektedir (Coskun ve digerleri, 2015, s. 113).

3. 3. Veri Toplama Araci ve Teknikleri

Arastirmaya dahil edilecek verilerin toplanmasi i¢in birincil kaynak kullanimi
gerekliliginden dolayr anket yonteminden yararlanilmistir. En genel ifadeyle anket,
onceden belirlenmis bir sirada ve yapida olusturulan sorularin katilimeilar tarafindan
yanitlanmasi yoluyla verilerin elde edilme yontemi olarak tanimlanmaktadir (Coskun

ve digerleri, 2015, s. 80).

Iki bolimden olusan anketin birinci boliimiinde, Canakkale Savaslar
Gelibolu Tarihi Alani’ni turist rehberi esliginde ziyaret eden turistlerin algilanan
deger, akis deneyimi ve davranigsal niyetlerini 6lgmeye yonelik toplam 28 ifade yer
almaktadir. Ilk 16 ifade, katilimcilarin algilanan degerlerini belirlemeye yonelik olan,
Sweeney ve Soutar’in (2001) gelistirdigi PERVAL 6l¢eginin Tangpattanakit (2017)
tarafindan 4 alt boyutta; duygusal deger, sosyal deger, parasal deger ve kalite degeri
olarak 6lgmeye uyarladigi ¢alismadan baz alinarak olusturulmustur. Sonraki 9 ifade,
Jackson ve digerleri (2008) tarafindan olusturularak gilivenirlik ve gecerligi saglanan
9 ifadeye indirgenmis akis deneyimi Ol¢eginden baz alinmustir ve her ifade, akis
deneyiminin birer boyutunu 6lgmektedir. Bunlar sirasiyla: beceri-zorluk dengesi,
eylem-farkindalik birlesimi, agik hedefler, geribildirim, goreve odaklanma, kontrol
hissi, zamanin doniistimii, 6zbiling kayb1 ve ototelik deneyimdir. Davranigsal niyet
icin de Lee, Graefe ve Burns (2004) tarafindan olusturulan 3 ifadeli Olcek
kullanilmistir ve bu baglamda davranigsal niyetin tekrar ziyaret niyeti, tavsiye niyeti

ve olumlu yorum niyeti boyutlar1 birer ifadeyle 6l¢iilmiistiir.

Arastirmada yararlanilan Olgekler dogrultusunda besli likert tipi kullanilan
ankette yer alan ifadeleri, katilmecilarin “1. Kesinlikle Katilmiyorum, 2.
Katilmiyorum, 3. Kararsizim, 4. Katiliyorum, 5. Kesinlikle Katiliyorum”
seceneklerinden birini isaretleyerek yanitlamalar1 istenmistir. Anketin ikinci

boliimiinde de katilimecilarin cinsiyet, yas, medeni durum, 6grenim durumu ve
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meslek bilgilerini iceren sosyo-demografik sorular yoneltilmis ve ge¢miste
Canakkale Savaslar1 Gelibolu Tarihi Alant’n1 turist rehberiyle veya rehbersiz ziyaret
etme durumlari, ziyareti gerceklestirmeye etki eden faktor ve gegmiste rehberli olan

herhangi bir tura katilip katilmadiklar1 sorulmustur.

3. 4. Verinin Toplanma Siireci

Olusturulan anket formu ile 2020 yili Subat ayindan baglayarak, Tarihi Alani
rehberle ziyaret eden yerli turistlere, turun sonra ermesinin ardindan verilen anket
formlariyla veri toplanmistir. Tarihi Alan1 daha once en az bir defa turist rehberi ile
ziyaret etmis olan yerli turistlere ise telefon ve sosyal medya aracilifiyla ulasilarak
cevrimici anket yoluyla veri elde edilmistir. Hem basili hem g¢evrimig¢i ortamdan
olusturulan anket formlarinda, anketin sahipleri, kullanim alani, amact ve kapsami
hakkinda bilgilere yer verilerek, anketin amaci disinda kullanilmayacagina ve formda
yer alan cevaplarla diger kisisel bilgilerin kesinlikle gizli tutulacagmna yonelik

aciklamalar yapilmastir.

3. 5. Verilerin Analizi

Calismaya dahil olan katilimcilarin anket {lizerinden verdikleri cevaplardan
elde edilen veriler, sosyal bilimlerde kullanilmak iizere gelistirilen bir istatistik
programiyla analiz edilmistir. Daha sonra olusturulan veri dizisi frekans analizinden

gecirilerek degerlendirmeye alinmistir.

Frekans analizlerinde oncelikle katilimcilarin sosyo-demografik o6zellikleri
derlenerek tablolastirilmistir. Ardindan c¢aligmada kullanilan algilanan deger
Olceginin faktor analizi sonuglarina yer verilmistir. Devaminda tiim 6lgeklere yonelik
glivenilirlik analizi uygulanmigtir. Daha sonra dlgeklerin ortalama ve standart sapma
oranlar1 hesaplanmigtir ve bununla birlikte normallik testi uygulanarak anket
katilimcilarinin - verdigi yanitlarin normal dagilim diizeyleri analiz edilmistir.
Yanitlarin normal dagilim gdstermesi neticesinde, SOsyo-demografik degiskenlere ve
Olceklere iligkin farklilik testleri analiz edilmistir. Son olarak arastirmada belirtilen
hipotezlerin gegerliligi i¢cin korelasyon ve regresyon analizleri uygulanmis ve ¢ikan

sonuclar baglaminda aragtirmanin sonu¢ modeli olusturulmustur.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Canakkale Savaslar1 Gelibolu Tarihi Alani’nda gergeklestirilen rehberli
turlarda algilanan deger, akis deneyimi ve davranissal niyet iliskinin belirlenmesini
hedefleyen arastirmanin analizlerine, bulgularima ve yorumlarma bu boélimde yer

verilmistir.

4. 1. Orneklem Grubunun Demografik Ozelliklerine Yénelik Bulgular

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin demografik Ozelliklerine yonelik
frekans analizinin bulgularina Cizelde 3’te yer verilmistir. Cizelge 3’e gore
calismaya dahil olan toplam 396 katilimcinin ¢ogunlugunun kadin oldugu
gozlemlenmektedir. Kadin katilimcilarin orant %53,3 (n= 211), erkek katilimcilarin

orani da %46,7 (n= 185) olarak goriilmektedir.

Katilimcilarin  yaslarna iliskin bulgulara bakildiginda 21-30 yas arasi
bireylerin %51 (n=202) oraniyla ¢ogunlugu olusturdugu goriilmektedir. Diger yas
gruplarinda ise 31-40 yas arasi bireylerin orani %17,9 (n=71), 20 yas ve alti
bireylerin orant %16,4 (n=65), 41-50 yas aras1 bireylerin oran1 %7,6 (n=30) ve 51

yas ve istil bireylerin oran1 %7,1 (n=28) olarak ortaya ¢ikmustir.

Katilimcilarin medeni durumlarina iliskin bulgulara bakildiginda %60,4
(n=239) oranla bekar katilimcinin, %39,6 oranla da evli katilimcinin arastirmaya

dahil oldugu gozlemlenmistir.

Katilimcilarin 6grenim durumlarina bakildiginda %51,5 (n=204) oraninda
katilimcinin lisans diizeyinde, %17,4 (n=69) oraninda katilimcinin Onlisans
diizeyinde, %16,2 (n=64) oraninda katilimcinin lise diizeyinde, %9,6 (n=38)
oraninda katilimcinin yiiksek lisans diizeyinde, %3 (n=12) oraninda katilimcinin
ilkdgretim diizeyinde ve %2,3 (9) oraninda katilimcinin da doktora diizeyinde

O0grenim aldig1 goriilmektedir.

Anket katilimcilarinin  mesleklerine dair bulgulara bakildiginda ise
%49, 7’sinin (n=197) 6grenci, %19,4’linlin (n=77) 0zel sektor ¢alisani, %9,3’{liniin
(n=37) memur, %9,3’linlin (n=37) serbest meslek calisani, %5,1’inin (n=20) ev
hanimi, %3,8’inin (n=15) emekli ve %1,8’inin is¢i oldugu goriilmektedir. Diger

meslek grubuna da oyuncu, sporcu ve is sahibi olmayan bireyler dahil olmaktadir.
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Cizelge 3. Orneklem Grubuna iliskin Demografik Bulgular

Gruplar n %
Kadin 211 53,3
Cinsiyet Erkek 185 46,7
Toplam 396 100
20 yas ve alt1 65 16,4
21 — 30 yas aras1 202 51
31 — 40 yas aras1 71 17,9
Mg 41 — 50 yas arast 30 7,6
51 yas ve tistii 28 7,1
Toplam 396 100
Evli 157 39,6
Medeni Durum Bekar 239 60,4
Toplam 396 100
[kdgretim 12 3
Lise 64 16,2
Onlisans 69 17,4
Ogrenim Durumu | Lisans 204 51,5
Yiksek Lisans 38 9,6
Doktora 9 2,3
Toplam 396 100
Memur 37 9,3
Isci 7 1,8
Serbest Meslek 37 9,3
Ozel Sektor 77 19,4
Meslek Emekli 15 3,8
Ogrenci 197 49,7
Ev Hanimi 20 51
Diger 6 15
Toplam 396 100

Cizelge 4’te katilimcilarin gecmiste Canakkale Savaglart Gelibolu Tarihi
Alant’n1 ziyaret edip etmediklerine, ziyaret edenlerin turist rehberi esliginde ziyaret
edip etmedigine, Canakkale Savaslart Gelibolu Tarihi Alani’n1 ziyaret etmeyi
saglayan faktorlere ve daha Once rehberli tura katilip katilmadiklarina iliskin
yoneltilen sorulara yonelik bulgular yer almaktadir. Bu baglamda katilimcilarin

%52,5’inin (n=208) gecmiste Canakkale Savaglari Gelibolu Tarihi Alani’mi ziyaret
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ettigi, %47,5’inin (n=188) de daha Once bu alani ziyaret etmedigi sonucu ortaya
cikmistir. Gegmiste Canakkale Savaglari Gelibolu Tarihi Alani’n1 ziyaret eden 208
katilimcidan %73,1’inin (n=152) turist rehberi esliginde bu alami ziyaret ettigi,
%26,9’unun (n=56) ise turist rehberi olmadan bu alan1 ziyaret ettigi goriilmektedir.

Cizelge 4. Orneklem Grubunun Ziyaret Durumlarina, Ziyarete Etki Eden Faktore ve Rehberli
Tura Katihmlarina Iliskin Frekans Analizi Sonuclar:

n %

Evet 208 52,5
Gecmiste Ziyaret Durumu Hayir 188 47,5

Toplam 396 100

Evet 152 73,1
Turist Rehberi ile Ziyaret Hayir 56 26,9
Durumu

Toplam 208 100

Arkadas/Akraba 124 31,3

Tavsiyesi

Reklam 18 4,5

Seyahat Acentast 29 7,3
Ziyarete Etki Eden Faktor Turist Rehberi 78 19,7

Daha Onceki Tur 60 15,2

Deneyimi

Diger 87 22

Toplam 396 100

Evet 301 76
Gecmiste Rehberli Tura Hayir 95 2
Katilim Durumu

Toplam 396 100

Katilimcilarin  Canakkale Savaglar1 Gelibolu Tarihi Alani’ni ziyaretlerine
neden olan faktore iliskin bulgular incelendiginde 9%31,3’linlin (n=124)
“Arkadag/akraba tavsiyesi”, %19,7’sinin (n=78) “Turist rehberi”, %]15,2’sinin
(n=60) “Daha onceki tur deneyimi”, %7,3’tUniin (n=29) “Seyahat acentasi”,
%4,5’inin ise (n=18) “Reklam” etkeniyle ziyarette bulunduklar1 goriilmektedir.
Ayrica %22 (n=87) oraninda “Diger” cevabi oldugu i¢in verilen yanitlar kendi iginde
gruplandirilarak 87 katilimcidan %50,6’sinin (n=44) merak, %20,7’sinin (n=18)

1s/okul gezisi, %16,1’inin (n=14) egitim gezisi, %6,9’unun (n=6) kisisel gelisim ve
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%S5,7’sinin (n=5) ise tarihe saygi etkenleri nedeniyle bdlgeyi ziyaret ettigi ortaya
cikmustir.

Katilimeilarin, Tarihi Alani rehberli tur ile ziyaretlerinden 6nce daha dnce
herhangi bir rehberli tura katilip katilmadiklarina dair yoneltilen sorunun bulgular
incelendiginde %76’sinin (n=301) ge¢miste Tarihi Alan1 ziyaret etmeden 6nce baska
bir rehberli tura katilim gosterdigi, %24’linlin (n=95) de gec¢miste rehberli olan
herhangi bir tura katilim gdstermedigi ortaya ¢ikmuistir.

4. 2. Giivenilirlik Analizine Yonelik Bulgular

Aragtirmanin amaci dogrultusunda olusturulan anket formunda yer verilen
algilanan deger, akis deneyimi ve davranigsal niyet dlcekleri i¢in yapilan gilivenilirlik
analizinin bulgularina yer verilmistir. S6z konusu dlgeklerin giivenilirligi Cronbach’s
Alpha degeri hesaplanarak saglanmistir. Cronbach’s Alpha (o) katsayisi, dlcekte
bulunan sonuglarin varyanslarinin toplanarak dlgegin genel varyansina oranlanmasi
ile elde edilmektedir. 0-1 arasinda deger alabilen katsayinin 0,70 ve {izerinde olmasi,
Ol¢egin kabul edilebilir derecede giivenilir oldugunu ifade etmektedir (Gliris ve

Astar, 2015, s. 283).

Anket formunda kullanilan algilanan deger, akis deneyimi ve davranissal

niyet 6l¢eklerinin giivenilirlik analizi bulgularina Cizelge 5’te yer verilmektedir.

Cizelge 5. Algilanan Deger, Akis Deneyimi ve Davramssal Niyet Olceklerine Yonelik
Giivenilirlik Analizi Bulgularn

Olcek Ifade Sayisi Cronbach’s Alpha
Algilanan Deger 14 0,908
Akig Deneyimi 9 0,793
Davranigsal Niyet 3 0,789

Cizelge 5’e gore 14 ifadeden olusan algilanan deger 6l¢eginin giivenilirlik

katsayist 0,908, 9 ifadeli akis deneyimi Olgeginin giivenilirlik katsayis1 0,793 ve 3
ifadeden meydana gelen davranigsal niyet Olceginin glivenilirlik katsayis1 0,789
olarak goriilmektedir. Bu veriler dogrultusunda 0,70 iizerinde katsayisi olan 3

Olcegin de giivenilir oldugu ifade edilebilmektedir.
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4. 3. Ol¢eklerin Normal Dagilimina Iliskin Bulgular

Anket verilerinin birtakim istatistik analizlerine tabi tutulabilmesi i¢in belirli
On sartlar1 sagliyor olmasi1 gerekmektedir. S6z konusu 6n sartlardan biri verilerin
normal dagilima sahip olmasidir (Coskun, vd., 2015, s. 164). Gelistirilmis bir¢ok
normallik testi vardir ve bu testler ile veri dagilimimin normal olup olmadigini
arastirmak icin Oonem tasimaktadir. (Giiris ve Astar, 2015, s. 180). Bu testlerden
“Kolmogorov-Smirnov” (K-S) ve “Shapiro-Wilk” (S-W) testleri normallik
yorumlamasini sagladigi gibi “kurtosis-skewness” (basiklik-carpiklik) degerlerinin

analiziyle de dagilimin normalligi incelenebilmektedir (Coskun, vd., 2015, s. 165).

Cizelge 6’da algilanan deger Olgegine iliskin normal dagilim testinin
sonuclart goriilmektedir. Sonuglar ¢ercevesinde standart sapma oranlari, varyans
degerleri, minimum ve maksimum degerler, ortalama oranlart ile “basiklik-carpiklik”

degerleri ifade edilmektedir.

Cizelge 6. Algilanan Deger Olcegine Yonelik Normal Dagilim Oranlari

Faktorler ve ifadeler SD Var | Min | Max | Ort | Carp | Basik

Duygusal

Gelibolu Tarihi Alant’n1 turist rehberi 0544 | 0297 | 300 | 500 | 463 | -1,540 | 1,441
esliginde gezmek beni mutlu etti.

Gelibolu Tarihi Alani’ni ziyaret ettigim | g5oa | 0974 | 300 | 500 | 469 | -1455 | 1187
i¢in iyi hissediyorum. ' ' ' ) ) , ,

Tura katildigim i¢in pisman degilim. 0,549 | 0,302 | 3,00 | 500 | 4,67 | -1,448 | 1,151
Keyifli bir tur oldu. 0,623 | 0,389 | 2,00 | 500 | 4,56 | -1,239 | 1,025
Sosyal

CeVl‘emdekl insanlar bu tura katllmaml 0,603 0,364 3,00 5,00 4,63 _1,442 0,989
yadirgamadi.

Gelibolu Tarihi Alani’n1 ziyaret etmemi 0601 | 0478 | 100 | 500 | 448 | 1270 | 1575
¢evremdeki insanlar onayladi. ' ' ' ' ' ; )

Tura katildigim i¢in ¢evremden olumlu 0736 | 0542 | 200 | 5.00 | 433 | 0693 | -0.577
yorumlar aldim. ' ' ' ) ) , ,

Kalite

Turist rehberinin bilgisi yeterliydi. 0,560 | 0,314 | 3,00 | 500 | 4,64 | -1,343 | 0,837

1'(rulr(:strehberininhizmetindenmemnun 0602 | 0,363 | 2,00 | 500|459 | -1,282 | 0940
aldaim.

Turist rehberinin hizmeti, 6dedigim 0661 | 0438 | 2,00 | 500 | 451 | -1232 | 1.170
fiyata degdi.

Tur hizmetleri (rehber, arag, kaptan) 0807 | 0652 | 2,00 | 500 | 427 | -1,040 | 0,664
kaliteliydi.

Tur programinin igerigi yeterliydi. 0,858 | 0,738 | 1,00 | 500 | 421 | -1,181 | 1,579
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Cizelge 6-devamm

Fiyat
Turun ﬁyatl butgeme uygundu_ 0,872 0,762 1,00 5,00 4,18 '1,159 1,441
Ekonomik bir turdu. 0,806 | 0,650 | 1,00 | 5,00 | 4,10 | -1,027 | 1,377

Algilanan deger Ol¢egine uygulanan normal dagilim testinde, 6lgegin “K-S”
ile “S-W” testlerinin verilerine gore olmasi gereken anlamlilik degeri 0,05’in
tizerinde (Gliris ve Astar, 2015, s. 183) olmadigindan katilimcilarin algilanan deger
Olctimlerine yonelik verdigi puanlarin normal dagilim gostermedigi goriilmektedir.
Ancak “K-S” testlerinin disinda “basiklik-carpiklik degerlerinin hesaplanmasiyla da
normal dagilima dair bilgiler elde edilebilmektedir (Coskun vd., 2015, s. 165). Bu
baglamda +2 / -2 arasinda olan “basiklik-¢arpiklik” degerleri de ifadelerin gegerli
diizeyde normal dagilima sahip oldugunun yorumlanmasini saglayabilmektedir
(George ve Mallery, 2020, s. 115). Nitekim Cizelge 6’da yer alan 14 ifadenin
degerleri +2 / -2 arasinda oldugundan verilerin normal dagilima sahip oldugu

sOylenebilmektedir.

Cizelge 7’de akis deneyimi ifadelerinin normal dagilima yonelik test
sonuclart goriilmektedir. Sonuglar ¢ercevesinde standart sapma oranlari, varyans
degerleri, minimum ve maksimum degerler, ortalama oranlar ile “basiklik-¢carpiklik”

oranlar1 ifade edilmektedir.

Cizelge 7. Akis Deneyimi ifadelerinin Normal Dagihm Oranlar

Faktor ve Ifadeler SD Var | Min | Max | Ort Carp | Basik
AKis
Gelibolu Tarihi Alant’n1 ziyaret 0540 | 0292 | 3.00 | 500 467 | -1.394 | 0.998

etmekten mutluluk duydum.

Gelibolu Tarihi Alant’n1 ziyaret
ederken anlatilanlara ve mekanlara 0,672 | 0,452 | 2,00 | 500 | 4,41 | -0,935 | 0,539

konsantre oldum.

Tur yorucu olmasna ragmen bunun 0,674 | 0,455 | 2,00 | 500 | 4,38 | -0,748 | -0,139
iistesinden gelebildim.

Turdayken grupla birlikte hareket 0768 | 0,590 | 1,00 | 500 | 431 | -1.140 | 1,414
ederek kendimi turun akigina biraktim.

Gelibolu Tarihi Alant’n1 ziyaret

ederken zamanin normalden daha 0,966 0,934 1’00 5]00 4,10 '1,106 0,928
farkli (yavas veya hizli) gegtigini

hissettim.
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Cizelge 7-devam

Tur eSnaSlnda bas.ka%arlnln hakklmda 1,083 1]174 1’00 5]00 4,08 '1,208 0]799
ne diisiindiigiiyle ilgilenmedim.

Gelibolu Tarihi Alant’nda ziyaret
edilen mekanlar1 yeterince gezebildim, | 0,972 | 0,945 | 1,00 | 5,00 395 | -0,982 | 0,916

zamant iyi kullandim.

Gelibolu Tarihi Alani’n1 ziyaret
ederken neler yapmak 1Sted1g1m1 0,954 0,912 1,00 5,00 3,85 '0,714 0,264

biliyordum.

Turdayken kontrol tamamen bendeydi. | 1,122 | 1,260 | 1,00 | 5,00 | 2,88 0,171 | -0,668

Akis deneyimine uygulanan normal dagilim testinde, “K-S” ile “S-W” testleri
sonucu ulasilan degerlerin (P=0,002;p>0,05) normal dagilim gostermedigi tespit
edilmistir. Fakat “basiklik-carpiklik™ verileri dikkate alindiginda, degerlerin +2 ile -2
arasinda yer almasi nedeniyle ifadelerin normal dagilim gdsterdigi sonucuna

varilabilmektedir.

Cizelge 8’de davranigsal niyet ifadelerinin normal dagilima yonelik test
sonuclar1 yer almaktadir. Sonuglar c¢ergevesinde standart sapma oranlari, varyans
degerleri, minimum ve maksimum degerler, ortalama degerleri ve “basiklik-

carpiklik” degerleri goriilmektedir.

Cizelge 8. Davramssal Niyet Olcegine Yonelik Normal Dagihm Oranlar

Faktor ve Ifadeler SD Var Min Max | Ort Carp | Basik

Davramssal Niyet

Bu turu aileme ve arkadaglarima 0595 | 0354 3.00 5.00 458 | 1142 | 0288
Onerecegim. , , ’ ’ ’ 7 ’

Turun genel olarak iyi oldugunu | o s50 | 0423 | 200 | 500 | 451 | -1,260 | 1,583
sOyleyebilirim.

Gelecekte  bu tura tekrar | 1 goo | 1046 | 100 | 500 | 419 | -1,292 | 1,081
katilabilirim.

Davranigsal niyet 6l¢egine iliskin normal dagilim testinde, “K-S” ile “S-W?”
testleri sonucu ulasilan degerlerin (P=0,000;p>0,05) normal dagilim gostermedigi
tespit edilmistir. Fakat “basiklik-carpiklik” oranlarina goz atildiginda degerlerin +2 /
-2 arasinda yer almast nedeniyle ifadelerin normal dagilima sahip oldugu

goriilmektedir.
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Algilanan deger, akis deneyimi ve davranissal niyet Slgeklerinin normallik
testi neticesinde, Ol¢ek ifadelerinin “basiklik-carpiklik” oranlarmin uygun seviyede
yer aldig1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda, normallik varsayimi gerektiren istatistiki
analiz yontemlerinin uygulanmasinda bir sakinca yer almamakta, bu sebeple verilerin
analiz iglemlerine parametrik olan testler ile devam edilmesi uygun olmaktadir

(Seger, 2013, s. 28).

4. 4. Algilanan Deger Olceginin Faktor Analizine Yonelik Bulgular

Arastirma dahilindeki anket formununda yer alan algilanan degeri
belirlemeye yonelik kullanilan 6lgegin faktér analizi sonuglarina Cizelge 9’da yer
verilmektedir. Algt ve tutum o6lgeklerinin kullanildigr arastirmalarda bulunan birgok
sayidaki degisken arasinda var olan iligkinin belirli gruplar altina indirgenerek
siralanmasi faktor analizi yoluyla gerceklestirilebilmektedir (Giiris ve Astar, 2015, s.

415).

Cizelge 9°da PERVAL algilanan deger oOlgegine yonelik faktor analizi
sonuglarina yer verilmektedir. Analiz sonuglarinda ilk olarak Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) orneklem yeterlilik degeri ile Bartlett testi degerleri g6z Oniinde
bulundurulmustur. KMO 6rneklem 6l¢iim degeri (0,876) ve Bartlett testi degeri (Sig
< 0) sonuglari, faktor analizinin uygulanabilir oldugunu ifade etmektedir. Yapilan
analiz neticesinde “Bu tura katilmak bilgi diizeyimi arttirdi” ile “Fiyatina gore iyi bir
hizmet aldim” ifadeleri binisik yiik tasidig i¢in analizden ¢ikarilarak 14 ifade ile
analiz tekrar gergeklestirilmistir. Cizelge 9’da yer aldig1 gibi faktor analizi uygulanan
algilanan deger Olcegindeki ifadelerin 4 faktore ayrildigi tespit edilmistir. Faktor
isimleri, PERVAL olgeginin uyarlandigi Tangpattanakit (2017) tarafindan yapilan
calismada oldugu gibi “Kalite”, “Duygusal”, “Sosyal” ve “Fiyat” olarak
adlandirilmistir. Analiz sonucunda elde edilen faktorler ¢ercevesinde, 5 ifade ile
olusturulan “kalite” faktoriiniin varyans agiklama oranmin %?26,866 oldugu ortaya
cikmaktadir. 4 ifade ile olusturulan “duygusal” faktoriinlin varyans agiklama orani
%19,626 olarak goriilmektedir. “Sosyal” olarak isimlendirilen 3 ifadeli faktoriin
varyans aciklama oraninin %15,235 oldugu saptanmaktadir. Dordiincii ve son faktor
olan 2 maddeli “fiyat” faktoriiniin ise %14,713 varyans aciklama oranina sahip
oldugu goriilmektedir. Bu baglamda 4 faktoriin agiklanan varyans oraninin %76,440

oldugu gozlemlenmektedir. Ayrica orijinalinde fiyat faktorii altinda yer alan “Turist
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rehberinin hizmeti, odedigim fiyata degdi” ifadesinin, yapilan analiz sonucunda

kalite faktorii altinda yer aldig1 tespit edilmistir.

Cizelge 9. Algilanan Deger Olcegine Yonelik Faktor Analizi Bulgular

Faktor Yiikii 0z Agiklanan
Deger Varyans
Kalite
Turist rehberinin hizmetinden memnun kaldim. 0,843
Turist rehberinin bilgisi yeterliydi. 0,837
Tur hizmetleri (rehber, arag, kaptan) kaliteliydi. 0,774 3,761 %26,866
Turist rehberinin hizmeti, 6dedigim fiyata degdi. 0,757
Tur programinin igerigi yeterliydi. 0,706
Duygusal
Gelibolu Tarihi Alani’mi ziyaret ettigim igin iyi 0,839
hissediyorum.
Keyifli bir tur oldu. 0,752
%19,626
Gelibolu Tarihi Alani’mi turist rehberi esliginde 0,742 2,748 0
gezmek beni mutlu etti.
Tura katildigim i¢in pigsman degilim. 0,688
Sosyal
Tura katildigim i¢in ¢evremden olumlu yorumlar 0,815
aldim.
libol Tarihi  Alant’ i i 0,789
Gelibolu . arihi ani’'n1  ziyaret  etmemi 2,133 915,235
cevremdeki insanlar onayladi.
Cevremdeki  insanlar bu tura  katilmamu 0,764
yadirgamadi.
Fiyat
Turun fiyatt biitgeme uygundu. 0,922
— %14,71
Ekonomik bir turdu. 0,917 2,060 0 3
ACIKLANAN VARYANS 76,440
KAISER-MEYER-OLKIN (KMO) 0,876
BARTLETT TESTI p < 0,000

4. 5. Olgeklerdeki Ifadelerin Ortalama ve Standart Sapma Oranlar

Algilanan deger olgegindeki faktorlerin ve ifadelerin ortalama ve standart

sapma oranlar1 Cizelge 10’da yer almaktadir.
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Cizelge 10. Algilanan Deger Olceginin Ortalama ve Standart Sapma Oranlar

Faktor ifadeler x SD x SD
Gelibolu Tarihi Alant’n1 turist rehberi esliginde 466 | 0,647
gezmek beni mutlu etti.
Gelibolu Tarihi Alani’n1 ziyaret ettigim i¢in iyi 4,65 | 0,650
Duygusal | hissediyorum. 4,62 | 0,669
Tura katildigim i¢in pigsman degilim. 4,63 | 0,681
Keyifli bir tur oldu. 4,54 | 0,701

Cevremdeki insanlar bu tura katilmami yadirgamadi. 458 | 0,776

Gelibolu Tarihi Alant’n1 ziyaret etmemi ¢evremdeki 446 | 0,763

Sosyal insanlar onayladi. 445 | 0,776
Tura katildigim i¢in ¢evremden olumlu yorumlar 4,31 | 0,791
aldim.
Turist rehberinin bilgisi yeterliydi. 4,59 | 0,745
Turist rehberinin hizmetinden memnun kaldim. 454 | 0,779
Kalite Turist rehberinin hizmeti, 6dedigim fiyata degdi. 446 | 0,811 | 4,40 | 0,827
Tur hizmetleri (rehber, arag, kaptan) kaliteliydi. 4,24 | 0,888
Tur programinin igerigi yeterliydi. 4,19 | 0,916
. Turun fiyati biitgeme uygundu. 4,17 | 0,912
Fiyat __ 4,17 | 0,877
Ekonomik bir turdu. 4,17 | 0,843
Genel Ortalama ve Standart Sapma 4,41 | 0,787

Cizelge 10’a gore en yiiksek ortalama oranina sahip olan faktdriin 4,62
ortalama ile “Duygusal” faktér oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte 14 ifade
arasinda 4,66 oranla en yiiksek ortalamaya sahip olan “Gelibolu Tarihi Alani 'ni turist
rehberi esliginde gezmek beni mutlu etti” ifadesi duygusal faktor igerisinde yer
almaktadir. Bu baglamda, Gelibolu Tarihi Alanti’mi turist rehberi esliginde ziyaret
etmis olan anket katilimcilarinin duygusal algilamalarinin yiiksek bir seviyeye sahip
oldugu tespit edilmistir. Bir sonraki sirada yer alan en fazla ortalama degeri bulunan
faktor ise 4,45 oranla “Sosyal” faktor olarak ortaya cikmaktadir. Sosyal faktor
igerisindeki en yiiksek ortalamaya sahip ifade ise “Cevremdeki insanlar bu tura
katilmami yadirgamadi” olarak goriilmektedir. Buradan da katilimcilarin duygusal
algilamadan sonra sosyal algilamalarinin yiiksek oldugu sonucuna varilmaktadir.
Ugiincii sirada gelen “Kalite” siralamasi ise 4,40 ortalama degere sahiptir ve bu
faktor icindeki en yiiksek ortalamaya sahip olan ifade “Turist rehberinin bilgisi
yeterliydi” ifadesidir. Bu baglamda katilimcilarin kalite algilarinin yiiksek oranda

turist rehberinin bilgi ve donanimina bagl oldugu ¢ikarimi yapilabilmektedir. Kalite
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faktorii icinde en diisiik ortalama degere sahip olan ifade ise “Tur programinin
icerigi yeterliydi” ifadesi olarak ortaya g¢ikmaktadir. Algilanan deger Olceginin
ortalamasinda 4,17 oranla en diisiik ortalamasi bulunan faktor “Fiyat” faktorii olarak
gorilmektedir. Faktorde yer alan iki ifadenin de esit oranda ortalama degere sahip
oldugu goriilmektedir. Buradan da katilimcilarin  tur fiyatinin  biitgelerine
uygunlugunu, turun ekonomik olmastyla dogru orantili olarak algiladiklar1 sonucuna
varilabilmektedir. Bu veriler dogrultusunda, Tarihi Alan’1 turist rehberi esliginde
gezen katilimcilarin algiladiklar: deger diizeyinin 4,41 oranla yiiksek bir ortalamada

oldugu sonucuna varilmaktadir.

Cizelge 11°de akis deneyimini Glgen ifadelerin ortalama ve standart sapma
oranlar1 bulunmaktadir. Akig faktoriiniin ortalama degerleri incelendiginde 4,64
ortalama ile en yiiksek degerde olan “Gelibolu Tarihi Alani’mi ziyaret ederken
mutluluk duydum” ifadesi 6ne ¢ikmaktadir. Diger ifadeler i¢inde 2,87 ortalama ile en
diisiik degere sahip ifade ise “Turdayken kontrol tamamen bendeydi” olarak tespit
edilmektedir. Sonug olarak 9 ifadeden olusan akis faktoriiniin 4,04 degerinde

ortalamaya sahip oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Cizelge 11. Akis Deneyimini Olgen ifadelerin Ortalama ve Standart Sapma Oranlar

Faktor ifadeler x SD
Gelibolu Tarihi Alant’n1 ziyaret etmekten mutluluk duydum. 4,64 0,669
Gelibolu Tarihi Alant’ni ziyaret ederken anlatilanlara ve mekanlara 4,36 0,823

konsantre oldum.

Tur yorucu olmasina ragmen bunun iistesinden gelebildim. 4,33 0,832

Turdayken grupla birlikte hareket ederek kendimi turun akisina | 4,28 0,851
biraktim.

Akis Gelibolu Tarihi Alani’mi ziyaret ederken zamanin normalden daha 4,09 0,990

farkli (yavas veya hizli) gegtigini hissettim.

Tur esnasinda bagkalarmin  hakkimda ne distndigiyle 4,07 1,103
ilgilenmedim.

Gelibolu Tarihi Alani’nda ziyaret edilen mekanlar1 yeterince 3,95 0,978
gezebildim, zamani iyi kullandim.

Gelibolu Tarihi Alani’mi ziyaret ederken neler yapmak istedigimi 3,85 0,972

biliyordum.
Turdayken kontrol tamamen bendeydi. 2,87 1,135
Genel Ortalama ve Standart Sapma 4,04 0,928

Davranigsal niyeti Olgen ifadelerin ortalama ve standart sapma oranlar

Cizelge 12°de gosterilmektedir. Ifadeler arasinda 4,52 ile en fazla orani olan ifade
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“Bu turu aileme ve arkadaslarima énerecegim” ifadesi olarak tespit edilmektedir.
4,19 oranla en diisiik ortalama ifade ise “Gelecekte bu tura tekrar katilabilirim”
ifadesidir. 3 ifade bazinda katilimcilarin davranigsal niyete yonelik ortalama

degerleri 4,39 olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Cizelge 12. Davramssal Niyeti Olgen ifadelerin Ortalama ve Standart Sapma Oranlar

Faktor ifadeler X SD
Bu turu aileme ve arkadaslarima dnerecegim. 4,52 0,806
Davr.anlssal Turun genel olarak iyi oldugunu sdyleyebilirim. 4,47 0,783
Niyet Gelecekte bu tura tekrar katilabilirim. 4,19 1,036
Genel Ortalama ve Standart Sapma 4,39 0,875

4. 6. Katihmcilarin Sosyo-Demografik Ozelliklerine Iliskin Farklihk
Testleri

Anket verilerinin normal dagilim gdstermesi neticesinde parametrik testlerden
t testi ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmustir. Iki ifadeli sosyo-
demografik sorularda bagimsiz Orneklem t testi, ikiden fazla ifadeli sosyo-
demografik sorular i¢cin de tek yonlii varyans analizi (ANOVA) kullanilmistir.
ANOVA testi sonucunda farklilik gosteren degiskenler i¢in hangi gruplar arasinda
farkliliklarin oldugunu tespit etmek amaciyla da “Tukey” testi uygulanmistir. Bu
baglamda arastirma katilimcilarmin, Tarihi Alan’da katildiklari rehberli tura dair
algilanan deger, akis deneyimi ve davranigsal niyet iliskilerinin belirlenmesi
amaciyla ankette verilen yanitlarin sosyo-demografik durumlara kiyasla farklilik
gosterip gostermedigini ortaya koymak igin cinsiyet, medeni durum, daha Once
Tarihi Alanm1 ziyaret etme durumlari ile turist rehberi esliginde ziyaret edip
etmedikleri ve daha oOnce rehberli tura katilip katilmadiklarina dair yer alan
degiskenler icin bagimsiz Orneklem t testi uygulanmistir. Bunlarin disinda yas,
o0grenim durumu, meslek ve Tarihi Alani’n ziyaret edilmesine etki eden faktor

degiskenleri icin de ANOVA testi yapilmustir.

4. 6. 1. Katihmeilarin Cinsiyetlerine iliskin Farklihk Testi

Cizelge 13’te katilimcilarin cinsiyet degiskeni ile oOlgekler arasindaki

bagimsiz grup t testinin sonuglar1 yer almaktadir.

69




Cizelge 13. Cinsiyet Degiskeni Ile Olcek ifadelerinin t Testi Bulgular

CINSIYET
OLCEKLER VE N x SD t Sig.
FAKTORLER (2-tailed)
Kadin 211 4,53 0,403 2 436 0,015
AL DIEG D Erkek 185 | 442 | 0458 | !
Kadin 211 4,68 0,437
Duygusal 1,374 0,170
Erkek 185 4,62 0,484
Kadin 211 452 0,538
Sosyal 1,459 0,145
Erkek 185 4,44 0,581
Kadin 211 451 0,531
Kalite 2,163 0,031*
Erkek 185 4,38 0,605
] Kadin 211 4,27 0,765
Fiyat 2,230 0,026
Erkek 185 4,09 0,836
o Kadin 211 412 0,521 e LG
AKIS DENEYIMI Erkek 185 | 402 | 0497 | !
Kadin 211 4,48 0,604 1712 S
DAVRANISSAL NIYET ek 165 438 0626 ) ,

Cizelge 13’te yer alan veriler dogrultusunda algilanan deger faktorlerinden
duygusal ile sosyal algilamalarin cinsiyete gore anlamli farklilik gostermedigi
goriilmektedir. Ancak katilimcilarin  kalite (t=2,163; p=0,031<0,05) ile fiyat
(t=2,230; p=0,026<0,05) algilamalarinda cinsiyete gore anlamli farklilik oldugu
ortaya ¢ikmaktadir. Kadin katilimcilarin kalite algilamalarmin (X=4,51) erkek
katilimcilara kiyasla (Xx=4,38) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte
kadin katilimcilarin fiyat algilamalarinin da (x=4,27) erkek katilimcilardan (X=4,09)
yiiksek oldugu goriilmektedir.

Cinsiyet degiskenine goére katilimcilarin akis deneyimlerinin anlamli bir
farkliliga sahip oldugu bulgular arasindadir (t=2,059; p=0,040<0,05). Bu baglamda
kadin katilimcilarinin akis deneyimlerinin (X=4,12) erkek katilimcilardan (X=4,02)
yiiksek oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Diger yandan, cinsiyet degiskenine gore

katilimcilarin davranigsal niyetlerinde bir farklilik goriillmemektedir.

4. 6. 2. Katihmcilarin Medeni Durumlarina Iliskin Farkhlik Testi

Cizelge 14’te katilimcilarin medeni durum degiskeni ile 6l¢ekler arasindaki

bagimsiz grup t testi bulgular yer almaktadir.
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Cizelge 14. Medeni Durum Degiskeni Tle Olcek ifadelerinin t Testi Bulgular:

MEDENi DURUM
OLCEKLER VE N x SD t Sig.
FAKTORLER (2-tailed)
Evli 157 4,48 0,473 0,051 0,950
AL DIEG D Bekar 239 | 448 | 0404 ! !
Evli 157 4,64 0,507
Duygusal -0,366 0,715
Bekar 239 4,66 0,428
Evli 157 4,53 0,531
Sosyal 1,355 0,176
Bekar 239 4,45 0,578
_ Evli 157 4,44 0,619
Kalite -0,373 0,709
Bekar 239 4,46 0,533
_ Evli 157 4,16 0,745
Fiyat -0,515 0,598
Bekar 239 4,20 0,837
o Evli 157 4,07 0,561 0.022 0,083
SRS Bekar 239 4,07 0,482 ’ ’
Evli 157 4,41 0,636 0,583 0.557
DAVRANISSAL NiYET Bokar 539 245 0603 ; ;

Cizelge 14°te yer alan bulgular dogrultusunda, katilimcilarin medeni
durumlan ile algilanan deger, akis deneyimi ve davranissal niyet arasinda farklilik

olmadig1 goriilmektedir.

4. 6. 3. Gecmiste Ziyaret Durumuna fliskin Farkhlik Testleri

Katilimcilarin gegmiste Tarihi Alani ziyaret etme durumlariyla olgekler

arasindaki bagimsiz grup t testi bulgular1 Cizelge 15°te ifade edilmektedir.

Cizelge 15. Gecmiste Ziyaret Degiskeni Ile Olgek ifadelerinin t Testi Bulgular

GECMISTE ZIYARET
OLCEKLER VE N x SD t Sig.
FAKTORLER (2-tailed)
Evet 207 4,48 0,420 0.250 0.803
ALGILANAN DEGER Haynr 189 247 0.454 , ,

Evet 207 4,69 0,432

Duygusal 1,696 0,091
Hay1r 189 461 0,496
Evet 207 4,45 0,562

Sosyal -1,174 0,241
Hay1r 189 452 0,557
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Cizelge 15-devam

_ Evet 207 | 445 | 0,563
Kalite 0,236 0,814
Hayir 189 4,44 0,586
_ Evet 207 418 | 0,778
Fiyat 0213 | 0831
Hay1r 189 4,19 0,830
o Evet 07 | 409 1 9% 1 007 | 0354
AKIS DENEYIMi Hayir 189 | 405 | 0539 | |
Evet 0T | 4% | 9 | 01a | 0ure
DAVRANISSAL NiYET Hayr 189 | 440 | 0670 | |

Cizelge 15°teki bulgulara bakildiginda, katilimcilarin ge¢miste Gelibolu

Tarihi Alani’m1 ziyaret etme durumlari ile algilanan deger, akis deneyimi ve

davranigsal niyet arasinda anlamli bir farkliligin olmadigi tespit edilmistir.

Gegmiste Tarihi Alani ziyaret etmis olan 207 katilimcinin, bu ziyareti turist

rehberiyle yapma durumlari ile 6l¢ekler arasindaki t testi bulgular1 Cizelge 16’da yer

almaktadir.

Cizelge 16. Ge¢cmiste Rehberle Ziyaret Degiskeni ile Olcek ifadelerinin t Testi Bulgular

GECMISTE REHBERLE ZiYARET

OLCEKLER VE N x SD t Sig.
FAKTORLER (2-tailed)
Evet 151 4,49 0,393 0633 0528
ALGILANAN DEGER T 56 4.45 0,483 ' '

Evet 151 4,75 0,365

Duygusal 2,806 0,006*
Hayir 56 4,53 0,536
Evet 151 4,43 0,547

Sosyal -0,692 0,490
Hay1r 56 4,50 0,596
) Evet 151 4,44 0,559

Kalite -0,227 0,821
Hay1r 56 4,46 0,589
Evet 151 417 0,728

Fiyat -0,022 0,982
Hayir 56 4,17 0,921
L. Evet 151 4,14 0,457

AKIS DENEYIMI 2,085 0,038*
Hayir 56 3,98 0,561
. Evet 151 4,54 0,524

DAVRANISSAL NIYET 3,633 0,000*
Hayir 56 4,22 0,639
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Cizelge 16’daki veriler dogrultusunda katilimcilarin gegmiste Canakkale
Savaglar1 Gelibolu Tarihi Alani’ni turist rehberiyle ziyaret etme durumu ile algilanan
duygusal deger arasinda anlamli bir fark oldugu gorilmektedir (t=2,806;
p=0,006<0,05). Bu baglamda gecmisteki ziyareti turist rehberi ile yapan
katilimeilarin duygusal algilamalarinin (x=4,75), turist rehberi olmadan ziyaret eden
katilimcilara (Xx=4,53) gore daha yiiksek oldugu ifade edilebilmektedir. Diger
yandan, algilanan degerin sosyal, kalite ve fiyat faktorleri ile katilimcilarin gegmiste

rehberle ziyaret durumlar1 arasinda anlamli farklilik olmadig1 goriilmektedir.

Katilimcilarin gegmiste Tarihi Alanmi turist rehberi esliginde ziyaret etme
durumlan ile akis deneyimi (1=2,085; p=0,038<0,05) ve davranigsal niyet (t=3,633;
p=0,000<0,05) arasinda farklilik oldugu goriilmektedir. Gegmisteki ziyareti turist
rehberi esliginde yapan katilimcilarin akis deneyimlerinin (x=4,14), turist rehberi
olmadan ziyaret eden katilimcilara (x=3,98) goére daha yiiksek oldugu ortaya
cikmaktadir. Ayni sekilde rehberle ziyaret eden katilimeilarin davranissal niyetlerinin
(x=4,54), rehbersiz ziyaret eden katilimcilara (X=4,22) kiyasla daha yiiksek oldugu

goriilmektedir.

4. 6. 4. Ge¢miste Rehberli Tura Katihm Durumuna Iliskin Farkhlik Testi

Cizelge 17°de anket katilimcilarinin gegmiste herhangi bir rehberli turda yer
alma durumlar1 ile Olgekler arasindaki bagimsiz grup t testi bulgularina yer

verilmektedir.

Cizelge 17. Ge¢cmiste Rehberli Tura Katihm Durumu ile Olcek ifadelerinin t Testi Bulgular

DAHA ONCE REHBERLI TURA KATILIM
OLCEKLER VE N X SD t Sig.
FAKTORLER (2-tailed)
Evet 301 4,50 0,413 Loa7 0.054
ALGILANAN DEGER Hayr oE 239 0495 , ,

Evet 301 4,70 0,414

Duygusal 3,392 0,001*
Hay1r 95 4,48 0,571
Evet 301 4,48 0,563

Sosyal 0,099 0,921
Hay1r 95 4,48 0,553
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Cizelge 17-devam

_ Evet 301 448 | 0,539
Kalite 2,078 | 0,040*
Hayir 95 433 | 0,661
_ Evet 301 417 | 0,781
Fiyat -0,660 | 0,510
Hayir 95 423 | 0871
o Evet 301 412 | 0473 N
AKIS DENEYIMI Hayir 95 391 | 0,609 ’ ’
Evet 301 450 | 0,566 2510 | o0o0r
DAVRANISSAL NiYET Hay o5 151 07 ’ ’

Cizelge 17°deki bulgulara gore katilimcilarin daha 6nce rehberli bir turda yer
alma durumlari ile algilanan degerin duygusal faktort (t=3,392; p=0,001<0,05) ve
kalite faktorii (t=2,078; p=0,040<0,05) arasinda farklilik oldugu goriilmektedir. Bu
veriler dogrultusunda, daha Oonce rehberli bir turda yer almis olan katilimcilarin
algiladiklar1 duygusal deger (x=4,70) ve kalite degeri (x=4,48), diger katilimcilarin
algiladiklar1 duygusal deger (X=4,48) ve kalite degerine (Xx=4,33) gore daha
yiiksektir.

Katilimcilarin gegmiste rehber esliginde bir tura katilma durumlar ile akis
deneyimi (t=3,029; p=0,003<0,05) ve davramigsal niyet (t=3,510; p=0,001<0,05)
arasinda da farklilik oldugu bulgular arasinda yer almaktadir. Daha once rehberli bir
turda yer almig katilimcilarin akis deneyimlerinin (X=4,12), yer almamis olanlara
(x=3,91) gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Ayn1 sekilde rehberli turda yer
alan katilimcilarin davranigsal niyetlerinin (X=4,50), yer almayan katilimcilara

(x=4,21) gore daha yiiksek oldugu da ortaya ¢ikmaktadir.

4. 6. 5. Yas Degiskenine iliskin Farklihk Testi

Katilimcilarin yas degiskenine iliskin ANOVA testinin sonuglar1 Cizelge
18’de yer almaktadir.
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Cizelge 18. Yas Degiskeni fle Olcek ifadelerinin ANOVA Testi Bulgular

YAS
OLCEKLER VE N x SD f Sig.
FAKTORLER

20 yas ve alt1 65 4,59 0,339
21-30 yas 201 4,47 0,417

ALGILANAN DEGER 31-40 yas 72 4,47 0,466 1,974 0,098
41-50 yas 30 4,38 0,554
51 yas ve lizeri 28 4,36 0,516
20 yas ve alt1 65 4,62 0,390
21-30 yas 201 4,68 0,438

Duygusal 31-40 yas 72 4,64 0,490 0,817 0,515
41-50 yas 30 4,60 0,531
51 yas ve lizeri 28 454 0,645
20 yas ve alt1 65 4,57 0,430
21-30 yas 201 4,46 0,588

Sosyal 31-40 yas 72 4,52 0,583 1,019 0,397
41-50 yas 30 4,42 0,553
51 yas ve lizeri 28 4,36 0,561
20 yas ve alt1 65 4,58 0,428
21-30 yas 201 4,46 0,536

Kalite 31-40 yas 72 4,41 0,604 1,877 0,114
41-50 yas 30 4,34 0,786
51 yas ve lizeri 28 4,27 0,733
20 yas ve alt1 65 457 0,656
21-30 yas 201 4,07 0,834

Fiyat 31-40 yas 72 4,20 0,767 5,231 0,000*
41-50 yas 30 4,03 0,840
51 yas ve lizeri 28 4,19 0,685
20 yas ve alt1 65 411 0,476
21-30 yas 201 4,10 0,503

AKIS DENEYIMI 31-40 yas 72 4,03 0,494 1,278 0,278
41-50 yas 30 4,05 0,543
51 yas ve lizeri 28 3,89 0,689
20 yas ve alt1 65 451 0,065
21-30 yas 201 4,48 0,041

DAVRANISSAL NiYET 31-40 yas 72 435 | 0,078 2,117 0,078
41-50 yas 30 4,26 0,126
51 yas ve lizeri 28 4,25 0,144

75




Cizelge 18’deki ANOVA testi bulgularma gore katilimcilarin yaslart ile
algilanan fiyat degeri arasinda anlamli farklillk goriilmektedir (f=5,231,
p=0,000<0,05). Yas gruplarinin hangileri arasinda s6z konusu farkliligin oldugunu
ortaya ¢ikarmak amaciyla uygulanan “Tukey” testi sonucuna gore, 20 yas ve alti
katilimcilarin algilanan fiyat degerine yonelik algilari, 21-30 yas ve 41-50 yas
gruplarinda olan katilimcilara gére daha fazladir. Diger yandan, katilimcilarin yas
degiskeni ile akis deneyimi (f=1,278; p=0,278<0,05) ve davranissal niyet (f=2,117,;
p=0,078<0,05) iizerinde istatistiksel agidan bir farklilik olmadigi bulgular arasinda

yer almaktadir.

4. 6. 6. Katihmcilarin Ogrenim Durumuna fliskin Farkhlik Testi

Katilimeilarin - 6grenim  durumuna iliskin  ANOVA testinin sonuglarina

Cizelge 19°da yer verilmektedir.

Cizelge 19. Ogrenim Durumu ile Ol¢ek ifadelerinin ANOVA Testi Bulgular

OGRENIM DURUMU
OLCEKLER VE N x SD f Sig.
FAKTORLER

Ilkégretim 12 4,63 0,516
Lise 64 4,37 0,516

Onlisans 69 4,49 0,436 Lo o

ALUEI LA AE A Lisans 204 | 450 | 0403 ! !

Yiksek Lisans 38 4,43 0,414
Doktora 9 4,36 0,464
Hkégretim 12 4,58 0,642
Lise 64 4,43 0,582
Onlisans 69 4,64 0,466

Duygusal 3,943 0,002*
Lisans 204 4,72 0,396
Yiiksek Lisans 38 4,65 0,459
Doktora 9 472 0,341
ko gretim 12 4,55 0,671
Lise 64 451 0,633
Onlisans 69 4,50 0,590

Sosyal i 1,337 0,248
Lisans 204 450 0,508
Yiiksek Lisans 38 4,35 0,555
Doktora 9 411 0,707
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Cizelge 19-devam

[Ikogretim 12 470 0,721

Lise 64 4,29 0,688

) Onlisans 69 4,48 0,522
Kalite i 1,864 0,100

Lisans 204 4,48 0,532

Yiksek Lisans 38 4,46 0,566

Doktora 9 4,24 0,661

[Ikogretim 12 4,70 0,450

Lise 64 4,26 0,642

) Onlisans 69 4,18 0,895
Fiyat i 1,517 0,184

Lisans 204 4,15 0,843

Yiksek Lisans 38 4,03 0,720

Doktora 9 4,33 0,661

ko gretim 12 4,03 0,567

Lise 64 3,79 0,628

L. Onlisans 69 4,13 0,477
AKIS DENEYIMI 5,001 0,000*

Lisans 204 4,13 0,468

Yiiksek Lisans 38 414 0,490

Doktora 9 3,98 0,435

[kdgretim 12 4,33 0,887

Lise 64 4,07 0,729

. Onlisans 69 4,45 0,596
DAVRANISSAL NIYET 5,870 0,000*

Lisans 204 4,52 0,531

Yiksek Lisans 38 4,55 0,616

Doktora 9 4,29 0,734

Cizelge 19°da yer alan bulgular neticesinde, katilimcilarin 6grenim durumlari
ile algilanan duygusal deger arasinda anlamli farklilik oldugu goriilmektedir
(f=3,943; p=0,002<0,05). Bu farkliligin hangi 6grenim durumu gruplar1 arasinda
oldugunu tespit etmek i¢in “Tukey” testi uygulanmistir. Sonuglara gore, dgrenim
durumu lisans diizeyinde olan katilimcilarin algiladiklar1 duygusal deger, ilkdgretim

katilimcilarinin algisina kiyasla daha ytiksektir.

Katilmeilarin - 6grenim  durumlar1 ile akis deneyimleri arasindaki test
bulgularmma bakildiginda, aralarinda anlamli bir fark oldugu ortaya g¢ikmaktadir
(f=5,001; p=0,000<0,05). Farkliligin hangi &6grenim durumu gruplar1 arasinda

oldugunu tespit etmek amaciyla yapilan “Tukey” testi sonuglarina gdre, dgrenim
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durumu yiiksek lisans diizeyinde olan katilimcilarin lise, dnlisans ve lisans diizeyinde
Ogrenimi olan katilimecilara gore daha yiiksek akis deneyimine sahip olduklar1 ortaya

¢ikmaktadir.

Cizelge 19°daki bulgulara gore, katilimcilarin 6grenim durumlar ile
davranigsal niyetleri arasinda da anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (f=5,870;
p=0,000<0,05). Hangi ogrenim durumu gruplart arasinda farklilik oldugunu
belirlemek igin yapilan “Tukey” testi sonuglarina gore, 6grenim durumu yiiksek
lisans dilizeyinde olan katilimcilarin davranigsal niyetlerinin lise, 6nlisans ve lisans

diizeyinde 6grenimi olan katilimcilara gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

4. 6. 7. Mesleklere Iliskin Farkhlik Testi

Cizelge 20’de anket katilimcilarinin mesleklerine iliskin ANOVA testinin

sonuglarina yer verilmektedir.

Cizelge 20. Meslekler ile Olgek ifadelerinin ANOVA Testi Bulgular

MESLEK
OLCEKLER VE N X SD f Sig.
FAKTORLER

Memur 37 4,43 0,397
fsci 7 430 | 0451
Serbest Meslek 37 4,38 0,547
5 Ozel Sektor 77 4,54 0,366

ALGILANAN DEGER Emekli 5 [ a7 [oses | oo | 0%
Ogrenci 197 4.47 0,433
Ev Hanimi 20 4,78 0,260
Diger 6 4,38 0,262
Memur 37 4,76 0,386
Isci 7 4,50 0,500
Serbest Meslek 37 4,58 0,556

Duygusal Ozel Sektor 77 4,74 0,399 3,078 0.004%
Emekli 15 4,25 0,725
Ogrenci 197 4,63 0,452
Ev Hanim 20 4,81 0,333
Diger 6 4,58 0,491
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Cizelge 20-devam

Memur 37 4,45 0,523
Isei 7 4,28 0,524
Serbest Meslek 37 4,42 0,553
Sosyal Ozel Sektor 77 4,55 0,553 0,854 0.543
Emekli 15 4,35 0,541
Ogrenci 197 4,47 0,574
Ev Hanimi 20 4,68 0,556
Diger 6 4,50 0,586
Memur 37 4,27 0,587
Isei 7 4,31 0,671
Serbest Meslek 37 4,31 0,712
Kalite Ozel Sektor 77 4,58 0,519 5,103 0,000%
Emekli 15 4,00 0,803
Ogrenci 197 4,45 0,524
Ev Hanim 20 4,90 0,238
Diger 6 4,16 0,463
Memur 37 4,16 0,612
Isci 7 3,92 0,607
Serbest Meslek 37 4,12 0,908
Fivat Ozel Sektor 77 4,01 0,852 1612 0,130
Emekli 15 4,20 0,591
Ogrenci 197 4,23 0,832
Ev Hanim1 20 4,62 0,483
Diger 6 4,33 0,605
Memur 37 4,07 0,460
Is¢i 7 3,65 0,534
Serbest Meslek 37 4,03 0,528
L. Ozel Sektor 77 4,21 0,463
AKIS DENEYIMI " = 3 EE 3708 4,377 0,000*
Ogrenci 197 4,06 0,508
Ev Hanimi 20 4,28 0,456
Diger 6 4,01 0,237
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Cizelge 20-devam

Memur 37 4,34 0,621
Isci 7 419 | 0,662
Serbest Meslek 37 4,37 0,685
DAVRANISSAL Ozel Sektor 77 4,55 0,601 2,780 0.008%
NIYET Emekli 15 3,91 0,791
Ogrenci 197 4,43 0,596
Ev Hanimi 20 4,68 0,501
Diger 6 4,44 0,501

Cizelge 20’de yer alan bulgular dogrultusunda, katilimcilarin meslekleri ile
algilanan duygusal deger (f=3,078; p=0,004<0,05) ve algilanan Kkalite degeri
(f=5,103; p=0,000<0,05) arasinda anlamli farklilik oldugu gorilmektedir. Farkliligin
hangi meslek gruplarinda oldugunu tespit etmek i¢in “Tukey” testi uygulanmistir.
Bulgular neticesinde, katilimeilar arasinda ev hanimi olanlarin algiladiklar1 duygusal
degerin; memur, emekli, 6zel sektdr calisan1 ve 6grenci katilimcilardan daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda algilanan kalite degerine iliskin meslek grubu
farkliliklarina bakildiginda, ev hanimi olan katilmcilarin algiladiklar1 kalite
degerinin, memur, serbest meslek, emekli ve 6grenci olan katilimcilardan daha

yiiksek oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Katilimeilarin meslekleri ile akis deneyimleri arasinda da anlamli bir deger
oldugu bulgular arasinda yer almaktadir (f=4,377; p=0,000<0,05). Yapilan “Tukey”
testi sonucunda, ev hanimi olan katilimcilarin akis deneyimlerinin memur, serbest
meslek, 6zel sektor calisani, 6grenci ve emekli katilimcilardan daha yiiksek oldugu
gozlemlenmektedir. Ayni sekilde meslek gruplar ile davranigsal niyet arasinda da
anlamli bir deger oldugu goriilmektedir (f=2,780; p=0,008<0,05). “Tukey” testi
bulgularina bakildiginda, ev hanimi olan katilimcilarin davranissal niyetlerinin 6zel
sektor ¢alisani, emekli ve Ogrenci katilimcilara kiyasla daha yiiksek oldugu tespit

edilmistir.

4. 6. 8. Ziyaret Etkenlerine Yonelik Farklilik Testi

Katilimeilarin Tarihi Alani ziyaretlerine etki eden faktore iliskin ANOVA

testinin sonuglarina Cizelge 21°de yer verilmektedir.

80




Cizelge 21. Ziyaret Etkenleri ile Ol¢ek ifadelerinin ANOVA Testi Bulgular

OGRENIM DURUMU
(“)LCEK_LER VE N x SD f Sig.
FAKTORLER
Arkadag/Akraba 124 4,47 0,452
Tavsiyesi
Reklam 18 4,43 0,539
ALGI I:ANAN Seyahat Acentast 29 4,48 0,487 1,174 0321
Daha Onceki Tur 60 4,50 0,426
Deneyimi
Diger 87 4,40 0,421
Arkadas/Akraba 124 4,58 0,511
Tavsiyesi
Reklam 18 4,62 0,516
29 4,62 0,470
Duygusal Seyahat Acentasi 1,191 0,313
Turist Rehberi 8 4,73 0377
Daha Onceki Tur 60 4,70 0,515
Deneyimi
Diger 87 4,64 0,459
Arkadas/Akraba 124 451 0,545
Tavsiyesi
Reklam 18 4,40 0,621
29 4,50 0,581
Sosyal Seyahat Acentasi 1275 0,274
Turist Rehberi 8 4,58 0,512
Daha Onceki Tur 60 4,46 0,506
Deneyimi
Diger 87 4,38 0,629
Arkadas/Akraba 124 4,37 0,600
Tavsiyesi
Reklam 18 4,34 0,695
29 4,47 0,681
Kalite Seyahat Acentas1 3.485 0,004*
Turist Rehberi 78 4,66 0,417
Daha Onceki Tur 60 4,49 0,525
Deneyimi
Diger 87 4,34 0,583
Arkadas/Akraba 124 4,41 0,607
Tavsiyesi
Reklam 18 4,30 0,842
29 4,15 0,856
Fiyat Seyahat Acentast 4375 0,001*
Turist Rehberi 8 391 0,945
Daha Onceki Tur 60 4,20 0,738
Deneyimi
Diger 87 4,09 0,850
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Cizelge 21-devam

Arkadas/Akraba 124 400 | 0,553
Tavsiyesi
Reklam 18 400 | 0519
.. Seyahat Acentasi 29 4,11 0,445
AKIS DENEYIMI Y : - 3,889 0,002*
Turist Rehberi 8 4,271 | 0454
Daha Onceki Tur 60 413 0,473
Deneyimi
T er 87 39 | 0520
Arkadas/Akraba 124 434 | 0,667
Tavsiyesi
Reklam 18 4,48 0,716
DAVRANISSAL 29 4,41 0,588
. S Seyahat Acentasi 2,405 0,036*
Daha Oncc.eki.Tur 60 4.47 0,560
Deneyimi
Diger 87 4,35 0,664

Cizelge 21°deki bulgular incelendiginde, katilimcilarin Canakkale Savaslar
Gelibolu Tarihi Alani’ni ziyaret etme etkenleri ile algilanan kalite degeri (f=3,485;
p=0,004<0,05) ve algilanan fiyat degeri (f=4,375; p=0,001<0,05) arasinda anlamli
bir fark oldugu tespit edilmistir. Hangi ziyaret etkenleri arasinda fark bulundugunu
tespit etmek i¢in i¢in “Tukey” testi kullanilmistir. Test sonuglarina gore, Canakkale
Savaglar1 Gelibolu Tarihi Alant’ni turist rehberi etkeniyle ziyaret eden katilimcilarin
algilanan kalite degerleri, arkadag/akraba tavsiyesi ve diger etkenlerle ziyaret eden
katilimcilara gore daha yiiksek olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bununla birlikte bolgeyi
arkadas/akraba tavsiyesi etkeniyle ziyaret eden katilimcilarin algilanan fiyat
degerleri, turist rehberi ve diger etkenlerle ziyaret eden katilimcilara oranla daha

yiiksek goriinmektedir.

Katilimcilarin Canakkale Savaslart Gelibolu Tarihi Alani’ni ziyaret etme
etkenleri ile akis deneyimi (f=3,889; p=0,002<0,05) ve davranigsal niyet (f=2,405;
p=0,036<0,05) arasinda anlamli bir fark bulundugu goriilmektedir. Bulgular
neticesinde, bolgeyi turist rehberi etkeniyle ziyaret eden katilimcilarin akis
deneyimleri, arkadag/akraba tavsiyesi ve diger etkenlerle ziyaret eden katilimcilara
gore daha yiiksek goriilmektedir. Davranissal niyet dl¢cegi sonuglarinda ise bolgeyi

turist rehberi etkeniyle ziyaret eden katilimcilarin davramigsal niyetleri,
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arkadag/akraba tavsiyesiyle ziyaret eden katilimcilara kiyasla yiliksek diizeyde ortaya
cikmaktadir.

4. 7. Degiskenlerin Korelasyon Analizi Sonug¢lar:

Degiskenler arasi yer alan iliskilerin analizinde en ¢ok kullanilan yontemler,
korelasyon ve regresyon analizidir (Giiris ve Astar, 2015, s. 287). Korelasyon analizi,
bir degiskenin baska bir degisken ile arasindaki iliskinin 6l¢iilmesini saglamaktadir
(Kozak, 2017, s. 148). Korelasyon analizi sonucunda hesaplanan korelasyon
katsayis1 -1 ile +1 arasi deger alabilmektedir. Katsaymin +1 olmasi iki degisken
arasinda miikemmel bir dogrusal iligskinin oldugunu ifade etmekteyken, katsayisin -1
olmast ise degigskenler arasinda miikemmel fakat ters yonde iliski oldugunu
gostermektedir. Eger katsay1 sifir ise iki degisken arasinda goriilebilen herhangi bir
iligkinin olmadig: ifade edilebilmektedir (Coskun, vd., 2015, s. 228). 0,00-0,30
araliginda olan korelasyon katsayis1 diisiik iliski oldugunu, katsayinin 0,30-0,70
araliginda yer almasi orta diizeyde iliski oldugunu, 0,70-1,00 araliginda katsay1 ise

yiiksek diizeyde iliski oldugunu gostermektedir (Biiytikoztiirk, 2013, s. 32).

Calismanin amaci dogrultusunda belirlenen algilanan deger ve akis deneyimi
degiskenleri arasindaki iligskiye yonelik korelasyon analizi bulgular1 Cizelge 22°de
yer almaktadir. Bulgulara gore algillanan deger ve akis deneyimi arasinda orta

diizeyde olumlu ve anlamli bir iliski oldugu ortaya ¢ikmaktadir (r=0,635**; p<0,01)

Cizelge 22. Algilanan Deger ve Akis Deneyimi Degiskenlerine Yonelik Korelasyon Analizi

Bulgulan
Algilanan Deger Akis Deneyimi

Korelasyon 1 0,635**
Katsayisi

Algilanan Deger Sig. 0,000
N 396 396
Korelasyon 0,635%* 1
Katsayisi

Akis Deneyimi Sig. 0,000

N 396 396

**: p<0,01

Akis deneyimi ve davranigsal niyet degiskenlerine yonelik uygulanan

korelasyon analizi bulgular1 Cizelge 23’te goriilmektedir. Bulgulara gore akis
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deneyimi ve davranigsal niyet arasinda orta diizeyde olumlu ve anlaml bir iligki

oldugu goriilmektedir (r=0,636**; p<0,01).

Cizelge 23. Akis Deneyimi ve Davranissal Niyet Degiskenlerine Yonelik Korelasyon Analizi

Bulgulan
Akis Deneyimi Davranigsal Niyet

Korelasyon 1 0,636**
Katsayisi

Akis Deneyimi Sig. 0,000
N 396 396
Korelasyon 0,636%* 1
Katsayisi

Davranissal Niyet Sig. 0,000

N 396 396

**: p<0,01

Korelasyon analizinin algilanan deger ve davranissal niyet degiskenlerine

uygulanmas1 neticesinde elde edilen bulgular Cizelge 24’te gosterilmektedir.

Bulgulara bakildiginda, algilanan deger ile davranigsal niyet arasinda yiiksek

diizeyde olumlu ve anlamli bir iligki oldugu goriilmektedir (r=0,717**; p<0,01).

Cizelge 24. Algilanan Deger ve Davramssal Niyet Degiskenlerine Yonelik Korelasyon Analizi

Bulgulan
Algilanan Deger Davramgsal Niyet

Korelasyon 1 0,717**
Katsayisi

Algilanan Deger Sig. 0,000
N 396 396
Korelasyon 0,717** 1
Katsayisi

Davramssal Niyet Sig. 0,000

N 396 396

**: p<0,01

4. 8. Degiskenlerin Regresyon Analizi Sonuclar1 ve Hipotez Testleri

Bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken {izerindeki etkisinin ve yOniiniin

tespiti amaciyla regresyon analizi uygulanmaktadir (Kozak, 2015, s. 154). Baska bir
ifadeyle regresyon analizi, bir arastirmada yer alan hipotezlerin test edilmesi

amaciyla kullanilmaktadir (Islamoglu ve Alniagik, 2014, s. 356).
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4. 8. 1. Algilanan Deger ve Akis Deneyimi Arasindaki Regresyon

Analizine Yonelik Bulgular

Algilanan deger ve akis deneyiminin regresyon analizi bulgularima Cizelge

25’te yer verilmektedir.

Cizelge 25. Algilanan Deger ve Akis Deneyiminin Regresyon Analizi Bulgular:

R R? Diizeltilmis R? Standart Hata
IModelit 0,635 0,404 0,402 0,39913
Bagimsiz Degisken: Algilanan Deger
ANOVA
Kareler Toplanm df Ort. Kare F Sig.
Regresyon 42,508 1 42,508 266,833 0,000
Artik Deger 62,766 394 0,159
Toplam 105,274 395
Bagimsiz Degisken: Algilanan Deger
Bagimh Degisken: Akis Deneyimi
Standardize Standardize Edilmis )
Model 1 Edilmemis Katsayi Katsay1 t Sig
B Std. Hata BETA
Sabit 0,711 0,207 3,432 0,001
Algilanan Deger 0,752 0,046 0,635 16,335 0,000

Rehberli turlarda algilanan degerin, akis deneyimi iizerindeki etkisine iliskin
olusturulan H1 hipotezi, “Rehberli turlarda algilanan degerin, akis deneyimine etkisi
vardir” seklinde ifade edilmistir. Cizelge 25°teki bulgular dogrultusunda algilanan
degerin, %40,4’tnii  acikladigl
cikmaktadir (R?=0,404). ANOVA testi sonuglarina gére de bu modelin istatistiksel

akis deneyimi {izerindeki degisimin ortaya
acidan anlamli oldugu goriilmektedir (F=266,833; p<0,001). Ayrica regresyon
katsayilarina goz atildiginda (B=0,752), katilimcilarin algilanan degere yonelik
algilamalarindaki bir birimlik artisin, akis deneyimini %75,2 oraninda arttirdigi

goriilmektedir. Bu baglamda aragtirmanin H1 hipotezi kabul edilmektedir.

Cizelge 26°da algilanan duygusal degerin akis deneyimindeki etkisinin

regresyon analizine yonelik bulgulari yer almaktadir.
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Cizelge 26. Algilanan Deger (Duygusal) ve Akis Deneyiminin Regresyon Analizi Bulgulari

R R? Diizeltilmis R? Standart Hata
Model 1 0,588 0,346 0,344 0,41806
Bagimsiz Degisken: Algilanan Deger (Duygusal)
ANOVA
Kareler Toplanu df Ort. Kare F Sig.
Regresyon 36,413 1 36,413 208,345 0,000
Artik Deger 68,861 394 0,175
Toplam 105,274 395
Bagimsiz Degisken: Algilanan Deger (Duygusal)
Bagimh Degisken: Akis Deneyimi
Standardize Standardize Edilmis )
Model 1 Edilmemis Katsayi Katsay1 t Sig
B Std. Hata BETA
Sabit 1,040 0,211 4,920 0,000
Algilanan Deger 0,653 0,045 0,588 14,464 0,000
(Duygusal)

Bagimh Degisken: Akis Deneyimi

Rehberli turlarda algilanan duygusal degerin, akis deneyimi {izerindeki
etkisine iligkin olusturulan H11 hipotezi, “Rehberli turlarda algilanan duygusal
degerin, akis deneyimine etkisi vardir” seklinde belirtilmistir. Cizelge 26’da yer
almakta olan R? degerine bakildiginda algilanan duygusal degerin, akis deneyimi
tizerindeki degisimin %34,6’s1n1 agikladigi goriilmektedir. ANOVA testi sonuglarina
gore, incelenen modelin genel olarak anlamli oldugu ortaya ¢ikmaktadir (F=208,345;
p<0,001). Regresyon katsayilarina gore de anket katilimcilariin algilanan duygusal
degere iliskin algilamalarindaki bir birimlik artis, akis deneyimini %65,3 oraninda
arttirmaktadir (B=0,653). Bu bulgulara gore arastirmanin HZ11i hipotezi kabul

edilmektedir.

Algilanan sosyal deger ile akis deneyimi arasindaki regresyon analizine

yonelik bulgular Cizelge 27°de yer almaktadir.
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Cizelge 27. Algilanan Deger (Sosyal) ve Akis Deneyiminin Regresyon Analizi Bulgular:

R R? Diizeltilmis R? Standart Hata
IModelit 0,431 0,186 0,184 0,46644
Bagimsiz Degisken: Algilanan Deger (Sosyal)
ANOVA
Kareler Toplanu df Ort. Kare F Sig.
Regresyon 19,554 1 19,554 89,878 0,000
Artik Deger 85,720 394 0,219
Toplam 105,274 395
Bagimsiz Degisken: Algilanan Deger (Sosyal)
Bagimh Degisken: Akis Deneyimi
Standardize Standardize Edilmis ]
Model 1 Edilmemis Katsayi Katsayi t Sig
B Std. Hata BETA
Sabit 2,295 0,189 12,123 0,000
Algilanan Deger 0,397 0,042 0,431 9,480 0,000
(Sosyal)

Bagimh Degisken: Akis Deneyimi

Rehberli turlarda algilanan sosyal degerin, akis deneyimi iizerindeki etkisine
iliskin olusturulan H12 hipotezi, “Rehberli turlarda algilanan sosyal degerin, akis
deneyimine etkisi vardir” seklinde ifade edilmistir. Cizelge 27°deki bulgular
dogrultusunda algilanan sosyal degerin, akis deneyimi iizerindeki degisimin
%18,6’s1m1 agikladigi ortaya ¢ikmaktadir (R>=0,186). ANOVA testi sonuglarina gore
de bu modelin istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir (F=89,878;
p<0,001). Ayrica regresyon katsayilarina goz atildiginda (B=0,397), katilimcilarin
algilanan sosyal degere yoOnelik algilamalarindaki bir birimlik artisin, akis
deneyimini %39,7 oraninda arttirdig1 goriilmektedir. Bu baglamda arastirmanin H12

hipotezi kabul edilmektedir.

Cizelge 28’de algilanan kalite degerinin akis deneyimi lizerindeki etkisinin

regresyon analizine dair sonuglar1 bulunmaktadir.

87




Cizelge 28. Algilanan Deger (Kalite) ve Akis Deneyiminin Regresyon Analizi Bulgular:

R R? Diizeltilmis R? Standart Hata
el d 0,575 0,331 0,329 0,42284
Bagimsiz Degisken: Algilanan Deger (Kalite)
ANOVA
Kareler Toplanu df Ort. Kare F Sig.
Regresyon 34,830 1 34,830 194,808 0,000
Artik Deger 70,444 394 0,179
Toplam 105,274 395
Bagimsiz Degisken: Algilanan Deger (Kalite)
Bagimh Degisken: Akis Deneyimi
Standardize Standardize Edilmis )
Model 1 Edilmemis Katsay Katsay t Sig
B Std. Hata BETA
Sabit 1,774 0,166 10,663 0,000
Algilanan Deger 0,517 0,037 0,575 13,957 0,000
(Kalite)

Bagimh Degisken: Akis Deneyimi

Rehberli turlarda algilanan kalite degerinin, akis deneyimi iizerindeki etkisine
iliskin olusturulan H13 hipotezi, “Rehberli turlarda algilanan kalite degerinin, akis
deneyimine etkisi vardir” seklinde ifade edilmistir. Cizelge 28’de yer almakta olan
R? degerine bakildiginda algilanan duygusal degerin, akis deneyimi tiizerindeki
degisimin %33,1’ini acikladig1 ortaya ¢cikmaktadir. ANOVA testi bulgularina gore de
modelin anlamli oldugu ifade edilebilmektedir (F=194,808; p<0,001). Regresyon
katsayilarina gore ise anket katilimcilarinin algilanan kalite degerine yonelik
algilamalarindaki bir birimlik artig, akis deneyimini %51,7 oraninda arttirmaktadir

(B=0,517). Bu bulgular neticesinde arastirmanin H13 hipotezi kabul edilmektedir.

Cizelge 29’da algilanan fiyat degerinin akis deneyimi lizerindeki etkisine

iligskin regresyon analizinin sonuglar1 bulunmaktadir.
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Cizelge 29. Algilanan Deger (Fiyat) ve Akis Deneyiminin Regresyon Analizi Bulgulari

R R? Diizeltilmis R? Standart Hata
IModelit 0,275 0,066 0,064 0,49948
Bagimsiz Degisken: Algilanan Deger (Fiyat)
ANOVA
Kareler Toplanu df Ort. Kare F Sig.
Regresyon 6,978 1 6,978 27,969 0,000
Artik Deger 98,296 394 0,249
Toplam 105,274 395
Bagimsiz Degisken: Algilanan Deger (Fiyat)
Bagimh Degisken: Akis Deneyimi
Standardize Standardize Edilmis ]
Model 1 Edilmemis Katsayi Katsayi t Sig
B Std. Hata BETA
Sabit 3,383 0,133 25,346 0,000
Algilanan Deger 0,165 0,031 0,257 5,289 0,000
(Fiyat)

Bagimh Degisken: Akis Deneyimi

Algilanan fiyat degerinin, akis deneyimi iizerindeki etkisine yonelik
olusturulan H1s hipotezi, “Rehberli turlarda algilanan fiyat degerinin, akis
deneyimine etkisi vardir” seklinde ifade edilmistir. Cizelge 29’daki bulgular
dogrultusunda algilanan fiyat degeri, akis deneyimi tlizerindeki degisimin %6,6’sin1
aciklamaktadir (R?>=0,064). ANOVA testi sonuglarina gére de bu modelin anlamh
oldugu goriilmektedir (F=27,969; p<0,001). Ayrica regresyon katsayilarina goz
atildiginda, katilimecilarin algilanan fiyat degerine yonelik algilamalarindaki bir
birimlik artisin, akis deneyimini %16,5 oraninda arttirdig1 goriilmektedir (B=0,165).

Bu baglamda arastirmanin H14 hipotezi kabul edilmektedir.

Bu bulgular dogrultusunda, birim artisiyla akis deneyimini en ¢ok arttiran
bagimsiz degiskenler sirasiyla algilanan duygusal deger (B=0,653), algilanan kalite
degeri (B=0,517), algilanan sosyal deger (B=0,397) ve algilanan fiyat degeri
(B=0,165) olarak ortaya ¢ikmaktadir.

4. 8. 2. Algilanan Deger ve Davramgsal Niyet Arasindaki Regresyon

Analizine Yonelik Bulgular

Cizelge 30°da algilanan degerin davranigsal niyet {izerindeki -etkisinin

regresyon analizine yonelik bulgulari yer almaktadir.
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Cizelge 30. Algilanan Deger ve Davramigsal Niyetin Regresyon Analizi Bulgulari

R R? Diizeltilmis R? Standart Hata
el d 0,717 0,514 0,513 0,43397
Bagimsiz Degisken: Algilanan Deger
ANOVA
Kareler Toplami df Ort. Kare F Sig.
Regresyon 78,558 1 78,558 417,127 0,000
Artik Deger 74,202 394 0,188
Toplam 152,760 395
Bagimsiz Degisken: Algilanan Deger
Bagimh Degisken: Davranigsal Niyet
Standardize Standardize Edilmis ]
Model 1 Edilmemis Katsayi Katsayi t Sig
B Std. Hata BETA
Sabit -0,143 0,225 -0,635 0,526
Algilanan Deger 1,022 0,050 0,717 20,424 0,000

Bagimh Degisken: Davranigsal Niyet

Algilanan degerin, davranigsal niyet lizerindeki etkisine yonelik olusturulan
H2 hipotezi, “Rehberli turlarda algilanan degerinin, davramgsal niyete etkisi vardir”
seklinde ifade edilmistir. Cizelge 30°daki bulgular dogrultusunda algilanan deger,
davranigsal niyete iligskin degisimin %51,4’linli agiklamaktadir (R?=0,514). ANOVA
testi sonuclar1 ise bu modelin anlamli oldugunu goéstermektedir (F=417,127;
p<0,001). Ayrica regresyon katsayilar1 dikkate alindiginda, katilimcilarin algilanan
kalite degerine yonelik algilamalarindaki bir birimlik artisin, davranigsal niyeti

%102,2 oraninda arttirdig1 goriilmektedir (B=1,022). Bu baglamda arastirmanin H2
hipotezi kabul edilmektedir.

Cizelge 31°de algilanan duygusal degerin davranigsal niyet tizerindeki

etkisinin regresyon analizine yonelik bulgulari yer almaktadir.
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Cizelge 31. Algilanan Deger (Duygusal) ve Davranissal Niyetin Regresyon Analizi Bulgular

R R? Diizeltilmis R? Standart Hata
Model 1 0,688 0,473 0,471 0,45217
Bagimsiz Degisken: Algilanan Deger (Duygusal)
ANOVA
Kareler Toplanu df Ort. Kare F Sig.
Regresyon 72,203 1 72,203 353,145 0,000
Artik Deger 80,557 394 0,204
Toplam 152,760 395
Bagimsiz Degisken: Algilanan Deger (Duygusal)
Bagimh Degisken: Davranigsal Niyet
Standardize Standardize Edilmis ]
Model 1 Edilmemis Katsayi Katsayi t Sig
B Std. Hata BETA
Sabit 0,157 0,229 0,687 0,492
Algtlanan Deger | 0,919 0,049 0,688 18,792 0,000
(Duygusal)

Bagimh Degisken: Davranigsal Niyet

Rehberli turlarda algilanan duygusal degerin, davranigsal niyet {izerindeki
etkisine iligkin olusturulan H21 hipotezi, “Rehberli turlarda algilanan duygusal
degerin, davranissal niyete etkisi vardwr” seklinde ifade edilmistir. Cizelge 31°de yer
alan R? orani incelendiginde algilanan duygusal degerin, davranigsal niyetteki
degisikligin %47,3linli ifade ettigi ortaya ¢ikmaktadir. ANOVA testi sonuglarma
gore ilgili modelin anlamli oldugu ortaya g¢ikmaktadir (F=353,145; p<0,001).
Regresyon katsayilarina gore de anket katilimcilarinin algilanan duygusal degere
iliskin algilamalarindaki bir birimlik artis, davramigsal niyeti %91,9 oraninda
arttirmaktadir (B=0,919). S6z konusu bulgular 1s1ginda arastirmadaki H21 hipotezi
kabul edilmektedir.

Cizelge 32’de algilanan sosyal degerin davramigsal niyetteki etkisinin

regresyon analizine yonelik bulgulari ifade edilmektedir.
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Cizelge 32. Algilanan Deger (Sosyal) ve Davramigsal Niyetin Regresyon Analizi Bulgulari

R R? Diizeltilmis R? Standart Hata
IModelit 0,425 0,181 0,179 0,56350
Bagimsiz Degisken: Algilanan Deger (Sosyal)
ANOVA
Kareler Toplami df Ortalama Kare F Sig.
Regresyon 27,651 1 27,651 87,082 0,000
Artik Deger 125,108 394 0,318
Toplam 152,760 395
Bagimsiz Degisken: Algilanan Deger (Sosyal)
Bagimh Degisken: Davranigsal Niyet
Standardize Standardize Edilmis ]
Model 1 Edilmemis Katsayi Katsayi t Sig
B Std. Hata BETA
Sabit 2,315 0,229 10,120 0,000
Algilanan Deger 0,472 0,051 0,425 9,332 0,000
(Sosyal)

Bagimh Degisken: Davranigsal Niyet

Algilanan sosyal degerin akis deneyimi lizerindeki etkisini belirlemek i¢in
olusturulan H22 hipotezi “Rehberli turlarda algilanan sosyal degerin, davramigsal
niyete etkisi vardwr” seklinde belirtilmistir. Cizelge 32°ye gore davranigsal niyete
iligkin degisimin %18,1’i algilanan sosyal deger ile aciklanabilmektedir (R?=0,181).
ANOVA sonuglarina bakildiginda da bu modelin anlamli oldugu goriilmektedir
(F=87,082; p<0,001). Ayrica regresyon katsayilarina gore algilanan sosyal degerin
bir birimlik artigi, davranigsal niyet lizerinde %47,2 oraninda artis saglamaktadir
(B=0,472). Bu bulgular neticesinde algilanan sosyal degerin davranigsal niyet
tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit edilerek aragtirmanin H22 hipotezi
kabul edilmektedir.

Cizelge 33’te algilanan kalite degerinin davranigsal niyet iizerindeki etkisinin

regresyon analizi bulgular1 bulunmaktadir.
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Cizelge 33. Algilanan Deger (Kalite) ve Davranissal Niyet Arasindaki Regresyon Analizi

Bulgulan
R R? Diizeltilmis R? Standart Hata
Model 1 0,657 0,432 0,430 0,46947
Bagimsiz Degisken: Algilanan Deger (Kalite)
ANOVA
Kareler Toplanm df Ortalama Kare F Sig.
Regresyon 65,923 1 65,923 299,110 0,000
Artik Deger 86,837 394 0,220
Toplam 152,760 395
Bagimsiz Degisken: Algilanan Deger (Kalite)
Bagimh Degisken: Davranigsal Niyet
Standardize Standardize Edilmis ]
Model 1 Edilmemis Katsay Katsay t Sig
B Std. Hata BETA
Sabit 1,265 0,185 6,848 0,000
Algﬂanar_l Deger 0,712 0,041 0,657 17,295 0,000
(Kalite)

Bagimh Degisken: Davranigsal Niyet

Algilanan kalite degerinin, akis deneyimi iizerindeki etkisine yonelik
olusturulan H23 hipotezi, “Rehberli turlarda algilanan kalite degerinin, davramgsal
niyete etkisi vardir” seklinde ifade edilmistir. Cizelge 33’teki bulgular dogrultusunda
algilanan kalite degeri, davramigsal niyete iliskin degisimin  %43,2’sini
aciklamaktadir (R?=0,432). ANOVA testi sonuglari ise bu modelin anlaml1 oldugunu
gostermektedir (F=299,110; p<0,001). Ayrica regresyon katsayilar1 dikkate
alindiginda, katilimecilarin algilanan kalite degerine yonelik algilamalarindaki bir
birimlik artisin, davranigsal niyeti

%71,2 oraninda arttirdigi  goriilmektedir

(B=0,712). Bu baglamda arastirmanin H23 hipotezi kabul edilmektedir.

Algilanan fiyat degerinin davranigsal niyete etkisinin regresyon analizi

bulgular1 Cizelge 34°te belirtilmektedir.
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Cizelge 34. Algilanan Deger (Fiyat) ve Davramssal Niyet Arasindaki Regresyon Analizi

Bulgulan
R R? Diizeltilmis R? Standart Hata
Model 1 0,313 0,098 0,096 0,59142
Bagimsiz Degisken: Algilanan Deger (Fiyat)
ANOVA
Kareler Top. df Ort. Kare F Sig.
Regresyon 14,949 1 14,949 42,740 0,000
Artik Deger 137,811 394 0,350
Toplam 152,760 395
Bagimsiz Degisken: Algilanan Deger (Fiyat)
Bagimh Degisken: Davranigsal Niyet
Standardize Standardize Edilmis ]
Model 1 Edilmemis Katsayi Katsayi t Sig
B Std. Hata BETA
Sabit 3,418 0,158 21,627 0,000
Algﬂan_an Deger 0,242 0,037 0,313 6,538 0,000
(Fiyat)

Bagimh Degisken: Davranigsal Niyet

Rehberli turlarda algilanan fiyat degerinin, davranissal niyet {iizerindeki
etkisine iliskin olusturulan H24 hipotezi, “Rehberli turlarda algilanan fiyat degerinin,
davramgsal niyete etkisi vardir” seklinde belirtilmistir. Cizelge 34’teki bulgular
neticesinde algilanan fiyat degerinin, davranigsal niyete iliskin degisimin %9,8’ini
acikladigr goriilmektedir (R?=0,098). ANOVA testi sonuclari ise bu modelin
istatistiksel agidan anlamli oldugu ifade etmektedir (F=42,740; p<0,001). Bununla
birlikte regresyon katsayilarina (B=0,242) bakildiginda, katilimcilarin algilanan
sosyal degere yonelik algilamalarindaki bir birimlik artisin, davranigsal niyeti %24,2
oraninda arttirdigi goriilmektedir. Bu baglamda arastirmanin H24 hipotezi kabul

edilmektedir.

Bu bulgular 1s1ginda, birim artisiyla davranigsal niyeti en ¢ok arttiran
bagimsiz degiskenler sirasiyla algilanan duygusal deger (B=0,919), algilanan kalite
degeri (B=0,712), algilanan sosyal deger (B=0,472) ve algilanan fiyat degeri
(B=0,242) olarak tespit edilmistir.
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4. 8. 3. Akis Deneyimi ve Davramssal Niyet Arasindaki Regresyon

Analizine Yonelik Bulgular

Cizelge 35’te akis deneyiminin davranigsal niyetteki etkisinin regresyon

analizine yonelik bulgular1 yer almaktadir.

Cizelge 35. Akis Deneyimi ve Davramssal Niyet Arasindaki Regresyon Analizi Bulgular:

R R? Diizeltilmis R? Standart Hata
IModelit 0,636 0,404 0,403 0,48061
Bagimsiz Degisken: Akis Deneyimi
ANOVA
Kareler Toplam df Ort. Kare F Sig.
Regresyon 61,752 1 61,752 267,341 0,000
Artik Deger 91,008 394 0,231
Toplam 152,760 395
Bagimsiz Degisken: Akis Deneyimi
Bagimh Degisken: Davranigsal Niyet
Standardize Standardize Edilmis )
Model 1 Edilmemis Katsay Katsay1 t Sig
B Std. Hata BETA
Sabit 1,311 0,192 6,810 0,000
Akis Deneyimi 0,766 0,047 0,636 16,351 0,000

Bagimh Degisken: Davranigsal Niyet

Rehberli turlarda akis deneyiminin, davranigsal niyet tizerindeki etkisine
iliskin belirlenen H3 hipotezi, “Rehberli turlarda akis deneyiminin, davramssal
niyete etkisi vardir” seklinde ifade edilmistir. Cizelge 35°te belirtilen R? degeri
dikkate alindiginda akis deneyiminin %40,4 oraninda davranigsal niyetteki
degisikligi ifade ettigi tespit edilmistir. ANOVA testi sonuglarma gore ilgili modelin
anlamli oldugu gorilmektedir (F=267,341; p<0,001). Regresyon katsayilarina gore
ise anket katilimcilarinin akis deneyimine yonelik algilamalarindaki bir birimlik
artigin, davranigsal niyeti %76,6 oraninda arttirdigi goériilmektedir (B=0,766). Bu
bulgular dahilinde aragtirmanin H3 hipotezi kabul edilmektedir.

Arastirmanin ilgili degiskenleriyle yapilan regresyon analizi bulgular
15181nda, aragtirmada ifade edilen 11 hipotez kabul edilmistir. Arastirmanin sonug
modeli Sekil 5’te yer almaktadir. Cizelge 36’da de arastirmanin hipotez sonuglarina

yer verilmistir.
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( )

r Algilanan Deger 1
R?= 0,404 L J R= 0,514

[Duygusal Deger] [ Sosyal Deger ] [ Kalite Degeri ] [ Fiyat Degeri ]

R= 0,473 R=0,181 R=0331 R= 0,066

LS00 R*= 0,098

R*= 0,186 R*= 0,432
R*= 0,404 /
Akis Deneyimi Davranigsal Niyet
Sekil 5: Arastirmanin Sonu¢c Modeli
Cizelge 36. Hipotez Sonuglari
HIiPOTEZ SONUC
H1 Rehberli turlarda algilanan degerin, akis deneyimine etkisi vardir. Kabul edildi.

H11 Rehberli turlarda algilanan duygusal degerin, akis deneyimine etkisi Kabul edildi.
vardir.

H12 Rehberli turlarda algilanan sosyal degerin, akis deneyimine etkisi Kabul edildi.

vardir.

H13 Rehberli turlarda algilanan kalite degerinin, akis deneyimine etkisi Kabul edildi.
vardir.

H1a Rehberli turlarda algilanan fiyat degerinin, akis deneyimine etkisi Kabul edildi.
vardir.

H2 Rehberli turlarda algilanan degerin, davranigsal niyete etkisi vardir. Kabul edildi.

H21 Rehberli turlarda algilanan duygusal degerin, davranigsal niyete Kabul edildi.
etkisi vardir.

H22 Rehberli turlarda algilanan sosyal degerin, davranigsal niyete etkisi Kabul edildi.
vardir.

H23 Rehberli turlarda algilanan kalite degerinin, davranigsal niyete Kabul edildi.
etkisi vardir.

H24 Rehberli turlarda algilanan fiyat degerinin, davranigsal niyete etkisi Kabul edildi.
vardir.

H3 Rehberli turlarda akig deneyiminin, davranigsal niyete etkisi vardir. Kabul edildi.
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5. SONUC VE ONERILER

Bu calisma, Canakkale Savaglari Gelibolu Tarihi Alani’nda gergeklestirilen
rehberli turlarda algilanan deger, akis deneyimi ve davranigsal niyet iligkisinin
belirlenmesi amacin1 tagimakta olup, ilgili boliimde arastirmanin sonuglarina ve bu

sonuglara iliskin 6nerilere yer verilmektedir.

5. 1. Sonuglar

Hazirlanan ¢alismada, Canakkale Savaslar1 Gelibolu Tarihi Alani’nda turist
rehberi ile gerceklestirilen turlarda algilanan deger, akis deneyimi ve davranissal
niyet arasindaki iligkinin belirlenmesi amaglanmis ve konuya iligkin alanyazin
dogrultusunda arastirmanin 6rneklemine dahil olan tur katilimcilarinin yanitladiklar
anketlerden yola ¢ikarak veriler toplanmis ve ilgili veriler tizerinde birtakim analizler

uygulanarak, saptanan bulgular 1s1¢1nda bazi sonuglara ulasilmistir.

Olusturulan anket formu yoluyla katilimcilara iliskin demografik 6zellikler,
algilanan deger, akis deneyimi ve davranigsal niyet diizeylerine dair bilgiler elde
edilmistir. Frekans analizine gore anket ¢aligmasinda ¢ogunlugun kadin katilimcilar
oldugu goriilmektedir. Daha 6nce yapilan ilgili ¢caligsmalardaki (Oh, 2000; Cesmeci,
2018; Ryu, Han ve Kim, 2008; Shukla, 2010; Akkili¢ ve Varol, 2015; Kang, Lee ve
Namkung, 2018; Kim ve Thapa, 2018; Usullu, 2019; Diilger, 2019) katilimcilarin da

bliyiik ¢ogunlugunun kadin oldugu saptanmaktadir.

Katilimcilarin ~ yaslarina  ve medeni durumlarina iligkin  bulgular
incelendiginde, biiylik cogunlugunun 21-30 yas arasinda oldugu ve 239 katilimcinin
bekar oldugu goriilmektedir. Yas ve medeni duruma iliskin benzer sonuglara Karaca

ve Koroglu'nun (2018) calismasinda da rastlanilmaktadir.

Ogrenim durumu ve meslege iliskin bulgular ise katilimcilarin gogunlugunun
sirastyla lisans ve Onlisans diizeyinde 6grenim gordiigiinii, meslek olarak da 6grenci
ve 0zel sektor calisan1 olduklarii gostermektedir. Katilimceilarin 6grenim durumuna

iliskin benzer sonuglar Usullu’nun (2019) ¢alismasinda da tespit edilmistir.

Katilimcilarin ziyaret durumlarma iliskin bulgulara bakildiginda, ge¢cmiste

Tarihi Alani’na gelen ziyaretgilerin ¢cogunlukta oldugu goriilmektedir. Tarihi Alanm
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gecmiste ziyaret eden 208 katilimcinin ¢ogunlugu bolgeyi turist rehberi ile ziyaret

etmistir.

Calismada yer alan tiim katilimcilarin, Tarihi Alan1 ziyaret etmelerini
saglayan faktore iliskin bulgular ise katilimcilarin ¢ogunlugunun arkadas/akraba
tavsiyesi nedeniyle ve diger nedenlerle bolgeyi ziyaret ettigini gostermektedir.
Ziyaret nedenleri arasinda reklamin en diisiik etken olmasi bolgeye dair az reklam
yapildigina isaret etmektedir. Diger nedenlerle ziyaret eden 87 katilimcinin yarisinin
merak nedeniyle, digerlerin ise is/okul gezisi, egitim gezisi, kisisel gelisim ve tarihe

saygi nedeniyle bolgeyi ziyarete geldikleri tespit edilmistir.

Anket katilimcilarinin biiyilk cogunlugunun ge¢miste rehberli bir tura
katildig1 da tespitler arasindadir. Rehberli tura katilima iligkin benzer sonuglar
Usullu’'nun (2019) c¢alismasinda da goriilmektedir. Bu baglamda, Canakkale
bolgesini ziyarete gelen yerli turistlerin ¢ogunlugunun rehberli tur tecriibesine sahip

olduklar1 ifade edilebilmektedir.

Calismada yer alan Olgeklerin ortalama ve standart sapma oranlar
incelendiginde, katilimcilarin algiladiklar1 degerlerin 6l¢iilmesine dair verdikleri
yanitlarda en yliksek ortalamaya sahip ifade, “Canakkale Savaglari Gelibolu Tarihi
Alant’m1 turist rehberi esliginde ziyaret ettikleri icin mutluluk duymalar”
yoniindedir. Bu sayede katilimcilarin en ¢ok duygusal algilamalarinin yiliksek oldugu

ortaya ¢ikmaktadir.

Katilimeilarin kalite algisim1 6lgmek i¢in yoneltilen ifadeler arasinda en
yiiksek ortalamaya sahip ifade ise “turist rehberinin bilgisinin yeterliligi” tizerinedir.
Bu ifadeye yakin ortalamada olan diger ifade ise “turist rehberinin hizmetinden
memnun kalindigina” yoneliktir. Ayrica ankette yer alan “Turist rehberinin hizmeti,
odedigim fiyata degdi” ifadesi orijinalinde fiyat faktoriinde yer almaktayken,
katilimcilardan gelen yanitlarin faktor analizleri neticesinde bu ifadenin kalite
faktorii altinda yer aldig1 goriilmektedir. Bu baglamda, katilimeilarin tura dair kalite
algilarmin  turist rehberinin bilgi ve hizmet diizeyinden etkilendigi ortaya
cikmaktadir. Nitekim, bir tura iligskin kalite algisinin sekillenmesinde turist rehberinin
biiyiikk bir 6neme sahip oldugu anlasilmaktadir. Turist rehberlerinin kalite algisin
etkiledigine dair benzer bulgular iceren Usullu’nun (2019) yiiksek lisans tezinde,

turist rehberlerinin verdikleri hizmetle sadece mevcut turda degil, sonraki tur

98



tizerinde dahi etkisinin oldugu ayrica ifade edilmektedir. Bu goriisii destekleyen
bulgu ise bu c¢alismadaki 78 katilimcinin turist rehberi etkeniyle, 60 katilimcinin da
daha onceki tur deneyimi etkeniyle Canakkale Savaslart Gelibolu Tarihi Alani’m

ziyaret ettigini gosteren verilerdir.

Akis deneyimi 6l¢eginin ortalama ve standart sapma oranlarina bakildiginda,
katilimcilarin en fazla ortalamasi olan ifadesi, “Gelibolu Tarihi Alani’ni1 ziyaret
ettikleri i¢in mutluluk duyduklar1” yoniindedir. Akis deneyimini “mutluluk bilimi”
olarak ifade eden Csikszentmihalyi’nin (2017) c¢alismasi goz Oniinde
bulunduruldugunda, bu bulgunun anlamli bir sonu¢ oldugu gériilmektedir. Ugiincii
yiikksek ortalamaya sahip olan “Tur yorucu olmasina ragmen bunun iistesinden
gelebildim” ifadesi dikkat ¢ekmektedir. Bu ifadeden yola ¢ikilarak Canakkale
Savaglar1 Gelibolu Tarihi Alani’nda gergeklestirilen rehberli turlarin yorucu oldugu
goriilmektedir. Bunun sebebi ise bolgeye gerceklestirilen turlarin  biiyiik
cogunlugunun giiniibirlik olmasindan dolayr kisith zamanda programin hizl
akisindan kaynakli olabilir. Bununla birlikte “Gelibolu Tarihi Alani’nda ziyaret
edilen mekanlar: yeterince gezebildim, zamani iyi kullandim” ifadesinin en diisiik
liclingli ortalamaya sahip ifade olmasi ve algillanan deger Olgegindeki “Tur
programinin icerigi yeterliydi” ifadesinin en diisiik ikinci ortalamaya sahip ifade

olmasi, bu agiklamayi destekleyen nitelikte olan bulgulardir.

Davranigsal niyet Olgeginin ortalama ve standart sapma verilerinde,
katilimeilarin verdikleri yanitlarin ortalamalari dogrultusunda “Bu turu aileme ve
arkadagslarima oénerecegim” ifadesi ile Oneri niyeti en yiiksek ortalamaya sahip
olarak ortaya ¢ikmaktadir. “Turun genel olarak iyi oldugunu séyleyebilirim” ifadesi
de olumlu yorum niyeti olarak ikinci sirada yer almaktadir. Ilk iki ifadeye kiyasla
daha fazla ortalama farkina sahip olan tglincii siradaki “Gelecekte bu tura tekrar
katilabilirim” ifadesi ise tekrar ziyaret niyetini yansitmaktadir. Tekrar ziyaret niyeti
ifadesinin daha diisiik ortalamaya sahip olmasi, Canakkale Savaglar1 Gelibolu Tarihi
Alani’n1 turist rehberiyle ziyaret eden katilimcilardan bir kisminin, tatmin edici bir
ziyaret neticesinde bolgeyi tekrar ziyarete gerek gormemelerinden kaynakli

acgiklanabilmektedir.

Katilimcilarin  sosyo-demografik 6zelliklerine iliskin farkliliklarin tespiti

amaciyla uygulanan bagimsiz 6rneklem t testinin bulgularinda, kadin katilimcilarin
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erkek katilimcilara kiyasla kalite algilamalariin daha yiiksek oldugu, benzer sekilde
fiyat algilamalarinda da kadin katilimcilarin erkek katilimcilara kiyasla daha ytiksek
algiya sahip olmalarindan dolay1 cinsiyet ile algilanan deger Ol¢eginin anlaml
farklilik gosterdigi ortaya ¢ikmaktadir. Bu farkliligin sebebi, katilimcilar arasinda
kadin ¢ogunlugun olmasiyla ve daha 6nce rehberli tura katilan 301 katilimci arasinda
kadin ¢cogunlugun yer almasi sayesinde kadin turistlerin ge¢cmisteki tur deneyimleri
sayesinde Karsilastirmali degerlendirme yapmaya daha ¢ok yatkin olduklari olasi
gorilmektedir. Benzer sekilde farklilik gosteren akis deneyimi de erkek katilimcilara
gore kadin katilimcilar tarafindan daha yiiksek algilanmaktadir. Bu bulgulara benzer
sonugclari igeren Karaca’nin (2018) ¢alismasinda da kadin katilimcilarinin bir noktada
algilarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Diger yandan, katilimcilarin medeni
durumlart ile ¢aligmanin dlgeklerine yonelik uygulanan t testi verilerine bakildiginda

anlaml farklilik goriilmemektedir.

Katilimcilarin  ge¢miste Tarihi Alani ziyaretlerine iliskin durumlart ile
algilanan deger, akis deneyimi ve davranigsal niyet dlgekleri arasinda anlamli bir fark
bulunmamaktadir. Ancak katilimcilar arasinda gegmiste Tarihi Alani’na gelmis olan
207 katilimcinin, bu ziyareti turist rehberi esliginde yapip yapmadiklari durumu ile
s0z konusu Olcekler arasinda anlamli farklilik oldugu goriilmektedir. Gegmiste
bolgeyi turist rehberiyle ziyaret eden katilimcilarin algiladiklari duygusal deger,
turist rehberi olmadan ziyaret edenlere gore daha yiiksek goriilmektedir. Bunun
disinda algilanan degerin sosyal, kalite ve fiyat faktorleri ile katilimcilarin gegmisteki
ziyaret durumlart arasinda anlamli farklililk bulunmamaktadir. Ayrica ge¢miste
bolgeyi turist rehberi ile ziyaret eden katilimcilarin, turist rehberi olmadan ziyaret
edenlere kiyasla akis deneyimlerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Benzer
sekilde turist rehberiyle ziyaret eden katilimcilarin davranigsal niyetleri, rehbersiz

ziyaret eden katilimcilara kiyasla daha yiiksek olarak tespit edilmistir.

Katilimeilarin daha 6nce herhangi bir rehberli tura katilim durumlan ile
Olcekler arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Daha 6nce rehberli turda yer
alma deneyimi edinmis olan katilimcilarin algiladiklart duygusal deger ve kalite
degeri, diger katilimcilarin algilarina gore daha yiiksektir. Bununla birlikte, daha
once rehberli bir turda yer almis katilimcilarin akis deneyimlerinin, yer almamis
olanlara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Ayni sekilde rehberli turda yer alan

katilimcilarin davranissal niyetlerinin, yer almayan Katilimcilara goére daha yiiksek
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oldugu da ortaya cikmaktadir. Bu bulgulardan yola c¢ikarak, rehberli turlarda
katilimcilarin  algiladiklar1 degerlerin daha yiiksek oldugu, daha yiliksek akis
deneyimi yasayabildikleri ve olumlu yorumda bulunmak, tavsiye etmek ve tekrar
ziyaret etmek gibi davranigsal niyetler sergilemeye daha yatkin olduklar1 ifade

edilebilmektedir.

Katilimcilarin yas degiskenine yonelik yapilan ANOVA testleri neticesinde,
farkliligin sadece yas ile algilanan fiyat degeri arasinda oldugu tespit edilmistir.
“Tukey” testi verilerine gore 20 yas ve alt1 katilimcilarin algilanan fiyat degerine
iliskin algilar1, 21-30 yas ve 41-50 yas grubunda yer alan katilimcilara gore daha
fazladir. Bu baglamda 20 yas ve alt1 katilimcilarin, katildiklar1 turu daha ekonomik
ve biitgeye uygun bulduklar ifade edilebilmektedir. Diger 6l¢ekler ile yas degiskeni

arasinda anlamli farklilik bulunmamaktadir.

Katilimcilarin 6grenim durumlar ile dlgekler arasinda birtakim farkliliklar
tespit edilmistir. ANOVA testi ardindan uygulanan “Tukey” testi sonuglarina gore,
Ogrenim durumu lisans diizeyinde olan katilimcilarin algiladiklar1 duygusal deger,
Ogrenim durumu ilkogretim diizeyinde olan katilimcilara gore daha yiiksek seviyede
goriilmektedir. Bu veriden yol c¢ikarak lisans diizeyinde O6grenim durumu olan
katilimcilarin, katildiklar1 turda daha mutlu olduklar1 ve keyif aldiklar ifade
edilebilmektedir. Ortaya ¢ikan bulgularin devaminda, katilimcilarin  6grenim
durumlar1 ile akis deneyimi ve davranigsal niyet arasinda da farklilik ortaya
¢ikmaktadir. Buna gore 6grenim durumu yiiksek lisans diizeyinde olan katilimcilarin
lise, Onlisans ve lisans diizeyinde 0grenim derecesi olan katilimcilara gore daha

yiiksek akis deneyimine ve davranigsal niyete sahip oldugu goriilmektedir.

Yapilan farklilik testlerinin devaminda, katilimcilarin meslekleri ile algilanan
duygusal deger ve algilanan kalite degeri arasinda farklilik oldugu ortaya
¢ikmaktadir. “Tukey” testleri neticesinde ulasilan bulgular, katilimcilar arasinda ev
hanimi olanlarin duygusal algilamalarinin; memur, emekli, 6zel sektor ¢alisan ve
ogrenci katilimcilardan daha yiiksek oldugu yoniindedir. Benzer sekilde algilanan
kalite degerine iliskin farklilik sonuglarinda da ev hanimi olan katilimcilarin
algiladiklar1 kalite degerinin, memur, serbest meslek, emekli ve Ogrenci olan
katilimcilardan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte akis deneyimi

ve davranigsal niyet ile meslek arasindaki farkliliga iliskin bulgularda, ev hanimi
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olan katilimecilarin akig deneyimlerinin memur, serbest meslek, 6zel sektor calisani,
ogrenci ve emekli katilimcilardan daha yiiksek oldugu, davranigsal niyetlerinin ise
Ozel sektor calisani, emekli ve 6grenci katilimcilardan daha yliksek diizeyde oldugu

ortaya ¢cikmaktadir.

Katilimeilarin Tarihi Alani ziyaretlerine etki eden nedene iliskin ANOVA
testinin sonuglarina bakildiginda, ziyaret etkeni ile algilanan kalite degeri ve
algilanan fiyat degeri arasinda anlamli bir fark oldugu gorilmektedir. “Tukey” testi
bulgularina gore, bolgeyi turist rehberi etkeniyle ziyaret eden katilimcilarin algilanan
kalite degerleri, arkadas/akraba tavsiyesi ve diger etkenlerle ziyaret eden
katilimcilara gore daha yiliksek olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bununla birlikte bolgeyi
arkadag/akraba tavsiyesi etkeniyle ziyaret eden katilimcilarin algilanan fiyat
degerleri, turist rehberi ve diger etkenlerle ziyaret eden katilimcilara oranla daha
yiksek goriilmektedir. Bolgenin ziyaret edilme etkeni ile akis deneyimi ve
davranigsal niyet arasinda tespit edilen anlamli farkliliga gore de, bolgeyi turist
rehberi etkeniyle ziyaret eden katilimcilarin akis deneyimlerinin, arkadas/akraba
tavsiyesi ve diger etkenlerle ziyaret eden katilimcilara gore daha yiiksek oldugu,
davranigsal niyetlerinin ise arkadas/akraba tavsiyesiyle ziyaret eden katilimcilara
gore daha yiiksek oldugu ortaya g¢ikmaktadir. Bu baglamda, akis deneyimi ve
davranigsal niyet diizeyinde turist rehberlerinin ziyaret etkeni olarak Oonemli bir

agirliga sahip oldugu ifade edilebilmektedir.

Algilanan deger ve akis deneyimi degiskenlerine yonelik uygulanan iliski
analizi sonuclarma gore, iki degisken arasinda orta diizeyde olumlu ve anlamli bir
iligki oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara benzer sekilde Kim ve Thapa (2018)
tarafindan yapilan ¢aligmada, algilanan degerin akis deneyimini etkiledigi sonucuna
varilmaktadir. Bulgularin devaminda, akis deneyimi ve davranigsal niyet arasindaki
iliski de orta diizeyde olumlu ve anlamli olarak tespit edilmistir. Benzer sonug olarak
akis deneyiminin, davranigsal niyetin bu ¢alismada da yer alan tekrar ziyaret niyeti
boyutunu etkiledigi Karaca’nin (2018) yiiksek lisans tezinde ifade edilmektedir.
Algilanan deger ve davranissal niyet arasindaki iliski ise yiiksek diizeyde ve anlamhi
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Algilanan degerin davranissal niyete olumlu etkisi benzer
calismalarda da (Ryu, vd., 2008; Akkili¢ ve Varol, 2015) yer almaktadir. 3 degisken
arasindaki olumlu ve anlamli iliski de Cesmeci’nin (2018) doktora tezi sonuglariyla

benzerlik tasimaktadir. Bu veriler 1s1g8inda duygusal, kalite, sosyal ve fiyat agisindan
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olumlu algilara sahip katilimcilarin akis ile mutlu bir deneyim edindikleri ve ayni
zamanda algilanan deger ile akis deneyiminin etkisiyle olumlu yorumda bulunma,
tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme gibi olumlu davranigsal niyetlerin olugsmasini
sagladig1 sonucuna varilarak, calismanin amaglart dogrultusunda belirlenen tiim

hipotezler kabul edilmistir.

Tim veriler 1s18inda, Canakkale Savaslari Gelibolu Tarihi Alani’nda
gerceklestirilen rehberli turlarda, katilimcilarin basta duygusal ve kalite olarak
algiladiklar1 degerlerin yiliksek oldugu ve bu algilamalarla sekillenen sosyo-
psikolojik durumun getirdigi mutluluk ve memnuniyetle katilimcilarda akis deneyimi
yasattigi, bu baglamda algilanan degerin akis deneyimini dogrudan etkiledigi
goriilmektedir. Akis deneyiminin getirdigi mutluluk, haz gibi duygularin hizmete
yonelik degerlendirmeleri etkilemesiyle katilimcilarin olumlu davranigsal niyetler
sergiledigi ve 6zellikle tavsiyeye yonelik niyetin 6ne ¢iktig1 tespit edilmistir. Ayrica
katilimcilarin algiladiklar1 degerlerin de dogrudan kalite ve memnuniyet diizeyiyle

sekillenen davranigsal niyetleri dogru oranda etkiledigi sonucuna varilabilmektedir.

5. 2. Oneriler

Canakkale Savaslart Gelibolu Tarihi Alani’nda gergeklestirilen rehberli
turlarda algilanan deger, akis deneyimi ve davranigsal niyet iliskisini belirlemeyi
amaglayan bu caligmadan elde edilen sonuglar dogrultusunda birtakim oOneriler

sunulmaktadir.

Gelecekteki ¢alismalara yonelik oneriler: Calismada yer alan arastirma
modeli farkli turistik deneyimlere yonelik arastirmalarda kullanilarak elde edilen
sonuclar karsilastirilabilir. Katilimcilarin arastirma dahilindeki tur deneyimine dair
kalite algilarinda turist rehberinin bilgi ve donaniminin 6n planda oldugu ortaya
c¢ikmistir. Bunun sebebi, arastirma alaninin Canakkale Savaslar1 Gelibolu Tarihi
Alan1 gibi bilgi ve donanim gerektiren bir destinasyonda olmasindan kaynakli
olabilir. Bu sebeple farkli destinasyonlar lizerinde yapilacak arastirmalarda, kalite ve
benzeri algilarda baska etkenlerin 6ne cikmasiyla farkli sonuglar elde edilebilir.
Ayrica savag alanlart gibi milli ve manevi degerlerin yogun hissedildigi
destinasyonlara yapilan turlarda, turist rehberinin hikayelestirme teknikleri ile akis
deneyimi veya farkli degiskenler arasindaki iliskinin incelenecegi ¢alismalar

yapilabilir. Bununla birlikte, Covid-19 salgin1 nedeniyle turistik {iirlinler bazinda
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organize edilen “temassiz turlar, c¢adir konaklamali turlar” gibi farkli turizm
deneyimleri {izerine, algilanan deger boyutlarindan biri olan epistemik degere
yonelik aragtirmalar yapilabilir. Williams ve Soutar (2000) tarafindan yapilan
arastirmada, turistlerin ¢cogunlukla farkli temalara sahip olan turlar tercih ettigi ifade

edilmektedir.

Turist rehberlerine yonelik oneriler: Ankete katilim saglayan turistlerin
tura dair kalite algilarinin, turist rehberinin bilgi ve hizmet diizeyinden etkilendigi
bulgular arasinda goriilmektedir. Nitekim turist rehberlerinin, Tarihi Alan’da
gergeklestirdikleri turlarda anlatimlarini hikayelestirerek ve yorumlayarak anlatim
iceriklerini zenginlestirmeleri gerekmektedir. Ayrica Tarihi Alan’a gerceklestirilen
turlarda, tur programinin yeterliligine dair diisiik oranda olumlu cevaplar verildigi
icin turist rehberlerinin, seyahat acentalarina konaklamali tur programlari
hazirlayarak bu turlarin satisin1 gerceklestirmeleri icin acentalar1 tesvik etmeleri
gerekmektedir. Benzer sekilde, turist rehberlerinin daha oOnceki turlarda hizmet
verdikleri turistleri Tarihi Alan1 bir rehberli turla ziyaret etmeleri yoniinde tesvik

ederek bolge ziyaretgisinin artisina katki saglayabilir.

Kamu kurumlarina yonelik 6neriler: Anket katilimcilarinin bdlgeyi ziyaret
etmelerindeki etkenlerin basinda arkadas/akraba tavsiyesi oldugu ve reklam
etkeninin en diisiik etken olarak ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Nitekim Canakkale il
Kiltir ve Turizm Midirligi ile Canakkale Savaglart Gelibolu Tarihi Alan
Baskanlig1 tarafindan bolgenin 6zellikle turist rehberi esliginde ziyaret edilmesine
yonelik c¢esitli reklam ¢aligmalar1 yapilmasi, bolgeye bireysel gelen ziyaretgilerin

rehberli tura katilmalari i¢in tegvik edilmeleri faydali olabilir.

Turist Rehberleri Birligi ve turist rehberleri meslek odalara yonelik
oneriler: Calismanin sonuglart baglaminda, katilimecilarin  bodlgeyi ziyaret
deneyimlerinden memnun kalmalari, keyifli oldugunu diisiinmeleri, olumlu yorum,
tavsiye ve tekrar ziyaret gibi davranislar gostermelerinde rehberli turlarin 6nemli
oldugu ortaya konulmustur. Bu degerlendirmelerde de turist rehberinin bilgisinin
onemli bir yer edindigi tespit edilmistir. Nitekim, Turist Rehberleri Birligi
denetiminde, Canakkale Bolgesel Turist Rehberleri Odasi’nin yliriitiictiliigiinde ve

diger illerdeki meslek odalarinin isbirligiyle, Gelibolu Tarihi Alani’na yonelik
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uzmanlik egitimlerinin siklastirilmasiyla, bolgede ¢aligmak isteyen rehberlerin bilgi

ve pratige dair kendilerini gelistirmelerine imkan olusturulabilir.

Seyahat acentalarina yonelik oneriler: Katilimcilarin kalite algilarina
iliskin sonuglarda tur programinin igeriginin yeterliligini belirten ifade en diisiik
ortalamaya sahip ifade olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica akis deneyimine yonelik
ifadelerde mekanlarin yeterince gezilebildigine, zamanin iyi kullanildigina dair olan
ifade diisiik ortalamaya sahip olan ifadeler arasindadir. Bu duruma, bolgeye agirlikl
olarak uzak sehirlerden giinlibirlik turlarin diizenlenmesinden dolay1r program ve
zaman kisitinin neden oldugu disiiniilmektedir. Nitekim seyahat acentalarinin
bolgeye yonelik konaklamali programlari siklastirmalart ve Gelibolu Tarihi Alani’na
tam giin ayrilacak sekilde program diizenlemeleri Onerilmektedir. Katilimcilarin,
bolgeyi ziyaret faktorleri arasinda turist rehberinin ve daha 6nceki tur deneyiminin de
onemli bir yer tuttugu goriilmektedir. Nitekim seyahat acentalarinin Gelibolu Tarihi
Alan’nin dahil oldugu tur programlarini, turu gerceklestirecek turist rehberinin

adiyla satisa ¢ikarmalari katilim sayisinin artmasini saglayabilir.
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EKLER

Ek-1 Anket Formu

Sayin Katilimel,

Bu anket, Turizm Rehberligi Anabilim Dali’nda yiiksek lisans tezi ¢alismasinda kullanilmak {iizere
hazirlanmis olup, rehberli turlarda algilanan deger, akis deneyimi ve davranigsal niyet iliskisini belirlemeyi
hedeflemektedir. Ankette yer alan sorulara vereceginiz cevaplar ve diger bilgileriniz kesinlikle gizli tutulacak
ve sadece bu bilimsel arastirma kapsaminda kullanilacaktir.

Anket iki bolimden olugmaktadir. Birinci bolimde, katildigmiz turla ilgili algiladiginiz degeri, tur
esnasindaki akis tecriibenizi ve tur sonrast davranigsal niyetinizi dlgmeye yonelik ifadeler yer almaktadir.
Ikinci boliimde de kisisel bilgileriniz sorulmaktadir. Calismanin bilime katki saglamasi igin sorulara
vereceginiz yanitlarm dogrulugu ¢ok dnemlidir. Ilgi ve katkilarinizdan dolay tesekkiir ederiz.

Onur AKGUL Dog. Dr. Ozlem KOROGLU
Balikesir Universitesi Balikesir Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Fakiiltesi

Birinci Boliim

Bu boliimde, katildigimiz turla ilgili algiladigimiz degeri, akis deneyimini ve davranigsal niyetinizi 6lgmeye
yonelik ¢esitli sorular yer almaktadir. Her soruya iligkin yanitlarinizi;

1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilyyorum
seceneklerinden sadece birini isaretleyerek belirtiniz.

E| E

SORULAR o g g £ E N E

xz =z | 8| 5|5

cSE E | 2|25

N = - S = D =
1 | Gelibolu Tarihi Alani’n1 ziyaret ettigim i¢in iyi hissediyorum. ©) 0 1 ® | 6
2 | Gelibolu Tarihi Alant’ni turist rehberi esliginde gezmek beni mutlu etti. ©) ) | ® | 6
3 | Keyifli bir tur oldu. ©) &) ®|® |6
4 | Tura katildigim i¢in pigman degilim. ©) @) ®|® |6
5 | Bu tura katilmak bilgi diizeyimi arttird. ©) @) ®|® |6
6 | Tura katildigim i¢in ¢evremden olumlu yorumlar aldim. ©) @ ®|® |6
7 | Gelibolu Tarihi Alan1’n1 ziyaret etmemi ¢evremdeki insanlar onayladi. ©) ) ®|® |6
8 | Cevremdeki insanlar bu tura katilmami yadirgamadi. ©) &) ®|® |6
9 | Turun fiyat: biitgeme uygundu. ©) @) ®|® |6
10 | Turist rehberinin hizmeti, tura 6dedigim fiyata degdi. ©) @) ®|® |6
11 | Ekonomik bir turdu. @ @ ®|® |06
12 | Fiyatina gore iyi bir hizmet aldim. ©) ©) ®|® |06
13 | Tur hizmetleri (rehber, arag, kaptan) kaliteliydi. ©) @) ®|® |6
14 | Turist rehberinin bilgisi yeterliydi. ©) @) ®|® |6
15 | Tur programinin igerigi yeterliydi. ©) 0 ®|® |6
16 | Turist rehberinin hizmetinden memnun kaldim. ©) ©) | ® | 6
17 | Tur yorucu olmasina ragmen bunun iistesinden gelebildim. ©) ©) ®|® |06
18 | Turdayken grupla birlikte hareket ederek kendimi turun akigina biraktim. | © @) | ® | 6
19 | Gelibolu Tarihi Alan’’m  ziyaret ederken neler yapmak istedigimi ® ° ol el e

biliyordum.

20 | Gelibolu Tarihi Alani’nda ziyaret edilen mekanlar1 yeterince gezebildim, | © @ ® 1@ |6
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zamani iyi kullandim.
21 | Gelibolu Tarihi Alani’n1 ziyaret ederken anlatilanlara ve mekanlara o ° ool o
konsantre oldum.
22 | Turdayken kontrol tamamen bendeydi. ©) @ | ® | 6
23 | Gelibolu Tarihi Alani’n1 ziyaret ederken zamanin normalden daha farkli o ° ol el e
(yavas veya hizli) gectigini hissettim.
24 | Tur esnasinda bagkalarinin hakkimda ne diisiindiigiiyle ilgilenmedim. ©) @ ®|® |6
25 | Gelibolu Tarihi Alani’n1 ziyaret etmekten mutluluk duydum. ©) @ ®|® |6
26 | Gelecekte bu tura tekrar katilabilirim. @ ) | ® | 6
27 | Bu turu aileme ve arkadaglarima insanlara 6nerecegim. @ ) ® | @ |06
28 | Turun genel olarak iyi oldugunu séyleyebilirim. @ ) | ® |6
ikinci Béliim
29 | Cinsiyetiniz Kadn () Erkek ()
30 Yasiniz 20yagvealti( ) |[21-30( ) |31-40( ) |41-50( ) ?1 yas ve
ustii ()
31 | Medeni Durumuz Evli () Bekar ()
32 [Ikdgretim () Onlisans () Yiiksek Lisans
Ogrenim Durumunuz ()
Lise () Lisans () Doktora ()
33 Memur () Serbest Meslek ( )Emekli ( ) Ev Hanim ()
Mesleginiz Isci () Ozel Sektor () Oprenci( ) Diger
(e, )
34 g?’?a once Gelibolu Tarihi Alani’n1 ziyaret ettiniz Evet () Hayir ( )

35

Evet ise, Gelibolu Tarihi Alani’mi rehberle mi
ziyaret ettiniz?

Evet ( ) Hayir ( )

36

Arkadag/Akraba Tavsiyesi ()

Reklam ()

Gelibolu Tarihi Alan1’n1 ziyaret etmenize etki eden Sey_ahat Acen'_[a51 ()

N . Turist Rehberi ()
faktor nedir? - . -

Daha Onceki Tur Deneyimim ()

Diger

37

Daha 6nce rehberli bir tura katildiniz mi?

Evet () Hayir ()

KATILIMINIZ iCiN TESEKKUR EDERIZ.
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