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Algilanan Destinasyon Degerinin Turist Memnuniyeti ve Yeniden
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Oz

Turizmde son yillarda destinasyonlar arast yasanan rekabette somut ¢ekicilikler kadar soyut unsurlarin da 6énemli rol
oynamaya basladigt gorilmektedir. Bunlardan biti de algilanan destinasyon degeridir. Bu baglamda, destinasyona
yonelik turist memnuniyeti ve yeniden ziyaret niyetini etkileyen faktorler arasinda algilanan destinasyon degerinin
aragtirmacilar tarafindan giderek daha fazla ele alinmaya baslandigs dikkat ¢cekmektedir. Algilanan destinasyon degeri
unsurlarinin turist memnuniyeti ve yeniden ziyaret niyeti Uzerine etkisini tespit etmek bu ¢alismanin temel amacint
olusturmaktadir. COVID-19 salgini ile birlikte i¢ turizmin artan 6neminden dolayt bu ¢alismada Burhaniye’yi ziyaret
eden yerli turistlerden anket teknigi ile veri toplanmugtir. Toplam 264 yerli turistten toplanan verilerin yiizde, frekans,
aritmetik ortalama, standart sapma degetleri hesaplanmustir. Daha sonra, IBM SPSS AMOS 20 yazilimi kullanilarak
dogrulayici faktor analizi uygulanmus, Gnerilen modeli test etmek amaciyla da Yapisal Esitlik Modelleme (YEM) teknigi
ile analizler gerceklestirilmigtir. Bu analizlerden elde edilen sonuglar, algilanan destinasyon degeri unsurlarindan
fonksiyonel deger ve sosyal degerin turist memnuniyeti Gizerinde etkiye sahip olmadigini, duygusal deger ve ekonomik
degerin ise turist memnuniyetini etkiledigi ortaya koymaktadir. Bununla birlikte, turist memnuniyetinin destinasyonu
yeniden ziyaret niyeti tizerinde etkili oldugu sonucuna ulagilmistir.

Anabtar Kelimeler: Algilanan Destinasyon Degeri, Turist Memnuniyeti, Yeniden Ziyaret Niyeti, Burhaniye, Yerli
Turistler

The Effect of Perceived Destination Value on Tourist Satisfaction and Revisit Intention:
The Case of Burhaniye

Abstract

In recent years, it is seen that intangible elements as well as tangible attractions have started to play an important role
in the competitiveness between tourism destinations. One of them is the perceived destination value. In this context,
it is seen that the importance of the perceived destination value is gradually increasing in the studies on tourist
satisfaction and revisit intention towards the destination. The aim of this study is to determine the effect of perceived
destination value elements on tourist satisfaction and revisit intention. Due to the increasing importance of domestic
tourism during the COVID-19 epidemic, data were collected from domestic tourists visiting Burhaniye by survey
technique. Data were collected from a total of 264 domestic tourists and percentage, frequency, arithmetic mean, and
standard deviation values of these were calculated. Then, confirmatory factor analysis was applied using IBM SPSS
AMOS 20 software, and analyses were performed with Structural Equation Modeling (SEM) technique to test the
proposed model. The results obtained from these analyses reveal that functional value and social value, which are
perceived destination value elements, do not have an effect on tourist satisfaction, while emotional value and economic
value have an effect on tourist satisfaction. In addition, it was concluded that tourist satisfaction has an effect on the
intention to revisit the destination.

Keywords: Perceived Destination Value, Tourist Satisfaction, Revisit Intention, Burhaniye, Domestic Tourists.
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ERCAN
Algilanan Destinasyon Degerinin Turist Memnuniyeti ve Yeniden Ziyaret Niyetine Etkisi: Burhaniye Ornegi

Girig

Turizm, diinya genelinde destinasyonlar arast rekabetin yogun olarak yasandigi bir sektér olma 6zelligi
tastmaktadir. Ozellikle, yakin cografi bolgelerde benzer turistik cekiciliklere sahip destinasyonlarda rekabette
somut unsurlarin yant sira soyut bazi faktorler de 6nem kazanmaktadir. Bunlardan biri de algilanan degerdir
(Khuong ve Phuong, 2017). Algilanan deger, fayda-maliyet iliskisi temeline dayali kisilerin 6znel algilat
olarak ifade edilmektedir. Bu alg1 bir iiriin ya da hizmete yonelik olabilecegi gibi (Onaran, Bulut ve Ozmen,
2013), turizm isletmelerine (Demirag ve Durmaz, 2019), destinasyonlara ve etkinliklere (Ilban, Kaslt ve
Bezirgan, 2015) yonelik de olabilmektedir. Turistlerin bir destinasyonda yagsadiklari tatil deneyimlerinden
elde ettikleri faydalar destinasyona yonelik deger algisi olusturmalarini saglamaktadir (Lestari, Yasti ve Abror,
2019). Dolayistyla, giiclii bir destinasyon rekabet aract olarak kabul edilen algilanan deger (Ramseook-
Munhurrun, Seebaluck ve Naidoo, 2015), turizmde stratejik 6neme sahip bir ara¢ konumundadir.

Tlgili literatiir incelendiginde algilanan destinasyon degerinin farkli yonlerden ele alindig gérillmektedir.
Cesmeci ve Kocak (2020), turizmde deger olusturmada ¢ok sayida ortam ve unsurun etkili oldugunu ve
destinasyon deneyimlerinin 6n plana ¢iktigini ifade etmekteditler. Tirkmendag ve Hassan (2018) tarafindan,
restoran isletmelerinde algilanan degerin misteri sadakati olusturmadaki etkileri arastirilarak konunun
isletmecilik acisindan ele alindigi gorillmektedir. Nghiém-Phu (2018), turistlerin destinasyon kalitesi ve imaj
algtlamalarinda degerin roline dikkat cekmekte, bunlarin da turist memnuniyeti olusumunda etkili faktérler
oldugunu belirtmektedirler. Ruiz, Gonzalez ve Zamora (2018) destinasyona yonelik turist memnuniyeti ve
sadakat olusturan faktérler icerisinde algilanan degeri 6nemli bir unsur olarak nitelendirmektedirler. flban
vd. (2015) tarafindan gergeklestirilen arastirmada, algilanan destinasyon degeri toplam algilanan deger olarak
tek boyutta ele alinarak turistlerin destinasyona yonelik davranissal ve tutumsal sadakati iizerindeki etkisi test
edilmistir. Prebensen, Woo, Chen ve Uysal (2013), algilanan destinasyon degerinin ¢ok boyutlu olarak ele
alinmast ve test edilmesi gereken bir yapi oldugunu vurgulamaktadirlar. Ttirkmendag ve Hassan (2018) da
bu gbriisti destekleyerek alglanan degerin ¢ok boyutlu yapisinin degerlendirilmesinin arastirmalarda daha
dogru sonuglar elde etmede 6nemli oldugunu vurgulamaktadirlar. Bu sebeple, algilanan destinasyon degerini
farkli boyutlariyla birlikte detaylt inceleyen, bu boyutlarin destinasyona yonelik turist memnuniyeti ve
yeniden ziyaret niyeti tizerine etkisini aragtiran bu ¢alisma, konunun derinlemesine anlagilmast acisindan
O6nem tagimaktadir.

Bu calismanin amac, algilanan destinasyon degerinin turist memnuniyeti ve yeniden ziyaret niyeti
tzerine etkisini ortaya koymaktir. Bu kapsamda, algilanan destinasyon degeri boyutlarnin turist
memnuniyetini hangi dizeyde etkiledigi, memnuniyetin de yeniden ziyaret tzerine etkisinin ne yonde
oldugunun tespiti gerceklestirilecektir. COVID-19 déneminde i¢ turizmin artan degeri (Durgun Kaygisiz,
2021) ve Burhaniye’nin 6nemli i¢ turizm merkezlerinden biri olmasi bu aragtirmanin yerli turistlere yonelik
olarak gerceklestirilmesinde etkili faktérler olmustur. Bu ¢alismadan elde edilecek sonuglarin, Burhaniye
destinasyonuna yonelik turizm talebinin artillmasi ve i¢ turizmin gelisimi acisindan isletme
profesyonellerine, destinasyon yoneticilerine ve ilgili diger kuruluslara algilanan destinasyon degerini
artirmada yol gdsterici olacagl dusiintilmektedir. Ayrica, ¢alismanin turizm literatiiriiniin gelisimine katki
saglayarak gelecekteki calismalar icin referans niteliginde olmast beklenmektedir.

Ilgili Literatiir ve Hipotezler

Deger, oldukea eski ve titketici davranislariyla ilgili bir kavram olarak nitelendirilmektedir. Tiiketici ve
pazarlama arastirmalarinda deger kavraminin siklikla ele alindigi ve algilanan deger olarak tiiketiciler
perspektifinden bu kavramin incelendigi gorilmektedir (Gallarza ve Saura, 20006). Algilanan deger,
miusterilerin almis olduklart hizmetten elde ettikleri ile bu hizmeti almak icin katlandiklart maliyet ya da ¢abay:
degerlendirmeleri sonucu ortaya ¢ikan toplam net deger algilamalaridir (Hellier, Geursen, Carr ve Rickard,
2003). Algilanan deger hizmet yonlii olabilecegi gibi tirtin yonli ya da bir destinasyona yoénelik fayda-maliyet
degerlendirmeleri sonucu olusabilmektedir (Wang, Gu, Wang ve Wang, 2019). Dolayisiyla algllanan deger
turizmde sadece Urtin ya da hizmetler icin degil destinasyonun tamamina yonelik de olabilmektedir.
Prebensen vd. (2013), algilanan destinasyon degerini, turistlerin bir destinasyonda yasadiklari deneyimlere
dayali olarak olusturduklart deger algist olarak tanimlamaktadirlar. Burada, turistlerin destinasyon
deneyimlerinden elde ettikleri faydalara iliskin degerlendirmeleri algiladiklart degerde belirleyici temel faktor
olmaktadir (Ramseook-Munhurrun vd. 2015). Turistlerin destinasyonda yasadigi deneyimler ile algiladiklari
deger birbiriyle iliskilidir ve bu deneyimlerin kalitesi algilladiklari destinasyon degerini olumlu veya olumsuz
yonde etkilemektedir (Zhang, Wu ve Buhalis, 2018).
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Bir destinasyondaki deger unsurlari sunulan hizmetler, olanaklar ve turistik ¢ekicilik unsurlarini ifade
etmektedir. Ornegin, destinasyonun kendine 6zgii cekicilikleri, dogal unsurlari, turistik tiriin ve hizmetlerin
fiyat diizeyleri, ulasim kolayligt gibi faktorler algilanan destinasyon degerini etkileyen unsurlardir. Bu nedenle
ekonomik, fonksiyonel ve psikolojik 6zelliklere gére algilanan degeri aciklamak miimkiindiir (Ozdemir,
2019). Algilanan destinasyon degerinin farkli arastirmaciar tarafindan cesitli boyutlarda ele alindig
gorillmektedir. Yen, Tsai ve Han (2022) tarafindan yapilan arastirmada turizmde algilanan degerin ekonomik
deger yonlii olarak ele alindigr gérilmektedir. Khuong ve Phuong (2017) ekonomik degeri, 6denen fiyata
karsilik elde edilen deger olarak belirtmekte, fonksiyonel degeri ise hizmet performanst ve kalite ile
aciklamaktadirlar. Yazarlar, ekonomik deger ve fonksiyonel degerin yant sira duygusal deger ve sosyal degeri
de algilanan destinasyon degerinin boyutlart olarak ele almaktadirlar. Tlgili literatiirdeki diger akademik
calismalarda da (Onaran vd. 2013; Wang, Yaoyuneyong, Sullivan ve Burgess, 2018; Zhang, Liu, Zhang ve
Pang, 2021) algilanan destinasyon degerinin genel olarak ekonomik, sosyal, fonksiyonel ve duygusal deger
boyutlartyla incelendigi dikkat cekmektedir.

Ekonomik deger, algilanan degere yonelik fiyat temelli yaklagimi ifade etmektedir. Alinan hizmetlerle
ilgili katlanilan parasal maliyetlere yonelik tiketici degerlendirmeleri ekonomik deger algisint olusturmaktadir
(Akbolat ve Durmus, 2021). Satin alinan hizmetlerin tiiketici beklentilerini karsilama diizeyi, fiyatin kabul
edilebilir seviyede olmast algilanan ekonomik degeri etkileyen unsurlar arasindadir (Sevilmis & Cevik, 2021).
Sosyal deger, tiiketicilere faydact katki sunmayt hedefleyen hizmet sunum etkilesimlerini ifade etmektedir.
Bu bakimdan sosyal fayda hizmet kullanimi sonucu ortaya ¢ikan bir durumdur ve hizmet sektoriinde daha
fazla 6nem kazanmaktadir (Alshibly, 2015). Alinan hizmetin bir grubun, toplumun diger tiyeleri tarafindan
kabul gérmesi, onaylanmasi algilanan sosyal degeri etkileyen diger 6nemli faktSrdir (Sevilmis ve Cevik,
2021). Fonksiyonel deger, bir iriin ya da hizmetin kalitesine yonelik rasyonel ve ekonomik
degerlendirmeyken, duygusal deger ise tirtin ve hizmetlere yonelik titketicilerin gelistirdigi duygu ve hislerden
olusmaktadir (Kalter Demirgiines, 2015).

Tgili literatiirdeki galigmalar incelendiginde algilanan fonksiyonel deger, sosyal deger, duygusal deger ve
ckonomik deger boyutlarinin memnuniyet Uzerindeki etkilerinin stklikla arastirildigr gérillmektedir. Ashton,
Limisatiyapong ve Islam (2020) tarafindan gerceklestirilen arastirma sonuglarina gére destinasyona yonelik
algilanan fonksiyonel deger, sosyal deger ve duygusal deger turist memnuniyeti tizerinde pozitif yonde
anlamli etkiye sahiptir. Shao, Guo ve Ge (2019) tarafindan yapilan diger arastirmada ise miisteri memnuniyeti
tzerinde etkili en 6nemli faktorler sirastyla duygusal deger, fonksiyonel deger ve ekonomik deger olarak
tespit edilmistir. Kilter Demirgiines (2015) tarafindan gerceklestirilen arastirma bulgularina gére fiyat
(ekonomik) deger algist tiiketici memnuniyeti tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Hur, Kim ve Park (2013)
tarafindan yapilan diger calismada ise fonksiyonel deger, duygusal deger ve sosyal degerin musteri
memnuniyeti tizerinde olumlu etkiye sahip oldugu ortaya konmaktadir. Tim bu ampirik arastirmalarin
sonugclarina dayali olarak bu ¢alismanin hipotezleri su sekilde gelistirilmistir:

H;: Destinasyona yonelik algilanan fonksiyonel deger turist memnuniyeti tizerinde etkilidir.
H3: Destinasyona yonelik algllanan sosyal deger turist memnuniyeti tizerinde etkilidir.

H3: Destinasyona yonelik algilanan duygusal deger turist memnuniyeti tizerinde etkilidir.
Hg: Destinasyona yonelik algilanan ekonomik deger turist memnuniyeti tizerinde etkilidir.

Ilgili literatiirde turist memnuniyetinin destinasyonu yeniden ziyaret niyeti iizerine etkisini aragtiran ¢ok
sayida akademik calismanin oldugu dikkat ¢ekmektedir. Seetanah, Teeroovengadum ve Nunkoo (2018)
tarafindan yapilan calismada turist memnuniyetinin destinasyonu yeniden ziyaret niyeti lizerinde dogrudan
ve 6nemli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Waheed ve Hassan (2016) tarafindan Maldivler’de yapilan
diger bir arastirmada, algilanan destinasyon degerinin turist memnuniyeti, turist memnuniyetinin de yeniden
ziyaret niyeti tizerinde dogrudan olumlu ve 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Gayeta ve
Ylagan (2022) tarafindan Filipinler’de gerceklestirilen diger bir giincel calismada destinasyona yonelik
algilanan degerin turist memnuniyeti tizerinde olumlu ve 6nemli etkisinin oldugunu, memnuniyetin de
destinasyonu yeniden ziyaret etme istegini artirarak olumlu yonde etkiledigini gOstermektedir. Benzer
arastirmalarin da (Bam ve Kunwar, 2020; Juliana, Putri, Wulandari, Saripudin ve Marlina 2022; Ranjbarian
ve Pool, 2015) turist memnuniyetinin destinasyonu yeniden ziyaret niyeti tzerinde etkili oldugunu
destekledigi gorilmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda gelistirilen hipotez su sekildedir:

Hs: Destinasyona yonelik turist memnuniyeti yeniden ziyaret niyeti Uizerinde etkilidir.
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Yontem

Bu ¢alismada belitlenen ama¢ dogrultusunda nicel arastirma desenlerinden tarama (survey) deseninden
yararlanilarak arastirma gerceklestirilmistir. Sosyal bilimlerde yaygin olarak kullanilan tarama (survey)
aragtirmalari, genis katilimei gruplari izerinde yiritilmektedir. Bu tiir arastirmalarda genellikle anket teknigi
veya gorisme teknigi kullanidarak veriler toplanmaktadir. Arastirmaci, bagimsiz degiskenler tzerinde
herhangi bir manipiilasyon yapmadan katiimcilarin bir olgu veya olay hakkindaki gériislerini, tutumlarint
analizlerle tespit etmeyi amaclamaktadir (Karakaya, 2009, s. 59).

Arastirma Modeli

Bu calismada, ilgili literatiirden yararlamilarak belirlenen hipotezler kapsaminda Sekil 1’de gorilen
aragtirma modeli olusturulmustur. Bu modelden anlasilacagi tizere, destinasyona yonelik algilanan deger,
turist memnuniyeti ve yeniden ziyaret niyeti arasindaki olast iliskiler tespit edilmeye ¢alisiimaktadir.

Fonksiyonel

Deger

- HS
-~

Sosyal Deger

Yeniden Ziyaret

Niyeti

Duygusal Deger

Ekonomik

Deger

Sekil 1: Aragtzrma Modeli
Evren - Orneklem

Bu aragtirmanin evrenini Burhaniye destinasyonunu ziyaret eden yerli turistler olusturmaktadir. Evren
hacminin tam olarak tespit edilmesi mimkiin olmadigindan kolayda 6rnekleme yontemi kullandmistur.
Memon vd. (2020), yapisal esitlik modelinin yapilacag yazilimlarin ve Slgekteki madde sayisinin 6rneklem
belirlemede gecerli kriterler oldugunu belirtmektedirler. Buna gére, anket 6l¢egindeki madde saysinin en az
5 kat1 veya AMOS gibi kovaryans tabanli yapisal esitlik modelleme yaziliminda dogru analiz sonuglart elde
etmek i¢in en az 250 6rneklem sayisina ulagsmak gerektigi vurgulanmaktadir. Hair, Black, Bahin ve Anderson
(2014)’a gore ise yapisal esitlik modellemesinin kullanildigt arastirmalarda Srneklem hacmi icin 200 verinin
yeterli olacagt belirtilmektedir. Fakat daha yitksek 6rneklem sayisina ulasmanin analizlerin giivenirligini
artiracagl da ifade edilmektedir. Bu baglamda, 10 Agustos-20 Eylil 2022 tarihleri arasinda 280 adet anket
uygulanmis, eksik, hatali olan 16 anket ¢ikarildiktan sonra toplam 264 adet anket elde edilmistir. Anketlerin
tamamu yliz yiize, gonillilik esasina gore hedef 6rneklem kitlesine uygulanmustur.

Veri Toplama Araglar1

Calismada nicel arastirma yontemlerinde siklikla kullanilan veri toplama aract olan anket tekniginden
yararlanilarak birincil veriler elde edilmistir. Anketin hazirlanmasinda Soonsan ve Somkai (2021) tarafindan
gelistirilen 6lcegin Ingilizce-Tiirkce dil uyarlamast yapilarak bu galismaya uyarlanmistir. Toplam iki
bélimden olugsan anket Slceginin ilk boliminde, katilimeilarin demografik 6zellikleri (cinsiyet, medeni
durum, yas, aylik gelir, egitim durumu, meslek) ile Burhaniye’de daha 6nce kag kez tatil yaptigini belirlemeye
yonelik tanimlayict sorular yer almaktadir. Ikinci béliimde, toplam 11 maddeden olugan algilanan destinasyon
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degeri boyutlar (fonksiyonel deger, sosyal deger, duygusal deger, ekonomik deger) ile 3’er maddeden olusan
turist memnuniyeti ve destinasyonu yeniden ziyaret niyetine iliskin ifadeler bulunmaktadir. Katilimcilarin bu
ifadelere katiim dutzeyleri “Hi¢ Katilmiyorum=17, “Az Katiliyorum=2", “Orta Diizeyde Katiliyorum=3",
“Cok Katiliyorum=4" ve “Tamamen Katiltyorum=5" seklinde 5’i Likert Slcegi ile derecelendirilmistir.
Anket verileri, turizm sezonunun yogun oldugu 10 Agustos-10 Eylil taribleri arasinda tamami ylz yiize
uygulanarak arastirmact tarafindan toplanmistir.

Verilerin Analizi

Bu calisma kapsaminda 6ncelikle SPSS programi kullanilarak katiimecilarin demografik 6zellikleri
(cinsiyet, medeni durum, yas, aylk gelir, egitim durumu, meslek) ile Burhaniye’de daha 6nce tatil yapip
yapmama durumlarina iliskin elde edilen verilerin yiizde ve frekans dagilimlart verilmektedir. Daha sonra
anket Olceginde yer alan algilanan destinasyon degeri, turist memnuniyeti ve yeniden ziyaret niyetine iliskin
yerli turistlerin goriislerini betimlemek amaciyla aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanmig
ve tablo halinde bu bilgiler verilmistir.

Bu calismada yer alan degiskenler arsindaki iliskiler AMOS programinda, yapisal esitlik modelleme
(YEM) teknigi ile, en ¢ok olabilirlik tahmini (maximum likelihood estimation) yontemi kullanilarak analiz
edilmistir. Eger degiskenlerin tamami aralikli bir Olcekle Ol¢lilmils, normal dagilimli ve Orneklem
buyikliginin yeterince genis oldugu durumlarda analizde en ¢ok olabilirlik yontemi kullanilmast
onerilmektedir (Celik, Saraclt ve Yilmaz, 2011). Bu analizlerden 6nce, 6lcegin gecerligini test etmek amactyla
da dogrulayict faktér analizi (DFA) uygulanmustir. DFA, daha 6nceden belirli bir kurama dayali olarak
gelistirilmis, gecerligi ve gtivenirligi bilimsel olarak kanitlanmus Slgeklerin uyarlama yapilan baska bir iilke
icin de uygun olup olmadigmnin test edilmesinde yaygin bir sekilde kullanilmaktadir (Alpar, 2017, s. 248).
Baska bir ifadeyle, 6nceden gecerliligi kanitlanmis bir arastirma modelinin yeni bir arastirmadaki veri seti ile
uyumu DFA ile test edilmektedir (Organ, 2018). Daha sonra bu ¢alismada 6nerilen modeli test etmek icin
yol analizi gerceklestirilmistir.

Yol analizi gerceklestirilmeden dnce verilerin normal dagilim gésterip géstermedigine dair normallik
testi yapilmistir. Normal dagilim gésterip géstermedigine verilerin carpiklik ve basiklik degerleri kontrol
edilerek karar verilmistir. 200 ve daha tizeri 6rneklem sayilarinda carpiklik ve bastklik degetlerinin + 2.5
(Ghasemi ve Zahediasl, 2012) araliginda olmasi 6nerilmektedir. Tabachnick ve Fidell (2013) ise normal
dagilim i¢in bu degetlerin + 1.5 araliginda olmasi gerektigini belirtmektedirler. Bu ¢alismadaki verilerin
normallik testi sonuglart dlgekteki maddelerin carpiklik ve bastklik degerlerinin + 1.5 araliginda oldugunu
gostermektedir. Bu nedenle verilerin normal dagilim gésterdigini ifade etmek mimkiindir.

Bulgular
Demografik Ozellikler ve Burhaniye’de Daha Once Tatil Yapma Siklig1

Tablo 1’de, bu c¢alisma kapsamindaki anket uygulamasina katilanlarin demografik 6zellikleri ile
Burhaniye’de daha 6nce tatil yapma sikliklarina iliskin bulgular yer almaktadur.

Tablo 1. Demografik Ozellikler ve Burhaniye'de Daba Once Tatil Yapma Durnmuna Uiskin Bulgular

. Egitim
Cinsiyet n % Dirumu n %
Kadin 120 455 Tlkokul 6 2,3
Erkek 144 54,5 Ortaokul 16 6,1
Toplam 264 100 Lise 52 19,7
Medeni Durum n % Onlisans 53 20,1
Evli 108 40,9 Lisans 115 43,6
Bekar 156 59,1 Lisanststi 22 8,3

Toplam 264 100

Toplam 264 100 Meslch - %
Yas n %o Kamu Calisant 53 20,1
20 29 1 Ozel Sektor 100 379
ve alti Calisant
21-30 103 39 Emekli 17 6,4
31-40 72 273 Ogrenci 50 18,9
41-50 35 13,3 Setbest Meslek 44 16,7
51-60 16 6,1 Toplam 264 100
61 Burhaniye’de
ve uzeri 9 34 Daha (")x}llce n K
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Tatil Yapma

Siklig1
Toplam 264 100 Hi¢ Yapmadim 22 8,3
Aylik Gelir (TL) n % 1 kez 42 15,9
5500* ve altt 73 27,7 2 kez 45 17
5501-10000 91 34,5 3kez 33 12,5
10001-15000 48 18,2 4 kez 23 8,7
15001-20000 33 12,5 5 kez ve uzeri 99 37,5
20001 ve tzeri 19 7,2
Toplam 264 100 Toplam 264 100

*2022 yilt asgari tcret miktaridir.

Tablo 1 incelendiginde, katilimeilarin kadin (%45,5) ve erkek (%055,5) oraninin birbirine yakin oldugu,
bekar (%59,1) ve 21-30 yas araligi %39, 31-40 yas araligindaki katihimcilarin oraninin ise %27,3 oldugu
gorilmektedir. Katiimeilarin yiiksek oranda lisans mezunu (%43,6) olmast ve 6zel sektdrde calismast
(%37,9) diger dikkat ¢eken diger demografik &ézelliklerdir. Bununla birlikte, katthmedarin biiytk oranda
Burhaniye’de daha 6nce 5 kez ve Uzeri sayida tatil yapan kisilerden olustugu tablodaki bulgulardan
anlagilmaktadir.

Algilanan Destinasyon Degeti Unsutlarina Iligkin Bulgular

Tablo 2’de, algilanan destinasyon degeri unsurlarina iligkin aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri bulunmaktadur.

Tablo 2: Algilanan Destinasyon Degeri Unsurlarina liskin Aritmetik Ortalama (x) ve Standart Sapma (3) Degerleri

Boyutlar Ifadeler X o
o Burhaniye’de tatil yapmak benim i¢in benzersiz bir deneyim olusturuyor. 3,10 1,07
§ 89 Burhaniye’de tatil yapmak hayatimdaki en 6nemli deneyimlerden biridir. 2,96 1,16
E ® TI’ Burhaniye’deki turistik etkinliklere katilmak benim i¢in anlamli bir deneyimdir. 3,22 1,08
B S Burhaniye’deki basarili destinasyon yonetimi iyi bir tatil deneyimi yagamami 316 119
= sagliyor. ’ ?
15 Burhaniye’de tatil yapmak burada yasayan yerel halka karst olumlu izlenimler 28 120
g A edinmemi sagliyor. 3 ?
% flf Burhaniye’de tatil yapmak i¢inde yasadigim toplumda daha fazla kabul gérmiis 312 126
2 I hissetmemi sagliyor. ’ ?
A Burhaniye’de tatil yapmak kendimle ilgili olumlu duygular yaratiyor. 3,53 1,13
TJ‘, s Burhaniye’deki tatil deneyimlerim beni mutlu ediyor. 3,61 1,10
2 &0 :-\ Burhaniye’deki tatil deneyimlerim bana olumlu enerji veriyor. 3,61 1,07
2 s il Burhaniye’deki tatil deneyimlerim bana heyecan veriyor. 3,49 1,08
A " Burhaniye’deki tatil deneyimlerim beni rahatlatiyor. 3,57 1,06
Burhaniye’deki turistik hizmetler (konaklama, yeme-igme, ulasim fiyatlart) makul 316 130
~ - o diizeydedir. ’ ?
§ &0 :-\ Burhaniye’deki ek hizmet (plaj ticretleri, etkinlikler, kamu hizmetleri, vb.) fiyatlart 313 128
s A kabul edilebilir diizeydedir. ’ ’
é " Burhaniye’deki tatil deneyimi i¢in harcadigim para makul diizeydedir. 323 1,27
Burhaniye’deki tatil deneyimi harcadigim paraya degmektedir. 3,29 1,26

Tablo 2’deki degerler incelendiginde, algilanan destinasyon degeri 6lcegindeki ifadelerin aritmetik
ortalamalarinin genellikle 3%in biraz Gzeri degerler oldugu goriilmektedir. Burada, aritmetik ortalamast
digerlerine gére daha yitksek olanin duygusal deger boyutu (x= 3,57) oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bu
bulgulardan hareketle, katilimcilarin algilanan destinasyon degerinin orta diizeyde oldugunu ifade etmek
mumkuindir.

Turist Memnuniyeti ve Yeniden Ziyaret Niyetine Iliskin Bulgular

Tablo 3’de, anket 6lgegindeki turist memnuniyeti ve yeniden ziyaret niyeti unsurlarinin aritmetik
ortalama (X) ve standart sapma (o) deZerleri verilmektedir.
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Tablo 3: Turist Memnuniyeti ve Yeniden Ziyaret Niyeti Unsurlarma Iliskin Aritmetik Ortalama (x) ve Standart

Sapma (o) Degerler

Boyutlar ifadeler X c

g Bir tatil deneyiminden beklentilerime gére Burhaniye’de tatil yapmak benim igin

2 n L ’ 3,37 1,14
%8S tatmin edicidir.
5 g e Buradaki mevcut olanaklar dikkate alindiginda Burhaniye’de tatil yapmak benim

Il i P, o 3,46 1,13

= g T i¢in tatmin edici bir deneyimdir.

= Burhaniye’deki tatil deneyimimin tamamu tatmin edicidir. 3,45 1,19
q e Tatil yapma firsatim oldugunda Burhaniye’ye tekrar gelecegim. 3,59 1,25
S ;L; € v Burhaniye’yi gelecekte daha sik ziyaret edecegim. 3,62 1,23
o > N
g >3
SN Z W% Bir sonraki seyahatimde ilk tercih edecegim destinasyon Burhaniye olacaktir. 3,45 1,26

Turist memnuniyeti ve yeniden ziyaret niyetine iliskin tablo 3’teki aritmetik ortalama degerleri
incelendiginde, turist memnuniyetinin 3’tin tzerinde bir degere (x= 3,43) sahip oldugu gorilmektedir.
Bununla birlikte, katilimeilarin destinasyonu yeniden ziyaret niyetlerine iliskin aritmetik ortalamanin (x=
3,55) turist memnuniyeti ortalama degerinden daha ylksek oldugu, dolayisiyla yeniden ziyaret etme

niyetlerinin daha yitksek oldugu anlasiimaktadir.
Dogrulayict Faktér Analizine Iligkin Bulgular

Tablo 4’te, gergeklestirilen DFA analizi sonucunda 6l¢egin faktor ytkleri, Cronbach’s Alpha (), bilesik
guvenirlik (composit reliability-CR), actklanan ortalama varyans (average variance extracted-AVE) ile uyum

iyiligi degerleri yer almaktadir.

Tablo 4: Dogrulayict Faktir Analizine Iliskin Bulgular

Faktér ve Ifadeler F? ktor' o CR AVE
Yiikleri
Fonksiyonel Deger 0,88 0,87 0,62
Burhaniye’de tatil yapmak benim i¢in benzersiz bir deneyim olusturuyor. 0,78
Burhaniye’de tatil yapmak hayatimdaki en 6nemli deneyimlerden biridir. 0,83
Burhaniye’deki turistik etkinliklere katilmak benim i¢in anlamlt bir 0.79
deneyimdir. ’
Burhaniye’deki bagarilt destinasyon yonetimi iyi bir tatil deneyimi yagamami 0.76
sagliyor. ?
Sosyal Deger 0,77 0,76 0,51
Burhaniye’de tatil yapmak burada yasayan yerel halka karst olumlu izlenimler 0.61
edinmemi sagliyor. ?
Burhaniye’de tatil yapmak i¢inde yasadigim toplumda daha fazla kabul 0.69
gbrmiis hissetmemi sagliyor. ?
Burhaniye’de tatil yapmak kendimle ilgili olumlu duygular yaratiyor. 0,83
Duygusal Deger 0,88 0,89 0,67
Burhaniye’deki tatil deneyimlerim beni mutlu ediyor. 0,88
Burhaniye’deki tatil deneyimlerim bana olumlu enerji veriyor. 0,84
Burhaniye’deki tatil deneyimlerim bana heyecan veriyor. 0,80
Burhaniye’deki tatil deneyimlerim beni rahatlatiyor. 0,74
Ekonomik Deger 0,92 0,91 0,72
Burhaniye’deki turistik hizmetler (konaklama, yeme-igme, ulasim fiyatlari)
: . 0,82
makul diizeydedir.
Burhaniye’deki ek hizmet (plaj ticretleri, etkinlikler, kamu hizmetleri, vb.) 0.83
fiyatlart kabul edilebilir diizeydedir. ?
Burhaniye’deki tatil deneyimi igin harcadigim para makul diizeydedir. 0,90
Burhaniye’deki tatil deneyimi harcadigim paraya degmektedir. 0,84
Tutist Memnuniyeti 0,87 0,89 0,72
Bir tatil deneyiminden beklentilerime gére Burhaniye’de tatil yapmak benim 0.84
icin tatmin edicidit. >
Buradaki mevcut olanaklar dikkate alindiginda Burhaniye’de tatil yapmak 0.85
benim i¢in tatmin edici bir deneyimdir. ?
Burhaniye’deki tatil deneyimimin tamami tatmin edicidir. 0,86
Yeniden Ziyaret Niyeti 0,92 0,92 0,79
Tatil yapma firsattm oldugunda Burhaniye’ye tekrar gelecegim. 0,90
Burhaniye’yi gelecekte daha sik ziyaret edecegim. 0,89
Bir sonraki seyahatimde ilk tercih edecegim destinasyon Burhaniye olacaktir. 0,88

Uyum Indeksleri: p: 0,000, X2 461,081, df: 171, X2/df: 2,69, CFI: 0,94, GFI: 0,85, AGFI: 0,80, NFI: 0,90, RMSA: 0,80
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Not: X2 Chi-Square Goodness of Fit, df: degrees of freedom, GFI: The Goodness of Fit Index, AGFI: The Adjusted
Goodness of Fit Index, NFI: Normal Fit Index, CFI: Comparative Fit Index, RMSA: Root Mean Square Error of
Approximation.

Bu calismada, 6Slgegin yapt gegerliligini ortaya koymak icin yakinsak gegerlilik ve ayirt edici gegerlilik
analizleri gerceklestirilmistir. Bir teorinin gelistirilmesi ve test edilmesi icin Oncelikle Olgegin yapi
gecerliliginin saglanmasi gerekmektedir. Bilimsel arastirmalarda yap: gecerliliginin test edilmesinde yakinsak
(convergent) ve ayirt edici (discriminant) gegerlilik en sik baz alinan Slgiitler olarak belirtilmektedir (Wang,
French ve Clay, 2015). DFA analizi sonucu elde edilen faktér yiiklerinin = 0,50, AVE = 0,50 ve CR = 0,70
olmast yakinsak gecerliligin saglandigini gbsteren yeterli degerler olarak gosterilmektedir (Hair vd., 2014
Yaslioglu, 2017). Buna gore, tablo 4’teki faktor yikleri, AVE ve CR degetleri incelendiginde bu ¢alismada
yakinsak gecerliligin saglandigr goriilmektedir.

Olgiim modeli i¢in kabul edilebilir minimum uyum iyiligi degerleri; X2(Ki-Kare) /df (serbestlik derecesi)
orant igin <5 (N>250 ise ) (Yashoglu, 2017) ya da <3 (Meydan ve Sesen, 2015), GFI (Iyilik Uyum Indeksi)
icin 0,80 (Greenspoon ve Saklofske, 1998), AGFI (Diizeltilmis Iyilik Uyum Indeksi) ve NFI (Normlagtirilmis
Uyum Indeksi) icin 0,80 (Forza ve Flippini, 1998), CFI (Karstlastirmali Uyum Indeksi) igin 0,90 ve RMSA
(Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekokd) icin 0,80 (Kalaycioglu, Demir ve Tokur Kesgin, 2022) olarak kabul
edilmektedir. Dolayistyla, tablo 4’te gériilen uyum indeksleri incelendiginde bu ¢alismada kabul edilebilir
diizeyde iyi uyum degerlerinin elde edildigi ifade edilebilir.

Tablo 5: AVE Karekok Degerleri ve Korelasyon Katsaytlar:

fd sd dd ed tm vz
fd 0,787
sd 0,720 0,714
dd 0,671 0,636 0,818
ed 0,545 0,516 0,489 0,848
tm 0,669 0,594 0,703 0,612 0,848
yz 0,661 0,643 0,708 0,542 0,834 0,888

Ayrt edici gegerlilikte ise yapilar arasindaki korelasyon katsayilarinin AVE degerlerinin karekdklerinden
daha diisiik olmasi gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981; Artuger ve Kiling Sahin, 2020). Tablo 5’deki
veriler, yapilar arasindaki korelasyon degerlerinin, koyu rakamlarla gésterilen AVE karekok degerlerinden
daha distk oldugunu ortaya koymaktadir. Buna gére, ayirt edici gegerliligin de bu ¢alismada saglandigs ifade
edilebilir.

Yol Analizi ve Hipotezlere Iligkin Bulgular

Bu arastirma modelinin Yol Diyagramu sekil 2’de gosterilmektedir.
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Sekil 2: Yo/ Diyagran:

Sekil 2’ye gore, fonksiyonel deger (fd), sosyal deger (sd), duygusal deger (dd) ve ekonomik deger (ed)
dissal (egzojen) degiskenleri; turist memnuniyeti (tm) ve yeniden ziyaret niyeti (yz) ise modeldeki icsel
(endojen) degiskenleri gostermektedir. Bu modeldeki verilere gbre, yol analizi ile elde edilen degetler ve
hipotezlerin kabul/ret durumu tablo 6’da verilmektedir.

Tablo 6: Yo/ Analizi ve Hipotezlere Liskin Bulgnlar

Standardize Edilmig Hipotez

Yol Analizi Regresyon Katsayilar1 Standart Hata t P pote
Sonucu
®

Hi: Fonk's1yc?nel Deger = Turist 028 0.16 1,90 0,56 Ret
Memnuniyeti
Hy: Sosyal Deger = Turist 027 021 0,13 0,89 Ret
Memnuniyeti
Hs: Duygusal Deger > Turist 0,47 0,14 403 0,00 Kabul
Memnuniyeti
Hs: Ekonomik Deger = Turist 0,25 0,06 453 0,00 Kabul
Memnuniyeti
Hs: Turist Memnuniyeti 0,94 0,06 17,34 0,00 Kabul

>

Yeniden Ziyaret Niyeti

Uyum Indeksleri: p: 0,000, X2 462,633, df: 174, X2/df: 2,65, CFL: 0,93, GFIL: 0,85, AGFL: 0,80, NFI: 0,90, RMSA: 0,79,
R2: 0,75 (turist memnuniyeti), R2: 0,89 (yeniden ziyaret niyeti)

Tablo 6’daki uyum indeksleri incelendiginde, 6l¢iim modeline iligkin uyum degetlerinin kabul edilebilir
dizeyde oldugu gorilmektedir (Greenspoon ve Saklofske, 1998; Tabachnick ve Fidell, 2013; Hair vd., 2014).
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Bununla birlikte, tablodaki diger veriler incelendiginde turistler tarafindan algilanan fonksiyonel deger
(=0,28, p>0,05) ve sosyal degerin (3=-0,27, p>0,05) turist memnuniyeti tizerinde anlaml bir etkiye sahip
olmadigt gérilmektedir. Bu sebeple Hi ve Ha reddedilmistir. Diger yandan, duygusal deger (p<<0,05) ve
ekonomik degerin (p<<0,05) ise turist memnuniyeti tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu
veriler 1s151nda Hs ve Hy kabul edilmistir. Ayrica, beta (8) degerlerine gbre, duygusal degerin (3=0,47) turist
memununiyeti izerindeki etkisinin ekonomik degerden (3=0,25) daha fazla oldugu dikkat cekmektedir.

Hesaplanan R2=0,75 degeri, turist memnuniyetinin modeldeki destinasyon degeri alt boyutlar
(fonksiyonel, sosyal, duygusal, ckonomik) tarafindan agiklanma oraninin %75 oldugunu gdstermektedir.
Diger veriler incelendiginde, turist memnuniyetinin de tekrar ziyaret niyeti tizerinde anlaml bir etkisinin
oldugunu ortaya koymaktadir (p<0,05). Hesaplanan R?= 0,89 degerini, modelin turist memnuniyeti
tarafindan aciklanma oraninin %89 oldugu seklinde ifade etmek miimkindr.

Tartigma, Sonug ve Oneriler

Algilanan destinasyon degeri unsurlarinin turist memnuniyeti ve yeniden ziyaret niyeti tizerine olast
etkilerinin arastirddig bu ¢alismada, Burhaniye destinasyonunu ziyaret eden yerli turistlerden anket teknigi
ile veriler toplanarak c¢alisma amact dogrultusunda analiz edilmistir. Bu analizler sonucunda, duygusal deger
boyutundaki ifadelerin katilimeilar tarafindan daha fazla onay gérdigt (X=3,57), dolayisiyla Burhaniye
destinasyonuna yonelik algilanan duygusal degerin daha yiiksek oldugu ifade edilebilir. Bunu sirastyla sosyal
deger (X=3,31) ve ekonomik deger (X=3,20) algilamalari takip etmektedir. Bununla birlikte, katilimcilarin
yeniden ziyaret niyetlerinin turist memnuniyet diizeylerine gbre daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu da
dikkat ¢ekmektedir. Dolayisiyla, Burhaniye destinasyonunu ziyaret eden yerli turistlerin gelecekte burayi
tekrar ziyaret etme egilimlerinin de yiiksek oldugunu ifade etmek miimkiindir. Bir destinasyonla arasinda
duygusal bag gelistiren sadik ziyaretcilerin konaklama streleri digerlerine gbre daha uzun olmakta ve
destinasyona daha fazla deger katmaktadirlar (TtUrkeri, 2020). Ayrica, destinasyonu yakinlarina, ¢evresine
tavsiye etmekte, gelecekteki ziyaretlerinde ilk tercihleri olmaktadir. Bu da destinasyon icin rekabet avantaj
olusturmaktadir (Malmiri, Isfahani, Toroody ve Abaei, 2021). Bu sebeple, ¢ok sayida turistik ¢ekim unsuruna
sahip Burhaniye destinasyonunu ziyaret eden turistlerin sadakat egilimlerinin ylksek olmast, i¢ turizm
acisindan destinasyonun rekabet giictinil artirmada 6nemli bir stratejik arag olarak distinilebilir.

Bu calisgma bulgulari, turist memnuniyetinin algilanan destinasyon degeri unsurlari tarafindan agiklanma
oraninin %75 oldugunu ortaya koymaktadir. Gallarza ve Saura (2000) tarafindan yapilan arastirmada
algilanan destinasyon degerinin ziyaret¢i memnuniyeti unsurlari tarafindan agiklanma orant %60, Diiger ve
Kahraman (2017) tarafindan bu oran %064, Onaran vd. (2013) tarafindan ise %80 olarak tespit edilmistir.
Ayrica, ilgili literatiirdeki diger arastirmalarda da (Kim, Kim ve Wachter, 2013; Ozyurt Kaptanoglu, 2018;
Ramseook- Munhurrun et al. 2015) algilanan destinasyon degerinin turist memnuniyeti izerindeki olumlu
etkisinin vurgulandigi dikkat cekmektedir. Dolayistyla, bu ¢alisma sonuglart benzer ¢alismalar ile tutarhhk
gostermekte ve algilanan destinasyon degerinin turist memnuniyeti tizerinde olumlu ve giiglii bir etkiye sahip
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu bakimdan, i¢ turizmin 6nemli ¢ekim merkezlerinden biri olan
Burhaniye’ye gelen ziyaretcilerin memnuniyetini artirmada algilanan destinasyon degeri 6nemli bir belitleyici
olarak digtnilebilir.

Algilanan destinasyon degeri alt boyutlarindan fonksiyonel deger ve sosyal degerin turist memnuniyeti
tzerinde anlamlt etkisinin bulunmadigt bu ¢alisma sonucunda tespit edilmistir. Buna karsin, Burhaniye
destinasyonuna yonelik algilanan duygusal deger ve ekonomik degerin turist memnuniyeti tizerinde anlaml
ve olumlu bir etkiye sahip oldugu elde edilen sonuglar arasinda yer almaktadir. Burhaniye’yi ziyaret eden yerli
turistler, buradaki tatil deneyimlerini ekonomik olarak makul diizeyde g&rmekte, fiyatlart kabul edilebilir
bulmaktadirlar. Bu ekonomik deger algist turist memnuniyeti tzerinde olumlu bir etki meydana
getirmektedir. Bu sonug, destinasyona yonelik algilanan degeri ekonomik agidan ele alan ve bu unsurun turist
memnuniyeti Gizerinde olumlu ve giiclii bir etkiye sahip oldugunu ortaya koyan Permana (2018)’nin ulastigt
sonugcla benzerlik géstermektedir. Bununla birlikte, Burhaniye destinasyonundaki tatillerini heyecan verici,
rahatlatict bulan yerli turistlerin algiladiklari duygusal deger turist memnuniyetini olumlu etkilemektedir.
Duygusal degeri benzer ifadelerle actklayan Wang vd. (2018), destinasyona yonelik algilanan duygusal degerin
turist memnuniyeti tzerindeki olumlu etkisinden bahsetmektedirler. Bu sonug ayrica, algllanan duygusal
degerin destinasyonu ziyaret eden turistlerin memnuniyetinde etkili faktérlerden biri olarak ortaya koyan
Rasoolimanesh, Dahalan ve Jaafar (2016)1n arastirma sonuglartyla tutarliik géstermektedir. Ayrica, bu
calisma bulgulari, duygusal degerin (3=0,47) turist memnuniyeti Uzerindeki olumlu etkisinin ekonomik
degerden (8=0,25) daha yiiksek diizeyde oldugunu géstermektedir. Bu sonug, turist memnuniyetini saglama
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ve artirma ¢abasindaki destinasyon yonetim Orgltlerinin  ¢alismalarinda  yol gosterici  nitelikte
degerlendirilebilir. Turistler tarafindan algilanan kabul edilebilir, makul fiyat diizeyindeki hizmetler ile
destinasyondaki tatil deneyiminin heyecan verici, rahatlatict nitelikteki duygusal degeri turist memnuniyetinin
saglanmasinda 6nemli faktSrlerdir.

Bu ¢alismadan elde edilen diger 6nemli sonug ise turist memnuniyetinin yeniden ziyaret niyeti izerinde
anlamli ve giiclii bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Yapilan analizler, turist memnuniyetinin yeniden
ziyaret niyetinin turist memnuniyeti tarafindan actklanma oraninin %89 oldugunu ortaya koymaktadir. Bu
oran, Bam ve Kunwar (2020) ve Artuger ve Kiling Sahin (2020) tarafindan gerceklestirilen ¢alismalarda %74
olarak hesaplanmiustir. Tlgili literatiirde (Rehman vd., 2022; Seetanah vd. 2018) destinasyona yonelik turist
memununiyetinin yeniden ziyaret niyetini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagan diger c¢alismalari da
gérmek mimkiindir. Abbasi, Kumaravelu, Goh ve Singh (2021) tarafindan yapilan ¢alismanin sonuglariyla
tutarl olarak bu ¢alismadan elde edilen sonuglar, destinasyona yonelik algilanan degerin turist memnuniyeti
olusturmada 6nemli bir rol oynadigini, bunun da yeniden ziyaret niyetini giicli sekilde etkiledigini ortaya
koymaktadir.

Algilanan destinasyon degeri unsurlarinin turist memnuniyeti ve yeniden ziyaret niyetine etkisinin
aragtirldift bu calismada, algilanan degerin memnuniyet, memnuniyetin de yeniden ziyaret niyeti tizerine
onemli etkisinin oldugu anlagilmaktadir. Algilanan deger unsurlarindan duygusal degerin turist memnuniyeti
tzerinde ekonomik degerden daha yiksek etkiye sahip olmast, bu arastirma kapsaminda veri toplanan,
Burhaniye destinasyonunu tatil icin tercih eden yerli turistlerin cogunlukla (%37,5) daha 6nce 5 kez ve tizeri
burada tatil deneyimi yasamus kisilerden olusmasi ile agiklanabilir. Ekonomik deger boyutunda ise
Burhaniye’nin Antalya, Mugla gibi benzer &zellikteki destinasyonlara gére daha makul fiyatlarda turistik Giriin
ve hizmetlere sahip olmast turist memnuniyetini artiran bir diger unsur olarak distinilebilir. Destinasyona
yonelik algilanan bu deger unsurlart turist memnuniyetini, memnuniyet de yeniden ziyaret niyetini olumlu
yonde etkilemekte, destinasyona olan sadakati artirmaktadur.

Destinasyon yonetim Orgiitleri, merkezi ve yerel yonetimler, kamu, 6zel ve sivil toplum kuruluslari gibi
tim turizm paydaglarinin destinasyonda sunulan hizmetlere yonelik alglanan degeri artirmaya iliskin
calismalar gelen ziyaretgilerin memnuniyetinin ve gelecekte aynt destinasyonu yeniden tercih etmesinin
saglanmasi acisindan 6nemlidir. Bu sebeple, algilanan destinasyon degeri unsurlarinin hem teorik hem pratik
diizeyde iyice anlagilarak, kurum ve kuruluslarin uygulama politikalari gelistirmeleri 6nerilebilir. Gelen turist
profiline uygun algilanan destinasyon degerini artirmaya yonelik uygulamalar ile turist memnuniyetinin
saglanmasi ve buna baglt olarak yeniden ziyaretlerin artirilmasi destinasyonlara rekabetci avantaj
kazandiracak bir strateji olarak degerlendirilebilir.

Gelecekte Ege, Akdeniz gibi farklt bélgelerdeki destinasyonlarda benzer bir arastirma yiriitilerek bu
calisma sonugclart ile kargilastirma yapilabilir. Deniz-kum-giines konseptinin disinda sehir turizmi, doga
turizmi ve kiltiir turizmi konseptinin hakim oldugu destinasyonlarda algilanan destinasyon degerinin, turist
memnuniyeti ve yeniden ziyaret niyetine etkisinin nasil farklilastig1 incelenebilir. Yerli turistlerin yani sira
yabanci turistler Gzerinde de benzer bir ¢alisma gerceklestirilerek algilanan destinasyon degerinin kiiltiirel
acidan nasil farkhlastigs ve diger unsurlara etkisi ortaya konulabilir. Nicel verilerin nitel veriler ile
desteklendigi karma yéntem bir arastirma yurttilerek konu daha derinlemesine aragtirilabilir. Nitel verilerle
yapilacak bagka bir ¢alisma ile yerli turistlerin profilinin yeniden ziyaret niyeti tizerinde nasil bir etkiye sahip
olduguna dair daha detayli bir arastirma gerceklestirilebilir. Bununla birlikte, bu ¢alismadan elde edilen
sonugclar dogrultusunda turizm sektoriinde etki sahibi olan yerel yonetimler, politika tireticiler ve destinasyon
yonetim 6rglitlerine yonelik gelistirilebilecek oneriler sunlardir:

e  Bir destinasyonla ziyaretci arasinda duygusal baglar gelistirmeye odaklanilmali, duygusal deger
algist glclendirilmelidir. Bu kapsamda gergeklestirilecek arastirmalar dogrultusunda bu
yondeki faaliyetler gerceklestirilmelidir.

e Ziyaretcilerde ekonomik deger algisini gliclendiren unsurlara 6nem verilerek gerekli ekonomik
dizenlemeler gerceklestirilmelidir. Ekonomik deger algisini olumsuz etkileyebilecek asir1 fiyat
artisy, firsatciik gibi bazt olumsuz uygulamalar karsisinda merkezi ve yerel yonetimler
tarafindan tedbirler siireklilik arz edecek sekilde alinmalidir.

e Destinasyonu yeniden ziyaret niyetleri yitksek olan turistlerin sadik birer ziyaretci haline
getirilmesi i¢in bir sonraki ziyaretlerinde onlara 6zel yapilabilecek uygulamalar planlanmalidur.
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e Destinasyon icerisinde turistler dahil tim paydaslarin katilimina agtk genis katilimli calistay,
panel, sempozyum, vb. toplantilarla ziyaretci deger algist ve memnuniyetinin gelistirilmesi
yoniinde calismalar gerceklestirilmelidir.
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EXTENDED ABSTRACT

Tourism is a sector where competition between destinations is intense around the world. In particular, in
destinations with similar tourist attractions in nearby geographical regions, some intangible factors gain
importance as well as tangible factors in competition. One of them is perceived value (Khuong & Phuong,
2017). The benefits that tourists derive from their holiday experiences in a destination enable them to create
a perception of value for the destination (Lestari, Yasti & Abror, 2019). Prebensen et al. (2013) define
perceived destination value as tourists' perception of value based on their experiences in a destination. It is
seen that the perceived destination value has been examined in various dimensions by different researchers.
In the research conducted by Yen, Tsai, and Han (2022), the perceived value in tourism is explained by its
economic aspect. Khuong and Phuong (2017) consider the emotional value and social value as sub-
dimensions of perceived destination value as well as economic value and functional value. It is noteworthy
that in the related literature (Onaran, Bulut & Ozmen, 2013; Wang, Yaoyuneyong, Sullivan & Burgess, 2018;
Zhang, Liu, Zhang and Pang, 2021) perceived destination value is mostly examined in terms of economic,
social, functional and emotional value dimensions. However, the effects of perceived functional value, social
value, emotional value, and economic value dimensions on satisfaction are frequently examined in the
relevant literature. In the research conducted by Shao, Guo and Ge (2019), the factors affecting customer
satisfaction were determined as emotional value, functional value, and economic value. In another study by
Hur, Kim, and Park (2013), it is revealed that functional value, emotional value, and social value have a
positive effect on customer satisfaction. In addition, there are many academic studies (Guzela and Ylagan,
2022; Seetanah, Teeroovengadum and Nunkoo, 2018) that reveal the positive effect of tourist satisfaction
on the intention to revisit the destination. The aim of this study is to determine the effect of perceived
destination value elements on tourist satisfaction and revisit intention. Due to the increasing importance of
domestic tourism during the COVID-19 epidemic, data were collected from domestic tourists visiting
Burhaniye by survey technique. Data were collected from a total of 264 domestic tourists and percentage,
frequency, arithmetic mean and standard deviation values of these were calculated in SPSS data analysis
software. The relationships between the variables were analyzed using the Structural Equation Modeling
(SEM) technique and the maximum likelihood estimation method in the AMOS program. Before these
analyses, confirmatory factor analysis (CFA) was performed to test the validity of the scale. Then, path
analysis was performed to test the proposed model in this study. The demographic findings of the study
show that the number of female (45.5%) and male (55.5%) participants are close to each other, and the
majority of the participants are single (59.1%) and 31-40 years old (27.3%). Other demographic
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characteristics are that most of the participants have a bachelor's degree (43.6) and work in the private sector
(37.9). However, it is understood from the findings that the participants are mostly people who have
vacationed in Burhaniye 5 times or more before. When the data are examined, it is seen that the arithmetic
means of each item in the scale of perceived destination value are mostly values above 3. These findings
show that the perceived destination value of the participants is at a moderate level. When the values related
to tourist satisfaction and revisit intention are analyzed, similar arithmetic mean, values (above 3) are seen.
Other findings obtained as a result of path analysis show that functional value (3=0.28, p>0.05) and social
value (3=-0.27, p>0.05) perceived by tourists do not have a significant effect on tourist satisfaction. On the
other hand, emotional value (p<<0.05) and economic value (p<<0.05) were found to have a significant and
positive effect on tourist satisfaction. Other findings of this study reveal that tourist satisfaction also has a
significant effect on revisit intention (p<<0.05). Domestic tourists visiting Burhaniye see their holiday
experiences here as economically reasonable and find the prices acceptable. This perception of economic
value has a positive effect on tourist satisfaction. However, the emotional value perceived by local tourists
who find their holidays in Burhaniye exciting and relaxing has a positive effect on tourist satisfaction. In
addition, the findings of this study show that the positive effect of perceived emotional value (3=0.47) on
tourist satisfaction is higher than the perceived economic value (8=0.25). This result can be considered a
key factor in the work of destination management organizations in their efforts to provide and increase
tourist satisfaction. Another important result of this study reveals that tourist satisfaction has a positive and
strong effect on revisit intention. Based on these results, efforts to increase perceived destination value,
ensure tourist satisfaction, and increase repeat visits can be considered as a strategy that will provide a
competitive advantage to destinations.
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