TUKETIM SONRASI DAVRANIS SURECINDE “YENILENME” ETKISININ ANALIZIi
Goknil Nur SEVER?, Mehtap Ozkan BUZLU? , Gamze YILDIZ?

OZET

Tiiketici davranisi aragstirmalarinda; tiriin performansimin yeterliligi; tiiketicinin “algiladig
deger” ve “memnuniyet” yaratma diizeyine gére yargilanmaktadir. Paralel bi¢imde; algilanan
deger ve memnuniyetin, tekrar tercih ve tavsiye niyetlerini etkiledigi de literatiirdeki tekrarl
sinamalarla desteklenmistir. Bu arastirmanin iddiasi; iiriiniin performans diizeyinin yeterliligini
vargilama ve tiiketim sonrasi tekrar tercih ve tavsiye niyetlerini sekillendirme agisindan;
“venilenme” degiskeninin de belirleyici oldugudur. Veriler birbirinden farkli nitelik gosteren iki
ayri turistik iiriin tiiketiminde bulunan toplam 481 katilimcidan toplanmis ve bulgular arastirma
iddias1 agicindan karsilagtirilmistir. Karsilastirma igin orneklenen birinci iiriin eglence amach bir
festival katilimi, ikinci iiriin resort otel konaklamasidwr. Iki farkl turizm Uriin tuketimi 6rneklenerek
vapilan arastirmalardan elde edilen karsilastirmali bulgular;, “yenilenme” degiskeninin de,
algilanan deger ve memnuniyet degiskenleri gibi, tiiketici davranis siirecinde belirleyici oldugunu
ortaya koymaktadir. Bu tespit, tiiketici davranisint agiklama ¢abasindaki arastirmacilarin dikkate
aldiklar: temel degiskenlere ilave olarak “yenilenme” degiskenini arastirma modellerine ekleme
konusunda yeni bir bakig ortaya koymaktadir.
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EXPLORING THE “RE-CREATION” AFFECT
ON POST CONSUMPTION BEHAVIORAL PROCESS

Consumer perception of product performance has been valued by referring to its leading
efficiency to satisfaction and perceived value. In a similar vein, the level of satisfaction and
perceived value leads repeat purchases and recommended intentions. This research claims that
““re-creation” is also an appropriate construct for evaluating product performance and leading
post consumption behavioral intentions. Data gathered from 481 questionnaires administered to
festival visitors and resort hotel customers. The findings of these two proposed research models
have been verified by the results. This research finding proved that re-creation is a critical
construct for judging product performance and leading post consumption behavioral intentions.
Researchers are encouraged to take into account these findings for their research models.
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1- GIRIS

Performans algisi, deger algisi, memnuniyet, tiiketici davraniglarini anlama ve agiklamada
kullanilan 6nemli degiskenler olarak bilinmektedir. Daha 6nce yapilan pek ¢ok calismada; algilanan
iriin performansinin, memnuniyet (6rn: Tse ve Wilton, 1988; Churchill ve Surprenant, 1982;
Anderson ve Sullivan, 1993; Anderson, Fornell ve Lehmann,1994; Giese, Cote ve Henderson,
1997; Burton, Sheather ve Roberts, 2003) ve algilanan deger (6rn: Sweeney ve Soutar, 2001;
Gautam ve Singh, 2008; Yoon, Lee ve Lee, 2010) iizerinde etkili oldugu iddiasi simnanmis ve
desteklenmistir. Bu sinamalarin sonuglari; iiriin performansinin, ancak “degerli” algilandiginda ve
“memnuniyet” yaratmada etkili oldugu 6l¢iide anlamli oldugunu gdstermektedir. Bu baglamda,
deger algis1 ve memnuniyet, tiiketicinin yargiladig1 iiriin performans diizeyinin “goreli yeterlik
Olciitleri” olarak is gormektedir. Bu nedenle arastirmacilar (6rn: Tse ve Wilton, 1988; Churchill ve
Surprenant, 1982; Anderson ve Sullivan, 1993; Anderson, Fornell ve Lehmann,1994; Giese, Cote
ve Henderson, 1997; Sweeney ve Soutar, 2001; Burton, Sheather ve Roberts, 2003; Gautam ve
Singh, 2008; Yoon, Lee ve Lee, 2010) iiriin performansi konusundaki tiiketici algisini yalin olarak
belirlemek yerine, algilanan deger ve memnuniyet degiskenlerine etkisi acisindan belirlemeyi tercih
etmektedirler.

Memnuniyet yaratan ve/veya degerli algilanan performans diizeyi, tiiketicinin tiiketim
sonras1t davranis egilimlerini de etkilemektedir. Nitekim, memnuniyet ve algilanan degerle
tlketicinin sonraki davranis egilimleri arasinda pozitif iligski oldugu da yine pek ¢ok caligmada (6rn:
Petrick, Morais ve Norman, 2001; Chen ve Tsai, 2008; Kim, Suh ve Eves, 2010, Yoon, v.d., 2010;
Lee ve Hsu, 2013; Yang, Liu, Jing ve Li, 2014) ispatlanmigtir. Tiim bu tekrarli tespitler paralelinde;
tilkketicinin ayni iiriinli tekrar tercih etmesi ve tavsiye etmesi i¢in iirinden memnun kalmasi ve
degerli algilamas1 gerektigi ve bunu saglamak ig¢in iiriin performansinin 6nemli oldugu
soylenegelmektedir.

“Yenilenme” degiskeninin de; memnuniyet, deger algis1 gibi temel yapilara ilave olarak
iriin performans algisin1 goreli degerlendirme ve sonraki davranis niyetlerini aciklamada
kullanilabilecegi onerilmis (Y1ldiz, 2014) ancak bu 6nerinin ampirik sinamasi heniiz yapilmamustir.
Daha yalin bir ifadeyle; bir iirlinlin performansi tiiketici agisindan yeterliyse, tiiketici memnun olur
ve liriine deger atfeder. Memnuniyet ve deger algisi, tiiketicinin ayni1 Uiriinii tekrar tercih etmesine ve
tavsiye etmesine neden olur. Ampirik sinamalarla yaygin destek bulmus olan bu mantik dizgesine
bu c¢alismada ilave olarak “yenilenme” degiskeni eklenmekte ve sinama tekrarlanmaktadir. Bu
haliyle bu ¢alismanin iki temel iddias1 vardir. Birinci iddia; “bir {irlinlin  performans diizeyinin
yeterliligi, tiiketiclyi memnun etmesinin ve deger algis1 yaratmasinin tesinde, tiiketicide
‘yenilenme’ yaratmasina gore de yargilanir. Diger bir deyisle; “yenilenme” degiskeni; geleneksel
memnuniyet ve algilanan deger degiskenleriyle ayn1 dizgede dikkate alinabilecek bir degiskendir.
Ikinci iddia; memnuniyet ve algilanan deger gibi “yenilenme” de, tiiketim sonrasi davranis
egilimlerinde etkilidir. Eger bu iddialar dogrulanirsa, 6zellikle turizm tiiketicisinin davraniglar
lizerine calisan aragtirmacilara, memnuniyet ve algilanan degerle ayni siire¢ dizgesinde yer alan
yeni bir degisken Onerilmis olacaktir. Boylece turizm tiiketim davranisi arastirmalarinda; deger,
memnuniyet gibi temel degiskenlerle benzer bir sekilde veya onlarin yerine “yenilenme”
degiskeninin de dikkate alinabilecegi Onerisi ampirik sinamalara dayandirilarak yapilabilecektir.
Diger yandan tiiketicinin kendisini tekrar tercih etmesini ve tavsiye etmesini amaclayan
isletmelerin, iiriin sunumlarinda tiiketicinin yenilenmesine katki saglayacak tasarimlara yonelmesi
gerekliligi netlesecektir.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE VE ILGILi ALANYAZIN

Bu kisimda arastirmada dikkate alinan temel degigkenler ve birbirleriyle iliskileri konusunda
aciklamalar yer almaktadir.

2.1. Algilanan Uriin Performansi

Tuketicilerin Urtne yonelik performans degerlendirmeleri,memnuniyet/memnuniyetsizlik ve
tekrar satin alma niyeti iizerinde belirleyici rol oynamaktadir (Kotler, Bowen ve Makens, 2003:
239). Bu nedenle, tiiketicilerin {iriin performansina yonelik degerlendirmeleri, igletmelerin sunulan
uriinde bir sorun olup olmadigindan emin olabilmesi, eger {irtinle ilgili bir sorun varsa bu eksikligin
giderilmesi ve tliketim sonrasi olumsuz degerlendirme ve olumsuz davranigsal egilimlerin Oniine
geemek acisindan kritik 6neme sahiptir (Kotler v.d., 2003: 239; Kotler ve Keller, 2006: 227).
Algilanan {iriin performansi, “Uriin 6zellikleri, ylikleme diizeyi ve iirlin ¢iktilar ile ilgili inanglar”
olarak tanimlanmaktadir (Spreng, MacKenzie ve Olshavski, 1996: 20). Algilanan performans, farkl
tilketiciler tarafindan ayni uyarana iligkin siire¢lerde yapilabilen farkli degerlendirmeleri ifade
etmekte ve performans bazi karsilastirma standartlarina gore yapilan degerlendirmeler baglaminda
anlam kazanmaktadir (Spreng, 1999: 100; Wirtz ve Mattila, 2001: 182-183). Performansa yonelik
yapilan bu degerlendirmeler memnuniyet, algilanan deger ve tiiketim sonrasit olumlu davraniglara
yansidigi dlgiide isletmeler acisindan anlam ifade etmektedir. O nedenle, algilanan performansin
literatiirde sik¢a algilanan deger, memnuniyet ve akabinde tiiketim sonrasi davranigsal niyetlerle
iliskilendirildigi goriilmektedir (Tse ve Wilton, 1988; Churchill ve Surprenant, 1982; Anderson
ve Sullivan, 1993; Anderson, v.d., 1994; Giese, v.d., 1997; Sweeney ve Soutar, 2001; Burton, v.d.,
2003; Gautam ve Singh, 2008; Yoon, v.d., 2010).

2.2. Memnuniyet

Memnuniyet; bir iiriin/hizmet niteliginin ya da Grinin/hizmetin kendisinin tiketimle ilgili
hosa giden bir tamlik diizeyi saglamasina yonelik olusan ‘tamligin altindaki ya da Uzerindeki
diizeyleri de iceren’ bir yargi; tiiketicinin tamlik durumudur (Oliver, 1997: 13). Miisteri
memnuniyeti, uzun vadeli miisteri iligkilerinin kurulmasi ve isletmelerin siirdiirtilebilirlikleri
acisindan Onemlidir (Lee, Lee, Lee ve Babin, 2008: 58). Memnuniyet; satin alma, tiilketim ve
tilketim sonrasit gerceklesen tutum degisimi, tekrar satin alma, marka sadakati gibi olgularla
sonuglanan stireclerle baglantili olmasi sebebiyle pazarlama aktivitelerinin odaginda bulunur
(Churchill ve Surprenant, 1982: 491). Ayrica, memnuniyet sonucunda ortaya ¢ikan tiiketim sonrasi
olumlu davranigsal niyetlere bagl olarak memnuniyet igletmelerin karliliklarin1 da olumlu yonde
etkileyebilmektedir (Anderson v.d. 1994: 55-63). Isletmelerin karliliklar1 ve siireklilikleri agisindan
onemli olan memnuniyetin, algilanan {irlin performansindan etkilendigi literatiirde yaygin olarak
sinanmis ve ispatlanmistir (Tse ve Wilton, 1988; Churchill ve Surprenant, 1982; Anderson ve
Sullivan, 1993; Anderson, v.d., 1994; Spreng, v.d., 1996; Giese,

v.d., 1997; Burton, v.d., 2003).

2.3. Algilanan Deger

Algilanan deger, tiiketicilerin bir iiriiniin kullanimindan sagladig edinimler (kalite, rahatlik
v.b.) ile drind elde etmek icin 6denen bedellere (parasal bedeller, zaman, caba v.b.) yonelik
karsilastirmali bir degerlendirme sonucu olusan biitiinsel yargidir (Zeithaml, 1988: 14). isletmelerin
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rekabet ortaminda varliklarini siirdiirebilmeleri ve rekabet {istlinliigli saglayabilmeleri agisindan
algilanan deger kritik 6nem tasimaktadir (Yang v.d., 2014: 1734; Lee, Yoon ve Lee, 2007: 206).
Nitekim tiiketici davraniglarin1 agiklamada dikkate alinan diger bir temel degisken algilanan
degerdir (Zeithaml, 1988; Sweeney ve Soutar, 2001; Gallarza ve Saura, 2006; Sanchez, Callarisa,
Rodriguez ve Moliner, 2006; Lee, v.d., 2007; Chen ve Tsai, 2008; Yoon, v.d., 2010; Yang, v.d.,
2014). Gallarza ve Saura (2006: 438), bu kavramin pazarlama literatiirinde bu denli dikkate
almmasimi iki temel sebebe baglamaktadir. Birincisi, algilanan degerin ekonomik (6rnegin,
algilanan deger algilanan fiyatla baglantili) ve psikolojik (iiriin se¢imlerini gergekten ne etkiler:
duygusal/biligsel unsurlar) boyutlar {izerinden gelismesi ve bu nedenle “iirlin se¢imlerini etkileyen
nedenlerin” ortaya ¢ikarilmasindaki nemi. ikincisi ise satin alma egilimi (purchase) ve tekrar
satin alma (re-purchase) gibi tiketici davramiglariin diger alanlarini agiklayabiliyor olmasi.
Satin alma ve tiiketim sonrasi davranigsal niyetler lizerinde belirleyici olabilen algilanan degerin
algilanan iirlin performansi tarafindan etkilendigi daha 6nce yapilan ¢aligmalarda goriilebilmektedir
(Sweeney ve Soutar, 2001; Gautam ve Singh, 2008; Yoon, v.d., 2010).

2.4. Memnuniyet ve Algilanan Degerin Tekrar Ziyaret Niyeti ve Tavsiye Niyetine EtKisi

Mevcut miisterileri elinde tutmak, yeni miisteriler edinmeye gore daha az pazarlama kaynagi
gerektirmekte ve miisteri sadakati (tekrar ziyaret ya da tekrar satin alma) isletmeler agisindan kritik
oneme sahip konulardan biri olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Chen ve Tsai, 2008:1167). Literatiirde
birgok ¢alisma memnuniyetin tekrar ziyaret niyeti (Anderson ve Sullivan, 1993; Burton, v.d., 2003;
Gallarza ve Saura, 2006; Schofield ve Thompson, 2007; Lee, v.d., 2008; Kim, v.d., 2010, Yoon,
v.d., 2010; Lee ve Hsu, 2013) ve tavsiye niyeti (Gallarza ve Saura, 2006; Lee, v.d., 2007; Lee, v.d.,
2008; Kim, v.d., 2010; Yoon, v.d., 2010; Lee ve Hsu, 2013) tizerinde pozitif etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Ayrica, daha 6nce yapilan ¢calismalarda, algilanan degerin de tavsiye niyeti (Petrick
ve Backman, 2002; Lee, v.d., 2007; Chen ve Tsai, 2008) ve tekrar ziyaret niyetini (Petrick, v.d,
2001; Chen ve Tsai, 2008; Yang, v.d., 2014) pozitif yonde etkiledigi gértilmektedir.

Tiiketim sonrast olumlu (favorable) davranigsal niyetler genel itibariyle tekrar satin alma (re-
purchase) ya da tekrar ziyaret (re-visit) niyeti, tavsiye niyeti, pozitif kulaktan kulaga iletisim (word-
of-mouth) ve yiiksek fiyata yonelik yiiksek tolerans seklinde ortaya g¢ikmakta; tiikketim sonrasi
olumsuz (unfavorable) davranigsal niyetler ise olumsuz kulaktan kulaga iletisim, isletmeyi
degistirme ve sikayet olarak kendini gosterebilmektedir (Zeithaml, Parasuraman ve Berry, 1996:
37-38). Bu ¢alismada kapsam olarak, tiiketim sonrasi olumlu ya da istendik davranigsal niyetlere
etkisinin sinanmas1 bakimindan, tekrar ziyaret niyeti ve tavsiye niyeti dikkate alinmaktadir.

Literatirdeki c¢alismalardan hareketle algilanan deger ve memnuniyetin algilanan {iriin
performansindan etkilenirken, sadakat ve tavsiye niyeti lizerinde etkili oldugu bilinmektedir. Takip
eden kisimda hem performans Ol¢iimlerinde kullanim yeterliligi hem de tekrar ziyaret niyeti ve
tavsiye niyetine etkisi bakimindan algilanan deger ve memnuniyete kiyasla ne durumda oldugu
arastirilmakta olan “yenilenme” degiskenine iliskin agiklamalara yer verilmektedir.

2.5. Yenilenme

Yenilenme; “bireyin sevdigi bir seylerle ilgilenmesi, yeni seyler ogrenmesi, farkl
deneyimler yasamasi ve fiziksel olarak aktif olmast durumu” olarak tanimlanmaktadir (Yildiz, 2014:
99). Yenilenme kavramini, kavramsal ve operasyonel tanimlariyla literatiire kazandiran Yildiz
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(2014:101) ¢alismasinda, yenilenme ve turizmin her ikisinin de bireylerin olumlu kendilik haline
ulagsma amacina yonelik olmas1 bakimindan rakip olabileceklerini belirtmektedir:

...... tistelik turizm gibi yasanan mekan disina ¢ikmayi, yani uygun bos zaman on
kosulunu barindiran bir faaliyete kiyasla, bos zamandan bagimsiz gergeklestirilebilen
yenilenme, turizm i¢in é6nemli bir rakip olabilir. Turizm faaliyetinin hazirlik siireci, iiriin
performansinin  beklenen gibi olmama ihtimalinden kaynakli risk, seyahat doniigii
yasanan yorgunluk ve rutin hayata uyum giicliigii gibi olumsuzluklar diigiiniildiigiinde;
kendini siiregen bicimde yenileme segenegi yaratabilen bireylerin turizme katiima
motivasyonlart diigebilir.”

Bu acidan bakildiginda, ikame segenekleri c¢ok cesitli olan turizm {iriiniiniin, bireyin
“yenilenme” diizeyine katki bakimindan alternatifleriyle rekabet i¢inde olabilecegi anlasilmaktadir.
Bu rekabette tlketicilerin oncelikli tercihi olabilmek igin turizmin bireyin “yenilenme” diizeyine
katki yapmas1 gerektigi diistintilebilir. Ancak bu tartismalarin bilimsel zemine oturabilmesi icin,
oncelikle turizm {irlin performansinin bireyin “yenilenmesine” katki yaptigi ve yenilenmenin de
sonraki davranis niyetlerini etkiledigi ispatlanmalidir. Bu ispatin dayanagi olarak sadece;
“yenilenme” degiskeninin “performans algis1” ve “tavsiye” ve “tekrar ziyaret” niyetleriyle iliskisine
bakmakla yetinmek yeterli olmayabilir. Ayrica, turizm calismalar1 agisindan, yenilenmenin de
“deger algis1” ve “memnuniyet” temel degiskenleri gibi dikkate alinmasinin uygunlugunun
sinanmast, arastirmanin iddiasini giiglendirecektir.

3. YONTEM

Tiiketicinin {iriin performanst konusundaki algisinin yeterligi ve tiiketim sonrasi1 davranig
egilimlerini yordama konusunda “yenilenme” nin de memnuniyet ve deger algis1 gibi belirleyici
olabilecegi iddiasindan hareket eden bu arastirmada degiskenler arasi iliskiler incelenecektir. liski
niteligini belirlemek i¢in regresyon analizlerinden yararlanilacaktir. Regresyon analizleri sonucunda
elde edilen standardize edilmis regresyon katsayilari; bagimsiz degiskenin, bagimli degiskenleri
goreli aciklama giicliniin gostergesi olarak kabul edilmektedir (Hair, Black, Babin ve Anderson,
2010: 156). Bu kabulden hareketle, bagimli degiskenleri (memnuniyet, algilanan deger, kalite,
tekrar ziyaret niyeti vd.) agiklamaya calisan arastirmacilar, algilanan iiriin performansimin bu
degiskenler iizerindeki aciklayici giiciinii incelerler. Boylece asil amag¢ olan memnuniyet, algilanan
deger, kalite, sadakat gibi yapilar1 gelistirmek i¢in iiriin performansinin 6nemini ve etkisini
belirlemeye calisirlar. Bu yaklasim, iirlin performansinin, belirlenen bu bagimhi degiskenlere
yaptigi katki Olciisiinde Onemli bulundugunun da bir gostergesidir. Bu g¢alismada da,
“yenilenme” degiskeninin hem performans 6l¢iimlerinde kullanim yeterliligi hem de tekrar ziyaret
niyeti ve tavsiye niyetine etkisi bakimindan algilanan deger ve memnuniyete kiyasla aciklama
yeterliligi, arastirma modelinde (Sekil 1) yer alan degiskenler arasinda Ongoriilen iligkilerin
sinandi81 regresyon analizleri sonucunda elde edilen standardize edilmis regresyon katsayilarindan
hareketle degerlendirilmistir.
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Sekil 1: Arastirma Modeli
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Not: Sekil 1’de diiz ¢izgiler daha once giiglii destek bulmus iliskileri; kesikli ¢izgiler ilk kez
sianan iliskileri gdstermektedir.

Arastirma amacina ulagmak i¢in desenlenip Sekil 1°de sunulan ve iliskisel dayanaklari literatir
kisminda agiklanan modele gore oncelikle asagida siralanan hipotezler sinanacaktir:

H1: AUP ile M arasinda pozitif iliski vardr.
H2: AUP ile D arasinda pozitif iliski vardir.
H3: AUP ile Y arasinda pozitif iliski vardir.
H4: M ile TZN arasinda pozitif iligki vardir.
H5: D ile TZN arasinda pozitif iligki vardir.
H6: Y ile TNN arasinda pozitif iliski vardir.
H7: M ile TN arasinda pozitif iligski vardir.
H8: D ile TN arasinda pozitif iliski vardir.
H9: Y ile TN arasinda pozitif iligski vardir.

Aragtirma bulgularinin glivenirligini teyit etmek amaciyla, 2 farkli diizenekte veriler
toplanmis ve sonuglar karsilastirilmistir. Arastirmanin birinci diizeneginde; agik havada yapilan bir
festivalin giintibirlik katilimcilarindan (tablolarda “Test 17 olarak nitelenmistir), ikinci diizeneginde
bes yildizl1 bir resort otelde yapilan ¢alistayin konaklamali katilimcilarindan (tablolarda “Test 2”
olarak nitelenmistir) veri toplanmistir. Bulgularin genellenebilirligi acisindan iki diizenegin
birbirinden farkli olmasina 6zen gosterilmistir. Diizeneklerin birbirinden farkli olmasi nedeniyle,
“performans algis1” Ol¢iimii diizeneklerin 6zgilin nitelikleri gdzetilerek tasarlanmis, ancak;
“memnuniyet, yenilenme, algilanan deger, tekrar ziyaret niyeti ve tavsiye niyeti” birbiriyle paralel
ifadelerle Slgiilmiistiir. Konuyla ilgili agiklamalar takip eden kisimda yer almaktadir.

Turizm ve Arastirma Dergisi

Cilt / Volume: 4 Yil | Year: 2015 n
Journal Of Tourism And Research Sayi / Number: 2

N




3.1. Veri Toplama Aracinin Olusturulmasi ve Degiskenlerin Olgiim

Veri toplama araclarinda algilanan {irlin performansi, algilanan deger, memnuniyet,
yenilenme, tekrar ziyaret niyeti ve tavsiye niyeti degiskenlerini niteleyen ifadeler yer almaktadir.
Her iki test ile ilgili amaglardan hareketle, veri toplama aracinin olusturulmasi ve degiskenlerin
6lctlmesine yonelik slire¢c Tablo 1’de gosterilmektedir.

Uriin performans algismin 6l¢iimii igin, literatiirde konuyla ilgili daha &nce yapilan
caligmalarda kullanilan 6l¢ekler incelenmistir. Literatiirdeki performans 6l¢iimlerinde, performansin
urdnun genel niteliklerinden hareketle 6l¢iildiigii goriilmiistiir (Anderson, 1973; Swan ve Combs,
1976; Spreng, 1999; Wirtz ve Mattila, 2001). Olgeklerde yer alan ifadelerin yol gostericiliginde
Test 1 ve Test 2’nin yapildig1 sahalarin 6zgiin kosullar1 da dikkate alinarak Olcek ifadeleri
hazirlanmistir. Memnuniyet 6l¢limii i¢in biitiinciil (overall) degerlendirme yaklagimi (6rn: Schofield
ve Thompson, 2007; Lee, v.d., 2008; Kim, v.d., 2010; Yoon, v.d., 2010; Lee ve Hsu, 2013) tercih
edilmigtir. Algilanan degerin Sl¢iimii i¢in de biitiinciil degerlendirme yaklagimi (6rn: Sweeney ve
Soutar, 2001; Gallarza ve Saura, 2006; Lee v.d., 2007) benimsenmistir. Ayni biitlinciil yaklasim
tekrar ziyaret niyeti ve tavsiye niyeti i¢in de gecerlidir. Biitiinciil yaklasim benimseme nedeni, iki
farkli diizenekten elde edilen bulgularin karsilastirmasina imkan yaratmaktir. Biitlinciil ifadelerde
sadece diizenege uygun uyarlamalar yapilmistir. “Yenilenme” degiskenini 6lgmek amaciyla, Yildiz
(2014)’1n onerdigi dlgekten yararlanilmistir. Test 1 ve Test 2 i¢in 6lcek maddelerinin tasarimi iki
ayr1 turistik irliniin genel nitelikleri dikkate alinarak yapilmistir. Boylece, yenilenmenin hem
performans Ol¢iimlerinde kullanim uygunlugu hem de tekrar ziyaret ve tavsiye niyetine etkisi
bakimindan diger temel degiskenlere kiyasla ne durumda oldugu iki farkli turistik {irline yonelik
tiikketici algisindan hareketle karsilagtirmali olarak sinanmaktadir.

Tablo 1: Veri Toplama Aracinin Olusturulmasi ve Degiskenlerin Olciim Siireci

Test1 Test 2
1. Arastirma hipotezlerini tekrar
simnamak.
1 Arastirma hipotezlerini sinamak. 2. Hipotezler desteklendigi kosulda,
2 Hipotezler desteklendigi kosulda, yenilenme “deglsken.lnm”lhslffsel
Ama “yenilenme” degiskeninin iligkisel durumuyla,. memnuniyet” ve algilanan
¢ durumuyla, “memnuniyet” ve “algilanan deger” degiskenlerinin iligkisel durumunu
deger” degiskenlerinin iliskisel durumunu tekrar gozlemlemek.
kargilastirmali olarak gozlemlemek. 3. Birinci ve Ikinci arastirma
diizeneklerindeki bulgulari karsilastirmali
simamak.
Kavramsal Bkz. Tablo 2 Bkz. Tablo 2
cerceve
Madde sayisi 24 20
Olgek tipi Likert Likert
Tepki 1=hi¢ katilmiyorum, 5=kesinlikle 1=hi¢ katilmiyorum, 5=kesinlikle
kategorileri katiliyorum katiliyorum
Orneklem
teknigi Kolayda Kolayda
Orneklem
biiyiikliigii 402 ”
Veri StZELanan Mersin Narenciye Festivali Marka Kent Mersin Calistayi
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Iki ayr1 saha arastirmasindaki Orneklem nitelikleri ve biiyiikliikleri arasindaki fark
arastirmanin kisitlarindan biri olarak goriilebilir. Ancak, bu arastirma yenilenme degiskeninin
iliskisel dizgede memnuniyet ve algilanan deger degiskenleriyle veya gerekirse onlarin yerine
kullanilabilecegi iddialarin1 stnamak amaciyla tasarlandigi i¢in 6rneklemin her bakimdan heterojen
olmas1 goézetilmistir. Test 1’deki Orneklem bir festival katilimcilarindan segilmistir. Festival
stiresince serbest bir ortamda, yalniz veya grup halinde bulunan, ¢ok farkli demografik ve ekonomik
nitelikler tasiyan bir kitleden veri toplanmistir. Test 2 verileri ise; kentin gelisimine yon vermek
amaciyla yapilan bir calistaya katilan ve otelde konaklayan is adamlari, akademisyenler, sivil
toplum kuruluslar iiyelerinden elde edilmistir. Bu haliyle arastirma iddiasimi tekrarli bigimde
smamak amactyla yapilan testlerde Orneklenen katilimcilar birbirlerinden nitelik yoniinden
ayrismaktadir. Orneklem biiyiikliigiiniin analiz sonuclarmna etki edebilecegi (Alpar, 2014:205)
dikkate alindiginda; iki ayr1 sinamadaki 6rneklem biiyiikliiglintin nicelik olarak da farkli olmasinin
sinamay1 glclendirdigi degerlendirilmektedir. Bdylece hem nitelik hem de nicelik olarak
birbirinden farkli iki Orneklem iizerinde yapilan sinamalarin benzer bulgulara isaret etmesi;
giivenilirligi ve aragtirmanin iddiasinin genellenebilirligini destekleyecektir.

3.2. Orneklem Secimi ve Veri Toplanmasi

Test 1’e yonelik evreni, festivale katilan ziyaretgiler olusturmaktadir. Mersin ili ve arastirma
icin festivalin tercih edilmesi, arastirmacilarin veri toplamalar1 i¢in uygun olmasi nedeniyle
secilmistir. Ayrica 6rneklem olarak festival katilimcilarinin tercih edilmesinin nedeni ise festival
aracilig1 ile her yastan ve her seviyeden katilimcinin arastirmaya katkisini saglamaktir. Uygulama,
15-16 Kasim 2014 tarihlerinde, Mersin Narenciye Festivalinde, kolayda drnekleme teknigiyle ve
yapilandirilmis veri toplama formuyla, bizzat arastirmacilar tarafindan birebir goriisme yoluyla
yapilmistir. Uygulama sonucu 427 adet anket toplanmistir. Neticede kayip veri analizi yapilarak
kayip verilerin ve sapan degerlerin belirlenip analizden cikarilmasiyla toplam 402 anket verisi
analize tabi tutulmustur (bkz. Tablo 1).

Test 2’ye yonelik evreni, calistaya katilan davetliler olusturmaktadir. Bu asamada
orneklemin calistay davetlilerinden secilme nedeni ise, Test 1’den farkli olarak, calistayda Mersin
Ekonomi Platformu (MEP) yonetim kurulu Gyeleri, daire madurleri, sivil toplum kuruluslari ve
meslek odalar1 temsilcileri, akademisyenler ile is adamlarmin (MEP, 2015) yer almasidir. Bu
sayede farkli kesimlerdeki katilimcilardan veri toplanmasi saglanmis ve birbirine benzer iki
arastirmanin farkli zamanlarda farkli sahalarda uygulanmasiyla ayni hipotezlerin test edilmesine
gidilmistir. Uygulama, 4-5 Nisan 2015 tarihlerinde, Marka Kent Mersin Calistayi’nda, kolayda
ornekleme teknigiyle, arastirmacilar tarafindan birebir goriisme yoluyla yapilmis ve yapilandirilmis
veri toplama formu kullanilmistir. Uygulama sonucu 82 adet anket toplanmistir. Neticede kayip veri
analizi yapilmis ve kayip verilerin belirlenip analizden ¢ikarilmasiyla toplam 79 anket verisi analiz
edilmistir (bkz. Tablo 1).

4. ANALIiZLER VE BULGULAR

Bu kisimda ilk olarak, 6lcek maddelerine iliskin tanimlayici istatistiklere yer verilmis ve
degerlendirmeye gidilmistir. Daha sonra, Test 1 ve Test 2 verilerine yonelik analiz siire¢leri,
analizler ve bulgular, takip eden kisimda kendi bagliklar1 altinda ele alinmistir. Sonraki asamada ise
elde edilen analiz ve hipotez sonuglar1 iki ¢calisma agisindan karsilastirmali olarak dikkate alinmis
ve degerlendirilmistir.
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4.1.0lcek Maddelerine iliskin Tanimlayici istatistikler

Tablo 2’d§ Test 1 ve Test 2°de kullanilan 6l¢ek maddelerine iliskin tanimlayici istatistikler
sunulmaktadir. Olgek maddelerine iliskin ortalamalar ve standart sapmalar incelendiginde
bulgulanan degerlerin uygun diizeylerde oldugu goriilmektedir.

Tablo 2: Olgek Maddelerine Iliskin Tanimlayic1 Istatistikler Karsilastirmasi

TEST 1 (n=402) TEST 2 (n=79)
AO. | SS. A.O. S.S.
Ortam guzeldi 456 | 758 Ortam guzeldi 4,50 713
Cevredeki insanlar hostu 409 | 1,02 Cevredeki insanlar hostu 4,29 ,863
Etraf temizdi 3,44 | 1,33 | Hizmet iyiydi 4,11 ,968
Yiyecek gesitliligi iyiydi 3,65 | 1,23 | Yemekler iyiydi 3,82 ,970
feecek esitliligi iyiydi 378 | 1.19 Calistay organizasyonunda icecekler iicrete dahil olmadigi i¢in bu

madde kullanilmamustir.
Calistay organizasyonunda bu tiir etkinlikler yer almadigi icin bu

Gosteriler hosuma gitti 4,40 | 907

AUP madde kullanilmamigtir.
?:(;Laya ulagimim sorunsuz 3,97 | 1,26 | Ulasim konforluydu 391 ,957
Yoruldugumda dinlenme
P yge terliydi 3,78 | 1,26 | Odalar rahattr 456 | 673
Ortam giivenliydi 4,08 | 1,11 | Ortam guvenliydi 4,62 718
.. L Calistay ve organizasyonun gerceklestirildigi tesis aligveris imkani
Algveris imkan iyiydi 3,70 | 1,19 sunmaya yonelik olmadigindan bu madde kullaniimamigtir.
('jle:rt;;alie?s;gr?ﬂ ;ZdZisyonu genel 438 | 915 Organizasyon genel olarak basariliyd: 4,32 ,858
Genel olarak memnun kaldim 437 | 889 | Genel olarak memnun kaldim 4,40 ,689
M E;;ﬁzt(;\llal beklentilerimi 408 | 1,01 Bu organizasyon beklentilerimi karsiladi 4,05 ,904
lg:fbslt;(;?l tam da olmast gereken 404 | 1,03 Organizasyon tam da olmasi gereken gibiydi 3,89 ,968
]gll(lj%un benim i¢in giizel bir ant 451 | g11 | Yorgunluga degdi 431 870
Buraya geldigime degdi 439 | 867 Buraya geldigime degdi 4,37 ,851
D =
]jégggla harcadigim paraya 3,99 | 1,11 Harcadigim zamana degdi 4,35 167
Bugiin kafam dagildi, Diizenlenen etkinligin boyle bir amact kapsamamasi bakimindan bu
sikintilardan uzaklagtim 4,42 | 884 madde kullanmilmamistir.
Ell;rtfst;\lﬁilﬁsﬁ%/es'nde fiziksel 4,00 | 1,06 | Burada kendimi aktif hissettim 4,12 ,978
fBafl;fS;;‘;?Lf?éii'ggs YENIVE | 393 | 1,16 | Benim igin farkl: bir deneyim oldu 407 | 1,02
Y - -
];zgﬁs;é\;irs i,};eszl:ﬁcrlg hosuma 4,18 | 1,01 | Hosuma giden seyler yasadim 4,29 ,878
Sel;{::g\g/?ljdaiyrismde yen 4,04 | 1,13 | Yeni seyler 6grendim 4,32 ,872
TZN ::lll ?;%Pmu festivale tekrar 4,36 | ,932 | Benzer bir organizasyona tekrar katilmak isterim 4,61 ,664
TN ;:ﬁ;illl;}’?;ﬁntlgvz:lyte‘ezggﬁﬁ 441 | 863 | Baskalarina da tavsiye ederim 451 674

A.O.: Aritmetik Ortalama, S.S.: Standart Sapma

Test 1 ve Test 2 i¢in Olgek maddelerine iliskin tanimlayici istatistiklerde, sonraki
analizlerin yapilabilmesi agisindan bir sorun olmadig1 degerlendirilmistir.
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4.2 Degiskenlerin Ol¢iimiine Yonelik Faktor Analizleri (Test 1 ve Test 2)

Aragtirma amacina uygun analizleri gerceklestirebilmek i¢in, degiskenlere ait 6lcek maddeleri
kendi ifade yapilar altinda faktor analizine tabi tutulmustur. Faktorlerin boyutlanabilmesi i¢in temel
bilesenler yontemi ve Varimax doniistiirme yontemi kullanilarak, 6zdegeri 1’in iizerinde, (maddeler
arasi yiik deger farklar1 0,200’den fazla) binisiklik sorunu gostermeyen ve faktor ylik kabul diizeyi
Test 1 i¢in 0,50’nin, Test 2 i¢in 0,50’nin altinda olmayan maddelerden meydana gelen faktor
yapilar tercih edilmistir (Biiylikoztiirk, 2013:135). Test 1’de Algilanan iirlin performansina yonelik
0lcek maddelerine uygulanan faktor analizinin ilk asamasinda ‘Etraf temizdi’, ‘Yiyecek cesitliligi
iyiydi’, ‘Icecek ¢esitliligi iyiydi’ maddeleri, binisiklik sorunu gostermesi nedeniyle analizden
cikarilmistir. Geriye kalan yedi madde algilanan iiriin performans: olarak tek boyut altinda
toplanmugstir. Tablo 3, Test 1 ve Test 2 i¢in gerceklestirilen faktor analizi siirecinde elde edilen
bulgulari karsilastirmali olarak gostermektedir.

Tablo 3: Faktor Analizine Yo6nelik Test Sonuglar1 (Test 1 ve Test 2)

Agiklanan Bartlett’in Maddelere iliskin Faktor Guvenilirlik
Toplam Varyans KMO Kuresellik Testi Yiikii Araliklari (Cronbach Alpha)

Test 1 Test2 | Test | Test
(%) (%) 1 2

Test 1 Test 2 Test1 Test 2 Test1 Test 2

p<0,05 | p<0,05

AUP 414 50,1 ,810 | ,744 0,521-0,697 | 0,522-0,833 | «>0,70 a>0,80

p<0,05 | p<0,05

M 78,5 75,4 721 | ,697 0,858-0,912 | 0,651-0,810 | «>0,80 a>0,80

p<0,05 | p<0,05

D 65,4 92,7 778 | 748 0,744-0,871 | 0,943-0,976 | «>0,80 a>0,90

p<0,05 | p<0,05

Y 739 72 827 | 744 0,838-0,882 | 0,775-0,902 | «>0,80 a>0,80

Not: Bagimli degiskenler (TZN ve TN) tek maddeyle dl¢iildiigiinden tabloda yer almamaktadir.

Tablo 3’te de goriildiigii lizere hem degiskenlere iligkin agiklanan toplam varyanslar hem de
Olcek giivenilirlikleri, degiskenlere ait dlgeklerin ileri analizler i¢in kullanilabilir durumda oldugunu
gostermektedir. Yapilan faktor analizleri sonrasinda, degiskenlere ait faktor ortalamalar1 alinarak,
veri degiskenler aras1 ongoriilen iliskilerin sinanmasina hazir hale getirilmistir.

4.3.Hipotez Testleri

Aragtirma hipotezlerinde belirtilen iliskilerin sinanmasina yonelik basit dogrusal regresyon
analizleri yapilmistir. Test 1 ve Test 2’ye iliskin bulgular karsilagtirmali olarak Tablo 4’te
sunulmustur.
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Tablo 4: Regresyon Esitligi Testleri

_ Sabit Standart Standart Hipotez
Hipotezler Katsayilar olmayan Katsayllar  t-degeri  R2 Sonucu
katsayilar(*) ®
Testl Hi AUP—> M ,599 ,873 (,045) ,694 19,277 482  Desteklendi
Test2 Hi AUP — M 520 850 (,108) 668 7881 /446  Desteklendi
Testl Hz AUP—» D 1,384 ,721 (,040) ,673 18,176™ 452  Desteklendi
Test2 H2 AUP—» D 479 908 (,116) 666 7844~ 444  Desteklendi
Testl Hs; AUP—» Y 660 ,833 (,054) 613 15,520 376  Desteklendi
Test2 Hz; AUP—» Y 675 ,828 (,123) ,609 6,746 371  Desteklendi
Testl Hs M — TZN 1,485 ,692 (,041) ,645 16,900 417 Desteklendi
Test2 Hs M —5TZN 2,575 ,492 (,085) ,553 5,821 306  Desteklendi
Testl Hs D —»TZN 1,146 ,744 (,051) ,591 14,669 350 Desteklendi
Test2 He D —» TZN 2,695 ,441(,080) 531 5,494™ 282  Desteklendi
Testl Hs Y —» TZN 2,089 561 (,041) ,565 13,693 319  Desteklendi
Test2 Hs Y —» TZN 2,786 ,435 (,081) 521 5,362 272  Desteklendi
Testl Hs M —p TN 1,605 ,675 (,036) ,680 18,561 463  Desteklendi
Test2 Hs M —» TN 1,897 ,631 (,074) ,698 8,558™ 487  Desteklendi
Testl Hs D —» TN 1,103 ,766 (,044) ,657 17,4417 432 Desteklendi
Test2 Hz D —» TN 2,206 ,530 (,075) ,628 7,083 395 Desteklendi
Testl He Y —» TN 2,018 590 (,035) ,643 16,776 413 Desteklendi
Test2 Ho Y —» TN 2,014 ,594 (,069) ,702 8,650 493 Desteklendi

* Parantez igindeki degerler standart hata degerleridir.
** p<0,05

Test 1 ve Test 2’ye yonelik yapilan regresyon analizleri sonucunda, arastirma hipotezlerinde
(Hy, H2 H3 Ha Hs Hg H7 Hg Ho) belirtilen degiskenler arasi iliskilere yonelik test istatistigi degerleri
(t degerleri) anlaml1 (p<0,05) bulunmustur. Tablo 4’teki standardize edilmis regresyon katsayilari
(B) incelendiginde, algilanan iiriin performansiyla memnuniyet ve algilanan deger arasinda pozitif
iliski oldugu goriilmekteyken, ayn1 zamanda algilanan iiriin performansiyla yenilenme arasinda da
pozitif iliski oldugu bulunmustur. Aym iliskilere (H;, Hp, Hs) yonelik B degerlerinin birbirine yakin
olmasindan hareketle, algilanan iirlin performansinin, yenilenmeyi (B=,613/,609), memnuniyet
(B=,694/,668) ve algilanan degere (B=,673/,666) benzer sekilde etkiledigi goriilmektedir.
Agciklayicihik katsayilar: da (R%) bu bulguyu destekler nitelikte olup, yenilenme degiskenindeki
toplam degisimin %37 si algilanan {iriin performansi tarafindan agiklanabilmektedir.

Memnuniyetle tekrar ziyaret niyeti ve tavsiye niyeti arasinda, algilanan degerle tekrar ziyaret
niyeti ve tavsiye niyeti arasinda pozitif iliski oldugu  goriiliirken, ayni zamanda
yenilenmeyle tekrar ziyaret niyeti ve tavsiye niyeti arasinda da pozitif iliski oldugu bulunmustur.
Yine ayni iliskilere (Hs Hs Hg H; Hg Hg) yonelik B degerlerinin birbirine yakin olmasindan
hareketle, memnuniyet ve algilanan degerle benzer sekilde yenilenmenin de tekrar ziyaret niyeti
(B=,565/,521) ve tavsiye niyetini (P=,643/,702) etkiledigi goriilmektedir. R? degerleri de bu
bulgular1 destekler nitelikte olup, tekrar ziyaret niyeti (test 1’de %32; test 2’de %27) ve tavsiye
niyetindeki (test 1’de %41, test 2°de %49) toplam degisimin onemli dlglide yenilenme tarafindan
aciklanabildigi gortilmektedir.
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Yapilan regresyon analizleri sonucunda arastirma hipotezlerinin tamami desteklenmistir.
Bulgular genel olarak incelendiginde, her iki saha arastirmasinda da, algilanan Grin
performansindan memnuniyet ve algilanan degerle benzer sekilde etkilenen yenilenmenin, ayni
zamanda memnuniyet ve algilanan degerle benzer sekilde tekrar ziyaret niyeti ve tavsiye niyeti
izerinde de etkili oldugu goriilmektedir.

5. SONUC

Miisterilerin iiriine yonelik “memnuniyet” ve “deger algisi” igletmelerin/destinasyonlarin
siirdiiriilebilir karliliklar1 {izerinde etkilidir. Memnuniyet ve deger algisi da tiiketicilerin {iriin
performansina yonelik algilarina bagli olarak sekillenmektedir. Nitekim, algilanan Urin
performansinin memnuniyet ve algilanan degeri etkiledigi, algilanan deger ve memnuniyetin
isletmeyi/destinasyonu tekrar ziyaret ve tavsiye niyeti iizerinde etkili oldugu literatiirde giiclii
ampirik destege sahiptir. Bu c¢alismada, iki farkli turistik {iriine yonelik yapilan arastirmanin
bulgularina dayanarak, {iriin performansinin memnuniyet ve algilanan degerin yani sira,
“yenilenme” yi de pozitif olarak etkiledigi goriilmiistiir. Ayn1 zamanda, tekrar ziyaret ve tavsiye
niyetini, memnuniyetin ve algilanan degerin yani sira yenilenmenin de pozitif olarak etkiledigi
gOrilmiistiir.

Regresyon analizi sonucunda elde edilen ve bagimsiz degiskenin, bagimli degiskenleri
goreli agiklama giiciiniin gostergesi olarak kabul edilen (Hair, Clack, Babin ve Anderson, 2010:156)
B katsayilarindan hareketle, yenilenmenin performans Ol¢iimlerinde karsilagtirma Olgiitii olarak
diger degiskenler gibi (memnuniyet ve deger algis1) kullaniminin uygun oldugu sdylenebilir. Yine
regresyon analizi sonucunda elde edilen B katsayilarindan hareketle, yenilenme’nin tekrar ziyaret
niyeti ve tavsiye niyeti lizerinde memnuniyet ve deger algisina benzer Olciide etkili oldugu
goriilmistlir. Bu bulgular baglaminda, iirlin performansindan hareketle isletmelere tiiketim sonrast
davranigsal niyetleri olumlu etkilemeye yoOnelik olarak O©neriler  getirmeyi  amaclayan
arastirmacilara, memnuniyet ve algilanan degerin yani sira ‘yenilenme’ degiskeninin de ayni
arastirma dizgesi igerisinde dikkate alinmasi Onerilmektedir. Ayrica, bulgularda goriinen o ki,
yenilenme tuketim sonrasi davranigsal niyetleri algilanan deger ve memnuniyete kiyasla daha ¢ok
etkileyebiliyor. Bu nedenle, arastirmacilara yenilenme diizeyini daha c¢ok artirabilecek iiriin
niteliklerini belirlemeye yonelik arastirmalar tasarlamalar1 6nerilmektedir.

Her ikisi de turizm faaliyeti kapsaminda degerlendirilebilecek olan iki farkli arastirmada da
yenilenmenin hem algilanan {iriin performansini énemli 6l¢iide agikladigi, hem de tekrar ziyaret
niyeti ve tavsiye niyeti iizerinde kayda deger etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Buradan hareketle,
tilkketiciler agisindan yenilenmenin memnuniyet ve algilanan deger kadar Onemli oldugu
sOylenebilir. Bu nedenle uygulayicilara, tiiketicilere yonelik hizmet sunumlarinda yenilenmeyi
saglayici bilesenlerin gozetilmesi onerilmektedir. Ayrica, bireylerin yenilenme diizeylerine katkisi
bakimindan turizme rakip olabilecek faaliyetler ve hatta bazi faaliyetlerin, turizmin kosulu olan yer
degistirmeden bagimsiz gergeklestirilebilmesi bakimindan turizme gore daha avantajli oldugu
(Yildiz, 2014) diislintildiigiinde, turizm faaliyetlerinde yenilenmenin uygulayicilar tarafindan
turizmi destekleyici bir unsur olarak dikkate alinmasinin faydali olabilecegi diisiiniilmektedir.
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