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Ozet

Bireyler farkli motivasyonlar ile seyahat gergeklestirirken, bir yandan kendi
seyahat davranglarini, tercihlerini nasil algiladigini degerlendirmekte; diger
vandan aile, arkadag ve akranlar1 tarafindan nasil algilandigina da dikkat
etmektedirler. Turizm deneyiminde prestij aramanin, kisileri harekete gegiren
onemli bir motivasyon faktorii oldugu bilinmektedir. Kitabin bu boliimiinde,
prestij arama davranigi turistlerin demografik 6zelliklerine gore incelenmistir.
Bu amagla 2021 yaz sezonunda Bodrum ve Marmaris destinasyonlari
ziyaret eden 18 yag ve tizeri 442 yerli turist ¢aligmaya dahil edilmistir. Nicel
aragtirma yonteminin tercih edildigi bu ¢alismada veri toplama aract olarak
anket kullanilmugtir. Prestij arama davramgi Olgeginin gegerligi agiklayict
ve dogrulayict faktor analizi ile giivenirligi Cronbach’s alpha katsayist ile
belirlenmistir. Dort faktor altinda toplanan prestij arama davraniginin cinsiyet
ve medeni durum ile kargilagtirilmasinda Student’s T testi; yas, meslek, egitim
ve gelir durumu ile tatil biitgelerine gore kargilagtirimasinda Varyans analizi
kullanilmigtir. Aragtirma sonuglarina gore turistlerin prestij arama davraniginin
yas, egitim durumu, gelir durumu gibi degiskenlere gore degisen oranlarda
farklilik gosterdigi belirlenmistir.

1 Bu galigma VI. Uluslararasi Gastronomi Turizmi Aragtirmalar1 Kongresi’nde tam metin olarak
sunulan ¢ahsmanin genisletilmis ve gelistirilmis halidir.
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Diinyada giin gegtikge artan turistik hareketlilige baglh olarak her yil daha
fazla insan eglenmek, dinlemek gibi amaglarla seyahate ¢tkmaktadir. Ortaya
¢ikan bu hareketliligi anlamak ve anlamlandirmak hem akademisyenler hem
de turistik ¢ekiciliklere ev sahipligi yapan iilkeler igin 6nem arz etmektedir.
Bireyler her ne kadar dile getirmese de sahip olduklar: bir evi veya arabayi,
yagam tarzlarini, bagarilarini, refah diizeylerini ya da herhangi bir konuda

statii ve yetkinliklerini aile, arkadag ve akranlarina ya da tanimadiklar1 diger
insanlara sergilemek, gostermek isteyebilmektedirler.

Turizmde insan davramglar fiziksel, kiiltiirel, statii edinme gibi gesitli
ihtiyaglar tarafindan yonlendirilmektedir (McIntosh, Goldner ve Ritchie,
1995). Bu ihtiyaglar kisisel ve kisileraras: ihtiya¢ olmak iizere iki temel
kategoride de smuflandirabilir (Crouch, 2013). Literatiirde turistlerin
seyahat motivasyonlarinin hem kigisel hem de kisilerarasi ihtiyaglardan
kaynaklandigini gosteren aragtirmalar yer almaktadir (Riley, 1995; Uysal,
McGehee ve Loker, 1996; Laing ve Crouch, 2005; Hung ve Petrick, 2011;
Kim ve Eves, 2012).

Uysal ve ark. (1996) tarafindan gergeklestirilen galiymada Avustralyal
turistleri uluslararasi seyahatlere iten motivasyonlarin spor, macera, kiiltiirel
deneyim, ortamdan kagis ve prestij oldugu belirlenmistir. Ayni sekilde Hanqin
ve Lam (1999) tarafindan gergeklestirilen ¢aligmada da Cinli turistlerin Hong
Kong’a seyahat motivasyonlarinin ilk sirasinda prestij oldugu belirlenmis;
sebebinin ise Cin hiikiimetinin Hong Kong’a seyahat etme konusundaki bazi
kisitlamalarinin bolgeye seyahat etmenin prestijli olarak algilanmasina neden
oldugu tespit edilmistir. Ote yandan Kim ve Lee (2000), Amerikan ve Japon
turistlerin seyahat motivasyonlarini kargilagtirmustir. Tki milliyete ait ortak
motivasyonlarin bilgi, yenilik arama, aile ile birlikte olma, rutinden kagis ve
prestij oldugu belirlenmigtir. Lu (2011) ise Cinli turistlerin Kanada’y: ziyaret
etme motivasyonlarini aragtirmig ve Kanada’nin kozmopolit sehir hayatina
sahip oldugu diisiincesinden dolay1 bolgeye seyahat etmenin prestijli olarak
algilandigin1  belirlemigtir. Literatiirde turizm motivasyonlar1 ile ilgili
gok sayida aragtirma bulunmaktadir. Bu galigmalarda (Beard ve Ragheb,
1983; Correia ve Crouch, 2004; Crompton, 1979; Dann, 1977; Dann,
1981; Baloglu ve Uysal 1996; Josiam, Smeaton ve Clements 1999; Yoon
ve Uysal, 2005; Fodness, 1994; Gnoth, 1997; Iso-Ahola, 1982; Kozak,
2002; Cha, McCleary ve Uysal 1995; Pearce ve Caltabiano, 1983) prestij
aramanin, kigileri harekete geciren 6nemli bir motivasyon faktorii oldugu
vurgulanmustir.
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Diger taraftan bireysel bir turizm deneyimi rahatlamaktan, cevreyi
degistirmekten ve yeni bir sey yasamaktan gok daha fazlasidir (Ateljevic
ve Doorne, 2003). Turizm deneyimi ayni zamanda turistin aile, arkadag
ve akranlarina ya da turistik bolgelerde baskalarina gosteris yapabilecegi
sembolik bir eylemdir (Correia vd., 2016). Dahasi turizm deneyimleri,
bireylerin sahip oldugu ev veya arabay1 sergileyebilecegi, yagam tarzini,
bagarryl, statiiyii, refahi, glicii ve vyetkinligi de gosterebilmektedir
(Ylikinno, 2013). Yani bireyler ¢ok gesitli motivasyonlar aracihig ile seyahat
gergeklestirirken, bir yandan kendi seyahat davranslarini, tercihlerini ve
tutumlarini nasil algiladigini degerlendirmekte; diger yandan aile, arkadag
ve akranlari tarafindan nasil algilandigina da dikkat etmektedirler.

Alan yazindaki ¢aligmalara dayanarak 6zetlemek gerekirse motivasyonlarin
cesitliligi ile ilgili ¢ok sey bilinirken, prestij gibi belirli motivasyonlarin
derinlemesine incelendigi ¢aligmalarin az olmasi dikkati g¢ekmektedir.
Prestij turizm i¢in 6nemli bir motivasyon faktoriidiir ve bu motivasyonun
onctilleri ile turistlerin demografik yapilarini inceleyen ¢aligmalar ok
az sayidadir. Buradan hareketle bu arastirma prestij arama davraniginin
boyutlarinin belirlenmesi ve bu boyutlarin turistlerin demogratik 6zellikleri
ile kargilagtirlmas: amaciyla planlanmig ve yiiriitiilmiigtii. Bu kapsamda
aragtirmanin - problem ctimlesi “Prestij arama davramigi katihimcilarin
demografik Ozelliklerine (cinsiyet, yag, meslek, medeni durum, egitim
durumu, gelir durumu) gore farklilik gosterir mi?” seklindedir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Prestij Avama Davranis: (PAD)

Prestij arama, kigisel tatmin ve kendini gergeklestirme motivasyonlar:
gibi, insanlarin bagkalar1 tarafindan nasil algillandigy ile ilgilidir. Riley
(1995) prestij aramayi, bireylerin yakin gevrelerinden farkhilagan tatilleri
ya da prestijli olarak algiladig: faaliyet ve etkinliklere olan uyumlulugu ile
elde edilen sosyal durug olarak ifade etmektedir. Bu kazanim prestij/statii ile
sonuglanmaktadir. PAD ise biitiinsel bir yaklagim olarak ilk kez Vigneron
ve Johnson (1999) tarafindan gerceklestirilen ¢aliymada ifade edilmistir.
Aragtirmacilar PAD’nin, bir {iriin ya da hizmet ile iligkili algilanan beg farkli
deger tarafindan belirlendigini ileri siirmiiglerdir. Caligmada 6nerilen model;
gosteris, egsiz, sosyal, duygusal ve kalite olmak iizere beg deger boyutu
igermektedir.

Veblen (1899) “bog zaman simnuf1 teorisi” adli galigmasinda prestiji, baz1
gruplarin sahip olabilecegi sosyal bir durug olarak nitelendirmistir. Veblen,
gelir ve zaman gibi sinirh kaynaklar1 bulunan kisilerin, sosyal statiileri yiiksek
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ve bog zamani bol olan simiflarin tiiketim davraniglarinin taklit edilmesiyle,
onlar gibi geligmig bir statii elde edebileceklerini diisiindiiklerini ileri
stirmektedir. Buna gore bu kisiler, statii sahibi bireyler igin prestij degeri
olan iiriin ya da hizmetleri satin alma egilimi ve ¢abasi1 gosterebilmektedirler
(Veblen, 1899; Vigneron ve Johnson, 2004; Lee, Jang, Kim, Choi ve Ham,
2019).

Veblen’in teorisinin ardindan Leibenstein (1950) prestij degerlerinin
algisini anlamak igin kigilerarasi etkilerin roliinii aragtirmigtir. Leibenstein’a
(1950) gore tiiketicilerin prestijli iiriinlerden algiladiklart deger ve fiyat
seviyeleri onemlidir. Ciinkii, tiiketiciler statiilerini ve zenginliklerini gostermek
igin daha yiiksek fiyatl iiriinler satin alma egiliminde olabilmektedirler (Lee
vd., 2019). Ancak ¢ogu bireyin daha yliksek sosyal siniflarin, arzu ettikleri
sosyal referans grubuna (¢ogu arkadagin gittigi destinasyonlara seyahat
etmek- bandwagon (topluluk/cogunluk) etkisi) hitap edip etmeyecegi de
onemli olarak degerlendirilmektedir. Bu durum, Correia ve Kozak (2012)
tarafindan da desteklenmektedir. Aragtirmacilar, bir {iriiniin ya da hizmetin
sadece yliksek fiyath ya da degerli olarak algilanmasinin degil, bireyi diger
insanlardan farklilagtirabilecek (arkadaglarin heniiz ziyaret etmedikleri yerlere
seyahat etmek- snobizm etkisi) olmasinin prestij ve statii kazandirdigini ifade
etmektedir. Prestijin bir gostergesi olarak fiyat algisinin 6nemi sekil 1’de
agiklanmaktadir.

Ozel . .
Zi Hazc1 (Hedonist) Etki
ve L ..
o Rhikemmelli <ot Essizlik (Snob) Etkisi
Z (Perfectionist) Etki
=
‘=
N
‘0 Cogunluk Gosterisei Etki
(bandwagon) Etkisi (Veblenian)
v
Genel < >
Diistik FIYAT ALGISI .

Sekil 1. Prestij Arama Davranis:

Kaynak: Vigneron ve Johnson, 1999
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Vigneron ve Johnson (1999), Leibenstein (1950) tarafindan
belirtilen kigilerarasi {i¢ boyuta (veblen, bandwagon ve snob) hedonik ve
miikemmeliyetgi etki olmak iizere iki kisisel boyut ekleyerek teoriye yeni
bir bakig agis1 sunmug ve PAD’n1 literatiire kazandirmistir. Arastirmacilar
tarafindan ortaya atlan PAD’nin boyutlar1 sekil 1’de goriilmektedir. Bu
dogrultuda tiiketicilerin prestijli iiriinleri satin alma arzusu ve ilgili karar
alma siiregleri beg prestij degeri boyutuyla agiklanabilmektedir. Bunlar;
Veblen etkisini yansitan gosteriggi deger, snobizm etkisini yansitan egsizlik
degeri, topluluk/gogunluk (bandwagon) etkisini yansitan sosyal deger,
duygusal deger ve kalite degeridir. Bu gergeve, litks ve prestijli tiriinler/
hizmetler hakkinda yapilan birgok akademik galigma ve baz tiiketici davranist
aragtirmalart igin bir temel olugturmugtur (Hennigs ve digerleri, 2012;
Shukla, 2012; Wiedmann ve digerleri, 2007; Wiedmann ve digerleri, 2009).

Prestijli ya da prestijli olarak algilanmayan iiriinlerin/hizmetlerin
arasindaki ayrim belirli bir sosyo ekonomik ger¢eveye bagl olarak, algilanan
bes deger tizerinden degerlendirilmektedir (Vigneron ve Johnson, 1999).
Bell (2008), bu degerleri agagida yer alan Sekil 2’de kisilerarast boyut ve
Sekil 3’de kisisel boyutlar araciligiyla su sekilde agiklamaktadir.

* DPrestijli tirtinlerin ya da hizmetlerin tiiketimi ile elde edilen algi, statii
ve servetin bir igareti olarak goriilmekte ve fiyatin normal standartlara
gore pahali olmast boyle bir prestijin degerini (algilanan gosteriggi
deger) arttirmaktadir.

* Neredeyse herkes belirli bir {irtin ya da hizmete sahip olabiliyorsa,
egsizlik ihlal edilmekte ve algilanan {iriin ya da hizmet prestijli olarak
kabul edilmemektedir (algilanan egsiz/benzersiz deger).

e Prestijli oldugu algilanan driinlerin ya da hizmetlerin sosyal gevre
tizerinde biraktig/yarattigi sosyal etki ve degeri, prestij kazanmak igin
satin alma karari iizerinde (algilanan sosyal deger) etkili olmaktadur.

Algilanan |, Gosterig/Hava > VEBLENCI
/ Gosterisci Deger (ostentation)
Kisilerarast » Algilanan Egsiz |, Benzersizlik > SNOBIZM
Etki Deger (nonconformity)

Algilanan Sosyal |, Benzerlik /fuyum |, TOPLULUK
Deger (conformity) (BANDWAGON)

Sekil 2. Kisilevavas: Boyutiar ve Etkisi
Kaynak: Vigneron ve Johnson, 1999
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* Bir iirtin/hizmetten duyulan haz, estetik ya da ¢ekicilik gibi 6znel,
yani maddi olmayan yararlar tirtin/hizmet tercih edilebilirligi tizerinde
oldukga etkili bir rol oynamaktadir (algilanan duygusal deger).

¢ Prestij kismen teknik {istiinliikten ve tiretim siirecinde meydana gelen
agirt 6zenden kaynaklanmaktadir. Ornegin, Rolex marka bir saatin
su alinda 1.220 metreye kadar caligabilmesi ve el yapimi olmasi
miitkemmeliyetci bir duyguyu giidiilemektedir (algilanan kalite degeri).

Algilanan |, Kendini ™ Hedonist

Duygusal Deger Gergeklegtirme

Kisisel
Etki

\A Algilanan Kalite

—» Giivence —»  Miikemmelliyetci
Degeri

Sekil 3. Kisisel Boyutlar ve Etkisi
Kaynak: Vigneron ve Johnson, 1999

Tarizm, Oziinde g¢ogunlukla prestj motivasyonlart tarafindan
yonlendirilen sosyal bir davramgtir (Correia, 2016) ve bu davranis,
turistlerin sosyal konumlarini (statii/sayginlik) gelistirebilen bir siireg olarak
ifade edilebilmektedir. Statii/sayginlik olarak da ifade edilebilen bu sosyal
konum, turistlerin deneyimleriyle uyum iginde hareket etmesiyle elde
edilebilmektedir (Correia ve Moital, 2009).

Turizmde prestij, “hem bireyler hem de bagkalarini gevreleyen, prestij
veren ve simgeleyen turizm deneyimlerinin tiiketimi ile bireylerin sayg1 veya
onurlarini gelistirmeye gahigtiklar: bir siire¢” olarak tanimlanmaktadir (Correia
ve Kozak, 2012; Correia, 2016). Riley, (1995) prestijin iki tiir davranis ile
elde edilebilecegini ifade etmektedir. Bu davraniglara turizm perspektifinden
bakildiginda; birincisi, bireylerin turistik titketimden 6nceki etkinlikleri ve
aktiviteleri prestijlidir ve seyahatinde de bu sekilde davranacagina dayanarak
zorunlu sayginlik (prestij) atfedilebilir. Tkincisi ise, bireylerin seyahatlerindeki
tutumsal egilimleri, eylem ve becerilerindeki prestije uygun davraniglarinin
degerlendirilmesiyle gergeklesebilmektedir. Yani turizmde prestiji, turistlerin/
gezginlerin seyahat ettikleri destinasyonlardaki faaliyet ve etkinliklerine
iliskin elde ettikleri bir sembol olarak nitelendirmek miimkiindiir.

YONTEM

Nicel aragtirma yonteminin benimsendigi bu arastirmanin evrenini
Bodrum ve Marmaris destinasyonlarinda tatil yapan turistler olusturmaktadir.
Aragtirma evreni olarak bu bolgelerin segilmesinin nedeni her yil gok sayida
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yerli ve yabanci turist tarafindan ziyaret edilmesi ve ortaya ¢ikan bu gesitlilik
ile aragtirma sonuglarinin evreni temsil edebilme potansiyelinin artacagi
varsayimudir. Covid-19 kiiresel salginin etkisi ile birlikte Kiiltiir ve Tarizm
Bakanligrnin 2020 yili sonunda yaymnladigi rapora gore Mugla yaklagik
671.000 yerli ve yabanc turist tarafindan ziyaret edilmigtir (KTB, 2020).
Ancak aragtirma evrenini olugturan turistlerin tamamindan veri toplamanin
hem zaman hem de maliyet agisindan miimkiin olmamasindan dolay:
ornekleme yoluna gidilmigtir. Aragtirmanin 6rneklemini bu evren iginden
18 yas ve tizeri ¢aligmaya katilmayr goniillii olarak kabul eden 442 yerli
turist olugturmaktadir. Donemsel olarak turist sayisinda artig ya da azaliglar
ile COVID 19 salgin1 gibi sebeplerden dolayr kolayda 6rneklem teknigi
kullanilmugtir. Aragtirmanin verileri 2021 yaz sezonunda Haziran-Eyliil
aylarinda toplanmugtir. Veri toplama araci olarak anket kullanilmigtir.

Arastirmada kullanilan anket iki béliimden olugmaktadir. Birinci boliimde
Lee, Jang, Kim, Choi, Ham (2019) tarafindan premium gida marketlerinde
tilketicilerin prestij arama davranigini 6lgmek igin kullanilan PAD 6lgegi;
ikinci boliimde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik
sorulara yer verilmigtir. PAD 6lgegi 5’1 likert tipi (1: kesinlikle katiimiyorum,
5: kesinlikle katiliyorum) seklinde derecelendirilmistir.

Caliymada analizlere ge¢meden once Olgekten ¢ikartilmasi gereken
madde olup olmadigini belirlemek igin madde analizi; Olgegin yapisal
olarak gegerli olup olmadig1 ve 6l¢tim modeli igerisindeki ifadelerin belirli
faktorler igerisinde yer alip almadigini belirleyebilmek igin agiklayici faktor
analizi ve dogrulayici faktor analizi kullanilmugtir. Ug degerlerin belirlenmesi
agamasinda Mahalanobis mesafesi dikkate alinmigtir. Degerlendirme sonucu
ug degerlere sahip 10 gozlem veri setinden ¢ikartilarak analizler 432 gozlem
ile gergeklestirilmistir. Verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini
belirlemek igin ise carpiklik (skewness)-basiklik (kurtosis) katsayilar
incelenmigtir. Yapilan analizler sonucu Kolmogrow Smirnow ile Shapiro
Wilk testleri (p<0,05) sonucunda verilerin normal dagilim gosterdigi tespit
edilmigstir (Field, 2009).

PAD olgegine iliskin AFA sonuglart Tablo 1’de verilmistir. Olgege
iligkin KMO degerinin 0,901; Bartlett testi sonucunun da anlamli ¢ikmasi
(p<0,000) faktor analizinin uygulanabilir oldugunu gostermektedir. Ik
yapilan faktor analizinde P5 kodlu “bu yerde yapilan tatil az sayida insan
tarafindan gergeklestirilir” seklinde ifade edilen maddenin 6nerilen minimum
deger olan 0,30 faktor yiikiinden daha diigiik olmasi (0,162) sebebiyle analiz
digt birakilmigtir. Ardindan faktor analizi tekrarlanmistir. Oz degerlerine
gore PAD olgeginin dort boyutlu bir yapiya sahip oldugu belirlenmistir.
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Birinci faktoriin varyansi agiklama oran1 %17,746, ikinci boyutun %17,739,
tigiincii boyutun %15,460 ve dordiincii boyutun ise %15,035°dir.

Tablo 1. PAD Agiklayics Faktor Analizi Sonuglar:

Ifade . - Faktor Yiikleri
no Ifadeler X S.S 1 | 2 | 3 | 4 |
Bu yerde yapilan tatil... Faktor 1: Algilanan Gosterisci Deger
P3 .. prestijin bir gostergesidir. 3,36 |1,236|0,811
Pl .. bagarinin bir gostergesidir. 3,33 | 1,218 0,742
P2 |... zenginligin bir gostergesidir. 3,12 | 1,236 0,720
P4 .. dikkat ¢ekicidir. 3,87 (1,024 {0,670
Bu yerde yapilan tatil... Faktor 2: Algilanan Sosyal Deger
P9 ...‘ba§‘l<alic1r1 tarafindan kabul 261 |1.154 0.841
edilmig hissetmeme yardimct olur.
P11 | suosy.al gcvvremde kabul gérmemi 2.86 | 1,229 0.818
(begeni) saglar.
P10 | dlger insanlar {izerinde iyi bir 3.35 | 1,084 0.747
izlenim birakir.
... gevremde algilanma geklimi
P8 e . 3,41 | 1,132 0,629
pozitif yonde etkiler.
p7 | kistyi diger insanlardan 291 1175 0,544
farklilagtirir.
Bu yerde yapilan tatil... Faktor 3: Algilanan Duygusal Deger
P13 | hayatima daha derin bir anlam 364 1,097 0,774
kazandirir
P12 |... bana biiyiik bir zevk verir. 4,28 (0,818 0,743
P14 |... hayat kalitemi arttirir. 3,63 | 1,066 0,656
P6 |... kisiye essiz hissettirir. 345 1,153 0,603
Bu yerde yapilan tatil... Faktor 4: Algilanan Kalite Degeri
P16 ...birinci siuf bir tatil deneyimi 343 |1,083 0.841
sunar.
P17 |... kalite giivencesi sunar. 3,60 | ,985 0,806
P15 |... iist diizey bir tatil kalitesi sunar. | 3,55 | 1,053 0,796
P18 | kaliteyi satin alma hissi 336 |1.119 0.751
uyandirir.
Oz Degjerler 3,0173,016| 2,628 | 2,556
Faktorlerin Varyans: A¢iklama Orany 17,746(17,739|15,460|15,035
Toplam Varyansm Aciklanma Orane 65,981
Faktorlerin Cronbach’s Alpha Degeri 0,81710,849|0,783|0,882 |
Kaiser-Meyer Olkin Olgiimii 0,901
Bavtlett Kiivesellik Testi (p) 0,000
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Faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan tiim faktorlerin toplam varyansi
agiklama orani %65,981dir. Faktorleri yorumlamak igin analizde yer alan
her ifadenin faktor yiikleri de incelenmigtir. Bu kapsamda ifadeleri faktor
yiikleri 0,544 ile 0,841 arasindadir. AFA uygulamasi sonucu dikkate alinarak
tekrarlanan giivenirlik analizi sonucu birinci faktoriin alfa katsayis1 0,817,
ikinci faktoriin 0,849, tglincii faktoriin 0,783 ve dordiincti faktoriin
0,882 degerini aldiklar1 belirlenmistir. Bu degerler faktorlerin giivenirligi
kabul edilen limitler arasindadir (Field, 2009). Toplamda 17 ifadeden ve 4
boyuttan olusan PAD yapist sirasiyla; algilanan gosteriggi deger, algilanan
sosyal deger, algilanan duygusal deger ve algilanan kalite degeri seklinde
isimlendirilmigtir.

Agiklayicr faktor analizi ile toplam 17 madde ve 4 boyuttan olugsan
PAD modeli DFA ile dogrulanmistir. Analize iligkin degerler Tablo 2°de
sunulmustur. Tlk yapilan DFA analizinde 6l¢egin model uyumu 2= 369,059;
df= 113; p<0,01; x?/df=3,266; RMSEA= 0,73; CFI= 0,923; NFI=
0,894 ve GFI= 0,904 olarak hesaplanmig ve modelin bu hali ile iyi uyum
gostermedigi belirlenmistir. Bunun tizerinde diizeltme indeksleri incelenmis,
iki modifikasyon ile analiz tekrarlanmistir.

Tablo 2. PAD Dogrulayiwct Faktor Analizi Sonuglar:

Std.
Boyutlar |Ifadeler | Faktor AVE |CR |x%df |NFI |CFI |GFI [RMSEA
Yiikii
Pl 713
Algilanan 5, 672
Gosterisei 0,53 10,81
Des P3 ,849
eger
P4 ,648
r7 ,676
Algilanan P8 ,746
Sosyal P9 ,728 0,50 | 0,84
Deger P10 726
P11 ,673 2,675,914 | ,944 | ,923 | ,062
Po6 ,735
ADlgﬂanari P2 028 0,50 | 0,80
HYBISTH T p 3 662 Sl e
Deger
P14 792
P15 ,848
Algllanan |1 ¢ ,829
Kalite 0,64 | 0,87
Deseri P17 ,789
egeri
P18 717
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Tablo 2’de goriildiigi gibi PAD 6lgeginin dort boyuttan olugan bir yapiya
sahip oldugu dogrulanmaktadir. Dort boyutlu yapimnin degerleri iyi uyum
gostermektedir. Birinci diizey ¢ok faktorlii modelde elde edilen uyum iyiligi
degerleri (x*= 296,918; df= 111; p<0,01; x?/df=2,675; RMSEA= 0,62;
CFI= 0,944; NFI= 0,914 ve GFI= 0,923) Onerilen dort faktorlii modelin
veri ile uyumlu oldugunu gostermektedir. Ayrica bu sonuglar aragtirmadan
elde edilen verilerin bu 6lgek ile 6ngoriilen kuramsal yapinin uyustugunu
gostermektedir.

Katilmailara iligkin demografik bilgiler mutlak ve yiizde deger ile
analiz edilmigtir. Prestij arama davramiginin demografik oOzelliklere gore
kargilagtirilmasinda iki gurubun kargilagtirilmas (cinsiyet ve medeni duruma
gore) amaciyla Student’s t testi, ii¢ veya daha fazla grubun kargilagtirilmasinda
(yas, meslek, egitim ve gelir durumu, tatil biitgesi) ise varyans analizi yontemi
uygulanmigtir. Ayrica varyans analizi sonucunda fark bulunan gruplarda
tarkin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek amac ile Tukey testinden
yararlanilmugtir.

BULGULAR

Demografik Ozelliklere Iliskin Bilgiler

Bodrum ve Marmaris destinasyonlarini ziyaret eden yerli turistlerin
%55,6’s1n1n kadin oldugu gortilmektedir. Katilimcilarin %24,8’inin 18-24
yag arasinda, yarisindan fazlasimin ise 25-44 yag arasinda (%61,1) oldugu
belirlenmigtir. Bu durum 6rneklem igerisinde yer alan turistlerin 6nemli
bir ¢ogunlugunun geng ve orta yag araligindaki turistlerden olustugunu
gostermektedir. 45 yag ve lizeri turistlerin orani ise %14,1°dir. Dikkat ¢ekici
diger bulgulardan biri de egitim diizeyi agisindan katilimcilarin gogunlugunun
Universite mezunu olmasidir. Dagilimlar incelendiginde katilimcilarin
%60,9u on lisans/lisans, %21,3i ise lisansiistii egitim mezunudur.
ilkégretim ve lise mezunlarinin orani ise %15,2°dir. Medeni durumlarina
gore katimeilarin %46,5°1 evlidir. Meslek gruplarma iliskin dagilimlarda
ise katilmailarin yarisindan fazlasinin kamu ve 6zel sektor galiganlarindan
(%64,4) olustugu goriilmektedir. Ote yandan herhangi bir iste caligmayan
katilimcilarin orant %22,7 iken, emeklilerin orani ise %4,4’tiir. Ortalama
aylik gelir dagilimlar1 incelendiginde katiimcilarin yarisindan fazlasinin
5500% ve alt1 bir gelir (%58,5) oranina sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica,
4501% ile 75008 arasinda gelire sahip bireylerin orani %35,5 iken, 7501% ve
tizeri gelire sahip bireylerin orani ise %24,1 olarak belirlenmistir.

Katilmcilarin bu destinasyonlarda tatillerine iliskin ayirdiklar: biitgeleri
incelendiginde, 100004 ve alti biitge ayiranlarin oraninin %76,1 oldugu
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dikkati gekmektedir. 100008 nin iizerinde tatil biitgesi ayiranlarin orani ise
%23,8dir.

Tablo 3. Katilumcilarm Demografik Ozellikleri

Cinsiyet N % Medeni Durum N %
Kadin 240 55,6 Evli 201 46,5
Erkek 192 444 Bekar 231 535
Yas (y1l) N % Meslek Gruplar: N %
18-24 107 24,8 Caligmiyor 98 22,7
25-34 165 382 Serbest Meslek 37 8,6
35-44 99 22,9 Kamu Caligani 136 31,5
45-54 45 10,4 Ozel Sektor 142 329
55-64 13 3,0 Emekli 19 4.4
65 ve tizeri 3 0,7

Epitim Durtmu N % g;talama Aylik Gelir N %
Tlkogretim 13 3,0 3500 ve altt 122 282
Lise ve Dengi okul 64 14,8 3501 — 4500 57 13,2
On Lisans/Lisans 263 60,9 4501 - 5500 74 17,1
Lisansustii 92 21,3 5501 — 6500 43 10,0
g’;talama Tatil Biitgesi 6501 - 7500 32 74
5000 ve alt1 222 515 7501 ve tizeri 104 24,1
5001-10000 126 24,6

10001-15000 40 9,3

15001-20000 41 9,5

20001 ve tizeri 22 9,1

Prestij Arama Davranisinin Sosyo Demografik Degiskenlere Gore
Karsilagtirilmasi

Cinsiyet degiskenine gore prestij arama davraniginin algilanan gosteriggi
deger, algilanan duygusal deger ve algilanan kalite degeri boyutlar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliik bulunmamaktadir (p>0.05). Algilanan
sosyal deger faktoriinde ise erkeklerin ortalamasinin kadinlara gore daha
yiiksek oldugu ve farkin istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir
(p<0.05). Buna gore erkekler kadinlara gore tatillerinden prestijli olarak
algiladiklar1 sosyal degere daha gok 6nem vermektedir. (Tablo 4)
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Tiblo 4. Prestij Avama Davvanismn Cinsiyete Gore Degerlendivilmesi

Faktor Cinsiyet n X SS t P
oo e Kadin 240 343 093
Algilanan vGoster@g 0.060 0,952
Deger Erkek 192 342 0,94
Kadin 240 295 092
Algilanan Sosyal 2,064  0,040%
Deger Erkek 192 3,13 0,88
Kadin 240 3,78 0,82
Algilanan Puygusal 0612 0541
Deger Erkek 192 3,73 0,77
. Kadin 240 343 0,94
Alpthnen MGl 1414 0,158
Degeri Erkek 192 356 0,84
*$<0.05

Prestij arama davramiginin medeni duruma gore kargilagtirilmasi Tablo
5’de sunulmustur. Buna gore algilanan gosteris¢i deger, algilanan sosyal
deger, algilanan duygusal deger ve algilanan kalite degeri boyutlart ile
medeni durum arasinda istatistiksel olarak anlaml farklilik bulunmamaktadir
(p>0.05). Dagilimlar ortalamalara gore degerlendirildiginde ise bekar
katilimailarin tatillerinden algiladiklar1 duygusal degeri; evli katilimcilarin
tatillerinden algiladiklar1 gosterisgi, sosyal ve kalite degerini prestijli olarak
degerlendirmeye daha ¢ok 6nem verdikleri ifade edilebilir.

Tablo 5. Prestij Avama Davranismin Medeni Duruma Gore Degevlendivilmesi

Medeni —

Faktor D n X S.S t P

Evli 201 343 0,97

_Algilanan ’ 0,166 0869
Gosteriggi Deger Bekar 231 341 0,89

Algilanan Sosyal Bl 0 307 OO oess 0376
Deger Bekar 231 2,99 0,89
Evli 201 374 0,79

Algllananv 0,503 0,615
Duygusal Deger Bekar 231 3,78 0,80

Algilanan Kalite Evli 200 355 O 00 o0aes
Degeri Bekar 231 343 0,92

*<0.05
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Turistlerin prestij arama davranigi yaglarina gore degerlendirildiginde
(Tablo 6) algilanan gosterigci deger, algilanan sosyal deger, algilanan duygusal
deger ve algilanan kalite degeri faktorlerinde istatistiksel olarak anlamli
farkhilik olmadig: belirlenmigtir (p>0.05). Ancak gruplarin ortalamalari
incelendiginde, 55-64 (X=3,82+1,00) yas arasindaki turistlerin tatillerden
algiladiklar1 gosterisci (X=3,82+1,00), sosyal (X=3,40=1,00) ve duygusal
degerin (X=3,92+0,87) diger yag gruplarina gore daha 6énemli bulduklar
ifade edilebilir. Algilanan kalite degerinde ise 45-54 yas (X=3,66%0,86)
arasindaki turistlerin diger yas gruplarina gore tatillerin prestijli olmasi
agisindan elde edilen kalite degerini daha 6nemli bulduklar: ifade edilebilir.

Tablo 6. Prestij Avama Davranismn Yas Gruplarma Gore Degerlendivilmesi

Faktor Yas n X SsS F P
18-24 107 331 086
25-34 165 345 0,92
35-44 99 341 1,01
Algilanan 4554 45 351 092 1,184 0,316
Gosterisci Deger
55-64 13 3582 1,00
65 ve tizeri 3 2,75 1,00
Toplam 432 342 093
18-24 107 298 0,87
25-34 165 299 0,90
35-44 99 312 097
Alg‘li;‘:gefosyal 4554 45 300 0,79 0773 0570
55-64 13 3,40 1,00
65 ve iizeri 3 286 0,80
Toplam 432 3,03 0,90
18-24 107 3,77 0,73
25-34 165 3,78 0,79
35-44 99 361 090
Flglene 4554 45 391 0,68 1,120 0,349
Duygusal Deger
55-64 13 392 087
65 ve tizeri 3 3,75 0,50
Toplam 432 3,76 0,79
18-24 107 333 097
25-34 165 353 084
, 35-44 99 351 091
Alg‘li’;“:g‘;li(ahtc 4554 45 3,66 0,86 1435 0210
55-64 13 361 0098
65 ve lizeri 3 2,83 0,76
Toplam 432 3,49 0,90

*»<0.05
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Prestij arama davranmiginin egitim durumuna gore kargilagtirilmas: Tablo
7’de gosterilmektedir. Analiz sonucuna gore; algilanan gosterisci deger,
algilanan sosyal deger, algilanan duygusal deger ve algilanan kalite degeri
faktorleri, turistlerin egitim durumlarina gore istatistiksel olarak anlaml
farkliik gostermemektedir (p>0.05). Prestij arama davramiginin gruplar
arasindaki ortalama dagilimlar: incelendiginde ilkogretim mezunu turistlerin
algilanan gosterisgi deger (X=3,61=0,78) ve algilanan duygusal deger (X
=3,82+0,80) faktorlerine diger egitim durumuna sahip turistlere gore daha
gok 6nem verdikleri; lise ve dengi okul mezunu turistlerin algilanan sosyal
deger (X=3,18+0,78) faktoriine; lisansiistii egitim diizeyine sahip turistlerin
ise tatillerinden elde ettikleri kalite degerinin (X=3,61+1,03) diger gruplara
gore prestijli olarak degerlendirilmesine daha 6nemli bulduklar1 ifade
edilebilir.

Tablo 7. Prestij Avama Davranismn Egitim Durumlarina Gove Degevlendivilmesi

Faktor Egitim Durumu n X SsS F p
Tlkogretim 13 3,61 0,78
Lise ve Dengi Okul 64 3,52 0,83

 Algilanan On lisans/Lisans 263 3,36 0,94 0,855 0,465
Gosterisci Deger
Lisanstistii 92 3,48 0,99
Toplam 432 3,42 0,93
Tlkogretim 13 3,15 0,95
Lise ve Dengi Okul 64 3,18 0,78
Algilanan Sosyal ¢y N e 263 2.97 089 1163 0324
Deger
Lisanstistii 92 3,08 0,99
Toplam 432 3,03 0,90
Tlkogretim 13 3,82 080
Lise ve Dengi Okul 64 3,71 0,69
Eliplbmem On lisans/Lisans 263 3,78 0,79 0,202 0,895
Duygusal Deger
Lisanstistii 92 3,73 0,89
Toplam 432 3,76 0,79
Ilkogretim 13 357 0,79
) Lise ve Dengi Okul 64 3,34 0,93
Algilanan Kalite ™5 "0 ans | 263 348 084 1164 0323
Degeri
Lisanstistii 92 3,61 1,03
Toplam 432 3,49 0,90

*»<0.05
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Prestij arama davramigt katiimcilarin  meslek  durumlarina  gore
kargilagtinldiginda algilanan gosteris¢i  deger, algilanan sosyal deger,
algillanan duygusal deger ve algilanan kalite degeri faktorleri, turistlerin
meslek durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli farklihk gostermedigi
goriilmektedir (p>0.05). Prestij arama davranisinin gruplar arasindaki
aritmetik ortalama dagilimlari incelendiginde serbest meslek sahibi turistlerin
algilanan gosterisci deger (X=3,70+0,94) ve algilanan sosyal deger (X
=3,21%0,89) ve algilanan kalite degeri (X=3,68+0,80) faktorlerine diger
meslek gruplarina mensup katilimcilara gore daha ¢ok 6nem verdikleri
ifade edilebilir. Tatillerden algilanan duygusal degerin prestijli olarak
degerlendirilmesinde meslek gruplarinin neredeyse tamaminin ortalamalari
yiksek oldugu gortilmektedir.

Tablo 8. Prestij Avama Davranisimin Meslek Durumlarimma Gorve Degerlendivilmesi

Faktor Meslek Durumu n X S F p

Caligmiyor 98 325 0,89
Serbest Meslek 37 3,70 0,94

) Algllanan ; _ Kamu ?ah§am 136 3,40 1,02 2048 0,087
Gosterisci Deger  Ozel Sektor Cahsam 142 3,45 0,85
Emekli 19 3,64 085
Toplam 432 3,42 0,93
Caligmiyor 98 2,85 0,90
Serbest Meslek 37 3,21 0,89

Algllana{l Sosyal _ Kamu Calisan: 136 3,13 0,94 1938 0,103
Deger Ozel Sektor Caligani 142 2,99 0,84
Emekli 19 3,14 097
Toplam 432 3,03 0,90
Caligmiyor 98 3,75 0,74
Serbest Meslek 37 3,83 0,73

Algilanan ; _ Kamu ?ahgam 136 3,75 0,85 0888 0471
Duygusal Deger  Ozel Sektor Calisam 142 3,71 0,80
Emekli 19 4,06 0,67
Toplam 432 3,76 0,79
Caligmiyor 98 335 0,89
Serbest Meslek 37 3,68 0,80

Algllanavn I.(alite _ Kamu E;al1§a111 136 3,55 0,88 1189 0315
Degeri Ozel Sektor Caligant 142 347 093
Emekli 19 3,50 1,00
Toplam 432 349 0,90

*<0.05
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Turistlerin tatillerinde prestij arama davraniglarinin gelir durumuna gore
farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek igin uygulanan analiz sonuglari
Tablo 9°da sunulmustur.

Tablo 9. Prestij Avama Davvanismmn Geliv Durumlarma Gove Degerlendivilmesi

Faktor Ortalama Gelir n X SS F P
3500 ve alt1 122 3,24 0,86
3501-4500 57 348 0092
4501-5500 71 3,42 0,92
Algtlanan. 5501-6500 43 374 083 2% 0040
Gosterigci Deger (1-4)
6501-7500 32 3,33 1,05
7501 ve tizeri 104 3,48 1,00
Toplam 429 3,42 0,93
3500 ve alti 122 287 082
3501-4500 57 2,89 0,94
4501-5500 71 3,20 0,79
Algilanan Sosyal 5501-6500 43 320 082 299 0028
Deger
6501-7500 32 316 1,06
7501 ve tizeri 104 3,02 0,98
Toplam 429 3,03 0,90
3500 ve alti 122 373 076
3501-4500 57 3,64 0,81
4501-5500 71 3,78 0,69
saanacy 5501-6500 53 39 073 > 0,028
Duygusal Deger
6501-7500 32 408 067
7501 ve tizeri 104 3,65 0,92
Toplam 429 3,75 0,80
3500 ve alti 122 330 094
3501-4500 57 353 089
' 4501-5500 71 355 0,80
Algilanan Kalite 5501-6500 43 345 085 1524 0,186
Degeri
6501-7500 32 3,53 0,96
7501 ve iizeri 104 3,62 091
Toplam 429 3,48 0,90
*<0.05

Tablo 9 incelendiginde algilanan gosterisgi deger, sosyal deger ve
duygusal deger faktorlerinin turistlerin gelir durumlarina gore istatistiksel
olarak anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Algilanan gosterisgi deger
faktoriindeki anlamli farklihik Tukey testi sonucuna gore 35000 ve alt (X
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=3,24+0,86) gelire sahip turist ile 5501-6500b (X=3,74+0,83) aras: gelire
sahip turistler arasindadir. Buna gore 35000 ve alt1 gelire sahip turistlerin
tatillerinde algiladiklart gosterigci degere 5501-6500b arasi gelire sahip
turiste gore daha az 6nem verdikleri goriilmektedir. Ote yandan algilanan
sosyal deger ve algilanan duygusal deger faktorlerinin gelir dagilimlarina
gore istatistiksel olarak farkliligin oldugu goriilmektedir. Buna gore 5501-
65001 aras1 gelire sahip turistlerin tatillerinde algiladiklari sosyal degere diger
gruplar ile karsilagtirlldiginda daha fazla 6nem verdikleri anlagilmaktadir.
Algilanan duygusal deger faktoriindeki anlamli farklilik incelendiginde
ozellikle 5501-6500% ile 6501-7500% aras1 gelire sahip turistlerin diger gelir
gruplarina gore tatillerinden elde ettikleri duygusal degerin prestiji temsil
etmede daha 6nemli oldugunu soylemek miimkiindiir.

Tablo 10. Prestij Avama Davranisman Tntil Biitgesine Gove Degerlendivilmesi

Faktor Tatil Biitgesi n X S.S F P
5000 ve altt 222 322 091

5001-10000 106 3,58 0,90 6211

Algilanan 10001-15000 40 3,68 090 (1-2)

T 0,000*
Gosterisci Deger  15001-20000 41 3,56 1,03 (1-3)
20001 ve st~ 22 394 057 (1-5)
Toplam 431 3,42 0,93
5000 ve alti 222 292 088
5001-10000 106 3,08 0,91
Algilanan Sosyal 10001-15000 40 3,10 0,87 2301 0,058
Deger 15001-20000 41 324 1,01
20001 ve tistii 22 3,36 0,82
Toplam 431 3,03 0,90
5000 ve alti 222 3,72 0,79
5001-10000 106 3,73 0,76
Algllananv 10001-15000 40 3,85 0,78 1087 0.362
Duygusal Deger 15001-20000 41 3,78 1,00
20001 ve iistii 22 4,06 0,50
Toplam 431 3,76 0,79
5000 ve alt1 222 3,33 0,93
5001-10000 106 3,55 0,81
Algilanan Kalite 10001-15000 40 3,86 0,72 4531 0.001*
Degeri 15001-20000 41 364 097 (1-3)
20001 ve iisti 22 3,77 0,85
Toplam 431 3,48 0,90

*<0.05
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Prestij arama davranist turistlerin tatil biitgelerine gore karsilagtirildiginda
algilanan gosterigci deger ve algilanan kalite degeri faktorleri turistlerin tatil
biitgelerine gore anlaml farkhilik gostermektedir (p<0.05). Tukey testi
sonucuna gore; algilanan gosteriggi deger faktoriindeki anlamli farklihk
5000 ve alt1 (X=3,22+0,91) tatil biitgesine sahip turistler ile 5001- 100005
(X=3,58+0,90), 10001-15000% (X=3,68=0,90) ve 20001} ve tizeri (X
=3,94+0,057) tatil biitgesine sahip turistler arasinda oldugu goriilmektedir.
Buna gore 5000% ve alt1 tatil biitgesine sahip turistlerin gosteris¢i degerden
algilanan prestijin diger gruplara gore daha diigiik oldugu belirlenmistir. Bu
dogrultuda turistlerin tatillerine ayirdiklar: biitge arttikga tatilden algilanan
gosterisci degere verilen 6nemin de arttig1 sdylenebilir. Ote yandan algilanan
kalite degeri faktoriindeki anlamli farklilik 5000% ve alti (X=3,33+0,93) tatil
biitgesinde sahip turistler ile 10001-150008 (X=3,86+0,72) tatil biitgesine
sahip turistler arasindadir. Bu bulgudan hareketle 10001-15000b aras: tatil
biitgesine sahip turistlerin 5000 ve alt1 tatil biitgesine sahip turistlere gore
tatillerden algilanan kalite degerinin daha yiiksek oldugu anlagilmaktadir.
Tablo 10 genel olarak incelendiginde turistlerin tatil biitgeleri arttik¢a prestij
arama davranigina daha ok 6nem verdikleri sdylenebilir.

SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Turistlerin prestij arama davraniglarinin sosyo demografik 6zelliklerine
gore kargilastirildigi bu ¢aligmada; aragtirmanin Orneklemi olan yerli
turistlerin yarisindan fazlasinin kadin, egitim seviyesi yiiksek, meslek sahibi,
geng yetiskinlerden olugtugu belirlenmigtir. Tatil biitgesi bakimindan ise
yarisindan fazlasinin 10000% ve alti biitgeye sahip olduklari goriilmektedir.

Aragtirmanin temel amacindan yola ¢ikarak oncelikle PAD’nin yapisi
agiklayic1 ve dogrulayici faktor analizleri ile belirlenmigtir. Bu kapsamda
Correia ve Moital (2009) tarafindan kurgulanan prestij arama modelinden
destek alinmig ve modelin Sl¢timii i¢in ise Lee ve ark. (2019) tarafindan
onerilen PAD  Olgegi  kullamilmistir.  Turizm  perspektifiyle  yeniden
degerlendirilen Olgek algilanan gosteriggi deger, egsiz deger, sosyal deger,
duygusal deger ve kalite degeri olmak iizere bes boyutlu bir yapriyla
agiklanmaktadir (Lee vd., 2019). Aym yap1 Correia ve Moital (2009)
tarafindan da kurgulanan modelde de beg boyutlu bir yapiyla ayni isimlerle
agiklanmugtir. Yerli turistlerin katilimiyla gergeklestirilen bu ¢alismada ise

PAD modeli 4 boyutlu yapiyla agiklanmaktadir.

Katilmcilarin prestij arama davraniglarini 6lgmeye yonelik hazirlanan 18
ifadeli Olgege uygulanan agiklayicr faktor analizi sonucunda 1 ifade faktor
yiikiiniin diigiik olmast nedeniyle analiz dig1 birakilmistir. S6z konusu bu ifade
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Lee ve ark. (2019) tarafindan 6nerilen modelde yer alan algilanan egsiz deger
boyutuna aittir ve bu boyutu temsil eden diger ifadelerin de algilanan sosyal ve
duygusal deger boyutlarina yiiklenmesi sebebiyle algilanan egsiz deger boyutu
modelden gikartilmustir. Tkinci kez tekrarlanan agiklayici faktor analizile lgek 17
ifade 4 faktor grubu altina toplanmustir. Bu baglamda, Marmaris ve Bodrumu
ziyaret eden yerli turistlerin prestij arama davraniglar1 Vigneron ve Johnson
(1999), Correai ve Moital (2009), Lee ve ark. (2019) tarafindan yiiriitiilen
caliymalarda benzer olarak “algilanan gosteris¢i deger, algilanan sosyal deger,
algilanan duygusal deger ve algilanan kalite degeri” seklinde gruplanmustir.
S6z konusu faktor isimlerinin yapisini olugturan alt ifadelerin dagilimi
incelendiginde; algilanan gosteris¢i deger boyutu bagari, zenginlik, prestij
ve dikkat gekicilik 6nermeleri; algilanan sosyal deger boyutu sosyal gevreden
farklilagma, kabul gorme, iyi bir izlenim birakma gibi 6nermeler; algilanan
duygusal deger boyutu destinasyonda yapilan tatilin egsiz hissettirmesi, zevk
vermesi ve hayat kalitesini arttirmasi gibi 6nermeler; algilanan kalite deger
boyutu ise destinasyonda yapilan tatilin kaliteyi satin alma hissi uyandirmast,
kalite giivencesi sunmasi, tiist diizel bir tatil kalitesi sunmasi gibi 6nermeler
ile temsil edilmektedir. Bu baglamda yerli turistlerin PAD’na yonelik deger
algilarimin gosteriggi, sosyal, duygusal ve kalite olmak iizere dort boyutla
yorumlanabilecegi anlagiimig ve Lee ve ark. (2019) tarafindan premium gida
marketlerinde gerceklestirilen ¢aliymadaki oldugu gibi PAD 6l¢eginin turizm
alaninda da gegerli kabul edilecegi sonucuna ulagimgtir.

PAD’nin algilanan egsiz deger boyutunun model ile uyumlu olmamasin
agagidaki sekilde agiklamak miimkiindiir. Benzer gekilde Chang ve Lee
(2002) tarafindan prestij arama davranmiginin marka sadakati (kiyafet satin
alimi) iizerindeki etkisi incelenmis ve s6z konusu galiygmada da Vigneon
ve Johnson’un 6nerdigi bes boyutlu PAD yapisi ile uyumlu olmadigi yani
PAD’nin egsiz deger boyutunun ana modelle uyumlu olmadig: belirlenmistir.
Bu durum Geerts ve Masset (2022) tarafindan g0yle agiklanmaktadir. Prestijin
diger boyutlari otel rezervasyonu yapma gibi birgok tiiketim kollarinda bazi
titketiciler tarafindan prestijli olarak algilanabilmektedir. Farkli bir ifadeyle
caliymada tiiketicilerin hemen her yerde kolaylikla ulagabilecegi bir turizm
triiniiniin  prestijli olamayacagr vurgulanmaktadir. Dahasi yiiksek gelire
sahip olan bireyler iginde gergek prestij egsiz bir deneyimde yatmaktadir.
Bu noktada bir iiriiniin yiiksek fiyath olmasi yeterli degildir. Bu tiiketiciler,
herkesle bir araya gelmedikleri segkin yerleri severler ve sosyal smniflarini
one ¢ikaracaklari yerler ararlar (Geerts ve Masset, 2022). Dolaysiyla bu
caligmanin uygulandigr ve Bodrum ve Marmaris destinasyonlarinda farkli
deneyimlere ulagmanin kolay olmasi, nispeten makul bir fiyata ulagilmasi
deneyimin prestijini etkiledigi diigiiniilmektedir. Caliygmada algilanan egsiz
deger boyutunun desteklenmemesini agiklayabilir.
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Turistlerin prestij arama davramglarina iligkin algilarinin sosyo demografik
ozelliklerine gore farklilik gosterdigi belirlenmistir. Bu dogrultuda algilanan
gosterisci degerin yliksek egitim, gelir ve yag ortalamasina sahip olan turistler
tarafindan; algilanan sosyal degerin en az lise ve dengi okul mezunu serbest
meslek sahibi yetigkin turistler tarafindan; algilanan duygusal degerin ilkogretim
mezunu,emekli, bekar ve yetiskin bireyler tarafindan; algilanan kalite degerininise
egitim ve gelir durumlar yiiksek ve yiiksek tatil biitgesine sahip geng yetigkin (45-
55) turistler tarafindan daha fazla 6nemsendigi belirlenmistir. Yapilan analizler
sonucunda prestijli olarak algilanan destinasyonlarda gergeklestirilen tatillerin,
egitim, gelir ve yas ortalamasi yiiksek turistler tarafindan gergeklestirildigi
soylenebilir. Demografik 6zelliklerden dikkati geken egitim durumunun yiiksek
olmasi Casidy ve Wymer (2018) tarafindan desteklenmektedir. Prestij arayan
niversite ogrencileri lizerinde gergeklestirilen ¢aligmada Casidy ve Wymer
(2018) prestij arayan ogrencilerin yliksek 6grenime karst daha olumlu bir tavir
sergiledikleri belirlenmigtir. Fiyat s6z konusu oldugunda, premium fiyatlarin ve
prestijli bir imajin liiks sektor igin kritik 6zellikler oldugu bilinmektedir (Han
vd., 2010; Ko vd., 2019). Geerts ve Masset’e gore (2022) bazi deneyimde
prestije ulagmak igin litkkse ulagiimal liiks iginde yiiksek fiyatlar 6denmeye razi
olunmalidir. Bu durumda baz turistik tiriinlerin tiiketiminde yiiksek bir gelir
diizeyine sahip olmay1 gerektirmektedir.

Yerli turistler agisindan bir deneyimden/titketimden algilanan gosterisgi,
sosyal, duygusal ve kalite degeri o deneyimin/tiiketimin prestijli olarak
algilanmasina neden olmaktadir. Ancak Vigneron ve Johnson (1999) ile
Correia ve Moital (2009) tarafindan kurgulanan modelde yer alan algilanan
essiz deger Bodrum ve Marmaris destinasyonlarini ziyaret eden yerli
turistler tarafindan edinilememigtir. Dolayistyla hem farkli destinasyonlarda
hem de yerli ve yabanc turistler ile de ¢aliyma tekrarlanabilir. Bu 6neri
ile uygulanan bir aragtirma, ozellikle alternatif turizm tiirleri ile belirli bir
imaja sahip destinasyonlar1 ziyaret eden turistler agisindan PAD’nin nasil
algilandigin1 da ortaya koyabilir. Aragtirmaya dahil edilen katiimcilarin
demografik 6zelliklerinden dikkat gekici diger bir bulgu ise aylik ortalama
gelir dagilimidir. Bu ¢aligmada katiimcilarin biiyiik gogunlugunun 6500b
ve alt1 gelire sahip oldugu belirlenmistir. Ayrica veri toplama agamasinda
pandemi kaynakli sebepler nedeniyle kolayda orneklem yontemi tercih
edilmigtir. Bu hususta tabakali 6rnekleme teknigi ya da diger ornekleme
yontemlerinden biri kullanilarak gelir durumu yiiksek olan bir 6rneklem
tizerinde veri toplanmasi onerilmektedir. Gelecekte yapilacak galigmalarda
PAD’nin benlik uyumu, sosyal medya gibi degiskenlerle iligkilendirilmesi;
genis kapsamli nicel ve nitel tekniklerde kurgulanarak gergeklestirilecek
alternatif galiymalarin alan yazina katki saglayacag diigiiniilmektedir.
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