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Ozet

Beypazari’ni ziyaret eden yerli ziyaretcilerin nesnel otantiklik algilar ile tatminleri arasindaki iligkide, algilanan degerin aracilik
roliiniin test edildigi bu arastirmada 306 tane anket analiz edilmistir. Veriler, anket vasitasiyla, olasiliga dayali olmayan 6rnekleme
tekniklerinden, kolayda 6rnekleme teknigi ile toplanmigtir. Kullanilan &lgeklerin giivenirlilik ve gegerlilik durumlar1 Spss 2021 ve
Amos programlar1 yardimiyla incelendikten sonra arastirmanin kavramsal modelinde bulunan degiskenler arasindaki iligkiler
Process Macro (model-4) ile test edilmistir. Elde edilen bulgular, Beypazari’ni ziyaret edenlerin biiyiik oranda giiniibirlik¢i ziyaretgi
oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte geceleme yapan ziyaretcilerin ¢ok biiyiik bir kismi, bir gece konaklama yapmaktadir.
Ziyaretgilerin yaridan fazlasini 35-54 orta yas grubu olusturmaktadir. Analiz sonuglar1 nesnel otantikligin, algilanan deger ve tatmin
tizerinde dogrudan ve anlamli olumlu etkisi olduguna isaret etmektedir. Ayrica algilanan degerin de tatmin tizerinde dogrudan ve
anlamli olumlu etkisi s6z konusudur. Olusturulan aracilik modeli, nesnel otantikligin tatmin iizerindeki etkisinde, algilanan degerin
gliclii bir sekilde aracilik islevi oldugunu ortaya koymaktadir. Bulgular kiiltiirel miras bolgesinde ziyaret¢i tatmini i¢in nesnel
otantikligin yaninda yapisalci, varolus¢u ve post-modern otantiklik gibi diger otantiklik tiirlerinin de gerekli olduguna isaret
etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Nesnel Otantiklik, Algilanan Deger, Tatmin, Beypazari.

Abstract

In this study, the mediating role of perceived value in the relationship between the objective authenticity perceptions and satisfaction
of local visitors who visiting Beypazar1 was tested. The convenience sampling method which is one of the non-probabilistic
sampling techniques was used in current study. Results are based on sample were collected through a questionnaire of 306 visitors.
After examining the reliability and validity of the data, the relationships between the variables in the conceptual model of the
research were tested. The findings indicates that visitors who visit Beypazari are mostly excursionist. Moreover, it was determined
that most of the visitors who accomodated in Beypazari only stay for one night. Most of the visitors are in the middle age group of
35-54. Analysis results indicate that objective authenticity has a direct and significant positive effect on perceived value and
satisfaction. In addition, perceived value has also a direct and significant positive effect on satisfaction. The mediation model reveals
that perceived value strongly mediates the influence of objective authenticity on satisfaction. Findings shows that besides objective
authenticity, other types of authenticity such as constructivist, existential, post-modern authenticity are also necessary for visitor
satisfaction in the cultural heritage destinations.
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1. Giris

Turizm yazini incelendiginde otantiklik algilama seviyesinin, ziyaretcinin deger duygularinin meydana
gelmesinde etkili oldugu sdylenebilmektedir (Cohen, 1988: 374; Lin ve Wang, 2012: 779; Zhang,Wen ve Li,
2019:3; Chen ve Chen; 2010: 33). Bu yiizden tarihi ve kiiltiirel miras bolgelerinde ziyaretginin otantikligi
hissetmesi, miras bolgesinin sahip oldugu somut ve soyut kaynaklarin sunulmasinda otantikligin nasil ve ne
derece vurgulandigina bagli olabilmektedir. Literatiirdeki ¢calismalar, miras bolgesi kaynaklarinin sunumunda
otantik motiflerin vurgulanmasinin, ziyaretgiler tarafindan algilanan degeri artirdigini, bunun da tatmin ile
sonuglandigini gostermektedir (MacCannell, 1973: 589; Chhabra vd., 2003: 716; Lin ve Wang, 2012: 788).
Bu yiizden 6zellikle kiiltiirel miras bolgelerindeki nesnel otantiklik, algilanan deger ve tatmin arasindaki
iligkinin boyutu 6nem kazanmaktadir.

Chhabra (2012), otantikligin 6énemli bilesenlerinden biri olan nesnel otantikligin, hakiki, orijinal, mensei
oldugu yerde iiretilmis ve yerel halk tarafindan ortaya konulmus gibi algilara neden oldugunu ifade etmektedir.
Bu ylizden, Chhabra (2012), bu kavramla ilgili tanimlarda fikir birliginin bulunmamasinin, kavramin miras
turizm yazininda kendine daha fazla yer bulmasimi engelledigini vurgulamaktadir (Chhabra, 2012: 499). Bu
tespiti hakli ¢ikarircasina Tiirkiye’deki turizm yazininda da nesnel otantiklik, algilanan deger ve tatminin
birlikte modellendigi bir arastirmayla karsilagilmamistir. Bu yiizden mevcut ¢alismanin, yazindaki bu
boslugun doldurulmasina katki sunacagi iimit edilmektedir. Calismada kullanilan degiskenlerin birbirleri ile
olan dogrudan ve dolayl iligkilerinden elde edilen sonuglarin, 6zellikle kiiltiirel miras alanlarinin korunmasi,
gelistirilmesi ve siirdiiriilebilir bir sekilde pazarlanmasinda turizm paydaslarina olumlu bir katki sunacag:
ongoriilmektedir. Mevcut c¢alismada, 2020 yilinda UNESCO Diinya Mirast Gegici Listesine girmeye hak
kazanmis Beypazar1 Ilgesinin sahip oldugu tarihi konaklar, camiler, hamamlar ve miizeler gibi nesnel
otantiklik kanitlarinin, turistik tiiketicilerin algiladiklar1 deger ve tiiketici tatmini iizerindeki etkilerinin
incelenmesi amaglanmaktadir.

Sosyolojik bir kavram olan otantiklik, son 50 senede turizm arastirmacilarinin (MacCannell, 1973; Pearce ve
Moscardo, 1986; Cohen, 1988; Littrell vd., 1993; Wang, 1999; Kolar ve Zabkar, 2010; Chhabra, 2012; Rickly-
Boyd, 2012; Lin vd., 2012) odaklandiklar1 6nemli konulardan biri olmustur. Tiiketimin hizlandig1 ve ¢ogu
zaman anlamini yitirdigi giiniimiizde, post-modern tiiketicileri artik nostaljik olan1 aramaya baglamislardir. Bu
durum “ilkel olan1” ve “6tekini” bulmak amaciyla “modern olmayana” ilgiyi arttirmistir. Giinlimiiz tiiketicisi
bu arayisinda otantikligi ve otantik olani kendine kilavuz edinmigtir. Turistik destinasyonlar ise tiiketicinin bu
talebini karsilayarak, otantiklige olan ilgiyi olumlu davramigsal niyetlere doniistiirecek c¢abalar igine
girmiglerdir. Turistik baglamda otantiklige olan talep ve arz dongiisii daha ¢ok kiiltiirel miras alanlarinda
cereyan etmektedir. Otantiklik algisi nesnenin varligi ve orijinalligine bagli olarak olusan ziyaretgcilerin,
destinasyona ait tarihi- kiiltiirel alanlar talep etmeleri, destinasyonun gerek ekonomik kalkinmasina gerekse
sosyo-kiiltiirel gelisimine fayda saglayabilmektedir. Chhabra, Healy ve Sills (2003: 703) otantiklik algisinin,
miras turizminin kalitesi lizerinde 6nemli etkisi oldugunu ifade etmektedirler. Chhabra (2012: 499) son yillarda
yapilan arastirmalarda elde edilen bulgulara gore otantikligin nesnel kanitlarinin, kiiltiirel miras turistlerinin
uzaklara seyahat etmelerinde bir motivasyon kaynagi oldugunun ortaya ¢iktigini ifade etmektedir.

Nesnel otantiklik, diinyadaki nesnel bir 6zelligi ifade etmektedir. Dolayisiyla fiziki diinyadaki gergeklere
referans yapmaktadir (Jamal ve Hill, 2002: 84). Fiziksel mevcudiyet, mekanin aurasinin hissedilmesi ve
deneyimin dogrulanmasi i¢in gereklidir (Buchmann, Moore ve Fisher, 2010: 241). Waitt (2000) fiziksel
mevcudiyete sahip eserlerin, kiiltiirel miras bolgeleri ile iligkili olan algilanan otantiklik agisindan ¢ok énemli
oldugunu o6ne siirmektedirler. Asplet ve Cooper (2000) kiiltiiriin nesnel otantikligini 6lgmede mimari, yerel
tarihin gorsel hatirlaticilar, dini gelenekler, elbise, gastronomi, dil, el sanatlari, egitim sistemleri ve bog zaman
etkinlikleri gibi O6nemli unsurlarin bulundugunu ifade etmektedirler (Zhou vd., 2015: 35). Turistler
seyahatlerinin parcasi olarak, giinliik rutinin disindaki etkinliklerin birer hatirlaticist ve nesnel otantikligin
somut kanit1 olarak el sanatlar iiriinleri ve diger hediyelik esyalardan alirlar (Littrell, Anderson ve Brown,
1993: 198). Bir nesnenin zamanin diginda var olma yetenegi, yeniden yorumlanmasi ve deneyimin geri
kazanilmasini kolaylastirir. Bu yiizden hatira esyalari, fotograflar gibi turizm nesnelerinin otantiklik agisindan
degerlendirilmesi 6nem kazanmaktadir (Rickly-Boyd, 2012: 275).

Pazarlama yazininda miisteri tatmininin 6nemli olmasinin sebebi, satin alma davranisini 6ngérmedeki
kabiliyetinden kaynaklidir (Tam, 2000: 32). Algilanan deger miisteri tatmini ile 6nemli dlciide iliskilidir ve
gelecekteki niyetler miisteri tatmini ile ilgilidir (McDougall ve Levesque, 2000: 407 ). Ryu, Lee ve Kim (2012:
200) algilanan degerin miisteri tatmininin énemli bir belirleyicisi oldugunu ortaya ¢ikarmuslardir. McDougall
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ve Levesque (2000); Parasuraman ve Grewal (2000); Petrick (2004); Chen ve Tsai, (2007) gibi yazarlar
calismalarinda tatmini, davranissal niyetlerin 6nciilleri olarak degerlendirmislerdir (Munhurrun, Seebaluck ve
Naidoo, 2015: 254). Patterson ve Spreng’ in (1997: 426) arastirmasinda ise algilanan degerin geri satin alim
iizerinde etkili olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Tatmin derecesi, algilanan deger ile davranigsal niyetler arasinda
tamamen aracilik gorevi tistlenmistir. Lee, Yoon ve Lee’ ye (2007: 204) gore degerin, tur tatmini iizerinde
onemli ve bagkalarina tavsiye etme davranisi iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu ortaya
¢ikmistir. Duman ve Mattila (2005: 315) tatmin ve deger algilarinin, yeniden satin alma davranisi ve tavsiye
etme sekilde iki ana sonu¢ dogurdugunu ifade etmislerdir. Sweeney ve Soutar (2001: 214), bir tiiketicinin bir
iirlinii yiiksek bir degere sahip olarak algilamasi durumunda iiriinii satin almak i¢in daha istekli olmasi, tiriinii
tavsiye etmek konusunda daha istekli olmasi igin ise iirtinle ilgili daha az sorun beklentisinin olmasi gerektigini
ifade etmektedirler. Dolayisiyla ziyaret¢i igin algilanan degerin kiymetinin, algilanan degerin meydana gelme
evrelerinde, cesitli pazar boliimlerinin farkliliklarina bagl oldugu unutulmamalidir. Ornegin, kiiltiir turizminde
alman hediyelik esyanin degeri ile bagka bir turizm tiiriinde alinan hediyelik esyanin degeri ayni sekilde
algilanmayabilmektedir (Petrick, 2004: 37). Bu baglamda algilanan degeri anlamak hem turizm {irliniiniin
niteliklerini gliglendirmekte hem de turistin satin alma davraniglarinin tahmin edilebilmesine hizmet
etmektedir (Petrick, 2002: 120).

Algilanan degerin, nesnel otantiklik ile tatmin arasindaki oynadigi aracilik etkisi ve etkinin biyikligi,
stirdiirtilebilir turizm stratejileri igin 6nemli olabilmektedir. Kuvvetli ve olumlu bir deger algisi, kalite-tatmin
ve fiyat-tatmin arasindaki iligkilerin Gtesinde bir etki yaratmakta dolayisiyla da algilanan degerin, turistin
tatmini tizerindeki bu etkisi olumlu davranigsal niyetlere de neden olabilmektedir (Bojanic, 1996: 11).

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Nesnel Otantiklik

Cambridge sozliiglinde otantik (authentic) s6zciigiiniin tanimi, gercek, dogru, insanlarin soyledikleri gibi olan;
otantiklik (authenticity) sézciigiiniin tanimi ise gergek veya asil olmanin 6zelligi seklinde yer almaktadir.
Gergeklik (reality) ve dogruluk (truth) sdzciikleri, otantik sézciigiiniin es anlamlilar1 olarak belirtilmiglerdir
(dictionary.cambridge.org, 2019). Cohen (1988: 375) kiiratorler ve etnograflar agisindan yaptig1 otantiklik
taniminda, kavramin dogal malzemelerden el yapimi olani anlatmak i¢in kullanildigini belirtmektedir. Trilling
(1972: 93) ise otantiklik sdzciiginiin kdkenini, sanat eserlerinin sunumunun yapildigi miize gibi mekanlarda,
konunun uzmanlarmin, sergilenen eserlerin takdir edilen degerleri hak edip etmediginin test edilmesine
dayandirir.

Wang’a (1999: 351-352) gore nesnel otantiklik, turistlerin ziyaret ettikleri mekanlardaki nesnelerden
algiladiklar1 otantiklik tiiriidiir. Dolayisiyla Wang, Trillig’in (1972) otantiklik kavrami degerlendirmesinde yer
alan miize baglamini, kendisinin nesnel otantiklige bakis agisinda da vurgulamaktadir. Otantik deneyimi
yasayabilmenin sart1 ise karsilasilan nesnenin otantikligini 6lgmek i¢in kullanilan mutlak ve nesnel nitelikli
bir Olgiitiin varligina baghdir. Bu yiizden, turistin otantikligi algilayabilmesi icin oncelikle gezilen yerde
fiziksel olarak somutlastirilmis ve sosyal olarak desteklenmis bir nesne bulunmalidir. Daha sonra turistler,
mekandaki kimlik dogrulama kaynaklar1 sayesinde, edindikleri deneyimlerinin daha fazla ya da daha az otantik
oldugunu anlayabilmektedirler (Buchmann vd., 2010: 245). Rickly-Boyd (2012a: 274) nesne, mekan ve
deneyim arasinda var olan giglii etkilesimin, otantik deneyimin herhangi bir nesne olmadan
degerlendirilmesini zorlastirdig: tespitinde bulunmustur. Buchmann vd., (2010: 234) ise fiziksel mekanlarin
ve sosyal ortamlarin turistlerin neyin otantik bir deneyim olmadigini ve algiladigini1 anlamalarin1 saglamada
Ooneminin altin1 ¢izmektedirler.

MacCannell (1973), otantikligin, tekrar ziyaret etme niyetinde etkili bir faktér oldugunu ifade etmektedir
(MacCannell, 1973: 589). Otantiklik, turistleri uzak yerlere, zaman maliyetine ragmen seyahat etmeye tesvik
eden itici bir giictiir (Kolar ve Zabkar; 2010: 652). Chhabra vd., (2003: 716) ¢aligmalarinda turist tatmininin
belirleyicisi roliinde otantikligin etkisini arasgtirmislardir. Elde ettikleri bulgular, kiiltiirel geleneklerin
menseinden ¢ok uzakta sahnelendiginde bile yasanan tatminin, yiiksek diizeyde otantiklik algisina neden
olabilecegine isaret etmektedir. Pearce ve Moscardo’nun (1986: 129) ¢alismalarinin sonucunda bir deneyimin
otantik olarak algilanmasinin, tatmin iizerinde 6nemli diizeyde aracilik etkisi yarattigi anlagilmistir. Zhang,
Wen ve Li’nin (2019: 1) miras turizmi alanindaki ¢aligmalarinda otantiklik faktdrlerinin, tatmin iizerinde
dogrudan ve olumlu etki yarattig1 ortaya ¢ikmistir. Chen ve Chen (2010: 33) de otantikligin miras turizmi
iizerindeki olumlu etkisinin, ziyaretcilerin algiladigi degeri arttirdigindan s6z etmislerdir. Bunun sonucunda
ziyaretgilerin algiladiklari otantiklik, olumlu bir destinasyon imaj1 olusturulmasina fayda saglamaktadir (Naoi,
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2004: 45). Lin ve Wang’a (2012: 788) gore otantiklik, algilanan degeri dogrudan ve olumlu bir sekilde
etkilemektedir. Calismanin birinci ve ikinci hipotezleri asagidaki sekilde gelistirilmistir:

H1: Nesnel otantikligin, algilanan deger lizerinde olumlu etkisi vardir.
H2: Nesnel otantikligin, ziyaretci tatmini iizerinde olumlu etkisi vardir.
2.2. Algilanan Deger

Deger, elde edilen (hedonik faydalar vb.) sey ile katlanilan maliyetin (mali, psikolojik, fiziksel vb.)
karsilastirilmasi sonucu ortaya ¢ikan yargidir. Kalite ile bir mal veya hizmetin fiyati arasindaki karsilagtirma
buna 6rnek gosterilebilir (Oliver, 2015: 23 ). Zeithaml’a (1988: 14) gore algilanan deger, tiiketicinin elde ettigi
seye karsilik yaptigi fedakarliga iliskin olusan algilar baglaminda, bir iiriiniin kullanimi ile ilgili genel
degerlendirmesidir. Algilanan deger, tiiketicilerin belli bir {irlinli veya hizmeti nasil algiladiklarina iligkin i¢
goril saglayan ve tiiketicilerin ihtiyaglarini ve beklentilerini gidermek i¢in iirlin veya hizmetin nasil meydana
getirilecegi ile ilgili kilavuzluk eden bir kavramdir. Kazanilan faydalara odaklanarak, destinasyonun genel
anlamda degerlendirilmesi ise turist tarafindan algilan deger olarak ifade edilmektedir (Chen ve Tsai, 2007:
1116). Dolayisiyla bireyin seyahatten elde ettigi deger, maliyet/fayda degerlendirmesi sonrasinda meydana
gelen deger algilarinin olusturdugu zihinsel bir tahmindir. Burada maliyet unsurlar1 para ve zaman iken,
ziyaretten kazanilan deneyimler fayda olarak degerlendirilmektedir. Maliyet ile fayda arasinda yapilan
kiyaslama sonucu olusan seyahat degerinin, biligsel bir deger oldugu diisiiniilmektedir. Dogal cevre, kiiltiir,
tarihi miras, iklim ve diger 6zellikler, destinasyonun degerinin tahmin edilmesinde katki saglayabilecek temel
unsurlardandir. Bununla birlikte konaklama, yeme-igme, ulasim, aligveris gibi hizmet alanlarinin maliyetleri,
davraniglari, etkinlikleri gibi unsurlar da belirleyici olarak kabul edilmektedir (Murphy, Pritchard ve Smith,
2000: 46; Bajs, 2015: 124). Algilanan degerin derecesi, degerin olusma asamalarinda pazar béliimlerinin
ozelliklerine bagl degisebilmektedir. Ornegin, kiiltiir turistlerinin zihnindeki hediyelik esyanin degeri ile
bagka herhangi bir turizm tlirlindeki hediyelik esyanin degeri farkli bi¢cimde algilanabilmektedir (Petrick,
2004b: 37).

2.3. Tatmin

Tiiketicinin bir {irlinii satin alma sonrasinda yaptigr degerlendirme ve genel olarak liriin veya hizmet
deneyimine yonelik olusan duygusal tepkiye tatmin adi verilmektedir (Patterson ve Spreng, 1997: 418).
Dolayisiyla tatmin, iiriinii kullanmadan onceki beklenti ile kullandiktan sonraki algilanan performansin,
tiiketicide olusturdugu tutarsizlik algisidir (Chen ve Chen, 2010: 30). Turizmde tatmin, bir turistin yasadig
deneyimden sonraki duygusal durumudur. Turist tatmini, deneyimsel oldugu igin nitelik temelli sayilmaz.
Deneyim sirasinda duygularin devreye girmesi, performans ile tatmin arasinda araci rol {istlenmesine neden
olabilmektedir. Bu durumdan 6tiirii de turizm alaninda tatmin ile algilanan deger arasinda kuvvetli ve olumlu
iligkiler s6z konusudur (Williams ve Soutar, 2009: 419). Cogu calismada deger, tatminin Onciilii olarak
kullanilmigtir. Bunun nedenlerinden birisi, lirlin veya hizmet satin alinmadan deger yargilar1 olusabilirken,
tatminin Urlinlin veya hizmetin kullanimina bagli olarak olugmasindandir (Sweeney ve Soutar, 2001: 206).
Oliver’a (2015: 201) gore ise deger, bir tiiketici arzusu iken tatmin tiiketici tepkisidir. Deger, kullanimdan ve
tiiketim zamanlamasiyla es zamanli olugmayabilir, tatmin ise kullanim deneyimine bagli olusmaktadir. Deger,
bir kurulusa yonlendirme saglarken, tatmin stratejik geri bildirim saglamaktadir. Bu nedenlerden 6tiirii iki
degisken arasindaki iligkide deger genellikle Onciil, tatmin ise sonug¢ degiskeni olarak tercih edilmektedir.
Oliver (1996, 1997, 1999); Woodruff (1997); Parasuraman (1997); McDougall ve Levesque (2000); Day ve
Crask (2000) calismalarinda degerin tatminin en dnemli ve en eksiksiz Onciisli oldugunu tespit etmislerdir
(Gallarza ve Saura, 2006: 440).

Gallarza ve Saura’nin (2006: 446) calismalarinda, algilanan deger ile tatmin arasindaki iliskinin, algilanan
deger ile sadakat arasindaki iliskiden daha gii¢lii oldugu anlasilmistir. McDougall ve Levesque’nin (2000: 402-
403) elde ettikleri bulgular, algilanan degerin miisteri tatminini dogrudan etkiledigini gostermektedir.
Yazarlarin, algilanan degerin miisteri tatmini iizerindeki etkisini dort farkli hizmet is kolundan (dis hekimi,
kuafor, oto tamir servisi ve restoran) hizmet alan miisteriler lizerinde inceledigi arastirmasinda, algilanan
degerin en ¢ok restorani kullanan miisterilerin tatmini i¢in 6nemli oldugu sonucuna ulasilmistir. Tam (2000:
37) calismasinda algilanan degerin miisteri tatmini ile olan iligkisinin kalite ile olan iligskisinden daha yiiksek
oldugunu tespit etmistir. Ayrica algilanan degerin miisteri tatmininden sonra davranigsal niyetler lizerinde en
etkili etken oldugu ortaya ¢ikmistir. Bojanic (1996: 19) arastirma yaptigi otellerde (ekonomik fiyatli, uygun
fiyatl, yliksek fiyatl, liiks fiyatli), biitliin pazar boliimlerinde algilanan deger ile miisteri tatmini arasinda giiglii
ve pozitif bir iliski oldugunu belirlemistir. Chen ve Chen’in (2010: 34) elde ettikleri bulgular algilanan degerin,
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tatminin dogrudan belirleyicisi olduguna isaret etmektedir. Calismanin tgilincli ve dordiincii hipotezleri
asagidaki sekilde gelistirilmistir:

H3: Algilanan degerin, ziyaretci tatmini iizerinde olumlu etkisi vardir.

H4: Nesnel otantikligin ziyaret¢i tatminine etkisinde, algilanan degerin olumlu yonde aracilik etkisi vardir.
3. Yontem

3.1. Veri Toplama ve Orneklem Secimi

Arastirmanin evrenini, Beypazari’mi ziyaret eden yerli ziyaretgiler olusturmaktadir. Arastirmada, kolayda
ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu yontemde, 6rnek kiitlenin evreni temsil giicii zayiftir ve ana kiitle ile
ilgili olarak genelleme yapilamaz (Altunisik vd., 2012: 142). 2019 yilinin Haziran ayinda toplanan anketlerin,
306 tanesi analizlere dahil edilmistir. Veriler 2019 yilinda toplanildigindan 6tiirii etik kurul raporu alinmasina
gerek kalmamgtir.

3.2. Arastirmanin Olcekleri

Nesnel otantiklik 6lgegi icin Nguyen ve Cheung’un (2016: 1160) calismasindan yararlanilmigtir. Mevcut
aragtirmanin nesnel otantiklik 6lgegi, 1 boyut ve 3 ifadeden meydana gelmektedir. Algilanan deger dlcegi,
Petrick’in (2002: 128) Serv-Perval 6lgegidir. Bu ¢calismada algilanan deger 6l¢egi kalite degeri, duygusal tepki,
parasal fiyat, davranigsal fiyat ve itibar degeri olmak {izere 5 boyut, 15 ifadeden meydana gelmektedir. Tatmin
olgegi ise Cronin, Brady ve Hult’un (2000: 213) ¢alismasindan uyarlanmistir. Olgek, 3 ifadeden olusan tek
boyutlu bir dlgektir. Arastirmada 5 aralikli (1=Kesinlikle Katilmiyorum-5=Kesinlikle Katiliyorum) Likert tipi
Olcek kullanilmustir.

3.3. Analiz Oncesi islemler

Cok degiskenli analizlerin temel varsayimlarindan bir tanesi, metrik bir degiskenin normal dagilima uygun
olup olmadigidir (Hair vd., 2014: 69). Hair vd.’ne (2014: 34) gore +1 araliginin digindaki carpiklik degerleri,
biiyiik dlgiide carpik bir dagilimi isaret etmektedir. Normal dagilima sahip olan verilerin ortalamasinin 0’a
(sifir), standart sapmasinin ise 1’e yakin olmasi beklenmektedir (Field, 2005: 13). Carpiklik degerinin kendi
standart hatasina ve basiklik degerinin kendi standart hatasina boliinerek hesaplanan z degerlerinden bir
tanesinin belirtilen kritik degeri asmasi, bu dagilimin normal olmadigina isaret etmektedir. Bir normal dagilim
icin kritik deger %95 giiven araliginda z=+1.96, %99 giiven araliginda z=£2.58 ve %99.9 giiven araliginda
7=£3.29°dur (Gravetter ve Wallnau, 2007: 231-233). Normal bir dagilimdan farkliliklar ig¢in 6nem diizeyini
hesaplayan Kolmogorov-Smirnov (n> 50) analizi ise normal dagilim i¢in kullanilan diger istatistiksel testlerdir
(Hair vd., 2014: 71). Kolmogorov-Smirnov analizi sonucunda p>0.05 ise 6rnek verinin dagilimimin normal
dagilimdan anlamli derecede farkli olmadig1 anlaminda gelmektedir (Field, 2005: 93).

Anket verilerine ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +1, kritik degerlerinin ise £3.29 araliginda olustugu
anlagilmisgtir. Kolmogorov-Smirnov testi sonuglarinda gore algilanan deger degiskenine (k-$=0.015) ait
anlamlilik degerlerinin 0.05’den biiyiik oldugu, nesnel otantiklik (k-s=0.000) ve tatmin 6lgeginin (k-s=0.000)
anlamlilik degerlerinin 0.05’den kiiciik oldugu gozlemlenmistir. Degiskenlere ait histogram grafiklerinin,
govde ve yaprak, normal Q-Q, egilimden arindirilmis normal Q-Q ve kutu grafiklerinin incelenmesi sonucu,
verilerin normal dagilim gosterdigi anlagilmaktadir.

3.4. Giivenirlik ve Gegerlilik

Hair vd., (2014: 603), yap1 gegerliligini degerlendirmek amaciyla kesfedici faktor (KFA) ve dogrulayici faktor
analizi (DFA) yapilmasini onermektedirler. KFA, birbiri ile iliski olan degiskenleri tanimlamaya yarayan
tekniktir (Tabachnick ve Fidell, 2012: 614). KFA, spss 21 analiz programi ile yapilmigtir. KMO (Keiser-
Meyer- Olkin), drnekleme yeterliliginin 6l¢iistinii géstermektedir ve 0.50 den biiyiik olmas1 onerilmektedir
(Hair vd., 2014: 130). KFA’da, aciklanan varyans oraninin %60°1n iizerinde olmas1 beklenmektedir (Hair vd.,
2014:109). Giivenirligi 6lgmek i¢in Cronbach’s Alfa (o) katsayist kullanilmigtir. Alfa degeri, 0.70 olarak kabul
edilebilmektedir (Hair vd., 2014: 90). DFA, o6lgiilen degiskenlerin modeldeki yapilar ne dl¢lide temsil edip
etmedigi sinamaktadir (Hair vd., 2014: 600). DFA’nin amaci, bir dizi gosterge arasinda varyasyon ve
kovaryasyonu aciklayan faktorleri tanimlamaktir. Gegici model, KFA vasitasiyla kurulmakta, yapi
dogrulamasi ise DFA ile yapilmaktadir (Brown, 2015: 35). Tasarlanan modelin kabul edilebilirligi, uyum
iyiligi degerleri ve olusan parametre tahminlerinin giicii ile degerlendirilmektedir (Brown, 2015: 43). DFA’da,
0.71’in tizerindeki degerler miikemmel olarak degerlendirilmektedir. Kline (2005), 0.60 degerinin altindaki
faktor yiikii degerlerinin analize katilmamasini 6nermektedir (Harrington, 2009: 23). DFA degerleri, amos
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analiz programi yardimiyla hesaplanmistir. Tablo 1’de DFA’da modelin gegerliligini sinamak i¢in kullanilan
uyum iyiligi olciitleri ve bunlara ait esik degerleri verilmektedir.

Iyi Kabul edilebilir

72 (CMIN) p>0.05

y2 / df <3 3<y2/df<5
RMSEA <0.05 <0.08
SRMR <0.05 <0.10

NFI >0.95 >0.90

CFlI >.95 >.90

GFI >0.95 >0.90

Tablo 1. Uyum lyiligi Degerleri (N>250)
Kaynak: Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller (2003: 52); Hair vd. (2014: 576-581).

Yap1 gegerliligi, olgiilen degiskenlerin bir grubunun, dlgmek i¢in tasarlandiklari teorik gizil yapiyi, ger¢ekte
temsil etme derecesi olarak tanimlanmaktadir. Yap1 gegerliligi i¢in ilk sart, faktor yiiklerinin en az 0.5, ideal
olarak ise 0.7 olmasidir (Hair, vd., 2014: 605, 618). Yap1 gecerliligi birlesim ve ayrisim gegerlilikleri
kapsaminda incelenmistir. Ayn1 kavramin iki 6lglimiiniin iligkilendirilme Slgisiini degerlendiren birlegim
gecerlilik, elde edilen yiiksek korelasyonlar, 6lgegin amaclanan 6l¢iim isini yaptigini ifade etmektedir (Hair
vd., 2014: 124). Ortalama agiklanan varyans (AVE), bir yapiya yiiklenen maddeler icin ¢ikarilan ortalama
varyanstir. AVE’nin 0.5 degerinden yiiksek olmasi, birlesim gegerlilige isaret etmektedir (Fornell, ve Larcker,
1981: 46). Birlesik/yap1 giivenirliligi (CR) ise gizli bir yapiyr temsil eden Olgiimii yapilan degiskenlerin
giivenirliliginin ve tutarliliginin l¢tilmesidir. CR’nin 0.7 degerinden yiiksek olmasi, iyi bir giivenirlilik olarak
kabul edilmektedir. CR’nin, AVE’den biiyiik olmasi birlesim gecerliligin diger sartidir (Hair vd., 2014: 601,
619).

Ayrisim gegerlilik, kavramsal olarak benzer iki kavramin ne diizeyde farkli oldugunu degerlendirmektedir.
Ayrisim gecerlilikten bahsedebilmek icin AVE degerinin, iki faktor arasindaki korelasyonun karesinden biiyiik
olmas1 gerekmektedir (Fornell, ve Larcker, 1981: 46). Maksimum paylasilan varyansin karesi (MSV) ve
ortalama paylasilan varyansin karesinin ortalamasi (ASV) degerleri, yapilarin ayrigim gegerliligi ile ilgili bilgi
vermektedir. Bir modeldeki yapilarin ayrisim gecerlilige sahip olabilmesi i¢cin MSV<AVE, ASV<AVE ve
VAVE > faktérler aras korelasyon sartlarini yerine gelmelidir (Hair vd., 2014: 620, 623).

Ug degiskenin de Bartlett’s Kiiresellik Testi degerlerinin (p<0.05) anlamli olmasi, degiskenlerin KFA
varsayimlarina uygun oldugu gostermektedir. Nesnel otantiklik ile ilgili KFA sonuglari Tablo 2°de
goriilmektedir. Olgegin KMO degeri 0.725°dir. DFA 6ncesinde nesnel otantiklik lcegine ait Cronbach’s Alfa
degeri, 0:0.854°tlir. Nesnel otantiklige uygulanan DFA sonucunda, Tablo 2’deki uyum iyiligi degerleri ve
faktor yiikleri olusmustur. Degerler Tablo 1°deki degerler ile kiyaslandiginda, model ile veri arasinda iyi bir
uyumun meydana geldigi belirlenmistir. Tablo 2’ye gore, nesnel otantiklik dlgegine ait biitiin faktorlerin
yiiksek giivenirlilige (CR>0.7) sahip oldugu goriilmektedir. Faktorlerin AVE degerleri 0.5’ten biiyliktiir.
CR>AVE oldugundan, nesnel otantiklik 6lgeginin birlesim gecerlilige sahip oldugu sdylenebilir.

Algilanan deger ile ilgili KFA sonuclar1 Tablo 2’de bulunmaktadir. KMO degeri, 0.863tiir. DFA 6ncesinde 5
boyut ve 15 ifadeden olusan algilanan deger 6l¢eginin a degeri 0.908 olarak gerceklesmistir. Olgegin aciklanan
varyans orani ise %79.02’dir. Algilanan deger 6lgegine uygulanan birinci diizey DFA sonucunda olusan uyum
iyiligi degerleri ve faktor yiikleri Tablo 2’de gosterilmistir. Elde edilen degerler, Tablo 1’deki degerler ile
kiyaslandiginda, Olgegin gegerli sonuglar iirettigi anlagilmaktadir. Tablo 2’teki bulgular, algilanan deger
Olcegine ait biitiin faktorlerin yiiksek giivenirlilige (CR>0.7) sahip oldugunu goéstermektedir. Faktorlerin AVE
degerleri, 0.5’ten biiyiiktiir. CR>AVE oldugundan, algilanan otantiklik 6l¢eginin birlesim gegerlilige sahip
oldugu sdylenebilir. Diger bulgular, biitiin faktorlere ait AVE degerlerinin MSV ve ASV degerlerinden biiyiik
oldugunu isaret etmektedir. Bu durum, faktdrlerin ayrisim gegerlilige sahip oldugu anlamina gelmektedir.

Tatmin ile ilgili KFA sonuglar1 Tablo 2’de goriilebilmektedir. Olgegin KMO degeri, 0.681°dir. DFA &ncesinde
1 boyut ve 3 ifadeden olusan tatmin 6l¢eginin o degeri 0.771 olarak gerceklesmistir. Tablo 2’de, tatmin
degiskeninin model uyum iyiligi degerleri ve faktor yiiklerine yer verilmistir. Bu degerler, Tablo 1°de
gosterilen uyum degerleri ile kiyaslandiginda, 6nerilen 1 faktorlii modelin veri ile kabul edilebilir oldugunu
gostermektedir. Tablo 2’deki bulgular tamin 6l¢egini meydana getiren faktoriin yiiksek giivenirlilige (CR>0.7)
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sahip olduguna isaret etmektedir. Faktorlerin AVE degeri, 0.5’ten biiyliktiir. CR>AVE oldugundan, algilanan
otantiklik 6l¢eginin birlesim gegerlilige sahip oldugu sdylenebilir.
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KFA Sonugclari | DFA Sonugclar: |
ifadeler Faktor KMO Eigenvalue Faktor Yapi Ortalama Cronbach's
< Yiikii & & Yiikii Giivenirliligi Aciklanan Alfa
5 Sig. Aciklanan CR Varyans
Varyans AVE MSV ASV

_ 1 Beypazar1 doneminin tarihsel 6zelliklerini halen tasimaktadir. 0.900 0.725 3.001 0.870

2 2 Beypazar1 gegmisini temsil etmektedir. 0.884 0.819 0.749 0.666 nfa nfa 0.854
g 3| Beypazan orijinaline sadik kalmistr. 0.858 0.000 77.587% 0.757

= 8 Beypazari bana keyif verir. 0.871 6.732 0.958 0.826 0.819 0.410 0.280 0.94
é 7 Beypazar1 beni neselendirir. 0.860 0.881

§ 9 Beypazar1 beni mutlu eder. 0.839 44.877% 0.874

= 14 Beypazari'na gelmek i¢in az emek harcadim. 0.889 1.944 0.898 0.775 0.713 0.230 0.150 0.879
% 13 Beypazari'na gelmek kolaydir. 0.850 0.863 0.794

g 15 Beypazari'na gelmek i¢in az bir ¢aba harcamak yeterlidir. 0.847 12.959% 0.839

a

o 17 Beypazari iyi bir statiiye sahiptir. 0.837 1.366 0.866 0.734 0.647 0.400 0.320 0.832
g 18 Beypazar saygideger bir yerdir. 0.777 0.000 0.895

= 16 Beypazari iyi bir tine sahiptir. 0.679 9.105% 0.626

= 12 Beypazar1 ekonomik bir yerdir. 0.898 0.933 0.925 0.759 0.696 0.310 0.210 0.850
§ 11 Beypazar1 makul fiyatli bir yerdir. 0.898 0.941

& 10 Beypazar1 harcadigim paraya deger bir yerdir. 0.554 6.218% 0.590

® 5 Beypazari olduk¢a emniyetli bir yerdir. 0.830 0.884 0.723 0.700 0.594 0.410 0.360 0.753
% 6 Beypazari'nin yore halki ve isletmeleri ok giivenilirdir. 0.775 0.869

X 4 Beypazari'nda ¢ok kaliteli hizmet sunulmaktadir. 0.514 5.893% 0.710

19 Beypazar gezisi, tam ihtiyacim olan seydir. 0.865 0.833

£ 20 | Beypazari gezisini satin alarak dogru olan1 yaptigimi diigiiniiriim. 0.836 0.681 3.000 0.734 0.700 0.586 nfa nla 0.771
% 21 Beypazan gezisini satin almak akillica bir segimdir. 0.784 0.000 0.725

= 68.754%

y/df RMSEA SRMR NFI CFlI GFI
Nesnel 0.000 0.067 0.053 1.000 1.000 1.000
Otantiklik .
Uyum lyiligi Degerleri

Algilanan 2.669 0.074 0.076 0.934 0.957 0.920
Deger
Tatmin 0.000 0.052 0.027 1.000 1.000 1.000
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4. Bulgular

Bulgulara gore katilimcilarin %57.5’ini kadinlar, %42.5’ini ise erkekler olusturmaktadir. 35-44 ve 45-54 yas
gruplart, katilimeilarin %56.2°sini  olusturmaktadir. Katilimcilarin %47.1°1 lisans mezunudur. Anketi
cevaplayan ziyaretgilerin %32.7°si 5000 TL ve iistii aylik gelire sahiplerdir. Beypazar ziyaretini en ¢ok,
memur meslek grubu (%34.3) tercih etmektedir. Ziyaretgilerin %57.2’si, Beypazari’nda daha once de
bulundugunu bildirmistir. Bunlarin %48.6’sinin, Beypazari’n1 son bir sene iginde ziyaret ettigi anlasilmaktadir.
Beypazari’mi ziyarete gelenlerin %78.8’si giiniibirlik¢idir. Konaklayanlarin ise sadece %12.3’liik kism1 3 gece
ve daha fazla geceleme yapmaktadir.

Tablo 3: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet N=306 n % Meslek N=306 n %
Erkek 130 42.5 Ogrenci 25 8.2
Kadin 176 57.5 Ev Hanimu 32 10.5
Yas N=306 Memur 105 34.3
18-24 33 10.8 Isci 38 12.4
25-34 52 17 Emekli 42 13.7
35-44 72 235 Esnaf 13 4.2
45-54 100 32.7 Diger 51 16.7
55-64 33 10.8 Beypazarm Ziyaret  N=306
65 ve iistii 16 52 Ik Gelis 131 42.8
Medeni Durum N=306 Birden Fazla Gelis 175 57.2
Bekir 76 24.8 En son ziyaret zamam N=175
Evli 220 71.9 1 yil iginde 85 48.6
Diger 10 3.3 2 yil iginde 20 11.4
Egitim Durumu N=306 3 yil iginde 17 9.7
Ortaégretim 16 52 4 yil iginde 10 5.7
Lise 46 15 5 yil ve daha fazla 43 24.6
On Lisans 56 18.3  Konaklama Durumu N=306
Lisans 144 47.1 Konaklamali 65 21.2
Lisans Ustii 44 14.4 Giiniibirlik 241 78.8
Aylik Gelir N=306 Konaklama Gece Sayis1 N=65
Gelire Sahip Degil 21 6.9 1 gece 47 72.3
2.020 ve alt1 36 11.8 2 gece 10 154
2.021-3.500 62 20.3 3 gece 5 7.7
3.501-5.000 87 28.4 4 gece 1 15
5.001 ve iistii 100 32.7 5 gece ve listi 2 3.1

Iki degisken arasindaki dogrusal iliskinin derecesi ve yonii korelasyon testi ile belirlenir. Pearson korelasyonu,
normal dagilim gosteren veri setlerinde kullanilmaktadir (Gravetter ve Wallnau, 2007: 511, 526). Pearson
korelasyonu ile elde edilen bulgular (Tablo 4), arastirmanin tiim degiskenleri arasinda anlamli ve olumlu yonde
iligkiler oldugunu géstermektedir.

Tablo 4: Tammlayici Istatistikler, Korelasyon Matrisi ve Coklu Dogrusallik

Degiskenler Mean SD 1 2 3 Tolerans VIF

1 | NO (Sig=1-tailed) 12.5294 | 1.71037 | ------ 0.810 1.234
AD (Sig=1-tailed) 61.8660 | 6.90391 0.436* | - 0.810 1.234

3 | TAT (Sig=1-tailed) 12.2582 | 1.66606 0.386* 0.822* | - | e | e

N= 306, *p<.01
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Brown’a (2015: 146) gore, yiiksek korelasyonlar (r >0.85), yetersiz ayirt edici gegerliligin bir isareti olan ¢oklu
baglant1 sorununa isaret etmektedir. Tablo 6’da goriilen anlamli korelasyon katsayilari 0.85’in altinda
sonuclandig igin ayirt edici gegerlilik dogrulanmistir. Ayrica bir regresyon modeli ile VIF ve Tolerans
degerleri hesaplanmustir. Tablo 6’da goriildiigii gibi VIF degerleri 1.234, Tolerans degerleri ise 0.810 ile 0.581
arasindadir. VIF degerleri <10 ve Tolerans degerleri > 0.2 oldugu i¢in yukaridaki sonuclar desteklenmekte
(Hair vd., 2014: 200; Field, 2005: 175) ve arastirma modelinde ¢oklu baglanti sorununun olmadigini
gostermektedir. Ayrica bu galigmada, ortak yontem yanliligini ortadan kaldirmak igin goniillii katilimcilar
hicbir sekilde yonlendirilmemistir. Ayrica veriler, Podsakoff ve Organ (1986: 536) tarafindan Onerilen
Harman’in tek faktor testi ile test edilmistir. Rotasyon uygulanmadan yapilan fakt6r analizi sonucunda birinci
faktoriin toplam varyansin %42.09’unu acikladigi belirlenmistir. Bu deger %50°den azdir. Dolayistyla ortak
yontem yanliliginin bu arastirma i¢in 6énemli bir sorun olmayacagi soylenebilir.

Degiskenler arasindaki aracilik iliskileri, Hayes’in (2018) process makrosu (model-4) ile tahmin edilmistir.
Hayes, aracilik iligkisinin test edildigi a ve b yoluna ait degerler anlamli olmasa da axb degeri anlamli oldugu
stirece dolayl etkinin varligindan sz edilebilecegini savunmaktadir. Dolayisiyla toplam etki (¢ yolu) var
olmasa dahi dolayl etkiden s6z edilebilmektedir. Bootstrapping testinde ¢ikarim, dolayli etkinin kendisinin
bir tahminine dayanmaktadir. Dolayisiyla 6rnek dagiliminin normalligi varsayimina sahip olmayan ve gok
daha giiclii bir test olan Bootstrapping testini kullanmak daha mantiklidir. Ayrica Bootstrapping yontemi ile
yeniden ornekleme yoluyla elde edilen degerler ve dagitimdan dolayi ortaya ¢ikabilecek sorunlar da kontrol
edilebilmektedir (Hayes, 2018: 98-107). Bootstrapping analizi sonucunda elde edilen %95 giiven araligindaki
(CI) degerleri, “0” degerini kapsamadiginda dolayl etki anlamli olarak kabul edilir (Hayes, 2018: 163, 172).

Sekil 1’deki bulgular, nesnel otantikligin, algilanan degeri anlamli diizeyde, olumlu ve dogrudan etkiledigini
isaret etmektedir (b=1.7582, %95 CI(1.3481, 2.1683), t(304=8.4368, p<0.001). Nesnel otantiklik, algilanan
degerdeki degisiminin yaklasik %19’unu (R*=0.189) agiklamaktadir. Bununla birlikte araci degisken olan
algilanan degerin, tatmin {izerinde anlamli diizeyde, olumlu ve dogrudan etkisi goriilmektedir (b=0.1948, %95
Cl (0.775, 0.2120), t@03=22.2363, p<0.001). Nesnel otantiklik ve algilanan deger, tatmindeki degisiminin
yaklasik %68’ini (R*=0,676) agiklamaktadir. Bu sonugclar, H1 ve H3 hipotezlerini desteklemektedir.

Sekil 1: Nesnel Otantiklik, Tatmin Iliskisinde Algilanan Degerin Aracihk Rolii
R?=0.1897

H1
a= 1.7582. p<0.001

H3
b= 0.1948. p<0.001

R?=0.6766
c= 0.3757. p<0.001
_________ €=0.0332. p>0.1

________________________________ >
H2 R?= 0.1487

Sonuglara gore nesnel otantikligin, tatmin tizerindeki toplam etkisi, anlamli diizeyde ve olumludur (b=0.3757,
%95 CI (0.2742, 0.4771), tzos=7.2878, p<0.001). Nesnel otantiklik, tatmindeki degisiminin yaklasik %15’ini
(R?=0.1487) aciklamaktadir. Bagimli degisken ve araci de@isken ayni anda denkleme girdiginde nesnel
otantikligin, tatmin {izerinde dogrudan anlamli bir etkisinin olmadig1 ortaya ¢ikmistir (b=0.0332, %95 CI (-
0.0364, 0.1028), t(303=0.9396, p=0.3482, p>0.1). Ancak bagimli ve bagimsiz degisken iligskisinde (¢ yolu) aract
degiskenin dahil edilmedigi analiz sonucuna gore, bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasinda anlaml
iliskinin oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla ¢alismanin ikinci hipotezi olan H2’de kabul edilmektedir.

492



Atasoy / Journal of Gastronomy, Hospitality, and Travel, 4(2) — 2021

Tablo 5: Nesnel Otantikligin Tatmin Uzerindeki Dolayh Etkisi

Yol Katsayilari Bootstrapping 95% BCa ClI
Etki SE Lower Upper
Dolayh Etki
N. Otantiklik --> A. Deger --> Tatmin 0.3424 0.0470 0.2485 0.4351
Kismi Standardize Dolayh Etki
N. Otantiklik --> A. Deger --> Tatmin 0.2055 0.0258 0.1535 0.2557
Tam Standardize Dolayh Etki
N. Otantiklik --> A. Deger --> Tatmin 0.3515 0.0452 0.2612 0.4389

Tablo 5’de process macro (model-4) yardimiyla hesaplanan nesnel otantikligin, tatmin iizerinde dolayh
etkisinin olup olmadigim gosteren dolayli etki degeri, elde edilen giiven araliklar ile gosterilmektedir. Toplam
dolayli etki, 0.3424°diir ve “0”1 kapsamayan bir dnylikleme giiven araligi tarafindan belirlendigi tizere sifirdan
farklidir. Dolayisiyla analiz sonuglarina gore algilanan deger vasitasiyla nesnel otantikligin, tatmin tizerindeki
toplam dolayl etkisi (nokta tahmini=0.3424; %95 BCa CI=[0.2485, 0.4351]) istatistiksel olarak anlamlidir.
Buna gore H4 hipotezi kabul edilmektedir.

Bununla birlikte Tablo 5’de, arastirma modelinin tam standardize etki biiyiikliigline iliskin veriler
bulunmaktadir. Etki biiyiikliikleri, genellikle K?=0.01’e yakin ise diisiik etki, K?=0.09’a yakin ise orta etki,
K?=0.25’e yakin ise yiiksek etki seklinde yorumlanmaktadir (Preacher ve Kelley, 2011: 108). Nesnel otantiklik
ile tatmin arasmdaki iliskide algilanan degerin aracilik etkisinin (K?=0.3515) yiiksek derecede oldugu
goriilebilmektedir.

6. Sonuc ve Tartisma

UNESCO Diinya Miras1 Gegici Listesinde bulunan ve 6zellikle tarihi konak ve camileri ile Tiirkiye nin 6nemli
kiiltiirel miras noktalarindan biri olan Beypazari’nin sahip oldugu nesnel otantiklik kaynaklarinin,
sirdiriilebilirlik ilkeleri g¢ercevesinde kullanilmasi ilgenin mirasinin gelecek kusaklara aktarilmasinda
onemlidir. Nesnel otantiklik kaynaklarinin, zihinlerde meydana getirdigi deger algisinin tam olarak bilinmesi
ve bu iki kavramin tekrar ziyaret etme, tavsiye eme, agizdan agiza iletisim gibi olumlu davranigsal niyetlere
doniistiirilmesinde bir Onciil olan tatmin {zerindeki etkilerinin belirlenmesinde faydali olacag1
diisiiniilmektedir. Caligmanin sonuglari, nesnel otantiklik, algilanan deger ve tatmin degiskenlerinin arasindaki
etkilesimlerin anlasilabilmesi yoniinde katkilar sunmaktadir.

Kesfedici faktor analizleri incelendiginde, biligsel ve duygusal nitelikli olan algilanan deger dlgegini en iyi
aciklayan boyutun duygusal boyut oldugu, bu boyutu duygusal yonii bulunan davranigsal tepki ve itibar
degerinin izledigi goriilmektedir. Algilanan degerin bilissel nitelikli boyutlar1 olan parasal boyut ve kalite
boyutunun, varyansin agiklanmasinda ¢ok etkili olmadiklar1 belirlenmistir. Hipotez testleri sonucunda ise
nesnel otantikligin, algilanan degerdeki degisimin az miktardaki (%19) bir kismini agikladigi anlagilmisgtir,
Aracilik testinde elde edilen bulgular nesnel otantikligin, algilan deger esliginde tatmin lizerindeki dolayl etki
bliyiikliigiiniin (0.34) yiiksek olduguna isaret etmektedir. Faktor analizi sonuglar1 ve aracilik testi, tamamen
biligsel nitelikli olan nesnel otantikligin, mevcut ¢alismada duygusal yonii daha baskin olan algilanan deger
iizerinde etkisinin ¢ok fazla olmadig1 seklinde degerlendirilebilir. Ayrica, degiskenlerin tatmin {izerinde
etkisinde algilanan degerin, nesnel otantikten daha fazla 6nemli oldugu ortaya ¢ikmustir.

Bunun yani sira nesnel otantiklik, algilan deger iizerinde dogrudan ve olumlu bir etkiye sahiptir. Bu sonug
Chen ve Chen (2010) ile Lin ve Wang’in (2012) ulastiklar1 sonuglar1 desteklemektedir. Diger bir sonuca gore
nesnel otantiklik, tatmini dogrudan ve olumlu sekilde etkilemektedir. Calismanin bu sonucu Chhabra vd.,
(2003), Pearce ve Moscardo (1986) ile Zhang, Wen ve Li’nin (2019) elde ettikleri sonuglar ile aynidir. Bununla
birlikte McDougall ve Levesque (2000), Tam (2000), Bojanic (1996), Chen ve Chen (2010), Diilger ve
Unliidnen’in (2019) de calismalarinda ulastiklar1 sonuca benzer sekilde algilanan degerin, tatmin {izerinde
dogrudan ve olumlu etkisi bulundugu anlasilmistir. Sonuglar, kiiltiirel miras bolgesini ziyaret edenlerin nesnel
otantikligi algilama seklinin, onlarin o bolgeye ait mirasa bigecekleri bilissel ve duygusal degeri dogrudan ve
olumlu bir sekilde etkileyebilmektedir. Bu etki de ziyaretgilerin tatmini {izerinde de olumlu etki
yaratabilmektedir seklinde yorumlanabilir.

Yapilan aracilik testi algilanan degerin, nesnel otantiklik ile tatmin arasindaki iliskide, aracilik etkisinin
bulundugunu gostermektedir. Daha net bir ifade sekliyle, kiiltiire]l miras bolgesinin sahip oldugu nesnel
otantiklik kaynaklarinin ziyaretci tarafindan fark edilmesi, ziyaret¢inin deger algisi iizerinde etki yaratmakta
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ve bu etki ziyaretcilerin daha fazla oranda tatmin duygusu yasamasma sebep olmaktadir. Ornegin,
ziyaretcilerin miras alanina iligkin yoresel mutfagin otantiklik iceren kanitlarinin farkinda olmalari, onlarin
miras bolgesine yonelik olumlu duygularinin artmasina ile sonuglanabilmektedir. Bu olumlu etkilesim kiiltiirel
miras bolgesinin itibar degerinde de artis meydana getirebilmektedir. itibar deger yargisi olusan ve tatmin
yasayan ziyaretciler, otantik yoresel mutfaga sahip olan miras bolgesini tekrar ziyaret etmeye ya da bagkalarina
tavsiye etmeye yoOnelik olumlu davranissal niyetler igerisine girebilmektedir. Daha 6nce yapilmis, mevcut
caligmanin aracilik modeline benzer, bir ¢aligmanin varlig1 tespit edilemediginden dolayi, elde edilen bu sonug
mevcut ¢aligmanin turizm yazinina orijinal katkisi olarak diisiiniilebilir.

Bu sonuglar asagidaki su sorular1 akla getirmektedir.
1. Nesnel otantikligin, algilanan deger ve ziyaretci tatmini tizerinde etkisi nasil artirilabilir?

2. Kiiltiirel miras turizminde tek basina nesnel otantiklik, deger ve ziyaretgi tatmininin olugsmasinda yeterli bir
faktor midiir?

Beypazari’nin kiiltiirel-tarihsel nitelikli nesnel otantiklik kanitlari ile ilgili bilgilendirme ve tanitma gabalari,
nesnel otantikligin, algilanan deger ve tatmin iizerinde etkisini artirabilir. MacCannell (1973), nesne
otantikliginde bilginin 6nemini vurgulamaktadir. Bu yiizden kiiltiirel miras noktalarinin 6nemli unsurlarindan
olan tarihi ve kiiltiirel varliklarin, yapildiklar1 zamandaki orijinal durumlari ve glinlimiize kadar olan siirecte
yasadiklar1 degisimin, ziyaretcilere iyi sekilde anlatilmasi gerekmektedir. Ornegin, kendine has yapisal
Ozellikleri bulunan Beypazari tarihi konaklarinin 6zellikleri, hem s6zlii hem gorsel unsular ile ziyaretgilere
aktarilabilir. Beypazari’nin tarihi camileri ve hamamlari ile ilgili taniimlarda daha fazla ve ayrintili bilgi
panolari kullanilabilir. Ayrica bu konuda egitimli sehir rehberlerinden yardim alinabilir. Halkin ve esnafin
miras degerleri ile ilgili egitilmesi ve farkindaliklarin artirilmasi saglanabilir. Beypazari’nin tarihi konak ve
diger nesnel otantiklik kaynaklarinin bulundugu turistik caddenin en azindan bir kism1 agik hava miizesi haline
getirilebilir. Bu alanda interaktif teknoloji unsurlari (6rnegin radyo frekansi ve kulaklik, sanal miize
uygulamalar1 gibi) kullanilarak bilgi aktarimi yapilabilir. Ziyaretcilerin, hamam ve miize gibi ortamlardaki
deneyimlere katilimlarini saglayacak hem 6gretici hem eglenceli senaryolar olusturulabilir.

Nesnel otantiklik, algilanan deger iizerindeki degisimin sadece %19’unu, tatmin ilizerinde degisimin ise
%15’1ini aciklayabilmektedir. Dolayli etkide ise bu oran %68’e ¢ikmistir. Elde edilen bu sonuglar, duygusal
yonii ihmal edilmis bir otantiklik 6l¢eginin, algilanan deger ve tatmin lizerinde yeteri kadar etkili olamadigina
isaret etmektedir. Giinlimiiz insanin tiiketim aligkanliklarindaki degisimlerin ¢ok hizli ve karmasiklig1 goz
oniine alindiginda, Beypazar1 turizm paydaslarina, Beypazari’nin turizm geleceginde nesnel otantikligin yan1
sira duygusal nitelikleri daha agir basan yapisalci, varolusgu ve post-modern otantiklik unsurlarindan
yaralanmalar1 6nerilmektedir. Boylece Beypazar kiiltiirel miras turizmi, tek tip bir turizm seklinden, insanin
kendi benligini kesfedebilecegi, ¢evresindeki otantiklik unsurlarin1 daha ¢ok deneyimleyebilecegi, daha fazla
hareket gerektiren doga, spor, kirsal, yesil, macera turizmi gibi turizm faaliyetlerinin otantikligini
hissedebilecegi turizm tiirlerine evrilme firsat1 yakalayabilir. Bu amagcla indzii Vadisi, Egriova Yaylas ve
Tabiat Parki, Tekke Vadisi, Karagol Yaylas1 vb. doga alanlarin tanitiminin daha etkin yapilarak ziyaretgilerin
buralardan yararlanilmasi ve haberdar edilmesi saglanabilir.

Beypazari turizm paydaslarina, turizmin ticarilesmesi sonucu kiiltiiriin yozlagmasimi onleyecek tedbirler
alinmasi tavsiye edilmektedir. Ornegin, Beypazari’nda Cin mali hediyelik esyalar yerine yerel kiiltiire ait
hediyelik egyalarin satilmasi saglanabilir. Beypazari’nin gastronomik kimligini giliclendirmek amaciyla,
yoreye ait olmayan yiyecek-igecek dirlinlerinin kullanilmasi sinirlanabilir. Ayrica, algilanan degerin
iyilestirilmesi igin, Zeithaml’in (1988) tavsiye ettigi gibi, otantik yiyeceklerin lezzetleri, kokular1 vb.
ziyaretgilere birer digsal ipucu olarak da sunulabilir. Boylece ziyaret¢inin kalite deger algis1 artirilabilir. Bunun
yani sira yoreyi temsil eden bir {iriin 6n plana ¢ikarilarak, marka degeri olusturulabilir. Tarihi konaklarin acil
olarak restore edilmesi ve burada yerli halkin yasamalarinin saglanmasi 6nerilmektedir. Bylece hem nesnel
otantiklik kaynagi korunmus olacak hem de varoluscgu otantikligin ortaya ¢ikmasi saglanabilecektir. Konaklar1
ziyaret eden ziyaretcilerin, ev sakini ve konak arasinda olusan birlestirilmis mekan deneyimini algilamasi,
otantikligi ve samimiyeti daha fazla hissetmesini saglayabilecektir.

Akademinin otantiklik kavramina iliskin olarak Tiirkiye’nin UNESCO Kkiiltiirel miras listesinde bulunan miras
bolgelerinde yapacaklari ¢alismalar, Anadolu’ya 6zgl bir algilanan otantiklik 6lgegi gelistirilmesinde fayda
saglayabilir. Bu calismalarda, yapisalct ve varolus¢u boyutlarinin yani sira postmodern ve theoplacity
boyutlar kullanilabilir. Nesnel otantiklik ile ilgili arastirmalarda indeksel ve ikonik otantiklik ele alinabilir.
Bununla birlikte otantiklik ile iliskilendirilen gelecekteki arastirmalarda, marka kisiligi, yer aidiyeti,
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unutulmaz turizm deneyimi, deneyim kalitesi, destinasyon itibari, 6grenme, kimlik dogrulama ve sadakat gibi
degiskenleri kullanarak yeni modeller test edilebilir.

7. Kisitlar

Elde edilen arastirma bulgulari, kullanilan 6l¢eklerin 6zellikleri ile sinirlidir. Bununla birlikte kuramsal olarak
calisma, mevcut modele eklenebilecek baska degiskenlerin varligindan 6tiirii kisitlidir. Nesnel otantiklik ve
algilanan degerin, ziyaretgilerin zihninde farkli olarak konumlandirilmasindan dolay1 da cesitli sinirlamalar
olusabilmektedir. Arastirmanin Beypazari’mi ziyaret eden yerli ziyaretciler iizerinde, belirli bir zaman
diliminde yapilmasit ve Ornekleme teknigi olarak kolayda orneklemin tercih edilmesi, sonuglarin
genellenmesini kisitlamaktadir. Ayrica, Beypazari’ni ziyaret eden giiniibirlik¢i ziyaretci sayisinin diizenli ve
tam olarak bir otorite tarafindan tespit edilmiyor olmasi bu ¢alisma igin kisit olusturmaktadir
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