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Oz

Algilanan deger, hizmetin faydasma iliskin tiikketicinin genel deger-
lendirmesidir. Algilanan deger ile ilgili uluslararasi alanda 6zellikle
de pazarlama disiplininde ¢ok sayida bilimsel arastirma vardir. Ancak
ulusal alanda bu kadar 6nemli bir konuda tiiketici davranislari ile il-
gili siirli sayida 6lgek uyarlama calismasi oldugu goriilmiistiir. Bu
arastirmanin amaci “Algilanan Deger Olgegi’nin (T-ADO)” Tiirk-
¢e formunun gegerlik ve giivenirliginin test edilmesidir. Calismanin
arastirma grubunda toplam 387 birey yer almistir. Olgegin Tiirkge
versiyonunun faktor yapismi belirlemek i¢in agimlayici faktor ana-
lizi (AFA) ve ortaya ¢ikan faktor yapisini test etmek i¢in dogrulayici
faktor analizi (DFA) kullanilmistir. Analiz sonuclarina gore dlgegin
Tiirk¢e versiyonunda orijinal 6lgek yapisinda oldugu gibi 25 madde
ve 5 alt boyuttan (kalite, duygusal tepki, parasal deger, davranigsal
deger ve prestij) olustugu tespit edilmistir. Sonug olarak, T-ADO’nin
hizmet isletmelerinde tiliketici davranislar lizerinde bir etkisinin ol-
dugu algilanan deger diizeyini belirlemek igin gecerli ve giivenilir bir
6lgme aract oldugu sdylenebilir.
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2 Algilanan Deger Olgeginin Tiirkgeye Uyarlanmasina ligkin Bir Calisma

A Study on the Adaptation of the Perceived
Value Scale to Turkish

Abstract

Perceived value is the consumer’s overall assessment of the utility of a
service. There are many scientific studies on perceived value in the in-
ternational arena, especially in the discipline of marketing. However,
it can be said that there are a limited number of scale adaptation studies
on such an important issue in the national arena in terms of consumer
behaviour. The aim of this study was to test the validity and reliability
of the Turkish version of the Perceived Value Scale (T-PVS). A total
of 387 individuals were included in the study group of the research.
Exploratory factor analysis (EFA) was used to determine the factor
structure of the Turkish version of the scale and confirmatory factor
analysis (CFA) was used to test the resulting factor structure. Accor-
ding to the analysis results, it was determined that the Turkish version
of the scale consisted of 25 items and 5 subscales (quality, emotional
response, monetary price, behavioral price, and reputation) as in the
original scale structure. As a result, it can be concluded that T-PVS is
a valid and reliable measurement tool to examine the perceived value
level an impact by service businesses on consumer behaviour.

Keywords: Service businesses, consumer behaviour, perceived value,
psychometric properties

Giris

Algilanan deger, pazarlama alaninda rekabet iistiinliigiinii elde et-
mek ve tiiketicilerin verilen hizmete kars1 deger algisini artirmak icin
kullanilmaktadir (Bahoo vd., 2023). Hizmet alaninda faaliyet gosteren
isletmelerin tiiketicileri tizerinde gii¢lii bir algilanan deger olusturmasi,
stirdiirmesi ve gelistirmesi dnemli bir fonksiyon haline gelmistir (Lavoye
vd., 2021). Ozellikle tiiketicilerin deger algis1 ve isletmelerin bu duruma
gosterdigi uyum sayesinde tiiketicilerin tercihleri ve arzularida daha iy1
karsilanabilmektedir. Bu uyum algilanan degeri artirarak, tiiketicilerin

yargl, tutum ve davraniglarinin degerlendirilmesine hizmet etmektedir
(Liu vd., 2024).
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Algilanan deger, bir {irlin ya da hizmetin tiiketici tarafindan sagla-
nan fayda ile 6denen bedel arasindaki denge olarak degerlendirilir ve bu
dengeyi anlamak i¢in iki boyutlu bir yaklagim kullanilir (Zietsman vd.,
2020). Tek boyutlu yaklasimlar, hizmet satin alindiktan sonra ortaya ¢i-
kan fayda ve satin alinan hizmet karsilig1 olusan maliyet arasindaki den-
ge durumu olarak nitelendirilmektedir (Parasuraman ve Grewal, 2000).
Miisteri, hizmeti satin aldiktan sonra faydali olarak degerlendirip fiya-
tin1 uygun ve ekonomik buluyorsa tek boyutlu yaklasim ortaya ¢ikmis
olacaktir (Zhou ve Pu, 2022). Tek boyutlu yaklasim, algilanan degerin
Olcililmesi i¢in hizmet kalitesi ve fiyat politikas1 faktorlerinin miisteriler
iizerinde yarattig1 davranigsal duruma odaklanmaktadir (Petrick, 2002).
Cok boyutlu yaklagim ise algilanan deger ile ilgili arastirmalarda siklikla
kullanilan ve miisterilerin satin alma davraniglarini detayli bir sekilde
analiz eden bir yap1 olarak ifade edilmektedir (Liu vd., 2024; Meeprom
ve Silanoi, 2020). Cok boyutlu yaklasim tiiketici deger algisina daha
genis bir bakis agisiyla yaklasilmasi gerekliligine vurgu yapmaktadir
(Baek vd., 2020). Ozellikle, satin alma 6ncesi, satin alma esnas1 ve satin
alma sonras1 miisteri davraniglarinin analiz edilmesine odaklanmaktadir
(Bahoo vd., 2023; Li vd., 2020).

Tiiketiciler lizerinde bir etkisi olan algilanan degerin, 6zellikle rek-
reasyon, spor, saglik ve turizm gibi katilimin yogun oldugu hizmet sek-
torlerinde belirleyici roliinii ortaya koyan c¢aligsmalara ihtiyac vardir (Ai-
zat vd., 2023). Algilanan degerin yapisi1 tikketici memnuniyeti ve yeni-
den satin alma niyetini ortaya ¢ikarmada etkili bir faktor olarak kendini
ispatlamistir (Saut ve Bie, 2022). Hizmet sektoriinde yer alan isletme
sayisinin artmasiyla algilanan deger pazarlama teknikleri icerisinde aktif
olarak kullanilan bir pazarlama stratejisi olarak 6n plana ¢ikmistir (Zhou
ve Pu, 2022). Hizmet sektoriindeki isletme sahipleri ve yoneticileri tii-
keticilerin ihtiyaclarini ve beklentilerini dogru bir sekilde analiz ederek,
bu talepleri karsilayacak en etkili stratejiyi gelistirmelidir. Bu agidan
algilanan degerin Olglilmesi ve gelistirilmesi pazarlamanin etkin kulla-
nilmasi i¢in de 6nemlidir (Meeprom ve Silanoi, 2020; Silva vd., 2020;
Um ve Yoon, 2020). Tiiketici perspektifinden baktigimizda gelismis ve
gelismekte olan iilkelerde tiiketim aliskanliklarinin degismesi ve hizmet
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4 Algilanan Deger Olgeginin Tiirkceye Uyarlanmasina {liskin Bir Calisma

sektorlinlin 6n plana ¢ikmasiyla birlikte tiiketicilerin serbest zamanla-
rin1 kaliteli bir sekilde gecirmek istemeleri ve saglikli olma bilincinin
artmasi gibi faktorler turizm, rekreasyon ve spor gibi ¢esitli hizmetlere
olan ilgi ve katilimi arttirmaya baglamistir (Li vd., 2020; Molenberg vd.,
2020). Bundan dolay1, deger algis1 isletmelerin stratejik politikalarini
olusturan bir parga olarak hizmet pazarlamasinin odak noktasi olmustur
(Aizat vd., 2023).

Algilanan degeri, isletmeler perspektifinden inceledigimizde gelis-
meleri yakindan takip etmek, giin gectikce biliyiiyen pazarda var olmak
ve benzer hizmet sunan isletmelere rekabet iistiinliigli saglamak ancak
giiclii bir algilanan deger ile miimkiindiir (Andersson vd., 2017; Baek
vd., 2020). Rekabetin artmasiyla birlikte, isletmeler tiiketicilerini kay-
betmemek ve daha fazla tiiketici kazanmaya odaklanmiglardir. Ayrica,
hizmet veren isletmeler kurumsallasmak ve tiiketicileri ¢ekmek icin
deger algisin1 6n plana ¢ikarmaya ¢aba gostermektedirler (Bahoo vd.,
2023). isletmelerde dogru planlanan ve basarili yonetilen algilanan de-
ger, tiiketicilerin yeniden satin alma davranigi gostermesine neden ola-
caktir (Giical ve Giirbiiz, 2024; Li vd., 2020). Satin alma davraniginin
artmasi ve yeniden satin alma niyetinin ortaya ¢ikmasi tiiketicilerin is-
letmeye karst algiladig1 degerin yiiksek oldugunu gostermektedir (Chiu
vd., 2019; Wang ve Chiu, 2023). Algilanan deger; fiyat, kalite ve yeniden
satin alma faktorlerini i¢inde barindiran ¢ok boyutlu bir olgudur (Giirbiiz
vd., 2012; Lavoye vd., 2021).

Algilanan deger kavraminin pazarlama alaninda tanimlandigi ve
algilanan deger alaninda yapilan 6l¢ek uyarlama g¢alismalarimin sinirl
sayida oldugu tespit edilmistir (Akbolat ve Durmus, 2021; Bezirgan,
2019). Bu c¢aligmada Petrick (2002) tarafindan gelistirilen 6lgegin Tiirk
kiiltiirtine adapte edilmesinin nedeni hizmet sektoriinde yer alan rekreas-
yon igletmelerini temel alarak ¢cok boyutlu bir algilanan deger 6l¢cegi ge-
listirmesidir. Bu kapsamda algilanan degerin dl¢lilmesi ile hizmet pazar-
lamasinda yer alan tiiketicilerin deger algis1 tespit edilerek isletmelerin
hizmet kalitesinin artmas1 ve yeniden satin alma niyetinin ortaya ¢ikma-
s1 hedeflenmektedir. Isletmelerde tiiketiciler {izerinde olusan algilanan
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deger diizeyinin Ol¢lilmesini kolaylastiran bazi parametreler mevcuttur.
Bunlar; hizmet kalitesi, tiiketici sadakati ve yeniden satin alma niyeti-
dir (Giirbiiz ve Giical, 2020; Matic vd., 2020; Phonthanukitithaworn ve
Sellitto, 2018; Theodorakis vd., 2019). Algilanan deger ile ilgili ulusul
alanda 0Olcek sayisinin sinirli olmasi biiytik bir bosluk olarak 6n plana
cikmistir (Akbolat ve Durmus, 2021; Bezirgan, 2019). Bu nedenle aras-
tirmada, spor, rekreasyon ve turizm gibi alanlarda hizmet veren islet-
melerden (6rn: saglik ve zindelik kuliipleri, futbol stadyumlari, ylizme
havuzlari, hoteller, pilates ve yoga stiidyolar1) hizmet satin alan tiiketici-
lerin “algilanan deger” diizeylerinin belirlenmesi i¢in Petrick (2002) ta-
rafindan gelistirilmis olan “Algilanan Deger Olgegi’nin (ADO)” Tiirkce
formunun gecerlik ve glivenirliginin test edilmesi amaglanmaktadir.

Literatiir
Algilanan Deger Kavrami

Algilanan deger kavrami, 1970’li yillarda pazarlama alaninda or-
taya ¢cikmis ve isletmelerin politikalarinda yer alan bir kavram haline
gelmistir (Carlson vd., 2016; Liu vd., 2024; Um ve Yoon, 2020). Bu kav-
ram, literatiirde “deger, tiiketici degeri, miisteri degeri, hizmet degeri”
gibi isimlerle hayatimiza girmis ve son olarak ‘“algilanan deger” olarak
adlandirilmigtir (Shapiro vd., 2019). Ayrica, algilanan deger pazarlama
alaninda yer alan tiiketim ve tiiketici faktorlerine dikkat ¢ekmekte ve
bu faktorleri etkileyen degiskenler lizerinde ¢aligmalar yapilmaktadir
(Boksberger ve Melsen, 2011; Saut ve Bie, 2022). Hizmetin faydasina
iligkin tiiketicilerin genel degerlendirmesi olarak da ifade edilmektedir
(Zeithaml, 1988). Algilanan degerin 6zlinde algilanan faydalar ile algi-
lanan kayiplar arasindaki denge yatmaktadir (Petrick, 2002). Isletmeler,
algilanan deger diizeyini Olgerek tiiketicilerin davranigsal sonuglarini
tespit etmeye c¢alisirlar (Kim vd., 2020). Algilanan deger, tiiketicilerin
biligsel tutumlarini ve davranigsal yonelimlerini yansittigi i¢in 6nemli bir
faktor olarak degerlendirilmektedir (Ma ve Kaplanidou, 2020).

Algilanan degerin basarili bir sekilde yonetilmesi i¢in kalite stan-
dartlarinin, fiyat politikalarinin, tliketici de meydana getirdigi duygusal
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6 Algilanan Deger Olgeginin Tiirkceye Uyarlanmasina {liskin Bir Calisma

durumun, hizmete ulagsmak i¢in harcadig1 zamanin ve imajin hedef kitle-
nin 6zelliklerine gore planlanmasi gerekmektedir (Kim ve Zhang, 2019;
Zhou ve Pu, 2022). Algilanan degerin ortaya ¢ikmasinda tiiketici sadaka-
ti, miisteri tatmini, miisteri memnuniyeti ve yeniden satin alma davranisi
da belirleyici rol oynamaktadir (Armbrecht, 2021; Chiu vd., 2019). So-
nug olarak, igletmelerin uzun vadede basarili olmasi i¢in algilanan dege-
rin istikrarli bir sekilde arttirilmasi ve tiiketici degerinin insa edilmesine
yonelik sratejiler gelistirilmesinin dnemli oldugu sdylenebilir.

Spor ve Rekreasyon Alaninda Algilanan Deger Calismalar

Spor ve rekreasyon hizmeti veren isletmelerde katilimcilarin algi-
lanan deger diizeyi ¢ok 6nemlidir. Bunun nedeni, tiiketicilerin hizmeti
satin aldiktan sonra olusan memnuniyetlerini ve yeniden satin alma dav-
raniglarini dogrudan etkilemesidir (Aizat vd., 2023; Ma ve Kaplanidou,
2020; Wang ve Chiu, 2023). Ozellikle biiyiik dlgekli spor etkinlikleri
sunan isletmelerde veya yiiksek tiiketici kapasitesine sahip rekreasyon
alanlarinda katilimin yayginlagsmasi ve siirdiiriilebilirligin saglanmasi
icin algilanan degerin 6l¢iilmesi gerekmektedir. Yurtdisi literatiirde algi-
lanan deger ile ilgili birgok calisma ve 6l¢iim araci yer almaktadir (Choi
vd., 2018; Jones vd., 2019). Li vd. (2020) tarafindan yapilan ¢alismada
maraton etkinliklerinde algilanan degerin yeniden satin alma niyetine et-
kisi incelenmis ve deger algis1 6l¢egi kullanilmistir. Algilanan degerin
bes alt boyutu da (islevsel, sosyal, duygusal, deneyimsel, kisisel) yeni-
den satin alma niyetini dogrudan ve dolayli olarak etkilemektedir (L1
vd., 2020).

Tian vd. (2021) tarafindan yapilan caligmada tenis maci izlemeye
gidenler lizerinde yapilmis ve algilanan degerin spor tiikketim davranisina
etkisi incelenmistir. Bu calismada algilanan deger 6lgegi kullanilmis ve
bulgular sonucunda algilanan deger arttik¢a spor tiiketiminin arttig tes-
pit edilmistir. Ayrica, algilanan degeri etkileyen en 6nemli faktorlerden
birisinin etkinlige ulasilabilirlik (giris kolaylig1, bilet fiyatinin uygunlu-
gu, ulasim) oldugu bulunmustur. Maraton kosulari, yiizme, bisiklet ve
kayak gibi rekreasyonel etkinliklerde 6nemli bir rol oynayan algilanan
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deger, etkinlik diizenleyenlerin stratejik politikasini belirlemektedir. Bu
durumun olusmasindaki temel sebepler ise sosyal uyum, bdlgesel eko-
nomik kalkinma ve turistik cazibe merkezi yaratma yoluyla olumlu bir
toplumsal gelisme i¢in etkin mekanizmalar olarak kabul edilmesidir. Et-
kinliklerin sagladig1 pozitif, heyecan verici ve zorlu deneyimler yasam
kalitesinin artmasina, algilanan degerin gelisimine ve toplumsal refaha
katkida bulunur (Armbrecht, 2021).

Algilanan degeri spor etkinlikleri kapsaminda inceledigimizde ise
biiyiik 6lgekli spor organizasyonlarinda algilanan degerin organizasyon
bagaris1 ve lilkelerin marka degeri ingasi i¢in biiyiik rol oynamaktadir
(Aizat vd., 2023; Matic vd., 2020). Ayrica, biiylik dlgekli spor etkinlik-
lerine yiiksek ve diizenli katilimin daha fazla artmasi i¢in algilanan de-
ger gelistirilmeli ve eksik yonleri 6l¢iilerek tamamlanmalidir (Silva vd.,
2020). Bu kapsamda spor ve rekreasyonel etkinliklerde algilanan dege-
rin arttirilmasi ve katilimeilarin algilanan deger diizeyleri 6l¢iilerek spor
politikalarmin degistirilmesi veya yenilenmesi rekreasyonel igletmelerin
kar etmesine ve spor tilketim davraniginin artmasina katki saglayacaktir.
Yurtigi literatiirdeki ¢alismalara baktigimizda sinirli sayida aragtirma ve
Ol¢iim araci oldugu tespit edilmistir (Akbolat ve Durmus, 2021; Bezir-
gan, 2019). Spor pazarlamasinda algilanan degerin 6neminin heniiz yete-
rince anlasilmadigi da sdylenebilir. Bu ¢alismanin sonucunda, Tiirkge’ye
uyarlanacak olan 6l¢gme aracinin teorik ve pratik alanda 6nemli katkilar
saglayacag1 ve bu yolla 6nemli bir eksikligin giderilecegi ongoriilmek-
tedir.

Yontem

Orneklem

Nicel bir yaklagimla tasarlanan arastirmanin 6rneklemini Ankara’da
yer alan en az 1.000 iiyesi ve 5 y1l diizenli faaliyet yiiriiten 6zel saglik ve
zindelik kuliipleri miisterisi 232 kadin (Ortya$ =34.42+ 8.68), 155 erkek
(Or‘[yas =34.94+ 9.05) olmak iizere toplam 387 (Ortyas =34.63+ 8.82) go-
niillii olusturmustur. Kolayda 6rnekleme yontemi ile seg¢ilen katilimeilar
“Algilanan Deger Olgegi'nin Tiirkge Formunu (T-ADO)” cevaplamis-
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8 Algilanan Deger Olgeginin Tiirkceye Uyarlanmasina {liskin Bir Calisma

lardir. Olgek adaptasyon arastirmalarinda veri toplama siireci esnasinda
orneklem grubunun biiyilikliigii genellenebilirligi artirmaktadir (Seger,
2017).

Orneklem hesaplanirken Kass ve Tinsley (1979) dlgekte yer alan
ifadelerin en az bes kat1 katilimc1 olmasi gerektigini soylemistir. Field
(2000) ise en az 300 bireye ulasilmasini onermektedirler. Literatiirde
yer alan bu bilgilerin 1s181inda dlgekte toplam 25 madde yer aldig1 icin
calismanin orneklemi i¢in en az 250 katilimci olmasi dngdrilmiistiir.
Ancak bu ¢aligma kapsaminda 387 katilimei ¢aligmada yer almistir. Ay-
rica, ortak yontem yanliligini tespit etmek amaciyla common method
bias (CMB) testi yapilmistir. Bu test AMOS program iizerinden ortiik
degisken kullanilarak yapilmaktadir. Bu yontemde, 6l¢iim modelinin
standardize edilmis regresyon degerleri ile ortiikk degisken kullanarak
elde edilen standardize edilmis regresyon degerleri arasindaki fark or-
tak yontem yanliligini ortaya ¢ikarmaktadir. Modelde yer alan gozlenen
degiskenlerin varyansiin %50’den az olma kosulunun saglanmasi ge-
rekmektedir (Podsakoff vd., 2003). Bu arastirmada AMOS CMB testi
sonucu en yliksek varyansin %47 oldugu tespit edilmistir. Sonug olarak,
calismada ortak yontem varyans yanliligi olmadigi bulunmustur.

Ol¢iim

Arastirma da Petrick (2002) tarafindan gelistirilen “Algilanan Deger
Olgegi (ADO)” veri toplama araci olarak yer almistir. ADO’nin orijinal
formu (a) Kalite (4 madde), (b) Duygusal Tepki (5 madde), (c) Parasal
Deger (6 madde), (d) Davranigsal Deger (5 madde), (e) Prestij (5 madde)
olmak lizere 5 faktor ve 25 madde vardir. Katilimeilar dlgekteki her bir
maddeyi “Kesinlikle Katilmiyorum (1) ve “Kesinlikle Katilryorum (5)”
arasinda puanlanan Likert tipi besli derecelendirme 6lgegi olarak deger-
lendirmislerdir. Bu ¢aligma kapsaminda gerceklestirilen analizler sonu-
cunda, ADO faktérleri Cronbach Alpha ig tutarlik katsayilari ise “Kalite,
0,977, “Duygusal Tepki, 0,93”, “Parasal Deger, 0,92, “Davranissal De-
ger, 0,96 ve “Prestij, 0,95”dir.

Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalart Dergisi / Journal of Consumer and Consumption Research
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Islem

ADO’niin Tiirk kiiltiiriine uyarlanmas1 i¢in alanyazinda yer alan ve
Hambleton ve Patsula (1999) nin 6lgek adaptasyon arastirmasinda olan
Oneriler dikkate alinmistir.

Ilk olarak, dlcegin adaptasyon arastirmasini hazirlamak igin baslica
yazarmdan e-posta yoluyla izin alinmustir. Olgekte olan ifadelerin Tiirk-
¢e formunu hazirlamak i¢in ¢eviri, tekrar-¢ceviri yontemi uygulanmistir.
Bu kisimda dl¢egin orijinalinde olan maddeler Ingiliz dili alaninda uz-
manlasmis 3 akademisyen araciligiyla Tiirk¢e’ye ¢evrilmistir. Sonrasin-
da, ortaya ¢ikan formlar Slgek adaptasyon aragtirmasinda egitimi olan
ve Ingilizce seviyesi iyi ve daha yukar1 seviyede ki 3 yargict araciligiyla
incelenmis ve maddelerden en uygununu isaretlemeleri ifade edilmis-
tir. Daha sonra, Tiirk¢e form yeniden Ingilizce egitim diizeyi yiiksek ve
dlcek gelistirme konusunda deneyimli uzmanlar yardimryla Ingilizceye
cevrilmistir. Ortaya ¢ikan Tiirk¢e form, alan uzmanlar tarafindan hedef
kitlenin o6zelliklerine gore degerlendirilmistir. Tiirkce formda sorunlu
olan ifadeler ¢eviri kismina tekrar doniilerek incelenmis ve 6l¢ek for-
mundaki son sekline karar verilmistir.

Son olarak, olusturulan Tiirk¢e formun pilot uygulamasi gerceklesti-
rilerek 0lcek maddelerinin anlasilirligl incelenmis ve dlgegin uygulama
formuna son sekli verilerek veri toplama kismina geg¢ilmistir.

Verilerin Toplanmasi

Arastirmaya baslamadan 6nce ilk olarak Ankara Universitesi Rek-
torliigli Etik Kurulu Baskanligindan etik izin alinmistir (dosya no:
56786525-050.04.04/702749, 24/10/2022). Ayrica, Olcegin baslica
yazarindan gerekli izin alinmistir. Etik kurul ve 6lgek kullanim izinle-
ri alindiktan sonra bilgilendirilmis onam formu ile veri toplama araci
katilimcilara goniilliilik ve gizlilik esasi ¢er¢evesinde uygulanmaistir.
Arastirmanin hedef kitlesi 18 yasindan biiyiik Ankara ilindeki 6zel sag-
lik ve zindelik kuliibii tiiketicilerinden olusmustur. Veriler arastirmaci
tarafindan tiiketicilerin rizas1 alinarak yiiz ytlize saglik ve zindelik kuliip-
lerinde doldurulmustur. Veri toplama aracinda demografik bilgiler formu

Cilt / Volume 17 Say1/Issue | Haziran/June 2025 1-32



10 Algilanan Deger Olgeginin Tiirkceye Uyarlanmasina {liskin Bir Calisma

ve Oleek formu yer almistir. Veriler arastirma kriterlerine uygun sekilde
belirlenen 6zel saglik ve zindelik kuliiplerinden gerekli izinler alindik-
tan sonra tiiketicilere egzersiz oncesi uygulanmistir. Verilerin tamamina
ulagmak yaklasik 3 ay (Mart-Nisan-Mayis 2023) stirmiistiir.

Verilerin Analizi

Analizler, SPSS 23.00 ve AMOS 21.00°de gergeklestirilmistir. Veri-
lerin analizinde, betimleyici istatistiklerin yanm sira dlcegin Tiirkce ver-
siyonunun faktor yapisini belirlemek amaciyla agcimlayict faktér analizi
(AFA) gerceklestirilmistir. AFA’den ortaya ¢ikan madde-faktor yapisi ise
dogrulayici faktor analizi (DFA) ile degerlendirilmistir. DFA’de uyum de-
gerlerine bakilarak dl¢egin faktor yapisinin ve maddelerinin Tiirkge for-
munda yer alip almayacagina karar verilmistir. Ilgili literatiirde dlgek-ve-
ri uyumu i¢in kullanilan ki kare/serbestlik derecesi, IFI, GFI, NFI, CFI,
RMSEA ve SRMR gostergelerinin kabul edilebilir ve 1yi diizeydeki uyum
degerlerine bakilarak ¢aligma yiiriitiilmiistiir (Kline, 2005). Bununla bir-
likte, ki kare/serbestlik derecesi degerinin 3’ten kiiciik; IFT degerinin 0,95
ve lizeri (Harrington, 2009); GFI degerinin 0,80 ve tlizeri (Hu ve Bentler,
1999; Muise vd., 2010); CFI ve NFI degerinin 0,90 ve iizeri (Tabachnick
ve Fidell, 2007); RMSEA degerinin 0,07 nin altinda (Steiger, 1990) ve
SRMR degerinin ise 0,08’in altinda (Brown, 2015) olmas1 beklenmistir.

Olgegin giivenirlik diizeyini belirlemek igin ise literatiirde farkli
yontemler tercih edilmektedir. Bu ¢calismada Cronbach Alpha i¢ tutarlik
katsayis1 ve Omega giivenirlik katsayilar1 hesaplanarak olgek faktorle-
ri veya geneli icin Slgegin giivenirlik diizeyine karar verilmistir. Olg-
me aracina iligkin yakinsak gecerliginin degerlendirilmesinde ortalama
aciklanan varyans (AVE) degeri ve yap1 giivenirlik (CR) katsayis1 he-
saplanmistir. Yakinsak gecgerligin olmasi i¢in AVE ve CR’nin, literatiirde
kabul edilen 0,5 (AVE) ve 0,6’nin (CR) iizerinde, AVE nin 0,5’in altinda
olmasi durumunda ise CR degerinin 0,6 nin {izerinde olmas1 gerektigi
belirtilmistir (Hair vd., 2010). Iraksak gecerliligi i¢in ise maksimum
paylasilan varyansin karesi (MSV)<AVE; paylasilan varyansin karesinin
ortalamast (ASV)<MSV ve AVE’nin karekokiiniin de faktorler arasi ko-
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relasyondan biiyiik olmasi kosullart saglanmalidir (Hair vd., 2014). Son
olarak, ol¢ek faktorleri arasindaki iligkiyi test etmek i¢in basit korelas-
yon analizi yapilmstir.

Calismanin Bulgular:

Aragtirmanin bu béliimiinde ADO’nin tanimlayict istatistikleri, AFA
ve DFA sonuglarina iligkin tablo ve agiklamalar1 yer almaktadir.

Tablo 1: Olgege iliskin Tanimlayic1 istatistikler

Alt Boyutlar Min.-Maks. Ort. Ss Carpikhk  Basikhk
Kalite 1-5 3,92 0,78 -0,36 -0,35
Duygusal Tepki 1-5 4,44 0,53 -0,76 0,15
Parasal Deger 1-5 4,04 0,65 -0,29 -0,60
Davranigsal Deger 1-5 420 0,59 -0,21 -0,33
Prestij 1-5 4,40 0,59 -0,59 -0,42

Tablo 1°de 6lgege iliskin tanimlayict istatistikler yer almaktadir.
ADO’nin alt boyut ortalama puanlarin degerlendirildiginde, “Kalite” alt
boyutunda (3,92), “Duygusal Tepki” alt boyutunda (4,44), “Parasal De-
ger” alt boyutunda (4,04), “Davranigsal Deger” alt boyutunda (4,20) ve
“Prestij” alt boyutunda (4,40) oldugu gortilmiistiir. Ayrica, ¢arpiklik ve
basiklik degerleri de normal dagilim gdstermektedir.

Ag¢imlayici Faktor Analizi

Olgegin Tiirkge versiyonunun faktor yapisii test etmek icin AFA
hesaplanmistir. Arastirma grubundan toplanan verilerin faktor analizine
uygunlugunu belirlemek amaciyla ise Kaiser Meyer Olkin (KMO) ve
Bartlett’s testleri uygulanmigtir. ADO igin uygulanan AFA kapsaminda
KMO (0,93) ve Bartlett’s testi x> degeri ise 12372,808 (p<0,01) olarak
saptanmistir. KMO’nun 0,60’dan yiiksek, Bartlett’s testinin de anlam-
I1 olmas1 verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu ifade etmektedir
(Biiyiikoztiirk vd., 2020). ADO’nin orijinal formu bes boyutlu bir yap1
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oldugundan dolay1 6ncelikle “Maksimum Olabilirlik Teknigi” ile faktor
¢Oziimlemesinde bes boyutla kisitlanmistir. Bu nedenle, AFA ile toplam
varyansin %83,51 ini ifade eden bes faktorlii yap1 ortaya ¢ikmistir. Orta-
ya ¢ikan faktorlerin birincisi dort ifadeden olugsmakta ve toplam varyan-
sin %18,26’sin1 ortaya ¢ikaran bu faktor kalite alt boyutudur.

Ikincisi, toplam varyansm %17,13’iinii agiklayan ve toplam bes
maddeden olusan duygusal tepki alt boyutudur. Ugiincii faktor, toplam
varyansin %17,09’unu agiklayan ve toplam alti maddeden olusan parasal
deger alt boyutudur. Dordiincii faktor, toplam varyansin %16,41’ini agik-
layan ve toplam bes maddeden olusan davranigsal deger alt boyutudur.
Son olarak, besinci faktor ise toplam varyansin %14,61’ini agiklayan ve
toplam bes maddeden olusan prestij alt boyutudur. Olgek maddelerinin
faktor yiik degerleri Tablo 2’de goriilmektedir.

Tablo 2: Algilanan Deger Olcegine iliskin Faktor Yiik Degerleri

No Maddeler F1 F2 F3 F4 F5
1  ABC isletme(sinin) olaganiistii derecede kalitelidir. 0,82

2 ABC isletme(sinin) ¢ok diiriisttiir. 0,84

3 ABC isletme(sinin) ¢ok giivenilirdir. 0,85

4  ABC isletme(sinin) ¢ok tutarlidir. 0,81

5 ABC isletme(sinin) bana kendimi iyi hissettirir. 0,76

6 ABC isletme(sinin) bana keyif verir. 0,82

7  ABC isletme(sinin) bana seving duygusu verir. 0,82

8 ABC isletme(sinin) beni memnun hissettirir. 0,78

9  ABC isletme(sinin) bana mutluluk verir. 0,77

10 ABC isletme(sinin) iyi bir satin alma siireci sunar. 0,56
11  ABC isletme(sinin) verdigim paray1 hak eder. 0,61
12 ABC isletme(sinin) uygun/adil fiyatlidir. 0,84
13 ABC isletme(sinin) makul fiyathdir. 0,86
14 ABC isletme(sinin) ekonomiktir. 0,82
15 ABC isletme(sinin) iyi bir pazarlik sunar. 0,54
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16 ABC isletme(sinin) satin alma siireci kolaydir. 0,78

ABC isletme(sinin) satin alma siireci az enerji

17 gerektirir.

0,81

18 ABC isletme(sinin) aligveris yapmak kolaydir. 0,78

ABC isletme(sinin) satin alma siireci az ¢caba

19 gerektirir.

0,80

ABC isletme(sinin) satin alma iglemi kolayca

20 gerceklestirilir.

0,79

21 ABC isletme(sinin) iyi bir itibar1 vardir. 0,83
22 ABC isletme(sinin) saygindir. 0,86

ABC isletme(sinin) hakkinda olumlu diisiinceler

23 vardir.

0,87

24 ABC isletme(sinin) prestijlidir. 0,89

25 ABC isletme(sinin) taninan bir igletmedir. 0,83

KMO 0,93
Bartlett’s Sig. 0,00
X2 12372,80

Tablo 2 incelendiginde, toplam varyansin %83,51 ini ortaya ¢ikaran
bes faktorlii bir yap1 oldugu ve bu yapilara iliskin maddelerin faktor yiik
degerlerinin “Kalite” faktoriinde (0,81-0,85), “Duygusal Tepki” fakto-
riinde (0,76-0,82), “Parasal Deger” faktoriinde (0,54-0,86), “Davranis-
sal Deger” faktoriinde (0,78-0,81) ve “Prestij” faktoriinde (0,83-0,89)
arasinda oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar ile bes boyutlu bu yapida
madde ytiklerinin 1yi diizeyde oldugu ifade edilmektedir.

Dogrulayic1 Faktor Analizi

Olgegin orijinal versiyonunda yer alan faktdr yapisimin Tiirk kiiltii-
rinde dogrulanip dogrulanmayacagini tespit etmek i¢in DFA yapilmis-
tir. DFA, 6nceden tasarlanmis modelin toplanan veriler ile gdsterecegi
uyumun diizeyini ortaya koymaya ¢alisan bir analizdir (Secer, 2017). Bu
aragtirma da DFA i¢in ki kare uyum testi (Chi-Square Goodness), RM-
SEA (Root Mean Square Error of Approximation), SRMR (Standardized
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Root Mean Square Residual), GFI (Goodness of Fit Index), NFI (Nor-
med Fit Index), CFI (Comparative Fit Index), IFI (Incremental Fit Index)
uyum indeksleri hesaplanmistir. GFT uyum indeksi i¢in kabul edilebilir
uyum degeri 0,85 olmak tlizere NFI, CFI ve IFI uyum indeksleri i¢in
kabul edilebilir uyum degeri 0,90 ve iyi uyum degeri 0,95 olarak kabul
edilmektedir (Harrington, 2009; Hooper vd., 2008; Tabachnick ve Fidell,
2007). RMSEA ve SRMR i¢in ise 0,08 kabul edilebilir uyum ve 0,05
iyl uyum degeri olarak sinirlandirilmistir (Brown, 2015; Steiger, 1990).
Bu c¢alisma kapsaminda yapilan DFA sonuglari, Tablo 3’de sunulmustur.
Ayrica ADO’nin faktdr yapilar Sekil 1°de yer almaktadur.
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Tablo 3: Dogrulayici Faktor Analizine iliskin Uyum Tyiligi Degerleri

Gpum | KaEGHEu i Bdilen Uy
Degerleri
x¥/sd <5 <3 3,59
RMSEA  0,05<RMSEA<0,10 0<RMSEA<0,05 0,08
SRMR 0,05<SRMR<0,10  0<SRMR <0,05 0,04
GFI 0,80 < GFI < 0,95 0,95<GFI<1 0,85
NFI 0,90 < CFI < 0,95 0,95<CFI<1 0,93
CFI 0,90 < CFI1 < 0,95 0,95<CFI<1 0,95
IFI 0,90 <IFI1 < 0,95 0,95 <IFI<1 0,95

sd: Serbestlik derecesi, RMSEA: Yaklasitk Hatalarin Ortalama Karekékii, SRMR: Standardize
Edilmis Artik Ortalamalarin Karekékii, GFI: Uyum lyiligi Indeksi, NFI: Normlastirilmis Uyum
Indeksi, CFI: Karsilagtirmali Uyum Iyiligi Indeksi, IFI: Artirmali Uyum Indeksi

Tablo 3 degerlendirildiginde, 25 madde ve bes alt boyuttan olusan
ADO’nin uyum indekslerinin kabul edilebilir ve iyi uyum puan araligin-
da oldugu ve odlgege iliskin faktor yapisinin dogrulandigi belirlenmistir
(x?/sd = 3,59, RMSEA = 0,08, SRMR = 0,04, GFI = 0,85, NFI = 0,93,
CFI1=0,95, IF1=0,95).
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Tablo 4: Dogrulayici Faktor Analizi Sonucunda Elde Edilen Faktor

Yiikleri ve t Degerleri

Faktor t

Maddeler Yiiki  Degeri
Kalite
K1 ABC isletme(sinin) olaganiistii derecede kalitelidir. 0,94 12,05
K2 ABC igletme(sinin) ¢ok diirtisttiir. 0,98 7,61
K3 ABC isletme(sinin) ¢ok giivenilirdir. 0,98 8,57
K4 ABC isletme(sinin) ¢ok tutarlidir. 0,95 12,33
Duygusal
Tepki
DT1 ABC isletme(sinin) bana kendimi iyi hissettirir. 0,78 10,48
DT2 ABC isletme(sinin) bana keyif verir. 0,79 8,78
DT3 ABC isletme(sinin) bana seving duygusu verir. 0,86 11,27
DT4 ABC isletme(sinin) beni memnun hissettirir. 0,91 12,17
DTS5 ABC isletme(sinin) bana mutluluk verir. 0,88 11,48
Parasal
Deger
PD1 ABC isletme(sinin) iyi bir satin alma siireci sunar. 0,67 13,56
PD2 ABC isletme(sinin) verdigim paray1 hak eder. 0,76 11,09
PD3 ABC isletme(sinin) uygun/adil fiyathdir. 0,94 7,89
PD4 ABC isletme(sinin) makul fiyatlidir. 0,96 9,49
PD5 ABC isletme(sinin) ekonomiktir. 0,92 13,17
PD6 ABC isletme(sinin) iyi bir pazarlik sunar. 0,62 13,45
Davranissal
Deger
DD1 ABC isletme(sinin) satin alma siireci kolaydir. 0,85 6,65
DD2 ABC isletme(sinin) satin alma siireci az enerji gerektirir. 0,92 10,23
DD3 ABC isletme(sinin) aligveris yapmak kolaydir. 0,87 12,61
DD4 ABC isletme(sinin) satin alma siireci az ¢aba gerektirir. 0,93 8,87
DDS :;13; liie;ttrirrlﬁgiinin) satin alma islemi kolayca 0.96 12,84
Prestij
P1 ABC isletme(sinin) iyi bir itibar1 vardir. 0,90 10,10
P2 ABC isletme(sinin) saygindir. 0,96 12,01
P3 ABC isletme(sinin) hakkinda olumlu diisiinceler vardir. 0,87 12,21
P4 ABC isletme(sinin) prestijlidir. 0,88 5,60
P5 ABC isletme(sinin) taninan bir isletmedir. 0,86 11,17
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Tablo 4’de DFA’nin faktor yiik degerleri ve t puanlart yer almak-
tadir. “Kalite” faktoriinde (0,94-0,98), “Duygusal Tepki” faktoriinde
(0,78-0,91), “Parasal Deger” faktoriinde (0,62-0,96), “Davranigsal De-
ger” faktoriinde (0,85-0,96) ve “Prestij” faktoriinde (0,86-0,96) arasinda
oldugu saptanmigtir. Bununla birlikte, maddeler arasindaki t degerleri
incelenmis ve tiim maddeler anlamlilik diizeyindedir (p<0,05).

Tablo 5: Korelasyon Analizi Sonuclari

Duygusal Parasal Davramssal

Kalite Tepki Deger Deger Prestij
Kalite 1
Duygusal Tepki 0,65%* 1
Parasal Deger 0,61%* 0,61** 1
Davramigsal Deger  0,55%* 0,50%** 0,72%* 1
Prestij 0,47** 0,42%* 0,44%* 0,57** 1

“p<0,01

Tablo 5 incelendiginde, dlgege ait alt boyutlara iliskin korelasyon
katsay1 degerleri sunulmustur. Pearson korelasyon analiz sonuglar1 in-
celendiginde, tiim faktorlerin istatistiksel olarak pozitif yonde orta ve
yiiksek diizeyde iliski saptanmistir.

Tablo 6: Algilanan Deger Olcegine iliskin AVE, CR, Cronbach’s Alpha,
Omega, AVE Karekok, MSV ve ASV Katsay1 Degerleri

AVE CR C.Alpha Omega Kzﬁ‘\e/llfiik MSV ASV
Kalite 0,70 0,90 0,97 0,98 0,83 0,43 031
Duygusal Tepki 0,65 0,90 0,93 0,97 0,80 0,33 0,26
Parasal Deger 0,52 0,86 0,92 0,95 0,73 0,44 0,29
Davranigsal Deger 0,63 0,90 0,96 0,98 0,79 043 0,33
Prestij 0,75 0,94 0,95 0,98 0,86 0,34 0,22
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Tablo 6’da odlcege iliskin yakinsak gecerligi AVE ve CR degerleri,
6lgegin giivenirligi i¢in Cronbach’s Alpha ve Omega katsay1 degerleri he-
saplanmistir. Yakinsak gecerligini belirlemek i¢in hesaplanan AVE ve CR
degerlerinin “Kalite” faktoriinde (0,70-0,90), “Duygusal Tepki” fakto-
riinde (0,65-0,90), “Parasal Deger” faktoriinde (0,52-0,86), “Davranigsal
Deger” faktoriinde (0,63-0,90) ve “Prestij” faktoriinde (0,75-0,94) oldu-
gu tespit edilmistir. AVE’nin 0,50 ve CR’nin 0,70’den fazla olmasi kabul
edilebilir sinirlar igerisinde olduguna iliskin kanit sunmaktadir. Cronba-
ch’s Alpha i¢ tutarlik katsayilarinin faktérler icin 0,92-0,97 ve Omega

e

giivenirlik katsayilarinin ise 0,95-0,98 arasinda degistigi goriilmiistiir.

Iraksak gecerlik i¢in Tablo 6 incelendiginde ise faktorlere iliskin
AVE degerlerinin MSV ve ASV degerlerinden yiiksek olmasi ve MSV
degerlerinin ASV degerlerinden yiiksek olmasi raksak gegerliliginin
saglandigini ifade etmektedir. Bununla birlikte, faktorlerin AVE nin ka-
rekdkiinde yer alan skorlarinin faktorler arasi korelasyonlardan yiiksek
olmasi da 1raksak gecerliligin bulundugunu gostermektedir.

Tartisma ve Sonug

Bu arastirma kapsaminda Algilanan Deger Olgegi Tiirkgeye uyar-
lanmis, saglik ve zindelik kuliiplerinde yer alan tiiketiciler baglaminda
Olcegin psikometrik ozelliklerinin incelenmesi amaglanmistir. Bu arag-
tirmanin bulgularindan elde edilen sonuglar ile ADO’nin bes boyutlu
yapisini spor ve rekreasyonel isletmelerden hizmet satin alan tiiketiciler
baglaminda destekleyen kanitlara ulagilmis ve 6lgme aracinin kabul edi-
lebilir diizeyde i¢ tutarliliga sahip oldugu tespit edilmistir. Bu bulgular,
orijinal dlgege iliskin yap1 gegerliginin incelendigi arastirmada ortaya
koyulan bulgularla benzerlik oldugu gortilmektedir (Petrick, 2002).

ADO’nin Tiirk kiiltiiriine adapte edilmesi amaciyla yapilan bu
arastirmada, ilk olarak AFA uygulanmis ve ADO’nin toplam varyansin
%83,51’ini ifade eden bes boyutlu bir yap1 oldugu bulunmustur. Olgek
uyarlama arastirmalarinda agiklanan varyans orani i¢in %30 ve {lizerinin
kabul edildiginden dolay1 6l¢egin yap1 gecerliliginin yeterli diizeyin faz-
lasiyla tizerinde oldugu goriilmiistiir. Ac¢iklanan varyans oraninin yiik-
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sek diizeyde olmasi yapinin istenilen seviyede Sl¢iildiigiiniin bir kaniti
olarak kabul edilebilir (Biiyiikoztiirk vd., 2020). AFA ile ortaya ¢ikan
yapinin, DFA ile model uyumu incelenmistir. AFA ve DFA ile 25 madde
ve 5 alt boyuttan olugan modelin kuramsal ve istatistiksel olarak gecerli
oldugu goriilmiistiir. Ortaya koyulan bu yapisal durumun 6l¢egin orijinal
versiyonu ile tutarli oldugu tespit edilmistir.

ADO, Kkalite, duygusal tepki, parasal deger, davramssal deger ve
prestij olarak 5 faktorden olusmaktadir. Olgekte yer alan faktdrlerin yani
sira 6lgegin geneline iliskin toplam puanda hesaplanmaktadir. Olgekteki
maddeler ve boyutlar kategorize edildiginde; 1., 2., 3. ve 4. maddele-
rin kalite alt boyutunda, 5., 6., 7., 8. ve 9. maddelerin duygusal tepki
alt boyutunda, 10., 11., 12., 13., 14. ve 15. maddelerin parasal deger
alt boyutunda, 16., 17., 18., 19. ve 20. maddelerin davranigsal deger alt
boyutunda ve son olarak 21., 22., 23., 24. ve 25. maddelerin prestij alt
boyutunda oldugu saptanmustir.

Olgegi olusturan alt boyutlar arasindaki korelasyon katsay1 degerle-
rinin (0,42-0,72) arasinda oldugu tespit edilmistir. Olgekte yer alan bes
faktdr arasinda anlaml ve pozitif iliski oldugu belirlenmistir. Olgek fak-
torleri arasindaki korelasyon degerinin (0,30) ve daha fazla olmasi 6lgek-
teki maddelerin ayirt etme giiciiniin yiliksek oldugunu kanitlamaktadir
(Biiyiikoztiirk vd., 2020). Olgegin giivenirligi ve gecerligini saglamak
icin Cronbach’s Alpha i¢ tutarlik katsayisi, birlesik glivenirlik katsayisi,
benzesim gecerliligi ve raksak gecerlilik katsayilar1 incelenmistir. ADO
icin ortaya ¢ikan Cronbach’s Alpha, Omega, AVE, CR, AVE nin kareko-
ki, MSV ve ASV degerlerinin kabul edilebilir puan aralig1 i¢erisinde yer
aldig1 goriilmustiir (Fornell ve Larcker, 1981; Gefen vd., 2000; Hair vd.,
2010; Zinbarg vd., 2006). Orijinal 6lgekteki sonuclar ile ¢alismadan elde
edilen bulgular kiyaslandiginda bes faktoriin giivenirligini dogrulamak
icin birlesik glivenirlik katsayilari, yakinsak ve iraksak gecerlik degerleri
hesaplanmis ve kabul edilebilir diizeyde olduklar1 bulunmustur. Ayrica,
algilanan degerin alt boyutlar1 arasindaki korelasyonun pozitif yonde ve
anlamli oldugu saptanmistir. Orijinal versiyonunda da benzer sonuglarin
oldugu tespit edilmistir.
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Bu arastirma bulgulariin literatiire bir¢ok teorik katkisi olmaktadir.
[k olarak, bu arastirma spor ve rekreasyon hizmetlerinde ¢ok boyutlu
bir yaklasimla (Zietsman vd., 2020) tiiketici davranislarin1 inceleyerek
arastirma boslugunu doldurmaktadir. Bu arastirmanin bulgular1 spor
ve rekreasyon hizmetleri baglaminda ¢ok boyutlu yaklasgim araciligiy-
la tiiketici deger algisinin nasil uygulanmasi gerektigini agiklamada te-
orik anlamda katki yapmaktadir. Bununla birlikte, bulgular da spor ve
rekreasyonel etkinliklerde tiiketicilerin igletme ile etkilesiminin roliinii
dogrulamak i¢in destekleyici olmaktadir. Ozellikle, bu ¢alisma spor ve
rekreasyon hizmetlerinde miisteri ile isletme arasindaki etkilesimin or-
tak yarattig1 degere ve bunun sonucunda ortaya ¢ikan davranis bigcimine
vurgu yapmaktadir.

Algilanan deger algisina yonelik hizmet sektdriinde yapilan ¢ok sa-
yida arastirma vardir (Deng ve Legge, 2024; Lv vd., 2024; Negash vd.,
2024). Son yillarda iilkemizde yapilan algilanan deger ¢aligmalar1 ge-
nelde saglik, turizm ve dijital pazarlama alanlarinda gerceklestirilmis-
tir (Avei, 2024; Ciftgibast ve Ozdemir, 2023). ADO, 6zellikle spor ve
rekreasyon hizmeti satin alan tiiketiciler lizerinde kullanilan bir 6lgme
aracidir (Armbrecht, 2021; Tian vd., 2021). Farkli hizmet alanlarinda
tiikketicilerin deger algisinin 6l¢iimiinde kullanilan benzer 6lgme araglari
da vardir (Akbolat ve Durmus, 2021; Bezirgan, 2019; Chahal ve Ku-
mari, 2012; Sweeney ve Soutar, 2001). Spor ve rekreasyon hizmetleri
baglaminda ilgili literatiirde Tiirk¢e uyarlanmis ¢calisma olmadig: tespit
edilmistir. Bu nedenle ¢alisma sayesinde Tiirk kiiltiiriine uyarlanan ADO
ile yurtici literatiirde kullanilabilecek bir 6lgme araci ortaya koyulmaya
calistimistir. Ozellikle spor veya rekreasyon etkinlikleri veya isletme-
leri kapsaminda tiiketicilerin algilanan deger diizeyini belirleyecek 6l-
cegin isletmelerin pazarlama politikalarin1 olusturmada énemli ipuclar
verecegi diisiiniilmektedir. Ayrica, spor ve rekreasyonel alanlarda veya
tesislerde diizensizligin dnlenmesi, tesis kalitesinin arttirilmast, spor tii-
ketiminin gelistirilmesi ve katilimda siirdiirtilebilirligin saglanmasi i¢in
tiikketicilerin deger algisini dlgebilecek bir dl¢liim araci kazandirilmaya
calisilmistir.
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Sonug olarak, bu ¢alisma ile Tiirk kiiltiirline uyarlanan “Algilanan
Deger Olgegi” spor, rekreasyon ve diger hizmet sunan isletmelerde tii-
keticilerin algilanan deger diizeyini tespit etmede kullanabilecek gecerli
ve giivenilir bir dlgek oldugu sdylenebilir. Spor ve rekreasyon hizme-
ti sunan; Ozel saglik ve zindelik kuliipleri, hoteller, ylizme havuzlari,
stadyumlar, pilates ve yoga stiidyolar1 gibi isletmelerden hizmet satin
alan tiiketiciler lizerinde satin alma davranislar1 ve yeniden satin alma
niyetlerinin ortaya ¢ikmasi i¢in algilanan degerin tespit edilmesi bu 6l-
¢lim araciyla belirlenerek isletmelerin kar elde etmesine, yeni miisteri
kazanmasina, isletme imajin1 gliclendirmesine ve tiiketici sadakati olus-
turmasina onemli katki saglayacaktir. Ayrica, spor ve rekreasyon hizmet
pazarlamasi alaninda ¢ok boyutlu bir bakis agisiyla gelistirilen 6lgme
aracinin diger hizmet sektorlerinde yer alan tiiketicilere de uygulanabile-
cegi onerilmektedir. Gelecekte ki arastirmalarda 6l¢egin hizmet sektorle-
rinde ne kadar genellenebilir oldugunu ve satin alma davranigina etkisini
belirlemek i¢in faktorlerin her biri arasindaki iligkileri incelemek igin
derinlemesine nitel goriismeler yapilabilir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu arastirma, Helsinki Bildirgesine uygun sekilde hazirlanmistir.
Arastirma icin Ankara Universitesi Etik Kurul Baskanhigindan (Ankara
Universitesi Etik Kurul Baskanligi, Say1: 56786525-050.04.04/702749,
Tarih: 24/10/2022) calismanin etik uygunluguna iliskin izin alinmistir.
Ayrica, arastirma da 6lgegin kullanilmasina iligkin baslica yazardan ge-
rekli izin alinmistir. Izinler alindiktan sonra géniilliiliik ve gizlilik ilkesi-
ne uygun sekilde veri toplama islemi gerceklestirilmistir.

Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar

Birinci yazar, aragtirma tasarimi, istatistiksel analiz, verilerin yo-
rumlanmasi ve makalenin hazirlanmasina katkida bulunmustur; ikinci
yazar ise veri toplama ve makalenin hazirlanmasina katki saglamistir.

Cikar Beyani

Bu arastirma herhangi ¢ikar ¢atismasina konu degildir.
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Extended Summary

A Study on the Adaptation of the Perceived Value
Scale to Turkish

Perceived value was used in marketing to gain competitive advantage and
increase consumers’ perception of value towards the service provided. Later, it
has become an important function for businesses operating in the service field
to create, maintain and develop a strong perceived value on their consumers.
It also contributes to meeting their preferences and personal desires, especially
thanks to the value perception of consumers and the adaptation of businesses
to this situation. Perceived value serves to evaluate consumers’ judgments, at-
titudes and behaviors.

In this context, there is a need for studies that reveal the determining role
of the perceived value by customers, especially in service sectors with intense
participation such as recreation, sports, health and tourism. The structure of
perceived value has proven itself as an effective factor in revealing consumer
satisfaction and repurchase intention. With the increase in the number of busi-
nesses in the service sector, perceived value has come to the fore as an actively
used program among marketing techniques. Business owners and managers in
the service sector must analyze the needs and desires of consumers and develop
the most appropriate method. In this respect, measuring and improving per-
ceived value is important for the effective use of marketing.

Based on this information, it has been determined that the concept of per-
ceived value is defined in the field of marketing, but the number of studies
conducted in this field is limited and there is limited literature on perceived
value in the country. There are some parameters that make it easier to measure
the level of perceived value created by customers in businesses. These; service
quality, customer loyalty and repurchase intention. The fact that the concept of
perceived value is relatively new for Turkish culture and the limited number of
valid and reliable measurement tools has revealed a significant deficiency in
this field. For this reason, the study aims to test the validity and reliability of
the Turkish form of the “Perceived Value Scale (PVS)” developed by Petrick
(2002) to determine the “perceived value” levels of customers who purchase
services from businesses serving in areas such as recreation and tourism.

Method
The sample group of this study was consisted of totally 387 (Mage =34,63+

8,82) health-fitness clubs’ customers who were selected through convenience
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sampling method. The PVS is a 5 Likert type scale and its original form consists
of 5 sub-dimensions and totally 25 items. In the analysis of the data, in addition
to descriptive statistics, EFA was performed to determine the factor structure of
the Turkish of the PVS (T-PVS). The item-factor structure resulting from EFA
was tested with CFA. Correlation analysis was used to examine the relationship
between the sub-dimensions of the scale, and Cronbach’s Alpha and Omega in-
ternal consistency coefficients were calculated to test the reliability of the scale.

PVS developed by Petrick (2002) was used as a data collection tool in the
study. The original form of PVS is (a) Quality (4 items), (b) Emotional Re-
sponse (5 items), (¢) Monetary Price (6 items), (d) Behavioral Price (5 items),
(e) Reputation (5 items). It consists of a total of 5 sub-dimensions and 25 items.
Individuals marked each statement in the scale on a five-point Likert-type
rating scale ranging from “Definitely False (1)” to “Definitely True (5)”. The
Cronbach Alpha and Omega internal consistency coefficients of the PVS sub-
scales are “Quality, 0,97-0,98”, “Emotional Response, 0,93-0,97”, “Monetary
Price, 0,92-0,95”, “Behavioral Price, 0,96-0,98”, and “Reputation, 0,95-0,98”.

In order to adapt the PVS to Turkish culture, the suggestions that should be
taken into consideration in the intercultural scale adaptation study, which is fre-
quently used in the literature and suggested by Hambleton and Patsula (1999),
were taken into consideration.

First, permission was obtained via e-mail from the main author to adapt the
scale. The translation and back-translation method was used to create the Turk-
ish form of the items in the scale. At this stage, the items in the English form
of the scale were translated into Turkish by 3 academics trained in the English
language. These created forms were then evaluated separately by 3 judges who
were trained in the scale adaptation study and had a good or higher level of
English, and they were asked to mark the most appropriate one of these expres-
sions. The Turkish form created as a result of this stage was later translated into
English by experts trained in the field of scale development who were fluent in
English. This created Turkish form was then presented to field experts and each
item was examined in terms of its suitability for the characteristics of the target
audience to be applied. The items that were deemed problematic in the Turkish
form were evaluated by returning to the translation phase and the shapes to be
included in the scale form were decided.

As a result of all these stages, the pilot application of the Turkish form
was made, the comprehensibility of the scale expressions was reviewed, and
the application form of the scale was finalized and the data collection phase for
other analyzes was started.
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Results and Discussion

In this research, which was conducted to adapt the PVS to Turkish culture,
EFA was first applied. As a result of EFA, a structure consisting of 5 sub-dimen-
sions and 25 items was obtained, which explained 83,51% of the total variance,
in line with the original scale structure. There was a positive (0,42-0,72) and
statistically significant relationships between the sub-dimensions of the scale.
According to the CFA results the fit index values of the tested model were in the
acceptable and good fit range (GFI = 0,85, NFI = 0,93, RMSEA = 0,08, CFI =
0,95, and IFI = 0,95). Standardized factor loads of 25 items in the scale ranged
from 0,62 to 0,98. The average variance extracted values calculated to deter-
mine the convergent validity of T-PVS were greater than 0,50 and the construct
reliability values were greater than 0,70. The Cronbach’s Alpha internal consis-
tency coefficients ranged from 0,92 to 0,97 and Omega reliability coefficients
ranged from 0,95 to 0,98 for the sub-dimensions.

In this study, a measurement tool adapted from the Perceived Value Scale
(PVS) to Turkish culture was introduced to fill a gap in the domestic literature.
It has been observed that there are many measurement tools regarding per-
ceived value, especially in international studies within the scope of sports or
recreational activities or businesses. However, it has been determined that there
is no measurement tool with sufficient validity and reliability in the domes-
tic literature. For this reason, a measurement tool that can measure customers’
value perception has been adapted into Turkish in order to prevent disorder
in sports and recreational areas or facilities, increase facility quality, improve
sports consumption and ensure sustainability in participation.

Consequently, Turkish version of the perceived value scale has been adapt-
ed for use in consumer behaviour studies. it can be concluded that T-PVS is a
valid and reliable measurement tool to examine the perceived value level creat-
ed by service businesses on consumers. It would be beneficial to conduct more
studies to determine how generalizable the scale is to other service sectors.
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