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OZET

Turizmin giderek daha genis bir alana yayilmasi ile birlikte kiiltiirel
farkhiiklar1 anlamak ve bu baglamda hedef pazarlar belirlemek turistik
tilkeler i¢in onemli hale gelmistir. Bu farkliliklar destinasyon yoneticileri
icin onemli olmasinin yanminda arastrmacilarin da ilgisini ¢eken bir konu
olmugstur. Yapilan arastirmalar ile destinasyon ozelliklerinin hangi pazar
segmentine daha uygun oldugu tespit edilerek destinasyonlara hedef
pazarlarimt belirleyebilme imkanm saglanmaktadwr. Bu ¢alismada Tiirk ve
Alman turistlerden 198 adet anket toplanmis ve her iki milliyetin seyahat
motivasyonlart itme ve ¢ekme teorisi kullanilarak analiz edilmistir. Itme ve
cekme motivasyon o6gelerinin boyutlarini belirlemek icin faktér analizi
kullanilmis ve faktor analizi sonuglarina gore de dort itme ve bes ¢ekme
faktor boyutu ortaya ¢ikmistir. Hem itme hem de ¢ekme faktérlerde Alman
turistlerin énem ortalamalarmin Tiirk turistlere gore daha yiiksek oldugu
bulunmugtur. Ayrica itme ve ¢ekme faktorlerinin milliyetlere gére dnemli
olciide farklilagtigi belirlenmigtir.

ABSTRACT

With the spread of tourism to a wider area, understanding cultural
differences and determining target markets in this context has become
important for touristic countries. To identify these differences is not only
important for destination managers, but also has attracted the attention of
researchers. Through the studies, it can be determined the destination
characteristics are more suitable for which market segment. This enables
destinations to determine their target markets. In this study, 198
questionnaires were collected from Turkish and German tourists and the
travel motivations of both nationalities were analyzed using the push and
pull motivional theory.. Factor analysis was used to determine the
dimensions of push and pull motivation elements, and according to the
results of the factor analysis, four push factor and five pull factor
dimensions were revealed. It has been found that the average importance of
German tourists is higher than Turkish tourists in both push and pull
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factors. In addition, it has been determined that push and pull factors differ
significantly for nationality.

1. GIRIS

Turizm, diinyanin en hizli biiyiiyen ekonomik sektorlerinden biri haline gelmek icin siirekli
bir biiyiime ve gesitlilik icerisindedir. Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii’niin
verilerinde 2019 yilinda diinya genelinde 1,5 milyar kisinin tatil amaciyla seyahat ettigi ve bu
saymnin bir dnceki yildan 54 milyon daha fazla oldugu yer almaktadir (UNWTO, 2020).
Turizm faaliyet gosterdigi iilkelerde dnemli bir istthdam kaynagi olusturmak ile birlikte bu
tilkelere doviz geliri saglayarak iilkelerin ekonomisine énemli katkilar saglamaktadir (Bahar
ve Bozkurt, 2010: 256). Turizm endiistrisinin giderek biiylimesi ile birlikte turizm, turistik
tilkelerde sosyo-ekonomik ilerleme i¢in kilit bir itici gii¢ haline gelmistir (UNWTO, 2019).

Turizmin daha genis bir alana yayilmasi destinasyon sayisinin ve destinasyonlar arasinda
rekabetin giderek artmasina neden olmaktadir. Bu baglamda, destinasyonlarin ve igletmelerin
rekabet avantaji elde etmek icin yiiksek kaliteli hizmet ve tatmin edici turizm deneyimleri
saglamalar1 gerekmektedir (De Nisco vd, 2015: 72). Ayrica kiiresellesme ile miisteri istek ve
ihtiyaglar1 da degismekte (Ozer ve Giinaydin, 2010: 128) ve bu degisim tiiketici istek ve
beklentilerinin 6nem kazanmasina neden olmaktadir. Bu nedenle, destinasyonlarin ve
isletmelerin faaliyetlerini tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaglarina gore siirdiirmesi zorunlulugu
ortaya cikmistir (Oztiirk ve Seyhan, 2005; Ozkara, 2007; Civelek, 2016). Turistlerin beklenti
ve ihtiyaglar1 ile birlikte onlar1 seyahat etmeye motive eden faktorler onlarin demografik
ozelliklerine ve milliyetlerine gore farklilik gostermektedir (Armstrong vd.,, 1997: 181). Bu
tir farkliliklardan dolay1 destinasyon yoneticileri her bir miisteri grubunun o6zelliklerini
belirleyerek, turizm pazarlarini boliimlere ayirmali ve her pazar i¢in uygun pazarlama
stratejileri gelistirmelidir (Kozak, 2002: 221).

Bu aragtirmanmn amaci Tirk ve Alman turistleri seyahatlere motive eden faktdrlerin
belirlenmesi ve bu faktorlerin milliyetlere gore karsilastirilmasidir. Tiirk ve Alman turistlerin
seyahat motivasyonlar1 arasinda fark olup olmadigini analiz etmek i¢in itme ve ¢ekme teorisi
kullanilmustir. Farkli kiiltiirleri temsil eden turistleri seyahat etmeye motive eden faktdrlerin
belirlenmesi onlarin ziyaret ettigi destinasyonlar i¢in olduk¢a Onemlidir. Bu arastirma
kapsamina dahil olan Alman turistler 6zellikle Ispanya, Italya, Avusturya ve Tiirkiye igin her
zaman Onemli bir turizm pazar1 olmustur (Munoz, 2007: 13). Tiirk turistler ise Bulgaristan,
Giircistan ve Yunanistan icin énemli bir pazardir (TURSAB, 2019). Bunun yaninda Tiirk
turistlerin i¢ turizme sagladigi katki her yil giderek artmakta ve Tiirk turistler yabanci
turistlere gore daha istikrarli bir turizm talebi olusturmaktadir (Tellioglu ve Tekin, 2016:
505). Bu ¢aligmadan elde edilen bulgular Tiirk ve Alman turistleri hedef pazar olarak goéren
destinasyonlara 6nemli 6l¢iide katki saglayacaktir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Destinasyon, bir yerin kendi markasi altinda tiiketilen turizm {irlin ve hizmetlerinin
birlesimini ifade etmektedir (Buhalis, 2000). Diger taraftan, bir destinasyonu basarili bir
sekilde yoOnetmek igin turistlerin seyahat memnuniyetini en {ist diizeye ¢ikarmak c¢ok
onemlidir (Yoon ve Uysal, 2005: 47). Bunun icin de turistleri seyahat etmeye motive eden
faktorleri ve bu faktorler arasindaki iliskiyi iyi bir sekilde anlamak gerekir (Goodrich, 1977;
akt, Baloglu ve Uysal, 1996: 32). Ciinkii motivasyon turistleri seyahat etmeye yonlendiren
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etkin bir faktér olmasinin yaninda (Bright, 2008) turist davraniglarin1 da anlayan en 6nemli
psikolojik etkenlerden biridir (Khuong ve Ha, 2014: 490).

2.1. Seyahat Motivasyonu

Motivasyon kavraminin merkezinde ihtiyag kavrami yer almaktadir. Ciinkii ihtiyaglar
davramslar1 uyandiran ve motive eden gii¢ olarak goriilmektedir (Mansfeld ve Pizam, 1999).
Turizm literatliriinde turistlerin motivasyonlarini 6lgmek amaciyla birgok arastirma yapilmis
ve farkli teoriler 6ne siiriilmiistiir (Witt ve Wright, 1992; Fodness, 1994; Kozak, 2002; Pearce
ve Lee, 2005).

Iso-Ahola (1982), turizm motivasyonunu aciklamak icin sosyal ve psikolojik faktorlere
odaklanmis ve arama ile kagis bilesenlerinin turistlerin turizm motivasyonunu etkileyen
faktorler oldugunu ileri siirmiistiir. Teoriye gore arama bileseni belirli bir grup bireyin daha
¢ok 6nem verdigi motivasyon faktorii olsa da kacis bileseni daha etkili bir motive edici
giictiir. Pearce (1993) tarafindan gelistirilen ve Maslow Ihtiyaglar Hiyerarsisi iizerine insa
edilen ¢ok amagli bir model olan Seyahat Kariyer Merdiveni (TCL) ise yaygin olarak
kullanilan modellerden bir tanesidir. Bu modele gore; fizyolojik, giivenlik, iliski, gelisim ve
tatmin olmak iizere bes farkli ihtiyag seviyesi araciligiyla turistlerin motivasyonlari
anlasilabilecektir. Dann (1977) ise turist motivasyonunu agiklamada itme ve c¢ekme
faktorlerinin 6nemli oldugunu 6ne siirmiistiir. Bu ¢alismanin amacina uygun olarak burada
belirtilen teorilerden itme ve ¢ekme faktorleri teorisi ele alinacaktir. Bundan dolay1
calismanin bundan sonraki agamasinda konunun daha iyi anlagilmasi i¢in itme ve ¢ekme
faktorleri detayli bir sekilde agiklanacaktir.

2.1.1 itme-Cekme Faktorleri

Turistlerin seyahat motivasyonunu agiklayan birgok teori olmasina ragmen en ¢ok kullanilan
yontemlerden birisi Dann (1977) tarafindan Onerilen itme-¢ekme faktorleridir. Bu teoriye
gore itme faktorleri, turistlerin seyahat planlamasi yapmaya yonelik igsel diirtiilerini
ol¢mekteyken, cekme faktorleri ise destinasyonlarin turistleri ¢geken 6zelliklerini 6l¢mektedir.
Diger bir ifadeyle itme faktorleri turistleri tatil yapmaya motive ederken ¢cekme faktorleri
turistleri bir destinasyona seyahat etmeye g¢ekmektedir (Wong vd, 2017: 396-397). Bu
baglamda itme faktorii tatile ¢ikma arzusunu, ¢ekme faktorii ise destinasyon segimini
aciklamaktadir (Crompton, 1979: 410). Itme-cekme faktorleri son yillarda turistlerin
destinasyonlara yonelik seyahat motivasyonunu 6l¢mek icin yapilan bircok aragtirmada
aragtirmacilar tarafindan tercih edilen bir yontem olmustur (Mohammed ve Som, 2010;
Nikjoo ve Ketabi, 2015; Yousefi ve Marzuki, 2015; Wong, Musa ve Taha, 2017; Karasakal
ve Dursun, 2018; Antana ve Premaswari, 2018; Katsikari vd, 2020).

itme ve gekme motivasyon faktdrlerinin birlikte degerlendirilmesi pazarlar1 segmentlere
ayirmak (Baloglu ve Uysal, 1996: 38) ve iriinlerin hangi pazara uygun oldugunu tespit
edebilmek acisindan olduk¢a Onemlidir (Oh, vd., 1995: 136). Bu baglamda, destinasyon
kaynaklar1 ile turist motivasyonlarinin birbiri ile eslestigi pazarlara odaklanmak
destinasyonlara dnemli faydalar saglayacaktir (Kozak, 2002: 222).

Turistleri tatil yapmaya iten kendi igsel faktorleri oldugu kadar dissal faktorler de soz
konusudur (Crompton, 1979: 410). Digsal faktérler, destinasyonlarin 6zellikleri ve turistlerin
bunlardan algiladiklar1 fayda degerleri agisindan olduk¢a onemlidir. Destinasyonlarin
ozellikleri destinasyonlara gore degisebilmekle birlikte genel olarak; iklim, ekoloji, kiiltiir,
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mimari, oteller, catering, ulasim, eglence, maliyet vb. kriterlerini igermektedir (Kozak, 2002:
222).

3. METODOLOJIi

Bu aragtirmanin verileri 2019 yili Eyliill ve Ekim aylarinda 198 Tiirk ve Alman turiste anket
¢aligmasi uygulanarak toplanmigtir. Calismada Tiirk ve Alman turistleri tatil yapmaya motive
eden itme ve ¢gekme faktorleri tespit edebilmek i¢in Yousefi ve Marzuki (2015)’in gelistirdigi
Olcekten faydalanilmistir. Bu 6lgekte 18 itme ve 18 ¢ekme faktorlerinden olusan toplam 36
soru yer almaktadir. Arastirmada kullanilan anket ii¢ béliimden olusmaktadir. ik boliimde
katilimcilara ait demografik bilgilere ve seyahat 6zelliklerine yer verilmistir. Ikinci béliimde
18 sorudan olusan itme faktorlerine yer verilmistir. Ugiincii boliimde ise yine 18 sorudan
olusan ¢cekme faktorlerine yer verilmistir. Aragtirmada 7°1i likert tipi 6l¢cek kullanilmistir. 7°1i
likert Olceginde derecelendirmeler soyle ifade edilmistir: (1) Oldukca Onemsiz, (2) Cok
O6nemsiz, (3) Az 6nemsiz, (4) Ne onemli ne de 6nemsiz, (5) Az 6nemli, (6) Cok 6nemli, (7)
Olduke¢a 6nemli.

Aragtirmadan elden edilen bulgular analiz etmek icin Sosyal Bilimler igin Istatistik Paketi
(SPSS) kullanilmistir. Arastirmada yer alan itme ve ¢ekme motivasyon dgelerinin altinda
yatan boyutlar1 belirlemek i¢in faktor analizi yapilmistir. Ayrica itme ve ¢ekme faktorlerinin
Tiirk ve Alman turistlere gore farklilik gosterip gdstermedigini lgmek igin de bagimsiz t testi
uygulanmigtir.

3.1. Arastirmanin Bulgular

Aragtirmaya katilanlarin % 52.5°1 Tiirk, % 47.5’1 ise Alman’dir. % 53’1 kadin ve % 47’si
erkektir. % 49’u bekar, % 51’1 evlidir. Aragtirmaya katilanlarin ¢gogunlugu (% 57.6) 18-34
yas araligindadir ve yine onemli ¢ogunlugu lise (% 32.8) ve lisans (% 41.9) mezunudur.
Katilicilarin biiyiik ¢ogunlugu yilda en az bir kez tatile gittigini ve genellikle aileleri ile gittigi
tespit edilmistir. Ayrica tatillerini ¢ogunlukla web sayfast tizerinden aldiklarini
belirtmislerdir.

Tablo 1. Katihmcilara ait bilgiler

Milliyet n % Yas Arahgi n %
Tiirk 104 52,5 | 18-34 yas arasi 114 57.6
IAlman 94 475 | 35-49 yas arast 73 36.9
Cinsiyet n % 50-64 yas arasi 10 5.1
IKadin 105 53.0 65 ve istii 1 5
Erkek 93 47.0 | Egitim Durumu n %
Medeni Durum n % Ik Ogretim Mezunu 7 35
Bekar 97 49.0 | Lise Mezunu 65 32.8
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Evli 101 51.0 | On Lisans Mezunu 4 2.0
Tatile ne siklikla gidersiniz n % Lisans Mezunu 83 41.9
Hig gitmedim 6 3.0 |Lisans Ustii Mezunu 39 19.7
Birkag yilda bir giderim 64 323 ::;gg?:;:;;;i:?}lﬁlznini : %

'Y1lda en az bir kez 99 50.0 | Acente Biirosu 29 14.6
'Y1lda iki kez ve iizeri 29 14.6 | Acente Web Sayfasi 43 21.7
Tatile kiminle gidersiniz n % Acente Cagr1 Merkezi 20 10.1
'Yalniz 12 6.1 Otel Web sayfasi 45 22.7
Ailemle 128 64.6 | Otel Cagr1 Merkezi 20 10.1
IArkadagslarimla 52 26.3 | Diger 35 17.7

3.1.1. itme Faktorlerinin Faktor Analizi

Arastirmada yer alan itme faktorlerin giivenilirlik analizi i¢in Cronbach’s Alpha
kullanilmistir. Analiz sonuglarina gore itme faktorlerin Cronbach's Alpha .815°dir ve kabul
edilebilir diizeyin (o = .60) iizerinde oldugu tespit edilmistir. 18 maddeden olusan Slcege
uygulanan giivenirlik testi sonucunda bir énermenin giivenirliligi diisiirdigli saptanmis ve o
onerme arastirmaya dahil edilmemistir. Olgegin KMO (Kaiser-Meyer- Olkin Measure of
Sampling Adequacy) degeri 0.798 (>0.6’dan) bulunmus ve faktdr analizi i¢in uygun oldugu
tespit edilmistir.

KMO .798
Bartlett's Test of Sphericity 999.971 sig:0,00
Giivenirlik katsayisi .815

itme motivasyon ogelerinin altinda yatan boyutlar1 belirlemek i¢in 17 itme faktoriine
acimlayici faktdr analizi uygulanmig ve birden biiyiik 6z degerler ile 4 faktor (farkli yerler
gormek, dinlenme ve rahatlama, tatil deneyimi, farklt kiiltiir) olusmustur. Bu faktorlere gore
aciklanan toplam varyans % 58.59°dur. Tablo 2’de faktor analizi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 2. Faktor Analizi / itme Faktorleri

itme Faktorleri Faktor Oz Degerler | Varyans %
yiikleri

Farkh Yerler Gormek 5.24 30.87

Daha 6nce gormedigim farkli seyler gérmek 0.758

Hayalimi ve merakimi gidermek 0.642

Farkli1 bir ¢evre/ortam gormek 0.619
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Yeni ve heyecan verici bir yerler gormek 0.591

Dinlenme ve Rahatlama 1.87 11.02
Fiziksel olarak dinlenip rahatlamak 0.837

Gilinliik hayatin stresinden kagmak igin 0.809

Rutin islerden uzaklagsmak 0.603

Eglenmek ve mutlu olmak 0.529

Tatil Deneyimi 1.55 9.11
Arkadaglarimin daha 6nce gittigi yerleri gérmek 0.912

Tatilden dondiikten sonra ¢evrem ile tatil 0.746

deneyimimi paylagabilmek

Birgok insanin deger verdigi ve takdir ettigi yerleri 0.608

ﬁxevrv;:;nan gittigim yerlere tekrar gitmek 0.562

Yeni insanlarla tanigmak 0.494

Farkh Kiiltiir 1.29 7.59
Yabanci bir tilke hakkindaki bilgi ve tecriibelerimi 0.876

%é?ﬁi;“glgélerdeki insanlarin nasil yasadiklarini ve 0.766

yasam bi¢imlerini gormek

Kendi kiiltiiriimden farkl: kiiltiirleri gérmek 0.722

Daha 6nce ziyaret etmedigim bir lilkeyi gérmek 0.524

3.1.2. Cekme Faktorlerinin Faktor Analizi

Aragtirmada yer alan ¢ekici faktorlerin giivenilirlik analizi ig¢in Cronbach's Alpha
kullanilmistir. Analiz sonuglarina gére ¢ekici faktorlerin Cronbach's Alpha ,789°dur ve kabul
edilebilir diizeyin (o0 = ,60) tizerindedir. 18 maddeden olusan 6lgege uygulanan giivenirlik
testi sonucunda bir onermenin giivenirliligi diisiirdigii saptanmig ve o dnerme arastirmaya
dahil edilmemistir. Olgegin KMO (Kaiser-Meyer- Olkin Measure of Sampling Adequacy)
degeri 0,749 (>0,6’dan) bulunmus ve faktdr analizi i¢in uygun oldugu tespit edilmistir.

KMO 749
Bartlett's Test of Sphericity 846.561 sig: 0,00
Giivenirlik katsayisi .789

Cekme motivasyon 6gelerinin altinda yatan boyutlar1 belirlemek icin 17 ¢ekme faktoriine
acimlayict faktor analizi uygulanmis ve birden biiyiikk 6z degerler ile 5 faktor (eglence ve
aligveris, yakin ve giivenli yerler, kiiltiirel 6zellikler, ucuzluk ve plaj ve gezmek/gérmek)
olugsmustur. Bu faktorlere gore agiklanan toplam varyans % 58.48’dir. Tablo 3’de faktor
analizi sonuglar1 yer verilmistir. Arastirma kapsaminda bazi ifadelerin faktor yiikleri 0,50 nin
altinda ¢ikmis olsa da 0.30 sinir olarak belirlenmistir. Yaslioglu (2017), drneklem sayisi
arttikga kabul edilebilecek yiik degeri 0.3°e kadar kabul edilebilecegini belirtmistir. Hair vd.
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(1995) ise bu yiikleri £ 0.30 = minimum, + 0.40 = 6nemli ve = .50 = anlamli olarak
siniflandirmugtir.

Tablo 3. Faktor Analizi /| Cekme Faktorleri

Cekme Faktorleri Faktor Oz Varyans %
yiikleri Degerler

Eglence ve aligveris 4.18 24.58

Festival ve gesitli etkinliklerin oldugu yerlere gitmek 0.839

Cesitli aligveris yerlerine sahip olan yerlere gitmek 0.705

Cesitli cazibe merkezlerine sahip yerlere gitmek 0.598

Yakin ve Giivenli Yerler 191 11.22

Temiz ve diizenli yerlere gitmek 0.862

Giivenli ve emniyetli yerlere gitmek 0.858

Uygun iklim sartlarina sahip olan yerlere gitmek 0.56

Kaliteli turistik alanlara sahip yerlere gitmek 0.549

Seyahat mesafesi kisa destinasyonlara gitmek 0.381

Kiiltiirel Ozellikler 1.48 8.68

Kiiltiirel ve tarihi yerleri gormek 0.808

Dogal giizelliklere sahip olan yerleri gormek 0.755

Bircok farkli kiiltiire sahip olan yerleri gormek 0.551

Farkli yemekleri tatmak 0.365

Ucuzluk ve Plaj 1.33 7.79

Fiyat1 ucuz olan yerlere gitmek 0.553

Deniz ve plajlara sahip olan yerlere gitmek 0.541

Gezmek / Gérmek 1.07 6.3

Yerel halk ile sicak ve samimi iliskilerin kurulabilecegi 0.683

Kutsal yerleri gérmek 0.497

S-e?fhét ve gezi ile ilgili bilgilere ulasabilecegim yerlere 0.402

3.1.3. itme Motivasyon Faktorleri i¢in T Testi Analizi

Aragtirmaya katilan Tiirk ve Alman turistlerin itme motivasyon 6zelliklerine gore aritmetik
ortalamalarin belirleyebilmek ve anlamli farkliliklar olup olmadigini tespit edebilmek icin
bagimsiz bir 6rneklem t testi uygulanmistir. Sonuglar Tablo 4°te yer almaktadir.

Tablo 4. itme Faktorler i¢cin T Testi

Tiirk Alman

itme Faktorleri n| X |[n| X t p

Dinlenme ve Rahatlama 104 | 6.27 1 94 | 6.18
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Giinliik hayatin stresinden kagmak i¢in 104] 6.3 |94 (596 | 2.36 0.019
Rutin islerden uzaklagmak 1041594 194|6.11(-0.916 | 0.361
Fiziksel olarak dinlenip rahatlamak 104 16.37194]15.94| 2.861 | 0.005
Eglenmek ve mutlu olmak 104 | 6.47 194 |6.72 | -2.008 | 0.046
Farkh Kiiltiir 104 15.35]|94]5.83

Yabanci bir iilke hakkindaki bilgi ve tecriibelerimi gelistirmek 104 |5.22194|5.67 | -2.218 | 0.028
Kendi kiiltiiriimden farkls kiiltiirleri gormek 104 | 5.65194 | 6.21 | -3.147 | 0.002
Farkl1 iilkelerdeki insanlarin nasil yasadiklarimni ve yagam bigimlerini gérmek | 104 | 5.27 | 94 [ 5.59 | -1.447 | 0.15
Daha 6nce ziyaret etmedigim bir tilkeyi gérmek 104|526 194|585 1.371 | 0.172
Farkh Cevre 104 16.09194| 6

Yeni ve heyecan verici bir yerler gérmek 104 16.25]19415.87| 2.174 | 0.031
Daha 6nce gérmedigim farkl seyler gérmek 104 16.29|94|6.07| 1.371 | 0.172
Farkl1 bir gevre/ortam gérmek 104 16.01194|6.07 [ -0.389 | 0.698
Hayalimi ve merakimi gidermek 104 |5.82194|5.99(-0.909 | 0.364
Tatil Deneyimi 104 | 4.64 |1 94 | 4.59

Yeni insanlarla tanismak 104 14.92194|4.74 | 0.708 0.48
Arkadaslarimin daha once gittigi yerleri gormek 1041 4.08194|4.12-0.136 | 0.892
Birgok insanin deger verdigi ve takdir ettigi yerleri gormek 104 15.63 1941551 | 0.635 | 0.526
Her zaman gittigim yerlere tekrar gitmek 104 14.68 94| 4.1 | 2.656 | 0.009
Tatilden déndiikten sonra gevrem ile tatil deneyimimi paylasabilmek 104 13.96 |94 14.46 | -1.752 | 0.081

itme faktorlerinin 6zellikleri incelendiginde Tiirk ve Alman turistler icin en énemli 6zelligin
“eglenmek ve mutlu olmak” oldugu goriilmektedir. Tirkler i¢in en Onemsiz itme Ozelligi
“Tatilden dondiikten sonra ¢evrem ile tatil deneyimimi paylasabilmek™ iken Almanlar i¢in
“Her zaman gittigim yerlere tekrar gitmek”tir. itme faktdr analizleri {izerinde Tiirk ve Alman
turistleri tatile motive eden en 6nemli faktor boyutlarinin dinlenme ve rahatlamaya ydnelik
ozellikler oldugunu belirtmek gerekir. Ayrica birgok itme 6zellikleri arasinda Tiirk ve Alman
turistlere gore anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir (p<0.05). Bunlar arasinda en 6nemli
fark “Kendi kiiltiirlimden farkli kiiltiirleri gormek” segeneginde bulunmustur. Anlaml
farkliliklarin yer aldigi diger motivasyon 6geleri ise; “Giinlilk hayatin stresinden kagmak,
Fiziksel olarak dinlenip rahatlamak, Eglenmek ve mutlu olmak, Yabanci bir tilke hakkindaki
bilgi ve tecriibelerimi gelistirmek, Kendi kiiltiirlimden farkli kiiltiirleri gdrmek, Yeni ve
heyecan verici bir yerler géormek, Her zaman gittigim yerlere tekrar gitmek ve Tatilden
dondiikten sonra ¢evrem ile tatil deneyimimi paylasabilmek™tir.
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3.1.4. Cekme Motivasyon Ogeleri icin Faktor Analizi

Arastirmaya katilan Tiirk ve Alman turistlerin ¢ekme motivasyon Ozelliklerinin aritmetik
ortalamalarini belirleyebilmek ve anlamli farkliliklar olup olmadigini tespit edebilmek i¢in
bagimsiz bir 6rneklem t testi uygulanmistir. Sonuglar Tablo 5°de yer almaktadir.

Tablo 5. Cekme Faktorleri icin T Testi

Tiirk Alman
Cekme Faktorleri n X n X t p
Kiiltiir 104 | 589 94 6
Birgok farkl: kiiltiire sahip olan yerleri gérmek 104 | 542 94 |6.04| -3.39 0.001
Kiiltiirel ve tarihi yerleri gormek 104 |587| 94 |572| 0.748 0.456
Farkli yemekleri tatmak 104 |534| 94 |589| -2.937 | 0.004
Dogal giizelliklere sahip olan yerleri gormek 104 16.38| 94 |6.23| 0.969 0.334
Yakin ve Giivenli Yerler 104 | 6.1 94 |6.04
Seyahat mesafesi kisa destinasyonlara gitmek 104 | 557 94 |5.05| 2394 0.018
Kaliteli turistik alanlara sahip yerlere gitmek 104 | 553 94 |5.29( 1.027 | 0.305
Giivenli ve emniyetli yerlere gitmek 104 |16.43| 94 |6.41| 0.117 0.907
Temiz ve diizenli yerlere gitmek 104 | 64| 94 653 -0931 | 0.353
Uygun iklim sartlarina sahip olan yerlere gitmek 104 |16.02| 94 |6.17| -0.824 | 0.411
Eglence ve aligveris 104 [4.97] 94 |5.25
Cesitli cazibe merkezlerine sahip yerlere gitmek 104 |519| 94 |541| -0.971 | 0.333
Festival ve gesitli etkinliklerin oldugu yerlere gitmek 104 | 483 94 53 | -1.917 | 0.057
Cesitli aligveris yerlerine sahip olan yerlere gitmek 104 | 437 94 5 -2.479 | 0.014
Ucuzluk ve Plaj 104 | 567 94 | 56
Fiyat1 ucuz olan yerlere gitmek 104 | 579 94 |513| 3.845 0
Deniz ve plajlara sahip olan yerlere gitmek 104 |556| 94 |6.06| -2.426 | 0.016
Gezmek / Gormek 104 1528 | 94 |5.32
Kutsal yerleri gérmek 104 | 514 94 |455( 2414 | 0.017
Yerel halk ile sicak ve samimi iliskilerin kurulabilecegi yerlere gitmek 104 | 521 94 |571| -2.464 | 0.015
Seyahat ve gezi ile ilgili bilgilere ulasabilecegim yerlere gitmek 104 |549| 94 |569| -1.092 | 0.276

Cekme faktor ozellikleri ile ilgili yapilan analiz sonuglarina gore ise hem Tiirk turistler hem
de Alman turistler i¢in en 6nemli ¢ekme faktorleri “Giivenli ve emniyetli yerlere gitmek” ve
“Temiz ve diizenli yerlere gitmek™ &zelligidir. Tiirk turistler i¢in en dnemsiz ¢ekme 6zelligi
“Cesitli aligveris yerlerine sahip olan yerlere gitmek “ iken Alman turistler igin “Kutsal
yerleri gormek™tir. Ayrica bircok c¢ekime faktorii arasinda Tiirtk ve Alman turistlere gore
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anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir (p<0.05). Bunlar arasinda en 6nemli fark “Fiyati
ucuz olan yerlere gitmek” motivasyon 6zelliginde bulunulmustur. Anlamli farkliliklarin yer
aldig1 diger motivasyon Ogeleri ise; “Bircok farkli kiiltlire sahip olan yerleri gérmek, Farkli
yemekleri tatmak, Dogal giizelliklere sahip olan yerleri gérmek, Seyahat mesafesi kisa
destinasyonlara gitmek, Festival ve ¢esitli etkinliklerin oldugu yerlere gitmek, Cesitli aligveris
yerlerine sahip olan yerlere gitmek, Deniz ve plajlara sahip olan yerlere gitmek, Kutsal yerleri
gormek ve Yerel halk ile sicak ve samimi iliskilerin kurulabilecegi yerlere gitmektir.

4. SONUC VE TARTISMA

Turizmin giderek daha genig bir alana yayilmasi destinasyonlar arasi rekabetin de artmasina
neden olmusgtur. Destinasyonlarin etkili bir sekilde rekabet edebilmesi i¢in ziyaretcilere harika
deneyimler ve mitkemmel degerler sunmasi gerekir. Destinasyonlar, ziyaretgilere en yiiksek
kalitede deneyim saglamak igin rekabet ettikce destinasyon yonetimi daha onemli hale
gelmektedir (UNWTO, 2007). Bir destinasyonu iyi bir sekilde yonetebilmek igin turistleri
seyahat etmeye motive eden faktorleri ve bu faktorler arasindaki iligkiyi ¢ok iyi anlamak
gerekir (Goodrich, 1977; akt,Baloglu ve Uysal, 1996: 32).

Destinasyon kriterleri lizerinden sosyo-demografik dzellikler baglaminda yapilan galismalar
destinasyon yoneticilerine hangi pazar segmentlerini hedefleyecegini, hangi segmentlere
hizmet verecegini ve hangilerinin gz ardi edilecegi hakkinda bilgiler vermektedir (Bright,
2008: 260; Smith vd., 2010: 19). Yapilan bir¢ok ¢alismada farkli milliyetlere sahip turistlerin
tatil 6zelliklerinin ve seyahat motivasyonlarinin farklilik gosterdigi tespit edilmistir (Kozak,
2002: 221; Wong vd., 2017 ). Bu c¢alismada da itme-cekme teorisi kullanilarak Tiirk ve
Alman turistleri seyahat etmeye yonelik motivasyonlarin farklilik gosterip gostermedigi
arastirilmistir.

Arastirma kapsaminda turistlerin seyahat motivasyonunu 6lgmek amaciyla 17 itme ve 17
¢cekme faktorii analiz edilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore itme ve
¢ekme faktorlerinin milliyetlere goére 6nemli olgiide farklilagtigi belirlenmistir. Ayrica hem
itme ve ¢ekme faktorlerinden on tanesinde Alman turistlerin 6nem ortalamalarmin Tiirk
turistlere gore daha yiiksek oldugu, kalan yedi faktorlerde ise Tiirk turistlerin 6nem
ortalamalari Alman turistlere gore daha yiiksek oldugu bulunmustur. Alman turistlerin
seyahat motivasyonun Tiirk turistlere gore daha yiiksek ¢ikmasinin en énemli nedeni Alman
turistlerin tatil yapma aligkanliginin Tiirk turistlere gore daha fazla olmasindandir. Alman
turistler diinya turizm sektdriinde dnemli bir yere sahip olmakla birlikte 6zellikle Ispanya,
Italya, Avusturya ve Tiirkiye igin onemli bir turizm pazari olarak gériilmektedir (Munoz,
2007: 13).

Tiirk ve Alman turistler i¢in en énemli itme faktdriiniin “eglenmek ve mutlu olmak™ oldugu
goriilmektedir. itme faktorleri arasinda Tiirk ve Alman turistleri tatile motive eden en 6nemli
etkenlerin dinlenme ve rahatlamaya yonelik 6zellikler oldugunu belirtmek gerekir. Ancak
Yousefi ve Marzuki (2015)’nin calismasinda ise itme faktorleri arasinda “Dinlenme ve
Rahatlama” 6nem ortalamasi en diisiik faktér boyutu olarak goriilmektedir. Bu sonug
turistlerin demografik 6zelliklerine, seyahat tiirli ve amacina gbre motivasyon 6zelliklerinin
farklilagtigin1 gostermektedir. Tiirk ve Alman turistler icin en 6nemli ¢ekme faktdrleri ise
“Glivenli ve emniyetli yerlere gitmek”tir. Her iki milliyet i¢in de en dnemli ¢ekme faktor
boyutunun “Yakin ve Giivenli Yerlere Gitmek” oldugu goriilmektedir. Prayag ve Ryan
(2011)’da Alman turistlerin diger milliyetlere gore destinasyon giivenligine daha fazla dnem
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verdigini bulmustur. Oztiirk ve Simsek (2013) ise Tiirk turistlerin diger milliyetlere gore
giivenlik unsuruna daha ¢ok Onem verdigini, giivenli olmayan destinasyonlara seyahat
etmedigi sonucuna ulagsmistir. Ayni ¢alismada turistlerin gelir seviyesi arttikca giivenlik 6nem
derecesinin de orantili olarak arttig1 tespit edilmistir.
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