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Oz

Turizm destinasyonlarinin bagarisinda turist memnuniyeti, motivasyonu, tekrar ziyaret niyeti ve sadakat algis1 énemli bir kavram
olarak kabul edilmektedir. Caligma Istanbul turizminde kayda deger bir role sahip Sultanahmet turizm bélgesini kapsamaktadir.
Aragtirma; Sultanahmet turizm boélgesini ziyaret eden turistlerin seyahat motivasyonu, memnuniyet diizeyleri, tekrar ziyaret
niyetleri ve sadakat algilar1 arasindaki iligkiyi 6lgmeyi amaglamaktadir. Literatiir incelendiginde, ifade edilen degiskenlere dair
aragtirmalar yer almis olsa da, Sultanahmet 6rnekleminde degerlendiren g¢aliymalarin bulunmamasi, bu ¢aliyjmanin 6nemini
ortaya koymaktadir. Aragtirma kapsaminda 388 turiste; seyahat motivasyonu, memnuniyeti, tekrar ziyaret niyeti ve destinasyon
sadakati 6lgegi ve demografik sorulardan olusan ve literatiirden yararlanilarak uyarlanan soru formu 01 Mart-20 Haziran 2019
tarihleri kolayda 6rnekleme teknigi kullanilarak uygulanmustir. Arastirma kapsaminda elde edilen veriler tanimlayici istatistikler
ve korelasyon analizi ile degerlendirilmistir. Sultanahmet turizm bélgesini ziyaret eden turistlerin cevaplari incelendiginde; seyahat
motivasyonu, turist memnuniyeti, tekrar ziyaret niyeti ve destinasyon sadakati arasinda pozitif yonde orta diizeyde anlamli bir iligki
oldugu gorilmektedir. Arastirma sonuglarina gore ilgili kurum ve kuruluslara birtakim neriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Seyahat Motivasyonu, Memnuniyet, Tekrar Ziyaret Niyeti, Sadakat Algis.
Jel kodu: L83, M1.

The Relationship of Visitors’ Travel Motivation, Satisfaction, Repeat Visitation and Loyalty Perception
Abstract

Tourist satisfaction, motivation, revisit intention and perception of loyalty are accepted as important concepts in the success of
tourism destinations. The study covers the Sultanahmet tourism region, which has a significant role in Istanbul tourism. Research
aims to measure the relationship between travel motivation, satisfaction levels, revisit intentions and loyalty perceptions of tourists
visiting the Sultanahmet tourism region. When the literature is reviewed, although there are studies on the variables expressed,
the absence of studies evaluating the Sultanahmet sample reveals the importance of this study. Within the scope of the research,
388 tourists; The questionnaire consisting of travel motivation, satisfaction, revisit intention and destination loyalty scale and
demographic questions and adapted by using the literature, using the convenience sampling technique between 01 March-20 June
2019, descriptive statistics and correlation analysis were used in the research. evaluated. When the answers of the tourists visiting
the Sultanahmet tourism region are examined; It is seen that there is a moderately significant positive relationship between travel
motivation, tourist satisfaction, revisit intention and destination loyalty. According to the results of the research, some suggestions
were presented to the relevant institutions and organizations.
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1. Giris

Kiiresellesmenin etkisiyle birlikte turizm sektoriinde rekabetin ulusal ve uluslararas: diizeyde siddetli ol-
dugu goriilmektedir. Bu siddetli rekabetin turizm sektoriinde yer alan isletmeler arasinda yasandig gibi
turizm destinasyonlar1 arasinda da yasandigini ifade etmek miimkiindiir. Turizm pazarindaki pastadan pay
almak isteyen destinasyonlar turist memnuniyetini saglamaya ¢alisarak, turistlerin ayni destinasyonu tekrar
ziyaret etmesi adina biiyiik ¢aba gostermektedirler (Ozdemir, 2008: 104; Oztiirk & Sahbaz, 2017). Gelen
turistler memnun olmus bir sekilde ayrildiklarinda bu destinasyona tekrar gelecekleri ve destinasyon sa-
dakatini saglayacaklar1 diisiintilmektedir. Destinasyon sadakati beraberinde rekabet edebilme giiciinii de
getirmektedir (Kock, Josiassen & Assaf, 2016).

Literatiir incelendiginde destinasyon sadakatinin turist memnuniyetiyle dogrudan iliskili oldugu gortilmek-
tedir (Yoon & Uysal, 2005; Kilic, 2011; Yilmaz, 2011; Cetinsoz & Artuger, 2014). Bir destinasyonun sahip
oldugu o6zellikler, destinasyondaki isletmelerin sundugu hizmetin kalitesi gibi olumlu durumlar turist mo-
tivasyonun ve memnuniyet diizeyinin artmasini saglamaktadir. Bir destinasyondan memnun kalan turistler
de bu destinasyonla ilgili olumlu diisiincelerini tanidiklarina aktarip onlarin bu destinasyona gitmelerini
motive ederek ayni zamanda kendileri tekrardan bu destinasyona giderek sadakat olusturmaktadir (Kilig,
2011). Destinasyon sadakati, turistlerin ayni destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetlerinin olusmasinda veya
tekrar ziyaret etmede etkili bir unsurdur. Destinasyon sadakatinin olusmasinda ise; turistlerin sosyo de-
mografik 6zellikleri, motivasyonlar1 ve memnuniyetleri etkili olmaktadir. Alan yazin incelendiginde seyahat
motivasyonu, turist memnuniyeti, tekrar ziyaret kavramlarini inceleyen galigmalar olmasina ragmen sada-
kat kavramini da birlikte ele alan ve Sultanahmet 6rnekleminde degerlendiren ¢alismalarin bulunmayisi bu
¢aligmanin 6nemini ortaya koymaktadir. Bu nedenle ¢alismada oncelikle konuyla ilgili temel bilgiler veril-

meye ¢aligilarak, konuya iligkin analizler gergeklestirilmistir.
2. Kuramsal Cerceve

Motivasyon, insani harekete geciren ve bu hareketlerin ne sekilde olacagini belirleyen, insanin istek, ihti-
yag ve korkularini ifade eden bir kavramdir (Eren, 2013). Kogel (2013)e gére motivasyon, gozle goriilebi-
len veya 6lciilebilen bir kavram degildir. Insanlarin davranis sekli motivasyonlarini anlamada énemli bir
ipucudur. Turistlerin karar verme davraniglarini anlayabilmenin 6nemli ipuglarindan birinin motivasyon
oldugu belirtilmektedir (Dunne, 2009; Ozgen, 2000). Motivasyon kavramui turist davraniglarini etkileyen
ve yon verebilen ¢ok boyutlu bir yapiya sahiptir. Turist memnuniyeti kavramini agiklamadan once tiiketici
memnuniyeti kavramini agiklamak daha dogru olacaktir. Tiiketici memnuniyeti, titketicinin bir tirtint satin
almadan o6nce o iiriin ile ilgili beklentileri ve satin alip kullanmasi sonrasinda tiriin ile ilgili beklentilerinin
karsilanmasi durumudur (Churchill & Surprenant, 1982). Alan yazinda memnuniyet kavraminin nasil olus-
tuguyla ilgili baz1 teoriler yer almaktadir. Bu teoriler yiikleme (atfetme) teorisi (attribution theory), esitlik
teorisi (equity theory), beklentinin onaylanmamasi teorisi (expectancy disconfirmation theory) olarak ifade
edilmektedir (Demirel, 2019).

Turist motivasyonu pek ¢ok faktore gore degismektedir. Destinasyonun turistlere sundugu 6zelliklerin ya-
ninda, giiglii bir imajinin olmasi da turistler i¢in olduk¢a 6nemlidir (Baloglu & Uysal, 1996). Seyahat mo-
tivasyonunun beklentiler, ihtiyaglar ve isteklerle ilgili oldugu ve motivasyonun turistlerin kisiliklerini ve
sosyo-ekonomik ozelliklerini ifade ettigi bilinmektedir (Ozgen, 2000). Baska bir ¢aliyjmada motivasyon kav-

raminin belirleyicisinin ruhsal, fiziksel ve duygusal ihtiyaglar oldugu vurgulanmaktadir (Mathieson & Wall,
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1982). Turistlerin demografik 6zellikleri ve kiiltiirlerarasi deger yargilar1 arasindaki bazi farkliliklar ile sekil-
lenen ihtiyaglar, akademik alanda arastirmay: giiglestirmektedir (Harman, 2014). Seyahat motivasyonlari ile
ilgili literatiirde pek ¢ok teorinin yer aldig1, bunlarin igerisinde en ¢ok kabul géren teorinin ise ¢eken ve iten
motivasyon teorisi oldugu anlagilmaktadir (Crompton, 1979; Godfrey, 2011). Iten motivasyon faktorlerinin
sayginlik, bulunulan ortamdan ¢ikmak, macera, saglik gibi soyut bir anlam1 ifade ederken (Klenosky, 2002);
ceken faktorlerin ise dogal cekicilikler, tarihi ve kiiltiirel varliklar, turizm isletmeleri, festivaller gibi somut
kaynaklari ifade ettigi anlagilmaktadir (Kim & Lee, 2002). Turizm sektoriindeki motivasyon kaynaklarini,
bireylerin tatil yapma istegi ve 6zel bir zaman diliminde belirlenmis bir yerde tatil yapma istegi olmak tizere
iki baslik altinda incelemek miimkiindiir (Swarbooke & Horney, 2007; Ozkan & Kaleoglu, 2019). Kozak
(2000) turistlerin motivasyon faktorlerinin ulusal ve ziyaret ettikleri yere gore farklilik gosterdigini belirtil-
mektedir. Bu durum turistlerin seyahat motivasyonlarinin turizm gesidine gore farklilagtigini gostermekte-
dir. Dolayisiyla son yillarda turistleri seyahat etmeye iten faktorleri belirlemekten ¢ok hangi turizm tiiriine
hangi turistlerin katildigini belirlemek daha 6nemli gorillmeye baglamugtir (Ozkan & Koleoglu, 2019; Tiirk
& Glineren, 2021).

Turist memnuniyeti bir mal veya hizmetin satin alinmasindan sonra turistin beklentilerinin karsilanmasiyla
birlikte ortaya ¢ikan mutluluk ve sevinme duygularini kapsayan bir kavram olarak ifade edilmektedir. Turist
memnuniyeti, turistlerin seyahatleri siiresince ve sonrasinda olumlu duygulara sahip olabilmesi durumu-
dur. Turistlerin seyahatleri ile ilgili olumlu duygu ve diistincelere sahip olmasi destinasyon pazarlamasinda
onemli kabul edilmesinin yaninda tekrar ayni destinasyona gelmelerinde ve ¢evrelerine olumlu diisiinceleri
aktarmada da 6nemli goriilmektedir (Kozak, 2000). Satin alinan iriin ve sunulan hizmetlerden memnun
kalinmasi sonucunda miisteri baglilig1 olugsmaktadir (Bentler, 1990; Oliver, 1999). Turistlerin seyahatleriyle
ilgili olumlu duyguya sahip olmasi onlarin ayn1 destinasyona yeniden gelme davranisina ya da olumsuz
duyguya sahip olmasi ayni1 destinasyona bir daha gelmeme davranisina sebep olacaktir (Yoon & Uysal, 2005;
Gonzalez, Comesana & Brea, 2007; Unal, Akkus & Akkus, 2014).

Tekrar ziyaret niyeti, ziyaret edilen destinasyonda turistin bir mal veya hizmeti satin almasindan sonra
memnun olmastyla birlikte bu destinasyonu tekrar gormek istemesiyle ortaya ¢ikan bir kavram olarak kabul
edilmektedir (Cetin, 2015:39; Bayrak¢1 & Akdag, 2016). Bir destinasyonda tekrarlayan ziyaretlerin varligi tu-
ristlerin destinasyondan memnun kaldigini ve destinasyon sadakati gerceklestigini gostermektedir (Giingor,
2010; Mirzayeva, 2020). Turizm sektoriinde destinasyonlara yapilan tekrar ziyaret davranis: bolgesel kalkin-
mada 6nemli olarak goriilmektedir. Cilinkii tekrar ziyaret eden turistler, potansiyel ziyaretcilere destinasyon
hakkinda bildikleri tiim bilgileri aktararak, onlarin da mevcut turist olmasini saglayabilirler (Opperman,
1997; Metin, Arslan & Kalay, 2021).

Destinasyon sadakati, turistin daha once gittigi destinasyona tekrar gitmesi ve bu destinasyonla ilgili ile-
tisimde bulundugu insanlara olumlu diisiincelerini sdylemesi hatta onlarin da bu destinasyona gitmeleri
konusunda tavsiyede bulunmas: durumudur (Yilmaz, 2011). Genel olarak literatiir incelendiginde, mevcut
turistlerin memnuniyet diizeyinin siirdiiriilebilir saglanmasi turizm gelirlerinde kayda deger bir role sahip
oldugu bilinmektedir. Ciinkii potansiyel turist olusturmanin, mevcut turistleri elde tutmaktan daha mali-
yetli oldugu belirtilmektedir (Metin vd., 2021). Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatinin saglanabilmesi
i¢in miisteri tutumlarinin iyi belirlenerek, @iriin ve hizmetlerin bu yonde gelistirilmesi 6nemlidir (Bayram
& Sahbaz, 2017).
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3. Yontem
3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Istanbul igin onemli bir turistik potansiyele sahip olan Sultanahmet turizm bélgesini ziyaret eden turistle-
rin seyahat motivasyonu, memnuniyeti, tekrar ziyaret niyeti ve sadakat algisinin demografik degiskenler
kapsaminda tarafindan degerlendirilmesi bu ¢alismanin amacini olusturmaktadir. Literatiir incelendiginde
seyahat motivasyonu, turist memnuniyet, tekrar ziyaret kavramlarini inceleyen ¢alismalar olmasina karsin
sadakat kavramini da birlikte ele alan ve Sultanahmet 6rnekleminde degerlendiren ¢aligmalarin bulunma-
yis1 bu ¢alismanin 6nemini ortaya koymaktadir. Bu kapsamda aragtirma nicel yaklagimla yiirttiilmistir.
Aragtirmada iliskisel tarama modeli kullanilmistir. Elde edilen verilerin yani sira ankete katilanlarin sira
ankete katilanlarin degiskenlere yonelik iligkilere dair algilarini tespit etmek icin Korelasyon analizi kullanil-
migtir. Aragtirmanin evreni Istanbul’u ziyaret eden turistler olusturmaktadir. Aragtirmanin Anket formunda
yer alan Huang (2006) tarafindan gelistirilen seyahat motivasyonu, Baker & Crompton (2000) tarafindan
gelistirilen turist memnuniyeti ve Conner & Sparks (1996) tarafindan gelistirilen tekrar ziyaret etme niyeti
olgekleri Cetin (2015)’'in ¢aligmasindan; Zeithaml ve arkadaslar1 (1996) tarafindan gelistirilen destinasyon
sadakati 6lcegi ise Benli (2014)’nin ¢alismasindan alinmistir. Arastirma Istanbul i¢in dnemli bir turistik po-
tansiyele sahip olan Sultanahmet turizm boélgesini ziyaret eden turistlerin seyahat motivasyonu, memnuni-
yeti, tekrar ziyaret niyeti ve sadakat algis1 incelenmektir. Anket formu 2019 yil1 Mart-Haziran aylar1 arasinda

yiiz yiize gergeklestirilmistir. Buradan hareketle arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi olusturulmustur.
H1: Seyahat motivasyonu ve turist memnuniyeti arasinda anlaml bir iliski vardar.

H2. Seyahat motivasyonu ve tekrar ziyaret niyeti arasinda anlaml bir iliski vardir.

H3. Seyahat motivasyonu ve destinasyon sadakat algis: arasinda anlaml bir iliski vardar.

H4. Turist memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti arasinda anlaml bir iliski vardir.

Hb5. Turist memnuniyeti ve destinasyon sadakat algisi arasinda anlamli bir iliski vardir.

He6. Destinasyon sadakat algisi ve tekrar ziyaret niyeti arasinda anlamh bir iliski vardir.

Yukarida belirtilen hipotezler goz 6niine alinarak arastirma modeli olusturulmustur. Asagida yer alan Sekil

I'de aragtirma modeline yer verilmistir.
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Sekil 1. Arastirma Modeli
3.2.Evren ve Orneklem ve Verilerin Toplanmasi

Evren genis bir yapida oldugu iin kolayda érnekleme yontemi tercih edilmistir. Istanbul ziyaretci rakamla-
rina bakildiginda; 2018 yilinda toplum ziyaretci sayisinin; 13. 433.101. oldugu goriilmektedir (www.istanbul.
ktb.gov.tr.). Ornekleme yontemi olarak; olasilikli 6rnekleme kullanilmistir. Her bir érneklemin érnekleme
dahil olma olasilig1 esit olmasi gerektigi icin se¢im tesadiifi 6rnekleme yontemine gore yapilmistir. Sekeran
(1992)a gore; “Arastirma evrenindeki bireylerin sayisimin 500 ve iizeri olmasi durumunda 0.95 giivenilirlikle
217 orneklem biiyiikliigii yeterli goriilmektedir “. Bu arastirmada 400 kisiye anket uygulanmistir. 400 Anketin

bir kisminin gecersiz olmasi sebebiyle 388 anket analize tabi tutulmustur.
4. Bulgular

Aragtirmada elde edilen verilerin analizi, SPSS (PASW 22) araciligiyla gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda
oncelikle katilimcilarin bireysel 6zellikleri, frekans ve yiizde dagilimlari ile sunulmustur. Arastirma kap-
saminda toplanan verilerin, faktoér analizine uygun olup olmadigini anlamak i¢in Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) ve Bartlett Kiiresellik testleri yapilmigtir. Arastirmada kullanilan anket formunu olusturan 6lgekle-
rin giivenilirlik diizeylerinin 6l¢iilmesi amaciyla Cronbach’s Alpha degerleri hesaplanmistir. Ayrica 6lgekleri
olusturan ifadelerin, gerek yapisal anlamda gerekse anlagilirlik diizeyinin 6l¢iilmesi amaciyla faktor analizi
gergeklestirilmistir. Ayrica 6lgeklerdeki ifadelerin alt boyutlar kapsaminda aritmetik ortalamasina ve stan-
dart sapma degerlerine yer verilmistir. Turistlerim seyahat motivasyonlari, memnuniyetleri, tekrar ziyaret
niyetleri ve sadakat algisi iliskilerini belirlemek i¢in korelasyon analizinden faydalanilmigtir. Aragtirmanin

izleyen kisminda verilerin analizi dogrultusunda elde edilen bulgulara yer verilmistir.
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Tablo 1. Katilimcilarin Bireysel Degiskenlere Gore Dagilimina iligkin Bulgular

Bireysel Degiskenler f %
Cinsiyet Kadin 170 438
Erkek 218 56,2
18 Yas ve Alt1 72 18,6
19-29 Yas 132 34,0
Yas 30-39 Yas 90 232
40-49 Yas 39 10,1
50 Yas ve Uzeri 55 14,2
Medeni Durum Belar 225 280
Evli 163 42,0
[kogretim 31 8,0
Lise 38 9,8
Egitim Durumu On Lisans 158 40,7
Lisans 147 37,9
Lisansiistii 14 3,6
Ik 142 36,6
Kagina Gelis Ikinci 75 19,3
Ugtincii veya Daha Fazla 171 44,1

Tablo 1’e gore; Katilimcilarin %56,2’si erkek, %40,8’i kadindir. Yas araligina bakildiginda ise; %34,01 19-29
yas araliginda; %23,2’u 30-39 yas araliginda; %18,6s1 18 yas ve altinda, %14,2’si 50 yas ve tizeri, %10,1, 40-40
yas araligindadir. Katilimcilarin %58,01 bekar; %42’si evlidir. % 40,7 ile 6nlisans mezunu olan katilimcilar
en yliksek orana sahipken; lisans mezunu olan katilimcilar % 37,9; lise mezunu katilimcilar ise % 9,8dir.
Katilimcilarin bolgeye gelis siirelerine bakildiginda; {i¢ veya daha fazla bolgeyi ziyaret eden katilimcilar %
44,1; ikinci kez bolgeyi ziyaret eden katilimcilar % 19,3; ilk kez ziyaret eden katilimcilar % 36,6dir. Demog-
rafik veriler incelendiginde; turistlerin fark edilir bir kisminin erkek, 19-29 yaslar1 arasinda, bekar, onlisans

mezunu ve Sultanahmet turizm boélgesini birden fazla kez ziyaret etmis durumdadir.

Tablo 2. Olgeklere Iliskin Giivenirlik Analizine Iligkin Bulgular

Olgek Cronbach’s Alpha  Ifade Sayis1
Seyahat Motivasyonu ,815 15
Turist Memnuniyeti ,947 4
Tekrar Ziyaret Niyeti ,725
Destinasyon Sadakati Algisi ,810

Arastirmada yer alan dl¢eklerin giivenirliginin tespit edilmesinde Cronbach a degeri kullanilmistir. Tablo
2de goriildiigii tizere seyahat motivasyonu, turist memnuniyeti, tekrar ziyaret niyeti, destinasyon sadakati
algisinin her birinin alfa giivenirlikleri ayr1 bicimde hesaplanmis ve tiim giivenirlikleri literatiirde kabul

edilen 0.70’lik a diizeyinin tizerinde oldugu tespit edilmistir.

Aragtirma kapsaminda katilimcilarin demografik degiskenleri ile seyahat motivasyonu, turist memnuniyeti,
tekrar ziyaret niyeti, destinasyon sadakati arasinda farklilik olup olmadigina dair T-Testi ve Anova analizleri

yapilmistir. Analiz sonuglar1 seyahat motivasyonu ve destinasyon sadakati ile cinsiyet arasinda anlamli bir
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farklilik oldugunu gostermektedir. Kadinlarin erkeklere oranla seyahat motivasyonu ve destinasyon sada-
katine daha yiiksek oranda katildig1 sdylenebilmektedir. Bir diger degisken olan medeni durum ile faktorler
arasi farklilik analizleri incelendiginde; seyahat motivasyonu ile medeni durum arasinda anlamli bir farklilik
oldugu goriilmektedir. Evli katilimcilarin bekar katilimcilara oranla seyahat motivasyonuna daha yiiksek
oranda katildig1 sdylenebilmektedir. Yas degiskeni ile faktorler arasi farklilik analizleri incelendiginde; se-
yahat motivasyonu ile yas degiskeni arasinda anlamli bir farklilik oldugunu gostermektedir. 30-39 yas, 18
yas ve alt1, 40-49 yas ve 50 yas ve iizeri olan katilimcilarin 18 yas ve alt1 katilimcilara oranla seyahat moti-
vasyonunu daha yiiksek oranda algiladig1 goriilmektedir. Destinasyon Sadakatine yonelik algilariyla egitim
durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik olup olmadig: tespit etmek amaciyla Anova testi yapilmistir.
Analiz sonuglari turist memnuniyeti ile egitim degiskeni arasinda anlamli bir farklilik oldugunu géstermek-
tedir. Lise, Universite ya da Lisansiistii egitim diizeyine sahip katilimcilarin ilkégretim mezunu katilimcilara
oranla turist memnuniyetini daha diisiik oranda algiladig1 goriilmektedir. Destinasyon Sadakatine yonelik
algilariyla ziyaret siklig1 degiskenine gore anlaml bir farklilik olup olmadig: tespit etmek amaciyla Anova
testi yapilmustir. Analiz sonuglar1 tekrar ziyaret niyeti ve destinasyon sadakati ile ziyaret siklig1 arasinda
anlamli bir farklilik oldugunu gostermektedir. i1k kez ziyaret eden katilimcilarin ikinci ve iigiincii ve daha
fazla kez ziyaret eden katilimcilara gore tekrar ziyaret niyetini ve destinasyon sadakatini; daha diisiik oranda

algiladig1 goriilmektedir.
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Tablo 3. ifadelere Katilim Diizeylerine iligkin Bulgular

ifade X SS
1 B.l.lras1,. qggu insap tarafindan gezmeye deger bir yer olarak diigiintildiigi i¢in bu 396 120
bolgeyi ziyaret ediyorum.
2 Merakimi gidermek i¢in bu bolgeyi ziyaret ediyorum. 3,58 1,28
Farkl1 kiiltiirler gérmek icin bu bolgeyi ziyaret ediyorum. 3,57 1,25
4 Yoreye 6zgii gekiciliklerin muhtesem yapisini gérmek igin bu bolgeyi ziyaret 366 118
ediyorum. ’ ’
5 Bu bolgede yasayan insanlarla etkilesim igerisinde olmak istiyorum. 3,44 1,33
= g 6  Bolge hakkinda daha ¢ok sey bilmek istiyorum. 3,75 L,15
-§, 5 7  Bubélgenin tarihini 6grenmek istiyorum. 3,66 1,22
& 'E 8  Bolge ve gevresi ile ilgili bilgimi arttirmak istiyorum. 3,92 1,92
= 9 Burada ailemle hogca vakit gecirmekten zevk aliyorum. 4,15 1,08

10  Benimle birlikte seyahat eden arkadaslarimla hosca vakit gecirmekten zevk aliyorum. 4,38 0,93

11  Dinlenmek ve yorgunlugumu atmak i¢in bu bolgeyi ziyaret ediyorum. 391 1,35

12 Giinliik yasamdan biraz uzaklagmak amaciyla bu bolgeyi ziyaret ediyorum. 397 1,29

13 Bolgeye ait hediyelik egya satin almak i¢in buray: ziyaret ediyorum. 2,87 1,40

14  Bu bolgeye ait miicevher/ taki satin almak i¢in buray ziyaret ediyorum. 2,72 142

15  Bubolgeye ait ganak-¢omlek satin almak igin burayz ziyaret ediyorum. 2,49 1,35

- Bulundugum bolge ile ilgili ilk izlenimim genel olarak olumludur. 4,18 0,88

- % 2 Bubolgeyi ziyaret etmek genel olarak memnun edicidir. 4,10 0,90

E é Bu bolgeyi ziyaret etmek genel olarak tatmin edicidir. 4,11 0,90

% 4  Bubolgeyi ziyaret etmek genel olarak iyidir. 4,15 0,89

1 Gelecek 2 yil igerisinde Bu destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetindeyim. 3,88 2,24

§ g 2 Gelecek 2 y1l igerisinde Bu destinasyonu tekrar ziyaret etmeyi planliyorum. 3,70 1,07

é E 3 Gelecek 2 yil igerisinde Bu destinasyonu tekrar ziyaret etmeyi istiyorum. 3,87 0,98

4  Gelecek 2 yil igerisinde Bu destinasyonu muhtemelen tekrar ziyaret edecegim. 3,71 1,13

1 Bu bolgeyi ziyaret etmeleri i¢in aileme ve arkadaslarima éneririm 4,15 0,87

§ = 2 Bundan sonraki seyahatlerimde bu destinasyon ilk tercih edecegim yerlerden biri 339 112
] olacaktir.

:.g j: 3 Oniimiizdeki bes y1l icinde bu bélgeyi tekrardan ziyaret etmek isterim 3,75 1,11

a 4  Birtakim fiyatlarda ytikselis olsa da bu bolgeye yeniden gelmek isterim. 3,14 1,40

Tablo 3'de katilimcilarin ifadelere yonelik ortalamalar1 gosterilmektedir. seyahat motivasyonu boyutunda;
“Benimle birlikte seyahat eden arkadaslarimla hosga vakit gegirmekten zevk aliyorum.” ifadesi en en yiik-
sek ortalamaya (4,38) sahipken; “Bu bolgeye ait miicevher/ taki satin almak i¢in burayi ziyaret ediyorum”
ifadesi en diisiik (2,72) ortalamaya sahiptir. Turist memnuniyeti boyutunda; “Bulundugum bolge ile ilgili ilk
izlenimim genel olarak olumludur” ifadesi en yiiksek ortalamaya (4,18) sahipken; “Bu bolgeyi ziyaret etmek
genel olarak memnun edicidir” ifadesi en diisiik (4,10) ortalamaya sahiptir. Tekrar ziyaret niyeti boyutunda
ise; “Gelecek 2 yil igerisinde “Bu destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetindeyim.” ifadesi en yiiksek ortala-

maya (3,88) sahipken; “Gelecek 2 yil icerisinde Bu destinasyonu tekrar ziyaret etmeyi planliyorum” ifadesi
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en diisiik (3,70) ortalamaya sahiptir. Destinasyon Sadakati algis1 boyutunda ise; “Bu bolgeyi ziyaret etmeleri
i¢in aileme ve arkadaslarima Oneririm” ifadesi en yiiksek ortalamaya (4,15) sahipken; “Birtakim fiyatlarda
yiikselis olsa da bu bolgeye yeniden gelmek isterim” ifadesi en diistik (3,14) ortalamaya sahiptir. Tablo ince-
lendiginde; katilimcilarin ifadelere yonelik ortalamalari yiiksektir. Bununla birlikte Sultahmet’i daha 6nce
ziyaret eden turistler, gelecek yillarda da bolgeyi ziyaret etmek istemekte ve yakinlarina 6nerme egiliminde
olmaktadirlar.

Tablo 4. Seyahat Motivasyonu, Turist Memnuniyeti, Tekrar Ziyaret Niyeti ve Destinasyon Sadakati Algisi
Arasindaki [liskiye Yonelik Korelasyon Analizi Sonuglar

Seyahat Turist Tekrar Ziyaret ~ Destinasyon
Motivasyonu  Memnuniyeti Niyeti Sadakati Algis1
2 Pearson Correlation 1 ,587" ,402™ ,536"
= S, Sig (2-tailed) ,000 ,000 ,000
52
""é N 388 388 388 388
.. Pearson Correlation ,587" 1 ,5217 ,639™
o 2 Sig (2-tailed) ,000 ,000 ,000
2
5 g
H g
o N 388 388 388 388
=
B Pearson Correlation ,402™ 5217 1 ,656™
%5 Sig. (2-tailed) 000 000 000
>~
5 2
2 N 388 388 388 388
v
ja
= @ Pearson Correlation ,536" ,639" ,656" 1
S &b
Z<  Sig (2-tailed) ,000 ,000 ,000
I
g9 N 388 388 388 388
ok

Tablo 4’te Seyahat Motivasyonu, Turist Memnuniyeti, Tekrar Ziyaret, Destinasyon Sadakati faktorleri ara-
sindaki iligki yer almaktadir. Degiskenler arasindaki iliskinin diizeyi, korelasyon katsayisinin 0-0.29 arasinda
olmas1 durumunda zayif; 0.30-0.64 arasinda olmas: durumunda orta; 0.65-0.84 arasinda olmas: durumunda
gliclii; 0.85-1 arasinda olmas: durumunda da ¢ok giiglii seklinde yorumlanabilir (Ural ve Kilig, 2006: 244)
Tabloya gore, Seyahat Motivasyonu, Turist Memnuniyeti, Tekrar Ziyaret, Destinasyon Sadakati faktorleri
arasinda orta ve pozitif yonde anlamli iliski bulunmaktadir (p=0,000<0.05). Seyahat motivasyonu ile turist
memnuniyeti, tekrar ziyaret niyeti, destinasyon sadakati algis1 arasinda orta ve pozitif yonde anlaml iligki
bulunmaktadir (p=0,000<0.050). Genel olarak ifade edilmek istenirse, turistlerin seyahat motivasyonlari,
memnuniyetleri, tekrar ziyaret niyetleri ve destinasyon sadakat algilar1 arasinda giiglii ve pozitif yonli an-
lamli bir iliski bulunmaktadir (p=0,000<0.050). Tablo incelendiginde; Turistlerin seyahat motivasyonlari ve
memnuniyet diizeyleri arttik¢a tekrar ziyaret niyetleri ve destinasyon sadakat algilari da artmakta, seyahat
motivasyon motivasyonlar1 ve memnuniyet diizeyleri azaldikea tekrar ziyaret niyetleri ve sadakat algilar1 da
dismektedir. Bu durumda H1, H2, H3, H4, H5, H6 hipotezlerinin tamami kabul edilmistir.
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5. Sonug ve Oneriler

Bir bolgenin ziyaretinde dnemli unsurlardan biri de seyahat motivasyonudur. Turistlerin destinasyon ter-
cihinde etkili olabilecek ve onlar1 seyahate yoneltebilecek bir unsurdur (Fodness, 1994). Turistin belirli
bir motivasyonla o bolgeyi ziyaret etmesi sonrasi gelisen bazi unsurlar vardir. Bunlardan biri o bolgeden
memnun kalmasidir. Bu memnuniyet pek ¢ok unsurdan etkilenen ancak genel anlamda motivasyonu ile de-
neyimi arasindaki soyut durumu ifade eden bir kavramdir (Baker & Crompton, 2000). Ziyaret etme niyeti;
memnuniyetinin saglanmasiyla yakindan iligkili bir kavram olup; o bolgeyi deneyimledikten sonraki siireci
ifade etmektedir (Cetin, 2015) . Turistlerin destinasyona dair gosterdigi tekrar ziyaret etme niyeti, tavsiye
etme durumu, harcama egilimi gibi durumlar destinasyon sadakatinin bir gostergesidir. Bu kavramlarin

turizm destinasyonlarinin gelisiminde 6nemli kavramlar oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

Aragtirmada Sultanahmet’i ziyaret eden turistlerin demografik 6zellikleri ve seyahat motivasyonu, memnu-
niyet, tekrar ziyaret niyeti ve destinasyon sadakat algilar1 incelenmistir. Arastirmaya katilan turistlerin ya-
risindan fazlasinin erkek oldugu, en yiiksek katilima sahip yas grubunun 19-29 oldugu, biiyiik bir kisminin
bekar oldugu, en yiiksek katilima sahip egitim grubunun dnlisans mezunlarindan olustugu, katilimcilarin
yariya yakin bir kisminin {i¢lincii veya daha fazla kez Sultanahmet’i ziyaret ettigi goriilmektedir. Katilimci-
larin ifadelere yonelik cevaplar: incelendiginde; seyahat motivasyonlarinin, turist memnuniyetinin, tekrar
ziyaret algisinin ve destinasyon sadakatinin ortalamanin tizerinde oldugu gériilmektedir. Bu durum; Sulta-
nahmet bolgesini ziyaret eden turistlerin ziyaret 6ncesi motivasyonlariyla ziyaret sirasi beklentilerinin ve

ziyaret sonrasi algilarinin olumlu oldugunu gostermektedir.

Katilimcilarin cinsiyetleriyle seyahat motivasyonu ve destinasyon sadakati arasinda anlamli bir farklilik
tespit edilmistir. Kadin turistlerin Erkek turistlere gore daha yiiksek oranda ifadelere katildiklar1 ve buna
bagli olarak seyahat motivasyonlarinin ve destinasyon sadakatlerinin daha yiiksek oldugunu ifade etmek
miimkiindir. Evli katilimcilarin bekar katilimcilara gére daha yiiksek bir motivasyona sahip oldugunu ifade
etmek miimkiindiir. Ayrica; 19-29 yas grubuna sahip katilimcilarin da seyahat motivasyonlarinin diger yas
gruplarina gore daha diisiik oldugu goriilmektedir. [lkégretim mezunu katilimcilarin destinasyondan mem-
nuniyetlerinin en ytiksek oldugu, ilk kez ziyaret eden turistlerin ise tekrar ziyaret etme niyeti ve destinasyon
sadakati algilarinin ikinci ve ti¢lincii ve daha fazla kez ziyaret etmek isteyen turistlere oranla diisitk oldugu

goriilmektedir.

Arastirma turistlerin seyahat motivasyonlari, memnuniyetleri, tekrar ziyaret etme niyeti ve sakat algis1 ilis-
kilerini 6l¢gmeye calismistir. Turistlerin seyahat deneyimlerini etkileyen faktorler arasinda yer alan motivas-
yon, memnuniyet, tekrar ziyaret etme niyeti ve sadakat algisi turizm sektoriiniin basarisi ve stirdiiriilebilir-
ligi igin 6nemli bir husustur. Arastirma sonuglarina gore; seyahat motivasyonu, turist memnuniyeti, tekrar
ziyaret niyeti ve sadakat algis1 ortalamalarinin ortalamanin iizerinde oldugu ve en yiiksek ortalamaya sahip
degiskenin ise turist memnuniyeti oldugu goriilmektedir. Turizmle ilgili calismalarin baslangic1 olarak kabul
edilen turist memnuniyeti farkli aragtirmacilar tarafindan ele alinmistir (Lee & Hsu, 2013; Battour, Bator &
Ismail, 2012). Turist memnuniyeti kapsaminda degerlendirilen kategorilerden biri de seyahat motivasyonu-
dur. Seyahat motivasyonu ve turist memnuniyeti iligkisine yonelik faktorlerin varlig: farkl arastirmacilar
tarafindan tespit edilmistir (Kao vd., 2006; Fluker & Turner, 2000; Correia, Kozak & Ferredeira, 2013). Tu-
ristlerin ziyaret ettigi destinasyonlari tekrar ziyaret etmesinde memnuniyet belirleyici bir kavramdir (Carrol

& Ahuvia, 2006). Huang ve arkadaslar1 (2015) bir destinasyonu tekrar ziyaret ziyaret etmek i¢in turistik
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hizmetlerden duyduklar1 memnuniyetin kayda deger bir role sahip oldugunu ifade etmistir. Keskin ve ar-
kadaslar1 (2020) da benzer bir sonuca vurgu yaparak, turist memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti arasindaki
giiclii iliskiye vurgu yapmustir. Valle ve arkadaslar1 (2006) turistlerin turistik {iriin ve hizmetlerden memnun
kalmanin tekrar ziyaret niyetini arttirdig1 sonucunu bulmustur. Benzer bir bulgu ise Yoon & Uysal (2005)’1n
caligmasinda yer almakta seyahat memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti arasinda pozitif yonlii bir iliski oldu-
gu ifade edilmektedir. Calisma, genel olarak degerlendirildiginde; seyahat motivasyonu, turist memnuniyeti,
tekrar ziyaret niyeti ve sadakat algis1 arasinda pozitif yonlii orta diizeyde bir iliski oldugu sonucunu ortaya
koymaktadir. Diger bir ifadeyle turistlerin seyahat motivasyonlari, memnuniyetleri, tekrar ziyaret niyetleri,

sadakat algilarina yonelik tutumlarinin birbiri ile iliskili oldugu goriilmektedir.

Bu sonuglar kapsaminda; Sultanahmet destinasyonun tercih eden ve tekrar ziyaret etmek isteyen turistlerin
tercihlerinde motivasyon, memnuniyet 6nemli bir unsurdur. Bu bolgeyi ziyaret eden turistlerin motivasyon-
larinin belirlenmesi ve dogru bi¢imde incelenmesiyle buna uygun bir pazarlama karmasi ve iiriin sunmak
ve bu sekilde memnuniyeti arttirmak miimkiindiir. Memnuniyetlerin incelenmesi ve hangi unsurlarin en
sevilen hangi unsurlarin ise en az tercih edilen oldugu belirlenip, o konuda ¢alisilmas: gerekmektedir. Bu
noktada yapilabilecek unsurlardan biri de bélge halkinin, bolgede hizmet sunan turizm personelinin ve y6-
neticilerinin konuyla ilgili bilgilendirilmesinin saglanmasidir. Ayrica yerel ve idari birimlerin konuyla ilgili
titketici davranisi, pazarlama iletisimi gibi konularda gesitli seminer ve egitimler vermesi konuya katki suna-
cak faaliyetler arasindadir. Tekrar ziyaret etmesini saglayacak halkla iligkiler ¢aligmalarinin ilgili kurum ve
kuruluslarca desteklenmesi, memnun olmadig1 hususlarin bilinmesi ve ¢oziime ulastirilmas: gerekmektedir.
Ozellikle turistlerden geri bildirimleri alabilecekleri cesitli aglar olusturmak, anketler diizenlemek, sosyal

medya ve internet araciligryla akilda kalmay1 daha kolay bir hale getirmek ¢oziimlerden bazilaridir.

Sultanahmet bolgesi her yil milyonlarca turist ¢eken bir turizm merkezidir. Ancak plansiz turizm gelisimi
pek ¢ok yorenin hizli bicimde yok olmasina sebep olabilir. Bu durumda en 6énemli kavramlardan biri de
planli gelisimdir. Ozellikle yogun turist ceken bolgelerde cevresel tahribatin énlenmesi amaciyla hem so-
rumlu turist hem de sorumlu turizmci yaklagimi benimsenmelidir. kaynaklarimizin giiniimiizde kullanil-
mas1 kadar gelece nesillere aktarilmasi da 6nemli ve ciddi bir meseledir. {lgili kamu kurum ve kuruluslarinin
turizm planlarini gergeklestirirken siirdiiriilebilir kalkinmay1 sorumluluk esasina uygun bigimde degerlen-
dirmeleri 6nemlidir. Bu aragtirma Sultanahmet’i ziyaret eden turistlerin seyahat motivasyonlari, memnu-
niyetleri, tekrar ziyaret niyeti ve sadakat algisini incelemistir. Her ¢alismada oldugu gibi bu arastirmada da;
zaman ve mekan kisitlilig1 bulunmaktadir. Ayrica ankete her turistin katilmak istememesi de ¢aliymanin bir
diger kisithlig1 arasindadir. Gelecek aragtirmalarda Sultanahmet ¢ekim merkezinin farkli degiskenlerce ele
alinmasy, farkli motivasyon ya da memnuniyet siniflandirmalari kapsaminda incelenmesi dnerilebilir. Ben-

zer degiskenlerin farkli turizm merkezlerini ziyaret eden turistlere uygulanmasi s6z konusu olabilir.
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Extended Summary

The Relationship of Visitors’ Travel Motivation, Satisfaction, Repeat Visitation and Loyalty Perception

Hasibe YAZIT, Giil ERKOL BAYRAM*

When the studies are examined, it is seen that destination loyalty is directly related to tourist satisfaction
(Yoon & Uysal, 2005; Kilic, 2011; Yilmaz, 2011; Cetinsoz & Artuger, 2014). Tourists who are satisfied with
a destination also convey their positive thoughts about this destination to their acquaintances and motivate
them to go to this destination, and at the same time, they create loyalty by going to this destination again
(Kilig, 2011). Destination loyalty is an effective factor in the formation of tourists’ intention to revisit or
revisit the same destination. In the formation of destination loyalty; Socio-demographic characteristics, mo-
tivations and satisfaction of tourists are effective. When the literature is examined, although there are studies
examining the concepts of travel motivation, tourist satisfaction, and revisit, the absence of studies that deal
with the concept of loyalty together and evaluate it in the sample of Sultanahmet reveals the importance of
this study. For this reason, in the study, first of all, basic information about the subject was tried to be given,

and analyzes were carried out on the subject.

Motivation sources in the tourism sector can be examined under two headings: the desire of people to take
a vacation and the desire to take a vacation in a specific time period (Swarbooke & Horney, 2007; Ozkan &
Kaleoglu, 2019). According to Kozak (2000); the motivation factors of tourists differ according to the nati-
onal and the place they visit. This situation shows that the travel motivations of tourists differ according to
the type of tourism. Therefore, in recent years, it has become more important to determine which tourists
participate in which type of tourism rather than determining the factors that push tourists to travel (Ozkan
& Koleoglu, 2019; Tiirk & Giineren, 2021).

Tourist satisfaction, on the other hand, is stated as a concept that includes the feelings of happiness and joy
that arise when the expectations of the tourist are met after the purchase of a good or service (Pizam & Ellis,
1999). Tourist satisfaction is the situation in which tourists can have positive emotions during and after their
travels (Zhang, 2007). The fact that tourists have positive feelings and thoughts about their travels has an
important place in destination marketing, as well as it is important for them to come to the same destination
again and to convey positive thoughts to their surroundings (Kozak & Rimmington, 2000). It is understood
that customer loyalty occurs as a result of being satisfied with the purchased products and services (Bentler,
1990; Oliver, 1999). The fact that tourists have positive feelings about their travels will cause them to come
back to the same destination again or to have negative feelings will cause the behavior of not coming to the
same destination again (Yoon and Uysal, 2005; Gonzalez, Comesana, and Brea, 2007; Chi & Qu, 2008; Unal,
Akkus & Akkus, 2014).

Re-visit intention is considered as a concept that emerges when the tourist is satistied after purchasing a
good or service in a destination and wants to see this destination again (Cetin, 2015:39; Bayrak¢1 & Akdag,

2016). The presence of repeat visits in a destination
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shows that tourists are satistied with the destination and destination loyalty is realized (Giingér, 2010; Mir-
zayeva, 2020). Re-visit behavior to destinations in the tourism sector is seen as important because repeat-vi-
sit tourists give potential visitors to destinations. By transferring all the information they know about them,
they can also become current tourists (Opperman, 1997; Metin, Arslan & Kalay, 2021).

Destination loyalty is the situation where the tourist goes back to the destination he went to before and tells
the people he communicates with about this destination positive thoughts and even advises them to go to
this destination (Yilmaz, 2011). It is emphasized in the studies that it is important to satisfy the existing
customers. Because it is stated that generating potential customers is more costly than retaining existing
customers (Metin, Arslan & Kalay, 2021). In order to ensure customer satisfaction and customer loyalty,
it is important to determine customer attitudes well and to develop products and services in this direction
(Bayram & $ahbaz, 2017).

The scales of travel motivation developed by Huang (2006), tourist satisfaction developed by Baker &
Crompton (2000) and revisit intention scales developed by Conner & Sparks (1996) in the questionnaire
form of the research are from the study of Cetin (2015); The destination loyalty scale developed by Zeithaml
et al. (1996) was taken from the study of Benli (2014). T-Test, Anova and relationship analyzes were perfor-
med in the research. Analysis results show that there is a significant difference between travel motivation
and destination loyalty and gender, travel motivation and marital status, travel motivation and age, tourist
satisfaction with education, revisit intention, destination loyalty and frequency of visit. There was a modera-
te and positive significant relationship between Travel Motivation, Tourist Satisfaction, Revisit, Destination
Loyalty factors (p=0.000<0.05). There is a moderate and positive significant relationship between travel
motivation and tourist satisfaction, revisit intention, and destination loyalty perception (p=0.000<0.050).
Generally speaking, there is a strong and positive significant relationship between tourists’ travel motiva-
tions, satisfaction, revisit intentions and destination loyalty perceptions (p=0.000<0.050). In this case, all
hypotheses H1, H2, H3, H4, H5, H6 were accepted.

In the research, demographic characteristics and travel motivation, satisfaction, revisit intention and des-
tination loyalty perceptions of tourists visiting Sultanahmet were examined. More than half of the tourists
participating in the research are men, the age group with the highest participation is 19-29, most of them
are single, the education group with the highest participation is associate degree graduates, nearly half of
the participants have visited Sultanahmet for the third or more time. is seen. When the answers of the par-
ticipants to the statements are examined; It is seen that travel motivations, tourist satisfaction, repeat visit
perception and destination loyalty are above the average. This situation; It shows that the pre-visit motivati-
ons, the expectations during the visit and the post-visit perceptions of the tourists visiting the Sultanahmet

region are positive.

A significant difference was found between the gender of the participants and their travel motivation and
destination loyalty. It is possible to state that female tourists agree with the statements at a higher rate than
male tourists, and accordingly, their travel motivation and destination loyalty are higher. It is possible to
state that married participants have a higher motivation than single participants. Moreover; It is seen that
the travel motivation of the participants in the 19-29 age group is also lower than the other age groups. It is
seen that the primary school graduates have the highest satisfaction with the destination, and the tourists

who visit for the first time have lower revisit intention and destination loyalty perceptions than the tourists
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who want to visit the second and third or more times. According to the results of the research; It is seen
that the averages of travel motivation, tourist satisfaction, revisit intention and loyalty perception are above
the average and the variable with the highest average is tourist satisfaction. When the study is evaluated in
general; The results show that there is a moderately positive relationship between travel motivation, tourist
satisfaction, revisit intention and loyalty perception. In other words, it is seen that tourists™ travel motivati-

ons, satisfaction, revisit intentions, attitudes towards loyalty perceptions are related to each other.



