Bursa Uludag Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi
Bursa Uludag Journal of Economy and Society

Aralik/December (2023), 42 (2):183-207
e-ISSN: 2750-9190
http://www.uludag.edu.tr/iibfdergi

Makale Gelis Tarihi/Article Received: 25.08.2023 Makale Tiirii/Article Type
Makale Kabul Tarihi/Article Accepted: 06.11.2023 Aragtirma Makalesi/Research Article

Ileri Yagtaki Tiiketicilerin Paket Tur Satin Alma Niyetlerinin incelenmesi!

Sedef Tiirkmen?, Cagatan Taskin?

Oz

Giintimiizde turistik amagh seyahatlerin bircogu paket turlar ile yapilmaktadir. Tiirk turizminde énemli bir paya
sahip olan paket turlara katilimi arttiracak faktorlerin tespit edilerek bunlarin kullanilmasi 6nem tasimaktadir.
Son yillarda sayilarmin artmasi ile 6nemli bir pazar haline gelen ileri yastaki tiiketiciler o6zellikle turizm
sektoriinde {izerinde durulmasi gereken konulardan biri haline gelmistir. {leri yastaki tiiketicilerin iginde yer
aldig1 pazar boliimii hem mevcut biiyiikliigli hem de satin alma giicii nedeniyle paket tur diizenleyen isletmeler
i¢in ideal bir hedef pazardir. Bu tiiketicilerin kisisel degerlerinin belirlenmesi, seyahat motivasyonlarin1 etkileyen
faktorlerin ve satin alma niyetlerinin anlasilmas: gerekmektedir. Bu nedenle bu ¢alismanin amaci ileri yastaki
tiiketicilerin kisisel degerlerinin seyahat motivasyonlar: {izerindeki etkisini ve seyahat motivasyonlarmnin da
paket tur satin alma niyeti tizerindeki etkilerini incelemektir. Calismanin amagclar1 dogrultusunda olusturulan
modeli test etmek i¢in 310 kisi ile yiiz yiize anket calismasi yapilmistir. Toplanan veriler PLS-SEM yapisal esitlik
modelleme ile test edilmistir. Analiz sonuglarina gore 6zellikle igsel degerlerin seyahat motivasyonlar: iizerinde
oldukga giiglii bir etkisi oldugu goriilmektedir. Ileri yastaki tiiketicilerin seyahat motivasyonlari sosyallesme,
saglik, i¢ motivasyon ve yenilik arayisi olmak tizere dort boyutta incelenmistir. Bu tiiketicilerin motivasyonlarinin
yliksek oldugu ve sosyallesme, i¢ motivasyon ve yenilik arayisi motivasyonlarinin paket tur satin alma niyetlerini
olumlu yonde etkiledikleri ortaya ¢ikmuistir.

Anahtar kelimeler: Kisisel degerler, seyahat motivasyonu, paket tur, satin alma niyeti.

Investigating The Package Tour Purchase Intentions Of The Elderly Consumers

Abstract

At the present time, many of the tourist trips are made with package tours. In package tours, which have an
important share in Turkish tourism, it is important to identify and use the factors that will increase participation
in tours. Older consumers who have become an important market with the increase in their numbers in recent
years, have become one of the issues that should be emphasized especially in the tourism sector. The market
segment, which includes older consumers, is an ideal target market for companies that organize package tours
due to its current size and purchasing power. It is necessary to determine the personal values of these consumers,
to understand the factors affecting their travel motivation and purchase intentions. For this reason, the aim of this
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study is to investigate the effect of personal values of elderly consumers on their travel motivations and the
effects of travel motivations on their intention to purchase package tours. In order to test the model created for
the purposes of the study, a face-to-face survey was conducted with 310 people. The collected data were tested
with Partial Least Squares (PLS)-(SEM) Structural Equation Modeling. According to the results of the analysis, it
is seen that especially intrinsic values have a very strong effect on travel motivations. Travel motivations of
elderly consumers were examined in four dimensions: socialization, health, intrinsic motivation and novelty
seeking. It has been revealed that the motivation of these consumers is high and that their socialization, internal
motivation and novelty seeking motivations positively affect their package tour purchase intentions.

Keywords: Personal values, travel motivation, package tour, purchasing intention.

1. Giris

Diinyanin demografik yapisi her gecen giin degismektedir. Bu demografik yapmin onemli
olgularindan birisi niifusun yaslanmasidir. Niifusun yaslanmasi, genel olarak genglerin ve ¢ocuklarin
sayistnin azalmasi, belli bir yasin iizerindeki insanlarin sayisinin artmasi olarak ifade edilmektedir
(Drolet vd. 2018: 4). Insanlar, teknoloji ve saglik alanindaki gelismeler ile birlikte gecmiste
oldugundan daha uzun siire yasayabilmektedir. Ayn1 zamanda dogum oranlarinda meydana gelen
ciddi azalmalar da yas1 ilerlemis bireylerin sayisinda artisa neden olmaktadir. Tiim bu degisme ve
gelismelerle de ileri yastaki niifusun siirekli artacagi ongoriilmektedir (Yiicesahin, 2011: 11-12).

Turizm sektorii igerisinde belli bir yasin {izerindeki tiiketicilere yonelik turizm faaliyetleri “yash
turizmi, tiglincli yas turizmi, ileri yas turizmi, geriatri turizmi, gimiis turizm veya yasli bakim turizmi
gibi farkli terimlerle adlandirilmaktadir (Sniadek, 2006: 103-105). Diinya niifusunun yaslanmasiyla
birlikte giiniimiiziin yashlari, gegmise gore farkli 6zellikler tasimaktadir ve yasl tanimlar farklilik
gostermektedir (Moller vd., 2007: 15-16). Bu nedenle hedef kitleyi yash olarak tanimlamak yerine bu
caligmada tanimlar1 da kapsayacak sekilde “ileri yastaki tiiketiciler” seklinde ifade edilmektedir. Tleri
yastaki tiiketicilerin icinde yer aldig1 pazar boliimii hem mevcut biiyiikliigii hem de satin alma giicii
nedeniyle turizm pazarlamacilar1 igin ideal bir hedef pazardir. Bu tiiketici pazar: ile ilgili olarak
isletmelerin her tiirlii pazarlama firsatini degerlendirmeleri gerekmektedir (Yoon vd., 2009: 7).

Genel olarak isletmelerin ileri yastaki tiiketicilerin ihtiyaglarim1 karsilama konusunda hazirliksiz
oldugu soylenebilir. Diinyadaki bir¢cok pazarda bu tiiketicilerin gergekte ihtiya¢ duydugu ve satin
almak istedigi tirtin ve hizmetler konusunda sorunlar yasadig1 tahmin edilmektedir. Bunun nedeni,
pazarlama ¢alismalarinin odak noktasinda daha ¢ok genglerin ve ¢ocuklarin yer almasidir (Meiners ve
Seeberger, 2010: 293). Bu durum, Tiirkiye’de de ilgili literatiir incelendiginde konu ile ilgili az sayida
calisma yapilmast ile kendini gostermektedir. Dolayisiyla bu tiir calismalarin yapilmasi ileri yastaki
tiiketicilerin davraniglarinin 6grenilmesi agisindan biiyiik onem tagimaktadir.

Gliniimiizde sayilarinin artmasi ile dnemli bir pazar haline gelen ileri yastaki tiiketiciler, 6zellikle
turizm sektoriinde {izerinde durulmas: gereken konulardan biri haline gelmistir. Turizm sektoriinde
faaliyet gosteren isletmelerin ileri yastaki tiiketicileri hedef pazar olarak belirlemesi ve bu tiiketicilerin
ihtiya¢ ve beklentilerine yonelik iiriin ve hizmet iiretmeye odaklanmasi gerekmektedir. Ciinkii ileri
yastaki tiiketiciler pek ¢ok oOzellik bakimindan geng tiiketicilerden farklidir. Yasi ilerleyen bu
tiiketicilerin degerleri, yasam tarzlari, hayat: algilama ve degerlendirme bigimleri, iiriin ve hizmetlere
yiikledikleri anlamlar, karar verme bigimleri ve kriterleri farklilik gostermektedir (Guido vd., 2015: 6).
Ileri yastaki tiiketicilerin olusturdugu siirekli bilyiiyen pazardan turizm sektdriinde pay almak isteyen
isletmelerin, oncelikle bu tiiketicilerin sahip olduklar1 6zellikler nedeniyle farkli bir pazar boliimiinii
olusturdugunu ve kendilerine has tiiketim aligkanliklari oldugunu bilmeleri ve bu dogrultuda
pazarlama galigmalarini planlamalar1 gerekmektedir. Tleri yastaki tiiketicilere yonelik bir pazarlama
plan1 gelistirilmedigi takdirde bu tiiketicilerin asil ihtiya¢ duydugu ve onlara sunulan iiriin ve
hizmetler arasinda 6nemli farkliliklar ortaya ¢ikacaktir.
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Bireyler siirekli olarak seyahat etmektedir. Seyahatlerinde wulasim araglarindan, konaklama
tesislerinden faydalanmaktadir. Teknolojik gelismeler neticesinde ulasimda cesitli yenilikler meydana
gelmektedir. Daha 6nceki donemlerde bireylerin seyahate ¢ikabilmeleri igin seyahat biletini bulmasi,
almas1 ve konaklama tesisini kendisinin arastirmasi gerekirken, giintimiizde biletlerini belirli
yerlerden almaya, dahasi paket halinde sunulan programlar talep etmeye baslamislardir (Bowie ve
Chang vd., 2005: 304). Paket turlar turizm sektoriinde yer alan tur operatorleri ve seyahat acenteleri
araciligryla turizm hizmeti lireten iireticiler ve tiiketiciler tarafindan tercih edilen bir {iriindiir (Lo ve
Lam, 2004: 163). Paket halinde sunulan programlara talebin artmasi ile bazi iilkelerin seyahat
tercihlerinde paket turlar ilk sirada yer almaktadir (Karamustafa ve Cesmeci, 2006: 71). Ozellikle ileri
yastaki tiiketicilerin seyahate ¢ikarken arkadas bulamamalari, yeni yerler ve yeni kiiltiirler tanimak
istemeleri, fazla bos zamanlarinin bulunmasi ve tek basina seyahat ederken karsilastiklar1 zorluklar
(arastirma yapmak, valiz tasimak gibi) bu tiiketicilerin paket turlara uygun bir hedef kitle oldugunu
gostermektedir (Ucoz, 2012: 9).

Bu calisma, ileri yastaki tiiketicilerin paket tur satin alma niyeti ile satin alma niyetini etkileyen
faktorler arasindaki iliskiyi tespit etmeyi ve turizm sektoriinde yer alan isletmelere ileri yastaki
tilketicilerin paket turlara katilmimi saglamaya yonelik strateji Onerilerinde bulunmay:
amaglamaktadir. Bunun igin ilk olarak ilgili yabanci ve yerli literatiirden yararlanarak turizm
baglaminda ileri yastaki tiiketiciler ile ilgili konular arastirilarak bir alt yap1 olusturulmustur.

2. Paket tur kavrami

Tur operatorlerinin olusturduklar1 paket turlara katilan bireylerin sayilar siirekli olarak artmaktadir.
Gelismis {ilkelerde ozellikle genis Kkitlelerin turizme katiimini saglayan tur operatorlerinin
olusumunda etkili olan paket turlar ile ilgili detayl bilgi vermek gerekmektedir (Alegre ve Sard, 2015:
377). Paket turlar Ikinci Diinya Savasi’min bitiminden sonra énem kazanmus, genis kitlelerin turizm
faaliyetlerine katiimina ve turizm sektoriiniin gelisimine biiyiik katk: saglamistir. Cesitli amaclarla
seyahat eden turistler daha Onceleri seyahatten donene kadar seyahatin giicliikleriyle ugrasmak
zorunda kalmaktaydi fakat simdilerde paket turlar ile bu sorun ortadan kalkmaktadir (Giiven, 2018:
658). 4077 Sayil1 “Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun”un 51. maddesine goére en az iki turizm
hizmetini igeren, hizmetlerin 24 saatten fazla bir siirede gerceklestigi, her sey dahil bir sekilde
fiyatlandirilip satilan ve gecelik konaklamay: kapsayan sozlesmelerdir. Paket turlar, temel paket tur
ve grup paket tur olmak {izere ikiye ayrilir. Temel paket turlar kapsaminda sadece ulasim ve
konaklama yer almaktadir. Grup paket turlar ise bir tur rehberi esliginde ulasim, konaklama, yeme-
icme ve gezme iceren tek bir fiyatla sunulan seyahattir (Sheldon, 1986: 350). Paket turlar temel
hizmetlerinin haricinde turistlere gece turlari ve eglence faaliyeti hizmetleri de sunmaktadir. Gelir
seviyesi yiiksek, cocuk sayisi fazla olan ailelerin yani1 sira daha ¢ok orta seviye gelire sahip ileri yastaki
bireyler tarafindan tercih edilmektedir (Ugdz, 2012: 5-10).

3. Kisisel degerler

Pazarlama diinyasinda ileri yastaki bireylerin tiiketici olarak goriilmesi ile ilgili iki farkli goriis
bulunmaktadir. Ilk goriisteki pazarlama uzmanlar1 bu tiiketicilerin para harcamaktan
hoslanmadiklarini, yenilikgi tiriinleri reddettiklerini, karmagik {iriin ve hizmetlerle ilgili problemleri
oldugunu diisiinmektedir. Diger goriisteki pazarlama uzmanlari ise sahip olduklar gelirleri ile satin
alma giicii yiiksek olan ve son derece yetkin olan ileri yastaki tiiketicilerin tiiketmeyi sevdigine
inanmaktadir (Groeppel-Klein vd., 2017: 212). Giintimiiz kosullarinda ikinci goriis daha fazla kabul
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gormektedir. Yapilan calismalar neticesinde bugiiniin 60 yas iizeri tiiketicileri aktif, kendine giivenen,
deneyim odakli, tiiketime hevesli, kalan omriinii zevk alabilecegi seyler igin harcamaya istekli ve
tasarruf etmeye pek sicak bakmayan bireylerdir. Ayrica pazarlamacilar tarafindan motive edilmeleri
durumunda daha sik seyahat etme egilimindedir (Meiners ve Seeberger, 2010: 294).

Kisisel degerler, bireyler i¢in 6nemli olan her seye dair yapilan genel bir tanimdir. Kisisel degerler
bireylerin ¢ocukluk donemlerinde sekillenmeye baslar. Ileriki donemlerde bilingli olarak
degistirilebilir. Baska bir deyisle bazi davranis ve amagclar1 digerlerinin Oniine gegiren ve tercih
edilebilir hale getiren inaniglardir. Bireyin degerlerini giivenlik, sayginlik, aitlik hissi, hayattan keyif
alma gibi unsurlar olusturmaktadir. Kisisel degerler bir iiriin veya hizmet satin alirken tercihlerde
etkili olmaktadir (Ercis ve Tiirk, 2014: 76). Kisisel degerler, tiiketiciyi giidiileyen, devamli ve kalici
yapidir ve dolayisiyla kisisel degerler satin alma niyetinin hem nedeni hem de sonucudur (Kahle,
1985: 231-234). Kisisel degerler tiiketici davranislarini 6nemli derecede etkilemektedir (Gutman, 1982:
60-62). Kisisel degerlerin tiiketici davranislari iizerindeki etkisi bir¢cok akademik ¢alismanin konusunu
haline gelmistir (Beatty vd., 1985:183). Literatiirde yer alan bazi calismalarda kisisel degerlerin
dogrudan tiiketicilerin yasam bicimiyle iligkili oldugu belirtilmistir. Kisisel degerlerin bireylerin
yasam tarzini dolayisiyla da titketim davranislarini belirledigi ifade edilmistir (Vinson vd., 1977: 44).
Fall vd. (2001) tarafindan yapilan ¢alismada ileri yastaki turistlerin paket tur tercihlerinde 6nemli olan
kisisel degerler incelenmistir. Sonugclar bu turistlerin tur tercihlerinde en fazla 6neme sahip degerlerin
kendine saygi, baskalariyla sicak iliskiler ve giivenlik oldugunu gostermektedir (Fall vd., 2001: 98).
Muller ve O’cass (2001) tarafindan yapilan ¢alismada da bu turistlerin turlardan zevk ve eglence
aradigl, basar1 duygusu igin seyahat ettigi, tatilden daha yiiksek beklentileri oldugu ve tatmin
olmadiklar1 durumlarda hayal kirikli§1 yasadiklar ifade edilmistir (Muller ve O’Cass, 2001: 285-286).

4. Seyahat motivasyonu

Tleri yastaki tiiketicilerin turistik faaliyetlerini gergeklestirme niyetlerini anlamada bilinmesi gereken
konulardan birisi seyahat motivasyonudur. Turistlerin seyahat satin alma niyeti agisindan seyahat
motivasyonu, bireylerin bir tatil paketi satin alma mekanizmasin1 harekete geciren glictiir. Bagka bir
deyisle seyahat motivasyonu, tiiketicileri turistik faaliyetlere katilmay1 yonlendiren, hazirlayan istek
ve ihtiyaglar kiimesidir. Diger bir ifadeyle seyahat motivasyonu, turizm sektoriindeki iiriin ve
hizmetlerin sec¢imini etkileyen bir istektir (Wang vd., 2009: 302). Y ve Z kusagina oncelik veren
igletmeler, ileri yastaki tiiketicilerdeki degisimi fark edememislerdir. Giiniimiizdeki ileri yastaki
titketiciler ile nceki nesil arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Ornegin ileri yastaki tiiketiciler, yeni
markalar1 denemeye isteklidir. Geng kusak bu yonden ileri yastaki tiiketicileri etkilemektedir. Turizm
sektoriinde de bu degisim kendini gostermektedir. Bu nedenle seyahat motivasyonu ileri yastaki
tiikketiciler igin biiyilk ©6nem tagimaktadir. Ileri yastaki tiiketiciler ~homojen olarak
degerlendirilemedikleri icin seyahat motivasyonlar1 da gesitlilik gostermektedir. Gerek yapilan
calismalar gerekse deneyimler bu yas grubu igin onemli olan seyahat motivasyonlarini dinlenme,
rahatlama, hijyen, yeni yerlere gitme, yeni seyler deneyimleme, sosyal etkilesimde bulunma, kiiltiirel
ve tarihi cekicilikleri kesfetme, yenilik ve akraba ziyareti vb. oldugunu ortaya koymustur (Kim ve
Kim, 2018: 141-142). Nella ve Christou (2016) tarafindan ileri yastaki bireylerin seyahat motivasyonlar
arastirilmistir. Calisma sonucunda Cinli tiiketicilerin toplumsal ilerleme, refah seviyesini artirma,
rutinlerden ka¢ma, sosyallesme, Tayvanh tiiketiciler i¢in bilgi arama, temizlik ve giivenlik, Japon
turistler i¢in ise yenilik, bilgi arama, dinlenme, rahatlama, ilgi gekicilik, seyahat diizenlemeleri,
tesislerin kalitesi, aligveris imkanlari, eglence etkinlikleri, giivenlik ve temizlik 6ne ¢ikan seyahat
motivasyonlar: oldugu belirlenmistir (Nella ve Christou, 2016: 36-38). Norman vd. (2001) tarafindan
yapilan calismada kacis, egitim, rahatlama ve dogal cevre, liiks tesisler ileri yastaki tiiketiciler icin
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Oonemli seyahat motivasyonlar1 olarak ifade edilmistir (Norman vd., 2001: 114). Kim vd. (2003) ileri
yastaki tiiketicileri seyahate iten motivasyonlarin saglikli olma durumu, yeni arkadaslar edinme,
aktivitelerde bulunma durumu olarak belirlemistir (Kim vd., 2003: 170). Patuelli ve Nijkamp (2016) ise
seyahat motivasyonu  boyutlarmni  sosyallesme, doga/kiiltiir,  benlik, macera/deneyim,
esenlik/rahatlama ve ego gelistirme olarak tespit etmistir (Patuelli ve Nijkamp, 2016: 847). Vigolo vd.
(2017) tarafindan kiiltiir, rahatlama ve fiziksel aktiviteler ileri yastaki turistlerin seyahat
motivasyonunu belirleyen faktorler olarak belirlenmistir (Vigolo vd., 2017: 817). Sert (2019) tarafindan
yapilan calismada ileri yagstaki turistlerin sosyallesme ve yenilik arayisi en giiclii seyahat
motivasyonlar1 olarak ifade edilmistir (Sert, 2019: 200-202).

5. Satin alma niyeti

Literatiirde satin alma niyeti kavrami bir¢ok teorisyen ve uygulamaci tarafindan tanimlanmaktadir.
Satin alma niyeti, belli bir iiriin veya hizmeti satin almak igin tiiketicinin bilingli bir sekilde
gergeklestirdigi plandir (Spears vd., 2004: 53-54). Baska bir ifadeyle tiiketicilerin {iriin veya hizmeti
almay1 planlamasidir (Dodds vd., 1991: 307). Satin alma niyeti, belli bir {iriin veya hizmeti begenmeye
yonelik egilimdir (Bagozzi ve Burnkrant, 1979: 913). Satin alma niyeti, tiiketicilerin {irtin veya
hizmetten elde etmeyi bekledikleri fayda tarafindan belirlenmektedir (Xu vd., 2004: 1189). Satin alma
niyeti, tliketicilerin bir iiriin veya hizmeti satin almaya istekli olmasi ile alakalidir. Bir tiiketicinin
urlinii satin alma davranigsinin tahmin edilebilmesi 6nemlidir (Dodds vd., 1991: 307). Satin alma islemi
oncesinde tiiketicilerin niyetleri farkliliklar gosterebilmektedir. Genel olarak tiiketiciler tarafindan bir
ihtiyacin hissedilmesi satin alma niyetinin olusmasini saglamaktadir. Ayn1 zamanda iiriin veya
hizmet konusunda kararin verilmis olmasi da satin alma niyetinin olusmasina neden olmaktadir.

Ileri yastaki bireyler kendi aralarinda homojen bir yap: sergilememektedir (Yasa ve Mucan, 2010: 4).
50-64 yas aras1 veya 65 yas ve iistil biitiin bireyler benzer yaslarda da olsa ayni satin alma niyetinde
bulundugunu kabul etmek pazarlama agisindan bir hata olabilir (Phillips ve Sternthal, 1977: 446;
Rentz ve Reynolds, 1991: 355). flban vd. (2011) tarafindan yapilan calisma sonucunda 55-64 yas arast
tiiketicilerin termal tesislerde en ¢ok konaklamak isteyen, 65 yas {iistii kisilerin ise en az konaklamak
isteyen tiiketici grubu oldugu ortaya ¢cikmustir. Bu bakimdan biitiin ileri yastaki bireylerin benzer satin
alma niyetleri sergiledigini varsaymak dogru bir yaklasim olmayacaktir. Ornegin, bazi ileri yastaki
tiiketiciler banka kredisi kullanma konusunda daha istekli iken, bazilar1 kredi kullanimina olumsuz
yaklasabilmektedir. Bazilar1 kisin butik bir otelde kis turizmine yonelik faaliyetlerle ilgilenmek
isterken, bazilar1 deniz tatilini tercih edebilmektedir. Bazilar ise tatili yakinlarin/akrabalarin yanina
gitmek olarak veya ¢ocuklarmin/torunlarinin yanlarina gelmesi olarak degerlendirebilir. Bu sebeple
tatil yeri secimlerinden, hizmet algilamalarina, iiriin tercihlerinden, bekledikleri faydaya kadar bircok
konuda farklilik gosteren bu bireylerin satin alma niyetlerini etkileyen faktorler dikkatle incelenmeli
ve uygun stratejiler gelistirilebilmelidir. Arabalardan, dayanikli tiiketim mallarina, sik tiiketilen gida
driinlerinden (Trinh, 2009), konfeksiyona (C)zgen ve Ufuk, 1999), tatil ve eglence hizmetlerinden
(Glover ve Prideaux, 2009) medikal ve saglik hizmetlerine kadar bircok iiriin ve hizmet bu bireylerin
ilgisini gekmekte ve bu iiriinlerin/hizmetlerin kendilerine uygun hale getirilmesini beklemektedirler.
Uygun hale getirilen iiriin ve hizmetlere karsi satin alma niyetinin olugsmasi ka¢inilmazdir.

6. Arastirma metodoloji
6.1. Metod

Bu aragtirmanin temel amaci, ileri yagtaki tiiketicilerin paket tur satin alma niyeti ile onciilleri
arasindaki iligkilerin “yapisal esitlik modelleme” yontemi ile agiklanmasidir. Bu calismada ileri
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yastaki tiiketicilerin kisisel degerler boyutlarinin seyahat motivasyonu, seyahat motivasyonu
boyutlarinin da paket tur satin alma niyeti iizerindeki etkileri incelenmektedir.

Anket calismalar1 sosyal bilimlerde yaygin olarak kullanilmaktadir (Coskun vd. 2015: 68). Bu
arastirmada da verilerin ekonomik olarak elde edilmesini saglamasi, standart verilerin olmasi ve
veriler istatistik paket programlar ile analiz edilebildigi i¢in veri toplama yontemi olarak anket tercih
edilmistir. Yiiz yiize yapilan goriismeler ile veriler toplanmistir.

Calismanin amagclar1 dogrultusunda ileri yastaki tiiketicilerin kisisel degerleri ve motivasyon unsurlar1
paket turlar ile ilgili alan literatiir incelenerek ¢alismada kullanilacak 6lgekler belirlenmis ve anket
formu olusturulmustur. Elde edilen veriler 1s1§inda calismada yer alan arastirma modelinde
tanimlanan iliskiler PLS-SEM teknigi kullanilarak analiz edilmistir. PLS-SEM varyans temellidir, hata
varyansini minimize ve agiklanan varyansi maksimize etmeyi hedeflemektedir. Yeni gelistirilen
kesifsel c¢alismalarda daha ¢ok tercih edilmektedir. Parametrik olmayan analiz teknigi
kullanilmaktadir ve normal dagilim varsayimi bulunmamaktadir. Kategorik ve siirekli degiskenlerle
analiz yapilabilmektedir. PLS-SEM (SmartPLS), AMOS ve Lisrel programlariyla kiyaslandiginda
kullanim1 oldukga kolay ve kullanict dostu bir programdir (Yildiz, 2020: 23).

6.2. Arastirmanin evreni ve Orneklem biiyiikliigii

Aragtirmanin evrenini Antalya’da yasayan “60-70 yas aras1” bireyler olusturmaktadir. Tiirkiye
Istatistik Kurumu (TUIK) verilerine gore Tiirkiye'de toplam niifus 2023 yili itibariyle 85.279.553
kisidir. Bunlarin yaklasik 13 milyonu 60 yas tizeri bireylerden olusmaktadir. Genel niifus arttig1 halde
dogum oranlarinda ve niifus artis hizinda olan azalma ile ileri yas niifus siirekli artmaktadir. Bu da
Tiirkiye niifusunun yaglanma siirecinin baslayacagini ve Tiirkiye'nin yaglanmakta olan iilkeler arasina
girebilecek niifus profiline sahip oldugunu gostermektedir (http://www.tuik.gov.tr., Erisim Tarihi:
07.02.2023).

Antalya il niifusu 2.688.004 kisidir ve niifusun 378.430u 60 yas ve {izeri bireylerden olusmaktadir
(http://www.tuik.gov.tr., Erisim Tarihi: 07.02.2023). Antalya genel niifusu igerisinde sayilarinin fazla
olmasi, Antalya’'nin iklimi, sosyal faaliyet alanlarinin genis olmasi gibi nedenler ile emeklilik sonrasi
ileri yastaki bireylerin Antalya’ya yerlesmeyi tercih etmesi, Antalya’da yasayan pek ¢ok ileri yastaki
bireyin aktif yasam tarzini benimsemesi (Ornegin, 2016 yilinda Akdeniz Universitesi biinyesinde
Tiirkiye'de yeni bir yasli algisi olusturulmasini saglamak amaciyla kurulan Tazelenme Universitesi'ne
yogun ilginin olmasi1) ¢alismanin bu ilde yapilmasinda etkili olmustur (Balkir ve Uludag, 2014: 80-82;
https://tazelenme.com/, Erisim Tarihi: 07.02.2023).

Arastirma icin tesadiifi olmayan oOrnekleme yontemlerinden “kolayda ornekleme” kullanilmistir.
Bilindigi iizere, kolayda Ornekleme yontemi arastirmacinin Orneklem birimlerini tamamen keyfi
olarak belirledigi yontemdir. Bu yontem diisiik maliyetle ve kisa siirede veri toplamak i¢in en uygun
yontemdir. Dolayisiyla, kisa zamanda gergeklestirilmesi gereken uygulamalarda tercih edildigi i¢in bu
aragtirmada da tercih edilmistir. Orneklem biiyiikliigii 310 kisiden olusmaktadir.

6.3. Olgegin olusturulmasi

Calismaya uygun goriilen kisisel degerler (igsel degerler, dissal degerler), seyahat motivasyonu
(sosyallesme, saglik, i¢ motivasyon, yenilik arayisi) ve satin alma niyeti 6lgekleri belirlenmisgtir.

Olgek olusturulurken detayli bir literatiir taramasi yapilmugtir. Literatiir taramasi neticesinde
degiskenler arasindaki iligkileri ortaya koyabilecek, modele uygun o&lgekler belirlenmistir. Ayni
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zamanda oOlgek ifadelerinin cift tarafli kontrolii (Tiirkge-Ingilizce/Ingilizce-Tiirkge) yapilmugtir.
Arastirmada Olgek sorularinin olusturulmasinda kullanilan kaynaklar ve kullanilan olgekler ve
asagida Tablo 1'de gosterilmektedir.

Tablo 1: Aragtirmada kullanilan 6lgekler

Degiskenler/Yararlanilan .
812 Kaynaklar Ifadeler
icsel Degerler e Kisisel Gelisim
Kahle ve Homer (1988) o Ozsayg
Kim vd. (2002) e Basar1 duygusu
Kim (2015) e Heyecan
e Hayattan keyif, eglence
Dissal Degerler e Giivenlik duygusu
Kahle (1985) e Aitlik hissi
Kim (2015) e Sicak iligkiler
Sosyallesme e Aile ve yakin akrabalar ile zaman gecirmek
Huang ve Tsai (2003) ¢ Yeniinsanlarla tanismak ve seyahat ederken sosyallesmek
Jang vd. (2009) e Arkadaslar ile vakit gegirmek
Kim (2015) e Diger sehirlerde yasayan arkadas ve akrabalari ziyaret etmek
Saglik o TFiziksel aktivitelere katilmak
Kim (2015) e Spor yapmak igin firsatlara sahip olmak
Sert (2019) e Saglhg / fiziksel uygunlugu gelistirmek
ic Motivasyon ¢ Entelektiiel zenginlesme arayis:
Huang ve Tsai (2003) e Manevi zenginlesme arayisi
Kim (2015) ¢ Kendini gergeklestirme duygusu hissetmek
¢ Nostaljik anilar yasamak
Yenilik Arayis1 e Bagka insanlarin nasil yasadigini gérmek
Jang ve Wu (2006) ¢ Normalde gormedigim seyleri gérmek
Huang ve Tsai (2003) e Yeni yerler ve yeni seyler gormek
Jang vd. (2009)
Satin alma Niyeti e Paket tur satin alma istegim ytiiksektir.
Kwon vd. (2007) e  Yakin gelecekte paket tur satin alma olasiligim yiiksektir.
¢ Yakin gelecekte daha fazla paket tur satin almak istiyorum.

6.4. Arastirma modeli ve hipotezleri

Gnoth (1997), degerlerin Oznellik ve nesnellik agisindan agiklanabilecegini ifade etmektedir. Bu
degerler icsel ve digsal olmak {izere iki deger boyutu olusturur. Igsel degerler beklenti iceren
niyetlerden kaynaklanmaktadir ve kontrol odag: benlige aittir. Dissal degerler ise nesneye yoneliktir
ve hedeflerden ve durumlardan kaynaklanir (Gnoth, 1997: 285). Seyahat motivasyonu literatiirden
elde edilen bilgiler neticesinde dort boyutta incelenmektedir. Bunlar; sosyallesme, saglk, ig
motivasyon ve yenilik arayisidir. Kim vd. (2015), giinliik hayatta edinilen degerlerin motivasyonlar
tizerinde etkisi oldugunu savunmaktadir. Calisma bulgular kisisel degerlerin seyahat motivasyonu
iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Ileri yastaki turistlerin giiclii kisisel
degerlerinin olmasi, seyahat etmeye daha istekli olduklar1 anlamina gelmektedir. Ayn1 zamanda igsel
degerlerin seyahat motivasyonlarini digsal degerlerden daha fazla etkiledigi sonucuna ulasilmaistir.
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Huang ve Tsai (2003) tarafindan yapilan calismada ileri yastaki turistlerin hayattan keyif almak ve
eglenmek i¢in sosyallesmeye istekli olduklar: ifade edilmistir. Igsel degerlerini dnemseyen turistler
icin aile ile zaman gecirmek ve yeni insanlarla tanismak Onemli motivasyon faktorleri olarak
goriilmektedir. Benzer sekilde, De Castro vd. (2016) tarafindan 406 katilimc {izerinden
gerceklestirilen analiz sonuglar1 sosyallesme motivasyonunun igsel degerlerden etkilendigini
gostermistir. Kigisel gelisimine énem veren ve hayattan keyif almay1 bilen bireylerin sosyallesmeye
onem verdikleri ifade edilmistir. Bu bilgiler 1s181nda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H1: I¢sel degerlerin sosyallesme iizerinde olumlu etkisi vardir.

Madrigal (1995) tarafindan yapilan ¢alismada bireylerin kisisel degerlerinin saglik tizerinde etkisi
oldugu ifade edilmistir. Kisisel gelisimine énem veren bireylerin fiziksel aktivitelere katilmak i¢in bos
zamanlarinda seyahatlere katildig1 sonucuna ulasilmistir. Benzer sekilde, Pritchard ve Morgan (1997)
tarafindan yapilan ¢alismada basar1 duygusu ve kisisel gelisimin saglik {izerinde etkisi oldugu ve
seyahat acentelerine ileri yastaki turistlere yonelik tatil tirtinleri sunmalari, form tutma ve fiziksel
aktivitelerde bulunabilecekleri programlar sunmalar1 gerektigi Onerilmistir. Bu bilgiler 1s1ginda
asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H2: Icsel degerlerin saglik iizerinde olumlu etkisi vardir.

Kau ve Lim (2005) tarafindan Cinli turistler ile gergeklestirilen ¢alisma sonuglarina gore kisisel gelisim
ve basar1 duygusu gibi icsel degerlerin i¢ motivasyonu etkiledigi ifade edilmistir. Benzer sekilde,
Patuelli ve Nijkamp (2016) tarafindan yapilan ¢alismada kisisel gelisimlerini dnemseyen bireylerin
kendini gerceklestirme amaciyla seyahatlere katildig1 ifade edilmistir. Bu bilgiler 1s1§inda asagidaki
hipotez gelistirilmistir:

H3: Igsel degerlerin i¢ motivasyon iizerinde olumlu etkisi vardur.

Kahle (1985) tarafindan yapilan c¢alismada motivasyonu etkileyen degerler incelenmistir.
Katilimcilardan elde edilen sonuglara gore yenilik arayisi motivasyonunun dogrudan igsel
degerlerden etkilendigi tespit edilmistir. Li ve Cai (2011) tarafindan yapilan c¢alismada kisisel
degerlerin seyahat motivasyonlarin: etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Yenilik arayisi motivasyonunun
hayattan keyif alma ve eglence, 6z sayg: ve kisisel gelisim gibi i¢sel degerlerden etkilendigi ifade
edilmistir. Bu bilgiler 15181nda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H4: Icsel degerlerin yenilik arayist iizerinde olumlu etkisi vardir.

Kahle ve Homer (1988) tarafindan yapilan calismada sosyallesme motivasyonunun sicak iligkiler
kurma, ait olma duygusu gibi nedenlerle dissal degerlerden etkilendigi ifade edilmistir. Benzer
sekilde, Fall ve Knutson (2001) tarafindan yapilan ¢alismada seyahat baglaminda kisisel degerlerin
onemi ve medya kaynaklarinin kullanimi arastirilmistir. Sonuglar ileri yastaki bireylerin en baskin
degerlerinin baska bireyler ile sicak iliskiler kurma, giivenlik ve ait hissetme oldugunu
gostermektedir. Sosyallesmeye istekli bireylerin baska bireylerle sicak iliskiler kurmaya énem verdigi
ifade edilmistir. Bu bilgiler 1s181nda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hb: Digsal degerlerin sosyallesme dizerinde olumlu etkisi vardir.

Blazey (1992) calismasinda emekli bireylerin aile veya arkadaslarini ziyaret etmek i¢gin seyahat ettigi
belirtilmistir. Benzer sekilde, Chen ve Wu (2009) seyahat motivasyonlarinin, bos zaman kisitlarinin ve
sosyo demografik degiskenlerin her birinin bu bireylerin seyahat egilimleri tizerindeki etkisi
incelenmistir. Yas, gelir, kaynagi, sosyallesme istegi ve yenilik arayisinin seyahat egilimlerini, seyahat
satin alma niyetlerini etkileyen baslica faktorler oldugu ifade edilmistir. Bu bilgiler 1s1§inda asagidaki
hipotez gelistirilmistir:
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Hé: Sosyallesmenin satin alma niyeti iizerinde olumlu etkisi vardr.

Boksberger ve Laesser (2009) tarafindan Isvigre’deki yagh turistlerin spor yapmak ve fiziksel
aktiviteler yapmak icin seyahat etmeye istekli oldugu ifade edilmistir. Benzer sekilde, Le Serre ve
Chevalier (2012) tarafindan yapilan calismada da bireylerin fiziksel aktivitelere katilmak igin
seyahatleri tercih etmeye istekli olduklar1 tespit edilmistir. Bu bilgiler 1s18inda asagidaki hipotez
gelistirilmistir:

H7: Saglik boyutunun satin alma niyeti iizerinde olumlu etkisi vardar.

Fleischer ve Pizam (2002) tarafindan yapilan ¢alismada ileri yastaki turistlerin satin alma niyetlerinin
nostaljik anilar yasamak istemeleri, manevi zenginlesme arayis: gibi i¢ motivasyonlardan etkilendigi
ifade edilmistir. Benzer sekilde, Yoon ve Uysal (2005) tarafindan yapilan ¢alismaya gore de turistlerin
i¢ motivasyon kaynaklarinin niyeti etkiledigini gostermektedir. Bu nedenle yoneticilerin turistlerin
duygusal ihtiyaclarina daha fazla odaklanilmasi gerektigi ifade edilmistir. Bu bilgiler 1s1ginda
asagidaki hipotez gelistirilmistir:
HS: I¢ motivasyonun satin alma niyeti iizerinde olumlu etkisi vardir.

Sangpikul (2008) tarafindan egitimli yaslilarin yeni ve gekici yerler ziyaret etmek, yeni seyler gormek
i¢in seyahat etmeye istekli olduklar: belirtilmistir. Li ve Cai (2011) tarafindan yapilan ¢alismada da
Cinli turistlerin seyahat motivasyonlar: ile satin alma niyeti arasindaki iliski arastirilmistir. Analiz
sonugclarina gore seyahat motivasyonlarindan yenilik boyutu ile satin alma niyeti arasinda bir iligki

tespit edilmistir. Yenilik arama arzusuyla motive olan turistlerin satin alma niyetinde olmasinin
muhtemel oldugu ifade edilmistir. Bu bilgiler 1s151nda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H9: Yenilik arayisinin satin alma niyeti iizerinde olumlu etkisi vardir.

Olusturulan arastirmanin modeli asagidaki sekil 1’de gosterilmektedir.
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Sekil 1: Arastirmanin modeli
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7. Bulgular

Bu bolimde aragtirmanin 6lgiim modeli ve yapisal model incelenmektedir. Olglim modeli
kapsaminda giivenilirlik analizi, birlesme ve ayrisma gecerliligi sonuglarina yer verilmistir. Yapisal
model kapsaminda ¢oklu dogrusal baglantinin degerlendirilmesine, R? 2 ve Q? degerlerinin
sonuglarina yer verilmistir.

7.1. Olgiim modelinin degerlendirilmesi

PLS-SEM analizinde ilk asamada &lciim modelinin degerlendirilmesi yer almaktadir. Olgiim
modelinin degerlendirilmesinde giivenilirlik analizi, birlesme ve ayrisma gecerliligi incelenmektedir
(Gotz vd., 2010: 432).

7.1.1. Giivenilirlik analizi

Olgiim modelinin degerlendirilmesinde giivenilirlik analizi yapilmaktadir. PLS-SEM’de “Cronbach
Alpha”, “Composite Reliability (CR)” Birlesik Giivenilirlik ve “Rho_A” olmak tiizere ii¢ adet
guvenilirlik katsayis1 hesaplanmaktadir. Sarstedt vd. (2017)'ne goére Cronbach alpha degeri > 0,70
olmalidir. Bilesik giivenilirlik degeri (CR) 0 ile 1 degerleri arasinda degerler icermektedir. 0.60'1n
altindaki degerlerin kullanilmas: genellikle kabul edilmemektedir. 0.60 - 0.70 arasindaki degerler
kabul edilebilirdir. 0.70 ve iizeri degerler ise tatmin edici kabul edilmektedir. (Sarstedt vd., 2017:16;
Taskin ve Ragli, 2019). Giivenilirlik i¢in ayrica rho_A katsayist da hesaplanmaktadir. Asagida Tablo
2’de giivenilirlik analizi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 2: Giivenilirlik analizi sonuglari

Degiskenler Cronbach’s Alpha rho_A Bilesik ?;IZ)emhrhk Clbii;iiso(ii;;?m
I¢sel Degerler 0.883 0.883 0.915 0.684
Dissal Degerler 0.827 0.843 0.897 0.745
Sosyallesme 0.821 0.836 0.882 0.652
Saglik 0.895 0.900 0.934 0.826
I¢ Motivasyon 0.872 0.878 0.912 0.723
Yenilik Arayist 0.775 0.861 0.870 0.697
Satin Alma Niyeti 0.957 0.957 0.972 0.920

Tablo 2 incelendiginde bilesik giivenilirlik degerleri sirasiyla “Igsel Degerler” igin 0.915, “Dissal
Degerler” icin 0.897, “Sosyallesme” igin 0.882, “Saglik” i¢in 0.934, “Ie Motivasyon” i¢in 0.912, “Yenilik
Arayis1” icin 0.870 ve “Satin alma niyeti” igin 0.972 olarak elde edilmistir. Her degiskenin birlesik
giivenilirlik degerleri yiiksek oldugu icin giivenilirlik kriterinin saglandigim soylenebilir (Hair vd.,
2017: 115). Aragtirma modeli i¢in hesaplanan giivenirlik katsayilarina bakildiginda degerlerin yiiksek
oldugu dolayisiyla giivenilirligin saglandig1 anlasiimistir.
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7.1.2. Birlesme gecerliligi

Her bir degiskeni olusturan ifadelerin faktor yiikleri ve ¢ikarilan ortalama varyans 6l¢iim modelinin
birlesme gegerliligini test etmek i¢in gerekmektedir (Hair vd., 2012: 423). 0.70 ve {izeri faktor yiikleri
birlesme gecerliligi i¢in kabul edilmektedir. 0.40 ve 0.70 araliginda yer alan degerler icin degiskenlere
bagh ifadelerin AVE ve CR katsayilar1 kontrol edilir. 0.40'1in altinda deger alan ifadelerin modelden
cikarilmasi Onerilir (Sarstedt vd., 2017: 18). AVE degerlerinin de her bir degisken icin 0.50'nin
tizerinde deger almasi birlesme gecerliliginin saglandi1g1 gostermektedir (Chin, 1998: 321).

Tablo 3: Modelde yer alan ifadelerin faktor yiikleri

Igsel Dissal Sosyal
Degerler Degerler lesme

ID1 0.840
1D2 0.851
1D3 0.861
1D4 0.724
1D5 0.850
DD1 0.915
DD2 0.886
DD3 0.782
SOS1 0.847
SOS2 0.851
SOS3 0.712
SOS54 0.811
SAG1 0.894
SAG2 0.922
SAG3 0.911
M1 0.888
M2 0.823
M3 0.868
M4 0.819

YAl 0.615
YA2 0.937

YA3 0.913
N1 0.966
N2 0.970
N3 0.941

Yenilik Satin Alma
Arayisi Niyeti

ifadeler Saghk | Ig¢Motivasyon

Tablo 3’e bakildiginda i¢sel degerler degiskenini olusturan ifadelerin faktor yiikleri 0.840, 0.851, 0.861,
0.724 ve 0.850 elde edilmistir ve AVE degeri icsel degerler igin 0.684 olarak hesaplanmistir. Bu
durumda igsel degerler degiskeni igin birlesme gecerliliginin saglandig1 ifade edilebilir. Digsal
degerler degiskenini olusturan ifadelerin faktor yiikleri 0.915, 0.886 ve 0.782 elde edilmistir ve AVE
degeri dissal degerler icin 0.745 olarak hesaplanmasi dissal degerler degiskeni igin birlesme
gecerliliginin saglandigini gostermektedir. Sosyallesmenin birlesme gecerliligi icin faktor yiiklerinin
0.847, 0.851, 0.712 ve 0.811 olarak hesaplandigi ve AVE degerinin 0.652 oldugu goriilmektedir.
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Birlesme gecerliligi saglanmistir. Saglik degiskeninin faktor yiikleri 0.894, 0.992 ve 0.911 elde
edilmistir. AVE degerleri incelendiginde ise saglik degiskeni icin AVE degeri 0.826’dir. Elde edilen
AVE degerinin birlesme gecerliligi icin kabul edilebilir oldugu ve dolayisiyla saglik degiskeni igin
birlesme gegcerliliginin saglandig1 soylenebilir. I¢ motivasyon birlesme gegerliligi icin faktor yiikleri
incelendiginde 0.888, 0.823, 0.868 ve 0.819 ve AVE degerinin 0.723 oldugu goriilmektedir. I¢
motivasyonun da birlesme gecerlilik sartin1 yerine getirdigi yorumu yapailabilir. Yenilik arayis: icin
faktor yiikleri incelendiginde 0.615, 0.937 ve 0.913 hesaplanmustir. {1k faktdr yiikiiniin 0.615 olmasina
ragmen bu ifadenin ait oldugu degiskenin AVE (0.697) ve CR (0.870) katsayilar1 esik degerlerin
iizerinde oldugu i¢in ifade 6l¢iim modelinden ¢ikarilmamistir. Satin alma degiskeni icin faktor yiikleri
incelendiginde 0.966, 0.970 ve 0.941 ve AVE degeri incelendiginde 0.920 olarak hesaplanmis satin alma
niyeti i¢in de birlesme gecerliliginin saglandig1 goriilmektedir.
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Sekil 2: Faktor yiikleri degerleri

7.1.3. Ayrisma gecerliligi

Ayrisma gecerliligi, bir degiskenin digerlerinden ne kadar farkli oldugunu gostermektedir. (Voorhees
vd., 2016: 120). PLS-SEM ayrisma gecerliligi sonucunda Fornell-Larcker Criterion Fornell-Larcker
sonugclar1 kontrol edilmektedir (Hair vd., 2012: 425). AVE Kkatsayilarinin karekokii arastirmada yer
alan diger yapilar arasindaki korelasyon katsayilarindan daha ytiiksek olmas: beklenmektedir (Yildiz,
2020: 29). Asagidaki Tablo 4'te Fornell-Larcker Olgiitiine gore modelin analiz sonuglari yer almaktadir.
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Tablo 4: Fornell-Larcker sonuglari

Degiskenler igsel Di§sa1 Sosyal Saghik . ic Yenilik Satlr.1 AITna

Degerler Degerler lesme Motivasyon | Arayisi Niyeti

Igsel Degerler 0.827

Digsal Degerler 0.640 0.863

Sosyallesme 0.659 0.555 0.807

Saghk 0.664 0.399 0.644 0.909

ic Motivasyon 0.632 0.463 0.800 0.692 0.850

Yenilik Arayis 0.654 0.458 0.701 0.629 0.701 0.835

Satin Alma Niyeti 0.608 0.407 0.760 0.612 0.778 0.765 0.959

Degiskenlerin kesisim noktasindaki katsayilar, o degiskenlerin AVE’sinin karekok degerleri; diger
katsayilar ise degiskenler arasindaki korelasyon degerleridir. AVE karekok katsayilar1 kendi satir ve
siitunundaki korelasyon katsayilarindan biiyiik olmalidir (Yildiz, 2020: 29-30). Tablo 4'teki degerlere
bakildiginda her bir yapinin AVE’sinin karekokiiniin, diger yapilarla olan korelasyon katsayilarindan
biiyiik oldugu soylenebilir.

7.2. Yapisal modelin deZerlendirilmesi

Olciim modelinin sartlari saglandiktan sonra yapisal modelin degerlendirilmesi yapilmalidir. Yapisal
modelin degerlendirilmesi i¢in ¢oklu dogrusal baglantinin olup olmadigi, R? degerlerinin incelenmesi,
f2 etki biiyiikliigiiniin ve Q? degerinin degerlendirilmesi gerekmektedir (Oztiirk, 2020: 169).

7.2.1. Coklu dogrusal baglantimn degerlendirilmesi

Giivenilirlik ve gegerlilik analizleri tamamlanan modelin yapisal model olarak degerlendirilmesi igin
ilk olarak ¢oklu dogrusal baglantinin degerlendirilmesi gerekmektedir. Gostergelerin gerekli olup
olmadigr ¢oklu dogrusal baglant1 teknigi ile test edilir (Sarstedt vd., 2013: 335). Hipotez testlerinden
once degiskenler arasinda dogrusallik problemi olmadig: kanitlanmalidir (Hair vd., 2017:111). Coklu
dogrusal baglanti sorununun olmamasi igin degerlerin 5'ten kiigiik olmasi gerekmektedir (Oztiirk,
2020: 170).

Tablo 5: VIF degerleri

Degiskenler D;;Ziller DIZ;;?; Sosyallesme | Saghk |I¢ Motivasyon Xiz;:; Sa;?yaeltrina
fcsel Degerler 1.695 1.000 1.000 1.000
Digsal Degerler 1.695
Sosyallesme 3.166
Saglik 2.116
i¢ Motivasyon 3.443
Yenilik Arayis 2.321
Satin alma Niyeti

Tablo 5'te goriildiigii lizere “icsel degerler-sosyallesme”, “i¢sel degerler-saglik”, “igsel degerler-ig

v i

motivasyon”, “i¢sel degerler-yenilik arayis1” , “dissal degerler-sosyallesme”, “sosyallesme-satin alma
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niyeti”, “saglik-satin alma niyeti”, “i¢ motivasyon-satin alma niyeti” ve “yenilik arayisi-satin alma
niyeti” arasindaki VIF degerleri 1.695, 1.000, 1.000, 1.000, 1.695, 3.166, 2.116, 3.443 ve 2.321 olarak
hesaplanmistir. Tiim degerler 5'ten kiigiik elde edilmistir ve ¢oklu dogrusal baglant1 sorunu olmadig:
goriilmektedir.

7.2.2. R?degerleri

Bir degiskenin kendisini etkileyen degiskenlerden ne kadar etkilendigi R? (a¢iklanma orani) degeri ile
ifade edilmektedir. R? degeri O ile 1 arasinda degerler almaktadir. Deger 1’e yaklastik¢a degiskenin
kendisini etkileyen diger degiskenler tarafindan daha giiclii aciklandigini gostermektedir (Henseler
vd., 2015: 119). Tablo 6’da degiskenlerin R? degerleri yer almaktadir.

Tablo 6: Modelde yer alan degiskenlerin R? degerleri

Degiskenler R2Degerleri
Sosyallesme 0.464
Saglik 0.441
I¢ Motivasyon 0.400
Yenilik Arayis1 0.428
Satin alma Niyeti 0.719

Tablo 6’ya bakildiginda R? degerleri sosyallesme, saglik, i¢ motivasyon, yenilik arayisi ve satin alma
niyeti degiskenleri i¢in 0.464, 0.441, 0.400, 0.428 ve 0.719 olarak elde edilmistir. Sosyallesme, saglik, i¢
motivasyon ve yenilik arayisi degiskenlerinin diger degiskenler tarafindan agiklanma giiciiniin
nispeten orta diizeyde oldugu goriilmektedir. Satin alma niyeti degiskeninin R? degeri ise agiklanma
glicliniin yiiksek oldugunu gostermektedir.

7.2.3. Etki biiyiikliigiiniin () degerlendirilmesi

Etki biiylikliigii, endojen degiskenlerin agiklanmasinda egzojen degiskenlerin etkisini gostermektedir.
Etki blyiikliigii (f2) katsayisi, her egzojen degisken igin hesaplanmaktadir. Sarstedt vd. (2017)’e gore
katsay1 0,02'nin altinda gerceklestiginde bir etkinin olmadigi, 0,02 ve {izerinde olmas1 diisiik bir
etkiye, 0,15 ve iizerinde orta derece bir etkiye ve 0,35 ve iizeri olmasi ise yiiksek bir etkiye sahip
oldugu sdylenebilir (Sarstedt vd., 2017: 16).

Tablo 7: f> degerleri

Degiskenler Dig;eiller D[e)%frir ?Z:anel Saglik | I¢ Motivasyon 121}17111; Alnf:ilrilyeti
Icsel Degerler 0.291 0.788 0.666 0.748
Dissal Degerler
Sosyallesme 0.065
Saglik 0.000
fc Motivasyon 0.112
Yenilik Arayist 0.206
Satin alma Niyeti
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Tablo 7 incelendiginde; i¢sel degerler degiskeninin sosyallesme degiskeni iizerindeki etki degeri
0.291"dir ve bu etki degeri orta diizeyde bir etkiyi gostermektedir. Diger degerler incelendiginde igsel
degerlerin saglik, i¢ motivasyon ve yenilik arayis tizerindeki etki degerleri 0.778, 0.666 ve 0.748 olarak
hesaplanmugtir. Igsel degerlerin bu degiskenler iizerinde biiyiik bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir.
Sosyallesme degiskeninin satin alma niyeti degiskeni {izerindeki etki degerinin 0.065’tir. Bu degerin
nispeten orta diizeyde bir etkiyi gostermektedir. Saglik degiskeninin satin alma niyeti degiskeni
tizerinde herhangi bir etkiye sahip olmadigi goriilmektedir. Ic motivasyon ve yenilik arayist
degiskenlerinin satin alma niyeti degiskeni iizerindeki etki degerleri sirasiyla 0.112 ve 0.206 olarak
hesaplanmistir. Bu degerlerin i¢ motivasyonun ve yenilik arayisinin satin alma niyeti {izerinde orta
diizeyde bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

7.2.4. Q*degerinin degerlendirilmesi

(2 degeri, modelin model tahmininde kullanilmayan verilerin tahmin giiciiyle ilgilidir. Q2
degerlerinin degisken icin 0’dan biiyiik olmas: beklenmektedir. Bu da yapisal modelin tahmin
glclintin iyi oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2017: 109). Q? degerleri asagida Tablo 8'de yer
almaktadir.

Tablo 8: Q2 degerleri

SSO SSE Q2 (=1-SSE/SSO)

Icsel Degerler 500.000 500.000

Digsal Degerler 300.000 300.000

Sosyallesme 400.000 284.071 0.290
Saghk 300.000 195.245 0.349
f¢ Motivasyon 400.000 287.102 0.282
Yenilik Arayist 300.000 214.495 0.285
Satin Alma Niyeti 300.000 105.728 0.648

Tablo 8'de goriildiigii iizere, “Sosyallesme”, “Saglik”, “I¢ Motivasyon”, “Yenilik Arayis1” ve “Satin
alma Niyeti” endojen degiskenlerinin Q? degerleri sirasiyla 0.290, 0.349, 0.282, 0.285 ve 0.648 olarak
elde edilmistir. Tiim degerlerin 0’dan biiyiik oldugu ve yapisal model i¢in gerekli sartlarin saglandigi
sOylenebilir.

7.3. Ileri yastaki tiiketicilere yonelik bulgular

Araghirmada oOncelikle 60-70 yas arasi tiiketicilerin paket turlara olan ilgi ve beklentileri
dogrultusunda yoneltilen ifadelere gore elde edilen sonuglar incelendiginde, aragtirmaya katilan
tiiketicilerin biiyiik cogunlugunun mevcut yaslarindan daha geng hissettikleri, saglik durumlarini iyi
olarak tamimladiklar1 ve %86'sinin emekli oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica katilimcilarin
emeklilik sonrasi seyahat faaliyetlerinin arttig1 ve turlara arkadas veya tur gruplari ile katilmay: tercih
ettikleri tespit edilmistir. 10 y1l 6ncesinde daha ¢ok deniz tatili tercih ettikleri ancak giiniimiizde daha
¢ok tarihi yerleri gérmek ve kiiltiirleri tanimak istedikleri belirtilmistir. Paket turlar1 daha ¢ok giivenli
olmasy, kolaylik saglamasi ve dikkat ¢eken yerleri gormek igin tercih ettikleri tespit edilmistir. Ancak
baz1 turlarin gesitli sebeplerden kendilerine uygun olmadig: i¢in memnun olmadiklar: belirtilmistir.
Bos zamanlarinin fazla olmasi ve gelir durumlar1 goz oniine alindiginda 6zellikle sezon disinda ileri
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yastaki tiiketicilere yonelik 6zel indirimlerin yapilmasi ve yemeklerin titizlikle (diyet menti, az tuzlu
vs.) hazirlanmasi bu tiiketicilere yonelik tur kapsaminda etkinliklerin diizenlenmesi gibi stratejilerin
gelistirilmesi ile ileri yastaki tiiketicilerin daha fazla turlara katilimi ve turizmin sezon disinda da canlh
kalmasi saglanabilir.

8. Arastirma sonugclarinin degerlendirilmesi

Yapisal model incelendiginde, i¢sel degerlerin sosyallesme, saglik, i¢ motivasyon ve yenilik arayisi
tizerinde olumlu etkisi oldugu goriilmektedir. Uygulanan analiz sonucunda olusturulan yapisal
modele gére bu yollar anlamlidir. Igsel degerler ve sosyallesme, saglik, i¢ motivasyon ve yenilik
arayisi arasindaki yol katsayilar1 sirasiyla 0.514, 0.664, 0.632 ve 0.654 olarak hesaplanmistir. H1, H2,
H3 ve H4 hipotezleri desteklenmistir. Dissal degerler boyutunun da sosyallesme iizerinde olumlu bir
etkisi oldugu goriilmektedir. Yapisal modele goére yol anlamli ¢ikmistir (0.225). H5 hipotezi
desteklenmistir.

Sosyallesme, i¢ motivasyon ve yenilik arayist boyutlarinin da satin alma niyeti {izerinde olumlu bir
etkisi oldugu goriilmektedir. PLS-SEM analizi sonucunda yapisal modele gore bu yollar anlaml
¢ikmistir. Sosyallesme, i¢ motivasyon, yenilik arayisi ve satin alma niyeti arasindaki yol katsayilar:
sirastyla 0.240, 0.329, 0.367 olarak hesaplanmistir. H6, H8 ve H9 hipotezleri desteklenmistir.

Uygulanan PLS-SEM analizi sonucuna gore saglik degiskeninin satin alma niyeti {izerinde olumlu bir
etki tespit edilememistir. Yapisal modele gore yol katsayis1 -0.001 olarak hesaplanmistir. Dolayisiyla,
H7 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 9: Hipotez sonuglari

Hipotezler Yollar Yol Katsayis1| p degeri Hipotez Sonuglari
Hil I¢sel Degerler-->Sosyallesme 0.514 0.000 Desteklendi
H2 Igsel Degerler-->Saglik 0.664 0.000 Desteklendi
H3 I¢sel Degerler-->I¢ Motivasyon 0.632 0.000 Desteklendi
H4 igsel Degerler-->Yenilik Arayist 0.654 0.000 Desteklendi
H5 Digsal Degerler-->Sosyallesme 0.225 0.014 Desteklendi
Hé6 Sosyallesme-->Satin alma Niyeti 0.240 0.006 Desteklendi
H7 Saglik-->Satin alma Niyeti -0.001 0.993 Desteklenmedi
H8 f¢ Motivasyon-->Satin alma Niyeti 0.329 0.000 Desteklendi
H9 Yenilik Arayis1-->Satin alma Niyeti 0.367 0.000 Desteklendi

Calismada ileri yastaki tiiketicilerin sosyallesme, saglik, i¢ motivasyon ve vyenilik arayis
motivasyonlarinin dogrudan igsel degerden etkilendigi tespit edilmigtir. Elde edilen sonuglar ilgili
literatiirdeki Madrigal (1995), Fall ve Knutson (2001), Muller ve O’cass (2001), Barrick, Stewart ve
Piotrowski (2002), Roccas vd. (2002), Kau ve Lim (2005), Wong, Gardiner, Lang ve Coulon (2008),
Parks ve Guay (2009), Mehmetoglu, Hines, Graumann ve Greibrokk (2010), Li ve Cai (2011),
Kohlbacher ve Chéron (2011), Kim vd. (2015), Castro De vd. (2016), Vigolo vd. (2017) gibi calismalarla
benzerlik gostermektedir. Grewal (1998), Hartman (2007) ve Lai (2014) tarafindan yapilan calismalarla
ise farkli sonuclar elde edilmistir.
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Digsal degerlerin de sosyallesme iizerindeki etkisi incelenmistir. Analiz sonucunda elde edilen
bulgulara gore dissal degerlerin, sosyallesme {izerinde istatistiksel olarak olumlu etkisi
bulunmaktadir. Elde edilen sonuglar ilgili literatiirdeki Pitts ve Woodside (1986), Corfman, Lehmann
ve Narayanan (1991), Cleaver, Muller, Ruys ve Wei, (1999), Hsu vd. (2000), Fall vd. (2001), Judge ve
llies (2002), Bloemer ve Dekker (2007), Batra (2009), Nella vd. (2016) gibi calismalar ile benzerlik
gostermektedir.

Sosyallesmenin satin alma niyeti {izerindeki etkisini inceleyen calismalara bakildiginda Cha vd.
(1995), Pearce (1999) , Huang ve Tsai (2003), Jang ve Cai (2002), Kim vd. (2003), Hunter ve Blackburn
(2007), Jang vd. (2009), Harman (2014), Battour vd. (2014), Wang vd. (2015), Ulker vd. (2016),Kim ve
Kim (2018) gibi ¢alismalar sosyallesmenin satin alma niyeti {izerinde olumlu etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Bu ¢alismanin sonuglarina da bakildiginda, yapisal modele gore sosyallesmenin satin
alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve olumlu bir etkiye sahip oldugu soylenebilir.
Calismanin bulgular1 bahsi gegen ¢alismalarla paralellik gostermektedir. Chen ve Wu (2009), Huber
(2019), Lu vd. (2016) tarafindan yapilan ¢alismalarla ise farkli sonuglar elde edilmistir.

Bu c¢alismada saglik motivasyonunun satin alma niyeti iizerinde herhangi bir etkisi bulunmamustir.
Elde edilen bulgulara gore saglik motivasyonunun, satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak etkisi
yoktur. Daha once yapilan calismalardan bazilarinda saglik motivasyonunun satin alma niyeti
iizerinde etkiye sahip oldugu sonucuna ulasmistir (Alen ve Carlos, 2015: 1454; Vigolo vd., 2017: 818;
Akdag vd., 2015: 448; Hsu ve Wong, 2007: 1262).

I¢ motivasyonun satin alma niyeti iizerindeki etkisini inceleyen Guinn (1980), Sangpikul (2008), Jang
vd. (2009), Patuelli (2016), Akgiindiiz (2016), Peter (2016), Ayaz ve Apak (2017) gibi calismalar
incelendiginde i¢ motivasyonun satin alma niyeti iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Mevcut calismada yapisal modele gore i¢ motivasyonun satin alma niyeti {izerinde
istatistiksel olarak anlamli ve olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Elde edilen sonuglar
yukaridaki calismalar ile paralellik gostermektedir. Jang ve Wu (2006) ve Huang vd. (2010) tarafindan
yapilan ¢alismalarin sonuglari ile de farklilik gostermektedir.

Yenilik arayisinin satin alma niyeti tizerindeki etkisini inceleyen ¢alismalara bakildiginda Yoon ve
Uysal (2005), Jang ve Wu (2006), Correira vd. (2007), Sangpikul (2008), Batra (2009), Vuuren ve
Slabbert (2011), Casado-Diaz vd. (2014), Alen vd. (2015) gibi ¢alismalarda yenilik arayisinin satin alma
niyeti iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu bulunmustur. Bu calismada elde edilen sonuglar
incelendiginde, yapisal modele gore yenilik arayisinin satin alma niyeti {izerinde istatistiksel olarak
anlamli ve olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Elde edilen bulgular bahsi gegen
calismalarla paralellik gostermektedir. Javalgi vd. (1992), Hsu ve Kang (2009) tarafindan yapilan
calismalar ile de farkli sonuglar elde edilmistir.

9. Sonug

Ileri yastaki tiiketicilerin olusturdugu pazar siirekli biiyiime gostermektedir. Ileri yastaki tiiketicilerin
satin alma glicliniin bulunmasi, bos zamanlarinin fazla olmasi, bakmakla sorumlu olduklar kisilerin
azligr ve hayatr aktif bir sekilde siirdiirmek istemeleri dikkat ¢ekmektedir. Turizm sektoriinde
Ozellikle sezon sonu talebini karsilayabilmek i¢in en uygun hedef kitle olarak goriilmektedir. Bu
acidan bakildiginda, paket turlara daha ok ileri yastaki tiiketicinin katiimini saglamak igin bu
tiikketiciler hakkinda kapsamli bir arastirma yapilmasi gerekmektedir.

Onemi her gecen giin artan ileri yastaki tiiketicileri turizme kazandirmak ve daha ¢ok seyahat
faaliyetlerinde bulunmalarini saglamak igin bu tiiketicilerin kisisel degerlerinin ve seyahat
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motivasyonlarinin belirlenmesi gerekmektedir. Ozellikle ileri yastaki tiiketicilerin turistik {iriin olan
paket tur satin alirken fayda saglayan degerlerin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir. Ileri yastaki
tiiketicilerin seyahat motivasyonlarini anlamanin tur operatorlerinin paket turlar1 pazarlamasi
konusunda yardimci olacagl tahmin edilmektedir. Bu nedenle bu ¢alisma ileri yastaki tiiketicilerin
kisisel degerler boyutlarinin seyahat motivasyonu boyutlar1 iizerindeki etkisini ve seyahat
motivasyonun da paket tur satin alma niyeti {izerindeki etkilerini incelemistir.

Calismanin amagclar1 dogrultusunda ileri yastaki tiiketicilerin kisisel degerleri ve motivasyon unsurlar1
paket turlar ile ilgili alan literatiir incelenerek calismada kullanilacak Olgekler belirlenmis ve anket
formu olusturulmustur. Elde edilen veriler 1s1§inda calismada yer alan arastirma modelinde
tanimlanan iliskiler PLS-SEM teknigi kullanilarak analiz edilmistir.

PLS-SEM ile gergeklestirilen analiz sonuglarina gore kisisel degerler boyutlarindan igsel degerlerin
sosyallesme, saglik, i¢c motivasyon ve yenilik arayisini, digsal degerlerin de sosyallesmeyi olumlu
yonde etkiledikleri ortaya cikmistir. Ozellikle icsel degerlerin seyahat motivasyonlari {izerinde
oldukca giiclii bir etkisi oldugu goriilmektedir. Icsel degerler tiiketicilerin kisisel gelisim, basari
duygusu, 6zsaygl, heyecan ve hayattan keyif alma eglence gibi duygulari ile alakalidir. Bu degerler
tiiketicilerin seyahat motivasyonunu sekillendirmektedir. Kisisel degerlerine 6nem veren tiiketicilerin
bu duygularini yasayabilecekleri ortamlar: tercih edecekleri diisiiniildiigiinde seyahatlerinde bunlar1
g6z oniinde bulunduracaklardir.

Calismadan elde edilen bulgulara gore ileri yastaki tiiketicilerin seyahat motivasyonlarinin
sosyallesme, saglik, i¢ motivasyon ve yenilik arayisi olmak iizere dort boyutta incelenebilecegi
belirlenmistir. Bu tiiketicilerin motivasyonlarinin yiiksek oldugu ve sosyallesme, i¢ motivasyon ve
yenilik arayisi motivasyonlarmnin paket tur satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledikleri ortaya
¢ikmistir. En gii¢lii motivasyonun yenilik arayisi oldugu tespit edilmistir. Yenilik arayisinin satin alma
niyeti tizerinde oldukga giiclii bir etkisi oldugu goriilmektedir. Yenilik arayisy; tiiketicilerin yeni yerler
ve yeni seyler gormek, normalde gormedigi seyler ve baska insanlarin nasil yasadigimni gormek
istemesi ile ilgilidir. Turizmin yenilik arayanlara firsatlar sunmada gok énemli bir rol oynadig1 kabul
edilir (Kog vd., 2022:483). Satin aldiklar1 bir paket turdan memnun olan ileri yastaki tiiketicilerin daha
sonra tekrar benzer turlara katilmak istemesi miimkiin olabilir. Ayni zamanda i¢ motivasyon boyutu
da satin alma niyeti iizerinde oldukga giiglii bir etkiye sahiptir. I¢ motivasyon; tiiketicilerin entelektiiel
ve manevi zenginlesme arayisi, kendini gerceklestirme duygusu ve nostaljik anilar yasamak istemesi
ile ilgilidir. Dahas1 sosyallesmenin de satin alma niyeti itizerinde etkisi bulunmaktadir. Sosyallesme;
yeni insanlarla tanismak, arkadas, aile ve akrabalar ile zaman gecirmek ile alakalidir.

10. Oneriler

Tur operatdrleri yeni deneyimler arayan ileri yastaki tiiketiciler igin paket turlar tasarlarken dikkat
etmelidir. Tleri yastaki tiiketicilerin katilabilecegi ve sonunda benzersiz deneyimler yasayabilecegi
paket turlari tercih etmek isteyebilirler. Dolayisiyla yenilik arayis: yiiksek olan ileri yastaki tiiketicilere
yonelik paket turlarin farkli destinasyonlara, dikkat gekici ve 6zellikli bolgelere gore sekillendirilmesi
gerekebilir. Kendi i¢ diinyasini tatmin etmek isteyen tiiketicilerin 6zellikle satin almak istedikleri
turlarda igerigin kendisine hitap edip kendisini gerceklestirebilecekleri sekilde diizenlenmis olmasi
memnuniyet duymalarini saglayabilir. Sosyallesme istegi yliksek olan tiiketicilerin daha ¢ok katilimin
saglayacagl, yeni insanlar tanimaya olanak saglayan paket turlara daha ¢ok ilgi gosterecekleri
sOylenebilir.

fleri yastaki tiiketicilerin icsel degerlerinin ve bu tiiketicileri seyahat etmeye tesvik eden seyahat
motivasyonlarinin belirlenmesi kendi seyahat acentelerine yonelik talep olusturmak isteyen
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yoneticiler icin biliylik 6neme sahiptir. Bu nedenle seyahat acentelerinin sahip oldugu imkanlari
gelistirmesi ileri yastaki tiiketicilerin kendini giivende hissedebilecegi ve motivasyonlarim artiracak
bir ortam olusturmasi biiyiik 6nem kazanmaktadir. Satin alma niyetini artirmak i¢in bu ¢alismanin
sonuglarin1  kullanabilir. Tiirkiye’de ileri yastaki tiiketicilerin 0Ozellikle sezon disinda turizm
faaliyetlerine katilimini saglayabilmek i¢in seyahat acenteleri tarafindan biiyiime potansiyeli yiiksek
olan bu pazarin dogrudan hedef alinmasi, paket turlarin diger tiiketiciler ile birlikte ileri yastaki
tiikketicilere de hitap edecek sekilde diizenlemesi ve sadece bu tiiketicilerin durumlarina uygun olan
0zel paket turlarin planlanmasi gerekebilir.

Calismanin kapsami ve elde edilen sonuglar, gelecekteki ¢alismalar i¢in de yol gosterici niteliktedir.
Bu calismanin Orneklemini Antalya ilinde yasayan yerli ileri yastaki tiiketiciler olusturmaktadir.
Calismada kullanilan model farkli kiiltiirdeki ileri yastaki tiiketicilerle tekrar test edilerek kiiltiirel
farkliliklarin 6nem arz edip etmedigi test edilebilir. Aymi zamanda bu tiiketicilerin seyahat
tercihlerinde 6nem arz eden kisisel degerler ve motivasyon unsurlar: geng tiiketiciler {izerinde de
gerceklestirilerek karsilastirma yapilabilir. Dahasi, yerli tiiketicilerle yapilan c¢alisma Tiirkiye’de
yasayan veya Tiirkiye'ye seyahat eden ileri yastaki yabanci turistlere de yapilabilir.

Tesekkiir bilgi notu/ Aknowledgement
Yazar beyanlar1/ Author statements

Bu calisma etik kurul ilkelerine bagh kalinarak yiirtitilmiistiir. Arastirma yayin etigine uygun olarak
hazirlanmistir. Yazarlar, arastirmaya esit oranda katki saglamistir. Yazarlar arasinda her hangi bir ¢ikar gatismasi
bulunmamaktadir.

Kaynakca

Akdag G., Akgiindiiz Y., Giiler O., Benli S. (2015). Bir seyahat motivasyon araci olarak gastronomi: Hatay'1 ziyaret
eden yerli turistlerin seyahat motivasyonlari, yiyecek-icecek deneyimleri ve seyahat memnuniyetleri
tizerine bir arastirma. 1. Eurisia International Tourism Congress: Current Issues, Trends and Indicators (EITOC-
2015), Konya/Tiirkiye, 3, 448-464, ISBN:978- 605-9119-16-0 (2.C).

Akgiindiiz Y., Kizilcalioglu G. (2016). Likya yolunu yiiriiyen turistlerin seyahat motivasyonlar1 ve memnuniyet
diizeyleri. Yonetim ve Ekonomi: Celal Bayar Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 23 (3), 819~
819, https://d0i:10.18657/yonveek.281972.

Alegre J., SardM. (2015). When demand drops andp rise. Tourist packages in the balearic islands during the
economic crisis. Tourism Management, 46, 375-85, https://doi:10.1016/j.tourman.2014.07.016.

Alen E., Losada., Carlos P. (2015). Profiling the segments of senior tourists throughout motivation and travel
characteristics. Current Issues in Tourism, 20 (14), 1454-69, https://d0i:10.1080/13683500.2015.1007927.

Ayaz N. Apak C. (2017). Kis turizmine katilan yerli turistlerin seyahat motivasyonlar1 ve seyahat
memnuniyetleri. Erzincan Universitesi Sosyal BilimlerEnstitiisii Dergisi, 79-94.

Ba1 B., Shawn S., Cai L., O'Leary J. (2001). Determinants of travel mode choice of senior travelers to the United
States. Journal of Hospitality and Leisure Marketing, 8(3—4), 147-68, https://d0i:10.1300/J150v08n03.

Balkir C., Uludag Kirkulak B. (2014). Antalya’da yasayan yerlesik yabanci emekli gé¢gmenlerin yerel ekonomiye
etkisi. Tiirkiye ve Yeni Uluslararas: Gogler, ed. M. Tuna, Tarcan Matbaacilik, Ankara, 77-106.

Barrick M.R,, Stewart G.L., Piotrowski M. (2002). Personality and job performance: Test of the mediating effects of
motivation among sales representatives. Journal of Applied Psychology, 87 (1), 43-51,
https://d0i:10.1037/0021- 9010.87.1.43.

Bagozzi R.P., Burnkrant R.E. (1979). Attitude organization and the attitude-behavior relationship. Journal of
Personality and Social Psychology, 37 (6), 913-929.

201


https://doi:10.1016/j.tourman.2014.07.016
https://doi:10.1080/13683500.2015.1007927
https://doi:10.1300/J150v08n03

Bursa Uludag Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi
Bursa Uludag Journal of Economy and Society, 2023, 42(2):183-207

Batra A. (2009). Senior pleasure tourists: Examination of their demography, travel experience and travel behavior
upon visiting the bangkok metropolis. International Journal of Hospitality and Tourism Administration, 10 (3),
197-212, https://doi:10.1080/15256480903088105.

Battour M., Battor M.N., Awais M. (2017). Islamic tourism: An empirical examination of travel motivation and
satisfaction in Malaysia. Current Issues in Tourism, 20 (1), 50-67, https://d0i:10.1080/13683500.2014.965665.

Beatty S., Kahle L., Homer P., Misra S. (1985). Alternative measurement approaches to consumer Vvalues: The
list of values and the rokeach value survey. Psychology and Marketing, 2 (3), 181-200,
https://d0i:10.1002/mar.4220020305.

Blazey M. A. (1987). The differences between participants and non-participants in a senior travel program. Journal
of Travel Research, 26 (1), 7-12, https://d0i:10.1177/004728758702600102.

Bloemer J., Dekker D. (2007). Effects of personal values on customer satisfaction: An empirical test of the value
percept disparity model and the value disconfirmation model. International Journal of Bank Marketing, 25
(5), 276-91, https://d0i:10.1108/02652320710772961.

Boksberger, P.E., Laesser, C. (2009). Segmentation of the senior travel market by the means of travel motivations.
Journal of Vacation Marketing, 15, 311, https://doi: 10.1177/1356766709335829.

Bowie D., ChangJ. C. (2005). Tourist satisfaction: A view from a mixed international guided package tour. Journal
of Vacation Marketing, 11 (4), 30322, https://d0i:10.1177/1356766705056628.

Castro De M.L., Astro De M.L., Gomes S. (2016). Values, motivation, commitment, performance and rewards:
Analysis model. Business Process Management Journal, 22 (6), 9.

Casado-Diaz M. A., Casado-Diaz A. B., Casado-Diaz J. M. (2014). Linking tourism, retirement migration and
social capital. Tourism Geographies, 16 (1), 124—40, https://d0i:10.1080/14616688.2013.851266.

Cha S., KW. Mccleary K., Uysal M. (1995). Travel motivations of Japanese overseas travelers: A factor-cluster
segmentation approach. Journal of Travel Research, 34(1), 33-39, https://d0i:10.1177/004728759503400104.

Chen, C., Wub, C.C. (2009). How Motivations, Constraints, and Demographic Factors Predict Seniors” Overseas
Travel Propensity. Asia Pacific Management Review, 14(3), 301-312.

Chin W. (1998). The partial least squares approach for structural equation modeling. Modern Methods for Business
Research, S. January 1998, 295-336.

Cleaver M. (1999). Tourism product development for the senior market, based on travel motive research. Tourism
Recreation Research, 24 (1), 5-11, https://d0i:10.1080/02508281.1999.11014852.

Corfman K.P., Lehmann D.R., Narayan S. (1991). Values, utility and ownership: Modeling the relationship for
consumers durables. Journal of Retailing, 67, S. Summer, 184-204.

Correira A., Oom Do Valle P., Moco C. (2007). Modeling motivations and perceptions of Portuguese tourists.
Journal of Business Research, 60 (1), 76-80, https://doi:10.1016/j.jbusres.2005.10.013.

Coskun R. (2015). Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri, 8.Baski., Sakarya Yayincilik.

Chan A., Hsu C,, Baum T. (2015). Theimpact of tour service performance on tourist satisfaction and behavioral
intentions: A study of Chinese tourists in Hong Kong. Journal of Travel and Tourism Marketing, 32 (1-2), 18—
33, https://doi:10.1080/10548408.2014.986010.

Chen P.C., Wu C.C. (2009). How motivations, constraints, and demographic factors predict seniors’ overseas
travel propensity. Asia Pacific Management Review, 301-312.

Ercis A., Tirk B. (2014). Kisisel degerler ve igsel yenilik¢ilik boyutlar: iligskisinin yapisal esitlik modeliyle
incelenmesi. Atatiirk Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, 28 (2), 75-88.

Grewal, D., Kent B. Monroe, Kent B., Krishna R. (1998). The Effects of Price-Comparison Advertising on Buyers'
Perceptions of Acquisition Value, Transaction Value, and Behavioral Intentions. Journal of Marketing, 62
(2), 46-59.

Gnoth J. (1997). Tourism motivation and expectation formation. Annals of Tourism Research, 24 (2), 283-304.

202


https://doi:10.1080/15256480903088105
https://doi:10.1177/004728758702600102
https://doi:10.1177/1356766705056628
https://doi:10.1080/14616688.2013.851266
https://doi:10.1177/004728759503400104
https://doi:10.1080/10548408.2014.986010

Bursa Uludag Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi
Bursa Uludag Journal of Economy and Society, 2023, 42(2):183-207

Gotz O., Liehr Gobbers K., Krafft M. (2010). Evaluation of structual equation models using the partial least
squares (PLS) approach. Handbook of Partial Least Squares Concepts Methods and Applications, ed.
Esposite Vinzi, W. Chin, V., Berlin: Springer, 206, 691-711.

Guido G. vd. (2015). Explaining the deterioration of elderly consumers’ behaviour through the broken windows
theory. Journal of Research for Consumers, 28, 5-12.

Guinn R. (1980). Elderly recreational vehicle tourists: Motivations for leisure. Journal of Travel Research, 19 (1), 9-
12, https://d0i:10.1177/004728758001900102.

Gutman J. (1982). A meanse Chain model based on. Journal of Marketing, 46, 60-72.

Giiven Z.0. (2018). Paket tur kapsaminda sunulan hizmetlerin kalitesinin davrarnigsal niyet {izerine etkileri: Yurt
dis1 paket tur satin alan yerli turistler {izerinde bir arastirma. Manas Sosyal Arastirmalar Dergisi, 7(2), 657—
74.

Dodds W.B., Monroe K.B., Source D.G. (1991). Effects of price, brand, and store information on buyers' product.
Journal of Marketing Research, 28 (3), 307-319

Drolet A. (2018). The influence of aging on consumer decision-making. Consumer Psychology Review,. 2(3), 3-16.
https://d0i:10.1002/arcp.1046.

Fall L. T., Knutson B. J. (2001). Personal values and media usefulness of mature travelers. Journal of Hospitality and
Leisure Marketing, 8 (3—4), 97-112, https://d0i:10.1300/J150v08n03_07.

Fleischer A., Pizam A. (2002). Tourism constraints among 1sraeli seniors. Annals of Tourism Research, 29(1), 106—
123.

Hair, J. (2017). A primer on partial least squares structural equation modeling (Pls-sem.), 2nd. ed., sage publications.

Hair, J. (2012). An assessment of the use of partial least squares Structural equation modeling in marketing
research; Journal Of The Academy Of Marketing Science, 40(3), 423. https://d0i:10.1007/s11747-011-0261-6.

Harmam S. (2014). Bagimsiz seyahat eden yerli gezginlerin seyahat motivasyonlar1 iizerine bir arastirma.
International Journal, 10 (21), 107-28, https://doi:10.11122/ijmeb.2014.10.21.527.

Hartman,].D., Hailin Q. (2007). The Senior Travel Market. Journal of Quality Assurance in Hospitality and
Tourism, 8(2), 67-81.

Henseler J., Ringle C.M., Sarstedt M. (2015). A new criterion for assessing discriminant validity in variance-based
structural equation modeling. Journal of the Academy of Marketing Science, 43 (1), 118,
https://d0i:10.1007/s11747-014-0403-8.

Hsu C.H.C,, Kang, K. (2009). Chinese urban mature travelers’ motivation and constraints by decision autonomy.
Journal of Travel & Tourism Marketing, 26, 703-721.

Hsu C. H.,, Cai L.A.,, Wong K.F. (2007). A model of senior tourism motivations anecdotes from Beijing and
Shanghai. Tourism Management, 28 (5), 1262— 73, https://doi:10.1016/j.tourman.2006.09.015.

Hsu C.H.C. (2000). Determinants of mature travelers’ motorcoach tour satisfaction and brand loyalty. Journal of
Hospitality and Tourism Research, 24 (2), 223-38, https://d0i:10.1177/109634800002400206.

Huang L., Tsai H.T. (2002). The study of senior traveler behavior in Taiwan. Tourism Management, 24 (5), 561-74,
https://d0i:10.1016/S0261-5177(03)00008-6.

Huang, S. Cathy H. C. H., Andrew C. (2010). Tour guide performance and tourist satisfaction: a study of the
package tours i Shanghai. Journal of Hospitality & Tourism Research, 34 (3), 3-33.

Huber, D. (2019). A life course perspective to understanding senior tourism patterns and preferences. Int J
Tourism Res.1-16.

Hunter P., Blackburn A. (2007). Understanding the relationship between holiday taking and self-assessed health:
An exploratory study of senior tourism. International Journal of Consumer Studies, 31 (5), 509-16,
https://d0i:10.1111/j.1470-6431.2007.00607 .x.

Jang S. C., Ham S. (2009). A double-hurdle analysis of travel expenditure: Baby boomer seniors versus older
seniors. Tourism Management, 30 (3), 372-80, https://d0i:10.1016/j.tourman.2008.08.005.

203


https://doi:10.1002/arcp.1046
https://doi:10.1300/J150v08n03_07
https://doi:10.1007/s11747-011-0261-6
https://doi:10.11122/ijmeb.2014.10.21.527
https://doi:10.1007/s11747-014-0403-8
https://doi:10.1016/S0261-5177(03)00008-6

Bursa Uludag Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi
Bursa Uludag Journal of Economy and Society, 2023, 42(2):183-207

Jang S. C., Wu C. M.E. (2006). Seniors’ travel motivation and the influential factors: An examination of Taiwanese
seniors. Tourism Management, 27 (2), 306~ 16, https://doi:10.1016/j.tourman.2004.11.006.

Jang S. (2009). Affect, travel motivation and travel intention: A senior market. Journal of Hospitality and Tourism
Research, 33 (1), 51-73, https://d0i:10.1177/1096348008329666.

Javalgi, R. Edward G. Thomas, And S. R. Rao. (1998). Consumer behavior in the u.s. pleasure travel marketplace:
an analysis of senior and nonsenior travelers. Journal Of Research, 14-19.

Judge T.A., Tlies R. (2002). Relationship of personality to performance motivation: A meta-analytic review. Journal
of Applied Psychology, 87(4), 797-807, https://doi:10.1037/0021-9010.87.4.797.

Kahle L.R., Homer P.M. (1988). A structural equation test of the value-attitude-behavior hierarchy. Journal of
Personality and Social Psychology, 54 (4), 638-646.

Kahle L. R. (1985). Social values in the eighties: A special issue. Psychology and Marketing, 2 (4), 231-37,
https://d0i:10.1002/mar.4220020403.

Karamustafa K, Cesmeci N. (2006). Paket tur operasyonunda turist rehberlerinin karsilastiklar1 yonetsel sorunlar
tizerine bir arastirma. Anatolia: Turizm Arastirmalari Dergisi, 17 (1), 70-86, https://doi:10.17123/atad.46874.

Kau A. K, Lim P. S. (2005). Clustering of chinese tourists to Singapore: An analysis of their motivations, values
and satisfaction. International Journal of Tourism Research, 7 (4-5), 231-48, https://d0i:10.1002/jtr.537.

Kim S. S, Lee C. K,, Klenosky D.B. (2003). The influence of push and pull factors at Korean National Parks.
Tourism Management, 24 (2), 169— 80, https://doi:10.1016/50261-5177(02)00059-6.

Kim M., Kim C. (2018). Lifestyle and travel motivation of the elderly in South Korea: Baseline characteristics and
the relationship between demographicf. International Journal of Hospitality and Tourism Administration, 21(2),
141-64, doi:10.1080/15256480.2018.1464417.

Kim H. L. (2015). An examination of salient dimensions of senior tourist behavior : Relationships among personal
values , travel constraints , travel motivation and Quality of Life ( QoL ).

Kog E., Aydin B, Erdogan Z. The impact of novelty seeking on intention to visit a country: The mediating role of
overall cuisine image. Advances in Hospitality and Tourism Research (AHTR) An International Journal of
Akdeniz University Tourism Faculty, 10 (3), 480-500.

Kohlbacher F., Cheron E. (2011). Understanding ‘silver’ consumers through cognitive age, health condition,
financial status, and personal values: Empirical evidence from the World’s most mature market Japan.
Journal of Consumer Behaviour, 50, S. October, 35-50.

Kwon H. H., Trail G., James Je. D. (2007). The mediating role of perceived value: Team identification and
purchase intention of team-licensed apparel.  Journal of Sport Management, 21 (4), 540-54,
https://d0i:10.1123/jsm.21.4.540.

Lai, LK. (2014). The Role of Service Quality, Perceived Value, and Relationship Quality in Enhancing Customer
Loyalty in the Travel Agency Sector. Journal of Travel & Tourism Marketing, 31(3), 417-442.

Le Serre C. C. (2012). Marketing travel services to senior consumers. Journal of Consumer Marketing, 29(4), 262 —
270, http://dx.doi.org/10.1108/07363761211237335.

Li M., Cai L. A. (2012). The effects of personal values on travel motivation and behavioral intention. Journal of
Travel Research, 51 (4), 473-87, https://d0i:10.1177/0047287511418366.

Lo A. Lam T. (2004;). Long-haul and short-haul outbound all-inclusive package tours. Asia Pacific Journal of
Tourism Research, 9 (2), 161-76, https://d0i:10.1080/1094166042000233694.

Lu J, Kam H., Lili W., Michael A. Schuett, Liang H. (2016). Do perceptions of time affect outbound-travel
motivations and intention? An investigation among Chinese seniors. Tourism Management, 53, 1-12.

Madrigal R. (1995). Personal values, traveler personality type, and leisure travel style. Journal of Leisure Research,
27 (2), 125-42, d0i:10.1080/00222216.1995.11949738.

Mehmetoglu, M. (2010). The relationship between personal values and tourism behaviour: A segmentation
approach. Journal of Vacation Marketing, 16 (1), 17-27, https://doi:10.1177/1356766709356210.

204


https://doi:10.1016/j.tourman.2004.11.006
https://doi:10.1177/1096348008329666
https://doi:10.1037/0021-9010.87.4.797
https://doi:10.17123/atad.46874
https://doi:10.1002/jtr.537
https://doi:10.1123/jsm.21.4.540
https://doi:10.1080/1094166042000233694

Bursa Uludag Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi
Bursa Uludag Journal of Economy and Society, 2023, 42(2):183-207

Meimners N. H., Seeberger B. (2010). Marketing to senior citizens:Challenges and opportunities. The Journal of
Social, Political and Economic Studies, 35 (3), 293-328.

Moller C., Welermair K., Wintersberger E. (2007). The changing travel behaviour of Austria ” s ageing population
and its impact on tourism. Tourism Review, 62 (3—4), 15-20.

Muller T. E.,, O’cass A. (2001). Targeting the young at heart: Seeing senior vacationers the way they see
themselves. Journal of Vacation Marketing, 7 (4), 285— 301, https://d0i:10.1177/135676670100700401.

’

Nella A., Christou E. (2016). Extending tourism marketing: Implications for targeting the senior tourists
segment. Journal of Tourism, Heritage and Services Marketing, 2 (1), S. 1 36—42.

Norman W.C., Daniels M.J]., McGuire F., Norman C.A. (2001). Whither the mature market: An empirical
examination of the travel motivations of neo-mature and veteran-mature markets. Journal of Hospitality &
Leisure Marketing, 8(3/4).

Ozgen,O., Vural, T., Civitgi, S. (2004). Yash tiiketiciler ve giyim: Yaghlik disiplinler arasi yaklasim, sorunlar,
¢ozlimler. Ed. V. Kalinkara, Ocak Yayin ve Dagitim, 187-217.

Oztiirk O. (2020). Restoran isletmelerinde tiiketicilerink Hizmet hatalar1 ve telafisi. Bursa Uludag Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, (Doktora Tezi), 156-190.

Parks L., Guay P. (2009). Personality, values, and motivation. Personality and Individual Differences, 47(7), 675-84,
https://d0i:10.1016/j.paid.2009.06.002.

Patuelli R., Nijkamp P. (2016). Travel motivations of seniors: A review and a Metal analytical assessment. Tourism
Economics, 22 (4), 847-62, https://d0i:10.1177/1354816616654257.

Pearce P.L. (1999). Touring for pleasure: Studies of the senior self-drive travel market. Tourism Recreation Research,
24(1), 35-42, https://doi:10.1080/02508281.1999.11014855.

Peter S., Anandkumar V. (2016). Travel motivation-based typology of tourists who visit a shopping festival: An
empirical study on the Dubai shopping festival. Journal of Vacation Marketing, 22(2), 142-53,
https://d0i:10.1177/1356766715607587 .

Pitts R.E., Woodside A.G. (1986). Personal values and travel decisions. Journal of Travel Research, 25(1), 20-25,
https://d0i:10.1177/004728758602500104.

Phillips, L. W. ve Sternthal, B. (1977). Age differences in information processing: A perspective on the aged
consumer. Journal of Marketing Research, XIV, 444-457.

Pritchard A., Morgan N. J. (1997). Marketingp and opportunities in the tour operators’ senior travel market:
Beyond bowling and ballroom dancing. Journal of Vacation Marketing, 3 (2), 152-63,
https://d0i:10.1177/135676679700300205.

Rentz, J. O. ve Reynolds, F. D. (1991). Forecasting the effects of an aging population on product consumption: An
age-period-cohort framework. Journal of Marketing Research, 28(3), 355-360.

Roccas S. (2002). The big five personality factors and personal values. Personality and Social Psychology Bulletin, 28
(6), 789-801, https://d0i:10.1177/0146167202289008.

Sangpikul A. (2008). Travel motivations of japanese senior. International Journal of Tourism Research, 10, 81-94.

Sarstedt M., Ringle C.M., Hair J.F. (2017). Partial least squares structural equation Modeling. Handbook of Market
Research, S. September, 16, https://doi:10.1007/978-3-319-05542-8.

Sarstedt M., Wilczynski P. (2013). Measuring reputation in global markets-a comparison of reputation measures’
convergent and criterion validities. Journal of  World Business, 48 3), 335,
https://d0i:10.1016/j.jwb.2012.07.017.

Sert A. N. (2019). Uciincii Yas Yerli Turistlerin Seyahat Kisitlar1 ve Motivasyonlar1 Uzerine 132 Bir Arastirma.
Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 42, 200- 211,
http://dergisosyalbil.selcuk.edu.tr/susbed/article/view/1675.

Sheldon J.P. (1986). The tour operator industry an analysis”, Annals of Tourism Research, 13 (3), 349-65,
https://d0i:10.1111/j.1744-6198.1995.tb00477 x.

205


https://doi:10.1177/1354816616654257
https://doi:10.1177/004728758602500104
https://doi:10.1177/135676679700300205

Bursa Uludag Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi
Bursa Uludag Journal of Economy and Society, 2023, 42(2):183-207

Smiadek J. (2006). Age of seniors — a challenge for tourism and leisure industry. Studies in Physical Culture and
Tourism, 13, 103-5.

Spears N., Singh S.N. (2004). Measuring attitude toward the brand and purchase intentions. Journal of Current
Issues & Research in Advertising, 26:2, 53-66, https://doi.org/10.1080/10641734.2004.10505164.

Taskin C., RACLIS. (2019). Kargo hizmetlerinde sikdyet etme niyeti ve 6nciilleri arasindaki iligkilerin Pls-Sem ile
aragtirilmast. Uludag Universitesi Fen-Edebiyat Fakiiltesi Sosyal Bilimler Dergisi, 20 (3), 835-64,
https://d0i:10.21550/sosbilder.548569.

Trinh, G., (2009). Do older consumers differ from younger consumers in their attitudes, information sources and
store choice in the Australian clothing retail market. Anzmac, 1-8.

Ucoz E. (2012). Paket Turlarda Tiiketici Haklar1 ve Turist Rehberlerine Yonelik Sikayetlerin Incelenmesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Balikesir Universitesi, 2012.

Ulker M., Kiligarslan D., Derman E. (2016). Kano sporuna katiim motivasyonu: Manavgat destinasyonundab
uygulama.

Wang Y., Weaver D. B, Kwek A. (2009). Beyond the Mass Tourism Stereotype: Power and Empowerment in
Chinese Tour Packages. Journal of Travel Research, 55(6), 724-37, https://doi:10.1177/0047287515592971.

Wang X., Leou C.H. (2015). A study of tourism motivation, perceived value and destination loyalty for macao
cultural and  Theritage tourists. International  Journal of Marketing Studies, 7 (6), 83,
https://d0i:10.5539/ijms.v7n6p83.

Wong M. (2008). Generational differences in personality and motivation: Do they exist and what are the
implications for The workplace?. Journal of Managerial Psychology, 23 (8), 878-90,
https://d0i:10.1108/02683940810904376.

Wong S., Lau E. (2001). Understanding the Behavior of Hong Kong Chinese Tourists on Group Tour Packages.
g g g g P g
Journal of Travel Research, 40 (1), 57-67, https://doi:10.1177/004728750104000108.

Vigolo V. (2017). Older tourists’ travel motivations and overall satisfaction at the 134 destination: The case of
sirmione. 20th Excellence in Services International Conference, 817-24.

Vinson D.E., Scott J.E., Lamont L.M. (1977). The role of personal values in marketing and consumer behavior.
Journal of Marketing, 41 (2), 44-50.

Voorhees C.M. (2016). Discriminant validity testing in marketing: An analysis, causes for concern, and proposed
remedies. Journal of the Academy of Marketing Science, 44 (1), 120, https://d0i:10.1007/s11747-015-0455-4.

Vuuren C. V., Slabbert E. (2011). Travel motivation and behaviour of tourists to a South African resort.
International Conference on Tourism and Management Studies — Algarve, I (4), 295-304.

Yasa E., Mucan B. (2010). Tiiketim ve yash tiiketiciler: Literatiir arastirmasi. Cag Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, 7(2).

Yildiz E. (2020). SmartPLS ile Yapisal Esitlik Modellemesi, Birinci Bask1., Ankara: Seckin Yaymncilik.

Yoon Y., Uysal M. (2005). An examination of the effects of motivation and satisfaction on destination loyalty: A
structural model. Tourism Management, 26(1), 45-56, https://d0i:10.1016/j.tourman.2003.08.016.

Yoon C., Cole C. A, Lee M. P. (2009). Consumer decision making and aging: Current knowledge and future
directions. Journal of Consumer Psychology, 19(1), 2-16, https://d0i:10.1016/j.jcps.2008.12.002.

You P.S., Chen M. H,, Su C. H. (2019). Travel agent’s tour selection and sightseeing bus schedule for group
package tour planning. Tourism Economics, 27 (1), 1-23, https://d0i:10.1177/1354816619887860.

Xu Y., Summers T. A., Belleau B. D. (2004). Who buys American alligator? Predicting purchase intention of a
controversial product. Journal of Business Research, 57,1189 —1198.

Yiicesahin M. (2011). Kiiresel bir siire¢ olarak demografik doniisiim: Mekansal bir degerlendirme. Cografi Bilimler
Dergisi, 9(1), 11-27.

206


https://doi.org/10.1080/10641734.2004.10505164
https://doi:10.21550/sosbilder.548569
https://doi:10.1177/0047287515592971
https://doi:10.1177/004728750104000108
https://doi:10.1016/j.jcps.2008.12.002
https://doi:10.1177/1354816619887860

Bursa Uludag Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi
Bursa Uludag Journal of Economy and Society, 2023, 42(2):183-207

Summary

The market consisting of elderly consumers continues to show continuous growth. The presence of purchasing
power among elderly consumers, their ample free time, fewer caregiving responsibilities, and a desire for active
living are notable factors. Within the tourism sector, they are considered the most suitable target audience,
particularly for meeting end-of-season demand. Therefore, it is essential to conduct comprehensive research on
these consumers to encourage their participation in package tours.

To capitalize on the increasing importance of elderly consumers and encourage their participation in travel
activities, it is crucial to determine their personal values and travel motivations. It is believed that the values that
provide benefits to elderly consumers when purchasing package tours are particularly significant. Understanding
the travel motivations of elderly consumers is expected to assist tour operators in marketing package tours.
Therefore, this study examined the impact of the dimensions of personal values of elderly consumers on travel
motivations and, in turn, the effect of travel motivation on the intention to purchase package tours.

In line with the objectives of the study, the personal values and motivation elements of elderly consumers
regarding package tours were determined by reviewing the relevant literature, and a survey form was created.
Based on the data obtained, the relationships described in the research model were analyzed using the PLS-SEM
technique.

According to the analysis results obtained through PLS-SEM, it was revealed that the dimensions of personal
values, particularly internal values, positively influence sociability, health, internal motivation, and the search for
novelty, while external values positively affect sociability. Internal values, in particular, were found to have a
significant impact on travel motivations. Internal values are related to consumers' emotions, such as personal
development, a sense of accomplishment, self-esteem, excitement, and enjoyment of life, all of which shape their
travel motivation. Considering that consumers who value their personal values are likely to prefer environments
where they can experience these emotions, they will take these factors into account when traveling.

According to the findings of the study, the travel motivations of elderly consumers can be examined in four
dimensions: sociability, health, internal motivation, and the novelty. It was determined that the motivation of
these consumers is high, and sociability, internal motivation, and the novelty positively affect their intention to
purchase package tours. The strongest motivation was found to be the novelty, which has a significant impact on
the intention to purchase. The novelty is related to consumers' desire to see new places and things, to explore
things they haven't seen before, and to see how other people live. Tourism is recognized to play a crucial role in
offering opportunities to those seeking novelty. Therefore, when designing package tours for elderly consumers
with a high motivation for novelty, tour operators may need to tailor them to different destinations, attractive and
unique regions, and experiences.

Moreover, the internal motivation dimension also has a strong impact on the intention to purchase. Internal
motivation is related to consumers' pursuit of intellectual and spiritual enrichment, a sense of self-fulfillment, and
a desire for nostalgic memories. Consumers who want to satisfy their inner world may find satisfaction when the
content of the tours they wish to buy appeals to them and allows them to self-fulfill.

Additionally, sociability also affects the intention to purchase. Sociability is related to the desire to meet new
people, spend time with friends, family, and relatives. Consumers with a high desire for sociability may show
more interest in package tours that allow them to interact more and meet new people.

In conclusion, understanding the personal values and travel motivations of elderly consumers is crucial for the
tourism industry to attract and engage this growing market segment effectively. Tailoring package tours to cater
to the values and motivations of elderly consumers can lead to increased satisfaction, repeat business, and
ultimately, a thriving tourism market.
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