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1. GIRIS

OZET

Turistlerin bilgi arama davraniglarint anlamak; onlara yonelik daha etkin pazarlama stratejileri olusturmak
ve uygun kampanyalar sunmak adina olduk¢a énemlidir. Destinasyon pazarlamacilari tarafindan turistlere
en uygun mesajin en dogru kanal araciligi ile verilmesi, turistlerin tatil satin alma davramslarinin
yonetilmesini kolaylastirabilir. Calismanmin temel amaci; turistlerin tatil satin alma karar siirecinde
basvurduklar: bilgi kaynaklarimin itici ve ¢ekici seyahat motivasyonlart iizerindeki etkisini belirlemektir. Bu
baglamda nicel aragtirma ydntemi tercih edilmis ve veri toplama teknigi olarak anket kullanimistir.
Arastirmamin érneklemini Alanya’yva gelen 384 yabanci turist olusturmaktadir. Elde edilen bulgulara gére
seyahat acenteleri, brogsiir ve rehberler ile tatil degerlendirme siteleri gibi kaynaklardan elde edilen
bilgilerin, deniz-kum-giines ii¢lisiiniin sunuldugu destinasyonlarin tercih edilmesinde turistlerin seyahat etme
motivasyonlarin etkiledigi sonucuna ulasiimistr.

ABSTRACT

Understanding the information seeking behavior of tourists is very important in order to create more efficient
marketing strategies and offer appropriate campaigns for them. Giving the most appropriate message to the
tourists through the right channel by the destination marketer can make it easier to manage the tourist buying
behavior of the holiday. The main purpose of the study is to determine the effect of information sources
during tourists’ holiday purchase decision process on the push and pull travel motivations. In this context,
quantitative research method has been preferred and questionnaire has been used as data collection
technique. The sample of survey is composed by 384 foreign tourists coming to Alanya. According to
obtained findings, it has been understood that the obtained information from sources such as travel agencies,
brochures and guides and vacation evaluation sites affect the tourists’ travel motivations for the preference of
destinations where the sea-sand-sun trio is presented.

Turizm pazarlamacilar1 ve destinasyon ydneticilerinin rekabetin siddetlendigi turizm sektdriinde var olmak igin turistlerin
degisen istek ve beklentilerini anlamalar1 gerekmektedir. Potansiyel ziyaretgiler kiiresellesen diinyada artan turistik
destinasyonlar arasinda kendi istek ve ihtiyaglarina cevap veren en uygun destinasyonu se¢mektedirler. Destinasyon
yoneticileri destinasyonu ziyaret etme potansiyeli olan insanlarin zihinlerinde konumlamak i¢in olduk¢a fazla g¢aba
gerektirmektedir. Turistler, eglenmek ve dinlenmek i¢in daima konakladig1 yer disina giden insanlar, turizm faaliyetlerine
katilarak hem ge¢mis yilin yorgunlugunu atmak hem de gelecek yil icin yeni bir baslangic yapmak egilimindedirler. Dann
(1977) yapmis oldugu calismada “Turist Neden Seyahat Eder” sorusuna seyahat etmenin en biiyiikk nedenini, “Giinliik
bunaltic1 yasamdan, alisilmistan, siradanliktan, isten, patrondan, miisteriden, ise gidis-gelisten, evden, ¢imden, sizdiran
musluktan kagmaktir” diye cevaplamistir. Crompton (1979:409), insanlarin motive olmalarint motivasyon teorilerinden
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“kararli denge durumu” teorisiyle agiklamigtir. Bu teoriye gore, “motivasyonel sistemde dengesizlik veya tansiyon
olugtugunda, ihtiyaglar artar.” Bu teoriye dayanarak Crompton (1979) g¢aligmasinda insanlarin turizm faaliyetlerine
katilmalarin1 9 neden ile agiklamaktadir. Algilanan siradan ortamdan kagmak, kendini degerlendirmek ve kesfetmek,
rahatlamak, prestij edinmek, yeni iliskiler kurmak, akrabalik iliskilerini gelistirmek, sosyal etkilesimi kolaylastirmak,
yenilik (yenilenmek) ve egitim olarak siralanan bu motivasyonlar bireyin kendisinden kaynakli itici seyahat motivasyonu
olarak ifade edilebilir. insanlarin tatile gitmelerine etki eden bir baska neden ise destinasyonlarin insanlari kendilerine
dogru cekme ozellikleridir. Cekici seyahat motivasyonlari, destinasyonda bulunan o&zellikler, insanlarin ihtiyaglarini
karsilayabilecek veya ihtiyag uyandirabilecek ozellikler olarak nitelenmektedirler. Ornegin; Paris’in ask kenti olmas,
Alanya’nin deniz-Kum-giines ile anilmasi veya Roma’nin tarihi 6zelligi olmas gibi.

Potansiyel ziyaretgiler tatil satin alma karar1 agamasinda kendi ihtiyaglarini motive edecek en uygun tatil yerini arastirmak
icin destinasyonlar hakkinda bilgi toplamak igin internet, destinasyonu dnceden ziyaret etmis kisiler, seyahat acenteleri, TV
reklamlari, sosyal medya paylasimlari, tatil brosiirleri ve okumus oldugu bir kitap (Boz vd., 2016) gibi farkli kaynaklardan
yararlanarak en iyi destinasyonu segmek i¢in ¢aba gosterirler. Bu kaynaklar ziyaret¢inin zihninde gidilecek destinasyonlar
hakkinda bir fikir, 6nyargi, izlenim, diisiince olugsmasini saglar. Turizm, arz edenler ve talep edenlerin turizm kavramlarina
yiikledikleri anlamlar ile turizmin etki ettigi sektorlerin yiikledikleri anlamlarin farkliligindan dolay1 tam olarak genel bir
tanim elde edilmemistir. Talep edenler (turistler) turizmi eglenmek, dinlenmek veya stresini atmak olarak tanimlarken, arz
edenler ise turizmi gelir getirici, sosyal ve ekonomik bir faaliyet tiirii olarak tanimlamaktadirlar. Turistik faaliyetlere
katilimu talep edenler, turistler, ekonomik kazan¢ saglamak isteyenler, destinasyon yoneticilerini birbirlerinden haberdar
eden kaynaklar destinasyonun yaymis oldugu bilgilerdir. Seyahat etmek isteyen turist gitmek istedigi destinasyon hakkinda
bilgi arama siirecinde destinasyonlarin yaydig: bilgilerle karsilasacaktir. Bilgi kaynaklari, destinasyon yaymak istedigi
ozellikler ile turistlerin tatil satin alma karar1 arasinda koprii gorevi gormektedir. Bu kapsamda bir destinasyonun tanitimi
ve zihinlerde konumlanmasinin etkinligi, bilgi kaynaklarinin etkinligi kadardir.

Alanya gibi deniz-kum-giines ti¢liisiine bagimli hale gelmis olan destinasyonlar arasinda rekabetin artmasiyla potansiyel
turistlerin zihinlerinde kalici olarak konumlamak ve turizm pastasindan daha fazla pay almak igin, kendilerinin, hedef kitle
tarafindan nasil bilindigi hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmalarim gerektirmektedir. Bu nedenle Alanya’nin iilke iginde
ve disginda Deniz-kum-giines {gliisiine sahip olan destinasyonlar ile rekabet halinde bulunabilmesi igin bu
destinasyonlardan farklilagsmak zorundadir. Farklilagsmak strateji, strateji ise bilgi gerektirmektedir. Bu ¢alisma kapsaminda
turistlerin etkilendikleribilgi kaynaklarinin, seyahat etme motivasyonlar1 (itici faktorler)ve seyahat etmek istedikleri
destinasyonu tercih etmeleri (c¢ekici faktorler)iizerinde etkili olup olmadigini arastirmak amaglanmistir. Bu calisma
sonucunda turistlerin en fazla etkilendikleri bilgi kaynaklari, turistleri seyahat etmeye iten ve destinasyona ¢eken en 6nemli
faktorler belirlenerek destinasyon pazarlamacilar1 ve yoneticilerinin alacaklar1 stratejik kararlar tizerinde etkili olacagi
diisiilmektedir.

Bu kapsamda turistlerin tatile ¢ikmalarinda etkili olan faktorler itici seyahat motivasyonlari, destinasyon segimlerini
etkileyen destinasyondan kaynakli 6zellikler ise ¢ekici seyahat motivasyonlar1 olarak nitelendirilmektedir. Bu ¢aligmada
turist bilgi kaynaklar1 ve turistleri seyahat etmeye yonelten itici ve ¢ekici motivasyonlari ile ilgili uygulamali bir arastirma
yapilmis ve ifade edilen kavramlar ile ilgili daha Once yapilmis olan aragtirmalar kapsaminda literatiir caligsmasi
hazirlanmugtir. Literatiir aragtirmasi sonucu elde edilen verilerle arastirma ile ilgili sorular olusturulmus ve anket yontemine
dayal1 bir aragtirma yapilmistir. Caligmanin devam eden kisminda literatiir taramasi yardimiyla turist bilgi kaynaklar1 ve
seyahat motivasyonlar1 konularina agiklik getirilecektir.

2. TURIST BiLGi KAYNAKLARI

Turizm gibi rekabetin yogun oldugu pazarlarda miisteri farkindalig, turistik iiriin ve hizmet se¢imi genel olarak turistin
edindigi ve kendisine sunulan bilgilere dayanmaktadir (Fodness ve Murray 1997; Moutinho 1987). Turist, {iriin ve hizmet
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secim asamasinda kendisi i¢in 6nemli olan bilgilerin kalitesine ve yogunluguna 6nem vermektedir. Tatil karar alma
stirecinde potansiyel ziyaretgiler farkli kanallardan (sosyal medya araglari, seyahat acenteleri, basili rehberler, gazeteler,
dergiler, internet sayfalari ile akraba ve arkadaslarin tavsiyeleri gibi) bilgi arayisina girmektedirler. Turist tatil karar1 alma
stirecinde en 6nemli asama olan tatilin gececegi yer ile ilgili veya kendisinin ihtiyaglarini tatmin edecek destinasyonlar
hakkinda bilgi arama siireci baglamis olacaktir. Bilgi kaynaklari potansiyel tiiketicilerin bir destinasyon ile ilgili
bilgilendikleri argiimanlardir (Baloglu ve McCleary, 1999). Bilgi arama islemi ile turist, ziyaretci kabul edilen bdlgelerin
ozelliklerini, kendisini motive eden giidiilerin tatmin edilmesini saglayacak destinasyonlar ile ilgili farkli farkli
kaynaklardan bilgi edinmeye baglayacaktir. Luo ve digerleri (2005) yapmis olduklar1 ¢alismada destinasyon
pazarlamacilarinin turistlere en uygun mesajin verilmesi i¢in, turistlerin bilgi arama davraniglarimi etkileyen faktorlerin
anlagilmasi gerektigini savunmustur. Giirsoy ve McCleary (2004) destinasyon pazarlamacilari i¢in, seyahat edenlerin bilgi
arama davraniglarini anlamanin daha etkin pazarlama iletisim stratejileri ve kampanyalari olusturmak i¢in ¢ok onemli
oldugu vurgulamistir. Bunun nedenini ise pazarlamadaki ilk asama olan bilgi arama seyahat edenlere istedikleri bilgiyi
saglarken, bu bilgilerin seyahat edenlerin tatil kararlarini da etkiledigini ifade etmislerdir.

Turist tarafindan segilen bilgi kaynaklari, sectikleri destinasyon ile ilgili bilgi edinmek amaglidir. Gunn (1972)
¢aligmasinda, bilgi kaynaklariyla iligkili olarak imaj olusumunu iki asama olarak dnermistir: Organik ve Uyarici. Organik
imge okullardan, sozlii veya ticari olmayan gazete raporlarindan, dergi makalelerinden ve televizyon programlarindan elde
edilen turizm dis1 kaynaklarin birikimi yoluyla olusturulmustur. Uyarici imaj turistik brosiir gibi veya fiili ziyareti yoluyla
edinilen argiimanlardan meydana gelmektedir. Gartner (1993), Gunn'un modelini {iglincii unsur olan otonom imaj
olusturma ajanlar1 ekleyerek daha da gelistirmistir. Bu otonom kaynaklar, destinasyon ile ilgili raporlar, belgeseller, filmler
veya haber makaleleri igerir. Frias ve digerleri (2008) yaptiklari ¢alismada internet ve seyahat acentelerinden elde ettikleri
bilgileri kullandiklarinda turistlerin sahip olduklar1 imaj bozulmakta veya olumsuz yonde degismektedir. Ancak sadece
seyahat acentelerinden edindikleri bilgiler ise olumlu derece de etkilemektedir. Bunun nedeni ise sosyal medya gibi
alanlarda turistlerin mesajlarini i¢eren bloglar imaj degisimini etkilemektedir.

Punj ve Staelin’e (1983)eger bir aktivite i¢in bir istek olusmussa, tiiketici satin alacagi {iriin ve hizmetin kalitesini artirmak
icin fonksiyonel bir bilgi arayigina girer. Turistlerin bilgi arama kaynaklari ise internet, televizyon, radyo, dergi gazete gibi
kaynaklar siralanabilir. Kaynaklar farkli farkli oldugundan her ziyaretci, turistik faaliyetlerini gecirecegi destinasyon
hakkinda bilgi sahibi olma istegi ve edindigi bilgilerin kalitesine ve giivenilirligine inanmak isteyecektir. Turistlerin bilgi
arama davranislarint anlamak, daha etkin pazarlama stratejileri olusturmak ve kampanyalari sunmak adma oldukca
onemlidir. Turistlerin tatil satin alma siirecinde turistlere en uygun mesajin verilmesi destinasyonlarin tercih edilme sansini
artirabilir. Bu kapsamda turistlere en uygun mesajin verilmesi adina kendilerinden kaynaklanan seyahat motivasyonlar1 ve
destinasyonun yaymis oldugu 6zelliklerden kaynakli ¢ekici motivasyonlarin incelenmesi daha faydali olacaktir.

3. SEYAHAT MOTiVASYONLARI

Motivasyon, insanlarin yerine getirilmemis ihtiyaglariyla olusan gerilim durumu sonucunda meydana gelen (Schiffman vd.,
2012: 99), bireyi eylem yapmaya iten veya zorlayan bir itici giigtiir (Dann, 1981:1999; Ryan ve Deci, 2000). Turist
davramisim aciklamaya katki saglayan birgok degiskenden sadece biri olan motivasyon, biitiin davraniglarin arkasindaki
tetikleyici veya zorlayici gii¢ olarak en kritik degiskendir (Crompton, 1979). Ciinkii turizmde motivasyonu anlamak
turistleri belli bir destinasyonu se¢gmeye neden olan motivasyon faktdrlerini anlamak ile es degerdir (Pearce vd., 1998).
Turizm (seyahat) motivasyonu, bireyin birtakim istek ve ihtiyaglarinin belli bir turistik amaca yonelik hareket etmeye
yatkin hale gelmesidir Pizam (1979: 195). Pearce ve digerleri (1998) seyahat motivasyonunu, seyahat se¢cimine, davranisina
ve deneyimine deger ve yon veren biyolojik ve kiiltiirel gii¢lerin kiiresel entegre ag1 olarak tanimlamislardir.

Seyahat motivasyonunu incelemek, turistleri seyahat etmeye yonelten en 6nemli sebepleri vurgulamak ve turistleri belli
destinasyonlara ¢eken oOzellikleri belirlemek agisindan Onemlidir. Motivasyonlarin, turistlerin davranis ve seyahat
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tercihlerini anlamaya yonelik her girisiminde 6nemli oldugu diisiiniilmektedir (Baloglu ve McCleary, 1999; Beerli ve
Martin, 2004). “Turistler neden seyahat etmek ister?” sorusu ile itici motivasyon faktorleriler incelenirken, “Turistler
seyahat etmek icin belli destinasyonlara neden gider?” sorusu ile ¢ekici motivasyon faktorler incelenmistir.

Turist davramslarimi agiklamada en fazla yararlanilan modeller iso-Ahola’nin (1982) “kacis-arayis modeli” ile Dann’in
(1977) “itici-¢ekici seyahat motivasyon modelleridir”. Bu ¢alismada yararlanilan model ise Dann’in (1977) ortaya koydugu
“itici ve g¢ekici seyahat motivasyonu modeli” olacaktir. Ciinkii turizm arastirmacilariin ¢ogu (Crompton, 1979; Dann,
1981, Leiper, 1979, Uysal ve Hagan, 1993) ziyaretgilerin tatil destinasyonu se¢imi ile ilgili motivasyonlarin1 ‘itici’ ve
‘cekici’ faktor olarak siniflamislar ve bu modelden faydalanmiglardir.

Seyahat Motivasyonlanrn

Itici Faktsrler Cekici Faktdrler
Destinasvon Cekicilikleri

Sosyo-psikolojik Giidiiler

- &

Turistik
Destinasyon
Bolgesi

insanlarn turist gonderen bdlgeden iter.

Turist

Godnderen |
Bolge insanlari destinasyonlara ziyareticin ceker

Sekil 1: Turist Seyahat Motivasyonlari
Kaynak: Leiper, 1979

Dann (1977) itici motivasyon faktorleri, kisiyi seyahat etmeye yonelten, tesvik eden, cesaretlendiren giidiiler olarak
tanimlarken, Oncelikle insanin kendi i¢sel yapisindan kaynaklandigimi vurgulamaktadir. Dann (1977) yapmis oldugu
calismada “Turist Neden Seyahat Eder” sorusuna seyahat etmenin en biiyiikk nedenini, “Giinlik bunaltici yasamdan,
alistlmigtan, siradanliktan, isten, patrondan, miisteriden, ise gidis-gelisten, evden, ¢imden, sizdiran musluktan kagmaktir”
diye cevaplamistir. Dann (1977) seyahat motivasyonlarin temel nedenlerini anomi ve ego yiikseltme (dayanigsmanin yok
olusu) olarak ifade etmis ve anomiyi, adaletsizlik ve anlamsizliklarin hakim oldugu bir yerdeki toplumun etkilesimini
yoneten normlarin biitiinlestirici giiclinii yitirmesi olarak tanimlanmigtir. Kisi, toplumun bu durumlarindan dolay1
rahatsizlik hissetmesiyle toplumdan uzaklasmak ister. Ego tatminini; Dann (1977), kisilik ihtiyaglari seviyesinden
kaynaklandigini ifade etmektedir. Baskalar1 tarafindan taninma arzusunu genellikle “stati” terimi ile ifade eden Dann
(1977)statii kazanmak igin en Onemli stratejilerden birisinin “seyahat etmek” oldugunu vurgulamstir. Kisi sosyal
statiisiiniin bilinmedigi veya bilgi seviyesinin eksikligini hissettirmeyecek yerlere giderek ego yiikseltmek ister. Ornegin
aragtirma siirecinde deneklerden bazilari maas ve egitim durumu ile ilgili sorulari cevapsiz birakmalar1 ego tatmin etmeye
gelen insanlar i¢in 6rnek verilebilir.

Goodall (1991) itici ve ¢ekici motivasyon faktorleri ifade ederken, kisilerin tatil davraniglarin1 ve kimin, nereye ve neden
tatil yaptigimin temellerini anlamak igin bu faktorlerin bilinmesi gerektigini vurgulamaktadir. Sekil 1’de goriildiigii gibi
Leiper (1979), modelin seyahat motivasyonlarindaki itici ve ¢ekici motivasyon faktorleri, yani turist gonderen bolgelerden
neden seyahat ettiklerini ve turist, destinasyonu secerken hangi faktorlerin kendilerini etkiledigini anlamakta kolaylik
saglayacagint vurgulamistir. Uysal ve Jurowski (1994) insanlar igsel giidiiler tarafindan itilerek ve digsal giicler tarafindan
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da gekilerek seyahat ederler. Igsel giidiiler dinlenme ve rahatlama, prestij, sosyal etkilesim ve saglik, kagis istegi gibi igsel
motivasyonlardan kaynaklanmaktadir. Digsal giigler ise bireylerin seyahat etme giidiilerini motive edecek olan
destinasyonun 6zellikleri ve ¢ekicilikleridir.

Turistler, eglenmek ve dinlenmek i¢in daima konakladigi yer disina giden insanlar, turizm faaliyetlerine katilarak hem
geemis yilin yorgunlugunu atmak hem de gelecek yil igin yeni bir baglangic yapmak egilimindedirler. Crompton
(1979:409), insanlarin motive olmalarimi motivasyon teorilerinden ‘“kararli denge durumu” teorisiyle aciklamistir. Bu
teoriye gore, “motivasyonel sistemde dengesizlik veya tansiyon olustugunda, ihtiyaglar artar.” Bu teoriye dayanarak
Crompton (1979) calismasinda insanlarin turizm faaliyetlerine katilmalarini 9 neden ile aciklamaktadir. Algilanan siradan
ortamdan kagmak, kendini degerlendirmek ve kesfetmek, rahatlamak, prestij edinmek, yeni iligkiler kurmak, akrabalik
iligkilerini gelistirmek, sosyal etkilesimi kolaylastirmak, yenilik (yenilenmek) ve egitim olarak siralanan bu motivasyonlar
bireyin kendisinden kaynakli itici seyahat motivasyonu olarak ifade edilebilir.

Insanlarin tatile gitmelerine etki eden bir baska neden ise destinasyonlarin insanlari kendilerine dogru gekme dzellikleridir.
Cekici seyahat motivasyonlari, destinasyonda bulunan 6zellikler, insanlarin ihtiyaglarini karsilayabilecek veya ihtiyag
uyandirabilecek ozellikler olarak nitelenmektedirler. Ornegin; Paris’in ask kenti olmasi, Alanya’nin deniz-kum-giines ile
anilmasi veya Roma’nin tarihi 6zelligi olmasi gibi.

Motivasyon olugumundan sonra kisi turistik faaliyetlere katilmak icin kendi ihtiyaglarii motive edecek en uygun
destinasyonu arastirmaya baglar. Potansiyel ziyaretciler tatil satin alma karar1 Oncesi destinasyonlar hakkinda bilgi
toplamak i¢in internet, destinasyonu dnceden ziyaret etmis kisiler, seyahat acenteleri, tatil brosiirleri, TV reklamlari, sosyal
medya paylasimlar1 ve okumus oldugu bir kitap gibi farkli kaynaklardan yararlanarak en iyi destinasyonu se¢gmek icin ¢aba
gosterirler. Bu kaynaklar ziyaret¢inin zihninde gidilecek destinasyonlar hakkinda bir fikir, dnyargi, izlenim, diislince
olugmasini saglar.

Insanlarin seyahat etmelerini tesvik eden faktorler sadece psikolojik faktdrlerden kaynaklanmamaktadir (Yiamjanya ve
Wongleedee, 2014). Ayni zamanda kisinin istek ve ihtiyacini karsilayacak olan gevrenin (destinasyonun) sundugu
¢ekiciliklerden de kaynaklanmaktadir. Psikolojik faktorler kisinin kendisinden kaynakli iken, kisinin seyahat etmek ve
deneyim edinmek istedigi destinasyonlarin ¢ekiciligi de kisiyi seyahat etmeye tesvik etmektedir (Crouch ve Ritchie, 1999).
Um ve Crompton’a (1990) gore destinasyon cekicilikleri, destinasyon se¢iminde hem farkindalik hem de uyarilma
stirecinde turistlerin se¢imini etkilemektedir. Bir destinasyon ne kadar fazla gekicilik sunarsa, destinasyonun turistlere
pazarlanmasi o kadar kolay olacagimi belirten Holloway vd., (2009: 15), ¢ogu destinasyonun g¢ekici olmasimi daglarin
giizelligi, temiz hava, sahillerin kalitesi, tarihi mimari, aligveris ve eglence hizmetleri ve sehrin atmosferi gibi fizikler
ozelliklere bagli oldugunu ve bu gibi ¢ekiciliklerin ise destinasyonun ¢ekim kuvvetini artirdigini ifade etmektedir.

4. ARASTIRMANIN YONTEMIi
4.1. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Alanya’ya tatil amagli gelen yabanci turistler olusturmaktadir. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin
verilerine gore 2015 yilinda Antalya’y1 ziyaret eden turist sayist 10.775.028’dir. Alanya’nin Antalya’ya gelen turist
sayisindaki pay1 ise %?20-25 arasinda yillara gore degismektedir. Alanya’ya gelen turist sayisi ortalama 2.500.000
civarindadir. Yazicioglu ve Erdogan, (2004: 50) evren biiyiikliigiiniin 1.000.000 ve {izeri olmasi durumunda %0,05
ornekleme hata pay1 ile 384 6rneklemin yeterli olabilecegini ifade etmistir. Arastirmada zaman ve maliyet kisitlar1 dikkate
alinarak, olasihiga dayali olmayan ornekleme ydntemlerinden “Kolayda Ornekleme Yontemi” segilmistir. Kolayda
ornekleme yontemini, ankete cevap veren herkesin drnege dahil edilebilecegi ve “en kolay bulunan denegin en uygun
olanm1” olarak ifade edilmektedir. Denek bulma islemi belirlenen drnek biiyiikliigiine ulasincaya kadar devam etmektedir
(Coskun vd., 2007: 142).
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4.2. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Veriler katilimeilarin kendilerinin doldurdugu Almanca, ingilizce ve Rusga olarak hazirlanmig anket formlari araciligiyla
toplanmistir. Anket formu, 01 Temmuz 2015- 15 Eyliil 2015 tarihleri arasinda Alanya’da bulunan apart, 3, 4, 5 yildizl1 otel
isletmelerinde 15 yas ve {istii yabanci ziyaretgilere, konakladiklar: isletmelerden ayrilis giinlerinde anketorler yardimiyla
yliz ylize gorlismeler sonucu uygulanmistir. Caligmaya uygun olarak, zaman ve maliyet kisitlar1 ¢ergevesinde, verilerin
toplanmasi i¢in 1500 anket dagitilmig ve 600 anketin geri doniisii saglanmistir. Ancak 600 anketten veri setine dahil
olabilecek 384 anket elde edilmistir. Aragtirma kapsamina alinmayan 216 anket diizensiz ve eksik dolduruldugundan ve
anormal gozlem olmasi nedeniyle analizden ¢ikarilmistir. Arastirmada kullanilmak iizere tasarlanan ankette bulunan ifade
sayisinin fazla olmasi arastirmanin siirliliklarindandir. Bu ¢alisma ile elde edilen bulgular yalnizca Alanya’y1 ziyaret eden
yabanci ziyaretgiler igin gecerlidir. Arastirmanin zaman agisindan sinirliligi ise anketin doldurulma siiresi agisindan sorun
teskil etmesidir. Buna bagli olarak ¢ogu turistin anketleri doldurmamasi veya yarim doldurmasi biiyiik bir sinirlilik
olmustur.

Katilimcilarin destinasyona gelmeden dnce destinasyon ile ilgili edindikleri bilgiler kaynaklari sorulmustur. Bu soruya
karsilik 10 kaynak &lgekte yer almistir. Olgegin hazirlanmasinda Fodness ve Murray (1997) tarafindan yapilan ¢alismadan
yararlanilmistir. Bilgi kaynaklarimin hazirlanmasinda 7°li Likert 6lgegi (1: Tamamen etkili degil, 2: etkili degil 3: biraz
etkisiz 4: kararsizim; 5: biraz etkili, 6: etkili 7: tamamen etkili) kullanilmistir. Katilimcilarin itici seyahat motivasyonlarini
Olemek icin, onlara “tatil karar1 almalarinda etkili olan faktorler” sorulmustur. Bu soruya karsilik 10 kaynak dlgekte yer
almistir. Olgegin hazirlanmasinda Yiamjanya ve Wongleedee, (2014), Baloglu ve Uysal, (1996) tarafindan yapilan
calismadan yararlanilmigtir. Katilimeilarin gekici seyahat motivasyonlarini 6l¢mek igin, onlara tatil yeri olarak Alanya’y1
secmelerinde etkili olan faktorler sorulmustur. Bu soruya karsilik Yiamjanya ve Wongleedee, (2014), Baloglu ve Uysal,
(1996) calismalarinda yararlanilarak toplamda 17faktor 6l¢ekte yer almustir.

4.3. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Seyahat motivasyonu gercekten bir turist tarafindan gergeklestirilen bilgi arama tiiriine bagliysa, o zaman iletigim
stratejileri bir hedef pazara ulagsmak igin 6zel olarak tasarlanabilir. Eger bir tatil koyl, hedef kitlelerinin 6ncelikli olarak
seyahat bilgileri i¢in gazete ve dergilere baktiklarin1 6grenirse, pazarlama cabalarini belirli medyalara odaklayabilir (Kim
vd., 1996). Turistler bir iiriin veya hizmet igin (tatil) para 6demeden once, satin alma kararlarinin dogru oldugundan emin
olmak isteyeceklerdir. Hata yapma riskini azaltmak i¢in, isteklerini karsilayacak ve ihtiyaglarini yerine getirecek {iriin ve
hizmeti arastirmak icin ¢aba sarf ederek, zaman harcayacaktir. Gegmis yilin yorgunlugunu atmak veya gelecek yila
dinlenerek girmek isteyen turistler, verdikleri kararlardan emin olmak icin olduk¢a genis bir sekilde bilgi arastirma
yapmaktadirlar. Geleneksel bilgi kaynaklarinin basinda turizm isletmelerinin tanitim materyalleri gelmektedir. Bununla
beraber diger geleneksel bilgi kaynaklari olarak dergi, gazete, TV ve yakinlarin kisisel deneyimleri gosterilebilir. Internet
kullaniminin yayginlagsmasi ve sosyal medya kullaniminin artmasi ile yeni bilgi kaynaklarinin arttigi goriilmektedir.

Tedarikgilerin ve destinasyon yonetim orgiitlerinin web sayfalar1 ve sosyal medya gibi platformlar 6nemli bilgi kaynaklari
olurken, bu kaynaklarin turistlerin bir yeri ziyaret etme motivasyonlari tizerinde etkili olmaktadir (Llodra-Riera vd.,
2015).Patterson’a (2007) memnun miisterilerin agizdan agiza yoluyla iletisimi, yashlarin tercih edilen tatil yerleri
hakkindaki kararlarini etkilemekte kilit unsur olmaktadir. Kitle iletisim araclarinda iicretli reklamlarin yagl insanlarin tatil
yerleri hakkindaki kararlarin1 etkilemedeki énemi daha diislik olarak degerlendirilmistir. Arkadaslar1 ve yakin ¢evresiyle
vakit gegirmek i¢in seyahat edenler seyahat ile ilgili bilgileri aramakla ilgilenmemektedir (Kim vd., 1996). Ancak genel
olarak seyahat kararlar1 alinirken seyahat brosiirlerinin en 6nemli kaynaklardan oldugu vurgulanmistir. Baloglu’na (2000)
gbre ziyaret niyeti uyarict bilgi kaynaklari, sosyo-psikolojik seyahat motivasyonlari, biligsel ve duyussal imaj gibi
birbirleriyle iliskili degiskenler tarafindan etkilenmektedir.
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Itici faktorler turist génderen bolgelerde meydana gelirken, cekici faktorler turist kabul eden destinasyonlar tarafindan
olusmaktadir. Bireylerin istek ve ihtiyaglari ile destinasyonun yaymis oldugu 6zellikler arasinda birbirini tamamlayan bir
etkilesim meydana gelebilir. Bu kapsamda insanlara rutin seylerden kagmak ve otantik deneyimler aramak i¢in seyahat
etmek isterken, plajlar, dinlenme tesisleri, kiiltiir, eglence, parklar ve aligveris gibi destinasyon 6zellikleri tarafindan kendi
istek ve ihtiyaglarina cevap aramaktadir. Bir¢ok alternatif tatil secenekleri gelistiren tiiketici, istek ve ihtiyaci i¢in en uygun
olani, kendisinin 6zelliklerine gore sececektir. Turistler icin bu alternatifleri degerlendirmek, temel iiriin ve hizmetle
eslesmekte midir ve destinasyonun sundugu seyahat 6zellikleriyle kendisinin beklentisi olan seyahat 6zellikleri ayn1 midir
gibi farkli sartlar1 icermektedir. Bunu yaparken ayni zamanda kendilerinin de sahip olduklari olanaklar ile beraber bir
degerlendirme yaparlar. Ornegin, sunulan hizmetin ulasilabilirligi, fiyatlarin ihtiyaclar1 karsilayip karsilamadigi ve
destinasyonun kendi konakladigi yer ile olan uzakligi gibi sartlar1 gbz Oniinde bulundurarak karar verme asamasini
gergeklestirirler. Bu bilgiler 1s18inda;

HI: Bilgi kaynaklariin turistlerin ¢ekici seyahat motivasyonlari (a) Destinasyon Olanaklari, b) Misafirperverlik ¢) Dogal
Hayat ve Gece Hayat1 ve d) Fiyatlar ve 3S) iizerinde pozitif yonlii bir etkisi bulunmaktadir.

H2: Bilgi kaynaklarmin turistlerin itici seyahat motivasyonlari (a) Dinlenme, b) Eglenme ve c¢) Yenilenme) iizerinde pozitif
yonli bir etkisi bulunmaktadir.

Cekici Faktorler

a) Destinasyon Olanaklari

Bilgi Kaynaklar
g1 kaynakiar ¢) Dogal Hayat ve Gece Hayati

[ J
[ b) Misafirperverlik ]
[ J
[ J

H1
[ Uyarici kaynaklar ] Fiyatlar ve 35
Ot k aklar .
[ ono Fayhara J Itici Faktorler
H2 [ a) Yenilenme ]

b) Eglenme

| S

[ c) Dinlenme

S

Sekil 2: Aragtirmanin Modeli
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5.BULGULAR
5.1. Demografik Bulgular

Demografik bulgu, herhangi bir seye ait temel 6zellikleri ifade etmek i¢in sunulan bilgidir. Arastirmaya katilan turistlerin
demografik 6zelliklerine iliskin bulgular1 Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1. Demografik Ozellikler

Degiskenler Gruplar Frekans | (%) |Degiskenler ] Gruplar |JFrekans] (%)
Bekar 209 54,4 Alman 95 24,7
Medeni durum Evli 175 45,6 Rus 91 23,7
Toplam 384 100 Hollandali 54 14,1
Hkégretim 47 12,2 o Finlandiyali 48 12,5
- Milliyet - -
Lise 131 32,3 Iskandinav 44 11,5
Egitim durumu Universite 184 46,6 Bat1 Slavlar 30 7,8
Lisansiistii 35 8,9 Diger 22 57
Toplam 384 100 Toplam 384 100
Ozel Sektor ¢alisani 170 443 15-24 102 26,6
Kamu sektorii ¢alisant 106 27,6 25-34 101 26,3
Meslek iger (68 i, issi
Diger (6grenci, issiz, ev 108 |281] vas 35-44 80 | 208
hanimi, emekli)

Toplam 384 100 45 ve tizeri 101 26,3
1200 Euro veya daha az 157 40,9 Toplam 384 100
_ 1201 Euro -2200 Euro 118 30,7 Kadimn 215 | 56

Gelir durumu .
2201 Euro ve uzeri 109 28,4 Cinsiyet Erkek 169 44
Toplam 384 100 Toplam 384 100

Oncelikle ankete cevap veren katilimcilarin cinsiyetlerine gore dagilimlari tespit edilmistir. Katilimeilarin (turistler) toplam
sayist 384°diir. 384 katilimecinin %56°s1 (215) kadin ve %44°1 (169) erkeklerden olusmaktadir.

Katilimeilarin medeni durumlarina gore dagilimlar: ise %54,4°1 (209) bekar, %45,6’s1 (175) evlidir. Katilimcilarin egitim
durumlarina gore dagilimlart incelendiginde ise %46,6’s1 (184) {iniversite mezunu iken, %32,3°1 lise mezunu, %12,2’si
ilkokul mezunu ve kalan %8,9’unu ise lisans tistii mezunudur.

Aragtirmaya katilanlar mesleklerine gore siralandiginda ¢ogunlugun en fazla oldufu katilimer %443 ile 6zel sektor
calisanlaridir. Ozel sektor galisanlarindan sonra ise %27,6 ile kamu sektorii ¢alisanlart olusturmaktadir. Kalan %28,1 kismi
ise diger olarak isimlendirilen 6grenci, issiz, ev hanimi ve emekli katilimeilar olusturmaktadir.

Katilimeilarin gelir durumlar1 1200 Euro ve daha az, 1201 Euro ve 2200 Euro ile 2201 ve {izeri olmak {izere ii¢ gruba
ayrilmistir. Gelirleri 1200 Euro ve daha az olan katilimeilar toplam katilimeilarin %40,9’unu (157) olustururken, 1201 ve
2200 Euro arasindaki gelire sahip olanlar toplam katilimcilarin %30,7’lik kism1 olusturmaktadir. 2201 ve {izeri gelire sahip
olanlar ise %28,4’liik kism1 olusturmaktadir.
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Katilimcilarin yaglara gore dagilimlan incelendiginde en fazla yogunlugun %26,6 (100) ile 15-24 yas arasi turistler
olustururken, %26,3(101) ile 25-34 yas arasi turistler olusturmaktadir. 36-44 yas arasindaki turistler ise toplam
katilimcilarin %20,8’ini (80) olusturmaktadir. Kalan kismi ise %26,3 (101) 45 yas ve st katilimcilar olusturmaktadir.

Arastirmaya katilanlarin milliyetlerine gore dagilimlari incelendiginde en fazla katilim %24,7(95) ile Almanlar olmustur.
Ardindan Ruslar, %23,7(91) ile Almanlar1 takip etmistir. Ugiincii olarak Hollandallar arastirmanin érnekleminin %14,1’ini
(54) olustururken, Finli turistler toplam katilimcilarin %12,5’ini (48) olusturmaktadir. Iskandinav turistler ise érneklemin
%11,5’ini (44) olusturmaktadir. Bati Slavlar ise 6rneklemin %7,8’ini (30) olusturmaktadir. Diger grubunda yer alan
%23,7’lik milletleri ise Ukraynalilar, 1ngi1izler, Sirplar, Iranllar, Slovaklar ve Avusturyalilar olusturmaktadir.

5.2. Faktor Analizlerine iliskin Bulgular

Faktor analizi, birbirleriyle iligkili olan ¢ok sayida degiskeni az sayida birbirinden bagimsiz ve anlamli hale getiren g¢ok
degiskenli istatistiki tekniklerden birsidir (Kalayci, 2010: 321). Faktor analizinin amaci, aralarinda iliski oldugu varsayilan
cok sayidaki degiskenler arasi iligkilerin anlagilmasini ve yorumlanmasimi kolaylastirmak i¢in daha az sayida, temel
boyutlara indirgeyerek veya 6zetlemek olarak ifade edilmistir (Coskun vd., 2007). Bu kapsamda arastirmada yer alan bilgi
kaynaklart, itici ve ¢ekici seyahat motivasyonlarina faktor analizi uygulanmustir.

Bilgi kaynaklar1 igin KMO degeri 0,773 ve Bartlett’in kiiresellik katsayis1 924,546 bulunmustur. Analiz sonucunda iki ifade
birlestirilmistir. Bu kaynaklar haber siteleri ve haber kanallar1 (TV) ifadelerinin birlesimi ile “haberler (TV ve internet)”
olarak degistirilmistir.

Tablo 2.Bilgi Kaynaklarina iliskin Faktor Analizi

. 5 E . .
— >~ (%) [ = 7
= g = g5 % | £ 2
=) - >~ LS D = 3
= ey I s = < o =
G o < 23 S |z
= a = < €]
=
Ulkemizde yasayan Tiirkler 0,809
Tiirkiye’de ikamet eden yurttaglar 0,784
Otonom Bilgi Kaynaklar Haberler (TV) 0,638 38,058 3,425 137
Facebook ve Twitter Gruplari 0,564
Arkadaglar ve Akrabalar 0,548
Brosiir ve Seyahat rehberleri 0,807
Seyahat Acenteleri 0,762
Uyaria Bilgi kaynaklar: - 14,351 1,292 ,720
Gazete ve Dergiler 0,635
Tatil Degerlendirme Siteleri 0,341
I BTG KMO: 0,773. Chi-Square: 924,546 Aciklanan Varyans: %52,409
Kriterleri

Analiz sonucunda 9 ifade 2 faktorde toplanmustir. 2 faktor toplam varyansin %52,409’unu agiklamaktadir. 0,50 tizerindeki
agirliklar oldukga iyi olarak kabul edilmektedir (Kalayci, 2010:330). Biiyiikoztiirk ve digerlerine (2008) gore korelasyon
katsayilarinin 0,30’a kadar indirilebileceginden ‘tatil degerlendirme siteleri’ ifadesinin0,30’dan biiyiik oldugu i¢in faktor
analizinden ¢ikartilmamigtir. Faktorlerin isimlendirilmesinde faktdrde toplanan ifadelerin ortak yonleri dikkate alinmustir.
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Birinci faktorde yer alan ifadeler literatiirii destekler nitelikte olup “otonom kaynaklar”, ikinci faktor ise “Uyaric
kaynaklar” olarak isimlendirilmistir. Bilgi kaynaklar1 boyutlarindan “Otonom kaynaklar” ile ilgili Cronbach Alpha degeri a
=0,737 olarak tespit edilmistir. Bilgi kaynaklarmin diger boyutu olan “Uyarici Kaynaklarin Cronbach Alpha degeri a
=0,620 tespit edilmistir.

Itici motivasyon faktorleri icin KMO degeri 0,774 ve Bartlett’in kiiresellik katsayis1 826,231 bulunmustur. Analiz
sonucunda 10 ifade 3 faktdrde toplanmustir. 3 faktor toplam varyansin %57,944 linii aciklamaktadir.

Tablo 3. itici Seyahat Motivasyonlarna iliskin Faktor Analizi

5 E - S o i = Z
= 5 55 = e 50 = 5
'S < = s 3 ) 5
< = = = = S = =
< 2 ale 2> o 5
Tedavi olma 0,762
Alanya’ya duyulan ilgi 0,745
Yenilenme Is baglantis1 kurma 0,671 32,684 3,272 0,753
Yeni arkadagliklar edinme 0,617
Yeni ve farkl kiiltiir tanima 0,603
Ask yasama 0,79
Eglenme Sehir hayatindan uzaklagsma 0,731 13,857 1,386 0,637
Aile ile keyifli zaman gegirme 0,643
. Yorgunluk atma/ Dinlenme 0,770
Dinlenme — 11,329 1,137 0,605
Soguk iklimden uzaklagsma 0,723
WIS KMO: 0,774. Chi-Square: 826,231 Agiklanan Varyans: %352,409
Kriterleri

Faktorler icerdikleri ifadelere gore isimlendirilmistir. Birinci faktor ziyaretcilerin destinasyonu segme nedenlerinden yeni
seyler 6grenme ifadelerinin yogun oldugundan dolay1 “yenilenmek” olarak isimlendirilmistir. Ikinci faktdrde yer alan
ifadeler eglence ile ilgili oldugundan dolay1 bu faktdr “Eglenmek” olarak isimlendirilmistir. Ugiincii faktorii olusturan
ifadeler dinlenme ile ilgili oldugundan bu faktér “Dinlenmek” adlandirilmistir. Itici Motivasyon boyutlarindan
“Yenilenme” ile ilgili Cronbach’s Alpha degeri a =0,753 olarak tespit edilmistir. Itici Motivasyon boyutlarindan
“Eglenme” boyutunun Cronbach’s Alpha degeri 0=0,637, “Dinlenme” boyutunun Cronbach’s Alpha degeri a =0,605 olarak
tespit edilmistir.

Cekici motivasyon faktorleri icin KMO degeri 0,873 ve Bartlett’in kiiresellik katsayis1 2135,057 bulunmustur. Analiz
sonucunda 17 ifade 4 faktdrde toplanmustir. 4 faktor toplam varyansin %55,958’ini agiklamaktadir.
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Tablo 4.Cekici seyahat Motivasyonlarina iliskin Faktor Analizi

5 3 - = o . =
= 5 S 5 S 50 = 5
S = e = > 2 =3
= % sl 2s | 3| g5
= 2 <> = & =
Her sey dahil sistemi 0,744
Vize kolaylig1 0,728
Cografi yakinlik 0,625
Giivenli bir destinasyon 0,619
Destinasyon Olanaklari - - - 34,186 5,812 0,847
Bozulmamis ve kirlenmemis doga ve gevre 0,604
Destinasyon imajt 0,574
Sunulan hizmetin kalitesi 0,571
Tiirk Mutfagi 0,504
Arkadas tavsiyesi 0,714
L . Daha 6nceki ziyaretler 0,689
Misafirperverlik - w— 8,469 1,44 0,667
Yerel halkin misafirperverligi 0,581
Tur operatoriinii tavsiyesi 0,507
Alanya’daki gece hayati 0,77
Dogal Hayat ve Gece Hayati — m— 6,979 1,186 0,598
Tarihi ve dogal giizellikler 0,681
Fiyatlarin uygunlugu 0,846
Fiyat ve (3S) Deniz kum glines 0,664 6,324 1,075 0,555
Ulasim kolaylig 0,557
Degeljlendlr_me KMO:,873. Chi-Square: 2135,057. Ag¢iklanan Varyans: %55,958
Kriterleri

Faktorler icerdikleri ifadelere gore isimlendirilmistir. Birinci faktor destinasyonun sunduklar1 veya disariya karst yaymis
olduklar olanaklardan, kolayliklardan kaynakli oldugundan bu faktér “Destinasyon Olanaklar1” olarak isimlendirilmistir.
ikinci faktdrde yer alan ifadeler yerel halkin misafirperverligi, tavsiye ve deneyim ile ilgili oldugundan “Misafirperverlik”
olarak adlandirilmistir. Ugiincii faktorii olusturan ifadeler ise destinasyonun en énemli ¢ekim faktorlerinden olan “Dogal ve
Gece Hayat1” olarak tanimlanmistir. Dordiincii faktorde yer alan ifadeler “Fiyat ve Deniz-Kum-Giines (3S)” olarak
adlandirilmasi uygun goriilmiistiir.

5.3. Degiskenlere Yonelik Tanimlayici Bulgular

Bilgi kaynaklar tatil karar alma siirecinde en dnemli faktdrler arasindadir. Destinasyon se¢iminde edinilen bilgilerle tercih
yapan turistler i¢in etkilendikleri bilgi kaynaklar1 farklilagmaktadir.
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Tablo 5. Bilgi Kaynaklari

Bilgi Kaynaklari n Ortalama Std. Sapma
Seyahat Acenteleri 384 4,18 2,322
Arkadaglar ve Akrabalar 384 3,81 2,289
Tatil degerlendirme siteleri 384 3,64 2,289
Brosiir ve Seyahatrehberleri 384 2,90 2,110
Gazete ve Dergiler 384 2,25 1,822
Haberler (TV) 384 2,19 1,691
Tiirkiye’de ikamet eden yurttaglar 384 2,15 1,821
Facebook ve Twitter Gruplari 384 2,14 1,768
Ulkenizde yasayan Tiirkler 384 2,00 1,749

Aragtirmaya katilanlarin etkilendikleri bilgi kaynaklarina gore dagilimlari incelendiginde 4,18 (7°1i likerte gore) ile
etkilenme orani en yiiksek olan kaynak “Seyahat Acenteleri” goriilmektedir. Seyahat acentelerinden sonra en fazla etkili
olan diger bir kaynak ise katilimcilarin “Arkadas ve Akrabalaridir”. Arkadaslar ve akrabalar katilimcilarin hemen
ulasabildigi ve tanidik gevresi iken, kendilerine herhangi bir yakinlig1 olmayan insanlarin Holidaycheck, Tripadvisor gibi
sitelerde yapmis oldugu yorumlar1 barindiran “Tatil Degerlendirme Siteleri” de katilimcilart en fazla etkileyen 3. bilgi
kaynagi olmustur. Reklam amagli yayimlanan brosiir ve seyahat rehberleri ise 2,90 ortalama ile en fazla etkileyen dordiincii
bilgi kaynagi olmustur.

Katilimcilar1 seyahat etmeye iten faktorleri belirlemek amaciyla sorulan “Seyahat etmenize neden olan faktorleri
belirtiniz?” sorusuna yonelik 10 adet itici seyahat motifi eklenmistir.

Tablo 6. itici Seyahat Motivasyonlar

itici Seyahat Motivasyonlari N Ortalama Std. Sapma
Yorgunluk atma/ Dinlenme 384 6,32 1,181
Soguk iklimden uzaklagsma 384 5,82 1,79
Yeni ve farkl: kiltiirler tanima 384 4,69 1,974
Aile ile birlikte keyifli zaman gecirme 384 4,65 2,426
Alanya’ya duyulan ilgi ve merak 384 4,04 2,178
Sehir hayatindan uzaklagsma 384 3,95 2,287
Ask yagama 384 3,67 2,436
Yeni arkadagliklar edinme 384 3,24 2,112
Tedavi olma 384 2,94 2,111
Is baglantis1 kurma 384 1,9 1,653

Arastirmaya katilanlarin seyahat etmelerini saglayan itici motivasyon faktorlerinin dagilimlar1 incelendiginde tatil esas
amaglarindan olan “Yorgunluk atma/Dinlenme 6,32’lik ortalamasiyla en fazla tercih sebebi olmustur. Destinasyonu ziyaret
edenlerin soguk iklimli {ilkelerde yasamalarindan dolayi, onlar1 seyahat etmelerine motive eden ikinci sebep ise “Soguk
iklimden uzaklagma” (5,82) olmustur. En fazla tercih etme sebeplerinden iigiinciisii ise “Yeni ve farkli kiiltiirler tanima”
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(4,69), dordiinciisii “Aile ile birlikte keyifli zaman gegirme” (4,65), besincisi “Alanya’ya duyulan ilgi ve merak” (4,04),
altincis1 “Sehir hayatindan uzaklagma” (3,95) olmaktadir.

Aragtirmaya katilan turistlerin tatil karar1 alirken destinasyondan kaynakli ¢ekici seyahat motivasyon faktorlere yonelik
dagilimlar Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 7. Cekici Seyahat Motivasyonlari

Cekici Seyahat Motivasyonlar1 N Ortalama Std. Sapma
Deniz-Kum-Giines 384 6,32 1,258
Fiyatlarin uygunlugu 384 5,39 1,784
Sunulan hizmetin kalitesi 384 4,69 2,049
Her sey dahil sistemi 384 4,62 2,397
Giivenli bir destinasyon 384 4,23 2,068
Destinasyon imaji 384 4,21 2,076
Tarihi ve dogal giizellikler 384 4,2 2,012
Yerel halkin misafirperverligi 384 4,12 2,214
Ulasim kolaylig 384 4,09 2,081
Tiirk Mutfag 384 4,05 2,145
Vize kolaylig 384 3,98 2,416
Bozulmamis ve kirlenmemis doga ve gevre 384 3,94 2,186
Cografi yakinlik 384 391 2,185
Arkadas tavsiyesi 384 3,77 2,26
Tur operatoriinii tavsiyesi 384 3,72 2,213
Daha 6nceki ziyaretler 384 3,49 2,304
Alanya’daki gece hayati 384 3,27 2,102

Alanya’nin turistik destinasyon olarak secilmesindeki en dnemli sebeplerinden birisi olan “Deniz-Kum-Giines” katilimcilar
tarafindan da tercih edilme nedenlerinden ilki olmustur. Katilimcilar 7°li likert Olcegine gore 6,32°lik ortalama ile
Alanya’yi tercih etmelerinde Deniz-Kum-Giines en fazla etkili olan faktdr olmustur. Ardindan destinasyonda sunulan {iriin
ve hizmetin “Fiyatlarin Uygunlugu” (5,39) ise Alanya’nin tercih edilmesinde ikinci dnemli faktoér olmustur. Alanya’nin
tercih edilmesindeki en 6nemli 3. faktor ise “Sunulan Hizmetin Kalitesi” (4,69) olmustur. 4. faktor ise “Hersey Dabhil
Sistemi” (4,62) iken, 5. Faktor Alanya’nin giivenli destinasyon olmasi (4,23), Alanya’nin yaymis oldugu “Destinasyon
Imaj1” ise 4,13’liik ortalama ile 6. faktér olmustur.
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5.4. Hipotez Testlerine Yonelik Bulgular
Hla: Turist bilgi kaynaklar1 ¢ekici motivasyon boyutlarindan destinasyon olanaklart boyutunu etkilemektedir.
Tablo 8. Bilgi Kaynaklarimin Cekici Motivasyon Boyutlarindan Destinasyon Olanaklar1 Boyutu Uzerindeki Etkisi

Degiskenler B Sﬁi;gaét p t p
Sabit 2,735 0,192 14,279 0,000
Otonom kaynaklar 0,068 0,059 0,061 1,170 0,243
Uyarici kaynaklar 0,370 0,054 0,353 6,797 0,000
r=,383 R?=0,146 F=32,65 p=,000
Bagimli degisken: Destinasyon Olanaklari

Tablodaki bulgulara gore bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni agiklama diizeyi istatistiki agidan anlamlidir
(R2=0,146, F=32,65, p=0.000). Bagimsiz degisken olarak uyarici bilgi kaynaklarinin etkisinin ($=0,353, p=0.000) bagiml
degisken olan ¢ekici motivasyon boyutlarindan destinasyon olanaklarini agiklama diizeyi istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. S6z konusu bagimsiz degiskenin bagimli degisken olan ¢ekici faktdr boyutlarindan destinasyon olanaklari
iizerinde %15 gibi bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Buna gore Hla hipotezi kismen kabul edilmistir.

H1b: Turist bilgi kaynaklar1 ¢ekici motivasyon boyutlarindan misafirperverlik boyutunu etkilemektedir.
Tablo 9. Bilgi Kaynaklarimin Cekici Motivasyon Boyutlarindan Misafirperverlik Boyutu Uzerindeki Etkisi

B Standart B t p
Degiskenler Hata B
Sabit 1,924 0,191 10,075 0,000
Otonom kaynaklar 0,309 0,058 0,265 5,307 0,000
Uyarici kaynaklar 0,306 0,054 0,282 5,634 0,000
r=,460 R2=0,211 F=51,03 p=,000
Bagimli degisken: Misafirperverlik

Tablodaki bulgulara gére bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni agiklama diizeyi istatistiki agidan anlamlidir (R2=
0,211, F=51,03, p= 0.000). Bagimsiz degisken olarak otonom (= 0,265p= 0.000) ve uyaric1 (= 0,282, p= 0.000) bilgi
kaynaklarmin etkisinin bagimli degisken olan ¢ekici motivasyon boyutlarindan Misafirperverlik boyutunu agiklama diizeyi
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. S6z konusu bagimsiz degiskenlerin bagimhi degisken olan c¢ekici faktor
boyutlarindan misafirperverlik {lizerinde %21 gibi bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Buna gére H1b hipotezi kabul
edilmistir.

Hlc: Turist bilgi kaynaklar1 ¢ekici motivasyon boyutlarindan dogal hayat ve gece hayati boyutunu etkilemektedir.
Tablo 10. Bilgi Kaynaklarimin Cekici Motivasyon Boyutlarindan Dogal Hayat ve Gece Hayati Boyutu Uzerindeki Etkisi

Degiskenler B S;zqgaét B t p
Sabit 2,156 0,219 9,848 0,000
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Otonom kaynaklar 0,240 0,067 0,189 3,583 0,000
Uyarici kaynaklar 0,273 0,062 0,231 4,380 0,000
r=,353 R?=0,125 F=27,13 p=,000

Bagimli degisken: Dogal ve Gece Hayat1

Tablodaki bulgulara gore bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni agiklama diizeyi istatistiki agidan anlamlidir
(R2=0,125, F=27,13, p=0.000). Bagimsiz degisken olarak otonom ($=0,189 p=0.000) ve uyaric1 ($=0,231, p=0.000) bilgi
kaynaklarmin etkisinin bagimli degisken olan ¢ekici motivasyon boyutlarindan dogal hayat ve gece hayatini agiklama
diizeyi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. S6z konusu bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken olan ¢ekici faktor
boyutlarindan dogal Hayat ve gece hayati tizerinde %12 gibi bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Buna gore Hl1chipotezi
kabul edilmistir.

H1d: Turist bilgi kaynaklar: ¢ekici motivasyon boyutlarindan Fiyat ve 3S boyutunu etkilemektedir.
Tablo 11. Bilgi Kaynaklarmin Cekici Motivasyon Boyutlarindan Fiyat ve 3S Boyutu Uzerindeki Etkisi

B Standart
Degiskenler Hata B B t P
Sabit 4,554 0,170
Otonom kaynaklar 0,082 0,052 0,086 1,569 0,117
Uyaric1 kaynaklar 0,142 0,048 0,161 2,930 0,004
r=212 R?=0,045 F=8,956 p=,000
Bagiml degisken: Fiyat ve 3S

Tablodaki bulgulara gére bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni agiklama diizeyi istatistiki agidan anlamlidir (R2=
0,045, F=8,956, p= 0.000). Bagimsiz degisken olarak sadece uyarict (= 0,161, p= 0.004) bilgi kaynaklarinin etkisinin
bagimli degisken olan g¢ekici motivasyon boyutlarindan Fiyat ve 3Sagiklama diizeyi istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. S6z konusu bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken olan ¢ekici faktoér boyutlarindan Fiyat ve 3S iizerinde
%04 gibi bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Buna gore H1d hipotezi kismen kabul edilmistir.

H2a: Turist bilgi kaynaklari itici motivasyon boyutlarindan dinlenme boyutunu etkilemektedir.

Tablo 12. Bilgi Kaynaklarmn itici Motivasyonu Boyutlarindan Dinlenme Boyutu Uzerindeki Etkisi

Standart

Degiskenler B Hata B B t p
Sabit 5,730 0,171
Otonom kaynaklar 0,000 0,052 0,000 -0,005 0,996
Uyarici kaynaklar 0,100 0,049 0,114 2,045 0,042
r=,114 R?=0,01 F=2,518 p=,082

Bagimli degisken: Dinlenme

Tablodaki bulgulara gore bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni agiklama diizeyi istatistiki a¢idan anlamhidir (R2=
0,01,F=2,518, p= 0.000). Bagimsiz degisken olarak sadece uyarici (B= 0,114 p= 0.042) bilgi kaynaginin etkisinin bagiml
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degisken olan itici motivasyon boyutlarindan dinlenme boyutunu agiklama diizeyi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
S6z konusu bagimsiz degiskenin bagimli degisken olan itici faktdr boyutlarindan dinlenme boyutu iizerinde %01 gibi bir
etkiye sahip oldugu bulunmustur. Buna gére H2a hipotezi kismen kabul edilmistir.

H2b: Turist bilgi kaynaklari itici motivasyon boyutlarindan eglenme boyutunu etkilemektedir.

Tablo 13. Bilgi Kaynaklarmn itici Motivasyon Boyutlarindan Eglenme Boyutu Uzerindeki Etkisi

Degiskenler B Sﬁi;gaét p t p
Sabit 3,049 0,238 12,810 0,000
Otonom kaynaklar 0,116 0,073 0,087 1,589 0,113
Uyarici kaynaklar 0,231 0,068 0,187 3,418 0,001
r=,236 R?=0,05 F=11,278 p=,000
Bagimli degisken: Eglenme

Tablodaki bulgulara gore bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni aciklama diizeyi istatistiki agidan anlamlidir (R2= 0,05,
F=11,278, p= 0.000). Bagimsiz degigsken olarak sadece uyarict (= 0,187, p= 0.001) bilgi kaynaginin etkisinin bagiml
degisken olan itici motivasyon boyutlarindan eglenme boyutunu agiklama diizeyi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
S6z konusu bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken olan itici faktor boyutlarindan eglenme boyutu iizerinde %05 gibi bir
etkiye sahip oldugu bulunmustur. Buna gére H2b hipotezi kismen kabul edilmistir.

H2c:  Turist bilgi kaynaklari itici motivasyon boyutlarindan yenilenme boyutunu etkilemektedir.

Tablo 14. Bilgi Kaynaklarimn itici Motivasyonu Boyutlarindan Yenilenme Boyutu Uzerindeki Etkisi

Degiskenler B S:g,lgaBrt B t p
Sabit 1,909 0,175 10,933 0,000
Otonom kaynaklar 0,286 0,053 0,273 5,366 0,000
Uyarict kaynaklar 0,226 0,050 0,231 4,545 0,000
r=,425 R?=0,181 F=41,992 p=,000
Bagimli degisken: Yenilenme

Tablodaki bulgulara gére bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni agiklama diizeyi istatistiki agidan anlamhidir (R2=
0,181, F=51,03, p= 0.000). Bagimsiz degisken olarak otonom (= 0,273, p= 0.000) ve uyarici (= 0,231, p= 0.000) bilgi
kaynaklarimin etkisinin bagimli degisken olan itici motivasyon boyutlarindan yenilenme boyutunu agiklama diizeyi
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. S6z konusu bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken olan itici motivasyon
boyutlarindan yenilenme boyutu iizerinde %18 gibi bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Buna gére H2c hipotezi kabul
edilmistir.

6. SONUC

Destinasyon imaji, destinasyonlarin bilgi kaynaklar1 araciligiyla yaymis oldugu bilgilerin etkisiyle insanlarin zihinlerinde
olusan inang, hayal, dogru, yanlis bilgiler, olumlu olumsuz olarak yayilan her seydir. Destinasyon yoneticilerinin tatil satin
alma siirecinde turistlerin davraniglar1 hakkinda bilgi edinmesi, gelistirecekleri stratejiler lizerinde yonlendirici bir etkiye
sahiptir. Destinasyonlarin yaydiklar1 potansiyel ziyaretgilerin zihinlerinde konumlandigr kadardir. Yayilan bilgiler
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potansiyel ziyaretcilerin tatil satin alma kararlar1 iizerinde mi veya tatil yeri tercih etme iizerinde mi etkili olup olmadigim
incelemek, destinasyon yoneticileri tarafindan gelistirilecek stratejilerin ve harcanacak maddi kaynaklarin nereye ve nasil
yogunlasacagini kolaylastiracaktir.

Analiz sonuglarina gore turistlerin bilgi edindigi kaynaklar hem itici hem de ¢ekici seyahat motivasyonlar lizerinde etkili
oldugu goriilmektedir. Deniz-kum-giines, fiyatlarin uygunlugu, sunulan hizmetin kalitesi, her sey dahil sistemi, giivenli bir
destinasyon, destinasyon imaji, tarihi ve dogal giizellikler, yerel halkin misafirperverligi, ulasim kolayligi, Tiirk mutfag:
turistlerin Alanya destinasyonunu tercih etmelerinde en etkili olan faktorlerdendir. Yorgunluk atma/ dinlenme, soguk
iklimden uzaklagma, yeni ve farkli kiiltiirler tanima, aile ile birlikte keyifli zaman gecirme, Alanya’ya duyulan ilgi ve
merak turistlerin seyahat etmelerinde etkili olan faktdrlerdendir.

Destinasyon ¢ekiciliklerinin yayilmasinda acentelerin tanitim faaliyetleri, tatil degerlendirme siteleri ve reklamlarin i¢inde
bulundugu uyarict bilgi kaynaklarinin, otonom veya istem disi kaynaklardan daha etkili olmaktadir. Tatil karar alma
stirecinde seyahat acenteleri, tatil brosiirleri, gazete ve dergiler ile tatil degerlendirme siteleri gibi uyarict kaynaklarin
turistlerin bilgilenmesinde 6nemli rolii oldugu goriilmektedir. Glivenilir bir bilgi kaynagi yalnizca 6zel iliskiler (arkadaslar
ve akrabalar) tarafindan degil, ayn1 zamanda seyahat acenteleri tarafindan da daha fazla saglanir (Bieger veLaesser., 2000).
Bieger veLaesser(2000) edinmis olduklart sonucu destekler nitelikte olan bu caligmaya gore, turistler, arkadas ve
akrabalarindan ziyade seyahat acentelerinin yonlendirmelerine daha fazla dnem vermektedir.

Bilgi kaynaklari, turistlerin g¢ekici seyahat motivasyonlar1 iizerinde etkili oldugu kadar, onlar1 seyahat etmeye iten
motivasyonlar {izerinde de etkilidir. Bireylerin tatile gitmelerini etkileyen faktorler incelendiginde; en etkin olanlar
“dinlenme” ve “soguk iklimden uzaklagsma” oldugu goriilmiistiir. Bu kapsamda Alanya gibi deniz-kum-giines t¢liisiiniin
bulundugu destinasyonlarin “temel” ¢ekici 6zelliklerinin tanittiminin daha iyi yapilmasi, bireylerin destinasyonu tercih
etmeleri igin yOnetici ve pazarlamacilarin daha fazla ¢aba harcamasi gerekmektedir. Bundan dolay: turistlerin seyahat
motivasyonlarini etkileyen otonom ve uyarict kaynaklarin 6nemi daha iyi anlasilmalidir.

Genel olarak, seyahat acenteleri turistlerin tatil satin alma kararlar iizerinde agizdan agiza iletisimden daha etkin oldugu
goriilmektedir. Istem dis1 olan otonom kaynaklar destinasyonlarin gekici dzelliklerinin yayilmasinda etkin rol oynarken,
seyahat acenteleri ve tatil degerlendirme siteleri gibi uyarici kaynaklar potansiyel turistlerin tatil kararlar1 almalarinda etkili
olan itici seyahat motivasyonlari iizerinde etkili oldugu sonucuna ulagilmaktadir. Bu kapsamda destinasyon ydneticilerinin
hem sosyal medyada hem de yazili ve gorsel medyada tanitim faaliyetlerini arttirmalart gerekmektedir. Ciinkii turistlerin
kararlar1 iizerinde etkili olan siyasi ve ekonomik sebeplerden dolay: ileriki zamanlarda ortaya c¢ikacak herhangi bir
anlasmazlik, seyahat acenteleri tarafindan etkilenen hedef kitlelerin (potansiyel ziyaretciler) baska destinasyonlar1 tercih
etmelerine neden olacaktir. Bundan sonra yapilacak bilimsel ¢aligmalar igin turist tiplerine gore hangi bilgi kaynaklarindan
yararlandiklar1 incelenmesi destinasyon yoneticilerinin daha kapsamli stratejiler gelistirmesine yardimci olacagi
diistiniilmektedir.
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