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Turistlerin seyahat motivasyonlar1 destinasyonlarin kendilerini gelistirmesi ve gelecege
yonelik dogru planlamalar yapilabilmesi noktasinda en o6nemli yardimci unsurlar
arasindadir. Diger yandan seyahat deneyimleri sonucunda turistlerin sahip oldugu olumlu
veya olumsuz memnuniyet gelecekteki davraniglarinda belirleyici rol oynamaktadir. Bu
caligmanin amaci itici ve ¢ekici motivasyon faktorlerinin destinasyon imaj1 ve davranigsal
niyet lizerindeki etkilerini belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda Mugla iline gelen 405
turistten anket teknigiyle veri toplanmistir. Analiz sonuglart itici ve ¢ekici motivasyon
faktorlerinin destinasyon imaji1 ve davranigsal niyeti olumlu yonde etkiledigini ortaya

koymustur. Calisma sonuglarinin hem literatiire hem de destinasyon yoneticilerine bazi

¢ikarimlari s6z konusudur.
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Davranigsal niyet.
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THE EFFECT OF TOURISTS’ TRAVEL MOTIVATIONS ON DESTINATION
IMAGE AND BEHAVIORAL INTENTIONS

ABSTRACT

Tourist’ travel motivations are among the most important elements that help destinations
improve themselves and make accurate plans for the future. On the other hand, the
positive or negative satisfaction that tourists have as a result of their travel experiences
plays a determining role in their future behavior. The aim of this study is to determine the
effects of push and pull motivation factors on destination image and behavioral intention.
For this purpose, data was collected from 405 tourists coming to Mugla using the survey
technique. Analysis results revealed that push and pull motivation factors positively
affected destination image and behavioral intention. The study results have some

implications for both the literature and destination managers.
Key words: Push motivations, Pull motivations, Destination image, Behavioral intention.

1. Giris

Turizm sektoriiniin destinasyonlara ekonomik anlamda en biiyiik katkiy1 saglayan sektor
oldugu yadsmamaz bir gercektir. Ozellikle rekabet ortaminda turizm destinasyonlarmin
kendilerini 6ne ¢ikarabilmesinde sahip olduklar1 ¢ekicilikler 6nemli rol oynamaktadir.
Bununla birlikte destinasyonlar turistlerin itici motivasyonlarina karsilik verebilecek
veya tatmin edebilecek degere sahip olmalidir. Bunun i¢in turistlerin tercihleri ve
davranigsal niyetleri dikkate alindifi zaman, destinasyonlarin gelecek planlamalarini
yapmalar1 ve kendilerini siirekli yenileyebilmeleri daha kolay olmaktadir. Turist
davraniglarinin temelinde yer alan seyahat motivasyonlar1 turistik tercihleri olusturdugu
icin destinasyonlar1 sekillendirebilmektedir (Farmaki vd., 2019:119). Bu yiizden
destinasyon paydaslar turistlerin seyahat motivasyonlarini dikkate aldiginda ihtiyag ve
beklentileri karsilayacak ¢alismalar1 yaparak kendilerini rekabet ortaminda One

cikarabileceklerdir (Kocatiirk & Artuger, 2019:149).

Turistlerin seyahat motivasyonlar1 ge¢misten bugiine gelistirilen teoriler ve kuramlarla

birlikte pek ¢ok ¢alismaya konu olmustur. Dann’n (1977) tartismaya sundugu gibi temel
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olarak bu ¢aligmalarin ortak noktalarinda, turistlerin neden seyahat etmek istedigi
tizerinde duruldugu dikkat ¢ekmektedir. Buna gore turistleri iten ve ¢eken motivasyon
faktorlerinin  varligit  lizerinde hemfikir olunmaktadir (Crompton, 1979:412).
Destinasyonlarin sahip oldugu imaj ve sundugu imkanlar ¢ekici motivasyon faktorlerini
olustururken (Uyar, 2021:239; Nisari & Yilmazer, 2018:73), etkinliklere katilma (Yolal
vd., 2012; Geng vd., 2019), uzaklagma, etkilesim kurmak, kesfetmek gibi istekler itici
motivasyon faktorlerini olusturmaktadir (Crompton, 1979:416; Baloglu & Uysal,
1996:32). Ayrica turistler tarafindan algilanan destinasyonlarin sahip oldugu genel imaj
tercih edilme faktorii olabilmektedir (Nikjoo & Ketabi, 2015:595; Baloglu & McCleary,
1999:870). Turistlerin tercihleri ve memnuniyetleri gelecekteki davranislari tizerinde
etkili oldugu i¢in bu anlamda turistlerin motivasyonlarinin ve memnuniyetlerinin

Olcililmesi gelecek destinasyon planlamasi i¢in 6nem arz etmektedir.

Turizm alan yazininda turistlerin seyahat motivasyonlarinin destinasyon imaji ve
davranigsal niyetleri {izerindeki etkisinin Ol¢giilmesinde siirli sayida calismaya
rastlanmasindan dolayr bu ¢alismanin alanyazina katki saglayacag: diistiniilmektedir.
Calisma kapsaminda turistlerin Mugla destinasyonuna yonelik itici ve g¢ekici seyahat
motivasyonlariin destinasyon imaji ve davranissal niyet iizerindeki etkisi tespit edilmeye
calisilmistir. Mugla sahip oldugu cekicilikler ve ulasim imkanlariyla Tiirkiye’ nin en fazla
turist ¢ceken sehirlerinden biri oldugu i¢in bu ¢alismanin gergeklestirilmesi i¢in uygun bir
destinasyon olarak goriilmiistiir. Ozellikle Bodrum, Marmaris, Fethiye ve Dalaman
ilgeleri hem yerli hem de yabanci turistlerin ugrak noktasi haline gelmistir. Bu yonden
genis bir arastirilacak kitleye sahiptir. Itici ve ¢ekici motivasyonlar, destinasyon imaji ve
davranigsal niyet 6lgeklerini birlikte ele alan Mugla’da gercgeklestirilen akademik nicel
caligmalarin siirli olmasindan dolayr arastirmanin bu destinasyonda yapilmasi
hedeflenmistir. Bu kapsamda itici seyahat motivasyonlarinin ve ¢ekici seyahat
motivasyonlarmin ayri ayri ele alindigi iki model 6nerilmektedir. Arastirmanin birinci
modelinde itici motivasyon boyutlarinin destinasyon imaji ve davranigsal niyet
tizerindeki etkisi; ikinci modelde ise ¢ekici motivasyon boyutlarinin destinasyon imaj1 ve
davranigsal niyet lizerindeki etkisi test edilecektir. Modellerin test edilmesi icin Mugla

destinasyonuna seyahat eden yerli ve yabanci turistlerden elde edilen veriler
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kullanilmistir. Dolayisiyla ¢alismanin ulastig1 sonuglar Mugla destinasyonu pazarlamasi

icin paydaslarin gelecek planlama ve etkinliklerinde yol gosterici rol oynamaktadir.

2. Seyahat Motivasyonu

Motivasyon kavrami koken olarak Latince “movere” (harekete etmek) kelimesinden
gelmektedir (Ruthankoon & Ogunlana, 2003:333). Insan davramslarina yén veren, istek
ve ihtiyaglar dogrultusunda harekete gegme anlami tasiyan bu kavram Tiirk¢ede “giidii,
diirtii” olarak ifade edilmektedir (Seker, 2015:22). Harekete geciren anlaminda diirtiiler,
gecmiste 6grendiklerimizle iligkilidir ve gelecekteki davraniglarimizda etkili olmaktadir

(Gnoth, 1997:287).

Bireylerin seyahat davraniglari motivasyonlarina gore degisiklikler gosterebilmektedir.
Ornegin yeni yerler gérme, kiiltiiler tanima, yeni seyler 6grenme ve insanlar tanima istegi
gibi motivasyonlara bagl olarak tercihler ve davraniglar kisiden kisiye degisebilir (Beerli
& Martin, 2004:626; Semerci & Akbaba, 2018:46). Bu bakimdan seyahat motivasyonu,
temel ihtiyaclarin karsilanmasi disinda bireyleri turizm faaliyetlerine katilmaya iten istek
ve ihtiyaglar1 ifade etmektedir (Akay & Yilmaz, 2019:2166). Gelismislikle dogrudan
baglantisi olarak bos zaman kavramina 6nem verilmesi, insanlar dinlenme disinda merak
etme ve kesfetmeye daha ¢ok zaman ayirabildikleri i¢in seyahat etmeye baslamislardir

(Barakazi, 2019:142).

Seyahat motivasyonunu aciklamada en temel c¢aligmalardan birisi olarak goriilen
Maslow’un ihtiyaglar teorisine gore bireylerin fizyolojik ihtiyaglar1 karsilandiktan sonra
psikolojik olarak rahatlama iste§i ve seyahat etme ihtiyact temel motivasyon
saglayicisidir (Ozkan & Koleoglu, 2019:982). Bu sekilde seyahat motivasyonlarini
aciklayabilmek i¢in bir¢ok teori ve kuramlar gelistirilmistir. Bunlardan bazilar1 sdyle
siralanabilir; Kagis-Arayis teorisi (Iso-Ahola, 1982), Allosentrizim-Psikosentrizm (Plog,
1974), Seyahat Kariyer Merdiveni (Pearce, 1988), Sosyo-Psikolojik Motivasyon Teorisi
(Iso-Ahola, 1982) ve itme-Cekme Teorisi (Dann, 1977; Crompton, 1979).

2.1. Itici Motivasyonlar
Itici motivasyonlar, turistlerin neden seyahat etmek istedigi sorusuna dayanarak
monotonluktan ve alisilmis seylerden uzaklagma istegini ifade etmektedir. Kurallardan

uzaklasmak ve egoyu tatmin etmek istemek de bu motivasyonlardandir (Dann, 1977:187).
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Buradan hareketle Crompton (1979) kendi modelini gelistirerek itme-Cekme Teorisini
ortaya koymustur. Bu teorik ¢alismanin sonuglarina gére Crompton (1979), yedi tane
sosyo-psikolojik (alisilmis ¢evreden uzaklasma, kendini degerlendirme ve kesfetme,
rahatlama, sayginlik, iliski kurma, akraba iligkisini gii¢glendirme, kolay sosyal etkilesim)
ve iki tane kiiltiirel (yenilik ve egitim) motive ediciler oldugunu tespit etmektedir. Baloglu
& Uysal’a (1996) gore sosyo-psikolojik motive ediciler bireylerde seyahat etme giidiisii

olusturan itici faktorlerdir.

Itici motivasyonlar kisaca bireylerin daha duygusal veya igsel yonlerini, ne yapmak
istedigini, uzaklagsma ve sosyallesme istegini ifade etmektedir (Cha vd., 1995:33;
Crompton, 1979:421; Garda & Karagor, 2016:609). Diizene oturmus bir rutin i¢indeyken
yapamadiklar1 aktiviteleri giinlik hayattan uzaklagarak yapmak istemektirler. Farkli
mekanlar1 ve insanlarin yasayis sekillerini deneyimleme motivasyonu gelismektedir
(Tiirkay & Kahraman, 2011). Itici motivasyonlarin ¢ekici motivasyonlardan daha énemli
olduguna ulasan Njagi & Ndivo’ya (2017) gore gezginler i¢in daha 6nce gitmedikleri
yerlere gitmek, bagskalarinin bildigi yerlerde bulunmak ve rahatlama-kacis itici

motivasyonlari 6n plandadir.

2.2. Cekici Motivasyonlar

Cekici faktorler bireylerin seyahat ederek bulunmak istedikleri, gitmek istedikleri yer ile
ilgili faktorleri ifade etmektedir (Dann, 1977:185). Bu faktorler varilacak yerin kendine
cekme Ozelligi olarak digsal giicii temsil etmektedir ve bireyin bilissel algilamasin1 i¢ceren
genellikle dogal ¢ekiciliklerdir (Baloglu & Uysal, 1996; Yoon & Uysal, 2005; Lam &
Hsu, 2006).

Bireylerin nereye seyahat edeceklerine karar vermesinde dogrudan etkili olan bu
motivasyonlar destinasyonun ¢ekme 6zelliginden kaynaklanan dogal ve yapay unsurlar,
kiiltiirel miras ve etkinliklerdir (Akyol & Zengin, 2020:2476). Sastre & Phakdee-
Auksorn’a (2017) gore dogal manzara, plajlar ve misafirperver insanlarm bulunmasi
onemli ¢ekicilik unsurlar1 olmaktadir. Yiamjanya & Wongleedee’ye (2014) gore bireyler
i¢cin yabanci bir destinasyonda bulunmak ve yerel yemekleri deneyimlemek destinasyon
seciminde en Onemli unsurlardandir. Njagi & Ndivo (2017), genc¢ turistler igin

destinasyonun sahip oldugu dogal cekiciliklerden ziyade sunulan iiriinlerin 6nemli ¢ekici
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faktor oldugunu belirlemektedir. Tirkay & Kahraman’a (2011) gore kalabaligin
olmadigi, heniiz kesfedilmemis ve tiikketilmemis yerlere gitmek turistler icin daha ilgi
cekici olabilmektedir. Buna ek olarak destinasyonun sahip oldugu plajlar, acik hava
etkinlikleri, kiiltiirel ¢ekicilikler vb., bireylerde beklenti ve imaj algist olusturmaktadir
(Uysal & Jurowski, 1994:845). Dolayisiyla ¢ekicilik unsurlarinin, turistlerin gelecekteki

seyahatlerinde kararlarini etkileyebilecek unsurlar oldugu da sdylenebilir.

3. Destinasyon Imaji

Destinasyon kelime anlami gidilmeye karar verilen yer, varig yeri olarak
tanimlanmaktadir (Icéz & Basarir, 1996:15; TDK, 2021). Bireyin bulunmak
isteyebilecegi herhangi bir bolge, kdy, kasaba vb., destinasyon tanimina girmektedir
(Vanhove, 2011:20). Buhalis (2000), destinasyonlarin sahip olmas1 gereken 6zellikleri
sOyle siralamaktadir; ¢ekicilikler, erisilebilirlik, imkanlar, mevcut paketler, etkinlikler ve

diger hizmetler.

Turizm destinasyonlarinin en temel Ozellikleri, turistleri kendine c¢ekebilecek
cekiciliklere sahip olmasi ve turistlerin ihtiyaglarini karsilayabilecekleri imkanlara sahip
olmalar1 ve ulasilabilir olmalaridir. Bu 6zellikleri kapsaminda destinasyonun belirli bir
imaja sahip olmasi gerekmektedir (Tosun & Jenkins, 1996; Bezirgan, 2014; Ugur vd.,
2018). Davras & Demircioglu'na (2021) gore kendi marka degerini olusturabilen
destinasyonlar daha giiclii imaj algis1 olusturarak kendilerini daha kolay tanitabilir ve

daha fazla turist ¢cekebilmektedirler.

Destinasyon imaji, Baloglu & McCleary (1999) tarafindan bireyin zihninde olusan
izlenimler biitlinii olarak tanimlanmaktadir. Bireylerin algiladigi imaj1 biligsel imaj,
duyusal imaj ve genel imaj olmak {izere ii¢ boyuta ayirmaktadirlar. Buna gore destinasyon
Ozellikleri biligsel imaj1, zihinsel olarak o yeri sevip sevmemeyi ifade eden bireyin algisi
duygusal imaj1 olustururken, algilanan bilissel ve duygusal imaj ise algilanan genel
destinasyon imajini olusturmaktadir. Baska bir deyisle destinasyon imaj1 bireyin zihninde

olusan bir resme benzemektedir (Beerli & Martin, 2004:624; Imamoglu, 2020:17).

4. Davramssal Niyet
Bireyin harekete ge¢mesi i¢in yeterli motivasyonu kendinde toplamasiyla birlikte bireyin

motivasyonu yiikseldik¢e niyet edilen davranigin gergeklesme ihtimali de yiikselmektedir
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(Ajzen, 1991:181). Davranigsal niyet, davranisin gerceklesmesi ya da ger¢ceklesmemesi
arasindaki dagilimi ifade eder, iki davranis ara noktasina belirsizlik denmektedir. Cilinkii
bireyler harekete gectiginde muhtemelen istenen davramisi gergeklestirebilir veya
gerceklestirmeyebilir. Ancak bu ikinden birisi olmadigi durumlar (belirsiz davranis) da
olusabilir (Warshaw & Davis, 1985:214). Davranigsal niyeti belirleyen temel etkenler;
tutumlar, kisisel normlar ve algilanan davranigsal kontroldiir (Quintal, Thomas & Phau,

2015:597).

Bireylerin seyahatleri sonrasinda gittikleri yere yeniden gitmek isteme, istememe veya
kararsiz kalabilmesi turizm deneyiminde davramigsal niyeti ifade etmektedir
(Pratminingsih vd., 2014:19). Seyahat sonrasinda memnun kalmis olan birey ayni
zamanda cevresini de seyahat etmesi i¢in olumlu anlamda etkileyebilmektedir (Yoon &
Uysal, 2005:47; Zeithaml vd, 1996). Faydacilik olarak bakildiginda harcanan zaman ve
paranin yiiksek deger kazandirdigi algis1 olustugunda bireyler olumlu davranis

sergilemektedirler (Dean & Suhartanto, 2019).

5. Hipotez Gelistirme

5.1. Itici Motivasyon ve Destinasyon Imajt

Itici motivasyon faktorleri bireyin icsel giidiilerini temsil ederek neden seyahat etmek
istedikleri, nereye neden gitmek isteklerini agiklayarak uzaklagma istegini, yeni seyler
kesfetme istegini ifade etmektedir (Dann, 1977:185; Crompton, 1979:416). Bu bakimdan
destinasyonlar ziyaret¢ilerinin itici motivasyonlarin1 tatmin edecek mekanlar haline
gelmektedir. Farkli motive edici unsurlar1  barindirmalari, beklenen talebi
karsilayabilmeleri ve sonug olarak bireylerde pozitif alg1 olusturarak genel imaja sahip
olmas1 onemli bir husustur (Baloglu & McCleary, 1999:873). Bireylerin neden seyahat
etmek istedigi ve bu yiizden nereyi tercih ettikleri konusunun arastirilmasi destinasyon

yoneticilerine gelistirme ve yenilenme agisindan 6nemli veriler saglamaktadir.

Sosyo-psikolojik olarak turistlerde seyahat etme egilimini olusturan itici motivasyonlar
(Baloglu & Uysal, 1996:32-33; Uysal, Li & Sirakaya, 2008), is amagli bile olsa bulunulan
ortamin monotonlugundan uzaklagma istegi, yeni yerler gérme istegi veya bir etkinlige
katilma istegini olusturmaktadir (Garda & Karagor, 2016:609). Ayn1 zamanda gidilecek
destinasyonda huzur arayisi, rahatlama, (Ayaz & Apak, 2017), prestij kazanma, yenilik
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ve bilgi arayis1 itici faktorlerdendir (Albayrak, 2013). Bunlara ek olarak yeni veya farkli
yiyecekler arayisinda olmak da itici motivasyon faktorlerindendir ve bu ylizden yiyecegin

bulundugu bolge/destinasyon tercih sebebi olabilmektedir (Uyar, 2021:240).

Itici motivasyonlar destinasyon imaji konusunda diger bir yandan birer tercih nedeni
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Jang & Cai’ye (2002) gore kagis faktorii ile birlikte yeni deneyim
kazanmak ve bilgi edinmek destinasyon tercihinde Onemli faktorler olmaktadir.
Maghrifani vd. (2022), destinasyon imajini etkileyen motivasyon faktorlerini yenilik
arayis1 ve kagig-arayis olarak belirlemistir. Khan, Chelliah & Ahmed (2017), seyahat
motivasyonun bilissel ve duygusal imaj algisinda olumlu etkisi oldugunu ancak fiziksel

risk algisinin olumsuz etkisi oldugunu tespit etmistir.

Alanyazinda incelenen itici seyahat motivasyonu faktorleri ve destinasyon imaj1 iliskisine

dayanarak arastirmanin ilk hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur.
Hi: itici motivasyon faktorlerinin destinasyon imajimna olumlu etkisi vardir.

5.2. Itici Motivasyon ve Davranissal Niyet

Bireylerin itici seyahat motivasyonlar1 bir nevi aynt motivasyonla ayni yere yeniden
gitme istegi veya ayni motivasyonlarla farkli yerlere gitme istegini tasimaktadir.
Davranigsal niyet, bireyin memnuniyet ya da memnun olmama tutumu sonucunda daha
once seyahat edilen yere yeniden seyahat etme istegi olusturup olusturmamasini ifade
etmektedir. Bununla birlikte bireyler tavsiye etme veya tavsiye etmeme tutumunda
bulunarak cevresini etkileme potansiyeline sahiptir (Ajzen, 1991:181; Yoon & Uysal,
2005:47). Ayrica turistlerin motivasyon kaynaklarina bagli olarak davranigsal niyetlerinin
degisiklik gostermesi alan yazinda rastlanilan sonuglardan biridir (Park vd., 2015). Lam
& Hsu’ya (2006) gore bireyin 6znel normlar1 davranigsal niyeti iizerinde daha ¢ok etkili
olmaktadir. Bu konuda turistlerin itici seyahat motivasyonlarindan kaynakli olarak
davranigsal niyetlerinin tespit edilmesi, yeniden ziyaret etme istegini olusturabilmek

turizm paydaslari i¢in olumlu katki saglayacaktir.

Alan yazindaki arastirmalar incelendiginde itici motivasyon faktorlerinin davranigsal
niyet iizerinde anlaml etkiye sahip oldugunun kamitlar1 bulunmakta. Ornegin yoresel

yiyecekler icin seyahat eden turistlerin itici motivasyonunu rutinden kagmak olarak
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belirleyen Sengiil & Tiirkay (2018), davranigsal niyet ilizerinde en fazla itici
motivasyonun etkide bulundugu sonucuna ulagsmaktadir. Arcana (2017), rahatlama ve
rutinden kagma motivasyonlar1 olarak o6zellikle itici seyahat motivasyonlarinin
davranigsal niyet iizerindeki olumlu etkisini agiklamaktadir. Benzer sekilde Kim vd.’ye
(2015) gore fiziksel ve zihinsel olarak iyi olma istegi (well-being) turistlerin yeniden

ziyaret etme davranisini olumlu etkilemektedir.

Alan yazinda incelenen itici seyahat motivasyonu faktorleri ve davranigsal niyet iliskisine

dayanarak arastirmanin ikinci hipotezi agagidaki sekilde belirlenmistir.
H:: itici motivasyon faktorlerinin davranigsal niyet iizerinde olumlu etkisi vardir.

5.3. Cekici Motivasyon ve Destinasyon Imajt

Cekici motivasyonlar kisaca bireyi seyahat edecegi bolgeye ¢eken faktorleri ifade
etmekte olup dissal faktorleri kapsamaktadir (Lam & Hsu, 2006:590). Garda & Karagor’a
(2016) gore bu faktorler kiiltiirel faktorlerdir. Destinasyonlarin sahip oldugu plajlar, dogal
giizellikler gibi unsurlar ayn1 zamanda turistler i¢in c¢ekicilik faktorleri olmaktadir
(Baloglu & Uysal, 1996:32). Buna gore destinasyonlarin tercih edilmesinde biligsel
yonden one ¢ikan Ozelliklerini ifade etmektedir (Cha vd., 1995:33; Plangmarn vd,
2012:1297). Destinasyonlarin turistler tarafindan hangi ozellikleri dikkate alinarak
seyahat edildiginin anlagilmasi ve destinasyon yonetimine yardimci olabilmesi i¢in
turistlerin ¢ekici motivasyon faktdrlerinin aragtirilmasi yarar saglayici olabilir (Young,

1999:391).

Alan yazinda turistlerin ¢ekici motivasyonlaria yonelik farkli destinasyon ¢ekiciliklerine
deginilmektedir. Ornegin belirli destinasyonlarin sahip oldugu yerel yemekler bunlardan
biridir. Uyar (2021), yerel yemegin hem turist ¢eken bir faktor oldugunu hem de yemegin
bulundugu bolgede turistler i¢in gerekli olan bir turizm iirtinii oldugunu belirlemektedir.
Turistler i¢in ¢ekici motivasyonlara hitap eden bir diger unsur, destinasyonlarda
gerceklestirilen etkinlikler olmustur. Ornegin turizm etkinlikleri ve festivallere katilan
bireylerin c¢ekici motivasyonlar1 yeni seyler ve kiiltiirler gérmek, deneyim kazanmak,
o0grenmek, sosyallesmek, aile birlikteligi olarak 6ne ¢ikmaktadir (Harman, 2014; Geng
vd., 2019; Yuan vd., 2005). Paket turlara katilan turistler i¢in ise ¢ekici motivasyon

faktorleri fiyat uygunlugu ve gidilecek bolgenin sagladigi deneyimler olabilmektedir
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(Chang, 2007). Jang & Cai’ye (2002) gore yurt disina seyahat eden turistler i¢in giivenlik,
dogal ve tarihi ¢evre, kolay ulasim ve ekonomik kosullar en onemli g¢ekici

motivasyonlardandir.

Destinasyonlarin sahip oldugu dogal giizellikler, plajlar1 ve isletmeleri hem 6nemli birer
cekicilik faktorii olarak hem de destinasyon imajina olumlu etki saglayicilar olarak
karsimiza c¢ikmaktadir (Mohamad vd., 2011:174). Dagustani vd.’ye (2018) gore
destinasyonlarin sagladigi deneyimler etkili imaj olusumu i¢in 6nemlidir. Nikjoo &
Ketabi’ye (2015) gore turistler icin destinasyonlarin tercih edilmesinde en 6nemli ¢ekici

motivasyon erisilebilirlik olmaktadir.

Alan yazinda incelenen cekici seyahat motivasyon faktorleri ve destinasyon imaji

arasindaki iligskiye dayanarak arastirmanin ti¢lincii hipotezi asagidaki gibi belirlenmistir.
H3s: Cekici motivasyonlar destinasyon imajin1 olumlu etkilemektedir.

5.4. Cekici Motivasyon ve Davranigsal Niyet

Cekici motivasyonlar turistler i¢in seyahate ¢gikma nedeni olurken seyahat edilen yer i¢in
bir ayricalik saglayan tercih edilme sebebi olarak aciklanabilir. Yoon & Uysal (2005),
belirttigi gibi turistler seyahat ettikleri yerde yasadiklari deneyimlerinden memnun
sekilde ayrildiklar1 zaman yeniden seyahat etme ve o yeri c¢evresine tavsiye etme
davranis1 sergileyeceklerdir. Bireylerin deneyimleri sonucunda olumlu veya olumsuz
izlenime sahip olmalar1 bir sonraki davranislarini etkileyebilmektedir (Aksoy & Cekig,

2019:2841).

Cesitli ¢ekici motivasyon faktorlerinin turistlerde memnuniyet veya memnuniyetsizlik
saglamasi sonucunda 6zellikle yeniden ziyaret etme davranisi olarak davranissal niyetleri
dogrudan etkilenmektedir. Cetin & Per¢in’e (2021) gore bilgi ve aligveris faktorii bu
cekici motivasyon faktorlerinden biri olmaktadir. Ross & Iso-Ahola’ya (1991) gore
seyahatlerinde acenteleri tercih eden turistlerin memnuniyetlerini etkileyen faktorlerin

acente tarafindan saglanan kolayliklar ve rahatlik oldugun belirlemektedir.

Alan yazinda incelenen c¢ekici seyahat motivasyonu faktorleri ve davranigsal niyet
arasindaki 1iligkiye dayanarak arastirmanin dordiincii hipotezi asagidaki gibi

belirlenmistir.
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Ha: Cekici motivasyonlar davranigsal niyeti olumlu etkilemektedir.

6. Yontem

Bu arastirmada onerilen teorik model dogrultusunda belirlenen hipotezlerin test edilmesi
icin nicel aragtirma ydntemine basvurulmustur. Verilerin toplanabilmesi i¢in anket
teknigi kullanilmistir. Aragtirmanin 6l¢iim modeli gecmis ¢alismalardan faydalanilarak
olusturulmustur. Buna goére 20 ifadeli itici motivasyon Olgegi ve 27 ifadeli cekici
motivasyon 0l¢egi i¢in Yoon & Uysal (2005) ve Baniya & Paudel (2016) calismalarinin
Olgeklerinden, 10 ifadeli destinasyon imaji 6l¢egi i¢in Baloglu & McCleary (1999)
caligmasinin dlgeginden ve 3 ifadeli davranigsal niyet 6lgegini olusturmak icin Zeithaml,
Berry & Parasuraman (1996) calismasmin dlgeginden yararlanilmistir. Ilgili dlgekler
Ingilizce’den Tiirk¢e’ye arastirmaci tarafindan arastirmanin amacima uygun bir sekilde
uyarlanarak c¢evrilmistir. Tiim 6l¢ekler 7°1i Likert tipi 6l¢ekle 6l¢iilmiistiir. Bu dlgeklere
ek olarak arastirmaya katilan turistlerin demografik Ozelliklerini ve seyahat

aligkanliklarini belirlemeye yonelik olusturulan 11 adet soru ankete eklenmistir.

Aragtirmanin evreni Mugla destinasyonuna 2021 yil1 yaz sezonunda ziyaret eden yerli ve
yabanci turistlerden olusmaktadir. Evrenin tamamina ulagsmanin zorlugundan dolayi
ornekleme tekniklerine bagvurulmus olup tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden
kolayda 6rnekleme teknigi kullanilmistir. Anketler Mugla destinasyonunun ¢esitli gézde
tatil yerlerinde (Bodrum, Marmaris, Fethiye) yer alan turistlerin yogun ilgi gosterdigi
kafeterya, sahil isletmeleri vb. mekéanlarda yerli ve yabanci turistlere goniilliiliik esasina
dayanarak dagitilmistir. Toplamda 500 anket dagitilmis olup geri doniis saglanan 423
anket elde edilmistir. Eksik veya hatali dolduruldugu tespit edilen 18 anketin elenmesiyle

birlikte 405 anket arastirmaya dahil edilmistir.

7. Bulgular
Aragtirmaya katilan turistlerin demografik 6zelliklerine iligkin veriler (cinsiyet, yas,

medeni durum, egitim, gelir, milliyet) Tablo 1’de verilmistir.
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Tablo 1. Katihimeilarin Demografik Ozellikleri (N=405)

Demografik Ozellikler Gruplar n %
Cinsiye Kadin 211 52,1
Erkek 194 47,9
Yas 24 ve alt1 94 23,2
25-31 106 26,2
32-40 70 17,3
41-50 59 14,6
50 ve tizeri 74 18,3
Medeni Durum Evli 163 40,2
Bekar 239 59,0
Egitim Lise ve alt1 134 33,1
Lisans 232 57,3
Lisanstistii 37 9,1
Gelir (TL) 2,825 ve alti 18 44
2,826-6,000 134 33,1
6,001-9,000 101 24,9
9,001-12,000 69 17,0
12,001 ve iizeri 57 14,1
Milliyet Yerli Turist 361 89,1
Yabanci Turist 41 10,1

Tablo 1’de verilen katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait veriler incelendiginde,
katilimcilarin %52,1°1 kadin, %47,9’unun erkek oldugu ve ¢ogunlugunun 25-31 yas
araliginda (%26,2) oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yarisindan fazlasi oranda %59’u
bekar, %42,2’si evlidir. Egitim durumlar incelendiginde ¢ogunluk %57,3 oranla lisans,
%33,1°1 lise ve alti, %9,1°1 lisansiisti mezunudur. Gelir durumlar1 incelendiginde
katilimcilarin ¢ogunlugunun %33,1 oranla 2,826-6,000 TL araliginda, bunu takiben
%24,9’u 6,001-9,000 TL araliginda gelire sahip oldugu goriilmektedir. Son olarak
katilimcilarin biiyiik cogunlugunu %89,1 oranla yerli turistler ve %10,1 oranla yabanci

turistler olusturmaktadir.

Aragtirma kapsaminda Mugla destinasyonuna seyahat eden turistlerin seyahat

aliskanliklarina iliskin veriler Tablo 2’de verilmistir.
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Tablo 2. Katilimcilarin Seyahat Aliskanliklar

Seyahat Aliskanhklar: Gruplar n %
Gelis Say1st ik Kez 57 14,1
iki ve Daha Fazla 315 77,8
Kiminle Geldigi Yalniz 79 19,5
Arkadag 129 31,9
Aile 241 59,5
Akraba 45 11,1
Diger 8 2,0
Konaklama Sayis1 (Giin) | 7 giinden az 121 29,9
7-13 giin 77 19,0
14-20 giin 53 13,1
21 giin ve lizeri 109 26,9
Gelis Nedeni Tatil 310 76,5
Mimari 27 6,7
Eglence 187 46,2
Mavi yolculuk 73 18,0
Etkinlik 58 14,3
Dogal giizellik 155 38,3
Saghk 31 7,7
Aligveris 67 16,5
Kiiltiir-sanat-tarih 74 18,3
Spor 31 7,7
Inang 6 1,5
Diger 13 32
Bilgi Kaynaklart Arkadas tamdik tavsiyesi | 283 69,9
Isletmenin  internet  bilgileri 88 21,7
Seyahat ve rehber kitaplar 24 5,9
Seyahat acentesi katalogu 21 52
TV-radyo-gazete 39 9,6
Internetteki yorumlar 83 20,5
Seyahat acentesi satis elemani 16 4,0
Diger 42 10,4

Tablo 2°de verilen katilimcilarin seyahat aliskanliklarina iliskin veriler incelendiginde,
katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun (%77,8) ikiden fazla kez Mugla’ya seyahat ettigi ve
ailesiyle birlikte (%59,5) geldigi goriilmektedir. Mugla’da konakladiklar1 giin sayilari
incelendiginde %29,9°u 7 giinden az, %26,9’u 21 giin ve lizeri, %19’u 7-13 giin araliginda
ve %13,1°1 14-20 giin araliginda Mugla’da konakladig1 goriilmektedir. Katilimeilar
cogunlukla tatil (%76,5) amaciyla Mugla’ya gelmis ve bunu ikinci sirada eglence (%46,2)
takip etmektedir. Mugla’ya seyahatlerini planlarken en fazla arkadas ve tanidik

tavsiyesinin (%69,9) etkili oldugu anlasilmaktadir.

Arastirma kapsaminda incelenen 20 maddeli itici motivasyon 6l¢egi ve 27 maddeli ¢ekici
motivasyon Olgeginin boyutlu yapisini tespit etmek amaciyla varimax dondiirme teknigi
kullanilarak Aciklayicit Faktor Analizi (AFA) gerceklestirilmistir. Verilere ait Kaiser-
Mayer-Olkin (KMO) ve Bartlett Kiiresellik Testi sonuglar1 6rneklem sayisinin yeterli
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oldugunu ve ifadeler arasinda anlamli iliskinin var oldugunu gostermektedir. itici

motivasyon Ol¢egine ait Aciklayici Faktor Analizi sonuglar1 Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3. itici Motivasyon Olgegine Ait Faktér Analizi Sonuglar

—E s -1Q = =
= E EES % £
Boyutlar :E § g % g -qé §
E S ~<5 © 2
Faktor 1: Macera ve Bilgi Edinme 5,58 26,00 4,94 918
Heyecanli Seyler Yapmak ,794
Heyecan Bulmak ,781
Eglenmek ,760
Degisik Kiiltiir ve Yasama Sekilleri Tecriibe Etmek ,720
Yeni Seyler Ogrenmek ve Bilgiyi Arttirmak ,718
Maceraperest Olmak ,676
Yeni Degisik Yerlerde Bulunmak ,638
Entelektiiel Olarak Zenginlesmek ,658
Yeni Yiyecek ve Igecekleri Denemek ,467
Faktor 2: Rahatlama ve Kagis 421 16,52 3,13 ,853
Yakin Arkadagliklar Kurmak ,888
Arkadaslarimin Bulunmadig: Yerlere Gitmek ,743
Benzer llgilere Sahip Kisilerle Tanismak ,703
Erkek/Kiz Arkadas Bulmak ,681
Arkadaslarima Seyahatimi Anlatmak ,510
Faktor 3: Arkadashk fliskileri 5,69 14,99 2,84 854
Stres ve Gerilimden Kurtulmak ,841
Giinliik Yasamin Gereksinimlerinden Kagmak ,821
Rubhsal ve Fiziksel Olarak Rahatlamak ,745
Kalabaliktan Uzaklagmak 527

KMO=,903Bartlett’s Kiiresellik Testi=4878,949 (p=,000) Toplam Ac¢iklanan Varyans= 60,79
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Tablo 3’te itici motivasyon Olcegine ait Aciklayict Faktor Analizi sonuglart verilmistir.
Buna gore Tablo 3 incelendiginde olgege ait KMO degeri (0,903) 6rneklem sayisinin
yeterli oldugunu ve Bartlett’s Kiiresellik Testi (4878,949) sonucu ise ifadeler arasinda
anlamli iliskinin oldugunu gostermektedir. ifadelerin faktor yiiklerinin 0,467 - 0,888
araliginda oldugu goriilmektedir. Boylece Hair ve arkadaslarinin (1998) onerdigi esik
deger olan 0,30’un iizerinde olduklar1 anlagilmaktadir. Diger sonuglar incelendiginde
toplam varyansin yiizde 60,79’unu acgiklayan, giivenilirlikleri (Cronbach’s Alpha)
0,800’1in lizerinde ve 6z degerleri 1’in lizerinde olan {i¢ boyut elde edilmistir. Bu boyutlar
sirasiyla 5,58 ortalamaya sahip “macera ve bilgi edinme” boyutu, 4,21 ortalamaya sahip
“rahatlama ve kacis” boyutu ve 5,69 ortalamaya sahip “arkadaslik iliskileri” boyutudur.

Bu sonuglar dogrultusunda olusturulan aragtirmanin birinci modeli Sekil 1°de verilmistir.
Sekil 1. Arastirmanin Birinci Simgesel Modeli

[tme motivasyonu dlgeginin boyutlu yapisini tespit etmek igin gerceklestirilen Agiklayict
Faktor Analizi (AFA) sonuglarindan yola ¢ikarak arastirmanin H; “Itme motivasyonunun
destinasyon imajina olumlu etkisi vardir.” ana hipotezine ait alt hipotezler asagidaki gibi
olusturulmustur.

Hia: Macera ve bilgi edinme alt boyutun destinasyon imajina olumlu etkisi vardir.

Hib: Rahatlama ve kacis alt boyutun destinasyon imajima olumlu etkisi vardir.

itici Motivasyon Boyutlar

Macera ve
Bilgi Edinme

Destinasyon
Imaji

Rahatlama ve
Kacis

Davramsgsal
Niyet

Arkadashk
iliskileri

Turizm ve Arastirma Dergisi TURIZM & Cilt / Volume: 13 Yil / Year: 2024
Journal Of Tourism And Research ARASTIRMA Say / Number: 1 ISSN : 2147-0618



Hic: Arkadaslik iligkileri alt boyutun destinasyon imajia olumlu etkisi vardir.
Arastirmanin H» “Itme motivasyonunun davranissal niyet {izerinde olumlu etkisi vardir.”
ana hipotezine ait alt hipotezler asagidaki gibi olusturulmustur.

H2a: Macera ve bilgi edinme alt boyutun davranissal niyete olumlu etkisi vardir.

H2p: Rahatlama ve kacis alt boyutun davranigsal niyete olumlu etkisi vardir.

Hac: Arkadaslik iligkileri alt boyutun davranigsal niyete olumlu etkisi vardir.

Cekici motivasyon Olcegine ait Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA) sonuglar1 Tablo 4’te

verilmistir.

Tablo 4. Cekici Motivasyon Olgegine Ait Faktdr Analizi Sonuglari

i « w8 . é
Boyutlar 2 £ SEES g =
5 = % E & g
E 5 235 © &
= <
Faktor 1: Dogal-Tarihi-Kiiltiirel 5,82 20,40 448 ,926
Giizel iklimin olmasi ,849
Giizel manzara ve dogal ¢ekiciliklerin olmasi ,845
Ilgi gekici kiiltiirel degerlere sahip olmast ,696
Tarihi ve arkeolojik ¢ekiciliklerin bulunmasi ,615
Acikhava aktivitelerinin olmast ,551
Verdigim Paraya karsilik iyi deger olmas1 514
Ailelere yonelik hizmetlerin sunulmasi ,503
Giizel yerel yemeklerinin olmasi ,482
Ulagim imkanlarinin elverisli olmasi ,480
Faktor 2: Altyapi-Hijyen-Giivenlik 5,45 16,06 3,53 ,871
Eglence ve tema parklarinin olmasi 775
Miikemmel plajlara sahip olmasi 721
Su sporlart hizmetlerinin sunulmasi ,627
Gece hayati ve eglence olanaklarmin olmasi ,573
Her sey dahil tatil olanaklarinin bulunmast ,538
Faktor 3: Ekonomik Kosullar 4,68 12,79 2,81 ,814
Ucuz tatil paketlerinin olmasi 812
Yasadigim yerden daha ucuza aligveris imkéani ,725
Insanlarin misafirperver/sicakkanli olmasi ,573
Uygun konaklama olanaklarinin olmasi ,508
Faktor 4: Turizm Uriinleri 5,12 11,72 2,57 ,857
Sehrin altyapi kalitesinin iyi olmasi ,649
Kisisel giivenlige onem verilmesi ,614
Bozulmamus kirlenmemis ¢evreye sahip olmasi ,492
Hijyen ve temizlik standartlarinin yiiksek olmasi ,485

KMO=,940; Bartlett’s Kiiresellik Testi=6128,673 (p=,000) Toplam A¢iklanan Varyans= 60,98
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Tablo 4’te ¢ekici motivasyon dlgegine ait Agiklayici Faktor Analizi sonuglar verilmistir.
Buna gore Tablo 4 incelendiginde Olgege ait KMO degeri (0,940) 6rneklem sayisinin
yeterli oldugunu ve Bartlett’s Kiiresellik Testi (6128,673) sonucu ise ifadeler arasinda
anlaml iliskinin oldugunu géstermektedir. ifadelerin faktdr yiiklerinin 0,480 ile 0,849
araliginda oldugu goriilmektedir. Boylece Hair ve arkadaslarinin (1998) onerdigi esik
deger olan 0,30’un iizerinde olduklar1 anlagilmaktadir. Diger sonuglar incelendiginde
toplam varyansin yiizde 60,98’ini aciklayan, giivenilirlikleri (Cronbach’s Alpha)
0,800’1in tizerinde ve 6z degerleri 1’in lizerinde olan dort boyut elde edilmistir. Bu
boyutlar sirasiyla 5,82 ortalamaya sahip “dogal-tarihi-kiiltiirel” boyutu, 5,45 ortalamaya
sahip “altyapi-hijyen-giivenlik” boyutu, 4,68 ortalamaya sahip “ekonomik kosullar”
boyutu ve 5,12 ortalamaya sahip “turizm {iriinleri” boyutudur. Bu sonuglar dogrultusunda

olusturulan arastirmanin ikinci modeli Sekil 2°de verilmistir.

Sekil 2. Arastirmanin ikinci Simgesel Modeli
Cekici motivasyon 6l¢eginin boyutlu yapisini tespit etmek i¢in gergeklestirilen Agiklayici

Faktor Analizi (AFA) sonuglarindan yola ¢ikarak arastirmanin Hz “Cekici

Cekici Motivasyon Boyutlar

Dogal-Tarihi-
Kiiltiirel

Altyapi-
Hijyen-
Giivenlik

Destinasyon
Imaji

Ekonomik
Kosullar

Davranissal
Niyet
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motivasyonlarin destinasyon imajina olumlu etkisi vardir.” ana hipotezine ait alt
hipotezler agagidaki gibi olusturulmustur.

H3a: Dogal-Tarihi-Kiiltiirel alt boyutun destinasyon imajia olumlu etkisi vardir.

Hsb: Altyapi-Hijyen-Giivenlik alt boyutun destinasyon imajina olumlu etkisi vardir.
Hsc: Ekonomik kosullar alt boyutun destinasyon imajina olumlu etkisi vardir.

Hza: Turizm triinleri alt boyutun destinasyon imajina olumlu etkisi vardir.

Aragtirmanin son hipotezi olan Hs “Cekici motivasyonlarin davranissal niyet iizerinde
olumlu etkisi vardir.” ana hipotezine ait alt hipotezler asagidaki gibi belirlenmistir.

Hua: Dogal-Tarihi-Kiiltiirel alt boyutun davranigsal niyete olumlu etkisi vardir.

Huab: Altyapi-Hijyen-Giivenlik alt boyutun davranigsal niyete olumlu etkisi vardir.

Hac: Ekonomik kosullar alt boyutun davranissal niyete olumlu etkisi vardir.

Hua: Turizm triinleri alt boyutun davranigsal niyete olumlu etkisi vardir.

Aragtirma kapsaminda incelenen itici ve ¢ekici motivasyon dlgeklerinin yapi gegerliligini
test etmek icin AMOS 22 paket programi kullanilarak dogrulayici faktor analizi (DFA)
gerceklestirilmistir. DFA ile arastirma modeli ve dlgeklerin gecerliligini test edebilmek
icin birden fazla uyum indeksleri kullanilabilmektedir. Bu ¢alismada Joreskog & Sérbom
(1996), Doll, Xia & Torkzadeh (1994) ve Bogazzi & Yi'nin (1988) Onerdigi uyum
degerlerinden yararlanilmistir. Buna gére uyum indeksleri (x? /df degeri: 5'ten kiigiik
degerler olumludur); uyum iyiligi indeksi (GFI: 0,80'den biiyiik olmalidir); karsilastirmali
uyum indeksi (CFI: 0,90'dan biiyiik deger olmalidir); (TLIL: 0,90’dan biiyiik degerler
olumludur) ve (RMSEA: 0,08'den kii¢iik degerler olumludur).

DFA sonucunda degerlerin (x*/df, GFI, CFI, TLI, RMSEA) uyum indekslerinde yetersiz
uyum gosterdiginde, modeli degistirme veya modeli yeniden belirleme yoluna
basvurulabilir. Sonrasinda yeni model test edilir (Whittaker, 2012). Bu yiizden AMOS
22 yazilimimin modifikasyon indeksi sonuglarinin Onerileri dogrultusunda itici
motivasyonlar ve destinasyon imajinin toplamda sekiz maddesinin hata terimleri arasinda

dort kovaryans olusturulmustur.
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Tablo 5. Birinci Ol¢iim Modeli Uyum Degerleri

X%/df GFI TLI CFI RMSEA
Uyum Degerleri 3,365 0,831 0,902 0,912 0,077
Iyi Uyum Degeri <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir 4-5  0,89-0,85 >0,95 0,06-—0,08
Uyum Degeri

Tablo 5’te verilen ikinci kez test edilmis DFA sonuglari, onerilen arastirma modeli ile
toplanan veriler arasindaki uyum indekslerinin (x? /df: 3,365; GFI: 0,831; CFI: 0,912;
TLI: 0,902; RMSEA: 0,077) yeterli diizeyde oldugunu gdstermektedir. Arastirmanin

birinci modeli olan itici motivasyonlarin destinasyon imajina ve davranigsal niyete

etkisini gosteren YEM modeli sonuglar1 Sekil 3’te verilmistir.

1,07
@ dro) |
C <k

@i @
w 'C._-

CEA

3 (iF17)

&
a::

34

6883

@9

I@

1,00

88

(DiF1) & 68

na) 3.
i@
/m =

3

@9

{OND) @)

Sekil 3. Arastirmanin Birinci YEM Modeli

Turizm ve Arastirma Dergisi
Journal Of Tourism And Research

CR|

TURIZM &
ARASTIRMA

Cilt / Volume: 13
Sayt / Number: 1

Yil / Year: 2024
ISSN : 2147-0618



Itici motivasyon 6lgeginin alt boyutlarma ait maddelerin faktdr yiikleri, boyutlarm
ortalamalari, glivenilirlik (Cronbach’s Alpha) katsayilari, CR ve AVE degerleri Tablo

6'da verilmistir.

Tablo 6. Birinci Olciim Modeli Sonuclar

i~ =<
= = =
; s E £
Boyutlar ifadeler - = | I~ =
s g g 3 o
= o 2
= o =]
= <]
itici Macera ve Bilgi  Heyecanl seyler yapmak 0,924 5,58 0918 091 0,59
Motivasyonlar  Edinme Heyecan bulmak 0,757
Eglenmek 0,732
Degisik kiiltiir ve yagsam sekillerini 0,829
tecriibe etmek
Yeni seyler 6grenmek bilgiyi 0,728
arttirmak 0,764
Entelektiiel olarak zenginlesmek 0,577
Yeni yiyecek ve igecekleri
denemek
Rahatlama ve Stres ve gerilimden kurtulmak 0,897 421 0,853 0,88 0,65
Kagis Giinliik yasamin 0,868
gereksinimlerinden kagmak
Ruhsal ve fiziksel olarak 0,815
rahatlamak 0,622
Kalabaliktan uzaklagsmak
Arkadaghk Yakin arkadagliklar kurmak 0,906 5,69 0,854 0,86 0,60
Mliskileri Arkadaslarimin bulunmadigt 0,753
yerlere gitmek
Benzer ilgide kisilerle tanigmak 0,763
Arkadaslarima seyahatimi 0,665
anlatmak
Destinasyon imaji Mugla keyifli bir turizm 0,724 5,77 0,946 0,74 0,51
destinasyonudur 0,734
Mugla eglenceli bir turizm
destinasyonudur 0,740
Mugla muhtesem bir turizm
destinasyonudur 0,681
Mugla gesitli aktivite olanaklarina
sahiptir
Davramgsal Niyet Ailemi ve arkadaglarimi Mugla’ya 0,805 5,97 0,951 0,80 0,76
gelmesi i¢in tegvik edecegim
Cevremdeki kisilere Mugla’ya 0,939
gitmelerini tavsiye edecegim
Mugla’ya tekrar gelmek isterim 0,858

Cekici motivasyon &lgegine ait gergeklestirilen DFA sonuglar1 (x*/df, GFI, CFI, TLI,
RMSEA) uyum indekslerinde yetersiz uyum gosterdiginden, modeli degistirme veya
modeli yeniden belirleme yoluna bagvurulmustur. Buna gére AMOS 22 yaziliminin
modifikasyon indeksi sonuglarinin 6nerileri dogrultusunda sadece destinasyon imajinin

iki maddesinin hata terimleri arasinda bir kovaryans olusturulmustur.
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Tablo 7. ikinci Ol¢iim Modeli Uyum Degerleri

X2/df GFI TLI CFI RMSEA
Uyum Degerleri 3,310 0,845 0,900 0,911 0,076
fyi Uyum Degeri <3 > 0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir 45  0,89-0,85 0,95  0,06-0,08

Uyum Degeri

Tablo 7°de verilmis ikinci kez test edilen DFA sonuglari, 6nerilen arastirma modeli ile
toplanan veriler arasindaki uyum indekslerinin (x> /df: 3,310; GFI: 0,845; CFI: 0,911;
TLI: 0,900; RMSEA: 0,076) yeterli diizeyde oldugunu gdstermektedir. Arastirmanin

ikinci modeli olan ¢ekici motivasyonlarin destinasyon imaji ve davranigsal niyete etkisini

gosteren YEM modeli sonuglart Sekil 4’te verilmistir.
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Cekici motivasyon Olgeginin alt boyutlarina ait maddelerin faktor yiikleri, boyutlarn
ortalamalari, glivenilirlik (Cronbach’s Alpha) katsayilari, CR ve AVE degerleri Tablo

8’de verilmistir.

Tablo 8. Tkinci Olciim Modeli Sonuglari

. = <
Boyutlar Ifadeler = g =
5 = g o o
= o E
] = 5
=
Cekici Dogal-Tarihi-  Ulasim imkéanlarinin elverisli olmast 0,698 5,82 0,926 0,93 0,58
Motivasyonlar  Kiiltiirel Giizel yerel yemeklerinin olmas1 0,733
Ailelere yonelik hizmetlerin sunulmasi 0,726
Verdigim paraya karsilik iyi deger 0,686
olmasi
Agikhava aktivitelerinin olmasi 0,781
Tarihi ve arkeolojik ¢ekiciliklerin 0,808
bulunmasi
Ilgi gekici kiiltiirel degerlere sahip 0,820
olmasi
Giizel manzara ve dogal ¢ekiciliklerin 0,816
olmasi
Gizel iklimin olmast 0,779
Altyapi- Eglence ve tema parklarinin olmasi 0,767 5,45 0,871 0,86 0,56
Hijyen- Miikemmel plajlara sahip olmasi 0,702
Giivenlik Su sporlar1 hizmetlerinin sunulmasi 0,790
Gece hayat1 ve eglence imkani olmasi 0,732
Her sey dahil tatil olanaklarinin olmasi 0,744
Ekonomik Ucuz tatil paketlerinin olmasi 0,786 4,68 0,814 0,76 0,55
Kosullar Yasadigim yerden daha ucuza aligveris 0,809
imkant
Insanlarin misafirperver/sicakkanli 0,681
olmasit
Uygun konaklama olanaklarinin olmasi 0,677
Turizm Sehrin altyap kalitesinin iyi olmasi 0,786 5,12 0,857 0,77 0,58
Uriinleri Kisisel giivenlige onem verilmesi 0,873
Bozulmamus kirlenmemis gevreye sahip 0,645
olmasi
Hijyen ve temizlik standartlarinin 0,711
yliksek olmast
Destinasyon imaji Mugla keyifli bir turizm 0,724 5,77 0,946
destinasyonudur
Mugla eglenceli bir turizm 0,734
destinasyonudur
Mugla muhtesem bir turizm 0,740
destinasyonudur
Mugla gesitli aktivite olanaklarina 0,681
sahiptir
Davramssal Niyet Ailemi ve arkadaglarim Mugla’ya 0,805 5,97 0,951
gelmesi i¢in tegvik edecegim
Cevremdeki kisilere Mugla’ya 0,939
gitmelerini tavsiye edecegim
Mugla’ya tekrar gelmek isterim 0,858

Itici ve gekici motivasyon boyutlarina ait tim maddelerin faktdr yiiklerinin 0,577 ile
0,924 arasinda oldugu, giivenilirlik katsayilarinin 0,814 ile 0,926 arasinda degistigi

goriilmektedir. Bu bulgular dogrultusunda 6l¢eklerin maddeleri arasinda olumlu yonde
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tutarlilik oldugu soylenebilir (Hair vd., 1998). Sonrasinda itici ve ¢ekici motivasyon
boyutlar1 arasinda en yiiksek ortalama degere sahip boyut “dogal-tarihi-kiiltiirel” (5,82)
boyutu olurken; en diisiik ortalama degere sahip boyutun “rahatlama ve kagis” (4,21)
boyutu oldugu goriilmektedir.

8. Hipotez Testleri

Itici motivasyon ve destinasyon imaj1 arasindaki iliskiyi test eden H; hipotezi ve alt
hipotezleri (Hia- Hib - Hic); itici motivasyon ve davranigsal niyet arasindaki iligkiyi test
eden H» hipotezi ve alt hipotezleri (H2a - Hop - Hac); ¢ekici motivasyon ve destinasyon
imaj1 arasindaki iligkiyi test eden H3z hipotezi ve alt hipotezleri (H3a - H3p - Hac - H3q);
cekici motivasyon ile davranigsal niyet arasindaki iligkiyi test eden Hs4 hipotezi ve alt
hipotezlerine (Haa - Hap - Hac - Haq) iliskin sonuglar Tablo 9’da verilmistir. Buna gore ilgili
hipotezlerin test edilmesi sonucunda elde edilen standartlastirilmis beta katsayilari,

standart sapma, t degerleri ve R? degerleri goriilmektedir.

Tablo 9. itici Motivasyon, Cekici Motivasyon, Destinasyon imaji ve Davranigsal Niyet Arasindaki liski

Hipotez Testleri B S.E. t R? Sonug¢
Hi IF —» Destinasyon imaj1 0,956 0,080 11,919 0,662 Desteklendi
Hia iF1 DI 0,680 0,75 9,091 0,526 Desteklendi
Hib iF2 DI -,068 0,038 -1,791 Desteklenmedi
Hic iF3 DI 0,126 0,060 2,088 Desteklendi
H2 iIF —» Davranigsal niyet 0,882 0,080 11,051 0,439 Desteklendi
H2a iF1 DN 0,483 0,085 5,677 0,312 Desteklendi
Hob [F2 DN 0,037 0,048 0,776 Desteklenmedi
Hac IF3 DN 0,185 0,076 2,431 Desteklendi
H;3 CF — Destinasyon imajt 0,800 0,062 12,931 0,586 Desteklendi
Hsa CF1 DI 1,097 0,136 8,079 0,680 Desteklendi
Hab CF2 DI 0,101 0,098 1,031 Desteklenmedi
Hsc CF3 DI -,061 0,066 -,918 Desteklenmedi
Hia CF4 DI -,305 0,095 -3,220 Desteklendi
Ha CF —» Davranigsal niyet 0,859 0,064 13,328 0,498 Desteklendi
Haa CF1 DN 1,094 0,155 7,074 0,593 Desteklendi
Hap CF2 DN 0,105 0,118 0,887 Desteklenmedi
Hac CF3 DN 0,359 0,086 4,157 Desteklendi
Haa CF4 DN -,553 0,124 -4,472 Desteklendi

*p < 0,05; %*p < 0,01; *** [F=Itici faktor, CF= Cekici faktér, Di= Destinasyon imaji, DN= Davranissal niyet

Tablo 9’da verilen hipotez sonuglar1 incelendiginde itici motivasyon ve destinasyon imaji
arasindaki iliskilerde alt boyutlarmn destinasyon imajini yaklasik %53 (R?= 0,526)
oraninda acgikladig1 goriilmektedir. Alt boyutlarin beta katsayilar1 bakildiginda, macera

ve bilgi edinme boyutunun (= 0,680) destinasyon imaji1 lizerinde en biiyiik etkiye sahip
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oldugu, rahatlama ve kagis boyutunun ise (= -0,068) en diisiik etkiye sahip oldugu
anlasilmaktadir. Sonug olarak ana hipotez olan H; hipotezi yani itici motivasyonlarin
destinasyon imaj1 tizerinde olumlu etkisi oldugu dogrulanip, Hia ve Hic hipotezleri
desteklenmistir ancak rahatlama ve kagis boyutunun (Hip) destinasyon imaj1 tizerindeki

etkisi desteklenmemistir.

H: hipotezi ve alt hipotezleri incelendiginde, itici motivasyon alt boyutlarinin davranigsal
niyeti yaklasik %31 (R*= 0,312) oraninda agikladig1 goriilmektedir. Alt boyutlarin beta
katsayilarina bakildiginda macera ve bilgi edinme boyutunun (= 0,483) davranigsal niyet
tizerinde en biiyiik etkiye sahip oldugu, rahatlama ve kagis boyunun (B= 0,037) en diisiik
etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Buna gore ana hipotez olan H» hipotezi yani itici
motivasyonlarin davranigsal niyet lizerindeki olumlu etkisi dogrulanip, Hza ve Hac

hipotezleri desteklenirken Hap hipotezi desteklenmemistir.

H3 hipotezi ve alt hipotezleri incelendiginde alt boyutlarin destinasyon imajin1 %68 (R*=
680) oraninda acikladig1 goriilmektedir. Alt boyutlarin beta katsayilar1 incelendiginde
dogal-tarihi-kiiltiirel boyutunun (= 1,097) destinasyon imaj1 {izerinde en yiiksek etkiye
sahip oldugu, turizm iirlinleri boyutunun ise (B= -0,305) en diisiik etkiye sahip oldugu
anlasilmaktadir. Boylece H3 ana hipotez olan ¢ekici motivasyonlarin destinasyon imajt
tizerindeki etkisi dogrulanirken, H3. ve Hzq alt hipotezlerinin desteklendigi ancak Hsp ve

Hs. alt hipotezlerinin desteklenmedigi goriilmektedir.

Son olarak Hs hipotezi ve alt hipotezleri incelendiginde alt boyutlarin davranissal niyeti
yaklasik %59 (R?= 0,593) oraninda acikladign goriilmektedir. Alt boyutlarin beta
katsayilar1 bakildiginda dogal-tarihi-kiiltiirel boyutun (B= 1,094) davranigsal niyet
izerinde en biiylik etkiye sahip oldugu, turizm iiriinleri boyutunun (f= -0,553) ise en
diisiik etkiye sahip oldugu anlagilmaktadir. Sonug¢ olarak Hs ana hipotez olan ¢ekici
motivasyonlarin davranigsal niyet lizerindeki etkisi dogrulanip, Hasa, n4c ve Haq alt

hipotezleri desteklenmis ancak Hap alt hipotezi desteklenmemistir.

9. Sonuc¢ ve Tartisma
Bu aragtirma turistlerin itici motivasyon faktdrleri olan macera-bilgi edinme, rahatlama-
kacis ve arkadaglik iliskilerinin destinasyon imajina ve davranigsal niyet iizerindeki

etkileri ile turistlerin itici motivasyon faktdrleri olan macera-bilgi edinme, rahatlama-
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kacis ve arkadaslik iligkilerinin destinasyon imajina ve davranigsal niyet lizerindeki
etkilerini kapsayan iki kavramsal model nermektedir. Analiz sonuglari ve elde edilen R?
degerlerine gore her iki kavramsal model desteklenmekte ve yeterince agiklanmaktadir.
Calisma sonuglar1 hem alanyazina hem de destinasyon ydneticilerine birtakim ¢ikarimlar

sunmaktadir.

9.1. Teorik Cikarimlar

Bu ¢alismanin sonuglari alanyazina katkilar saglamaktadir. Ilk olarak destinasyon imaji
ve davranigsal niyet degiskenlerinin bireylerin itici ve ¢ekici motivasyonlari tarafindan
etkilendigi biitiinsel anlamda test edilmis ve dogrulanmistir. Arastirmada olusturulan iki
ayr1 model dogrultusunda alt boyutlar ag¢isindan farkli sonuglar s6z konusudur. Onerilen
ilk modelde macera-bilgi edinme ve arkadaslik iligkileri boyutlar1 destinasyon imajin
olumlu yonde etkilemektedir. Bu sonu¢ destinasyon se¢iminde etkili olan faktorler
arasinda macera, rahatlamak, rutinden kagmak ve yeni seyler 6grenmek istemek olarak
belirleyen Yiamjanya & Wongleedee (2014) ¢alismasi ile benzerlik gostermektedir.
Modelde yer alan yol analizlerinin beta katsayilar1 incelendiginde destinasyon imaji en
fazla macera-bilgi edinme boyutundan olumlu yonde etkilenmektedir. Diger bir yandan
rahatlama-kagis boyutu destinasyon imajini olumsuz yonde etkilemektedir. Buna gore
turistlerin macera-bilgi edinme ve arkadaglik iligkileri motivasyonlar1 yliksek ise
Mugla’nim algilanan destinasyon imajimin olumlu yonde oldugu ¢ikarimi yapilabilir. itici
motivasyon boyutlarinin davranigsal niyete etkisi incelendiginde ayni sekilde macera-
bilgi edinme boyutlar1 davranigsal niyeti olumlu etkilerken, rahatlama-kagis boyutunun
olumsuz etkisi oldugu tespit edilmistir. Beta katsayilar1 bakildiginda davranigsal niyeti en
fazla etkileyen boyut macera-bilgi edinme boyutu olmustur. Kalkan & Sapcilar (2023)
turistlerin tavsiye etme davraniglarini etkileyen itici faktorleri bilgi arayisi/yenilik,
kesif/ziyaret ve rahatlama olarak belirleyerek bu sonucu kismen destekledigi sdylenebilir.
Zain, Hanafiah ve Zahari (2023) Langkawi Adasi’na seyahat eden turistlerin itici
motivasyonlarint bilgi edinme, rahatlama, kacis ve gilivenlik olarak belirlemis ve
turistlerin memnuniyetlerinde lizerinde 6nemli etkisi oldugunu dogrulamaktadir. Ancak
yeniden ziyaret etme ile itici motivasyonlar arasinda memnuniyetin aracilik etkisi
olmadig1 tespit edilmis. Rahatlama ve kacis boyutun yeniden ziyaret etme iizerinde

anlaml etkisi oldugunu belirleyen Prayag (2012) ile Istin & Ertag’mn (2023) davranigsal
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niyete etkisi olan itici motivasyonlarin rahatlama, kiiltiir ve sosyallesme oldugu
sonucuyla bu bulgunun celistigi sOylenebilir ancak itici motivasyonlarin genel etkisi
oldugu anlaminda destekleyicidir. itici motivasyonlarin davranissal niyet iizerinde etkisi
oldugu sonucu Dean & Suhartanto (2019) ¢alismasi ile farkli boyutlar belirlemis olsa da
kismen oOrtiismektedir. Sonuclar itici motivasyonlarn turist memnuniyeti ve sadakat
tizerinde olumlu etkisi olduguna ulasan Ermawati & Prihandono (2018) calismasi ile
paralellik gosterirken, itici motivasyonlarinin davranigsal niyet iizerindeki etkisinin

dogrulanmasi Sastre & Phakdee-Auksorn (2017) ¢alismasi ile de ortiismektedir.

Aragtirmanin 6nerilen ikinci modelinde ¢ekici motivasyon boyutlarinin destinasyon imaji
ve davranigsal niyet tizerindeki etkisi test edilmistir. Buna gore dogal-tarihi-kiiltiirel ve
turizm Trlinleri boyutunun destinasyon imajimi olumlu ydnde etkilemektedir. Ancak
altyapi-hijyen-giivenlik ve ekonomik kosullar boyutu olumsuz etkilemektedir.
Aragtirmanin bulgularindan Mugla destinasyonunun dogal yapisi i¢in tercih edildigi
ancak pahali bir sehir olarak algilandig1 i¢in olumsuz imaj algis1 yarattigi ¢ikariminda
bulunulabilir. Bu boyutlarin davranigsal niyet iizerindeki etkisi incelendiginde, dogal-
tarihi-kiiltiirel, ekonomik kosullar ve turizm iirlinleri boyutlar1 davranigsal niyeti olumlu
etkilemektedir. Turistlerin tavsiye niyetlerini etkileyen cekici faktorleri uygunluk/fiyat,
giiven/kalite ve aligveris/kiiltiirel olanaklar olarak belirlemesi yoniiyle Kalkan & Sapgilar
(2023) bu bulguyu desteklemektedir. Cekici motivasyonlarin davranigsal niyeti etkiledigi
sonucuna ulasan Dean & Suhartanto (2019) ile Sastre & Phakdee-Auksorn (2017)
caligmalar1 ile bu bulgu kismen Ortiistiigii soylenebilir. Zain vd. (2023) Langkawi
Adasi’na seyahat eden turistlerin ¢ekici motivasyon faktorlerini ekonomik, dogal ve
kiiltiirel yon olarak belirlemis ve memnuniyet iizerinde Onemli etkisi oldugunu
dogrulamistir. Cekici motivasyonlar ve yeniden ziyaret etme arasinda memnuniyetin
aracilik etkisi oldugu tespit edilmektedir. Beta katsayilar1 bakildiginda davranigsal niyet
en fazla dogal-tarihi-kiiltiirel boyut tarafindan etkilenmektedir. Sadece altyapi-hijyen-
giivenlik boyutu davranigsal niyeti olumsuz etkilemektedir. Burada destinasyon imajini
olumsuz etkileyen ekonomik kosullar boyutunun davranigsal niyeti olumlu etkilemesi,
seyahat deneyimi sonucunda bu olumsuz alginin ortadan kalktigin1 gostermektedir. Bu
sonuglar ¢ekici motivasyonlarin turistlerin memnuniyeti tizerinde olumlu etkisi olduguna

ancak sadakat lizerinde olumsuz etkisine ulasan Ermawati & Prihandono (2018) calismasi
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ile kismen benzerlik gostermektedir. Tayland’a seyahat eden turistlerin davranissal
niyetini etkiyen motivasyon faktorlerini yenilik, rahatlama ve aligveris olarak bulan
Thammadee & Intravisit (2015) ¢alismasi ile bulgular farklilik gosterse de genel etki

bakimindan desteklenmektedir.
Yonetimsel Citkarumlar

Destinasyon yonetiminde belirleyici unsurlardan olan turistlerin seyahat motivasyonlari
yoneticiler tarafindan dikkate alinmasi1 gereken bir konudur. Ozellikle cekici seyahat
motivasyonlari goz oniinde bulunduruldugunda destinasyonun algilanan imaji1 olumlu
anlamda olusturulabilir. Arastirmanin bulgularindan yola ¢ikarak o6zellikle altyapi-
hijyen-giivenlik boyutu hem destinasyon imajin1 hem de davranmigsal niyeti olumsuz
etkilediginden bu yonde daha temiz ve giivenilir bir sehir algis1 olusturmaya ¢alisilabilir.
Diger bir yandan Mugla destinasyonu imajmin arttirilmast ic¢in yoneticilerin turizm
tirtinlerine iizerinde daha fazla odaklanmasi gerekmektedir. Ayn1 zamanda ekonomik
kosullarin turist davranisinda etkili oldugu g6z 6nilinde bulundurularak destinasyon
yoneticileri tarafindan turizm isletmelerinde fiyat dengesi saglanmalidir. Olumlu fiyat-
performans algis1 olusturacak paket tur ya da tatil firsatlar1 olusturulmasi destinasyon
imajin1 ve 6zellikle turistlerin davranigsal niyetini olumlu etkileyebilir. Rahatlama-kagis
boyutunun hem destinasyon imaji hem de davranmigsal niyet iizerinde olumlu etkisi
olmamas1 Mugla destinasyonun rahatlatic1 bir destinasyon olarak tercih edilmeyecegini
gostermektedir. Bilhassa orta yas ve iizeri dikkate alinarak bu yonde calismalar yapilmasi
daha olumlu sonuglar verebilir. Turizm tiriinlerinin daha sakin alanlarda sunulmasi ve
tesvik edilmesi bu alginin de§ismesine katki saglayabilir. Bunun ig¢in turistlere
kalabaliktan uzak bir turizm deneyimi sunabilmek agisindan turizm isletmelerinin
rahatlatic1 ve toplam kapasiteyi goz onilinde bulundurarak hizmet veren ortam saglamasi
dikkate deger bir konudur. Bunlara ek olarak Mugla destinasyonunda sosyallesme ve yeni
arkadasliklar edinebilmeyi saglayan 6zellikle gen¢ ve orta yas turistlere hitap edecek
farkli tarzda mekanlarin bulunmasi destinasyon algilanan imajinin ve yeniden ziyaret
etme davraniginin arttirilmasina yardimei olabilir. Bunun i¢in 6zellikle her yas grubuna
hitap eden gece eglence olanaklarinin arttirilmasi etkili olacaktir. Ayni orantida kisisel

giivenlik algis1 da olusturulmalidir. Sonug¢ olarak turistlerin beklentileri ve seyahat
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deneyimleri hakkinda yeterli bilgi edinilirse gelecege yonelik stratejiler dogru sekilde

belirlenebilecektir.
Simirliliklar ve Gelecek Calismalara Oneriler

Bilimsel calismalarin her birinde oldugu gibi bu g¢alismanin da bazi smirliliklar
bulunmaktadir. Oncelikle arastirma verileri yalnizca Mugla destinasyonuna 2021 yaz
sezonunda seyahat eden yerli ve yabanci turistlerden toplanmistir. Bununla birlikte o
donemde kiiresel olarak etkisi stiren Covid-19 salgin1 oldugu i¢in seyahat kisitlilig1 bazi
tilkelerde devam etmekteydi ve bu yilizden 6zellikle yabanci turistlere ulagsmakta zorluklar
yasanmistir. Bylece arastirmanin kisitlamalarin olmadigi bir dénemde ve farkli bir
destinasyonda gerceklestirilmesi daha farkli sonuglar verebilir. Bu aragtirmada verilerin
toplanmas1 i¢in tesadiifi olmayan Ornekleme yoOntemlerinden kolayda ornekleme
tekniginden faydalanilmistir. Farkli o6rneklem tekniklerinin kullanilmasi gelecek
arastirmalarin farkli sonuglara ulagsmasini saglayabilir. Son olarak bu arastirmada seyahat
motivasyon faktorlerinin destinasyon imaji1 ve davranigsal niyete etkisi belirlenmistir.
Gelecek calismalarin turistlerin seyahat motivasyonlarini imaj disinda farkl bir degisken

ile iligkisini arastirmasi daha farkli sonuglar verecektir.
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