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Génderim Tarihi:25.06.2015 Son yillarda kentlerde yasayan bireylerin kirsal alanlara turistlik ziyaretlerde bulunmalari
artan egilimlerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu tiir ziyaretlerin sayisinin artmas,
kirsal alanlarin gelismesi ve kalkinmasi adina 6nem tegkil etmektedir. Bu baglamda
bireylerin seyahat motivasyonlar1 faktorlerini (itici ve g¢ekici seyahat motivasyonlari)

Kabul Tarihi:21.08.2015

Anahtar Kelimeler bilmek, destinasyona verdikleri deger ve tatmin diizeylerini arttirmak ve sadakat

durumlarini ortaya ¢ikarabilmek yerel yonetimler, destinasyondaki isletmeler ve yerel halk
Seyahat motivasyonu icin biiyiikk bir 6nem tagimaktadir. Bu baglamda aragtirmada yayla turizmine katilan
Algilanan deger bireylerin sahip olduklar1 seyahat motivasyonlari, algilanan deger, tatmin diizeyleri ve
Tatmin sadakatleri arasindaki iligki ortaya konulmaya caligilmigtir. Caligmanin verileri 1 Temmuz
Sadakat — 1 Ekim 2014 tarihleri arasinda, kolayda ornekleme yolu secilerek toplanmistir. Veri
Yayla turizmi toplama siireci sonunda toplamda 231 gecerli anket elde edilmistir. Verilerin analizi

sonucunda bireylerin sahip olduklari seyahat motivasyonlarinin yas araliklarina goére
farklilik gosterdigi  bulgulanmustir. Ayrica bireylerin  algilanan deger ve tatmin
diizeylerinin sadakatleri ilizerinde Onemli bir etkiye sahip oldugu diger onemli bir
bulgudur. Bu bulgular dogrultusunda destinasyon yoneticilerinin, isletmelerin ve yerel
halkin yayla turizmine katilan bireylerin seyahat motivasyonlarini karsilayabildikleri
diizeyde “sadik turistler” yaratabilecekleri ileri siiriilebilir.

Keywords Abstract

In recent years, the visits of the individuals living in urban areas to the rural areas for
o touristic purposes has emerged as an increasing inclination. The increase in the number of

Travel motivation these types of visits is important for the development of rural areas. In this context,

ggtri(;ig::i?oxalue knowing the travel motivation factors of the individuals (the pull and push travel

Loyalty motivations), increasing the value and satisfaction levels with destinations and

Tableland tourism understanding their loyalty status are important for local administrations, the businesses
on the destinations, and for local people. Therefore, the travel motivations of the
individuals joining tableland tourism, the relation between their perceived values, the
satisfaction levels and loyalties are investigated in this study. The data of the study were
collected using the convenience sampling method between July 1 and October 1, 2014. A
total of 231 questionnaires were obtained after the data collection process. It was found
upon the analysis of the data that the travel motivations of the individuals varied according
to the age values. In addition, the fact that the perceived values of the individuals and their
satisfaction levels have an important effect on the loyalty of the individuals is another
finding. In the light of these findings, it may be claimed that as long as the managers of
the businesses located in the destinations and the local people meet the travel motivations
of the individuals joining the tableland tourism, it is possible for them to create “loyal
tourists”.
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GIRIS

Ekonomik ve sosyal agidan zorluklar ve sikintilarla karsi
karsiya olan kirsal alanlarin gelisimi i¢in, “kirsal turizm”
onemli bir ¢6ziim araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kirsal
turizm olgusunu anlamak hem akademisyenler hem de
politikacilar agisindan dnem teskil etmektedir (Loureiro ve
Kastenholz, 2011: 575). Kursal alanlar igerisinde yapilan
turizm cesitleri arasinda kamp-karavan turizmi, ekoturizm,
magara turizmi, yayla turizmi, akarsu turizmi, ki sporlari
turizmi, dag turizmi, av turizmi gibi c¢esitleri saymak
miimkiindiir (Soykan, 1999: 68). Son yillarda aragtirmalara
konu olan yayla turizmi, dogayla i¢ ice yasamay1 sevenler
veya macera tutkunlarinin genellikle giiniibirlik kullanim ya
da kisa siireli konaklama amaciyla yliksek rakimli yerlerde
yaptiklart bir turizm faaliyetidir (Yilmaz ve Giirol, 2012:
29). Tirkiye’deki yayla turizmi merkezleri agirlikli olarak
Karadeniz ve Akdeniz bolgelerinde bulunmaktadir. Ote
yandan belirtilen bolgelerde yayla turizmini gelistirmek
2023 turizm stratejisi planlart arasinda yer almaktadir
(Serefoglu, 2009: 95).

Kentlerde yasayan bireyler yogun ¢alisma saatleri, stres,
asir1 kalabalik, yasanilan yerden ve cevreden uzaklagma
istegi  gibi  faktérlerden  dolayr  kirsal  alanlara
yonelmektedirler (Hacioglu, Gokdeniz ve Ding, 2009: 54-
55). Siiphesiz ki gidilecek yerin se¢iminde birgok faktor rol
oynamaktadir. Bu faktorler arasinda bireylerin kendi igsel
motivasyonlarinin rolii kadar (itici seyahat motivasyonlari),
digsal motivasyon kaynaklar1 (¢ekici seyahat motivasyonlari)
da biiyiik 6nem teskil etmektedir. Ozellikle kirsal alanlara
yapilacak olan seyahatlerde, destinasyonun sahip oldugu
cekicilikler bireylerin kararinda 6nemli bir rol oynamaktadir.
Ancak bireylerin daha dnce seyahat ettikleri bir yere tekrar
gitme egilimlerini agiklamada sadece seyahat motivasyonlar1
yetersiz olabilir. Bunun igin bireylerin sahip olduklar1 deger
algis1, tatmin gibi degiskenler de destinasyona seyahat
egilimini  etkilemektedir. ~ Bireyler = hem  seyahat
motivasyonlarina sahip hem de algiladiklar: deger ve tatmin
seviyeleri iist seviyede ise destinasyona sadik hale gelebilir.
Bu baglamda bu ¢alismada yayla turizmine katilan bireylerin

seyahat motivasyonlari, deger algilari, tatminleri ve
sadakatleri  arasindaki iligkinin  ortaya  konulmasi
amaglanmistir.  Caligmada  oncelikle degiskenlere ait
kuramsal ¢erceve tartisilmis, daha sonra yOntem,
hipotezlerin  gelistirilmesi ve bulgular kismima yer
verilmistir. Son olarak ¢aligma sonu¢ ve Oneriler ile
tamamlanmistir.

LITERATUR TARAMASI

Itici ve Cekici Seyahat Motivasyonlar

Itici seyahat motivasyonlar1, bireylerin i¢sel diirtiileriyle
ortaya ¢ikan ihtiyaglar ya da motivasyonel faktorler olarak
kavramsallastirilabilirken, ¢ekici seyahat motivasyonlarmin,
itici motivasyonun tersine igsel degil, destinasyonun
ozellikleri ve gekicilikleriyle ilgili oldugu sdylenebilir (Kim,

Lee ve Klenosky, 2003: 170). Dann (1977), itici
motivasyonu, bireylerin igsel seyahat arzusu olarak
tamimlarken, ¢ekici motivasyonu ise destinasyonun

ozellikleri ve g¢ekicilikleriyle ilgili olan giines, dinlenme
yerleri, dost canlis1 yerliler vb. ozelliklerle bagdastirmistir.
Uysal ve Hagan (1993) ise itici faktorleri bireylerin seyahate
onceden taraf olmasi ve arzulanan tatmin ihtiyact olarak
tanimlarken, ¢ekici faktorleri ise rekreasyonel alanlarin

bireylerin kalmalar1 igin yansittiklar1 ya da sahip olduklar1
ozellikler olarak tanimlamaktadir.

Iso-Ahola (1982), bireylerde iki temel turizm davranis
yada dinlenme arayis1 boyutlarinin oldugunu belirtmistir. Bu
boyutlar: kagis ve arayistir. Ornegin bir turist, bireylerarasi
cevresinden kagmak icin seyahat egilimine girebilir. Yahut
bireysel veya bireylerarasi boyutlarda icsel odiillendirme
arayabilir. Itici motivasyon faktorleri genel itibariyle “her
zaman bulunan c¢evreden kacma” , “yenilik arayis1”, “sosyal
etkilesim” ve “prestij” olmak lizere 4’e ayrilmistir. Cekici
faktorlerin ise aragtirma alanma diger bir ifadeyle
destinasyonlara gore farklilik gdsterecegi vurgulanmistir
(Kim, Lee ve Klenosky, 2003: 170). Fakeye ve Crompton
(1991), 6 adet ¢ekici faktdriin oldugunu vurgulamistir. Bu
faktorleri; “sosyal firsatlar ve ¢ekicilikler” , “dogal ve
kiiltirel ozellikler” , “konaklama ve ulasim” , “altyapi,
yiyecek-icecek ve dost canlisi insanlar”, “fiziksel olanaklar
ve rekreasyonel aktiviteler” , “barlar ve gece yasantisi”
seklinde siralamigtir. Albayrak (2013: 154-155)’a gore, itici
seyahat motivasyonlari; rahatlama, prestij, yenilik ve bilgi
arayisi, sosyallesme, ¢ekici seyahat motivasyonlari ise; olay
ve aktiviteler, dogal cekicilikler, turistik olanaklar olmak
lizere alt Dboyutlara ayrilmaktadir. Genel anlamda
bakildiginda ise bireylerin igsel duygularindan dolayi seyahat
etmeye yoneldigi ve seyahat edilecek yerin sahip oldugu
cekicilikler ve 6zelliklere gore secildigi ileri siiriilebilir.

Algilanan Deger

Deger kavraminin c¢esitli boyutlariin ve tanimlarinin
oldugu goriilmektedir. Hobrook ve Corfman (1985) ve
Babin, Darden ve Griffin (1994) degeri faydaci ve hazci
(hedonik) deger olarak iki boyutta ele almiglardir. Faydact
deger, bir i zihniyeti ile aligverigin yapilmasi ve basarili ile
sonuclanmasi durumuyken; hazci deger, eglence ve sosyal
faydalara bagli olan ve deneyimlerin artmasi arzulanan deger
boyutu seklinde tanimlanabilir. Monroe ve Chapman (1987),
degeri “elde etme degeri” ve “satis bedeli degeri” olarak iki
boyuta ayirmislardir. Elde etme degeri, edinilen iiriin veya
hizmetlerle ilgili algilanan net kazanclardir. Diger boyut olan
satig bedeli degeri ise, fiyat agisindan finansal olarak avantaj
saglama sonucunda ortaya ¢ikan psikolojik doyum veya zevk
algis1 olarak nitelendirilebilir. Diger taraftan Zeithaml (1988)
degeri; a) diisiik fiyat, b) {irlin ya da hizmetten istenilen
herhangi bir sey, c) ddenen fiyata karsilik algilan kalite, d)
verilenlere karsi alinanlar olarak belirtmistir. Sheth, Newman
ve Gross (1991), degerin boyutlarini1 fonksiyonel, sosyal,
duygusal, epistemik ve durumsal olarak belirtmistir.
Fonksiyonel deger, iirlin ya da hizmetten kazanclar ve
beklenilen gercek etkiler baglaminda ortaya ¢ikar. Bireylerin
ihtiyaglarimin ~ satin  alim  sonrasinda “ne  derecede”
karsilandig1 fonksiyonel degerin gostergesidir. Sosyal deger,
iirlin ya da hizmetten elde edilebilecek statii, prestij ve imaj
gibi gostergeleri igerisinde barindirmaktadir. Duygusal
deger, iriin ya da hizmet alimi sonucunda bireylerin
duygularmim  degisiminin  gerceklesmesi  durumudur.
Epistemik deger, merak, bilgi ve kesfetmeyi igeren, iiriin ya
da hizmet alimi1 sonrasinda duyusal uyarim, yeni egilimler
hakkinda o6grenim gibi durumlarin istenildigi deger
boyutudur. Durumsal deger ise, bireyin deger algilamasi
iizerinde belirli bir durumun etkisi olarak belirtilebilir.
Zeithaml (1988), deger kavramini miisterilerin verdikleri ve
aldiklar1 arasindaki algilamaya dayanan, bir {irlinin
faydasinin genel degerlendirilmesi seklinde agiklamustir.
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Monroe (1990) ise degeri; bir ticret 6deyerek alinan {iriiniin,
miisterilerin alim sonrasi algiladiklar kalite ya da faydalarin,
alim oOncesinin ve alim sonrasinin kiyaslanmasi sonucu
olusan algilama olarak belirtmistir. Tanimlardan hareketle
deger konusunda fiyatin, markanin ve kalitenin Onemli
oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Oh (2000), yapmus oldugu calismada marka sinifi, marka
bilinci ve fiyatin; deger ve davranigsal niyet iizerine etkisini
Olciilmeye calisilmistir. Caligma anket uygulamasi seklinde
ve 263 katilimci ile gerceklestirilmistir. Caligmanin en
onemli bulgusu; fiyat ve marka bilincinin deger lizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugudur. Cronin, Brady ve Hult
(2000), birden fazla hizmet isletmesinde miisterilerin
davranigsal niyetleri lizerindeki tatmin, deger ve kalitenin
etkisini  aragtirmiglardir.  Arastirma 1944  kisiyle
gerceklestirilmigtir. Arastirma sonucunda, servis kalitesinin:
degeri, tatmini ve davramigsal niyeti olumlu etkiledigi;
degerin ise tatmini ve davranigsal niyeti olumlu etkiledigi ve
tatminin niyeti olumlu etkiledigi bulgulanmigtir. Williams ve
Soutar (2009), yapmis olduklari calismada Avusturya’da
macera turizmine Kkatilan turistlerin degeri, tatmini ve
davranigsal niyetleri arasindaki iligkiyi ortaya koymay1
amaglamiglardir. Caligmaya 402 kisi katilmistir. Calisma
sonucunda parasal deger, yenilik¢i deger, fonksiyonel deger
ve duygusal degerin tatmin iizerinde olumlu bir etkisinin
oldugu (sosyal deger negatif etkili); parasal degerin,
duygusal degerin, yenilik¢i degerin niyet iizerinde olumlu
etkisinin oldugu bulgulanmistir. Hutchinson, Lai ve Wang
(2009), golf turistleri iizerinde yaptiklar1 calismada kalite,
deger, adalet, tatmin ve davranigsal niyet arasindaki iliskiyi
ortaya koymayr amaglamislardir. Arastirmaya 309 kisi
katilmigtir. Arastirma sonucunda degerin; tekrar ziyaret etme
egilimini ve tatmini olumlu etkiledigi bulgulanmistir.
Prebensen, Woo, Chen ve Uysal (2012), Norveg’te
gerceklestirdikleri  galismada, destinasyon deneyiminde
algilanan deger ve seyahat motivasyonu arasindaki etkiyi
aragtirmiglardir.  Arastirma  sonucunda  itici  seyahat
motivasyonunun deneyimsel algilanan deger iizerinde
anlamli bir etkiye sahip oldugu bulgulanmistir. Prebensen,
Woo ve Uysal (2014) yapmis olduklart ¢alismada
deneyimsel deger (fonksiyonel deger, sosyal deger ve
epistemik deger), motivasyon (itici seyahat motivasyonu),
tatmin ve sadakat degiskenleri arasindaki etkilesimi ortaya
koymaya c¢alismiglardir. Motivasyonun, deneyimsel degeri
etkiledigi; deneyimsel degerin diizeyinin tatmin tizerinde
etkisinin oldugu ve tatminin bireylerin sadakatlerine etki
ettigi bulgulanmugtir.

Tatmin

Turizm bugiin, diinyanin en hizli gelisen ve ekonomik
acidan en onemli etkiye sahip olan sektdrlerinden birisidir.
Genel itibariyle bakildiginda turizm faaliyetlerine katilan
bireylerin tatminleri bir turistik destinasyondan aldiklariyla
oOlgiilebilir. Daha da Onemlisi bu bireylerin destinasyonda
aldiklar1 tatmin ve elde ettikleri tecriibe, sonraki tatil
davraniglarinda ve kararlarinda 6nem arz etmektedir (Araslh
ve Baradarani, 2014: 1416). Cardozo (1965) ve Olshavsky
ve Miller (1972), beklentiler ve algilanan iiriin performansi
degiskenleri {lizerinde ¢alismalar ortaya koyarak tatmin
kavraminin ortaya c¢ikmasinda onem teskil etmiglerdir.
Benzer sekilde Olson ve Dover (1976) da beklenti,
performans ve karsilanma orani degiskenleriyle bir model
ortaya koymus ve tatmin degiskeninin = zeminini

olusturmustur. Oliver (1980) c¢alismasinda, algilanan
beklenti, kargilanma orani1 ve tatmin arasinda iligki durumunu
aragtirmigtir.  Ayrica Oliver (1980) olusturmus oldugu
modelde (The Expectancy Disconfirmation Model of
Satisfaction) beklentilerin karsilanma oranmin tatmini
etkiledigi, tatminin tutumlar1 ve niyeti etkiledigini
belirtmistir. Oliver (1980) tarafindan, “lirin ya da hizmet
kullanim1 sonucu olusan duygusal tepki” olarak tanimlanan
tatmin, Engel, Blackwell ve Miniard (1990) tarafindan “alim
oncesi beklenti ve alim sonrasi degerlendirmenin sonucu”
olarak belirtilmistir.

Tatminin birgok degiskenden etkilendigini ve bir¢ok
degiskeni etkiledigini soylemek miimkiindiir. Ozellikle
turistlik destinasyonun o&zellikleri tatmin diizeyinde etkili
olabilir. Yu ve Goulden (2006), Mogolistan’a gelen
turistlerin tatmin diizeyleri arasinda kiyaslama yapilmistir.
Arastirmada Avrupali, Amerikali, Japon ve diger Pasifik
iilkelerinden gelen turistleri tatmin diizeyleri arasinda
kiyaslama yapilmistir. Mogolistan’da bulunan cekicilikler,
tesisler, kiiltiirel degerler, cevresel ozellikler vb. faktorlerin
gelen turistleri tatmin yoniinden etkiledigi bulgulanmustir.
Yapilan bu c¢aligmadaki degiskenler seyahat “cekicilikleri”
veya  seyahat motivasyon  faktorleri  olarak  da
nitelendirilebilir. Hui, Wan ve Ho (2007), Singapur’a giden
turistlerin beklentilerinin tatminleri iizerine etkisini ve olusan
tatmin diizeylerinin, tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme

egilimleri izerindeki etkisini ortaya koymay1
amaclamiglardir. Arastirmaya 424 kisi katilmistir. Analiz
sonucunda Avrupali, Asyali, Okyanusyali ve Kuzey

Amerikali turistlerin tatmin diizeylerini fiyat faktoriiniin
etkilemedigi, konaklama ve yiyecek faktoriiniin Kuzey
Amerikali turistlerin tatminleri {iizerinde etkisi oldugu,
cekiciliklerin Avrupali ve Asyali turistlerin tatminlerini
etkiledigi, Okyanusyali turistlerin tatmin diizeylerini kiltiiriin
etkiledigi bulgulanmistir. Ayrica arastirmaya katilan uluslar
arasi turistlerin Singapur’u tavsiye edecekleri ve tekrar gelme
egiliminde olduklar1 diger bir bulgudur.

Sadakat

Bireylerin tercih etmis olduklari {iriin ya da hizmetleri,
durumsal etkenler ve pazarlama c¢abalari nedeniyle
degisebilen davranislara ragmen, gelecekte de siirekli olarak
tekrar alma egiliminde olmasi sadakat olarak nitelendirilir
(Oliver, 1997: 392). Bir iiriin ya da hizmet agisindan sadik
hale gelen miisteriler isletmeler igin onem teskil etmektedir.
Isletmeler sadik miisteriler vasitasiyla ekonomik olarak giiclii
hale gelebilir ve sirdirillebilir  rekabet avantaji
saglayabilirler (Abdul-Rahman ve Kamarulzaman, 2012:
1023). Sadakat ile ilgili yapilan ilk ¢aligmalarda kavramin,
davranigsal ve biligsel olarak ikiye ayrildigi sdylenebilir
(Costabile, 2000). Diger taraftan Oliver (1999), o6nceki
ayrimlara kiyasla genis bir model Onerisi getirerek sadakati,
biligsel, duygusal, arzusal ve hareketsel olarak alt boyutlar
seklinde nitelendirmistir. Bilissel sadakat, fiyat ve kalite gibi
bilgilerin 6nemli oldugu ilk asamay1 olusturmaktadir.
Bireyleri, iiriin ya da hizmetin fiyati ya da faydasi satin
almaya yoneltmektedir. Tkinci asamay1 olusturan duygusal
sadakat ise, bireylerin belirli bir markaya karst hislerinin
etkili oldugu ve belirli bir tutumun olusmaya bagladig
asamadir. Duygusal sadakatten sonra gelen arzusal sadakat,
bireylerin ilk iki asamaya oranla daha fazla markaya
baghiligini ifade eder. Bu asamada, bireylerin ayni markay1
satin alma egilimleri giiglii olmasina ragmen benzer daha iyi
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irin ya da hizmette bagka isletmelere kayma riski halen
bulunmaktadir. Bu risk dordiincii agama olan hareketsel
sadakat ile son bulmaktadir. Birey diger iriin ya da
hizmetleri bir alternatif olarak gdormekte ve eylemsizlik
gerceklesmektedir  (Oliver, 1999: 35-36). Ozetlemek
gerekirse biligsel baglilik, beklenen performansa odaklanir;
duygusal baglilik, markanin begenirliligi; arzusal baglilik,
markayr tekrar satin alma istegi; hareketsel baglilik ise,
tekrar satin alma taahiitiidiir (Oliver, 1999: 36).

Backman ve Crompton (1991), Dick ve Basu (1994),
Pritchard ve Howard (1997) c¢aligmalarinda sadakat
tipolojisini  davranis ve tutum  boyutlarina  gore
degerlendirmiglerdir. Davranigin  yiiksek-tutumun  diisiik
oldugu sahte sadakat; davranigin yiiksek-tutumun yiiksek
oldugu ger¢ek sadakat; davramigin diisiik-tutumun diisiik
oldugu diisiik sadakat; davranisin disiik-tutumun yiiksek
oldugu gizli sadakat seklinde nitelendirilmistir. Isletmeler
tarafindan istenilen sadakat tiiriiniin ise sliphesiz gercek
sadakat oldugu belirtilmistir (Baloglu, 2002: 48-49). Son
olarak, Zeithaml, Parasuraman ve Berry (1996), yapmis
olduklar1 ¢aligmada davranigsal niyeti ele almis ve arzu
edilen (olumlu)-arzu edilmeyen (olumsuz) seklinde iki
boyutta ele alinmigtir. Olumlu davranigsal niyet, isletme
hakkinda olumlu seyler sdyleme, isletmeyi tavsiye etme,
isletmeye sadik kalmaya devam etme ve isletmeye daha fazla
6demeye hazir olma gibi durumlart ortaya g¢ikarmaktadir.
Olumsuz davranigsal niyet ise, isletme hakkinda olumsuz
seyler soyleme, bagka bir isletmeyi tercih edebilme,
isletmeyle daha az is yapma gibi bir takim sonuglar
dogurabilmektedir (Zeithaml, Pacasuraman ve Berry, 1996:
36).

Forgas-Coll, Palau-Saumell, Sanchez-Garcia  ve
Callarisa-Fiol (2012), yapmus olduklar1 ¢alismada Barselona
sehrine kentsel turizmi i¢in gelen Amerikali ve Italyan
turistlerin sadakatini analiz etmeyi amaglamiglardir. 927
katilimciyla gergeklestirilen g¢alisma sonucunda algilanan
degerin duygusal sadakati olumlu etkiledigi, algilanan
degerin tatmini olumlu etkiledigi ve tatminin duygusal
sadakati olumlu olarak etkiledigi bulgulanmistir. Pena,
Jamilena ve Molina (2013), Ispanya’da bulunan kirsal
isletmelere  karg1 turistlerin  sergiledikleri davranislar
arasindaki iligskiyi bulmayi amacglamiglardir. Calismada goz
Online alman degiskenler sirket itibari, tatmin, tavsiye,
sadakattir. Caligma 572 katilimeciyla gerceklestirilmistir.
Calisma sonuglar1 arasinda Tavsiye niyeti ve sadakat
degiskenlerinin girket itibar1 ve tatminden olumlu olarak
etkilendigi  bulgulanmistir. Chen ve Phou (2013),
Kambogya’da bulunan Angkor tapinak alanini ziyaret eden
turistler iizerinde yapilan arastirmada destinasyon imaji,
tatmin, giiven ve destinasyon sadakati degiskenlerinin
arasindaki iliskiyi aragtirmislardir. Toplam 428 katilimciyla
gerceklestirilen ¢alismanin en dnemli bulgusu giivenin ve
tatminin, sadakati olumlu yonde etkiledigidir.

YONTEM

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de yayla turizmine katilan
yerli turistler olusturmaktadir. Calisma evreni ise Antalya’ya
yayla turizmi i¢in gelen yerli turistler olarak belirlenmistir.
Calisma evreninin tamamina ulagsmak zor oldugu igin
orneklem Antalya ili Korkuteli ilgesine gelen yerli turistler
olarak belirlenmistir. Calisma i¢in hazirlanan anket
formunda bulunan 6l¢ek maddeleri 5°1i likert (1=Kesinlikle

Katilmiyorum;5=  Kesinlikle  Katiliyorum)  seklinde
olusturulmus ve c¢aligmamn verileri 1 Temmuz — 1 Ekim
2014 tarihleri arasinda, kolayda &rnekleme yolu segilerek
toplanmistir. Veri toplama siireci sonucunda 231 gecerli
ankete ulasilmigtir. Elde edilen verilerin analizine
gecilmeden once maddelerin normal dagilimina sahip olup
olmadigimi test etmek amaciyla ¢oklu normal dagihim testi
yapilmustir. Degiskenlerin mahalanobis degerleri
hesaplanmis ve 42 madde icin 0.05 anlamlilik diizeyinde
X#nin 55.85 degerine sahip oldugu goriilmiistiir. Analiz
edilen 231 wverinin yarisindan fazlasinin (198  veri)
mahalanobis degerinin 55.85 degerinin altinda kaldigi igin
normal dagilima sahipligin oldugu belirlenmistir. Bu
baglamda parametrik testlerin kullanilmasinin uygun olacagi
sOylenebilir (Kalayci, 2010: 215-216).

Arastirma verilerini toplamak icin olusturulan anket
formu dort bolimden olusmaktadir. Ilk  bolimde
katilimcilarin  demografik o6zelliklerine ait ifadeler, ikinci
boliimde itici ve ¢ekici seyahat motivasyonlarina ait ifadeler,
iiclincii boliimde algilanan deger ve tatmin degiskenlerine ait
ifadeler, son bolimde ise sadakat degiskenine ait ifadeler
bulunmaktadir. Itici ve gekici seyahat motivasyonlari 6lgegi
Albayrak (2013) tarafindan kullanilan o6lgegin yayla
turistlerine gore uyarlanmasi sonucu olusturulmustur. Her iki
Olgekte 13’er maddeden olusmustur. Albayrak (2013) dlgegi,
Uysal ve Jurowski (1994), Baloglu ve Uysal (1996), Kim ve
Lee (2002), Kim, Lee ve Klenosky (2003), Jang ve Wu
(2006) ve Mohammed ve Mat (2010) tarafindan daha once
yapilmis olan c¢alismalardan hareketle olusturmustur.
Algilanan deger dlgegi ise Cronin, Brady ve Hult (2000) ve
Lee, Yoon ve Lee (2007) tarafindan yapilan c¢aligmalardan
yararlanilarak olusturulmustur. Tatmin 6l¢egi, Lee, Yoon ve
Lee (2007) tarafindan yapilan ¢aligma ve Duman (2002)’in
tezinden yararlanilarak meydana getirilmistir. Sadakat 6lgegi
ise, Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996) tarafindan
yapilan arastirmadan yararlanilarak olusturulmustur.

HiPOTEZLER

Hipotezler, Deger-Beklenti Kurami, Sosyal Degigsim
Kurami, itme ve Cekme Faktorleri Kurami, Yasam Boyu
Gelisim Kuramu ve literatiirdeki c¢aligmalara dayandirilarak
gelistirilmigtir. Deger-Beklenti Kurami’na goére bireyler
herhangi bir sey hakkinda kendi beklentilerini dikkate alarak
olumlu ya da olumsuz g¢ikarimlarda bulunurlar. Kuram bu
¢ikarimlarin ~ bireylerin  kararlarmi  ve  davranislarini
etkileyebilecegini ongormektedir. Buna gore bireyler daha
¢ok Oznel yararlart g6z Oniine alarak davranislarini
sekillendirirler (Correia, Barros ve Silvestre, 2007).
Literatiirdeki ¢aligmalar incelendiginde deger degiskeninin
sadakati olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir (Cronin, Brady
ve Hult, 2000; Williams ve Soutar, 2009; Hutchinson, Lai ve
Wang, 2009). Bu baglamda su hipotez gelistirilmistir;

H1: Yayla turizmine katilan turistlerin sahip olduklar
deger, sadakatlerini olumlu yonde etkilemektedir.

Sosyal degisim kuraminin temel varsayimi, taraflarin,
saygl gorme, onur, arkadashk ve dikkate alinma gibi
odiillendirilme beklentisi i¢inde sosyal iligkilere girdigi ve bu
iliskileri siirdiirdiigiidiir (Lambe, Wittmann ve Spekman,
2001). Blau tarafindan gelistirilen Sosyal Degisim
Kuraminda, bireylerin ¢esitli etkilesimleri sonucu bir takim
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davranislarin meydana gelecegi ve eyleme gecilecegi
belirtilir (Emerson, 1976). Buradan hareketle destinasyona
giden bireylerin yerel halkla etkilesimi,destinasyondan
sagladig1 fayda ve beklentilerinin gergeklesmesi durumunda
tatmin olacaklar1 sdylenebilir. Tatmin diizeyleri yiiksek olan
bireylerin  destinasyona ac¢isindan  sadik  miisteriler
olabilecekleri belirtilebilir. Literatiirde yapilan calismalar
incelendiginde turistlerin tatminlerinin sadakatlerini olumlu
yonde etkiledigi bulgulanmistir (Pena, Jamilena ve Molina,
2013; Chen ve Phou, 2013). Bu baglamda su hipotez
gelistirilmistir;

H2: Yayla turizmine katilan turistlerin tatmin diizeyleri,
sadakatlerini olumlu olarak etkilemektedir.

itme ve Cekme Faktdrleri Kuramina gore, insanlarin
seyahat etme fikirleri i¢ gii¢leri tarafindan (Godfrey, 2011)
ve/veya destinasyonun sahip oldugu fiziksel Ozelliklerle
meydana gelmektedir (Kim, Lee ve Klenosky, 2003). Bu
acidan bakildiginda seyahat motivasyonlar1 hem bireysel

faktorlerden hem de destinasyonun sahip oldugu
Ozelliklerden meydana gelebilir. Literatiirde yapilan
calismalar incelendiginde itici (Smith, Costello ve

Muenchen, 2008) ve gekici seyahat motivasyonlarinin (Yu
ve Goulden, 2006) tatmin diizeyini etkiledigi bulgulanmustir.
Bu baglamda su hipotez gelistirilmistir;

H3: Itici ve ¢ekici
diizeyini etkilemektedir.

seyahat motivasyonlart tatmin

Erikson (1963) tarafindan gelistirilen Yasam Boyu
Gelisim Kurami, bireysel gelisimin biitiin yasam boyunca
devam ettigini belirtir. Bu kuramda, farkli yas araliklarinda
farkli gelisimlerin s6z konusu oldugu ve bireyleri farkli
davraniglara itebilecegi belirtilmistir (Chen ve Shoemaker,
2014). Literatiirde yapilan ¢aligmalar incelendiginde itici ve
cekici seyahat motivasyonlarinin bireylerin yas araliklariyla
anlamli bir farka sahip oldugu goriilmektedir (Albayrak,
2013; Harman, 2014). Bu baglamda su hipotezler
gelistirilmistir;

H4: Bireylerin seyahat kararlarinda, itici seyahat
motivasyonlari yas araliklarina gore farklilik gostermektedir.

HS5: Bireylerin seyahat kararlarinda, c¢ekici seyahat
motivasyonlar1 yag araliklarina gore farklilik gostermektedir.

ARASTIRMANIN BULGULARI

Tablo 1°de goriildigii gibi katilimeilarin = %61,9°u
(n=143) erkek, %38,1’i (88 kisi) kadin; %85,6’s1 (n=185)
evli ve %33.3u (n=60) 48-57 yas araligindadir.
Katilimcilarin %33,6’sinin (n=75) aylik geliri 1501-2500 TI
arasindadir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

n % n_ %
Cinsiyet(n=231) Yas(n=180)
Erkek 143 61,9 18-27 14 7,8
Kadin 88 38,1 28-37 17 94
Medeni
DUrUM(n=216) 38-47 40 222
Evli 185 85,6 48-57 60 33,3
Bekar 31 144 58+ 49 27,2
Egitim o
Durumu(n=228) Gelir(n=223)
Hkégretim 20 13,7 1500 TI ve alt1 33 148
Lise 74 36,7 1501-2500 TI 75 33,6
Onlisans 108 34,0 2501-3500TI 60 26,9
Lisans Ve 55 157 3501 Tlveisti 55 247
Lisanstistii

Aragstirma kapsaminda yararlanilan 6lceklerin

gecerliligini belirlemek amaciyla agiklayicit faktér analizi
uygulanmistir. Faktdr sayisinin tespitinde 6zdegerin 1’den
biiylik olmasina, ilgili faktor ile en az 0,500 diizeyinde yiike
sahip olmasina (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2010), bir
faktoriin en az 3 maddeden olugmasina, binisiklik durumunda
iki faktor arasinda yiikk farkinin en az 0,100 olmasina
(Biiyiikoztiirk, 2002) ve Varimax doniisiimii uygulanmasina
karar verilmistir.

Veri setinin faktor analizi i¢in uygun olup olmadigini
degerlendirmek icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri
0,50’den yiiksek olmalidir. Ayrica barlett testi sonuglari ise
anlamli olmalidir ¢iinkdi bu anlamlilik degiskenler arasinda
yiiksek korelasyon oldugunu gostermektedir (Kalayci, 2010:
322). itici Motivasyon KMO degeri 0,875°tir. Bartlett
Kiiresellik testi sonuglart da anlamhidir (x>=1549,151;
p<0,001). Her iki testin sonucuna bakildiginda, Itici
Motivasyon Olgegi'ne iliskin verilere faktor analizi
yapilmasinin uygun olacag1 goriilmiistir.

Yapilan agiklayici faktor analizi sonucunda; 6lgekte yer
alan iki madde iki faktére yiik verdiginden ve yiikler
arasindaki fark 0,100°den diisik oldugu igin olgekten
cikarilmistir. Geriye kalan 11 madde iki faktor altinda
toplanmis ve varyansin yaklagik %65’ini agiklamistir.
Olgegin orijinalinde {i¢ boyut olmasina ragmen yapilan bu
aragtirmada maddeler iki boyut altinda toplanmustir.

Itici Motivasyon Olgegi’nin ilk faktdrii alti maddeden
olusmaktadir ve varyansin yaklasik %35’ini agiklamaktadir.
Bu faktorde “Arkadaslarimin/akrabalarimin ziyaret etmedigi
bir yeri ziyaret etme” (0,880), “sosyal statiimii artirma”
(0,840) ve “Arkadaglarimin/akrabalarimin gergeklestirmedigi
bir turizm tiiriinii gergeklestirme” (0,831) gibi maddeler bir
araya gelmistir. Faktorde bireylerin prestijlerini arttirma ve
sosyallesme istegi ile ilgili ifadeler bir arada toplanmistir. Bu
sebeple ilk faktore “Prestij ve Sosyallesme” ad1 verilmistir.

Olgegin ikinci faktorii bes maddeden olusmakta ve
toplam varyansin yaklasik %30’tini agiklamaktadir. Bu
faktorde; “Fiziksel olarak rahatlama” (0,877) ve “Ruhsal
olarak yenilenme” (0,769) gibi maddeler bir araya gelmistir.
Bir araya gelen maddelerin; bireylerin yenilenme ve
rahatlama istegini

aciklayan ifadeler olmasi nedeniyle faktére “Rahatlama”
ad1 verilmistir. Tablo 2’de Itici Motivasyon Olgegine iliskin
aciklayict faktor analizi sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 2. itici Motivasyon Olgegi Faktor Analizi Sonuglari

itici Motivasyon Olgegi

Faktor Aciklanan| . &
Yiikii Ort. Varyans Ozdegerler
Prestij ve Sosyallesme 3,386 (35,570 3,913
Arkadaglarimin/akrabalarimin
ziyaret etmedigi bir yeri | 0,880 (3,229
ziyaret etme
Sosyal statiimii artirma 0,840 (3,225
Arkadaslarimin/akrabalarimin
gerceklestirmedigi bir turizm | 0,831 |3,329
tiirlinii gergeklestirme
Hep wgﬁ_rrr_lek istedigim bir yer 0,760 |3,402
oldugu i¢in
Yeniwin.sa.nlarla tamisma firsati 0,616 |3,619
oldugu i¢in
Yeni ve farkli bir turizm tiirii 0,614 |3510
oldugu i¢in
Rahatlama 4,054 (30,211 3,323
Fiziksel olarak rahatlama 0,877 |4,268
Ruhsal olarak yenilenme 0,769 |4,047
Stresten uzaklagsma 0,693 (4,125
Doga ile i¢ ige olma 0,722 (4,160
Rutin hayattan uzaklagma 0,564 (3,671
KMO Degeri: 0,875; Bartlett Testi Sonucu: 1549,151; Toplam
Agiklanan Varyans: %65,781; Genel ortalama: 3,069
Genel Giivenirlik:0,904

Itici Motivasyon Olgeginin gegerliligi belirlendikten
sonra aymi varsayimlar ile Cekici Motivasyon Olgeginin
gegerliligini belirlemek amaciyla agiklayici faktor analizi
yapilmistir. Tablo 3’te Cekici Motivasyon Olgegi’ne yonelik
faktor analizi sonuglart verilmigtir. Cekici Motivasyon
Olgegi’nin KMO degeri 0,829 olarak, Bartlett testi sonucu
ise x>=1567,767; p<0,001 olarak hesaplanmigtir. Her iki
testin sonucuna bakildiginda, Cekici Motivasyon Olgegi’ne
iligkin verilere faktdr analizi yapilmasimmin uygun olacagi
belirlenmistir. Yapilan agiklayict faktdr analizi sonucunda;
Olgekte yer alan iki madde iki faktdre yiik verdiginden ve
yiikler arasindaki fark 0,100°den diisiik oldugu i¢in 6lgekten
cikarilmistir. Geriye kalan 11 madde 2 faktor altinda
toplanmis ve varyansin yaklagik %65’ini agiklamaktadir.

Cekici Motivasyon Olgegi’nin ilk faktorii alti maddeden
olusmaktadir. Bu faktér varyansin yaklasik %34’inii
aciklamaktadir. Bu faktérde “Farkli iklim” (0,898), “Serin
ortam” (0,880), “Temiz hava” (0,853) ve “Yasadigim yere
yakin olusu(mesafe)” (0,687) gibi maddeler bir arada

toplanmigtir.  Faktorde destinasyonun sahip oldugu
cekicilikler ve olanaklardan dolayr bireylerin tatil
secencklerinde Onem teskil eden ifadeler bir arada

toplanmistir. Bu sebeple ilk faktore “Dogal Cekicilikler ve
Turistik Olanaklar” ad1 verilmistir.

Olgegin ikinci faktorii bes maddeden olusmakta ve
toplam varyansin yaklasik %31’ini agiklamaktadir. Bu
faktorde; “Yasima gore yapilabilecek aktivitelerin burada
olmas1” (0,832), “Grupca yapilabilen aktivite olanaklar1”
(0,769) ve “Doga turlar1 yapabilme” (0,789) gibi maddeler
bir araya gelmistir. Bir araya gelen maddelerin; bireylerin
gittikleri ya da gidecekleri destinasyonda bulunan olaylar ve
destinasyonda yapabilecekleri aktiviteleri ifadeler sebebiyle

faktore “Olay ve Aktiviteler” ad1 verilmistir.

Tablo 3. Cekici Motivasyon Olgegi Faktér Analizi Sonuglart

Cekici Motivasyon Olgegi |Faktor Aciklanan|
Ortalama Ozdegerler
Yiikii Varyans
Dogal  Cekicilikler  ve
4,317 34,428 3,787
Turistik Olanaklar
Farkli iklim 0,898 (4,381
Serin ortam 0,880 (4,467
Temiz hava 0,853 (4,381
Yasadigim ere akin
saae Y Y 0,687 (4,285
olusu(mesafe)
Rahat ulagim olanaklarinin
0,684 (4,160
olmasi
Yazin dinlenmek igin uygun
s e 0,592 (4,229
bir firsat olmasi
Olay ve Aktiviteler 3,685 31,048 3,415
Yagima gore yapilabilecek
i & yap 0,832 (3,787
aktivitelerin burada olmasi
Grupga yapilabilen aktivite
pea yap 0,830 (3,766
olanaklari
Doga turlar1 yapabilme 0,789 [3,402
Yiiriiyiis yapabilme 0,713 {4,095
Fiyatlarm uygun olusu 0,707 |3,376

KMO Degeri: 0,829; Bartlett Testi Sonucu: 1567,767;
Agiklanan Varyans: %65,476; Genel ortalama: 4,030; Genel
Giivenirlik:0,873

Toplam

Tablo 4’te Algilanan Deger Olcegi’nin faktdr analizi
sonuglarint  gérmek miimkiindiir. KMO degeri 0,892 ve
Batlett testi sonucu ise x>=1028,074; p<0,001 olarak
hesaplanmustir. Olgek maddeleri tek faktor altinda toplanmis
ve varyansin yaklastk % 77’sini agiklamistir. Olgegin
orijinalinde oldugu gibi faktore “Algilanan Deger” adi
verilmistir.
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Tablo 4. Algilanan Deger Olgegi Faktor Analizi Sonuglar

. Faktor Aciklanan |
Algilanan Deger Olcegi Ortalama Ozdegerler
Yiikii Varyans
Algilanan Deger 3,754 77,347 3,867

Korkuteli'nde  yaptigim

tatilden bekledigimden | 0,922 |3,549

daha fazlasini aldim

Korkuteli tatil/seyahat i¢in
tamda istedigim gibi bir | 0,913 (3,653
yerdi

Korkuteli tatil yapmaya
0,883 (3,813
deger bir tatil bolgesidir

Korkutelinde  yaptigim
tatil sonucunda iyi | 0,863 |3,632

deneyimler kazandim

Korkuteli'nde tatil
yapmanin dogru bir karar | 0,812 (4,121

oldugunu disiiniiyorum

KMO Degeri: 0,892; Bartlett Testi Sonucu: 1028,074;
Agiklanan Varyans: %77,347; Genel ortalama: 3,754; Genel Giivenirlik:
0,926

Toplam

Tatmin Olgegi’nin faktér analizi sonuglarim1 Tablo 5’te
gérmek miimkiindiir. Olgek maddeleri diger olceklerden
farkli olarak 5°li semantik diferansiyel seklinde toplanmuistir.
KMO degeri 0,828 ve Bartlett testi sonucu ise x>=624,428;
p<0,001 olarak hesaplanmistir. Olgek maddeleri tek faktor
altinda toplanmugtir. Faktore “Tatmin” adi verilmistir.

Tablo 5. Tatmin Olgegi Faktoér Analizi Sonuglar

verilmistir. Agiklanan varyans yaklasik 9%70°dir. KMO
degeri: 0,856 ve Bartlett testi sonucu x*=1513,443; p<0,001
olarak hesaplanmistir. Olgegin orijinalinde oldugu maddeler
tek bir boyutta bir araya gelmis ve bu faktdre “Sadakat” adi
verilmistir.

Tablo 6. Sadakat Olgegi Faktor Analizi Sonuglart

. Faktor Aciklanan |
Sadakat Olcegi Ortalama Ozdegerler
Yiikii Varyans
Sadakat 3,831 69,721 4,880

Oniimiizdeki bes y1l iginde
Korkuteli'ne tekrar gelmek | 0,873 |3,987
isterim

Korkuteli'ni ziyaret etmeleri

i¢in aileme, akrabalarima ve
0,853 |3,952

arkadaglarima oneride

bulunurum

Tatil igin tavsiye isteyen
kisilere Korkuteli'ni | 0,852 [3,835

Oneririm

Bundan sonraki tatillerimde
Korkuteli ilk tercih | 0,851 (3,688

edecegim yerlerden birisidir

Korkuteli hakkinda diger

insanlara  olumlu  seyler | 0,815 |4,000

sOylerim

Fiyatlar bir miktar artsa
dahi Korkuteli'ne gelmek | 0,814 |3,697

isterim

. Faktor Agiklanan |
Tatmin Olcegi Ortalama Ozdegerler
Yiikii Varyans
Tatmin 3,726 78,105 3,124

Korkuteli'ndeki
beklentimin ¢ok iistiinde - | 0,911 [3,441

tatilim

¢ok altinda

Rakip il/ilgeler ile

karsilastirdigimda  fiyatlar
) 0,784 |3,662
yiiksek olsa bile

Korkuteli'ni tercih ederim

KMO Degeri: 0,856; Bartlett Testi Sonucu: 1513,443; Toplam Agiklanan
Varyans: %69,721; Genel ortalama: 3,831; Genel Giivenirlik: 0,926

Korkuteli'ndeki tatilim
0,907 |3,770

milkemmeldi - berbatt1

Korkuteli'ndeki
beni mest etti — tam bir | 0,893 {3,835

tatilim

hiisrand1

Korkuteli'ndeki tatilimden
¢ok memnun kaldim — hi¢ | 0,821 |3,857

memnun kalmadim

KMO Degeri: 0,828; Bartlett Testi Sonucu: 624,428; Toplam Agiklanan
Varyans: %78,105; Genel ortalama: 3,726; Genel Giivenirlik: 0,902
Not: Olgek maddeleri 5°li semantik diferansiyel dlgek seklinde

toplanmustir.

Tablo 6’da Sadakat Olgegi’'nin faktdr analizi sonuglari

Tablo 7°de degigkenlere ait ortalama, standart sapma,
Cronbach’s Alpha ve iliski degerleri gorilmektedir.
Algilanan deger ve tatmin (r=0,809; p<0,01); algilanan deger
ve sadakat (r=0,824; p<0,01); tatmin ve sadakat(r=0,792;
p<0,01) arasinda anlamli pozitif iliski oldugu belirlenmistir.
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Tablo 7. Degiskenlere Ait Korelasyon Analizi Sonuglari

Dogal
Prestij ve Cekicilikler ve Olay ve .
Rahatlama o L Deger Tatmin Sadakat
Sosyallesme Turistik Aktiviteler
Olanaklar
Prestij ve 1
Sosyallesme
Rahatlama 0,608™ 1
1
Dogal Cekicilikler ve - -
0,370 0,692
Turistik Olanaklar
- - o 1
Olay ve Aktiviteler 0,729 0,551 0,442
Algilanan Deger 0,734 0,774 0,649 0,720 1
Tatmin 0,627 0,587 0,567 0,651 0,809 1
Sadakat 0,637 0,703™ 0,618 0,681 0,824 0,792 1
Standart Sapma 1,029 0,787 0,632 0,884 0,632 0,645 0,874

Cronbach’s Alpha 0,900 0,821 0,883 0,849 0,926 0,902 0,926

Ortalama 3,386 4,054 4,317 3,685 3,754 3,726 3,831

Not: **p<0,01, *p<0,05

Algilanan deger ve tatmin degiskenlerinin sadakat
degiskeni iizerindeki etkisini agiklamak icin ¢oklu regresyon
analizi yapilmistir. Tablo 8’de goriildiigi gibi algilanan
deger ve tatmin, sadakatin 0,723’{inii (F=301,044; p<0,001)
aciklamaktadir. Algilanan deger ve tatmin degiskenlerinin
sadakat tizerinde 6nemli bir belirleyici oldugunu sdéylemek
miimkiindiir. Algilanan deger (=,531, p=,000) ve tatmin
(B=,363, p=,000) degiskenleri sakadat degiskeni iizerinde
anlamli bir etkiye sahiptir. Bu baglamda ‘HI1: Yayla

Tablo 9°da itici ve ¢ekici motivasyonun tatmin iizerindeki
etkisini gdrmek miimkiindiir. Itici ve cekici motivasyon
tatmin  degiskeninin  0,555’ini  (F=144,213; p<0,001)
aciklamaktadir. Itici seyahat motivasyonu (p=,309, p=,000)
ve c¢ekici seyahat motivasyonu (f=,484, p=,000) tatmin
tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir. Bu baglamda H3
hipotezinin desteklendigi sdylenebilir.

Tablo 9. Degiskenlere Ait Regresyon Analizi Sonuglari

turizmine katilan turistlerin sahip olduklar1 sadakatlerini :
. . ., . L. Standardize
olumlu yonde etkilemektedir.” ve ‘H2: Yayla turizmine . . Standart Katsayilar
katilan turistlerin tatmin diizeyleri sadakatlerini olumlu SIGT
olarak  etkilemektedir.”  hipotezlerinin  desteklendigi Katsayilar
gorilmiigtiir. Degisken B |Std Hata| p t Sig.
Tablo 8. Degiskenlere Ait Regresyon Analizi Sonuglart (Sabit) 0855 | 0183 4668 | 0000
Standardize Itici 0,241 0,053 0,309 4,558 0,000
X X Standart Katsayilar
Edimenns Cekici | 0492 | 0,069 | 0484 | 7,139 | 0,000
Katsayilar
. Bagimli degisken: Tatmin; R= 0,747, R?=0,559; Diizeltilmis
Degisken 1] Std. Hata B t Sig. 5 )
R2= 0,555: F=144,213; Sig F=0,000
(Sabit) 0,255 0,184 1,384 | 0,168
Algilanan Katilimeilarin  yas gruplarina gore itici ve c¢ekici
5 0,464 0,052 0,531 8,987 | 0,000 motivasyonlarinda anlamli  farklilik olup olmadigini
Deger arastirmak i¢in Tek yonlii Varyans Analizi uygulanmistir.
Tatmin 0,492 0,080 0363 | 6,150 | 0,000 Gruplar ar.asmdak.i farkhhklarm istatistiksel testi. icin Post-
Hoc analiz tekniklerinden varyanslarin homojen olmasi
Bagimh degisken: Sadakat; R= 0,852; R?= 0,725; Diizeltilmis durumunda Tukey testi, varyanslarin homojen olmamasi
R?=0,723; F=301,044; Sig F=0,000 durumunda ise Tamhane T2 testi gygulanmlstlf. Levene testi
sonucunda varyanslarin homojen olmadigr anlasilmis
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(p<0,05) ve analiz bulgular Tamhane T2 testi istatistiklerine
gore yorumlanmigtir. Buna goére asagidaki bulgular elde
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edilmistir;

- 38-47 yas araliginda yer alan bireyler ile 18-37 yas
araliginda yer alan bireyler arasinda istatistiksel olarak
anlamli farklilik olup, 38-47 yas araliginda yer alan
bireylerin 18-37 yas araliginda yer alan bireylere oranla
seyahat kararlarinda itici seyahat motivasyonlarindan
daha fazla etkilendigi sdylenebilir.

- 48-57 yas araliginda yer alan bireyler ile 18-37 yas
araliginda yer alan bireyler arasinda istatistiksel olarak
anlamli farklilik olup, 48-57 yas araliginda yer alan
bireylerin 18-37 yas araliginda yer alan bireylere oranla
seyahat kararlarinda itici seyahat motivasyonlarindan
daha fazla etkilendigi soylenebilir.

- 38-47 yas araligindaki bireyler ile 58+ yas araligindaki
bireyler arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik
olup, 38-47 yas araliginda yer alan bireylerin 58+ yas
araligindaki bireylere oranla seyahat kararlarinda itici
seyahat motivasyonlarindan daha fazla etkilenmektedir.

- 48-57 yas araliginda yer alan bireyler ile 58+ yas
araligindaki bireyler arasinda istatistiksel olarak anlamli
farklilik olup, 48-57 yas araliginda yer alan bireylerin
58+ yas araligindaki bireylere seyahat kararlarinda itici
seyahat motivasyonlarindan daha fazla etkilenmektedir.

Farkliliklara bakildigi zaman 38 ile 57 yas arasinda olan
bireylerin diger yas araliklarinda olan bireylere oranla
seyahat kararlarinda itici seyahat motivasyonlarindan daha
fazla etkilendikleri sdylenebilir. Diger taraftan ¢ekici seyahat
motivasyonlari agisindan katilimcilarin yag araliklarina gore
herhangi bir anlamli farklilik bulunmamigstir. Bu baglamda

H4  hipotezi desteklenirken, H5  hipotezi ise
desteklenmemistir.
Tablo 10. Seyahat Motivasyonlarinin Yas Araliklarina Gore Karsilastirilmasi
Bagimh Degiskenler (D) Yas J) Yas N Ortalama Farki (I-J) Std.Hata p Sonu¢
38-47 -,70583" ,208 ,010% Fark var
18-37 48-57 31 -, 73275 215 ,009* Fark var
58+ ,03915 ,226 1,000 Fark yok
18-37 ,70583" ,208 ,010% Fark var
ftici Motivasvon 38-47 48-57 40 -,02692 1120 1,000 Fark yok
1vasy g *
(f:13,545, ,000) 58+ ,74498* ,139 ,000 Fark var
18-37 73275 215 ,009% Fark var
48-57 38-47 60 ,02692 1120 1,000 Fark yok
58+ , 77190 ,149 ,000% Fark var
18-37 -,03915 226 1,000 Fark yok
58+ 38-47 49 -,74498" ,139 ,000% Fark var
48-57 -77190° 149 ,000% Fark var
38-47 -,48325 178 055 Fark yok
18-37 48-57 31 -,49094 ,180 ,052 Fark yok
58+ -,31174 172 385 Fark yok
18-37 /48325 178 ,055 Fark yok
38-47 4857 40 -,00769 125 1,000 Fark yok
58+ 17151 113 583 Fark yok
Cekici Motivasyon 1837 29094 180 052 Fark yok
(f:4,435, ,005)
48-57 38-47 60 ,00769 125 1,000 Fark yok
58+ ,17920 117 563 Fark yok
18-37 31174 172 1385 Fark yok
58+ 38-47 49 -,17151 113 583 Fark yok
48-57 -,17920 ,117 ,563 Fark yok
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SONUC VE ONERILER

Kirsal bolgelerin gelisiminde turizm Onemli bir arag
olarak goriilmektedir. Doga yiiriiylisleri, doga fotografciligt,
tirmanma gibi bir¢ok turizm c¢esidinin yapilabilmesine
olanak taniyan kirsal bolgeler, gerekli yatirimlarin yapilmasi
ve tanitim faaliyetlerinde bulunulmasiyla onemli turizm
destinasyonlarina doniisebilir. Bu baglamda Tiirkiye nin
onemli turizm bolgelerinden biri olan Antalya’nin, yayla
turizmi agisindan Onemli bir ilgesi olan Korkuteli’nde
yapilan bu calismada: bireylerin seyahat motivasyonlari,
deger ve tatmin algilar1 ile sadakat durumlari arasindaki
iliski arastirilmigtir. Seyahat motivasyonlari 6lgegi Albayrak
(2013) tarafindan yapilmigs olan ¢alismadan almmustir.
Albayrak’in (2013), kig turizmi turistlerine uyguladigi bu
Olcek, calismanin yayla turizmi turistlerini temel almasi
sebebiyle degisiklikler yapilarak kullanilmigtir. Hem itici
seyahat motivasyonlar1 Ol¢eginin hem de c¢ekici seyahat
motivasyonlar1 6l¢eginin gegerlilik ve giivenilirliklerine
bakildiktan sonra kullanilabilecegine karar verilmistir.
Yapilan faktor analizi sonucunda degiskenlerin boyutlari
arasindan bazi farkliliklar meydana gelmistir. Seyahat
motivasyonlar1 Ol¢eklerinin her ikisinin de maddeler iki
boyut altinda toplanmustir. Albayrak (2013), yapmis oldugu
caligmasinda  itici  seyahat motivasyonu  Olgeginin
“Rahatlama”, “Prestij”, “Yenilik ve Bilgi Arayis1” ve
“Sosyallesme” olarak 4 boyuttan; ¢ekici seyahat
motivasyonu Olgeginin ise “Olay ve Aktiviteler’, “Dogal
Cekicilikler” ve “Turistik Olanaklar” olmak tizere 3
boyuttan meydana geldigi goriilmiistiir. Farkliligin dlgegin
uyarlanmasindan ve faktdr analizi sonucunda bazi
maddelerin atilmast sonucunda olustugu sOylenebilir.
Kullanilan diger olgekler (algillanan deger, tatmin ve
sadakat) orijinallerinde oldugu gibi tek boyut altinda
toplanmistir.

Bireylerin hem igsel istemlerinin karsilanmasi hem de
destinasyonun ¢ekicilik kaynaklarinin istenildigi gibi olmasi
sonucunda bazi algilamalarinda degisiklikler meydana
gelebilir. Calismada itici motivasyon boyutlar1 olarak
“Prestij ve Sosyallesme” ve “Rahatlama”; cekici
motivasyon boyutlari olarak “Dogal Cekicilikler ve Turistlik
Olanaklar” ve “Olay ve Aktiviteler” ele alinmistir. Bu
boyutlarin algilanan deger, tatmin ve sadakat ile anlamli ve
giicli bir iliskiye sahip oldugu yapilan korelasyon analizi
sonucunda ortaya c¢ikmustir. Ayrica algilanan deger
degiskeninin tatmin ve sadakat ile anlamli ve gii¢lii bir
iliskisinin oldugu; tatmin degiskeninin sadakat ile anlamli ve
gliclii bir iligkisinin oldugu diger bir bulgudur.

Calismada kurgulanan hipotezleri test i¢in ¢oklu
regresyon analizi ve ANOVA yapilmistir. Yapilan ¢oklu
regresyon analizi sonucunda algilanan deger ve tatmin
degiskenlerinin sadakat iizerinde &nemli bir belirleyici
oldugu goriilmiistiir. Algilanan deger (B=,531, p=,000) ve
tatmin (B=,363, p=,000) degiskenleri sakadat degiskeni
iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir. Bu baglamda “H1:
Yayla turizmine katilan turistlerin sahip olduklar1 deger,
sadakatlerini olumlu yonde etkilemektedir.” ve “H2: Yayla
turizmine katilan turistlerin tatmin diizeyleri sadakatlerini
olumlu olarak etkilemektedir.” hipotezlerinin desteklendigi
gorlilmiistiir. Yapilan onceki calismalarda, bireylerin sahip
olduklar1 degerin (Cronin, Brady ve Hult, 2000; Williams ve
Soutar, 2009; Hutchinson, Lai ve Wang, 2009), ve tatminin
sadakatlerini olumlu ydnde etkiledigi (Pena, Jamilena ve
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Molina, 2013; Chen ve Phou, 2013) bulgulanmigtir. Bu
sonuglar, ¢alismanin sonuglariyla 6rtiismektedir. Bu durumda
bireylerin  ziyaret ettikleri destinasyonun beklentilerini
karsilamasi ve destinasyondan memnun ayrilmalarinin, daha
sonraki ziyaret kararlarinda Onem teskil etmektedir
denilebilir. ~ Ayrica, “H3: ltici ve c¢ekici seyahat
motivasyonlari tatmin diizeyini etkilemektedir.” hipotezinin
de desteklendigi goriilmiistiir. Itici seyahat motivasyonu
(B=,309, p=,000) ve cekici seyahat motivasyonu (p=,484,
p=,000) tatmin {izerinde anlamli bir etkiye sahiptir. Bu
baglamda Dbireylerin hem ig¢sel seyahat motivasyon
kaynaklarmin hem de destinasyonda bulunan ¢ekici
motivasyon kaynaklarinin tatminleri iizerinde Onemli bir

etkiye sahip oldugu sOylenebilir. Dolayisiyla,
destinasyonlarda bulunan ¢ekiciliklerin arttirilmasinin  ve
bireylerin  beklentilerini  karsilamasinin  tatminlerini

arttiracaklari ileri sirtlebilir.

Erikson (1963)’un belirttigi gibi bireyler yasamlar
boyunca 6grenir ve gelisirler. Bu durumda her yas araliginda
bireylerin farkli isteklerinin olacagi Ongoriisii ortaya
cikmaktadir. Ozellikle alternatif turizm cesitleri baglaminda
yas araligi kriterinin 6nemi ¢ok fazladir. Bu durum yayla
turizmi i¢inde gecerlidir. Bu baglamda gelistirilen “H4:
Bireylerin seyahat kararlarinda, itici seyahat motivasyonlari
yas araliklarina gore farklilik gostermektedir.” ve “H5:
Bireylerin ~ seyahat  kararlarinda,  ¢ekici seyahat
motivasyonlari yas araliklaria gore farklilik
gostermektedir.” hipotezleri test edilmistir. Yapilan ANOVA
sonucunda H4 hipotezinin desteklendigi, H5 hipotezinin ise
desteklenmedigi goriilmiistir. Yayla turizmi agisindan
Ozellikle 38 ila 57 yas arasindaki bireylerin seyahat
kararlarinda itici motivasyon faktorlerine, diger yas
araliklarina gore daha fazla 6nem atfettikleri soylenebilir. Bu
baglamda yapilmasit planlanan bazi yatiimlarin, bu yas
araliginin Oncelikleri dikkate alinarak yapilmasinin uygun
olacagi sOylenebilir.

Bu calisma Korkuteli’'nde yayla turizmine katilan
bireylerin seyahat motivasyonlari, tatminleri, degerleri ve
sadakatleri arasindaki iligski ile simirlidir. Yapilacak diger
calismalarda farkli yayla merkezleri ¢aligmaya dahil edilerek
aralarinda kiyaslama yapilabilir. Ayrica bireylerin yayla
merkezlerinden isteklerini &grenmek, kirsal alanlarda
bulunan bu merkezlerin gelistirilmesi agisindan 6nem tegkil
etmektedir. Dolayisiyla bu yonde yapilacak c¢alismalar
yaylalarin turizm destinasyonlart olarak sanslarini artirabilir.
Calismanin  en biylk sinirhiliklarindan  biri  6rneklem
yetersizligi olarak dikkat ¢cekebilir. Bunun nedeni ise bolgede
yerlesik halde konaklayan bireylerin fazla olmasidir. Turist
niteliginde olan bireylere ulagsmak zor olmustur. Yapilacak
benzer c¢aligmalarda kota 6rneklem ydntemi kullanilarak veri
toplanmasi  6nerilebilir. Ozellikle yas araligi agisindan
farkliliklara bakilacak ¢aligmalarda bu durum 6nemlidir.
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Extensive Summary

A Study on the Travel Motivations, Perceived
Values, Satisfaction Levels and Loyalties of the
Tourists Joining Tableland Tourism

“Rural Tourism” appears as an important
solution tool for the development of rural areas
that face economic and social difficulties and
drawbacks. Tableland tourism, which is one of the
tourism types in rural areas might be an important
phenomenon for the development of these areas. It
is possible to claim that the planning on tableland
tourism especially in the Black Sea and
Mediterranean Regions for 2023 tourism strategy
plans shows the importance of this tourism type.
Tableland tourism may be defined as a tourism
activity mainly preferred by those who like to live
in the nature or those who love adventure, and is
usually performed by staying for a short term or
for one day in a destination with high altitude.
Individuals living in cities participate in this type
of tourism because of the factors like intense
working hours, stress, excessive crowd, and the
desire to move away from the place where they
live. In addition, many factors play roles in
preferring the place to go for rural areas. Among
these factors, both the internal motivations of
individuals (Push Travel Motivations) and the
external motivation sources (Pull  Travel
Motivations) are important. Especially in travels to
rural areas, the attractions (pull factors) of the
destination plays important role in the decision of
individuals. However, only the travel motivations
may not be sufficient to explain the inclination of
people to travel to the same area they had travelled
before.  Therefore, the value perception,
satisfaction and similar other factors influence the
travel inclination of people to a certain destination.
People may become loyal to a destination if they
have travel motivations and if their perceived
values and satisfaction levels are at the top level.
In this context, the purpose in this study is to
examine and determine the travel motivations,
value perceptions, satisfactions and loyalties of the
individuals who participate in tableland tourism.

The universe of the study consists of the
domestic tourists who participate in tableland
tourism in Turkey. The working universe of the
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study has been determined as the domestic tourists
coming to Antalya for tableland tourism. Since it is
difficult to reach the whole of the universe of the
study, the exemplification has been defined as the
domestic tourists coming to Antalya, Korkuteli
Tableland destination. The data of the study was
collected between the dates of July 1 and October
1, 2014 using the Convenience Sampling Method.
After the end of data collection process, 231 valid
questionnaires were collected. The questionnaire
form, which was developed by the researchers and
utilized to collect the study data consists of four
sections. In the first section, there are statements
on the demographic properties of the participants;
in the second section, there are statements on Push
and Pull Travel Motivations; in the third section,
there are statements on Perceived Values and
Satisfaction Variables; and in the last section, there
are statements on the loyalty variable. The Pull and
Push Travel Motivations Scale were formed by
adapting the scale used by Albayrak (2013) on
tableland tourists. The scales consisted of 13 items
each. The Albayrak (2013) Scale was formed by
using the data of former studies by Uysal and
Jurowski (1994), Baloglu and Uysal (1996), Kim
and Lee (2002), Kim and Klenosky (2003), Jang
and Wu (2006), and Mohammed and Mat
(2010).The Perceived Value Scale was formed by
making use of the scales of the studies conducted
by Cronin, Brady and Hult (2000) and Lee, Yoon
and Lee (2007). The Satisfaction Scale was formed
by making use of the data of the study conducted
by Lee, Yoon and Lee (2007) and the thesis of
Duman (2002). The Loyalty Scale was formed
useing the data of the study conducted by
Zeithaml, Berry and Parasuraman (1996).

The hypotheses of the study were developed
using the Value-Expectation Theory, Social
Exchange Theory, the Pull and Push Factors
Theory, The Lifelong Development Theory, and
the other related studies in the literature.
According to the Value-Expectation Theory,
individuals make positive or negative deductions
on something by taking their expectations into
considerations. The theory claim that these
deductions may affect the decisions and behaviors
of the individuals. In this context, the individuals
form their behaviors, mostly by considering the
subjective benefits (Correia, Barros and Silvestre,
2007).

When the studies in the literature are examined
it is observed that the value variable influence the
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loyalty in a positive way (Cronin, Brady and Hult,
2000; Williams and Soutar, 2009; Hutchinson, Lai
andWang, 2009). In this context, the following
hypothesis has been developed,

H1: The values of the tourists participating in
tableland tourism affect their loyalty positively.

The Social Exchange Theory developed by
Blau claims that individuals start certain behaviors
after their various interactions (Emerson, 1976).
Starting from this point, it is possible to claim that
the individuals will be satisfied depending on their
interactions with local people especially when
their benefits and expectations are covered. When
the studies in the literature are examined it is
observed that the satisfactions of the tourists
influence their loyalty in a positive way (Pena,
Jamilena and Molina, 2013; Chen and Phou,
2013). In this context, the following hypothesis
has been developed,;

H2: The satisfaction levels of the tourists
participating in tableland tourism affect their
loyalties positively.

According to the Push and Pull Factors Theory,
the travel ideas of people occur according to their
internal forces (Godfrey, 2011) and/or to the
physical properties of the destination (Kim, Lee &
Klenosky, 2003). In this context, travel
motivations may occur from the individual factors
and the properties of the destination. When the
studies in the literature are examined it is observed
that the Push (Smith, Costello and Muenchen,
2008) and Pull Travel Motivations (Yu and
Goulden, 2006) influence satisfaction levels. In
this context the following hypothesis has been
developed,;

H3: The Push and Pull Travel Motivations
affect the satisfaction level.

The Lifelong Development Theory developed
by Erikson (1963) claims that individual
development continue for a whole lifetime.
According to this hypothesis, there are different
developments between different age ranges, and
therefore individuals may be pushed to behave in
different ways (Chen and Shoemaker, 2014).
When the studies in the literature are examined it
iIs observed that the Push and Pull Travel
Motivations has a difference in terms of the age
ranges of the individuals (Albayrak, 2013;
Harman, 2014). In this context the following
hypotheses have been developed:;
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H4: There is a meaningful difference between
the Push Travel Motivations and the age ranges of
the participants.

H5: There is a meaningful difference between
the Pull Travel Motivations and the age ranges of
the participants.

In order to test the hypotheses established in the
study, the Multiple Regression Analysis and the
ANOVA Test were used. At the end of the
Multiple Regression Analysis, it has been observed
that the perceived values and satisfaction variables
are important determiners on loyalty. The
perceived value (p=,531, p=,000) and satisfaction
variables (B=,363, p=,000) have meaningful
influences on loyalty variable. In this context, it
has been observed that the hypotheses “H1: The
values of the tourists participating in tableland
tourism affect their loyalties positively”; and “H2:
The satisfaction levels of the tourists participating
in tableland tourism affect their loyalties
positively” are supported. In previous studies it
was found that the values of the individuals
(Cronin, Brady and Hult, 2000; Williams and
Soutar, 2009; Hutchinson, Lai and Wang, 2009),
and their satisfactions influenced their loyalties
positively (Pena, Jamilena and Molina, 2013; Chen
and Phou, 2013). These conclusions overlap with
the conclusions of the present study. In this
context, it may be claimed that the destination
covering the expectations of the individuals and
leaving the destination in a satisfied manner are
important and influence their travel decisions. In
addition, it has been observed that the hypothesis
“H3: The Push and Pull Travel Motivations affect
the satisfaction level” has been supported with the
findings of the study. The Push Travel Motivation
(B=,309, p=,000) and Pull Travel Motivation
(B=,484, p=,000) have meaningful influences on
satisfaction levels. In this context, it may be
claimed that both the internal travel motivation
sources and the Pull motivation sources have
important influences on satisfaction levels.
Therefore, it may also be claimed that the
attractiveness of the destination being increased
and covering the expectations of the individuals
may influence their satisfaction levels. As Erikson
(1963) states, individuals continue to learn and
develop themselves for their entire lifetimes. In
this context, it is possible to claim that individuals
will have different desires in different age ranges.
Especially, in the context of alternative tourism
types, the importance of age range criteria is
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extremely high. This situation is also valid for
tableland tourism. Therefore, the hypothesis “H4:
There is a meaningful difference between the Push
Travel Motivations and the age ranges of the
participants.” and “H5: There is a meaningful
difference between the Pull Travel Motivations
and the age ranges of the participants.” were
tested. At the end of the ANOVA Test it has been
observed that H4 is supported but H5 is not
supported. In terms of tableland tourism,
individuals especially at the age between 38 and
57 pay more importance to Push Motivation
Factors than the other age groups. It is possible to
say that the investments that are planned to be
made must take the priorities of this age range into
consideration.
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