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Bu arastirmanin amaci, Bursa il merkezini ziyaret eden turistlerin motivasyonlarinin ve tatil yapma ya yonelik
ilgilenim diizeylerinin tatil deneyiminden algiladiklar deger ilizerindeki olasi etkilerini tespit etmektir. Bu amaca
ulasmak igin, Bursa il merkezinde yer alan 5 yildizli bir otelde konaklayan yerli turistler arasindan segilen 400 kisi
lizerinde anket yontemiyle bir uygulama gergeklestirilmistir. Arastirma orneklemi kolayda ornekleme yontemiyle
belirlenmistir. Calisma sonucunda, itici motivasyonel faktorlerden kagis ve sosyallesme boyutunun ilgilenimiizerinde
porzitif bir etkisinin oldugu ortaya konmustur. Buna ek olarak, motivasyonel faktorlerden rahatlama boyutunun ve

ilgilenimin algilanan degeriizerinde etkili oldugu sonucuna ulasimigtir.
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THE EFFECTSOF MOTIVATION AND INVOLVEMENT ON PERCEIVED
VALUE OF THE DESTINATION EXPERIENCE

ABSTRACT

This study aims to determine potential effects of involvement and motivation of tourists visiting Bursa city
center on the perceived value of destination experience. In order to achieve this aim, a survey was conducted on
conveniently selected 400 domestic touristsstaying at a 5 star hotel in Bursa city center. Data analysesrevealed that
escape and socialization dimensions of push factors have positive effects on involvement. Further, relaxing dimension
of push factors and involvement were found to exert significant effects on the perceived value of the destination

experience.
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1. GIRIS

Motivasyon, Kisilerin davranglartyla ilgili olarak, onlarm i¢inde gergeklesen ve bu
davranslart harekete yonlendiren diirtii olarak ifade edilmektedir (Onen ve Tiiziin, 2005). Bu
dirtl, bireyi i¢ veya dis uyaranlarm etkisiyle harekete hazir hale getirerek, onun bir takim
davranslarda  bulunmasmi  ve bu davranglari  devam  ettirmesini  saglamaktadr. Kisaca
motivasyon, davramis1 harekete geciren i¢ faktorleri ve bireyi davramsa tesvik eden dis faktorleri
ifade etmektedir (Kocabulut, 2016: 49). Turizm literatiiriinde ise motivasyon, Kkisileri seyahat
etmeye ve turizm faaliyetlerine katlmaya hazrlayan sosyal ve psikolojik etkenler olarak ifade
edilmektedir (Kao, Patterson, Scott ve Li, 2008: 18). Bu noktada, motivasyon kavramu ve
motivasyonel unsurlar turizm sektorii agismdan derinlemesine irdelenmesi gereken bir konu olarak

one ¢ikmaktadir.

ligilenim kavran, tiiketici davraniglarmm tahmini ve incelenmesinde tiiketicilerin ilgi
diizeylerinin bilinmesi agismdan Son derece Onemlidir (Prebensen, Woo, Chen ve Uysal, 2013:
256). Bu kavram, son zamanlarda eglence, dinlenme ve turizm davranglarmi anlamak igin
belirleyici bir kavram olarak kullandmaktadr (Karadamar ve Taskm, 2016: 42). Ilgilenim,
tiketicilerin  satm alma davranglart lizerinde etkili olan nedensel ya da motivasyonel
degiskenlerden biridir. Bu nedenle, tiketicilerin ilgilenim seviyesinin farkllasmasi, satm alma
karar siirecinde de Dbirbirlerinden farkllasmalarm — saglamaktadw (Kapferer ve Laurent,
1985/1986).

figilenim degiskeni pek c¢ok pazarlama kavramiyla iliskilendirilen ve yarm aswdir tiketici
davranig1 alannda siklkla incelenen bir kavramdr (Michaelidou ve Dibb, 2008). Son zamanlarda
da motivasyon ve lgilenim kavramu arasndaki iliskiler turizm pazarlamasi ¢alismalarmda
irdelenmektedir (Josiam, Smeaton ve Clements,1999; Josiam, Kinley, and Kim 2005; Hsieh,
2007). Diger taraftan, bu iki kavramm ilgili destinasyona yonelikk alglanan degeri artrma
noktasmda fayda saglayacagmi ortaya koyan bazi ¢ahsmalar da bulunmaktadwr (Prebensen, W00
ve Uysal, 2014; Prebensen vd., 2013). Bu gahsmalarda, yilksek motivasyona ve yiksek ilgilenim
diizeyine sahip olarak bir destinasyonu ziyaret eden turistlerin, bu destinasyondan algiladiklart
degerin de yiiksek olacagma yonelik bulgular ortaya konmaktadw. Tiirkiye’de turistleri herhangi
bir destinasyonu ziyaret etmeye motive eden faktorleri ya da onlarm ilgilenim diizeylerini ortaya
koymaya yonelk baz cahsmalar bulunmakla birlikte, bu kavramlarm alglanan deger iizerindeki
etkisinin bir model yardmiyla test edildigi bir aragtrmaya rastlanmamustr. Turistlerin herhangi
bir destinasyonu zyaret etmesine neden olan motivasyonel faktorleri ve tatile yonelk ilgilenim
diizeylerini ortaya koymak tek basma anhk bir fotograf cekmekten fazla bir anlam ifade
etmeyecektir. Oysa bu degiskenlerin alglanan deger {iizerindeki etkilerinin ortaya konmasiyla,
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motivasyon ve ilgilenim degiskenlerinin  turist nezdindeki destinasyon degerini etkilemesi
bakimmndan ne denli Onemli oldugu tespit edimis olacaktr. Zira giinlimiizde deger artis1
saglayacak her degisken turist siireklilifini saglamak ve turizm gelirlermi artrmak bakmmndan
irdelenmek durumundadr. Bu noktadan hareketle bu aragtrmann amaci, cesit arastrmalarla
ortaya konmus olan turist motivasyonlarmm ve turizme yonelik ilgilenim diizeylerinin destinasyon
deneyiminin alglanan degeri {izerindeki pozitif etkilerini Bursa destinasyonu Ozelinde ortaya
koymaktir.
2. LITERATUR ARASTIRMASI

2.1. Turizmde Motivasyon Kavram

Her turist, turistik faaliyetlere katilrken belirli bir motivasyonla hareket eder.
Motivasyonel faktorler kisilerin tatil karart verirken motivasyon degiskenleri tarafindan nasil
itidigini  ve destinasyon tarafindan nasil ¢ekildigini a¢iklamaktadr (Baloglu ve Uysal, 1996;
Kozak, 2002; Yoon ve Uysal, 2005). Bu noktada, turizm ¢alismalarmda insanlari tatil satm alma
davramigma motive eden, itici ve ¢ekici faktorler on plana ¢ikmaktadr (Yoon ve Uysal, 2005).
Bireyleri kendi iclerinden gelen giigler tarafindan bir bolgeye gitmeye iten sebepler itici faktorler
olarak adlandmilrken, kisilerin ihtiyag ve isteklerine cevap veren destinasyon Ozellikleri cekici
faktorler olarak tanmlanmaktadr (Baloglu ve McCleary, 1999; Yoon ve Uysal, 2005). Insanlarm
tatil yerini segcmeden Once tatile gitme karari vermesi gerekmektedir (Klenosky, 2002: 385). Bu
baglamda, karar sirecinde ¢ekici faktorlerden oOnce itici faktorler gelmektedir (Demir, 2010:
1042).

Itici motivasyonlar insanlarm daha c¢ok igsel durumlartyla iliskili olarak bireyleri seyahat
etmeye hazirlamakta, onlar1 seyahate yonelten davranglart anlamaya yardimci olmakta ve
turistlerin satm alma kararlarmm belirlenmesinde onemli rol oynamaktadr (Albayrak, 2013: 150).
ftici motivasyonlarla ilgili yapimis olan gesitli cabsmalarda (Crompton, 1979; Jang ve Cai, 2002;
Kim, Lee ve Klenosky, 2003; Beerli ve Martin, 2004; Prebensen vd., 2013; Ding ve Schuett,
2013) bu motivasyonlarm; kagis, i¢c diinyanin kesfi, rahatlama, sosyal etkilesim, dinlenme, macera,
saglk, prestij, kendini gergeklestirme, akraba ve tamdiklar zyaret, iliskileri artrma, gezme,
rutinden kagma gibi faktorler oldugu goriimektedir.

Cekici motivasyon unsurlart insanlarm tatil amaciyla belirli bir destinasyonu se¢mesini
saglayan cazibe unsurlaridr (Kim vd., 2003). Seyahat karar verildikten sonra kisileri belrli bir
destinasyona ¢eken faktorler, destinasyon segeneklerinin Ozellikleri ile ilgilidir (Demir, 2010:

1043). Cekici faktorlerle ilgii yapian cahsmalarda bu unsurlarm egitim, yenilk (Crompton,
C_______________________________________________________________________________
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1979), ucuz ugak bileti, giines, sahiller, sportif aktiviteler (Klenosky, 2002), festivaller, diger
eglence firsatlar, kolay ulagim ve konaklama olanaklar1 (Kim ve Lee, 2002) gibi bir destinasyona
ait somut 6zellikler oldugu belirtilmistir.

Insanlarm bir destinasyonu neden zyaret ettikleri ve o destinasyonu se¢me nedenlerinin
neler oldugunun anlasimasmm, destinasyona yoOnelk zyaret¢i talebini artrmada etkili olacagm
soylemek miimkiindiir (Bayrakci, 2014: 9). Bir baska deyisle, seyahat motivasyonlarnm
anlagimas1 pazar boliimlendirmesinin daha saghkh bir sekilde yapimasma olanak tanmaktadir.
Turistleri seyahate yOnelten sebeplerin arastwriimasi, arastwrmacilarm turist davramst konusunda

daha iyi neticelere ulagsmasini saglayacaktr (Kihg, Kurnaz ve Sop 2011: 363-364).

2.2. Tigilenim Kavramm

ik kez Sherif ve Cantril tarafindan 1947 yinda ortaya atilan ilgilenim kavramu psikoloji,
siyaset bilimi, turizm ve pazarlama gibi cesitli alanlarda tanmlanmustr (Kim vd., 2013: 350).
Havitz ve Dimache (1999) tarafindan ilgilenim, bir eglence amagh aktivasyon veya iliskili {iriine
karst olusan motivasyon, uyarima veya ilgideki gozlemlenemeyen durum olarak ifade edilmistir
(Havitz ve Dimache, 1999: 123). Mitchell’e (1979, s.194) gore ilgilenim “belirli bir uyaran veya
durum tarafindan harekete gecirilen uyarima, ilgi ve motivasyon miktarmi ifade eden igsel durum
degiskeni, bir kisisel degisken’dir (Mitchell, 1979: 194. Bir baska tanima gore ilgilenim, “genel
anlamda, bireyin ihtiyaglary, kisisel degerleri ve ilgi alanlarma bagh olarak herhangi bir obje/iiriin
ile algilanan iliskisi” Olarak tammlanmistir (Zaichkowsky, 1985: 342).

Krugman (1965) tiiketici ilgisini yogunluga gore yiksek ve diisik ilgilenim seklinde
aciklamugtr. Tiketiciler, satm alma ile ilgili olarak diisiik ilgilenimden yiiksek ilgilenime dogru
bir yonelim gosterdiginde satm alma karar gitgide daha karmasik hale gelir (Penpece, 2006: 22).
Tiiketicinin  herhangi bir {irtine ilglenim diizeyi o {iriiniin kendisi icin ne kadar 6nemli olduguna
baghdr. Kisi i¢in iiriin ne kadar Onemliyse, satin alma karari o oranda daha fazla risk icerir ve
tiketicinin daha karmasik bir islem sonucunda karar vermesine sebep olur. Disiik ilgilenimh
trtinler ise, kisi icin Onemsiz ve risksizdir, dolaywsiyla tiiketici satm alma kararmi kolaylkla ve
hemen verebilir (Arslan ve Bakir, 2010: 232).

Prebensen, Woo ve Uysal (2014) turizm sektorine yonelk olarak yaptiklart
calgmalarnda, tatll amaciyla seyahat etmenin kisisel ilglenimin bir gostergesi oldugunu ifade
etmektedir. Yazarlar aym ¢alismada, cevaplayicilarm tatile yonelik ilgilenim diizeylerini 6lg mekte
ve bu kavrama turist ilgilenimi admi vermektedir (Prebensen vd., 2014: 914). Literatirde
genellikle herhangi bir tirline ya da objeye yonelik olarak daha dar anlamda kullanidan ilgilenim
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kavrami, bu c¢alsmada Prebensen, Woo ve Uysal (2014) tarafindan kullanlan “tatile yonelik
ilgilenim” seklinde daha genis anlamda kullanilmis ve “turist ilgilenimi” seklinde adlandrimistir.

Turizm sektoriinde bireyi tatil yapmaya yonelten; rahatlama, kagis, yenilk, eglence, bilgi
arayis,, vb. gibi itici motivasyonel faktorlerin olusmasi bireylerin tatil yapmaya yonelik ilgilenim
diizeyini de artracaktr. Yiksek diizeyde gosterilen ilgi, satm alma siirecinin 1yi islemesini ve
cesit bilgilerin arastrilip degerlendiriimesini  6zendirir. Tiketici pek c¢ok bilgi elde eder, bunlar
dermligine inceler ve satm alma kararmi yogun bir degerlendirme sonucunda verir (Karalar, Barig

ve Velioglu, 2011: 246).
2.3. Algillanan Deger Kavram

Giinlimiizde deger, herkes tarafindan Onemli bir konu olarak kabul edilen pazarlama
kavramlarmdan biridir. Deger, tiketiciler tarafindan alglandi®gt zaman daha biiyikk bir Gneme
sahip olmaktadr. Literatirde yer alan cahsmalar incelendiginde, alglanan deger kavramma iligkin
ortak bir tanmmn olmadig gorilmektedir (Zeithaml, 1988: 2; Parasuraman ve Grewal, 2000: 167-
168). Zeithaml’a gore alglanan deger, tiketicilerin satm alma islemini gerceklestirmesi
sonrasmda mal veya hizmetlere Odedigi fiyat lizerinden degerlendirme yapmasi ve hizmet
faydasm maliyetleri ile karsilastrmasidr (Zeithaml, 1988: 7). Diger tammlarda alglanan deger;
tiketicin algladiyi fayda ve maliyet arasmdaki farkhlk, alglanan faydann alglanan maliyete
oran1 ya da alglanan fiyatn alglanan kaliteye oram olarak ifade edilmektedir (Day, 1994: 38;
Khalifa, 2004: 647; Cronin, Brady ve Hult, 2000: 195). Dolayisiyla alglanan deger, miisterinin bir
irtiniin  faydasmi  biitlinclil olarak degerlendirmesi seklinde agiklanabilmektedir. Bu baglamda,
miisteriye  deger saglama, isletmenin verdikleri ile degil, miisterilerin aldiklari; diger bir ifade ile
alglamalartyla baglantihdwr. Musteriye deger saglama oranmm artrilmasi icin, iki farkh secenek
soz konusudur. Bu secenekler, faydalarm artiriimasi ya da maliyetlerin asagiya c¢ekilmesi olarak
ifade edilmektedir (Giiler, 2009: 65).

Algilanan deger kavranmuyla ilgili ik ¢ahgmalar imalat sektorii {izerine yapimis olsa da
daha sonraki yillarda hizmet sektorii ve turizm sektoriinii de kapsayacak sekilde genisletimistir
(Bezirgan, 2014: 526). Turizm ve hizmet sektorii alanlarmda alglanan deger; fiyat, sosyal faktor,
hizmet kalitesi ve duygusalik olarak agiklanmaktadr. Bununla birlikte, bu faktorler iizerinden
ifade  edilen alglanan  degerin, tiiketicilerin = memnuniyetini  etkileyip  etkilemediginin
degerlendirilmesi onemli bir nokta olarak gosterilmektedir (Petrick, 2004: 398-399).

Biitin bu ifadeler incelendiginde alglanan deger, miisterinin bir {irlinii satm alma

oncesinde, swrasmda ve sonrasmda fiyat-kalite dengesini gozeterek genis ¢aph olarak
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degerlendirmesi ve olumiu ya da olumsuz bir sonuca varmasi olarak ifade edilmektedir. Olumsuz
sonug diisiik alglanan degere, olumlu sonu¢ ise alglanan degerin yiiksek olduguna isarettir
(Ozbek, 2016: 69).

2.4. Motivasyon, Ilgilenim ve Algillanan Deger Kavramlan Arasindaki Iliskiler

Motivasyon tiim davranglarm arkasmndaki itici giic olarak tammlandigindan, turist
motivasyonunun  ilgilenim, alglama, memnuniyet gibi turist tutum ve davranglarmi etkilemesi
beklenmektedir (Prebensen vd., 2014). Motivasyon ve ilgilenim arasmdaki iliskiler pek c¢ok turizm
arastrmasmnda incelenmistir (Clements ve Josiam, 1995; Josiam vd., 2005; Josiam vd., 1999; Kyle
vd., 2006). Bu cahsmalarm ortak noktasi, motivasyon ne kadar gighi ise ilgilenim seviyesinin o
kadar yilksek olacag sonucudur. Ilgilenim kavramu turizm endiistrisinde "bir tatil yerine ydnelik
ilgi veya motivasyon yogunlugu" olarak tammlanmaktadr (Lehto, O’Leary ve Morrison, 2004:
805).

Prebensen ve arkadaglari (2013) tarafindan Norveg’te gergeklestirilen bir ¢ahsmada,
destinasyon deneyiminin alglanan degeri Ve seyahat motivasyonu arasmndaki iliski incelenmistir.
Calgmada, itici seyahat motivasyonunun destinasyon deneyiminin alglanan degeri {izerinde
pozitif bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasimustr. Benzer sekilde Prebensen ve arkadaslari
(2014) Kuzey Norveg’teki zyaretgi ¢ekim merkezlerine yonelk yiirittiikleri ¢ahsmada,
destinasyon deneyiminin algilanan degerinin Onciillerini  (motivasyon, ilgilenim ve tecribe) ve
sonuglarmi  (memnuniyet ve sadakat) incelemiglerdir. 1152 katimeiyla gergeklestirilen cahsma
sonucunda, motivasyon ve tecriibe degiskeninin destmasyon deneyiminin alglanan degeri
lizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasimistr. Cahsmada ayrica motivasyonun
ilgilenim tizerinde pozitif bir etkisi oldugu sonucu da bulunmustur.

Hsieh (2007) 416 macera katiimcisi ile gergeklestirdigi ¢ahsmasinda Tayvan'daki bes
macera faaliyeti (yamag paragsiiti, dagciik, tiipli dalg, sorf ve kaya trmanis)) motivasyonu ile
ilgilenim  arasmdaki iliskiyi incelemistir. Arastrma sonucunda, basari, rahatlama, fiziksel
baskidan kagma ve sosyal etkilesimin ilgilenimi etkileyen dort motivasyonel faktor oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Cin’deki kaya trmanma alanndaki 365 dagcer iizerinde gerceklesen farkh bir calsmada,

cesith itici motivasyonel faktorler ile ilgilenim arasmndaki iliski incelenmistir.

Aragtrma sonucunda motivasyonel faktdrlerden egitimin ilgilenimin ¢ekiciik boyutu iizerinde;
basar1 ve risk alma boyutunun ilgilenimin risk onemi boyutu lizerinde ve motivasyonel faktorlerin

tim boyutlarmm (egitim/dogal ¢evre, basar/otonomi, risk alma/arastrma, stresten kagma, sosyal
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etkilesim) ilglenimin sembolikk deger boyutu Tlizerinde etkii oldugu bulunmustur (Ding ve
Schuett, 2013).

Josiam ve arkadaglar1 (1999) tarafindan yiiriitilen bir ¢ahsmada, 6grenciler bahar yartyi
tatilinde incelenerek itme / c¢ekme motivasyonu ile ilgillenim seviyeleri arasmdaki iligki
arastrilmistr.  Sonuglar, yiiksek diizeydeki ilgilenimin, itme ve c¢ekme motivasyon faktorleri ile
Oonemli derecede iligkili oldugunu ortaya koymustur. Ayrica, Josiam ve arkadaslart (2005) turist
aligveris ilgilenimi, itme / c¢ekme motivasyonlar, ahsveris turist kiimesi tipolojileri ve bir gez
srasinda  ahlgveriste harcanan zaman ve paranm miktarnn arasmdaki iliskileri inceledigi
cahsmalarmda, ilgilenim diizeylermin itme ve c¢ekme motivasyon faktorleri ile Oneml derecede

iligkili oldugunu ortaya koymustur.

Kyle ve Chick (2004) Gineydogu Ulusal Ormam’nda tg¢ farkh kamp alanndan segilen
kampgilar tizerinde yaptiklari ¢alismada motivasyon Ve ilgilenim arasmdaki iliskiyi incelemistir.
Aragtrma  sonucunda motivasyonun ilgilenim iizerinde poztif bir etkiye sahip oldugu
bulinmustur. Kyle ve arkadaslari (2006) ulusal ormandaki ¢esit alanlarda kampgilarm
motivasyonu ve siirekli ilgilenim arasmdaki iligkiyi inceledikleri bir bagka ¢alsmada,

motivasyonun stirekli ilgilenim tizerinde pozitif bir etkisi oldugunu tespit etmistir.
Yukardaki aragtrmalarm sonuglarmdan hareketle, asagidaki hipotezlern farkl bir 6rneklemle test
edimesinin literatiire katk1 saglayacagi diisiiniilmektedir.

Hi: Itici motivasyonel faktorlerden otonomi boyutunun ilgilenim iizerinde pozitif yonli ve
anlaml bir etkisi vardr.

Hy: lItici motivasyonel faktdrlerden kagis boyutunun ilgilenim iizerinde pozitif yonki ve
anlamli bir etkisi vardrr.

Hs: Itici motivasyonel faktorlerden sosyallesme boyutunun ilgilenim {izerinde pozitif yonli
ve anlamlt bir etkisi vardrr.

Ha: Itici motivasyonel faktorlerden rahatlima boyutunun ilgilenim iizerinde pozitif yonli
ve anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Itici motivasyonel faktdrlerden otonomi boyutunun alglanan deger iizerinde pozitif
yonlii ve anlamli bir etkisi vardr.

He: ltici motivasyonel faktdrlerden kagis boyutunun alglanan deder iizerinde pozitif yonli
ve anlamli bir etkisi vardir.

Hy: Itici motivasyonel faktorlerden sosyallesme boyutunun alglanan deger iizerinde pozitif
yonlii ve anlamli bir etkisi vardr.
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Hg: Itici motivasyonel faktdrlerden rahatlhima boyutunun algilanan deger iizerinde pozitif
yonlii ve anlamli bir etkisi vardr.

Ho: Tigilenimin algilanan deger iizerinde pozitif yonli ve anlamh bir etkisi vardr.

3. YONTEM

3.1. Arastirmamin Amaci ve Modeli

Bu c¢alsmada, Bursa i merkezini zyaret eden turistlerin motivasyonlarmm ve tatil
yapmaya yonelk ilgilenim diizeylerinin tatl deneyiminden algladiklari deger iizerindeki olasi

etkilerini tespit etmek amaglanmustr. Bu etkiler Sekil 1’de yer alan arastrmanmn teorik modelinde

goriilmek tedir.

MOTIVASYON

OTONOMI DESTINASYON

DENEYIMININ
SOSYALLESME ALGILANAN
DEGERI
RAHATLAMA |_| /
KACIS ILGILENiM

Sekil 1. Arastrmanin Teorik Modeli

3.2. Arastrmanin Evreni ve Orneklem

Arastrmanin ana kiitlesi, Bursa il merkezini ziyaret eden yerli turistlerden olusmaktadir.
Bu arastrmann uygulamasi, 2016 yii Nisan-Mayis aylarmda Bursa ilinde gergeklestirimistir.
Calismada bu bolgenin  kullandmasmmn  nedeni, Bursa’nn  Onemli turizm  destinasyon
merkezlerinden biri olmasidr. Arastrma, Bursa il merkezinde faaliyet gosteren bes yildizh bir
otelde konaklayan verli turistler ftizerinde gerceklestiriimistir. Arastrma, kolayda Ornekleme

yontemiyle belirlenen 400 yerli turist tizerinde anket yontemiyle gerceklestirilmistir.

3.3. Anket Formunun Tasarnm
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Aragtrmada  kullamlan anket formu ki kisimdan olusmaktadr. Birinci  kisimda,
tilketicilerin demografik bilgilerini ortaya koymaya yonelik sorular bulunmaktadr. Ikinci kisimda
ise; motivasyon, ilgilenim ve algilanan deger sorular1 yer almaktadir.

Turizm literatiiriinde turistlerin  seyahat motivasyonlar1 iizerine yapimis birgok c¢alisma
bulunmaktadir. Bu c¢ahsmalarm ¢ogunda hem itici hem de c¢ekici faktorler incelenirken (Baloglu
ve Uysal, 1996; Jang ve Cai, 2002; Yoon ve Uysal 2005; Yousefi ve Marzuki, 2012), baz
cahgmalarda sadece fitici faktorler (Fodness, 1994; Cha vd., 1995), bazlarmda ise sadece c¢ekici
faktorler (Sirakaya ve McLelland, 1997; Klenosky, 2002; Demir, 2010; Evren ve Kozak, 2012)
incelenmistir (Cetins6z ve Artuger, 2014, s.574). Bu ¢ahsmada itici faktorler kullandnis olup,
cekici unsurlar calisma kapsamma alnmamustr. Motivasyon Olgeginin sorulart Ding ve Schuett’in
(2013) cahsmasmndan (3 boyut; otonomi, sosyallesme, kagis) ve Prebensen ve arkadaslarmm 2013
yindaki ¢absmasmdan (1 boyut; rahatlama) alnmustr. Olcek 4 boyut ve 20 sorudan
olusmaktadr. Motivasyon 0Olgegi sorularmda Bursa il merkezini ziyaret eden turistlerin tatil
motivasyonlarmi kapsayacak sekilde bir diizenleme yapimustir.

figilenimin ~ dlgiimiine  yonelik  birgok  farkh  dlcek  bulmmaktadr. Bunlar arasinda,
Zaichkowsky’nin (1985) Kisisel Ilgilenim Envanteri (Personal Involvement Inventory-Pll) en sik
kullanlan ilgilenim Olgeklerinden biridir. Bu Olgekte semantik farkliliklar Glgegiyle Olgiilen 20
sifat ¢ifti bulunmaktadwr. Zaichkowsky sonraki cahsmasnda ik kullandigi Olgegi elestirmis ve
soru sayismi 10°a indirmistir (Zaichkowsky, 1994: 70). Bu arastrmada, tiiketicilerin tatil yapmaya
yonelik ilglenim diizeylerini belirlemek amaciyla, 10 adet 2 kutuplu sifat c¢iftlerinden olusan
Zaichkowsky’nin (1994) revize edilmis PII dlcegi kullanilmustir.

Destinasyona  yonelk deneyimin alglanan degermi Olgmek icin  Prebensen ve
arkadaglarmn 2013 yilndaki ¢alismasmda kullandigi dlgekten alman 6 soru kullamimustr. Olgek,
Bursa destinasyonuna uygun hale getirilmistir. Algilanan deger ve motivasyon Olgekleri 5°li Likert
Olcegi seklinde hazrlanmustr.  Ilgilenim  olgegi 5’ semantk  farkhhk  Slcegi  seklinde

diizenlenmistir.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastrmann bu bolimiinde analizler sonucunda ulasilan bulgular yer almaktadr. Verilerin
analizinde SPSS 20.0 ve AMOS 18.0 programlart kullamimustr. Arastrma modelinin  test
edilmesinden oOnce, veriler dogrulayict faktor analizi aracii@iyla smanmustr. Ardmndan, yapisal
esitlk modeli ile aragtrma hipotezleri test edilmistir.
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4.1. Demografik Bulgular

Aragtrmaya katilan bireylerin yaslarmn ortalamasi 34,15°tir. Aylk gelirlerinin ortalamasi
ise 6.223,62 TL olarak tespit edimistir. Cevaplayicilarm %51,3’t4 kadm, %48,7’si erkektir.
Katlhmcillarm egitim diizeyleri; %3,8°1 ikogretim, %34,7°si lise, %54,5’1 liniversite ve %7°s1 ise
yikksek lisans/doktora mezunu seklindedir. Arastrmaya katilan turistlerin %54,5°1 evl, %45,5°1
bekardr.

4.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi Bulgulan

Dogrulayic1 faktdr analizi iki farkh asamada gerceklestirilmistir. Ik asamada model uyum
degerlermin  (CMIN/DF=3,295; SRMR=0,0567; GFI=0,817; AGFI=0,782; CFI=0,909;
TLI=0,898; RMSEA=0,076) istenilen diizeyde ¢ikmamasi nedeniyle, ikinci asamaya gegilerek
otonomi boyutundaki B1-B2 kodlu sorular, deger boyutundaki D2-D3 ve D4-D5 kodlu sorular ile
ilgilenim  boyutundaki C4-C8 kodlu sorular arasmda birlestirme yapimustr. Bunun yam sira,
motivasyon Olgeginin rahatlama boyutunda bulinan B14 ve ilgilenim 6lgeginden C2 kodlu sorular
distik faktor yiikiine sahip oldugu icin c¢ikarimustr. Bu islemlerden sonra model uyum degerleri
su sekide gerceklesmisti: CMIN/DF=2,437; SRMR=0,0530; GFI=0,866; AGFI=0,836;
CFI1=0,947; TLI=0,940; RMSEA=0,060.

DFA sonucunda, motivasyon Olceginin Ongorilldiigii gibi 4 boyutlhn oldugu, ilglenim ve
destinasyon deneyimine yonelik alglanan deger Olgeginin tek boyuttan olustugu goriilmiistiir. i
Olceklerin yakmsak gecerliligi (convergent validity) icin AVE ve CR degerleri 6nemli birer
gosterge niteligindedir. Tablo 1°de goriildiigli gibi, AVE degerleri bir degisken dismda
(rahatlama=0,479) kabul edilebilir smmr1 asmus; CR degerleri ise tiim degiskenler icin kritik
degerin  (>0,70) {izerinde degerler almustr (Hair vd., 2010). Olgeklerin waksak gegerliligi
(discriminant validity) i¢in ise Fornell ve Larcker’in (1981) hesaplama yontemi kullanlmstr.
Buna gore, bir boyutun AVE degerinin karekokii o boyutun diger boyutlarla olan korelasyonundan
yilksek bir deger aliyorsa waksak gecerliik saglanmaktadw. Tablo 2’deki degerler incelendiginde
bu kritern tim degiskenler icin saglandigt goriilmektedir. Bu bulgulardan hareketle, arastrma
kapsaminda kullanilan Olgeklerin yakmnsak ve waksak gecerliliginin oldugu sdylenebilir.

Tablo 1. Dogrulayict Faktor Analizi
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Std. Regresyon

SCALES CR AVE
Katsayis1
D7 <-- DEGER 0,820
D6 <--- DEGER 0,897
D5 <--- DE(:;ER 0,776 0004 0617
D3 <-- DEGER 0,803
D2 <--- DEGER 0,831
D4 <-- DEGER 0,536
B20 <-- KACIS 0,736
B19 <-- KACIS 0,939
B18 < KACIS 0,955 0949 0,788
B17 <-- KACIS 0,903
B16 <-- KACIS 0,889
B4 <---  OTONOMI 0,870
B3 <---  OTONOMI 0,977
B2 <--- OTONOMI 0,852 0909505, 0,717
B1 <---  OTONOMI 0,657
C10 <--- [LGILENIM 0,584
C9 < [LGILENIM 0,809
C8 <-- ILGILENIM 0,900
c7 <---  [LGILENIM 0,829
C6 <-- ILGILENIM 0,902
C5 < [LGILENIM 0,872 0945 0,660
c4 <---  ILGILENIM 0,863
C3 <--- [LGILENIM 0,854
Cc2 < [LGILENIM b
C1 <--- ILGILENIM 0,631
B10 < SOSYALLESME 0,682 0749 0,602
B9 <-- SOSYALLESME 0,859
B8 < RAHATLAMA 0,665
B11 < RAHATLAMA 0,822
B13 < RAHATLAMA 0,565 0729 0479
B14 < RAHATLAMA *

Tiim ifadeler 0,001 diizey inde anlamlidir
* Bu ifade olgekten cikarilmistir

Olgeklerin yapisim belirledikten sonra, degiskenler arasmdaki iliskilerin ve degiskenlere
iliskin baz tammlayict  istatistiklerin - sunulmasi  gerekmektedir. Tablo 2’de bu bilgiler
sunulmustur.
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Tablo 2. Degiskenler Aras1 Korelasyonlar ve Baza Tammlayic1 Istatistikler

DEGISKENLER 1 2 3 4 5 6 ORT. STD. SAP.
(1) DEGER 0,785 3,922 1,016
(2) KACIS 0,304 0,888 3,743 1,336
(3) OTONOMI 0,188 0,128 0,847 2988 1,414
(4) ILGILENIM 0,157 0,094 -0,022 0,812 4,281 0,830
(5) SOSYALLESME  0,317"*  0,597"* 0,307 0,090 0,776 3673 1,327

(6) RAHATLAMA 0403 0,655 0,336 0,002 0,619 0,692 3,366 1,117
Kosegendeki koyudegerler AVE degerlerinin karekdkiinii gostermektedir.

** Korelasyonlar 0.01 diizeyinde anlamlidir.

*. Korelasyonlar 0.05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 2’de degiskenler arasmdaki koreldsyon Kkatsayilari goriilmektedir. Katsayilar
incelendiginde, degiskenler arasmdaki anlamh en diisiik korelasyonun kagis ve otonomi arasmda
bulundugu (0,128); en yliksek korelasyonun ise kagis ve rahatlama arasmda oldugu goriilmektedir
(0,655).

4.3. Hipotezlerin Testi
Arastrmann  modeline uygun olarak gelistirilen hipotezler Yapisal Esitlk Modellemesi
kullanilarak test edilmistir. Analiz sonuglar1 asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 3. Yapsal Esitlik Modeli ile Hipotezlerin Test Sonuglari

Hipotezler Degiskenler R? S;j ' SE CR p Sonuglar
H1 ilgilenim | <-- otonomi -0,004 | 0,027 | -0,240 | 0,889 |Desteklenmedi
H2 ilgilenim | <--- kagis 0,131 | 0,070 | 1,878 | 0,060 | Desteklendi
H3 ilgilenim | <--- sosyallesme oo 0,162 | 0,078 | 2,069 | 0,039 | Desteklendi
H4 ilgilenim | <--- rahatlama -0,223 | 0,086 | -2,594 | 0,009 |Desteklenmedi
H5 deger | <--- otonomi 0,011 | 0,040 | 0,268 0,789 | Desteklenmedi
H6 deger | <--- kagig -0,108 | 0,106 -1,021 0,307 [ Desteklenmedi
H7 deger | <--- sosyallesme 029 | 0011 | 0,116 | -0,091 | 0928 |Desteklenmedi
H8 deger | <--- rahatlama 0,535 | 0,137 | 3,894 | 0,001 | Desteklendi
H9 deger | <--- ilgilenim 0,228 | 0,085 | 2,684 | 0,007 | Desteklendi

Yaplan yol (path) analizi sonucunda ortaya ¢ikan model uyum degerleri;
CMIN/DF=2,529; SRMR=0,0541; GFI=0,860; AGFI=0,830; CFI=0,944; TLI=0,936;
RMSEA=0,062 seklinde gerceklesmisti. Tablo 3’te yer alan arastrma hipotezlerinin test
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sonuglart incelendiginde itici motivasyonel faktorlerden kacis ve sosyallesme boyutunun tiketici
ilgilenimi - {izerinde poztif ve anlamh (srastyla £=0,131, p=0,060, p<0,10, 4=0,162 p=0,039,
p<0,05) bir etkisi tespit edimisti. Ancak literatirdeki arastrmalarm aksine motivasyonel
faktorlerden rahatlama boyutunun ilgilenim tizerinde negatif (5=-0,223, p=0,009) bir etkisi tespit
edimistir. Otonomi boyutunun ise ilgilenim iizerinde anlamh bir etkisi saptanmamistr. Bu
sonuglara gore H2 ve H3 hipotezleri desteklenirken, HI ve H4 hipotezleri desteklenmemistir.
Motivasyonel faktorlerden rahatlama boyutunun alglanan deger iizerinde anlamh ve giicli bir
etkisi tespit edilirken ($=0,535, p=0,001), otonomi, kagis ve sosyallesme boyutunun algilanan
deger lizerinde anlamh bir etkisi saptanmamustr. Buna gore HS, H6, H7 hipotezeri
desteklenmezken, H8 hipotezi desteklenmistir. Arastrma bulgulari, ilgilenimin alglanan deger
tizerinde pozitif ve anlamh bir etkisi oldugunu dogrulamaktadr ($=0,228; p=0,007). Bu sonuca
gore H9 hipotezi desteklenmistir.

5.SONUC VE ONERILER

Turistlerin  destinasyon se¢im Kkararlar1 iizerinde c¢ok sayda faktor etkili olmaktadwr. Bu
faktorlerden birisi de bireylerin  tatil gereksinimi duymalarma neden olan itici motivasyonel
faktorlerdir. Bu cahsma, Bursa’ya gelen turistlerin motivasyonlarmm ve tatil yapmaya yonelik
ilgilenim diizeylerinin Bursa’da yapilan tatil deneyiminden algladiklari deger iizerindeki etkilerini
tespit amaciyla ger¢eklestiriimistir. Bulgular, itici motivasyonel faktorlerden sosyallesme ve kagis
boyutunun ilgilenim boyutu iizerinde poztif ve anlamh etkilerini ortaya koymaktadwr. Bu sonug,
turistlerin  sosyal etkilesimde bulunma ve giinliik rutinden kagis gibi faktdrlerden motive olmalar
halinde tatil yapmaya yonelik ilgilenim seviyesinin artacagmni gostermektedir.

Arastrma  bulgulart  itici motivasyonel faktorlerden rahatlama boyutunun ise ilgilenim
iizernde negatif bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadw. Bu bulgu literatiirle ters diismektedir.
Zira motivasyonel faktorlerin tamammnm ilglenim {izerinde poztif bir etkisi beklenmektedir. Oysa
bu sonug, turistlerin bir destinasyonu zyaret etme niyeti asamasinda rahatlama unsurundan motive
olmalart durumunda turizme olan ilglenimlerinin azalacagi anlamma gelmektedir. Bu noktada
ayrmtth bir degerlendirme yapildignda, rahatlama sorularmn dini mekanlarda rahatlama, huzur
bulma, dini anlamda kendini egitme sorularmdan olusmasmmn boyle bir etkiye neden oldugu
sonucuna varimistr. Ciinkii Tirkiye’de yasayan yerli turistler, dini anlamda huzur bulmay1 bir
turistik faaliyet olarak degil, dini bir vecibe olarak gorebilmektedir. Bu duruma, turistlerin hac ve
umre ziyaretlerini turistk bir ziyaret olarak gbérmeyip, dini bir zorunluluk ya da huzur bulma araci

olarak gormeleri Ornek verilebilir. Dolayisiyla, bu arastrma Ozelinde rahatlaima motivasyonu
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arttkca turizme olan ilgilenimin azalacag, dine olan ilgnin artacag beklenebilir. Bu nedenle, pek
cok dini ve tarthi mekana sahip olan Bursa’da yapilan bu arastrmada bdyle bir sonucun ortaya

¢ikmas1 makul karsilanabilir.

Aragtrmann  diger bir sonucu, destinasyonu ziyaret eden turistlerin itici motivasyonel
faktorlerm rahatlama boyutundan motive olmalarnt durumunda deneyime dayah algiladiklar
degerin yikselecegi bulgusudur. Bu sonug, Bursa’ya rahatlama motivasyonuyla gelen turistlerin
Bursa deneyiminden algladiklar1 degerin artacagmi gostermesi bakmmmndan Onemlidir. Bu
sonuglar daha Onceki turist motivasyonu arastrmalar ile benzerlk gostermektedir (Hsieh, 2007,
Prebensen vd., 2013; Ding ve Schuett, 2013; Prebensen vd., 2014).

Aragtrmann bagka bir Onemli sonucu ise, ilgilenimin destinasyon deneyiminden algilanan
deger tzerindeki poztif etkisidi. Bu sonug, tatil yapmaya yonelik ilgilenim seviyesinin yiiksek
olmasmmn alglanan degeri de yiikseltecegini gostermektedir. Bu sonuglara gore tatll yapmaya
yonelikk potansiyel miisterilern  ilgilenimlerini  arttrmanmn  alglanan  degeri olumlu  yonde
etkileyecegi sOylenebilir. Bu baglamda, yiiksek deneyim degeri elde etmek i¢in turist ilgilenimini

arttrmak gerekmektedir.

Bu arastrma sonucunda, bireylerin turizme yonelk ilgilenim diizeylerni artrmak i¢in
motivasyonel faktorlerden sosyallesme ve kagis unsurlarmm  Onemi ortaya konmustur. Bursa
linde turizm sektorinde faaliyet gosteren isletmecilere, bu iki motivasyon unsurunu g6z ardi
etmemeleri Onerisinde bulunulabilir. Bu noktada, yeni msanlarla tanigma, yeni arkadaglklar
kurma ve glnlik rutin islerden uzaklasmayr vurgulayan hizmet tasarmmlart ve reklamlar faydah
olabilr. Difer taraftan, motivasyonel faktorlerden rahatlama ve ilglenimin destinasyon
deneyiminin alglanan degeri lizerindeki etkisi de sektorde yer alan kisi ve kurumlarm {izerinde
durmas1 gereken sonuglardir. Bursa destinasyonunun yerli turistler nezdindeki degerini artrmak
icin  Bursa’nmn rahatlatic, dmlendirici ve huzur verici Ozellklerme vurgu yapmak yararh
olabilecektir. Ayrica, yerli turistlerin turizme olan genel ilgilerinin artmasi da Bursa
destinasyonuna yonelk algilanan degeri yiikseltebilecektir. Bu konu ise, sadece Bursa ilinin degil
tim Tirkiye’'nin turizme iligkin - bir sorunudur. Yerli turistlerin turizme yoOnelik genel ilgi
problemi, ancak devlet kurumlar, STK’lar ve 0zel isletmelern sinerji olusturarak yiirlitecekleri
kapsamh bir ¢calhsma ile ¢ozilebilir.

Bu arastirmada turist ilgilenimi tek boyutlu olan Zaichkowsky’nin (1994) Revize Edilmis
Kisisel Ilgilenim Envanteri (Revised Personal Involvement Inventory) ile analiz edilmistir. Baska
bir cahsmada, cok boyutlu Tiiketici ilgilenim Profili (CIP) &lgegi veya diger ilgilenim Olgekleri
kullamlarak modelin  gecerlilifi smanabilir. Bu c¢ahsmada alglanan degerin Onciilleri olarak
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motivasyon ve ilgilenim degiskenleri kullamlmustr.  Gelecek cahsmalarda tecribbe, normlar,
beklentiler gibi alglanan degerin diger Onciilleri aragtrma kapsamma dahil edilebilir. Arastrmada
gerekli izinlerin  almmasmmn  zorlugundan ve maliyet fazlahlgmdan dolay1 kolayda ornekleme
yontemi kullanilmis ve sadece Bursa il merkezini zyaret ederek bes yildizh bir otelde konaklayan
yerli turistler ornekleme dahil edilmistir. Sonraki c¢ahsmalarda farkh destinasyonlarda ya da farkh
tilke ve kiiltlirleri temsil eden turistleri de igeren genis kapsamh calsmalar yapilabilir.
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