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Bu calismanin temel amaci kiiltiir turizmine katilan turistlerin seyahat motivasyonlarinin
memnuniyet ve tavsiye etme durumuna etkisinin 6l¢lilmesidir. Arastirmada veri toplama araci
olarak anket formu kullanilmisg, 7-17 Aralik 2019 tarihlerinde Seb-i Ards torenlerine gelen
yerli ve yabanct 410 ziyaret¢iye uygulanmistir Analizlerde ANOVA ve basit dogrusal
regresyon testi kullanilmigtir. Arastirma sonuglarina gore ziyaretgilerin Seb-i Ars térenlerine
katilmak amacryla geldikleri, térenlerden memnun kaldiklart ve g¢evrelerine tavsiye
edecekleri belirlenmistir. Yapilan analizler sonucunda seyahat motivasyonu kaynaklarindan
itici faktor boyutlart ile tavsiye etme durumu arasinda; ¢ekici faktor boyutlari ile memnuniyet
arasinda anlamli bir iligki bulunmustur.
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The primary purpose of this study is to measure the influence of travel motivations of tourists
participating in cultural tourism on satisfaction and recommendation status. The questionnaire
form was used as a data collection tool in the research and was applied to 410 local and foreign
visitors who came to the Seb-i Ariis ceremonies between 7-17 December 2019. ANOVA and
simple linear regression tests were used in the analyses. According to the results of the
research, it was determined that the visitors came to participate in Seb-i Arlis ceremonies,
were satisfied and would recommend them to their friends. As a result of the analysis, a
significant relationship was found between the push factor dimensions of travel motivation
sources and the recommendation status and between pull factor dimensions and satisfaction.
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Kiiltiir Turizmine Katilan Turistlerin Seyahat Motivasyonlarinin Memnuniyet ve Tavsiye Etme Durumuna Etkisi: Seb-i Ards
Ornegi

GIRIS

Endiistri Devrimi ile bos zamanin artmasi, tcretli tatil hakki ve insanlarda turizm bilincinin
olusmasi sonucunda turizm faaliyetlerine yonelik talepte de artis gozlenmistir. Deniz-kum-giines
turizminden sonra turistlerin farkli alternatifler arayisina girmeleri turizmin g¢esitlenmesinde ve alternatif
turizm tiirlerinin ortaya ¢ikmasinda énemli bir doniim noktasi olmustur. Kiiltiir turizmi alternatif turizm
tiirlerinden birisi olarak son yillarda 6n plana ¢ikmaktadir. Yasam tarzlari, gelenek ve gorenekler,
konusulan diller, yiyecek ve igecekler, inang ve ritiieller gibi somut ve somut olmayan unsurlar toplumlarin
kiiltiirel 6zelliklerini ve degerlerini yansitmaktadir. Bu 6zelliklerin merak uyandirmasi, yerinde gérme ve
deneyimleme istegi ile kiiltiir turizmi faaliyetleri baglamistir (Nuryanti, 1996, s. 250).

Kiltiir turizmi ile ilgili literatiir incelendiginde, kiiltlirel unsurlarin turistleri seyahat etmeye
yonlendiren motivasyon kaynaklari ile dogrudan iliskisi oldugu goriilmektedir. Her birey farkli kisilik
ozelliklerine, fizyolojik ve psikolojik yapiya sahiptir. Bu farkliliklar bireylerin seyahat etme
motivasyonlarinda ve tatil tercihlerinde etkili rol oynamaktadir. Destinasyonlar i¢in ise turistlerin yalnizca
seyahat motivasyonlarini bilmek yeterli degildir. Onemli olan turistin destinasyondan memnun ayrilmasi
ve ¢evresine destinasyonu tavsiye etmesidir (Alegre ve Cladera, 2009, s. 670).

Dolayisiyla bu calismada kiiltlir turizmi kapsaminda seyahat eden turistlerin seyahat
motivasyonlarinin belirlenmesi, seyahat motivasyonlarinin seyahat memnuniyeti ve tavsiye etme durumuna
etkisinin incelenmesi amac¢lanmaktadir.

Kiiltiir Turizmi

Son yillarda yogun ilgi goren kiiltiir turizmi; kitle turizminden uzaklasan turistlerin kendi kiiltiirleri
disindaki farkli destinasyonlardaki kiiltiirleri gérmek, tanimak, yerinde deneyimlemek istemeleri sonucu
ortaya ¢ikan ve potansiyel turist sayisi hizla artan bir turizm ¢esidi olarak bilinmektedir. Kiiltlirel miras
turizmi, kiiltiirel tematik rotalar, kiiltiirel sehir turizmi, kiiltiirel turlar, etnik turizm, etkinlik ve festival
turizmi, dini turizm, hag rotalari, yaratici kiiltiir ve yaratici turizm gibi kendi icerisinde gruplandirilan kiiltiir
turizmi bireylerin tercihlerine gore siniflara ayrilmistir (Csapo, 2012, s. 209-210).

UNWTO’nun (United Nations World Tourism Organization) 2020 yil1 raporuna gore 2019 yilinda
uluslararasi turist sayist %4 oraninda artarak 1,460 milyara ulagmistir (UNWTO, 2020). UNWTO’nun
“Tourism and Culture Synergies (2018)” baslikli raporundaki verilere gore uluslararasi turistlerin %47’si
seyahatlerinde yalnizca kiiltiirel ziyaretlere ve kiiltiirel etkinliklere katilmaktadir. Kiiltiir turizmi ile ilgili
yapilan bu c¢alismadan yola ¢ikarak; 2019 yilinda 1,4 milyar uluslararasi turist seyahat etmistir ve 686
milyon turistin kiiltiir turisti oldugu tespit edilmistir (UNWTO, 2020).

Kiiltiirel degerlerin son yillarda 6n plana ¢gikmasinda UNESCO’nun (United Nations Educational,
Scientific and Cultural Organization) “Diinya Kiiltiirel ve Dogal Mirasinin Korunmasina Dair S6zlesmesi”
onemli bir rol oynamaktadir (Kiiltiir Varliklar1 ve Miizeler Genel Miidiirliigii, 2021). 2021 yihi itibariyle
UNESCO Diinya Miras Listesi’ne kayitli 1199 kiiltiirel ve dogal varlik bulunmakla birlikte bunlarin 933’1
kiiltiirel, 227’si dogal ve 39’unun ise karma (kiiltlirel/dogal) varliklar oldugu goriilmektedir (UNESCO,
2023a). Tiirkiye bu sozlesmeye 16 Mart 1983 tarihinde resmen taraf olmustur. Tiirkiye nin bu listede 19
kiiltiirel ve 2 karma varlig1 olmak {izere toplam 21 miras alani bulunmaktadir. Ayrica Tiirkiye’nin UNESCO
Diinya Miras1 Gegici Listesi’nde ise toplam 82 varlik bulunmaktadir (UNESCO, 2023b). Kiiltiirel varliklart
korumak ve siirdiiriilebilirligini saglamak amaciyla yapilan calismalardan bir digeri ise UNESCO’nun
Somut Olmayan Kiiltiirel Mirasin Korunmasi So6zlesmesi’dir. Tiirkiye bu sozlesmeye 27 Mart 2006
tarihinde taraf olmustur.

Inang ve kiiltiir turizmi ile n plana ¢ikan Konya’da Mevlana Miizesi énemli bir kiiltiirel unsurdur.
Hz. Mevlana yalmzca Tiirkiye’de degil Asya, Avrupa ve Amerika gibi neredeyse tiim diinyada eserlerinden
bahsedilen, siirleri ve sdzleri gerek sosyal medya araciligiyla gerekse insanlarm birbirlerine bahsetmeleriyle
iin yapmus bir sair ve mutasavviftir (Acar, 2021, s. 132). Bu nedenle Mevlana Miizesi de Konya igin ayr1
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bir 6neme sahiptir. Mevlana Miizesi 2019 yilinda 3,4 milyon turist ile en fazla ziyaret edilen miizeler
siralamasinda ilk sirada yer almigtir. Bu durum Konya’nin uluslararasi alanda tanitic1 ve ayirt edici 6zelligi
olarak goriilmektedir (Kaynak ve Karabulut, 2016, s. 187). UNESCO tarafindan 2007 yilinin Mevlana Y1l
ilan edilmesi Konya ilinin uluslararasi bir {ine kavusmasini saglayarak, Konya ve Tiirkiye ekonomisine
biiylik bir katkida bulunmaktadir. Ayrica Mevlevi Sema Toreni, UNESCO tarafindan 2005 yilinda
Insanligin Sézlii ve Somut Olmayan Kiiltiirel Miras1 Basyapitlar1 Programi cergevesinde basyapit olarak
ilan edilmis, 2008 yilinda da UNESCO Insanligin Somut Olmayan Kiiltiirel Mirasinin Temsili Listesi ne
dahil edilmistir (Konya il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2020). Mevlana Miizesi, 6zellikle aralik ayinda
Seb-i Aris etkinliklerinin de gergeklestirildigi donemde yerli ve yabanci birgok turist tarafindan ziyaret
edilmektedir. 2019-2020 yillar1 Aralik ayinda iilkelere gére Mevlana Miizesi ziyaretci sayilarina Grafik
1.’de yer verilmistir.
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Grafik 1. Ulkelere Gére Mevldna Miizesi Ziyaretci Sayilart (2019-2020)
Kaynak: Konya Miize Miidiirliigii, 2020; Konya Miize Miidiirliigii, 2021

Mevlana Miizesi’ni 2019 yil1 Aralik ayinda ziyaret eden yabanci turistlerin iilke siralamasina gore
en fazla ziyaretcinin 7.716 kisi ile fran’dan geldigi goriilmektedir. iran’1 sirasiyla 6.342 kisi ile Malezya,
6.215 kisi ile Cin, 4.396 kisi ile Tayland ve 2.170 kisi ile Kore takip etmektedir. Tabloda miizeyi ziyaret
eden turistlerin gogunlukla Asya iilkeleri vatandaslari oldugu goriilmektedir. Konya Miize Miidiirliigii’nden
alman verilere gore, 2019 yilinin Aralik ayinda Mevlana Miizesi’ni ziyaret eden toplam yabanci ziyaret¢i
sayist 38.350 kisi, yerli ziyaret¢i sayisi ise 321.952 kisi olarak tespit edilmistir. 2020 yilinda ise yabanci
ziyaretgilerin iilkelerine gore siralamasina bakildiginda Asya iilkelerinin her yil oldugu gibi 6n planda
oldugu goriilmektedir. 2020 yilinin ziyaret¢i sayilarinda Cin 8.455 kisi ile ilk sirada yer alirken, Tayvan
5.304 kisi, Japonya 3.800 kisi, Endonezya 3.538 kisi ve Malezya 3.093 kisi ile ilk beste yer almaktadir.
COVID-19 salgin1 nedeniyle uluslararasi turizm hareketliligi durma noktasina gelmis, uluslararasi turizm
verilerine de yansiyan bu durum Mevlana Miizesi ziyaret¢i sayilarinda onemli derecede diisiise neden
olmustur. Bu nedenle Mevlana Miizesi 2020 yilinda yerli ve yabanci toplam 888.801 ziyaret¢i agirlamistir.
Yerli ziyaretgilerin sayis1 854.673 kisidir.

Incelenen literatiir taramasina gore Seb-i Ariis ile memnuniyet ve tavsiye etme durumu iizerine ¢ok
fazla ¢alisma olmadig goriilmiistiir. Altun ve Cinar (2019) Mevlana Miizesi’ni ziyaret eden yerli ve yabanci
ziyaretgilerin seyahat motivasyonlarinin altinda yatan sebepleri belirlemek amaciyla yaptiklar: ¢alismada
yar1 yapilandirilmig goriisme formu ile katilimeilara sorular yoneltmis ve katilimcilardan bazilarinin Seb-i
Ar(s torenlerine katilma istegi sonucunda seyahatlerini gerceklestirdiklerini tespit etmislerdir. Tayfun,
Kilglar, Usakli ve Yayla (2013) tarafindan yapilan “Seb-i Arlis Torenlerine Katilan Ziyaretgilerin
Memnuniyet ve Sadakat Diizeyleri Uzerine Bir Arastirma” isimli c¢alismada tdrenlerin ziyaretciler
agisindan algilanan performansi Ol¢iilmiis ve tekrar katilim diizeyleri arastirilmistir. Arastirmada veri
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toplama araci olarak anket formu kullanilmig ve 385 katilimciya uygulanmistir. Arastirma bulgularina gore,
ziyaretgilerin térenlerden memnun kaldiklari, gelecekte tekrar katilmak istedikleri ve yakin c¢evrelerine
tavsiye edecekleri sonucuna ulasilmistir. Son olarak, toéren performansinin artmasiyla ziyaretgilerin
memnuniyet ve sadakat diizeylerinin arttig1 tespit edilmistir. Gorkemli, Tekin ve Baypinar (2013) “Kiiltiirel
Etkinlikler ve Kent Imaji-Mevlana Térenlerinin Konya Kent Imajma Etkilerine Iliskin Hedef Kitlelerin
Gortisleri” adli aligmada Seb-i Aris torenlerine katilan ve Mevlana Miizesi’ni ziyaret eden yerli ve yabanct
252 ziyaret¢inin Konya imaj1 algisim ve kiiltiirel etkinliklerin bu imaj algisina etkisini aragtirmiglardir.
Katilimeilarin %80°den fazlas1 Mevlana Miizesi ve Seb-i ArQs torenlerinin Konya imajin1 olumlu yonde
etkiledigini, Konya’nin tarih ve kiiltiirel agidan zengin ve gelismis bir sehir oldugunu belirtmislerdir. Son
olarak katilimcilarin %84,5°1 destinasyonu bagkalarina tavsiye edecegini vurgulamstir.

Turizmde Seyahat Motivasyonlari, Memnuniyet ve Tavsiye Etme

Insanlar1 seyahat etmeye yonelten giidiilerin “itici faktérler” ve “cekici faktérler” olarak iki grupta
incelendigi goriilmektedir (Kozak, 2012; Rizaoglu, 2016; Yoon ve Uysal, 2005). “Yenilik istegi ve merak,
giizellik duygusu, dinlenme, eglence, din, kiiltiir, egitim, meslek ve is, spor, siyaset ve diplomasi, saglik,
0zlem duygusu, farkli lezzetler tatma istegi ve sayginlik” gibi genel kabul gérmiis motivasyon kaynaklari
bunlardan bazilaridir (Cop, Ibis ve Kizildemir, 2020, s. 131; Kozak, 2012, s. 218). Aym zamanda bilgi
iletisim teknolojilerinden internet teknolojisi de insanlar1 seyahate yonlendiren ve destinasyon se¢iminde
etkili olan unsurlardan birisi olarak gériilmektedir (Kara, 2023, s. 23). Itici ve ¢ekici motivasyon
kaynaklarini arastiran Davras ve Uslu (2019), Fethiye’ye gelen turistlerin bilgi ve macera, ulasim ve
rekreatif etkinlikler, sosyo-kiiltiirel faaliyetler, dogal g¢ekicilik unsurlari, seyahat gosterisi, eglence ve
dinlenme gibi itici ve ¢ekici motivasyon kaynaklarina sahip olduklarini tespit etmislerdir (Davras ve Uslu,
2019, s. 679). Turistlerin seyahate karar verme siirecleri hakkinda edinilen bilgi, eldeki iiriin ve hizmetlerin
kalitesinin gelistirilmesine de katki saglayarak turist memnuniyetini artirmaktadir. Bdylelikle memnun olan
turist; destinasyonu yakin gevresine tavsiye ederek destinasyonun gelisiminde etkili rol oynamaktadir.
Turist tarafindan algilanan hizmet kalitesi ne kadar yiiksek ise memnuniyet diizeyi de yilikselmekte ve
bununla birlikte turistin destinasyonu yakin ¢evresine tavsiye etme orani da artmaktadir (Gronroos, 1984,
s. 39). Turistlerin bir iirlin veya hizmete olan bagliligi1 ifade eden memnuniyet (Thiumsak ve
Ruangkanjanases, 2016, s. 222), turistlerin destinasyondaki hizmet ve {iriinleri satin alma davranislart ve
deneyimlerinden sonra ortaya ¢ikan 6znel bir yargi ve deneyimlerden sonra gelistirdigi duygusal bir olgu
olarak tanimlanmaktadir (Um vd., 2006, s. 1145). Ayrica destinasyonun yalnizca konaklama ve yiyecek-
icecek isletmeleri degil, biitlin hizmetlerin (banka, iletisim araglart vb.) turist beklentisini kargilamasi
gerekmektedir (Cakic1 ve Aksu, 2006, s. 3; Buhalis, 2000, s. 98). Beklentileri karsilanan turist, memnun
olarak destinasyondan ayrilmakta ve gevresindeki insanlara deneyimlerinden bahsederek tavsiyede
bulunmaktadir.

Kiiltiirel unsurlari ise motivasyon kaynaklarini etkiledigi ve turistlerin memnuniyet diizeyleri lizerinde
etkili oldugu bilinmektedir. Lundberg’in 1972 yilinda yapmis oldugu “Why Tourists Travel?” baslikli
caligmasinda turistlerin motivasyon kaynaklarindan 6’smin kiiltiir ile ilgili oldugu sonucuna ulasilmistir
(Lundberg, 1972, s. 64-70). Harrison ve Shaw (2004)’1in miizeler lizerine yaptiklar1 ¢alismada ise miize
ziyaretinden memnun ayrilan turistlerin miizeyi tekrar ziyaret etmek istediklerini ve tavsiye etme
niyetlerinin arttigini tespit etmislerdir (Harrison ve Shaw, 2004, s. 24).

YONTEM

Bu aragtirma, Hz. Mevlana’nin Vuslat Yil Doniimlerine kiiltiir turizmi kapsaminda katilan
turistlerin seyahat motivasyonlarini, itici ve ¢ekici faktorleri, Konya ve Seb-i Aris torenlerine yonelik
memnuniyet diizeylerini ve tavsiye etme durumlarini tespit etmeyi amaclamaktadir. Yapilan literatiir
taramasina gore Uluslararas1 Anma Torenlerinin kiiltlir turizmi kapsaminda seyahat memnuniyeti ve
tavsiye etme ile olan iliskisinin ele alinmadigi ve bu nedenle bu ¢alismanin literatiire katki saglayacagi
diisiintilmektedir.
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Bu arastirmada, birincil veriler anket teknigi ile elde edilmistir. Arastirmada seyahat
motivasyonlari, itici ve ¢ekici faktorler, seyahat memnuniyeti ve tavsiye etme durumunu belirlemek
amactyla Ibis’in (2017) ¢alismasinda kullandig1 élgekten faydalanilmistir. Bu arastirmanin evreni, Seb-i
Arts etkinliklerine katilan tiim yerli ve yabanci turistlerden olusmaktadir. Konya Miize Miidiirliigii’nden
edinilen bilgi dogrultusunda yalnizca Seb-i Arlis torenlerine dair herhangi bir istatistik kayit altina
alimmamakla birlikte 2019 y1l1 Aralik ay1 boyunca gelen yerli ve yabanci ziyaretgilerin toplam 360.302 kisi
oldugu tespit edilmistir. Evreni temsil amaglh 6rneklem grubu, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden
biri olan kolayda érnekleme yontemi ile belirlenmistir (islamoglu ve Alniagik, 2016, s. 202). Arastirmanin
yiritildiigii 7-17 Aralik tarihlerinde arastirmaci tarafindan 459 anket katilimcilarla yiiz yiize goriisiilerek
uygulanmig, Mevlana Miizesi ¢evresindeki oteller bagta olmak {izere Konya’da faaliyet gosteren otellere
toplam 671 anket teslim edilmistir. Térenlerin son giiniinde 1130 anket toplanmis 285 adet Tiirkge, 73 adet
Fars¢a ve 52 adet Ingilizce olmak iizere 410 anketin degerlendirmeye alinmasina karar verilmistir.

Aragtirmanin problemi, “Seb-1 Ar{is térenlerine katilan yerli ve yabanci turistlerin seyahat
motivasyonlarinin memnuniyete ve tavsiye etme durumuna etkisi var midir?” seklinde belirlenmistir. Bu
problem durumundan yola ¢ikarak 1 alt problem ve 4 adet hipotez olusturulmustur:

Seyahat memnuniyet diizeyleri konaklama siiresine gore anlamli bir farklilik géstermekte midir?

Tablo 1. Hipotezler Tablosu

Ho Iitici faktorlerin seyahat memnuniyeti iizerinde anlamh bir etkisi yoktur.

Hi Iitici faktorlerin seyahat memnuniyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardar.

Hia Bilgi arayisi ve yenilik alt boyutunun turistlerin seyahat memnuniyeti {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hi Kesif ve ziyaret alt boyutunun turistlerin seyahat memnuniyeti tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hic Rahatlik alt boyutunun turistlerin seyahat memnuniyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hia Kagcis alt boyutunu turistlerin seyahat memnuniyeti lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Ho Cekici faktorlerin seyahat memnuniyeti iizerinde anlamh bir etkisi yoktur.

H2  Cekici faktorlerin seyahat memnuniyeti iizerinde anlaml bir etkisi vardir.

H2a Uygunluk ve fiyat alt boyutunun turistlerin seyahat memnuniyeti lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Han  Giiven ve kalite alt boyutunun turistlerin seyahat memnuniyeti tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Aligveris ve kiiltiirel olanaklar alt boyutunun turistlerin seyahat memnuniyeti lizerinde anlamli bir etkisi
vardir.

Ho Itici faktorlerin tavsiye etme durumu iizerinde anlamh bir etkisi yoktur.

Hs tici faktorlerin tavsiye etme durumu iizerinde anlamh bir etkisi vardir.

Hsa Bilgi arayisi ve yenilik alt boyutunun turistlerin tavsiye etme durumu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hso Kesif ve ziyaret alt boyutunun turistlerin tavsiye etme durumu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hsc  Rahatlik alt boyutunun turistlerin tavsiye etme durumu {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hss  Kagcis alt boyutunu turistlerin tavsiye etme durumu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Ho Cekici faktorlerin tavsiye etme durumu iizerinde anlamh bir etkisi yoktur.

Hs  Cekici faktorlerin tavsiye etme durumu iizerine anlamh bir etkisi vardir.

Hasa Uygunluk ve fiyat alt boyutunun turistlerin tavsiye etme durumu iizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Hap  Giiven ve kalite alt boyutunun turistlerin tavsiye etme durumu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Aligveris ve kiiltiirel olanaklar alt boyutunun turistlerin tavsiye etme durumu iizerinde anlamli bir etkisi
vardir.

Seyahat memnuniyeti ve tavsiye etme durumu arastirmanin bagiml degiskenleri olarak
belirlenirken, bagimsiz degiskenler ise itici ve ¢ekici faktorlerdir.

Calismada gecerli ve anlaml1 sonuglar elde edilmesi amaciyla asir1 deger, kayip veri, normallik ve
homojenlik testleri uygulanmistir. Arastirmada elde edilen verilerin normal dagilima uygun olup olmadigini
belirlemek amaciyla “Test of Normality” (normallik testi) sonuglar1 incelenmistir. Veriler normal dagilim
gostermediginden dolay1r Skewness (¢arpiklik) ve Kurtosis (basiklik) degerlerine bakilmistir. Kalayci
(2016) degerlerin £3 araliginda olmas1 durumunda da verilerin normal dagilim sergiledigini belirtmektedir.
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Calismada yapilan Skewness ve Kurtosis analizleri sonucunda degerlerin £2 araliginda olmasi nedeniyle
verilerin normallik sartlarimi sagladigi belirlenmistir.

BULGULAR

Calismaya katilanlarin ¢ogunlugunun kadin oldugu; yas degiskeni incelendiginde en yiiksek
katthmin 50 yas ve iizeri kisilerden olustugu goriilmektedir. Katilimcilarin medeni durumlan
incelendiginde yiiksek oranda evli olduklari ve cocuk sahibi olmadiklari belirlenmistir. Egitim durumlarina
bakildiginda en fazla lisans mezunu katilimcilarin sonrasinda ise lisansiistii mezunu katilimcilarin agirlikta
oldugu belirlenmistir. Arastirmada yerli ve yabanci ziyaretcilerin gelir diizeyleri ayr1 ayr1 incelenmistir.
Buna gore yerli ziyaretgilerin %28,5°1 4.000 TL ve iizeri aylik gelire sahip olduklar1, yabanci ziyaretgilerin
ise %7,8°14.000 $ ve lizeri gelire sahip olduklar1 gériilmektedir. Katilimcilarin meslek sorusuna verdikleri
yanitlar incelendiginde %31,7 ile diger (serbest meslek, bankaci, turizm calisani, akademisyen, hemsire,
ressam, muhasebeci vb.) yanitin1 verenler ilk sirada yer alirken; %13,92’u 6grenci, %12,7’si ev hanimi,
%11,2’si 6gretmen, %8,5°1 emekli, %8,3’1 is insan1, %7,6’s1 mithendis, %4,4’1 doktor ve %1,7’si memur
seklinde belirlenmistir. Konaklama siirelerine bakildiginda katilimcilarin %20,2 oraninda 1 gece, %20,2
oraninda 5 gece ve lizeri konaklama yaptiklari goriilmektedir. Konya’da 1 gece konaklayan katilimcilarin
torenleri izledikten sonra ayrildiklari; 5 gece konaklayan katilimcilarin ise Seb-i Arlis torenlerinin
neredeyse tamamini izlemek i¢in kaldiklar1 anlagilmigtir. Katilimeilarin destinasyon bilgi kaynaklari ile
ilgili soruya verdikleri yanitlarin analiz sonuglarina gore %22,9 ile en fazla aile veya arkadas ¢evresinden
etkilendikleri tespit edilmistir. Seb-i Arlis torenleri dolayistyla Konya’ya gelen Iranh turistlerin ise biiyiik
bir gogunlugunun Tiirkiye’de en fazla ziyaret ettikleri sehrin Konya oldugu sonucuna varilmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

n % n % n %
Yas Medeni Durum Konakladigimz Otel Tiirii
18°den kiigiik 13 32 Bekar 195 47,6  Ginibirlik 41 10
18-25 62 151 Evli 215 52,4 4 yildizli otel 112 27,3
26-33 70 17,1 Toplam 410 100 5 yildizli otel 111 271
34-41 91 22,2 Cocuk Sayis1 Butik otel 56 13,7
42-49 76 185 Yok 203 49,5 Diger 90 22
50 ve tizeri 98 23,9 1 ¢ocuk 70 17,1  Toplam 410 100
Toplam 410 100 2 g¢ocuk 98 23,9 Konaklama Siiresi
Milliyet 3 ve daha fazla 39 9,5 Glinibirlik 41 10
T.C. 276 67,3 Toplam 410 100 1 gece 83 20,2
Diger 134 32,7 Egitim Durumu 2 gece 69 16,8
Toplam 410 100  [lkdgretim 21 51 3 gece 63 15,4
Cinsiyet Lise 76 18,5 4 gece 71 17,3
Kadin 273 66,6 On lisans 43 10,5 5geceveiizeri 83 20,2
Erkek 137 33,4 Lisans 160 39 Toplam 410 100
Toplam 410 100  Lisansiistii 110 26,8 Konya’y1 Kacinc Ziyaretiniz
Aylk Gelir Toplam 410 100 ik ziyaret 161 39,3
1-1000 TL 54 13,2 Meslek Ikinci ziyaret 76 18,5
1001-2000 TL 26 6,3 Emekli 35 8,5 Ugvedaha fazla 173 42,2
2001-3000 TL 51 12,4 Ev Hanim 52 12,7 Toplam 410 100
3001-4000 TL 34 8,3 Memur 7 1,7 Konya’ya Gelis Amaciniz
4000 TL veiizeri 117 285  Ogrenci 57 13,9  Seb-i Ards 333 812
1-1000 $ 28 6,8 Ogretmen 46 11,2  Diger 77 18,8
1001-2000 $ 29 71 Is adami/kadint 34 8,3 Toplam 410 100
2001-3000 $ 26 6,3 Doktor 18 4.4 Seb-i Ariis’a Once Katilim
3001-4000 $ 13 32 Miihendis 31 7,6 Hayir 227 554
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4000 $ ve lizeri 32 7,8 Diger 130 31,7 Birdefa 87 21,2
Toplam 410 100  Toplam 410 100  ikidefa 30 7,3
Destinasyon Bilgi Kaynaklari Ziyaret Edilen Destinasyonlar Ug defa 13 3,2
TV 52 6,6  Marmara bolgesi 30 7,3 Dortdefa 16 39
ie(ﬁ::; 50 63  Egebolgesi 13 32  Besdefa 1 27
Onceki 107 136  Akdeniz bolgesi 17 aq Alndefave 50 g4
Deneyimler lizeri
':Irllfa\(;z%evresi 180 22,9 g;zz;iogu Anadolu 3 07 Toplam 410 100
Turist Brosiirleri 27 34 Dogu Anadolu bolgesi 3 0,7 Seb-i Ariis’a Tekrar Katilim
Sosyal Medya 135 17,2 Karadeniz bolgesi 7 1,7 Evet 295 72
Web Siteleri 75 95  I¢ Anadolu bolgesi 78 19  Hayrr 36 88
Seyahat Kitaplart 33 4,2 Ikl bolge 77 18,8 Belki 79 19,3
Turizm Fuarlar 1 0,1 Ug bolge 54 13,2 Toplam 410 100
Diger 123 15,7 Dort bolge 27 6,6
Toplam 783 100  Besbolge 7 1,7

Alt1 bolge 10 2,4

Yedi bolge 46 11,2

Diger 38 9,3

Toplam 410 100

Katilimcilara sorulan bir diger soru ise Konya’y1 kaginci kez ziyaret ettikleri sorusudur. Elde edilen
analizlere gore katilimcilarin %42,2’si Konya’y1 li¢ ve daha fazla kez ziyaret ettiklerini belirtmislerdir.
Katilimeilarin Konya’ya gelis amaclaria bakildiginda ise %81,2 oraninda Seb-i Aris torenleri i¢in
geldikleri tespit edilmigtir. Elde edilen bulgulara gore 7-17 Aralik tarihlerinde Konya’ya gelen
ziyaretgilerin biiyiikk bir ¢ogunlugunun oncelikli amacinin Seb-i Ards torenleri oldugu sonucuna
ulasilmaktadir. Arastirmanin ¢alisma alani olan Seb-i Arts torenlerine katilimcilarin daha 6nce katilim
durumlari incelendiginde %55,4’li daha oncesinde katilmadiklarini ifade etmistir. Seb-i Aris tdrenlerine
tekrar katilimlarma yonelik soruya ise katilimcilarin %72 gibi biiytik bir cogunlugu “evet” yanitin1 vererek
tekrar katilmak istediklerini sdylemistir.

Tablo 3. Konya ve Seb-i Ariis ile llgili Bilgiler

n % n %
Konya’ya gelmeden 6nce Konya’ya geldikten sonra
Negatif 21 51 Negatif 8 2
Notr 171 41,7 Notr 44 10,7
Pozitif 218 53,2 Pozitif 358 87,3
Toplam 410 100 Toplam 410 100
Seb-i Ariis’a gelmeden once Seb-i Ariis’a geldikten sonra
Negatif 15 3,7 Negatif 15 3,7
Notr 141 34,4 Notr 47 11,5
Pozitif 254 62 Pozitif 348 84,9
Toplam 410 100 Toplam 410 100

Tablo 3’te katilimcilarin Konya hakkindaki diigiinceleri ile ilgili verdikleri yanitlar incelendiginde
Konya’ya gelmeden 6nceki diisiinceleri ile geldikten sonraki diistinceleri arasinda énemli bir fark oldugu
goriilmektedir. Katilimeilarin %53,2’si Konya ziyareti dncesinde pozitif iken, ziyaret sonrasinda bu oranin
%87,3 olarak arttig1 goriilmektedir. Seb-i Arlis torenleri i¢in yoneltilen soruda ise torenler dncesinde %34,4
oraninda nétr olan katilimcilarin sayisi torenler sonrasinda %11,5 olarak diisiis gostermis; pozitif yonlii
diisiinceye sahip olan katilimcilarin orani ise %84,9 olarak tespit edilmistir. Yapilan bu inceleme
dogrultusunda arastirmaya katilan ziyaretcilerin Konya ve Seb-i Arlis torenleri hakkinda nétr ve negatif
olan diisiincelerinin ziyaretleri sonrasinda pozitif yonde degistigi ve ziyaretlerinden memnun kaldiklari
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egi
diistiniilmektedir.
Tablo 4. Katilimcilarin Itici Seyahat Motivasyonlarina Iliskin Degiskenler
g
g § E
£: : E5 £ g2&
=9 & > 2 ) = 2
= g = £ = £ > O0Ort. ss
zE E £ £ 3=
YE 0§ & 3§ <&
1. Giinliik rutin hayattan uzaklagsmak 0;0 1%22 1?)35 1162 3} g i ,;; %) 3,69 1,29
- n 17 14 34 170 175
2. Zihinsel olarak rahatlamak % 41 3.4 83 415 427 4,15 1,00
. n 31 40 61 153 125
3. Fiziksel olarak rahatlamak % 76 98 149 373 305 3,73 1,20
S n 134 89 66 69 52
4. Higbir sey yapmamak % 327 217 161 168 127 255 141
5. Yogun is temposundan kagmak 090 1;78 1%21 1?346 21 50 31 21 g 1 3,23 1,45
6. Diinya hakkinda bilgimi arttirmak 090 j% 52' :é 1175 jg g :_:3[75 Lé 4,00 1,07
7. Farkl: kiiltiirleri kesfetmek o 5211 ;32 g’% g % ﬂ 17 412 1,03
8. Eve dondiigiimde hakkinda konusabilecegim n 41 36 62 157 114 365 195
yerler ziyaret etmek % 10,0 8,8 15,1 383 27,8 ' '
. n 24 28 45 173 140
9. Yeni tatlar denemek % 5.9 68 110 422 341 392 111
e . n 16 16 31 191 156
10. Tarihi kiiltiirel yerleri ziyaret etmek % 39 3.9 76 466 380 411 0,97
. n 25 27 84 154 120
11. Yeni insanlar tanimak % 6.1 6.6 205 376 293 3,77 1,12
12. Yeni seyler 6grenmek, bilgimi arttirmak 090 ; F; :;L ?; 72 91 zg g A:,L:’Z 72 419 0,96
0
13. Arkadaslarimin gitmedigi yerlere gitmek 02 2391 2%45 1%61 2%32 1280 290 1,45
14. Arkadaslarim ile birlikte iyi vakit gecirmek 02) g E:’L g (:53 1%73 j(()i 2 ?:’L 12 Z) 384 1,11
15. Kendimi yeniden kesfetmek 02) g E:’L 73 é 1%18 3}3 % ?:’LS i 3,79 1,15
. . n 27 42 93 159 89
16. Fiziksel olarak aktif olmak % 6.6 102 227 388 217 359 1,13
17. Kars1 cinsten insanlarla tanismak 090 179 % 2%32 1290 1175 g 55 2,13 1,34
n 60 52 85 111 102
18. Cesur ve maceraci olmak % 14.6 127 207 271 249 3,35 1,36
19. Heyecan verici deneyimler yagamak 02) 1162 1%22 1((5598 ?}3? 1 381 63 3,57 1,30
. o . . n 42 35 48 161 124
20. Ailem ile iyi vakit gecirmek % 102 8.5 117 393 302 3,71 1,26
21. Yakinlarimi ziyaret etmek 02) 2%37 1319 1%46 21 81 % 17878 305 1,44
22. Benzer ilgi alanina sahip insanlarla tanismak 090 141'_50 83 55 2%20 élj‘g ;50 56 3,56 1,26
23. Daha 6nce gitmedigim yerlere gitmek 090 62 % ji 1150 jg 77 ;75 ?; 398 1,12
24. Farkli yasam tarzlarin1 kesfetmek ODO g % 5? 11 15379 ?%85 % 3:}(‘51 'i 391 1,14
25. Yenilik aramak % ot 63 183 31 3y 371 123
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Tablo 4’te ‘Yeni seyler 6grenmek, bilgimi arttirmak’ (4,19) ile en yiiksek ortalamaya sahiptir. Bu
ifadeyi, ‘Zihinsel olarak rahatlamak’ (4,15) ve ‘Farkhi kiiltlirleri kesfetmek’ (4,12) ifadeleri takip
etmektedir. Katilimcilarin itici seyahat motivasyonlarina verdikleri yanitlara goére yeni bir seyler
O0grenmenin, zihinsel olarak rahatlamanin ve farkli kiiltiirlerin kesfedilmesi gibi itici faktdrlerin
ortalamalarinin yiiksek olmasi ile ilgili alan yazinin benzerlik gosterdigi goriilmektedir.

Tablo 5. Katilimcilarin Cekici Seyahat Motivasyonlarina iliskin Degiskenler

- 5

2 5 25 5 3

:g :E é ED % é Ort. ss.

s F O3 g

T 2 e
1. Kongre toplant: etkinliklerine katilmak 02) ?:’Lfg 1%?1 177?3 292% 12:9 2,71 1,45
2. Tarihi yerleri gezmek 02) j% ;‘? 1‘2')41'7 jfdé ;542 4,03 1,02
3. Yoresel tiriinler satin almak 02) 12?7 12:,39 2?;3 4 312,(.')1 1((35?8 3,30 1,25
4. Hediyelik esya satin almak 090 1278 1(131(,)6 1278 31;59 12}9 3,10 1,34
5. Uygun fiyata konaklama imkanlari 090 2%:?7 154?1 2%; 2171 723 152(?2 2,92 134
6. Ulasim olanaklarinin kolaylig CEO 1%?6 1‘? 4 281% 31234 177?6 322 1,33
7. Konya’nin ucuz bir sehir olmast 090 281?0 177(,)1 ; 871 2%? 4 12:} 4 289 1,31
8. Odemis oldugum paranin karsiligmni alabilme 090 177?6 1%?9 1%%8 ?}121) 1%?9 3,12 1,34
9. Giivenilir bir sehir olmasi 090 S ,?% 73}3 12;130 117,% 2%?7 3,61 1,18
10. Standart hijyen ve temizlik kosullari C;o g’ % 5788 212’3 ;g% 22? 4 355 1,19
11. Kaliteli restoranlarin varligi CEO g ’B g; ;;L ’11 slfi 178?3 3,47 1,15
12. Yerel yemekleri tatma olanaklari C;o éi 52’72 1?:"2 179,56 21;% 3,87 1,05
13. Arkeolojik yerleri gezmek ij ;’% gi 165?6 jf% 3515 3,79 1,15
14. Turistik iiriin fiyatlarinin uygun olmasi n 61 49 113 106 81 3,24 1,30

% 149 120 27,6 259 198

Tablo 5°te ‘Tarihi yerleri gezmek’ (4,03) ile en yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Bu
ifadeyi, ‘Yerel yemekleri tatma olanaklar1’ (3,87) ve ‘Arkeolojik yerleri gezmek’ (3,79) takip etmektedir.
Katilimcilarin gekici seyahat motivasyonlarina verdikleri yanitlara gére destinasyondaki tarihi ve arkeolojik
alanlarin turistlerin seyahat tercihlerinde ilk sirada geldikleri ve aym1 zamanda yerel yemeklerin
deneyimlenmesi isteginin de destinasyon se¢iminde etkili oldugu goriilmektedir.
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Tablo 6. Katilimcilarin Memnuniyetlerine Iliskin Degiskenler

Q
E £ cE

$f ¢ E: P g

=z 2 S = 5 TS ot ss

gE E = = Tz

Z

1. Konya ziyareti beni fazlasiyla tatmin n 12 9 52 173 164 414 092
etti % 2,9 2,2 12,7 42,2 40,0 ’ '
2. Konya’da konaklamam beni n 11 26 85 166 122 388 099
fazlasiyla tatmin etti % 2,7 6,3 20,7 40,5 29,8 ’ '
3. Konya ziyaretim 6dedigim paraya n 13 17 75 172 133 396 0983
degdi % 3,2 4,1 18,3 42,0 32,4 ’ '
4. Konya ziyaretim su ana kadar en iyi n 26 65 126 104 89 340 117
deneyimimdi % 6,3 15,9 30,7 25,4 21,7 ' !
5. Konya seyahatimde 6zel anlar n 12 18 101 152 127 389  0.99
yasadim % 2,9 4.4 24,6 37,1 31,0 ' !
6. Konya seyahatim bekledigimden n 11 17 86 169 127 394 096
daha giizeldi % 2,7 41 21,0 41,2 31,0 ' !
7. Konya’ya tekrar gelmeyi diisiiniirim (;0 21’3 j,% 1%79 élg ,3;3 313(()) 4,08 0,96
8. Tatil icin tekrar Konya’ya gelme n 24 48 88 129 121 367 118
ihtimalim ¢ok yiiksek % 59 11,7 21,5 31,5 29,5 ’ '
9. Konya gelecekteki seyahatlerim i¢in n 58 74 135 84 59 303 123
ilk tercihim olur % 14,1 18,0 32,9 20,5 14,4 ’ '
10. Bu seyahatten sonra Konya n 10 8 57 191 144 410 088
hakkinda olumlu seyler séylerim % 2,4 2,0 13,9 46,6 35,1 ' !
11. Aileme Konya’y1 ziyaret etmelerini n 16 17 48 175 154 406 100
tavsiye ederim % 3,9 4,1 11,7 42,7 37,6 ’ '
12. Yakin ¢cevreme Konya’yi ziyaret n 8 11 43 178 170 420 087
etmelerini tavsiye ederim % 2,0 2,7 10,5 43,4 415 ' !

Tablo 6’da ‘Yakin cevreme Konya’y1 ziyaret etmelerini tavsiye ederim’ (4,20) ile en yiiksek
ortalamaya sahiptir. Bu ifadeyi, ‘Konya ziyareti beni fazlasiyla tatmin etti’ (4,14) ve ‘Bu seyahatten sonra
Konya hakkinda olumlu seyler soylerim’ (4,10) takip etmektedir. Verilen cevaplar dogrultusunda
katilimcilarin Konya ve Seb-i Arlis hakkinda olumlu izlenimleri oldugu ve ¢alismanin ana amaci olan tekrar
ziyaret etme niyeti lizerinde de etkili oldugu goriilmektedir.

Giivenirlik analizi, aragtirma yonteminin giivenirligini gosterirken aym zamanda 6l¢iilmesi istenen
nesne, kavram veya davraniglarin miktarinin, oranmin ya da seviyelerinin dogru ve tutarli bir sekilde
olgiilmesi anlamina gelmektedir (Islamoglu ve Almagik, 2016, s. 153). Giivenirligin Slciilmesinde
kullanilan ¢esitli yol ve yontemler bulunmaktadir. Bunlar arasinda siklikla kullanilan Cronbach’s Alpha
modelidir.

Tablo 7. Giivenirlik Analizi

ifadeler Soru Sayisi Cronbach's Alpha
Itici Motivasyonlar 24 0,913
Cekici Motivasyonlar 13 0,917
Seyahat Memnuniyeti 6 0,865
Tekrar Ziyaret 3 0,778
Tavsiye Etme 3 0,866

Faktor analizi, “degiskenler arasindaki iliskilere dayanarak ¢ok sayidaki degiskeni daha az sayidaki
degiskene indirebilen gok degiskenli bir analiz teknigidir’ (islamoglu ve Almagik, 2016, s. 415).
Aragtirmada kullanilan seyahat motivasyonlart 6lgeginin itici ve ¢ekici motivasyonlar: ayr1 ayr1 faktor
analizine tabi tutulmustur. Itici motivasyonlar igin yapilan faktor analizi sonucunda KMO degeri 0,906 ve
¢ekici motivasyonlarin faktoér analizinde KMO degerinin 0,902 ¢ikmasi 6l¢egin faktor analizine uygun
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oldugunu gostermektedir. Barlett Kiiresellik testi ise modelin gecerliligini test etmektedir. Analiz
sonucunda Barlett test sonucunun 0,000 (p<,05) olmast ile dlgegin faktor analizi i¢in uygun oldugu tespit
edilmistir.

Tablo 8. Itici Motivasyonlar Faktor Yapist

Faktor  Aciklanan Cronbach’s

Faktorler Yiikleri ~ Varyans Alpha
Bilgi Arayisi ve Yenilik (Faktor-1) 36,013 0,897
30.Farkli kiiltiirleri kesfetmek 0,817
35.Yeni seyler 6grenmek, bilgimi arttirmak 0,775
33.Tarihi kiiltiirel yerleri ziyaret etmek 0,756
29.Diinya hakkinda bilgimi arttirmak 0,744
46.Daha once gitmedigim yerlere gitmek 0,685
47 Farkli yasam tarzlarini kesfetmek 0,667
32.Yeni tatlar denemek 0,613
31.Eve dondigiimde hakkinda konusabilecegim yerler ziyaret etmek 0,553
Kesif ve Ziyaret (Faktor-2) 9,639 0,844
45.Benzer ilgi alanina sahip insanlarla tanismak 0,715
44 Y akinlarimi ziyaret etmek 0,673
41.Cesur ve maceraci olmak 0,669
40. Kars1 cinsten insanlarla tanigmak 0,620
42 Heyecan verici deneyimler yasamak 0,598
36.Arkadaslarimin gitmedigi yerlere gitmek 0,590
48.Yenilik aramak 0,523
39.Fiziksel olarak aktif olmak 0,460
34.Yeni insanlar tanimak 0,451
Rahathk (Faktor-3) 6,848 0,692
25.Zihinsel olarak rahatlamak 0,754
26.Fiziksel olarak rahatlamak 0,708
38.Kendimi yeniden kesfetmek 0,572
37.Arkadaslarim ile birlikte iyi vakit gegirmek 0,448
Kagis (Faktor-4) 5,154 0,613
27 Higbir sey yapmamak 0,719
28.Yogun ig temposundan kagmak 0,716
24.Giinlik rutin hayattan uzaklagmak 0,489

Aciklanan Toplam Varyans 57,654
Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Faktor Analizi
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi=0.906 ve p<0.00 (Chi-Square=4772,025; df=276).

Tablo 8’de yer alan itici motivasyonlar faktdr yapisina gore, birinci faktor “Bilgi Arayisi ve Yenilik
(Bilgi arayisi/yenilik)” olarak adlandirilmistir. Bilgi Arayist ve Yenilik faktoriinii olusturan 8 ifadenin
giivenirligi Cronbach’s Alpha: 0,897 olarak, agiklanan varyans degeri %36,013 olarak tespit edilmistir.
Ikinci faktorde yer alan 9 ifade ise “Kesif ve Ziyaret (Kesif/ziyaret)” olarak adlandirilmistir. ifadelerin
giivenirligi alpha: 0,844 olarak, agiklanan varyans degeri 9,639 olarak tespit edilmistir. “Rahatlik” faktorii
iciincti faktor olarak belirlenmistir. 4 ifadenin giivenirligi Cronbach’s Alpha: 0,692 olarak, agiklanan
varyans degeri ise 6,848 olarak tespit edilmistir. Dordiincii faktorde yer alan ifadeler “Kagis™ olarak
adlandirilmistir. “Kagis™ faktoriinii olusturan 3 ifadenin giivenirligi Cronbach’s Alpha: 0,613 olarak,
agiklanan varyans degeri ise 5,154 olarak belirlenmistir. Itici motivasyonlarin faktdr analizine gore toplam
agiklanan varyans degeri 57,654 tiir.
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Faktorleri olusturan degiskenlere bakildiginda, itici motivasyonlar faktor yapisinin birinci faktorii
olan Bilgi Arayis1 ve Yenilik’e en yiiksek katkiy1 0,817 ile ‘Farkhi kiiltiirleri kesfetmek’ ifadesi
saglamaktadir. Ikinci faktor olan Kesif ve Ziyaret’e en yiiksek katkiy1 0,715 ile ‘Benzer ilgi alanina sahip
insanlarla tanismak’ ifadesi saglamaktadir. Ugiincii faktor olan Rahatlik’a en yiiksek katkiyr 0,754 ile
‘Zihinsel olarak rahatlamak’ ifadesi saglamaktadir. Dordiincii faktdr olan Kagig’a ise en yiiksek katkiy1
0,719 ile ‘Hicbir sey yapmamak’ ifadesi saglamaktadir.

Tablo 9. Cekici Motivasyonlar Faktér Yapist

e S
Faktorler Faktor  Aciklanan  Cronbach’s

Yiikleri Varyans Alpha
Uygunluk ve Fiyat (Faktor-1) 47,451 0,886
55.Konya’nin ucuz bir sehir olmasi 0,820
56. Odemis oldugum paranin karsiligini alabilme 0,783
53.Uygun fiyata konaklama imkanlari 0,762
54.Ulasim olanaklarinin kolayligi 0,757
Giiven ve Kalite (Faktor-2) 9,001 0,862
60. Yerel yemekleri tatma olanaklari 0,724
61. Arkeolojik yerleri gezmek 0,710
59. Kaliteli restoranlarin varligi 0,671
58. Standart hijyen ve temizlik kosullari 0,628
57. Giivenilir bir sehir olmasi 0,599
62. Turistik iiriin fiyatlarinin uygun olmasi 0,586
Alsveris ve Kiiltiirel Olanaklar (Faktor-3) 8,012 0,763
51.Yoresel trtinler satin almak 0,773
50.Tarihi yerleri gezmek 0,717
52.Hediyelik esya satin almak 0,645

Agiklanan Toplam Varyans 64,464
Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Faktor Analizi
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi=0.902 ve p<0.00 (Chi-Square=3139,710; df=91).

Tablo 9°da yer alan ¢ekici motivasyonlar faktor yapisina gore, birinci faktorde yer alan ifadeler
“Uygunluk ve Fiyat (uygunluk/fiyat)” olarak adlandirilmigtir. Uygunluk ve Fiyat faktoriinii olusturan 4
ifadenin giivenirligi Cronbach’s Alpha: 0,886 olarak, aciklanan varyans degeri 47,451 olarak tespit
edilmistir. Ikinci faktdrde yer alan ifadeler ise “Giiven ve Kalite (giiven/kalite)” seklinde adlandirilmistir.
Ikinci faktér 6 ifadeden olugmaktadir. Ifadelerin giivenirligi Cronbach’s Alpha: 0,862 olarak, agiklanan
varyans degeri ise 9,001 olarak tespit edilmistir. Son faktér “Aligveris ve Kiiltiirel Olanaklar
(aligverig/kiltiirel olanaklar)” olarak adlandirilmistir. Aligveris ve Kiiltiirel Olanaklar faktorii 3 ifadeden
olusmaktadir. Ifadelerin giivenirligi Cronbach’s Alpha: 0,763 olarak, agiklanan varyans degeri ise 8,012
olarak tespit edilmistir. Cekici motivasyonlarin faktér analizine gore toplam agiklanan varyans degeri
64,464°tiir.

Cekici motivasyonlar faktdr yapisinda birinci faktdr olan Uygunluk ve Fiyat’a en yiiksek katki
0,820 ile ‘Konya’nin ucuz bir sehir olmasi’ tarafindan saglanmaktadir. Ikinci faktér olan Giiven ve
Kalite’ye en yiiksek katki 0,724 ile ‘Yerel yemekleri tatma olanaklar1’ tarafindan saglanmaktadir. Ugiincii
faktor olan Aligveris ve Kiiltiirel Olanaklar’a en yiiksek katki 0,773 ile “Yoresel iiriinler satin almak’
tarafindan saglanmaktadir.

Anketin son kisminda seyahat memnuniyeti ve tavsiye etme Olgegi yer almaktadir. Analiz
sonucunda Barlett test sonucunun 0,000 (p<0,05) olmasi dlgeklerin faktdr analizi i¢in uygun oldugunu
gostermektedir.
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Tablo 10. Seyahat Memnuniyeti Olgegi Faktor Yapist

. S
Faktor Faktor  Aciklanan  Cronbach’s

Yiikleri ~ Varyans Alpha
Seyahat Memnuniyeti 60,371 0,865
63.Konya ziyareti beni fazlasiyla tatmin etti 0,830
68.Konya seyahatim bekledigimden daha giizeldi 0,808
65.Konya ziyaretim 6dedigim paraya degdi 0,793
67.Konya seyahatimde 6zel anlar yagadim 0,756
66.Konya ziyaretim su ana kadar en iyi deneyimimdi 0,750
64.Konya’da konaklamam beni fazlasiyla tatmin etti 0,719

Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Faktor Analizi
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi=0.851 ve p<0.00 (Chi-Square=1121,156; df=15).

Tablo 10°da faktor analizi sonucunda 6 ifadeden olusan Seyahat Memnuniyeti 6l¢egi tek boyutta
ele alimmustir. KMO degeri 0,851 olarak tespit edilmis ve giivenirligi Cronbach’s Alpha: 0,865, agiklanan
varyans degeri ise 60,371 olarak belirlenmistir. Seyahat Memnuniyeti faktoriine en yiiksek katkiy1 0,830
ile ‘Konya ziyareti beni fazlasiyla tatmin etti’ ifadesi saglamaktadir.

Tablo 11. Tavsiye Etme Faktor Olgegi Yapist

Faktorler Faktor  Aciklanan  Cronbach’s

Yiikleri Varyans Alpha
Tavsiye 79,293 0,866
74.Y akin ¢cevreme Konya’y1 ziyaret etmelerini tavsiye ederim 0,919
73.Aileme Konya’y1 ziyaret etmelerini tavsiye ederim 0,881
72.Bu seyahatten sonra Konya hakkinda olumlu seyler séylerim 0,870

Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Faktor Analizi
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi=0.719 ve p<0.00 (Chi-Square=621,398; df=3).

Tablo 11°de faktor analizi sonucunda 3 ifadeden olusan Tavsiye Etme tek boyutta ele alinmistir.
KMO degeri 0,719 olarak tespit edilmis ve giivenirligi Cronbach’s Alpha: 0,866, agiklanan varyans degeri
ise 79,293 olarak belirlenmistir. Tavsiye Etme faktoriine en yiiksek katki 0,919 ile ‘Yakin cevreme
Konya’yi ziyaret etmelerini tavsiye ederim’ ifadesi tarafindan saglanmaktadir.

Regresyon analizi, “aralarinda sebep sonug iligkisi olan (korelasyon) bir ya da daha fazla bagimsiz
degiskenin (yordayan degisken) en az bir bagimli degiskeni (yordanan degisken) ne sekilde etkiledigini
ortaya koyan bir analizdir” (Tagpinar, 2017, s. 209).

Itici faktorlerin alt boyutlari ile seyahat memnuniyeti ve tavsiye etme durumu boyutlar arasinda
yapilan regresyon analizi Tablo 12°de gosterilmektedir.

Tablo 12. Bilgi Arayisi/Yenilik Alt Boyutu ve Seyahat Memnuniyeti, Tavsiye Etme Boyutlarina Iliskin
Regresyon Analizi Bulgulart

Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken
Seyahat Memnuniyeti Bilgi Arayisi/Yenilik
R? Diizeltilmis R? F Degeri p B t p
0,059 0,056 25,491 0,000 0,227 5,04 0,000
Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken
Tavsiye Bilgi Arayisi/Yenilik
R? Diizeltilmis R? F Degeri p B t p
0,093 0,091 41,803 0,000 0,301 6,466 0,000

Genel regresyon modelinin istatistiki agidan anlamli oldugu goriilmektedir. Bilgi arayisi/yenilik
boyutunun tavsiye etme durumu iizerinde giiclii ve daha fazla etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Regresyon
analizi sonucuna gore Hia Ve Hsa hipotezleri kabul edilmistir. Analiz sonucuna gore turistlerin ziyaretleri
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sirasinda yeniliklerden etkilendigi ve bunun da tavsiye etme durumu iizerinde etkili oldugu goriilmektedir.
Bu nedenle her yil Seb-i Arus torenlerini ziyarete gelen turistler igin de etkinliklerde yeniliklere
basvurmanin ve tekrara diismemenin Onem arz ettigi diisiiniilmektedir. Her yil ayni etkinlikleri goren
turistin memnuniyet diizeyi diiseceginden tavsiye etme durumu da olumsuz etkilenebilecektir.

Tablo 13. Kesif/Ziyaret Alt Boyutu ve Seyahat Memnuniyeti, Tavsiye Etme Boyutlarina Iliskin Regresyon
Analizi Bulgulart

Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken
Seyahat Memnuniyeti Kesif/Ziyaret
R? Diizeltilmis R? F Degeri p B t p
0,061 0,058 26,384 0,000 0,221 5,137 0,000
Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken
Tavsiye Kesif/Ziyaret
R? Diizeltilmis R? F Degeri P B t p
0,059 0,057 25,780 0,000 0,230 5,077 0,000

Kesif/ziyaret alt boyutundaki bir birimlik artis seyahat memnuniyeti boyutunda %0,221 birimlik
artisa, tavsiye etme boyutunda %0,230 birimlik artisa neden oldugu goriilmektedir. Genel regresyon
modelinin istatistiki agidan anlamli oldugu goriilmektedir. Kesif/ziyaret boyutunun tavsiye etme iizerinde
giiclii ve daha fazla etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Regresyon analizi sonucuna gore Hi, ve Hap
hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 14. Rahatlik Alt Boyutu ve Seyahat Memnuniyeti, Tavsiye Etme Boyutlarina Iliskin Regresyon
Analizi Bulgulart

Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken
Seyahat Memnuniyeti Rahatlik
R? Diizeltilmis R? F Degeri P B t p
0,140 0,138 66,643 0,000 0,360 8,164 0,000
Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken
Tavsiye Rahatlik
R? Diizeltilmis R? F Degeri P B t p
0,141 0,139 66,950 0,000 0,380 8,182 0,000

Genel regresyon modelinin istatistiki agidan anlamli oldugu goriilmektedir. Rahatlik boyutunun
tavsiye etme durumu lizerinde giiglii ve daha fazla etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Regresyon analizi
sonucuna gore Hic ve Hsc hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 15. Kagis Alt Boyutu ve Seyahat Memnuniyeti, Tavsiye Etme Boyutlarina Iliskin Regresyon Analizi
Bulgular

Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken
Seyahat Memnuniyeti Kag1s
R? Diizeltilmis R? F Degeri p B t p
0,005 0,002 1,887 0,170 0,051 1,374 0,170
Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken
Tavsiye Kagis
R? Diizeltilmis R? F Degeri p B t p
0,002 0,000 0,963 0,327 0,038 0,981 0,327

Kagcis ve seyahat memnuniyeti ve tavsiye etme durumu boyutlar arasinda yapilan regresyon modeli
istatistiki acidan anlamli degildir. Regresyon analizi sonucuna gore Hig ve Hsg hipotezleri kabul
edilmemistir.

Cekici motivasyon faktorlerinin alt boyutlan ile seyahat memnuniyeti ve tavsiye etme durumu
boyutlar arasinda yapilan regresyon analizi Tablo 16°da gosterilmektedir.
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Tablo 16. Uygunluk/Fiyat Alt Boyutu ve Seyahat Memnuniyeti, Tavsiye Etme Boyutlarina Iliskin

Regresyon Analizi Bulgular

Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken
Seyahat Memnuniyeti Uygunluk/Fiyat
R? Diizeltilmis R? F Degeri p B t p
0,036 0,033 15,074 0,000 0,128 3,883 0,000
Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken
Tavsiye Uygunluk/Fiyat
R? Diizeltilmis R? F Degeri p B t p
0,023 0,020 9,520 0,002 0,108 3,085 0,002

Genel regresyon modelinin istatistiki agidan anlamli oldugu goriilmektedir. Uygunluk/fiyat
boyutunun seyahat memnuniyeti iizerinde giiclii ve daha fazla etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Regresyon
analizi sonucuna gore Hoa Ve Haa hipotezleri kabul edilmistir. Analiz sonucuna gore seyahat edilen bdlgenin
fiyat noktasinda uygun olmasi turistlerin bolgeden memnun kalmalarina etki ettigi sdylenebilmektedir.

Tablo 17. Giiven/Kalite Alt Boyutu ve Seyahat Memnuniyeti, Tavsiye Etme Boyutlarina Iliskin Regresyon
Analizi Bulgulart

Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken
Seyahat Memnuniyeti Giiven/Kalite
R? Diizeltilmis R? F Degeri p B t p
0,091 0,89 40,859 0,000 0,259 6,392 0,000
Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken
Tavsiye Giiven/Kalite
R? Diizeltilmis R? F Degeri p B t p
0,075 0,073 33,089 0,000 0,248 5,752 0,000

Genel regresyon modelinin istatistiki agidan anlamli oldugu goriilmektedir. Giiven/kalite
boyutunun seyahat memnuniyeti {izerinde giiclii ve daha fazla etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Regresyon
analizi sonucuna goére Han Ve Hap hipotezleri kabul edilmistir. Analiz sonucuna gore destinasyonun genel
giivenlik ve kalite kosullarinin turistlerin seyahat memnuniyetlerini olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir.

Tablo 18. Aligveris/Kiiltiirel Olanaklar Alt Boyutu ve Seyahat Memnuniyeti, Tavsiye Etme Boyutlarina
liskin Regresyon Analizi Bulgular:

Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken
Seyahat Memnuniyeti Aligverig/Kiiltiirel Olanaklar
R? Diizeltilmis R? F Degeri p B t p
0,044 0,042 18,791 0,000 0,163 4,335 0,000
Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken
Tavsiye Aligverig/Kiiltiirel Olanaklar
R? Diizeltilmis R? F Degeri p B t p
0,038 0,036 16,117 0,000 0,160 4,015 0,000

Genel regresyon modelinin istatistiki agidan anlamli oldugu goriilmektedir. Aligverig/kiltiirel
olanaklar boyutunun seyahat memnuniyeti tizerinde giiglii ve daha fazla etkiye sahip oldugu belirlenmistir.
Regresyon analizi sonucuna gore Hoc Ve Hac hipotezleri kabul edilmistir. Regresyon analizi sonuglarina gore
destinasyondaki aligveris ve kiiltiirel olanaklarin turist i¢in 6nem tagidigi ve bu dogrultuda seyahatinden
memnun ayrildigi belirlenmistir.
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Tablo 19. Toplam Itici Motivasyon Boyutlari ve Seyahat Memnuniyeti, Tavsiye Etme Boyutlarina Iliskin
Regresyon Analizi Bulgular

Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken
Seyahat Memnuniyeti Toplam itici
R? Diizeltilmis R? F Degeri p B t p
0,087 0,085 38,767 0,000 0,327 13,965 0,000
Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken
Tavsiye Toplam Ttici
R? Diizeltilmis R? F Degeri p B t p
0,099 0,097 44,782 0,000 0,367 13,879 0,000

Toplam itici motivasyon boyutunun tavsiye etme iizerinde giiclii ve daha fazla etkiye sahip
oldugu belirlenmistir. Buna gére Hy ve Hshipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 20. Toplam Cekici Motivasyon Boyutlar: ve Seyahat Memnuniyeti, Tavsiye Etme Boyutlarina
liskin Regresyon Analizi Bulgular:

Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken
Seyahat Memnuniyeti Toplam Cekici
R? Diizeltilmis R? F Degeri p B t p
0,076 0,074 33,723 0,000 0,246 20,423 0,000
Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken
Tavsiye Toplam Cekici
R? Diizeltilmis R? F Degeri p B t p
0,059 0,057 25,774 0,000 0,229 21,197 0,000

Toplam ¢ekici motivasyon boyutunun seyahat memnuniyeti iizerinde giiclii ve daha fazla etkiye
sahip oldugu belirlenmistir. Buna gére H, ve Ha hipotezleri kabul edilmistir.

Aragtirmada yer alan cinsiyet degiskenine yonelik yapilan bagimsiz gruplar t-testi (independent
sample t-test) sonuglar1 Tablo 21°de gosterilmektedir.

Tablo 21. Faktor Boyutlarinin Cinsiyete Gore t-Testi Sonuglart

Faktor Boyutlar: Cinsiyet n A.O. S.S. t p
Itici Faktorler

Bilgi arayis1/Yenilik Iéflférk‘ ig? g:gg? 8:;83; 2,210 0,028*
Kesif/Ziyaret Iéfférk‘ i;? gggg 8:8%1‘25 0,456 0,649
ST I T
Kagi Bk 1 31 1o 001 0981
Cekici Faktorler

Uygunluk/Fiyat Iéﬁi';: i;? gggg 1;;;8 1,063 0,289
Giiven/Kalite Iéfférk‘ i;? ggig 8:28% 1,140 0,255
Aligverig/Kiiltiirel Olanaklar Iéfférk‘ i;? gg% 2:223? 2,781 0,006*
Seyahat Memnuniyeti Iéflf;k‘ g? 235‘7‘ 8:;;22 2,056 0,040*
n T a0 e oo

Ayrica seyahat memnuniyeti boyutunun da cinsiyete gore anlamli bir farklilik gosterdigi
goriilmustiir. Katilimcilarin cevaplarinin ortalamalar1 incelendiginde kadinlarin erkeklere gore bilgi
arayisl/yenilik, rahatlik, aligverig/kiiltiirel olanaklar ve seyahat memnuniyeti boyutlarina daha fazla 6nem
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verdikleri anlagilmaktadir. Diger alt boyutlarin cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermedigi tespit
edilmistir.

Seyahat memnuniyet diizeylerinin katilimcilarin konaklama siirelerine (0: giiniibirlik, 1: 1 gece, 2:
2 gece, 3: 3 gece, 4: 4 gece, 5: 5 gece ve lizeri) gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir.
Degiskenlere yonelik yapilan ANOVA sonuglarina Tablo 22°de yer verilmektedir. Hangi gruplar arasinda
fark goriildiigliniin belirlenmesi amaciyla ise Post Hoc testi uygulanmistir. Analiz sonucuna gore seyahat
memnuniyeti ile konaklama siiresi arasinda anlamli farklilik bulunamamustir.

Tablo 22. Seyahat memnuniyetinin konaklama siiresine gore karsilastirilmast.
Varyansin Kareler d Kareler

Alt Boyut Kaynag Toplami Ortalamasi F P Fark
Gruplar arast 6,299 5 1,260
seyahat — Gryplar ici 241,788 404 0,598 2,105 0,064 )
Memnuniyet Toplam 248,086 409

*p<0,05 anlamli
SONUC VE ONERILER

Aragtirmanin kavramsal bdliimiinde kiiltiir turizmi, seyahat motivasyonlari, memnuniyet ve tavsiye
ile ilgili bilgilere yer verilmistir. Yapilan literatlir incelemesi sonucunda ziyaretcilerin seyahat
motivasyonlarinin seyahat memnuniyeti ve tavsiye etme durumlarina etkisini dl¢gmek amaciyla problemler
ve hipotezler gelistirilmistir. 410 katilimciya uygulanan anketlerden elde edilen veriler neticesinde sonug
ve Oneriler gelistirilmistir.

Calismada giivenirlik saglamak amaciyla Cronbach’s Alpha katsayisi ve agimlayici faktor analizi
kullanilmistir. Veri toplama 6l¢eginde itici motivasyonlar, ¢ekici motivasyonlar, seyahat memnuniyeti ve
tavsiye etme Olceklerinin Cronbach’s Alpha katsayisina gore giivenilir oldugu belirlenmistir. Yap1
gecerliligin saglanmasi amactyla verilere agcimlayici faktor analizi uygulanmistir. Aragtirmada problem ve
hipotezleri test etmek amaciyla elde edilen verilere Korelasyon, Basit Dogrusal Regresyon, Bagimsiz
Gruplar t-testi ve ANOVA uygulanmistir.

Bagimsiz degiskenler olan itici ve ¢ekici motivasyon faktorlerinin alt boyutlar1 ile bagimli
degiskenler seyahat memnuniyeti ve tavsiye etme durumu boyutlar arasindaki iligkiyi agiklamak igin basit
dogrusal regresyon analizi uygulanmistir. Yapilan analizlere gore itici motivasyon faktorlerinden bilgi
arayisi/yenilik, kesif/ziyaret ve rahatlik alt boyutlar1 ile seyahat memnuniyeti ve tavsiye durumu arasinda
pozitif yonlii ve anlamli bir iliski bulunmustur. Bilgi arayisi/yenilik alt boyutundaki 1 birimlik artis tavsiye
boyutunu 0,301 birim artirmaktadir. Rahatlik alt boyutundaki 1 birimlik artis ise tavsiye durumunu 0,380
birim artirmaktadir. Cekici motivasyon faktorlerine yonelik yapilan regresyon analizinde ise
uygunluk/fiyat, giiven/kalite ve aligverig/kiiltlirel olanaklar alt boyutlar ile bagimli degiskenler arasinda
pozitif yonlii anlamli bir iligki tespit edilmistir. Hui vd., (2007) Singapur Changi Uluslararasi
Havaalani’ndan ayrilan turistlere yonelik memnuniyet ve tavsiye etme durumlarini inceledigi ¢aligmasinda,
“turistik yerler” ve “kiiltiir” unsurlarinin memnuniyet ve tavsiye etme durumlarn iizerinde etkili oldugu
sonucuna ulagsmistir. Uygunluk/fiyat alt boyutundaki 1 birimlik artis seyahat memnuniyetini 0,128 birim
artirmaktadir. Gliven/kalite fiyat alt boyutundaki 1 birimlik artis seyahat memnuniyetini 0,259 birim
artirmaktadir.

Aragtirmada yer alan cinsiyet degiskenine yonelik yapilan bagimsiz gruplar t-testi sonuglarina gore
itici motivasyon faktorlerinden bilgi arayisi/yenilik ve rahatlik alt boyutlar, cekici motivasyon
faktorlerinden alisverig/kiiltiirel olanaklar alt boyutunun ve seyahat memnuniyeti boyutunun cinsiyete gore
anlamhi bir farklilik gosterdigi belirlenmistir. Analiz sonucuna goére bu boyutlara kadinlarin erkek
katilimcilara gore daha fazla onem verdikleri tespit edilmistir. Boit (2013) Kenya’daki Nakuru Milli
Parki’na yapilan ziyaretlerin memnuniyet diizeylerini arastirmis ve cinsiyet faktoriiniin memnuniyet
seviyesini etkiledigini tespit etmistir.

115



Kiiltiir Turizmine Katilan Turistlerin Seyahat Motivasyonlarinin Memnuniyet ve Tavsiye Etme Durumuna Etkisi: Seb-i Ards
Ornegi

Son olarak arastirma kapsaminda seyahat memnuniyeti boyutunun konaklama siiresine gore
farkliliklarinin belirlenmesi amaciyla ANOVA uygulanmistir. Seyahat memnuniyeti boyutunun konaklama
stiresine gore anlamli bir farklilik olup olmadigina bakildiginda anlamli bir farklilik bulunamamustir.

Gergeklestirilen bu arastirma neticesinde gelistirilen 6neriler:

o Etkinlikler sirasinda ziyaretgilerin daha kolay iletisim kurmasi amaciyla yabanci dil bilen 6zellikle
Farsca bilen bireylerin gérevlendirilmeleri, turistlerin memnuniyet diizeylerini artiracaktir.

e Torenlere katilan turistlerin 6nemli bir kisminin Asya iilkelerinden geldikleri diisiiniildiigiinde
etkinlik alanlarinda Asya mutfagi, vejetaryen liriinler gibi farkli yemek alternatiflerinin olmasi
memnuniyeti arttiracaktir.

e Torenlerin gergeklestirildigi sirada salona giris ¢ikislar kapatilarak manevi duygu korunmalidir.
Her yil aymi sanatcilarin torenlere katilmasi ve aymi etkinliklerin yapilmasi katilimcilarin
memnuniyet diizeylerini diistirmektedir. Bu nedenle farkli sanatgilar getirilmeli, etkinlikler
cesitlendirilmelidir. Ornegin agik alanda etkinliklerin diizenlenmesi diisiiniilebilir.

e Her yil torenleri izlemeye gelen turistlerin ayni etkinlikleri goérmeleri ve turizm isletmelerinin
pazarlama ¢alismalarin da ilk kez gelen ziyaretgilere oranla bu turistlere yonelik daha az harcama
yapmalar1 turistlerin memnuniyet diizeylerini diisiirecektir. Bu nedenle turizm isletmelerinin
pazarlama stratejilerinde tekrar katilim saglayan turistlerin devamliligina 6nem verecek ¢aligmalar
yiiriitmesi 6nerilmektedir.

e ileride yapilacak calismalarda ziyaretcilerin seyahat motivasyonlarmin dlgmeye yonelik veri
toplanmasi ve 2019-2022 yillar1 i¢in pandemi 6ncesi ve sonrast seklinde karsilastirma yapilmasinin
literatiire katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Arastirma ve Yayn Etigi Beyam

Bu ¢aligmanin tiim hazirlanma siireclerinde etik kurallara uyuldugunu yazarlar beyan eder. Aksi
bir durumun tespiti halinde NEUGastro Dergisinin higbir sorumlulugu olmayip, tiim sorumluluk
calismanin yazarlarma aittir. ilgili alismada kullanilan veriler 2019 yilinda toplanmis ve veriler analiz
edilmistir. Veriler 2020 y1l1 6ncesi toplandigindan etik kurul karar1 gerekmemektedir.

Yazarlarin Makaleye Olan Katkilan
Yazar 1’in makaleye katkis1 %50, Yazar 2’nin makaleye katkis1 %50’dir.
Cikar Beyam

Yazarlar agisindan ya da iigiincii taraflar agisindan ¢alismadan kaynakli ¢ikar catigmast
bulunmamaktadir.
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