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Oz

Bu ¢alismanin amacy; a) Trabzon ve Istanbul’a gelen Arap turistlerin seyahat motivasyonlarmin énem diizeylerinin tespiti ve b)
Hangi motivasyon boyutlarinin yayla turizmi destinasyonundan duyulan memnuniyeti, hangi motivasyon boyutlarinin da sehir
turizmi destinasyondan duyulan memnuniyeti agikladiginin belirlenmesidir. Aragtirmanin &rneklemini, Istanbul (N=121) ve
Trabzon (N=194) illerini ziyaret eden 315 Arap turist olusturmaktadir. Anket uygulamas ile elde edilen veriler ¢ok degiskenli
istatistiksel analizlere tabi tutulmustur. Arastirma bulgulari, Trabzon yaylalarini ziyaret eden Arap turistlerin seyahatlerinden
memnuniyetleri tizerinde, iten faktorlerden “heyecan” ve ¢eken faktorlerden “dogal gekicilikler” ve “siyasi gekicilik” boyutlarinin
olumlu etki {irettigini ortaya koymaktadir. Sehir turizmine katilan (Istanbul’u ziyaret eden) Arap turistler igin memnuniyete etki
eden yegéane seyahat motivasyonu iten faktorler igerisinde degerlendirilen “evden uzaklagma ve gorme” boyutudur. Dolayisiyla Arap
pazarinda yayla ve sehir turizmi tanitim ve tutundurma ¢abalarinda bu faktorlere yogunlasiimasi nerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Seyahat Motivasyonu, Arap Turist, Istanbul, Trabzon.

Effects of Push and Pull Factors on Destination Satisfaction: A Study on Arab Tourists Participating in
Highland and City Tourism

Abstract

The aim of this study is; a) Determining the importance level of the travel motivation of Arab tourists coming to Trabzon and
Istanbul and b) Determining which motivation dimensions explain the satisfaction of the highland tourism destination, and which
motivation dimensions explain the satisfaction of the city tourism destination. The sample of the study consists of 315 Arab tourists
visiting Istanbul (N = 121) and Trabzon (N = 194). The data obtained through the survey application were subjected to multivariate
statistical analysis. The research findings reveal that the “excitement”, which is the driving factor, and the “natural attractions” and
“political attractiveness’, which are among the driving factors, have a positive effect on the satisfaction of Arab tourists visiting the
Trabzon highlands. For Arab tourists participating in city tourism (visiting Istanbul), the only travel motivation factor that affects
satisfaction is the “going away from home and seeing” dimension. Therefore, it is recommended to focus on these factors in the
promotion and promotion efforts of highland and city tourism in the Arab market.
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GIRIS

Turizm endiistrisi, Tiirkiye'nin ekonomik biiyiime
ve kalkinmasinda 6nemli rol oynamaktadir. 2018 yilt
itibariyle Tuirkiye'nin ihracat gelirleri igerisinde %17,5
oraninda biiylik bir pay turizm endistrisine aittir
(KTB, 2018). Tiirkiye Turizm Stratejisi (2023) kapsa-
minda 2023 yilinda 63 milyon turist ve 86 milyar dolar
dis turizm geliri hedeflenmektedir (KTB, 2007). Tu-
rizmi deger {ireten bir sektdr olarak stirdiiriilebilir bir
tarzda gelistirmek i¢cin mevcut ve potansiyel turizm pa-
zarlarina iligkin bilgi edinme, pazarin daha iyi anlasil-
mast ve bu dogrultuda turizm hareketlerinin yonlendi-
rilmesi gerekmektedir (Prof. Thomas Bania, and Prof.
James JacksonUNWTO, 2007). Bu nedenle, turistlerin
seyahat motivasyonlarinin anlasilmasi, seyahat karari
alirken arka planda etkili olan unsurlarin tespit edil-
mesi tiim destinasyonlar i¢in olduk¢a dnemlidir (Hsu,
Tsai & Wu 2009). Tiirkiye i¢in de mevcut pazarlarin
analizi kapsaminda oncelikle farkl turist kitlelerinin
motivasyonlar1 derinlemesine analiz edilmelidir.

Turistlerin tatil karar1 almadan 6nce baslayan ve
tatil yeri secimine kadar gecen siiredeki motivasyonlari-
nin bilinmesi turizm destinasyon ve isletmelerinin uzun
vadeli pazarlama stratejileri gelistirmesine olanak sagla-
maktadir (Kim & Prideaux, 2005). Motivasyon, kiside
davranista bulunma istegi uyandiran, harekete geciren
ve eylemi tamamlayan ihtiya¢ olarak belirtilmektedir
(Crompton & McKay 1997). Seyahate ¢ikma veya turiz-
me bir turist olarak katilmanin da belli motivasyon fak-
torlerine dayali olarak ortaya ¢iktig1 soylenebilir.

Dann (1977), seyahat motivasyonlarinin itme ve
gekme olmak {iizere ikiye ayrildigini belirtmektedir.
Iten faktérler, turisti herhangi bir turizm destinasyonu-
na dogru seyahat etmeye yonlendiren igsel giigler (nos-
talji, kacig vb.)dir. Ceken faktorler ise bir turisti belirli
bir turizm destinasyonuna yonelten destinasyona ait
gekicilikler (deniz, kum, giines vb.) seklinde ifade edil-
mektedir. itme ve gekme motivasyonlarmin turizm
destinasyonlar1 agisindan eszamanli incelenmesi, turist
pazarlarinin béliimlendirilmesinde, tanitim program-
larinin ve paketlerinin tasarlanmasinda ve hedef pazari
gelistirme konularinda fayda saglamaktadir (Baloglu
& Uysal, 1996). Diger taraftan Li, Cai, Lehto ve Huang
(2010), seyahat motivasyonlarinin turist davranigini
anlamada en kritik etken oldugunu ve turistlerin se-
yahat motivasyonlarinin tekrar ziyaret niyetlerini et-
kiledigini belirtmektedir. Insanlarin seyahat motivas-
yonlarini ve bu motivasyonlarin destinasyon se¢imi ile
iliskisini bilmek gelecekteki turizm stratejilerini belir-
lemede kritik bir rol oynamaktadir (Jang & Cai, 2002).

Belirtilen nedenler Tiirkiye'yi ziyaret eden farklh
yabanci turist pazarlarinin motivasyon agisindan in-
celenmesini gerektirmektedir. Bunlardan biri de son
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yillarda artan oranda ziyaret hacmine ulasan ve belli
bolgeler i¢in 6nemli bir turizm hareketliligine yol agan
Arap turistlerdir. Yilda yaklagik 2 milyon Arap turist
Tiirkiye'yi ziyaret etmekte ve belirli turizm bolgele-
rinde ciddi bir turizm hareketliligine sebep olmakta-
dir.  Yapmuis olduklar1 ortalama harcama miktarinin
(diger turist gruplarmin 4 kat1) yiiksek olmast dola-
yisiyla ekonomiye katkis1 ve yani sira inang ve kiiltiir
yakinlig1 Arap turistlerin Tiirkiye i¢in 6nemine isaret
etmektedir (DOKAP, 2015). Tiirk turizmi i¢in 6nem-
li bir pazar olarak ele alinmasina (Tekin & Demirel
2018) ve belirtilen 6nemine ragmen Arap turistlerin
motivasyonlar1 ve davraniglarini anlamaya yardim-
a1 olacak bilimsel ¢alismalarin olduk¢a sinirli oldugu
goriilmektedir. Bundan dolay: bu ¢aligma, Tiirkiye'ye
gelen Arap turistlerin seyahat motivasyonlarini incele-
mektedir. Bu galigmanin odak noktasini iki temel bos-
lugun giderilmesi olusturmaktadir. Bunlar; a) seyahat
motivasyonlar: itibariyle Tiirkiye'yi ziyaret eden Arap
turistlerin incelenmesiyle bu kitlenin iten ve ¢eken mo-
tivasyon unsurlarinin 6nem diizeylerinin tespiti ve b)
hangi iten ve ¢eken seyahat motivasyonlarinin sehirleri
ziyaret eden ve hangilerinin yaylalar1 ziyaret eden Arap
turistlerin seyahatten duyduklari memnuniyeti agikla-
diginin belirlenmesidir.

Aragtirma, dort boliimden olusmaktadir. Ilk bo-
limde kuramsal cerceveye yer verilerek iten ve ¢eken
motivasyon faktorleri, Arap turist motivasyonlar1 ko-
nusunda mevcut bilgileri de kapsayan konunun teorik
arka plani agiklanmistir. Caligmanin ikinci boliimiinde
Tiirkiye'nin iki 6nemli destinasyonu olarak Istanbul ve
Trabzon'u ziyaret eden Arap turistler {izerine yapilan
alan ¢aligmasinin yontemi sunulmaktadir. Aragtirma-
nin tiglincii bélimiinde, alan ¢alismasiyla ulasilan bul-
gular ortaya koyulmakta, son béliimde ise tespit edilen
bulgular 1s1g1nda arastirma sonuglari tartigilmaktadir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Seyahat motivasyonu, turistlerin karar verme sii-
reglerini ve turist davranislarini anlamada kilit unsur-
lardan biri olarak kabul edilmektedir (Crompton and
McKay 1997; Li et al., 2010; Dean ve Suhartanto, 2019).
Her ne kadar seyahate ¢ikma kararinda etkili olan un-
surlar kiiltiirden kiiltiire veya turist gruplar: arasinda
farklilagsa da (Jang & Cai, 2002), insan neden seyahat
eder? sorusu uzun yillar bilim insanlar: tarafindan ir-
delenmistir (Crompton and McKay 1997; Kim & Lee,
2002; Kim, Lee & Klenosky, 2003).

Motivasyon konusunda ilk kabul edilen goriis, Mas-
low’un ihtiyaglar teorisi olarak bilinmektedir. Maslow
bes ana unsurun motivasyon kaynagi oldugunu belirt-
mekte ve bunlary; fizyolojik, giivenlik, sosyal, kendine
saygl duyma ve kendini gergeklestirme seklinde ifade
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etmektedir (Tikkanen 2007). Maslow’un yaklagimi
davraniglara yonelimde rol oynayan Kkisisel ihtiya¢ ve
istekleri 6n plana ¢ikarmaktadir. Crompton (1979)
da seyahat motivasyonunu, bireyler arasinda bir ger-
ginlik veya dengesizlik hali olugturan igsel psikolojik
faktorlerin (ihtiyaglar ve istekler) rol oynadig: bir sii-
reg olarak belirtmektedir (Crompton 1979). Turistlerin
de farkli turistik tiriinlere yonelmesinin ardinda yine,
farklilasan kisisel ihtiyaclar gelmektedir (Park, Reisin-
ger, Kang, 2008). Bunun yaninda, turizmin, zamansal,
mekansal, sosyal ve ekonomik parametreler ile hissedi-
len ihtiyaclar1 karsilayacak deneyimleri ortaya ¢ikardi-
g1 vurgulanmalidir (Gnoth 1997). Buna gore turistin;
hissettigi ihtiyaclardan hareketle ama bu ihtiyaclarini
karsilayacak destinasyon 6zelliklerini de gozeterek bir
hedef bolge secmesi ve oray: ziyareti s6z konusudur. Bu
baglamda, turizm hareketlerinin temelinde kisisel ihti-
yag ve istekler yer almaktadir denebilir. Ama bu kisi-
sel ihtiyac ve istekleri eyleme dondiiren motivasyonlar
olarak; kisisel ihtiyaglar olusturan kendisi ile ve ¢evresi
ile ilgili unsurlar yaninda turizm bolgesinin sahip oldu-
gu ozellikler ve deneyim olanaklar dikkate alinmalidir.

Alanyazin incelendiginde; turistlerin seyahat mo-
tivasyonuna iliskin goriislerin genel olarak “iten ve
ceken” faktorler kapsaminda sekillendigi anlasiimakta-
dir. ftme ve gekme tipolojisinin turist davranigini in-
celemek i¢in de en uygun yaklagim oldugu vurgulan-
maktadir (Jang & Cai, 2002; Khuong & Ha, 2014). Bu
yaklagim, insanlarin bir dizi kuvvet tarafindan itildigi
ve ¢ekildigi i¢in seyahat ettigi goriisiinii belirtmekte-
dir. Buna gore insanlar kisisel ozelliklerine gore se-
yahat kararini almaya itilmekte ve 6te yandan turizm
destinasyonunun sahip oldugu cekicilikler tarafindan
da bir bélgeye cekilmektedir (Dann 1977). iten faktor-
ler, seyahat etmeyi 6n plana ¢ikaran sosyo-psikolojik
motivasyonlarken, ¢ceken faktorler, seyahat etme karari
alindiktan sonra bireyi belirli bir turizm destinasyonu-
na ¢eken unsurlardir (Baloglu & Uysal 1996).

Turistleri Seyahate iten Unsurlar

Mohammad ve Som (2010), calismasinda iten fak-
torleri; prestij, dinlenme, sosyal iligkileri gelistirmek,
rutinden kagis, bilgi edinme seklinde ele almis ve en
onemli iten seyahat motivasyonunun prestij oldugunu
belirtmistir. Trimurti ve Utama (2020), Bali’yi ziyaret
eden 400 turistin iten motivasyonlariny; dinlenme ve
gevseme, rutinden uzaklagmak, anlayis ve bilgi almak,
yeni yerleri ziyaret etmek, bireylerle tanigmak ve kay-
nasmak, refah ve saghig genisletmek, fiziksel egzersiz
ve sevdiklerinizi gormek seklinde ele almaktadir. Na-
jib vd., (2020), Endonezyal1 ve Malezyal1 400 turistin
seyahat motivasyonlarint inceledigi ¢aligmasinda;
Misliiman normlari, sosyal sinif, aile, dini durum ve
arkadaslarin seyahate yonlendirici unsurlar oldugunu

tespit etmektedir. Seyitoglu (2020), Kapadokya bolge-
sini ziyaret eden 363 yabanci turistin iten seyahat mo-
tivasyonunu yenilik ve 6grenme, sosyallesme, kacis ve
rahatlama ve kisisel gelisim seklinde ele almaktadir.

Seyahat motivasyonu yazini incelendiginde; “rutin
cevreden kagis, yenilik arayisi, sosyal tepkime, prestjij
ve statii, dinlenme & rahatlama, birliktelik” boyutlari-
nin en genis kabul goren iten faktorler oldugu goril-
mektedir (Chang & Yuan, 2011; Klenosky, 2002; Park,
Reisinger & Kang, 2008).

Destinasyon Cekim Unsurlari

Ceken unsurlar, turistin kisisel ihtiyacini gidermek
adina 6nem atfettigi ve deneyimleyerek doyuma ulas-
t1g1 destinasyon 6zellikleridir. Turisti bir destinasyona
ceken temel Ozellikler cogunlukla ayni veya benzer
ozelliklerdir. Ancak, her destinasyonun kendine has
ozelliklerinin degisebileceginden hareketle ¢eken un-
surlarin tanimlanmasinda da belli oranda farklilagma
olabilmektedir. Ornegin; Trimurti ve Utama (2020),
Bali i¢in ¢eken motivasyonlary; Bali mutfag, tarihi,
kaltiird, fiyatlar: ve Balideki festivaller olarak ele al-
maktadir. Chan ve Baum (2007) ise bir ekoturizm des-
tinasyonu Ol¢eginde konuyu ele aldiklari i¢in ¢eken
unusurlari, dogal gekicilikler ve eko aktiviteler olarak
ele almaktadir.

Destinasyon kimligine bagl bahsedilen olas1 fark-
lilasmaya ragmen bu unsurlar bir¢ok ¢calismada; dogal
giizellikler, eglence imkanlari, alig-veris olanaklari, ye-
me-i¢gme hizmetleri, konaklama ve ulagim olanaklari,
sportif etkinlikler vb. gekicilikleri ve hizmetleri kapsar
sekilde ele alinmaktadir (Baloglu ve McCleary 1999,
Yoon ve Uysal 2005).

Bir destinasyon oldukga farkli ¢eken ozelliklere sa-
hip olabilir. Bir yandan, evlerinden uzakta tatil yapan
turistlerin temel ihtiyaglarinin karsilanmasi ve hatta
ziyaretcileri memnun edici destek hizmetlerin olmasi
turizm bolgeleri i¢in hayati 6nem tagimaktadir (Uma-
nets, Ferreira & Leite 2014). Bu bakimdan, destinasyo-
nun ¢eken 6zellikleri geleneksel turizm sunumlarini da
kapsayacak sekilde genellestirilebilir 6zelliklerdir. Bu
oOzellikler; konaklama, ulagtirma, iletisim, yeme-igme
gibi unsurlar1 kapsamaktadir. Bu hizmetlerin yerine
getirilmedigi bir destinasyonda turizmden bahset-
mek olduk¢a zor olmaktadir (Vengesayi, Mavondo &
Reisinger 2009). Diger yandan, turizme katilan sayisi
arttik¢a turistik tiriin veya hizmetlerin de ¢esitlendi-
gi goriilmektedir. Katihmcilarina siirekli farkli dene-
yimler sunan turizm (Sandybayev 2016) o kadar hizh
bitytimektedir ki, her giin farkli bir 6zelligini 6ne ¢1-
kararak pazarda boy gosteren bir destinasyona denk
gelinmektedir. Dlinya turizmi artik turizm bolgeleri-
nin veya uluslarin sahip oldugu hemen her kaynaktan
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turistik {irtin yaratma egilimindedir (Giillii & Atasoy
2019). Ornegin, son donemlerde yasanan gelismeler
turist pazarinin degistigini ve yeme-i¢menin artik tati-
lin odak noktasini olusturan 6nemli bir ¢ekicilik olaca-
g1 gostermektedir (Galvez et al., 2017). Bu baglamda
destinasyonun yoresel mutfag: deneyimleme olanakla-
r1 sunmast bir ¢ekici 6zellik olacaktir.

Benzer sekilde, bir iilkenin politik imaj1 da bir tu-
rizm cekiciligi olarak rol oynayabilir. Tekin ve Demirel
(2018), son zamanlarda Tiirkiye'nin siyasi ¢ekiciliginin
ve poptilerliginin Arap iilkelerinde daha fazla arttigini
belirtmektedir. Arap diinyasinda yasanan siyasi prob-
lemlerle Tiirkiyenin yakindan ilgilenmesi, bu duru-
mun arka plani olarak diisiiniilebilir. Ozellikle kiiltiir
ve inan¢ bakimindan Arap turistlerin Tiirkiye'yi kendi-
lerine yakin gérmesi, Tirkiye'nin turistik imajin1 des-
teklemektedir (Tekin & Demirel 2018).

iten ve Ceken Unsurlarin Turist Davranigina Et-
kileri

Seyahat motivasyonlariin turist davranisina et-
kileri, 6zellikle memnuniyet ve tekrar satinalma iize-
rindeki Dbelirleyiciligi farkli 6rneklemler tizerinde
kanitlanmustir. Bayih ve Singh (2020), Etiyopyadaki
386 yerli turistin katildig1 ¢calismalarinda, iten seyahat
motivasyonlar: olarak bilgi & merak, aile ve birliktelik
boyutlarini ve ¢eken seyahat motivasyonlar: olarak da
kiiltiirel miras, etkinlikler ve festivaller ve dogal miras
boyutlarini ele almaktadir. Aragtirmacilar, iten ve ge-
ken seyahat motivasyonlarinin turistlerin genel seya-
hat memnuniyetini acikladigini, ¢eken motivasyon un-
surlarinin tekrar ziyaret etmeyi ve bagkalarina énerme
davranisini etkiledigini ortaya koymaktadir. Ngoc ve
Trinh (2015)% gore de, destinasyonun sahip oldugu e-
kici ozelliklere dair algilama, destinasyona yonelik se-
yahatlerin gerceklesmesi yaninda, destinasyonu tekrar
ziyaret niyetini de etkilemektedir.

Ceken unsurlarin turist davranigina etkilerini orta-
ya koyan bir kisim ¢alisma destinasyon imaji kavrami
tizerinde durmaktadir. Bu ¢aligmalarda ele alinan des-
tinasyon imaj1 unsurlar1 geken faktorlerin algilanmasi-
n1 ifade etmektedir ve potansiyel turistin bu algilamasi
destinasyonu tercih {izerinde oldukga etkilidir (Li et
al. 2010; Milman & Pizam 1995; Ramkissoon & Uysal
2011).

Arap Turistlerin iten ve Ceken Unsurlar Agisin-
dan Degerlendirilmesi

Arap turistleri seyahate iten ve ¢eken unsurlar ko-
nusunda olduke¢a sinirli bir literatiir s6z konusudur.
Bogari, Crowther ve Marr (2003) yaptiklari ¢aligma ile
Suudi turistlerin motivasyonlarini aragtirmislardir. Bu
kapsamda Suudi Arabistanda Cidde ve Abha kentlerini
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ziyaret eden 505 katilimcidan anket yoluyla veri elde
etmislerdir. Bu ¢aligma kapsaminda, Suudi turistler
tarafindan algilanan en 6nemli itme ve ¢ekme faktor-
lerinin “kiiltiirel deger” ve “din” oldugunu belirtmisler-
dir. Suudi kiiltiiriiniin Islam dininden etkilenmesinin
faktorler tizerinde etkili oldugu ifade edilmistir. Ayrica
caligma, itme ve ¢ekme faktorleri arasindaki iliskiyi de
dogrulamistir. Ote yandan Abodeeb, Moyle ve Wilson
(2017) ise Arap turistlerin Bati destinasyonlarina ne-
den yoneldiklerini arastirirken, plajlari, hava durumu-
nu ve aligveris gibi faktorleri onemli gekicilikler olarak
tespit etmislerdir.

Bagka bir arastirmada Michael, Wien ve Reisinger
(2017), Birlesik Arap Emirlikleri (BAE) vatandaslarinin
Avustralya’ya seyahat nedenlerini arastirmiglardir. Bir-
lesik Arap Emirliklerinde Dubai ve Abu Dabi kentinde
kartopu 6rneklem teknigi kullanilarak ulagilan 32 kisiyle
goriisme gerceklestirilmistir. Yazarlar, BAE toplumunun
kendi iilkelerinden kac¢tiginy, fiziksel ve eglence ihtiyag-
larmin toplumu seyahate zorladigini belirtmislerdir.
Avustralyanin bu ihtiyaglar1 karsilamasi BAE vatandas-
larinca tercih edilme nedeni olarak diisiiniilmektedir.
Farkli aragtirmalarda Arap turistin farkli itme ve ¢cekme
motivasyonlarinca harekete gecirildigi goriilmektedir.
Bu durum Tiirkiye’yi ziyaret eden Arap turistlerin alan-
yazinda s6z konusu edilen hangi iten ve ¢eken unsurlara
bagli hareket ettigini 6ngdrmeyi giiclestirmektedir.

Ceken vd. (2018) Arap turistin Tiirkiye'ye yonelik
ilgisini, sahip olunan dogal giizellikler, tarihi, cografi
ve kiiltiirel yakinlik, dizi ve filmlerin etkileri ve sosyal
medya gibi unsurlara baglamaktadir. Mengii (2012) ise
yaptig1 genel degerlendirmede, Arap Diinyast ile olan
kiiltiirel, tarihi ve cografi yakinhiginin ve ayrica turizm
potansiyeli, dinamik ekonomisi, kentli niifus olgusu, kii-
ciik ve orta biiyiikliikteki isletmelerin yaygin olmasinin
Tuirkiye icin 6nemli unsurlar oldugunu ifade etmektedir.
Hacioglu ve Saylan (2014) da Turkiye'ye yonelik Arap
turist talebinin belirli baz1 dénemler disinda yillar itiba-
riyle stirekli arttigini belirtmekte ve bunda Tiirkiye'nin
bu pazardaki rakiplerinin yasadig siyasal istikrarsizligin
etkili oldugunu vurgulamaktadir. Bunun yaninda, Tiir-
kiyede yabancilarin miilk edinmelerinin kolaylastiril-
masy, siyasal istikrar ve yiiksek ekonomik biiytime, Arap
Diinyast ile yakinlagma, Kiltiir ve Turizm Bakanligrnin
tanitim ¢abalari, Tiirk TV dizileri, Ortadogu tilkelerinde
faaliyet gosteren seyahat isletmelerinin ¢abalar1 da bu
artiga etki etmektedir. Arastirmacilara gore, Tiirkiye'nin
Arap Diinyasrna olan kiiltiirel, tarihi ve dini yakinhg,
Turkiyenin kentli niifus olgusu, Tiirkiyede her tirlii
turizm ¢esidine hizmet verebilecek turizm tesislerinin
var olmasi gibi nedenler de Arap Pazarinda Tiirkiye'yi
giiclii kilmaktadir. Kessler (2015) ise Tiirkiye'yi tiim Is-
lam Diinyasi ve 6zelde Arap Pazari i¢in sundugu helal
turizm triinleri, camiler gibi misliimanlar i¢in 6énemli
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olan cekiciliklere sahip olmasi ve pazarlama stratejile-
ri ile bu pazarda giiglii gérmektedir. Tekin ve Demirel
(2018), turizm talebinin gelismesinde Tiirkiyenin Arap
Diinyasinda artan etkisi ve siyasal etkilesimlerine vurgu
yapmaktadir. Akbas ve Tuna (2016) ise Tiirkiyenin, yap-
t181 insani yardimlar, politik séylem ve eylemlerinde hu-
kukun iistiinligii, insan haklari, evrensel insani degerler
ile demokrasiye yaptig1 vurgunun artirdigi olumlu algiya
bagli olarak turist talebinin arttigin1 belirtmektedir. Ya-
pilan ¢alismalar iten ve ¢eken faktorleri tek tek ele almak
yerine genel degerlendirmeleri icermekte ve cogunlukla
da kiiltiirel yakinlikla siyasal iligkilerin diizeyine vurgu
yapmaktadir. Bunun yaninda, Arap turisti talep ettigi
farkli destinasyonlar ya da turistik tiriinler tizerinden
degerlendiren ve yayla turisti ile sehir turisti ayrimlar
kapsaminda incelemeye calisan bir aragtirmaya rastlan-
mamugtir.

Tirkiye'ye yonelik Arap turist kitlelerini harekete
geciren motivasyon unsurlarini alanyazinda en yaygin
kabul goren 6zellikler iizerinden degerlendirmeye alip
bu unsurlardan hangilerinin turist memnuniyeti {iret-
tigini analiz etmek 6nemli bir bilgi ve bakis sunacaktir.
Bununla birlikte, yayla turizmi {iriiniinii deneyimleyen
Arap turistlerin memnuniyet diizeylerini Trabzonu
tercih edenler, sehir turizmi {riiniinii deneyimleyen
Arap turistlerin memnuniyet diizeylerini de Istanbul’'u
tercih edenlerden elde edilen veri ile analiz etmek yolu-
na gidilmektedir. Tki farkli 6rneklemden alinan veriler
yardimiyla her iki destinasyonu ziyaret edenlerin algi-
ladigs iten ve geken motivasyon unsurlarinin destinas-
yondan memnuniyete etkileri tespit edilmeye calisil-
makta, iki drneklem grubu i¢in karsilagtirmali sonuglar
ortaya koyulmaya ¢aligilmaktadir.

[ten ve ceken motivasyon unsurlarinin memnuniye-
te etkilerini arastiran ¢aligmalarda da hipotezlerin iten
unsurlarin tamaminin ve ¢eken unsurlarin tamaminin
etkileri ele alacak sekilde olusturuldugu goriilmektedir
(Wong, Musa & Taha, 2017; Pestana, Parreira & Mou-
tinho, 2020; Khuong & Ha, 2014; Baptista, Saldanha &
Vong, 2020). Buna bagl olarak arastirmanin hipotezle-
ri, iten ve geken unsurlarin daha genis bir perspektiften
ele alinmasini da gerektirecek sekilde asagidaki gibi
olusturulmustur.

HI: Yaylalar: ziyaret eden Arap turistleri seyahate
iten motivasyonlar, yayla turizmi destinasyonu-
na yonelik memnuniyeti etkiler.

H2: Sehirleri ziyaret eden Arap turistleri seyahate
iten motivasyonlar, sehir turizmi destinasyonu-
na yonelik memnuniyeti etkiler.

H3: Yaylalar: ziyaret eden Arap turistleri seyahate
ceken motivasyonlar, yayla turizmi destinasyo-
nuna yonelik memnuniyeti etkiler.

H4: Sehirleri ziyaret eden Arap turistleri seyahate
ceken motivasyonlar, sehir turizmi destinasyo-
nuna yonelik memnuniyeti etkiler.

YONTEM

Bu aragtirmanin iki temel amaci bulunmaktadir.
Bunlardan ilki, Tiirkiye'ye yayla (Trabzon) ve sehir
turizmi (Istanbul) kapsaminda gelen Arap turistlerin
seyahat motivasyonlarinin 6nem diizeylerini tespit
etmektir. Tkincisi ise, hangi iten ve ¢eken seyahat mo-
tivasyonlarinin gehirleri ziyaret eden ve hangilerinin
yaylalar ziyaret eden Arap turistlerin seyahatten duy-
duklar1 memnuniyeti agikladiginin belirlenmesidir.

Aragtirma 0zl itibariyle kesfedici bir yaklasim be-
nimsemektedir. Bu kapsamda nicel bir veri elde etme
teknigi olan anketten yararlanilmigtir. Anket, birincil
verilerin elde edilmesi siirecinde en poptiler teknikler-
den birisidir (MacDonald ve Headlam, 2008). Veri top-
lama siireci, arastirmacilarin bizzat katilimi ile yiirtitiil-
mistiir. Anketlerin elde edilmesinde yaygin bir teknik
olan birak ve topla yonteminden yararlanilmistir.

Aragtirma evreni, Tiirkiye'ye gelen Arap turistler-
dir. Ancak genel evrene ulagmak her zaman mtimkiin
olmamaktadir. Bu noktada Trabzon ve Istanbul ille-
rini ziyaret eden Arap turistler ¢alisma evreni olarak
belirlenmistir. Trabzonda anketlerin, yayla turistine
ulagmak igin, yaylalara ¢ikis yollarinda bulunan resto-
ranlarda ve konaklama isletmelerinde uygulanmasina
dikkat edilmistir. Istanbulda ise benzer bir gekilde ko-
naklama tesislerinden yardim alinmis, kabul eden is-
letmelere anket formlar1 birakilmis ve turiste doldurtu-
lanlar toplanmigtir. Her iki sehirde de 6rnekleme dahil
edilecek katilimcilarin se¢iminde kolayda 6rnekleme
yaklasimi benimsenmistir. Bu anlamda, 6rneklemin
tespitinde sistematik bir karardan ziyade ulagilabilir
konumda olan turistlerden veri elde etme yoluna gidil-
mistir. Trabzon ilinde (N=194) ve Istanbulda (N=121)
kisiden kullanilabilir veri elde edilmistir. Her iki bolge-
den toplam 315 kisi ¢alismaya katilmistir.

Arap turistleri seyahate iten ve ¢eken faktorler be-
lirlenirken alanyazinda siklikla dikkat ¢ekilen gelenek-
sel faktorler ele alinmis ve bunlara ilave olarak Arap
pazarinda etkili olacag: diisiiniilen boyutlar da eklen-
mistir. Bu anlamda kullanilan faktor ve ifadelerin bii-
yiik kismi Yoon ve Uysal, (Baloglu & McCleary, 1999;
Correia et al., 2013) tarafindan da kullanilmistir. Bazi
ifadeler, Yoon ve Uysal (2005)te olmamasina ragmen
bu iki ¢aligmadan esinlenerek arastirma 6l¢egine dahil
edilmistir. Ayrica, Tiirkiyenin Arap pazarinda dikkat
cekici bir siyasi imaji olmasi nedeniyle (Bayram 2016)
aragtirma Olcegine siyasi etkiyi 6l¢cmek iizere {i¢ adet ifa-
de ilave edilmistir. iten ve ceken unsurlara dair toplam
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53 ifade 5’li Likert tipi (1=Hi¢ 6nemli degil, 2=Onemli
degil, 3=Ne 6nemli Ne degil, 4=Onemli, 5=Kesinlikle
Onemli) dl¢eklendirilmigtir. Memnuniyete dair 5 ifade
i¢in (beklentiye uygunluk, ¢abalarina degip degmeme-
si, genel memnuniyet derecesi, genel olarak duygulari,
yakin gevresine Onerip 6nermemesi) ise ifadenin yanit
siklar1 ifadeye bagli olarak ve yine 5’li Likert tipinde
olusturulmugtur.

BULGULAR

Aragtirma kapsaminda Trabzon 6rneklemini olus-
turan kisilerin %47,9’u erkektir. Egitim durumuna ba-
kildiginda %30,9 oraniyla lisansiistii egitim mezunlar:
cogunluktadir. 26-30 yas arasindaki katihmcilar en
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kalabalik gruptur (%25,3). Katiimcilarin 6nemli bir
kismi bekéar (%40,2) ve 5000$'dan az aylik gelire sahip-
tir (%33,0).

Istanbul 6rneklemini olugturan katilimcilar gogun-
lukla erkek (%52,9) ve ¢ogunlukla lisans diizeyinde
egitime (%36,4) sahiptir. 26-30 yas aras1 katilimci, di-
ger gruplara kiyasla daha fazladir (%34,7). Katilimci-
larin 6nemli bir kismi bekar (%47,1) ve 5000$dan az
gelire sahiptir (%34,7).

Alan arastirmasinda kullanilan 6lgek maddelerinin
katilimcilarca dogru bir sekilde anlagilip anlagilmadig-
n1 test etmek amaciyla giivenilirlik analizi yapilmigtir.
Karasar (2018)%e gore, o6lgek giivenilirligini ortaya ko-
yan Cronbach Alpha katsayisinin %40’tan az olmamasi

Tablo 1. iten Faktérler AFA Sonuglari

s X ]
- e s s © k1 ]
£ % E:z . E it
‘E 2§ 2§ O s 55
- o &S e »°
Evden Uzaklagsma ve Gorme
Miimkiin oldugu kadar 842
fazla sey gormek ’ 158 12,15 ,657 381 882
Evden uzaklik hissini ’ ’ ’ ’ ’
,800
yasamak
Giiven ve Ozgiirliik
'endlml giivende 802
hissetmek
- o 1,45 11,17 ,530 4,24 724
Hissettigim gibi ozgiirce 78
hareket etmek ’
Basari ve Bilgi
Arkadaslarimin heniiz 753
gitmedigi yerlere gitmek ~ ’ 1,41 10,89 ,375 3,90 ,752
Yeni yiyecekler denemek  ,662
Kagis
Evin taleplerinden
774
uzaklagmak
— 1,40 10,82 ,255 3,72  ,848
Yogun isten kagis firsati
,720
bulmak
Yabanci ve Sade Olanla Temas
Yabanci bir yer gormek
. ,707
ve deneyim kazanmak
Gegmisteki giizel
zamanlari yeniden ,692 1,35 10,40 ,430 3,87 ,640
kegfetmek
Basit bi 1
asit bir yagam taz1 ile 553
yagamak
Heyecan
Kendimi kegfetmek 812
1,35 10,39 ,538 4,03 ,782
Heyecan aramak ,802

KMO: ,641; x%:464,189; df: 78: Bartlett test p>0,000; agiklanan toplam

varyans: % 65,847
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gerekmektedir. %40-60 aras1 bir katsayinin diisiik giive- ~ Olcegin yap1 gegerliligi icin ise Agiklayici Faktor Anali-
nilirlige, %60-80 arasi katsayinin oldukgea giivenilir bir ~ zinden (AFA) yararlanilmugtir.

olgiime ve %80 tizeri katsayinin da yitksek gtivenilirlige
isaret ettigi vurgulanmaktadir. Bu aragtirma kapsamin-
da yararlanilan 6l¢ek formunda hesaplanan Cronbach’s
Alpha degeri % 89,5 olarak tespit edilmis ve giiveni- Sosyalbilimlerdekullanilandlgeklerdedegiskensayi-
lirlik diizeyinin yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir.  gjnin cok ve boyutlarinin belirsiz olmasy, arastirmacilar:

iten ve Ceken Unsurlar ve Destinasyon Memnu-
niyeti Yapilar:

Tablo 2. Ceken Faktorler AFA Sonuglari

‘g
2 g =X <
2 5 £z . E i
T < = % 3] = b= £
€ 5 AR = s$d
= < > c @
2

Dogal Cekicilikler

Giizel manzaralar1 ve dogal

L A ,749
gekicilikleri gormek
Kaliteli sahillere gitmek ,616
- S 201 10,04 ,646 4,00 636

Daglik alanlar1 gormek ,608

flging sehirler ve kasabalar 481

gormek ’

Siyasi Cekicilik

Tiirkiye'nin Islam diinyasinda 847

ve diinyada artan prestiji ’

Tirkiye ile tarihi 784 1,99 99 721 4,33 ,702

birlikteligimiz

Tirkiye’nin Miisliman olmas1  ,753
Kiiltiir, Gece Hayat1 ve Yerel Mutfak
Yabanci tilkelerdeki tiyatro ve

778

konserleri gormek

Gece hayati ve eglence 1,81 9,09 ,635 3,68 ,856
,669

olanaklar1

Yerel mutfaklarini gérmek. ,585

iklim ve Giivenlik

Hava ve iklim kosullar: 823

Gidilen yerdeki giivenlik
737

onlemlerinin yeterli olmasi 1,79 8,99 ,643 420 ,634
Yalniz gezerken kisisel olarak

,571
giivende olmak
Sehir ve Kiiltiir
Tarihi eski gehirleri gérmek 730

Aligveris imkanlarinin bollugu  ,642

— 1,79 895 ,541 3,92 ,674
Ilging ve arkadag canlisi yerel

. .. ,598

insanlar1 gérmek

Genis Alanlar ve Faaliyetler

Faaliyetlerin ¢esitliligi ,851

Kalabaliktan kurtulmak icin 1,63 817 ,586 4,07 ,735
. 713

genis alanlar bulmak

Modern Atmosfer

Moderne gehirleri gormek ,860

Yabancr tilkelerdeki giizel - 1,59 7,96 ,633 4,01 ,786

atmosferi gormek
KMO:,761; x%:1425,150; df: 190: Bartlett test p>0,000; agiklanan toplam
varyans: % 63,198
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faktor analizi yapmaya yoneltmektedir (Kothari, 2004).
Faktor analizi, ifadeleri azaltan ve bu ifadelerin boyut-
larin1 belirleyen bir tekniktir (Jolliffe, 2011). Caligma-
lar i¢in verinin faktor analizine uygunlugu ve 6rneklem
yeterliligini sinayan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi
ve Bartlett Kiiresellik testi sonuglarinin uygun deger
tretmesi gozetilmektedir. KMO degerinin en az % 60
ve Bartlett testi sonucunun anlamli (p<0,05) olmasi
beklenmektedir (Cogkun, Altunisik & Yildirim 2017).
Bu arastirma kapsaminda elde edilen veri setine iliskin
KMO degerlerinin iten unsurlar (0,64), ¢eken unsurlar
(0,76) ve destinasyon memnuniyeti (0,81) yapilarina
iliskin olarak yeterli diizeyde oldugu gériilmiistiir. Ote
yandan Bartlett Kiiresellik testi sonuglar1 da verinin fak-
tor yapisini destekledigini ortaya koymaktadir (p<0,01).
Caligmada Varimax teknigi tercih edilmis ve faktor yuki
0,40’1n altinda olan ifadeler degerlendirme disinda tutul-
mugtur. Birden ¢ok boyuta % 50den fazla yiik alan mad-
delerin 6lgekte yer almamasi tercih edilmistir.

ften faktérler iizerine yapilan AFA sonucu, esde-
gerlilik oran1 %50’nin altinda ¢ikan ve birden fazla fak-
tore %50den fazla yiik alan “diger cinsiyetten kisilerle
kargilasmak”, “hi¢bir sey yapmamak’, “ailemle birlikte
olmak” ifadeleri olgekten ¢ikarilmigtir. Analiz sonu-
cunda alt1 boyut elde edilmistir (Tablo 1). Bu boyut-
larin agikladig1 varyans oranina gore biiyiikten kiigtige
siralanmast “evden uzaklagma ve gorme”, “giiven ve 6z-
gurlik’, “basar: ve bilgi”, “yabanciyla temas”, “heyecan”
seklindedir. Ilk boyut olan “evden uzaklagma ve gor-
me’nin iki maddeden meydana geldigi, agiklanan var-
yans oraninin % 12,15 oldugu ve 6z degerinin 1,58 ol-
dugu gortlmiistiir. “Giiven ve 6zgirlik” boyutunun iki
ifadeden olustugu, % 11,17’lik varyansi agikladig1 ve 6z
degerinin 1,45 oldugu goriilmektedir. “Bagar1 ve bilgi”
boyutu iki ifadeden olusmakta, agiklanan varyans ora-
n1 % 10,89 ve 6z degeri 1,41 seklindedir. “Kacis” faktorii
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iki ifadeden olugmakta, agiklanan varyans orani %
10,82 ve 6z degeri 1,40 seklindedir. “Yabanci ve sade
olanla temas” boyutu ti¢ ifadeden olugmakta, agiklanan
varyans orani % 10,40 ve 6z degeri 1,35 olarak goriil-
mektedir. “Heyecan” boyutu iten faktérlerin son boyu-
tu olarak iki ifadeden olugmakta ve agiklanan varyans
orani % 10,39 ve 6z degeri 1,35 olarak goriilmektedir.

Her bir boyuta iliskin aritmetik ortalama ve standart
sapma degerleri yine Tablo 1de verilmektedir. Arap tu-
ristin iten faktorlere atfettigi onem diizeyi aritmetik orta-
lamalarin karsilagtirilmasiyla goriilebilir. Bu baglamda;
en 6nemli faktor giiven ve 6zgiirliik (a.0.=4,24) iken onu
heyecan (a.0.=4,03), basar1 ve bilgi (a.0.=3,90), yabanci
ve sade olanla temas (a.0.=3,87), evden uzaklagsma ve
gorme (a.0.=3,81) ve kacis (a.0.=3,72) takip etmektedir.

Ceken faktorlere yapilan AFA sonucu, esdegerli-
lik oran1 %50’nin altinda ¢ikan ve birden fazla fakto-
re %50den fazla ytik alan “casino ve kumar”, “birinci
sinif oteller”, “ucuz konaklama”, “yonetilebilir biiytik-
luk’, “ucuz restoranlar’, “tenis”, “emniyet ve gizlilik’,
“deniz kenarr” ifadeleri olgekten cikarilmistir. Analiz
sonucunda yedi boyut elde edilmistir (Tablo 2). Bu
boyutlarin agikladigi varyans oranina gore bityitkten
kii¢tige siralanmasi “dogal gekicilikler”, “siyasi ¢ekici-
1ik” “kiilttir, gece hayati ve yerel mutfak’, “iklim ve gii-
venlik’, “sehir ve kiltiir”, “genis alanlar ve faaliyetler”,
“modern atmosfer” seklindedir. Ilk boyut olan “dogal
cekicilikler” dort maddeden meydana gelmekte, acik-
lanan varyans orani % 10,04 ve 6z degeri 2,01 olarak
tespit edilmektedir. “Siyasi ¢ekicilik” boyutunun tig ifa-
deden olustugu, acikladig: varyans oraninin % 9,96 ve
0z degerinin 1,99 oldugu gorilmektedir. “Kiltir, gece
hayat1 ve yerel mutfak” boyutu ¢ ifadeden olugmak-
ta, aciklanan varyans orani % 9,09 ve 6z degeri 1,81
seklindedir. “Iklim ve giivenlik” boyutu ii¢ ifadeden

Tablo 3. Memnuniyet Diizeyi AFA Sonuglari

g X ]
SE 3 3TE° OE ::
© L2 °c &

Memnuniyet Diizeyi
Genel olarak
beklentiyle ,814
karsilagtirma
Ziyaretin cabalara 814 285 5699 808 4,17 638
degmesi
Memnuniyet derecesi 775
Genel olarak duygular ,698
Gevreye Onerme ,660

KMO: ,810; x%:491,515; df: 10: Bartlett test p>0,000; agiklanan toplam

varyans: % 56,99
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olusmakta, aciklanan varyans orani % 8,99 ve 6z degeri
1,79 seklindedir. “Sehir ve kiltiir” boyutu ti¢ ifadeden
olusmakta, aciklanan varyans orani % 8,95 ve 6z degeri
1,79 olarak goriilmektedir. “Modern atmosfer” boyutu
iki ifadeden olusmakta, agiklanan varyans oran1 % 7,96
ve 6z degeri 1,59 olarak goriilmektedir.

Ceken faktorlerin her bir boyutuna iliskin aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri yine Tablo 2’te ve-
rilmektedir. Bu baglamda; en 6nemli faktor siyasi geki-
cilik (a.0.=4,33) iken onu iklim ve giivenlik (a.0.=4,20),
genis alanlar ve faaliyetler (a.0.=4,07), modern atmos-
fer (a.0.=4,01), dogal cekicilikler (a.0.=4,00), sehir ve
kiiltiir (a.0.=3,92) ve kiiltiir, gece hayati ve yerel mutfak
(a.0.=3,68) takip etmektedir.

Son olarak, destinasyon memnuniyeti diizeyine
iligkin gerceklestirilen AFA sonucunda bes ifadeli bir
yapinin ortaya ¢iktigi, agiklanan varyans oraninin %
56,99 oldugu ve 6z degerinin 2,85 oldugu gortlmiistir
(Tablo 3).

Hipotez Testleri

Caligma kapsaminda iten faktorlerin destinasyon
memnuniyeti iizerine etkisini, Trabzon'u ziyaret eden-
ler i¢in ve Istanbul'u ziyaret edenler icin ayr1 ayri test
eden iki regresyon modeli kurulmustur. Sonra ayni se-
kilde ¢eken faktorlerin etkilerini test eden iki regresyon
modeli isletilmistir. Analiz sonuglar1 sirasiyla Tablo 4
ve Tablo 5’te gosterilmektedir.

Trabzon’u ziyaret eden katilimcilardan elde edilen
veriler itibariyle (Model I1) destinasyon memnuni-
yetinin iten faktorlerce agiklanma orani % 8,5 olarak
bulunmustur (F=4,001; p<0,01). Bu dogrultuda HI
kismen desteklenmistir. Modele katkisi olan tek degis-
ken “heyecan’dir (f =,227; p<0.01). Istanbul bolgesini
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ziyaret edenler agisindan sinan model de (Model 12)
anlamli sonuglar tretmistir (F= 2,273; p<0,05). Model
kapsaminda iten faktorlerin destinasyon memnuniye-
tini aciklama orani % 6dir. Bu oran da yine olduk¢a
diisiik bir etki diizeyini ifade etmektedir. Bu baglam-
da H2 kismen desteklenmistir. Modele anlamli katkis:
olan tek bagimsiz degisken “evden uzaklagsma ve gor-
me” boyutudur (f =,242; p<0.05).

Ceken faktorlerin destinasyon memnuniyeti tizeri-
ne etkisini belirlemek adina olusturulan ve Trabzon'u
ziyaret edenler i¢in yiiriitiilen model (Model C1) an-
lamli bulunmustur (F= 6,156; p<0,01). Ceken fak-
torlerin destinasyon memnuniyetini agiklama orani
%15,8dir. Bu baglamda H3 kismen desteklenmistir.
Trabzon agisindan destinasyon memnuniyetine an-
lamli katkisi olan ¢eken faktorler siyasi gekicilikler (f =
,271; p<0.01) ve dogal ¢ekiciliklerdir (B = ,266; p<0.01).

Istanbul bolgesi ziyaretgileri i¢in sinanan model de
anlamli sonug tiretmistir (F= 3,262; p<0,01). Buna gore
[stanbul i¢in destinasyon memnuniyetinin ¢eken fak-
torlerce agiklanma oran1 %11,7dir. Istanbul agisindan
destinasyon memnuniyetini aciklama oranina anlamli
katkis1 olan ¢eken faktorler incelendiginde hicbir fak-
tortin agiklama oranina anlamli katki tiretmedigi go-
rilmiistir (Tablo 5). Bu nedenle model anlamli da olsa
H4'tin desteklenmedigi goriilmiistiir.

Tablo 4. Iten Faktdrler Regresyon Analizi

Model I1
(Trabzon)

Model 12
(istanbul)

Evden Uzaklasma ve

. 111 ,242 (p<0,05)
GoOrme
Giiven ve Ozgiirliik ,024 -,041
Bagar1 ve Bilgi ,076 -,009
Kagig -,119 ,119
Yabanci ve Sade 070 060
Olanla Temas ’ ’
Heyecan ,227 (p<0,01) ,050
F 4,001 (p<0,01) 2,273 (p<0,05)
R ,337 ,327
Adj. R? 085 060
DW 1,850 2,097
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Tablo 5. Ceken Faktorler Regresyon Analizi

Model C1
(Trabzon)
Model C2
(Istanbul)

Dogal Cekicilikler ,266 (p<0,001) ,075
Siyasi Cekicilik ,271 (p<0,001) -,041
Kiiltiir, Gece Hayat:
ve Y. Mutfak ~043 047
Iklim ve Giivenlik ,014 016
Sehir ve Kiltir -,034 ,142
Genis Alanlar ve

. ,023 077
Faaliyetler
Modern Atmosfer ,073 177
F 6,156 3,262 (p<0,01)
R ,434 ,410
Adj. R? 158 117
DW 2,025 2,199

DEGERLENDIRME VE SONUC

Trabzon ve Istanbul’u ziyaret eden Arap turistle-
rin motivasyonlari iten ve ¢eken faktorler iizerinden
ele alinmistir. En yiiksek diizeyde algilanan iten faktor
giivenlik ve 6zgiirliik; en yiiksek diizeyde algilanan ge-
ken faktor ise siyasi ¢ekicilik olarak bulunmustur. Bu
kapsamda; kendini giivende hissetme, 6zgiirligii de-
neyimlemek ve heyecan arayisinda olmak Arap turisti
turizme katilmaya iten en 6nemli sebeplerdir denebilir.
Tiirkiyenin siyasi ¢agrisimlari, iklim ve giivenlik, genis
alanlar ve modern atmosfer gibi destinasyon ozellikleri
de ¢eken faktorler olarak 6nemli rol oynuyor goriinmek-
tedir. Bu durum Arap turist motivasyonlarina odakla-
nan Onceki caligmalarin bulgularyla Ortiismektedir.
Baharun ve Ghalip, (2006), Malezya’ya giden Arap tu-
ristlerin motivasyonlarini belirledikleri ¢alismalarinda
itici faktorleri “dogal giizellikler, dinlenmek ve rahatla-
mak, giivenlik, Miisliiman iilke” seklinde tespit etmistir.

Yapilan kesifsel faktor analizi neticesinde alanya-
zinda seyahati doguran faktorler olarak ele alinan iten
ve ¢eken faktorlerin Arap turistler i¢in de gegerli mo-
tivasyon trettigi anlagilmistir. Bu bulgu 6nceki bir¢ok
caligmayla uyumludur (Baniya & Paudel, 2016; Jang
& Cai, 2002; Lam & Hsu, 2006; Yoon & Uysal, 2005).
Yani Arap turistlerin Tlirkiye’ye yonelik seyahatlerinde
rol oynayan unsurlar literatiirde dikkat ¢ekilen iten ve
¢eken unsurlardir denebilir. Diger yandan, literatiir-
de ¢ok sinirli sekilde ele alinsa da, siyasi ¢ekiciliklerin
Arap turisti Tiirkiye'ye yonlendiren bir etki tirettigi yo-
niindeki yaklagim alandan alinan veri ile desteklenmis
goriinmektedir. Katilimcilar siyasi etkenlerin seyahat-
leri i¢in bir motivasyon olusturdugunu beyan etmisler-
dir (a.0.= 4,33; s.5.= 0,70).

Oguz Turkay-Burak Atasoy

Arap turistlerin iten ve ¢eken unsurlara dair moti-
vasyon diizeylerinin destinasyon memnuniyetine et-
kisi baglaminda test edilen modellerin birkag 6nemli
sonucu ortaya koydugu gorilmektedir. Birincisi, Arap
turist icin modeller kapsaminda iten faktorler ve ¢eken
faktorlere bagli olarak ortaya ¢ikan giiclii bir destinas-
yon memnuniyetinden bahsetmek zordur. Yani, Arap
turistlerin destinasyon memnuniyetinin ¢ok sinirlt bir
kismi motivasyonel unsurlara bagl olarak ortaya cik-
maktadir. Bu durum Arap pazari 6zelinde destinasyon
memnuniyeti ¢calismalarinda farkli degiskenlere odak-
lanmak, 6zellikle destinasyonun algilanan performansi
ve deneyim kalitesi gibi boyutlar1 incelemek gerektigini
ortaya koymaktadir. Diger yandan, oldukga sinirli dii-
zeyde etkiye de sahip olsa en etkili iten faktor olarak
heyecan (Trabzon 6rneklemi p=0,227) 6n plana ¢ik-
maktadir. Trabzon'u segenlerin memnuniyet diizeyin-
de heyecan arayisinin belli bir pay1 vardir. Yani 6zel-
likle yaylalara yonelen Arap turistlerin destinasyondan
memnun olmalarinda heyecan arayist etkilidir. Istan-
bul 6rneklemi 6zelinde sehirlere yonelen Arap turist-
lerin destinasyon memnuniyetini ise evden uzaklas-
ma ve gorme boyutu anlamli diizeyde belirlemektedir
(B=0,24). Bu baglamda, yayla ve sehir turisti igin iten
faktorlerin memnuniyete yansimasi farklidir denebilir.

Ceken faktorlerden siyasal etkenin, yaylalara yo-
nelen Arap turistlerin destinasyon memnuniyeti iize-
rinde daha etkili oldugu, dogal ¢ekiciliklerin ikinci
diizeyde kaldig1 gériilmektedir. Istanbul 6rnekleminde
ise geken unsurlarin destinasyon memnuniyetine etki-
sinin ¢ok diisitk olmasina da bagli olarak hicbir fakto-
riin anlaml etki tretmedigi gézlenmistir. Bu durum
Istanbul’u ziyaret edenleri ¢eken ¢ok farkli unsurlarin
6nemli goriilmesi yaninda, bu unsurlarin birkaci/bir-
cogunda memnuniyet olusturacak bir sunum niteli-
ginin algilanmamasina da bagli olabilir. Aslinda sehir
destinasyonlarindaki ¢oklu sunuma bagli olarak, desti-
nasyon memnuniyetini agiklamast muhtemel ¢cok say1-
da ve farkli degisken s6z konusudur denebilir.

Aragtirma bulgular1 6nceki bazi ¢alismalarin tespit-
lerini dogrulamaktadir. Yayla turisti icin memnuniyeti
aciklayan bir degisken olarak dogal cekiciliklerin 6ne
cikmasi Arap turistlerin dogal ¢ekicilikler dogrultusun-
da bolgeye geldigini vurgulayan Diizgiin ve Odemis
(2020) ve Giinaydin, Okan ve Khan (2017) ile ortiis-
mektedir. Siyasi ¢ekiciliklerin 6nemi konusunda bul-
gularin da, Tiirkiye'nin son yillarda Arap iilkelerine yo-
nelik pozitif tutumu ve Ortadoguda artan etkinliginin
potansiyel turistlerce olumlu algilandig1 konusundaki
varsayimlar1 (Bayram, 2016) destekledigi sdylenebilir.

Abodeeb, Moyle ve Wilson (2017) tarafindan Arap
turistlerin seyahatleri esnasinda ¢nem verdikleri bir
husus olarak ele alinan “kiiltiir” olgusu bu ¢aligmanin
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onemli boyutlarindan birisidir. Arap turistlerin hem
siyasi hem de kiiltiirel agidan Tiirkiye'yi ilgi cekici gor-
diikleri sGylenebilir. Ayrica ¢aligmada Arap turistlerin
dogal giizelliklere yonelik bir seyahat tercihlerinin ol-
dugu gortsii bu arastirmada yayla turizmine katilanla-
rin tutumlariyla ortiismektedir.

Bu aragtirmanin bulgularindan hareketle gerek des-
tinasyon yonetimleri ve gerekse de isletmeler icin su
oneriler sunulabilir:

» Heyecan arayisinin yaylalara yonelen Arap tu-
ristler i¢in en kritik iten faktor olarak bulunma-
s1 Ozellikle yayla destinasyonlarinda heyecan
arayisina uygun diigen turistik iirtin alternatif-
lerinin gelistirilmesini gerektirmektedir. Heye-
can verici turizm deneyimi olanaklarinin artis1
Arap turistin memnuniyet diizeyini artiracak
ve yeniden ziyaret olasiligini da yiikseltecektir.

o Heyecan boyutunu olusturan ifadelerin “ken-
dini kesfetme” ve “heyecan arama” niteliklerini
icerdigi disiiniildigiinde ozellikle yayla tu-
rizmi kapsaminda insanlarin fizyolojik olarak
kendilerini test edebilecekleri, ruhsal olarak da
tahayyiil ve tefekkiire doniik deneyim olanak-
larinin artirilmasi gerektigi diisiiniilebilir.

« Yayla turizmi kapsaminda Arap pazarina yo-
nelik lansmanlarda “kendini kesfetme/bulma”
olgusu kullanilmalidir.

o Sehir turizmi kapsaminda ulagilmak istenen
Arap turist kitleleri i¢in ise “evden uzaklik/
uzaklagsma” duygusuna yonelik ¢alisiimalidir.

o Yayla turizmi amagh Arap turistlere yonelik
siyasi gekiciliklerin etkisi siyasal etkilesim ve
iliskilerin bu pazarda tiim halkla iliskiler ve
reklam c¢aligmalarinda kullanilabilir oldugu-
nu gostermektedir. Ozellikle Tiirkiye'nin Arap
diinyasiyla siyasi etkilesimine ve kiiltiirel ya-
kinlhigina yonelik mesajlarin kullanilmasi s6z
konusu olabilir.

o Dogal cekiciliklerin yaylalara yonelen Arap
turistler icin 6nemli oldugundan hareketle bu
pazarda yaylalarin deneyimlenmesi ve sunumu
gelistirilmelidir. Yaylalarin dogal ve otantik ya-
pilar1 korunmali, Arap pazarina yonelik yapila-
bilecek ilavelerle sunulan tiriin gelistirilmelidir.

Bu ¢aligmanin en 6nemli kisit1 sadece iki ana turizm
destinasyonunda gergeklestirilmis olmasidir. Arap zi-
yaretcilerinin yogun oldugu farkli destinasyonlarda ya-
pilacak ve daha genis 6rnekleme ulasan ¢alismalar ile
bulgular karsilastirilabilir. Gelecekteki arastirmalarin
Arap pazarini farkli 6zelliklere gore dilimleyip her bir

segment lizerinden analiz gelistirmesi bu pazar1 derin-
lemesine anlamaya olanak saglayacaktir. Arap turist-
lerin satin alma davranigini, turist tipolojileri ve kisi-
likleri vb. konular kapsaminda yiritilecek nicel veya
nitel calismalarla daha detayli sekilde anlama olanag:
saglanabilir.
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Oguz Turkay-Burak Atasoy

Destek Bilgisi: Herhangi bir kurum ve/veya kuru-
lustan destek alinmamustr.

Cikar Catismasi: Yazarlar arasinda ¢ikar catigmasi
yoktur.

Etik Onayr: Bu ¢alismanin tim hazirlanma siireg-
lerinde etik kurallara riayet edildigini yazarlar beyan
eder. Aksi bir durumun tespiti halinde Turizm Akade-
mik Dergisinin hi¢bir sorumlulugu olmayip, tim so-
rumluluk makale yazarlarina aittir.

Bilgilendirilmis Onam Formu: Tiim taraflar kendi
rizalari ile calismaya dahil olmuslardir.

Etik Kurul Onay:1: Bu ¢alismada veri toplama sii-
reci 1 Mayis-30 Kasim 2019 tarihlerinde tamamlanmis
olup Yiiksekdgretim Kurulu Bagkanligi TR Dizin Etik
Kurul Kriterleri 1 Ocak 2020 tarihinde ilan edilmistir.

Arastirmacilarin Katki Orani:
1. yazar katki orani1 : %50

2. yazar katki orani : %50
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Extensive Summary

Effects of Push and Pull Factors on Destination
Satisfaction: A Study on Arab Tourists Participating
in Highland and City Tourism

Oguz, TURKAY, Burak, ATASOY"

INTRODUCTION

Travel motivation is considered as one of the key
elements in understanding the decision making
processes and behaviors of tourists. Why does man
travel or why does man want to travel? The question
has been studied by scientists for many years. Knowing
the motivations of the tourists starting before making a
holiday decision and going until the choice of holiday
location allows tourism destinations and businesses
to develop long-term marketing strategies (Kim &
Prideaux, 2005). Motivation is stated as a need that
stimulates, activates and complements a person’s desire
to act (Crompton and McKay 1997). It can be said that
traveling or participating in tourism as a tourist also
arises based on certain motivational factors.

Li, Cai, Lehto and Huang (2010) state that travel
motivationsare the most critical factor in understanding
tourist behavior and that travel motivations of tourists
affect their intention to visit again. Travel motivation
is stated as a process that creates a state of tension or
imbalance among individuals and involves intrinsic
psychological factors (needs and desires) (Crompton
1979).

It is very important that a tourism destination
has a sufficient image. Because the first stage of the
destination choice for the tourist is the image of
the destinations attractions (Chetthamrongchai,
2017). The elements that make up the image of the
destination are addressed in many studies including
the following services and attractions: natural beauties,
entertainment opportunities, shopping opportunities,
food and beverage services, accommodation and
transportation opportunities, sports activities, etc.
(Baloglu & McCleary 1999, Yoon & Uysal 2005). The
image created in the tourist mind regarding these
characteristics of the destination affects its intention to
visit again as well as its travels to the destination (Ngoc
& Trinh, 2015).
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Examining the motivation factors that affect the
travel decision to a tourism destination in the context
of different tourist markets is considered important for
the success of the destination. Arab tourists do also
increasingly visit Turkey in recent years, and seem to
lead to a major tourist mobility for certain regions. Its
contribution to the economy due to the high amount
of spending they have made as well as its belief and
cultural affinity reveals the importance of Arab tourists
for our country (Tekin & Demirel, 2018). Despite its
stated importance, it is seen that scientific studies on
Arab tourists are very limited. Therefore, this study
focuses on Arab tourists coming to Turkey.

METHODOLOGY

The aim of this study is; a) Determining the
importance level of the travel motivation of Arab
tourists coming to Trabzon and Istanbul and b)
Determining which motivation dimensions explain the
satisfaction of the highland tourism destination, and
which motivation dimensions explain the satisfaction
of the city tourism destination. The sample of the study
consists of 315 Arab tourists visiting Istanbul (N = 121)
and Trabzon (N = 194). The data obtained through
the survey application were subjected to multivariate
statistical analysis.

While determining the factors that attract Arab
tourists to travel, traditional factors that are frequently
noticed in the literature are addressed, and in addition
to them, dimensions that are thought to be effective
in the Arab market are added. Most of the factors
and expressions were obtained from Yoon and Uysal
(2005). A small number of factors that are not in Yoon
and Uysal (2005) are included in the scale using Baloglu
and McCleary (1999) and Correia et al., (2013), which
address similar factors. Moreover, because Turkey
is a remarkable political image in the Arab market
(Halloween, 2016), three expressions to quantify
the impact of the political image was also added. A
total of 53 expressions about the pushing and pulling
elements were scaled in 5 point-Likert type (1 = Not
important, 2 = Not important, 3 = Neither important
nor unimportant, 4 = Important, 5 = Absolutely
Important). For 5 expressions about satisfaction, the
answer choices of the expression were also created in
the 5-point Likert type.

FINDINGS

47.9% of the people who make up the Trabzon
sample within the scope of the research are male.
Regarding the education level, graduate education
graduates are in the majority with 30.9%. Participants
between the ages of 26-30 are the most crowded group
(25.3%). A significant number of participants are single
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(40.2%) and have a monthly income of less than $ 5000
(33.0%).

Participants in the sample of Istanbul are mostly
male (52.9%) and mostly have undergraduate
education (36.4%). Participants aged 26-30 are more
than the other groups (34.7%). Most of the participants
are single (47.1%) and have an income of less than $
5000 (34.7%).

Six dimensions were obtained as a result of the
Exploratory Factor Analysis on the pushing factors
(Table 1). According to the variance rate explained by
these dimensions, it is listed as “moving away from
home and seeing’, “trust and freedom”, “success and
knowledge”, “contact with stranger”, “excitement”. On
the other hand, as a result of the Exploratory Factor
Analysis on the pulling factors, seven dimensions were
obtained (Table 2). These dimensions are ranked from
large to small according to the variance rate explained
by “natural attractions’, “political attraction’, “culture,
nightlife and local cuisine”, “climate and security’,
“city culture”, “large areas and activities’, “modern

atmosphere”

»  «

The most effective push factors that led Arab
tourists visiting Turkey such as confidence-freedom
(u= 4.24) and excitement (= 4.03) appears to play an
important role. On the other hand, the least effective
motivations in terms of pushing factors are escape (u=
3.72) and moving away from home and seeing (p=
3.81). It is understood that the Arab tourist is pursuing
a travel experience based on the highest level of sense
of trust and freedom and the search for excitement. The
most influential factors pulling Arab tourists to visit
to Turkey were revealed as political charm (p= 4.33),
climate and security (u= 4.20), wide area and activities
(n= 4.07), modern atmosphere (u= 4.01) and natural
attractions (p= 4.00).

Two regression models, which test the effects of
pushing factors on destination satisfaction, for visitors
of Trabzon and for visitors of Istanbul, were applied
separately. Then two regression models were run,
which tested the effects of the pulling factors in the
same way.

CONCLUSION

It is seen that the models tested the effect of the
pushing and pulling motivations of Arab tourists on
the destination satisfaction reveal several important
results. First, it is difficult to address a destination
satisfaction based on pushing factors and pulling
factors by considering the models. Very little of
destination satisfaction arises due to motivational
factors and attractions in the region. This situation

Oguz Turkay-Burak Atasoy

reveals that it is necessary to focus on different
variables in destination satisfaction studies, especially
considering the perceived performance and quality
of experience of the destination. On the other hand,
excitement (for Trabzon sample p = 0.222) comes to
the fore as the most effective driving factor, although
it has a very limited effect. The level of satisfaction of
those who chose Trabzon has a certain share of seeking
excitement. In other words, the search for excitement
is effective in the satisfaction of the Arab tourists, who
are heading to the plateaus. The destination satisfaction
of the Arab tourists, who go to the cities in particular
for the Istanbul sample, was significantly determined
by the factor of moving away from home and seeing
(B=0.24).

Among the pulling factors, political attraction is the
most effective on satisfaction for the sample of Trabzon
(B = 0,271) while natural attraction (B = 0,266) follows
it. In this sense, the political factor seems to be more
effective in the satisfaction of Arab tourists heading to
the highlands. In the Istanbul sample, it was observed
that none of the factors produced significant effects due
to the very low effect of pulling factors on destination
satisfaction. This may be due to the lack of perceived
performance on the pulling factors that satisfies the
visitors who are visiting Istanbul. In addition, it can
be thought that many different elements not covered
in this study may have important effects on creating
destination satisfaction of cities. In fact, depending on
the multiple presentations in city destinations, it can be
said that there are many and different variables that are
likely to explain destination satisfaction.

The most important limitation of this study is that it
was carried out only in two main tourism destinations.
Findings can be compared with studies that will be
carried out in different destinations which have been
visited by Arab tourists.



