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Ozet

Bu arastirmanin amaci, otantiklik, seyahat motivasyonu ve destinasyon sadakati arasindaki iliskiyi belirlemek ayni zamanda
otantiklik algilarinin destinasyon sadakatine etkisinde seyahat motivasyonunun aracilik roliinii ortaya koymaktir. Bu amag
dogrultusunda yiiriitiilen arastirmanin evrenini Tiirkiye’nin Ankara ili Beypazar ilgesindeki kiiltiirel miras alanlarimi ziyaret eden
yerli turistler olusturmaktadir. Mayis-Agustos 2019 tarihinde gerceklesen arastirmada verilerin toplanmasinda anket formu
kullanilmis olup, katilimeilara basit tesadiifi 6rneklem yontemi ile ulasilmistir. Toplamda 517 kullanilabilir anket elde edilmis,
toplanan veriler SPSS 22.0 ve LISREL 8.80 programlar1 aracilifiyla analiz edilmistir. Arastirma sonucunda, otantikligin
boyutlarindan postmodern ve varolussal otantikligin seyahat motivasyonu (rahatlama, sosyallesme, bilgi ve diinyay: tanima, dogal
¢ekicilik, aligveris) ve destinasyon sadakati (biligsel, duygusal, tutumsal) boyutlar: iizerinde etkisinin oldugu, nesnel ve yapisal
otantiklik boyutlarimin ise her iki degiskenin boyutlarina etkisinin istatistiksel agidan anlamli olmadig1 belirlenmistir. Ayrica seyahat
motivasyonu boyutlarindan rahatlama ile bilgi ve diinyay: tanimanin bilissel sadakat, bilgi ve diinyay1 tanimanin duygusal sadakat,
sosyalleseme ile dogal ¢ekicilik ve olanaklarin tutumsal sadakate etkisinin oldugu tespit edilmistir.
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Abstract

The aim of this research is to determine the relationship between authenticity, travel motivation and destination loyalty, and to
reveal the mediating role of travel motivation in the effect of authenticity perceptions on destination loyalty. The population of the
research consists of domestic tourists visiting cultural heritage sites in Beypazari district of Ankara province in Turkey. The data
were collected by questionnaire method between May-August 2019 and the participants were reached by simple random sampling
method. A total of 517 usable questionnaires were obtained, and the collected data were analyzed through SPSS 22.0 and LISREL
8.80 programs. The results of the research show that postmodern and existential authenticity, which are among the dimensions of
authenticity, have an effect on travel motivation (relaxation, socialization, knowledge and knowing the world, natural attractiveness,
shopping) and destination loyalty (cognitive, emotional, behavioural) dimensions, while objective and structural authenticity
dimensions are different from both variables shows that the effect on the dimensions is not statistically significant. In addition, it
has been determined that relaxation and knowledge and knowing the world, which are among the dimensions of travel motivation,
have an effect on cognitive loyalty, knowledge and knowing the world have an effect on emotional loyalty, socialization and natural
attraction and opportunities affect attitudinal loyalty.
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Giris

Son yillarda kitle turizminden uzaklagan farkli destinasyonlari, farkli kiiltiirleri gérmek isteyen turistler 6zgiin
unsurlarin oldugu bolgeleri tercih etmektedir. Baska bir ifadeyle turistler otantiklik arayigindadirlar. Kisilerin
otantiklik arayisi, modern yasam big¢imleri sonucunda anlamsiz buldugu yasamdan (MacCannell, 1973),
birbirine benzeyen 0zglin olmayan yerlerden gelenekselligini koruyan bagka yasamlarin oldugu
destinasyonlara duyulan ilgiyi arttirmistir. Bu bakimdan nesnel otantikligi ile 6ne cikan kiiltiir mirasi
destinasyonlarinin ve burada bulunan yapilarin korunmasi dnemlidir (Naoi, 2004). Kavramsal olarak temelleri
varolusculuk felsefesine dayanan otantikligin (Naguib, 2007: 3) 6nemi hakkinda yapilan tartismalar 19.
yiizy1lda Avrupa’da tarihi yapilarin yenilenmesinde izlenmesi gereken ydntemler iizerine baglamistir. ikinci

Diinya Savasi sonrasinda kurulan uluslararasi orgiitlerin kiiltlir miraslarin1 korumaya almak istemeleri sonucu
artis gostermistir (Cokisler, 2018: 120).

Diinyada yasanan teknolojik gelismelerle birlikte, nokta tanitimlarinin yapilmaya baslamasi, turistlerin
destinasyonlar konusunda bilgi edinmelerini kolaylastirmigtir. Bu baglamda sahte olan ve siradan iligkilerden
bunalan bireylerin, otantikligin hakim oldugu yerlere ve toplumlara ilgi duymaya basladiklar1 soylenebilir.
Bunun yaninda turistleri otantik bdlgelere yonlendiren sadece nesnel sebepler degildir. Wang’in (1999) 6ne
siirdiigii kisilerin seyahatleri esnasinda hissettikleri ve diger kisilerle olan etkilesimini ifade eden varolussal
durumu otantikligin dnemli diger bir boyutudur.

Bolgeye ait otantik unsurlar turistleri o destinasyona seyahate iten motivasyonlardan biri olarak kabul
edilmektedir. Destinasyonlardaki yapilarin orijinalligi, halkin davranislari, o bolgedeki etkinlikler ve kiiltiirel
unsurlarin yerelliginin diger bir ifadeyle otantikliginin destinasyon sadakatini olumlu yonde etkileyecegi
belirtilmektedir. Destinasyon sadakatinin olugsmasiyla, destinasyonun pazarlama maliyetleri azalirken gelir
diizeylerinde 6nemli artiglar olmaktadir (Kilig, 2011). Ayn1 zamanda destinasyon sadakati bolge halkinin refah
diizeyin artmasina ve destinasyonlarin siirdiiriilebilirligine katki saglamaktadir.

Alanyazin incelendiginde, destinasyon sadakati ve seyahat motivasyonu iizerine fazla ¢caligma olmakla birlikte
bu calismalarin memnuniyet, hizmet kalitesi, tatil deneyimi, destinasyon imaji, destinasyon gcekiciligi,
bilinirlik, marka degeri, destinasyon kisiligi, aidiyet gibi degiskenler cevresinde yogunlastig1 sdylenebilir
(Chen ve Giirsoy 2001; Yoon ve Uysal 2005; Huang ve Chiu 2006; Yiiksel ve Yiiksel 2007; Swarbrooke ve
Horner 2007; Yilmaz 2011; San Martin vd. 2013; Yilmaz ve On Esen 2015; Sirakaya Tiirk vd. 2015;
Yilmazdogan 2017; Tiirkeri 2017; Agcakaya 2019). Diger taraftan otantiklik ile ilgili az sayida caligma
olmakla birlikte, gerceklestirilen bu caligmalarin; turist deneyimi, yerli halk algisi, destinasyon imaj1 gibi
degiskenlerle ilgilidir (Xiaoli vd. 2018; Kaya 2018; Boonzaaier ve Wels, 2018; Bulut, 2018; Ilsay vd.2017;
Ayazlar ve Karakulak 2016; Kaygalak vd. 2013). Ancak otantiklik algisinin destinasyon sadakati (Xiaoli vd.
2018; Yi vd. 2017; Bryce vd. 2015; Kolar ve Zabkar 2010) ve seyahat motivasyonu (Agcakaya; 2019;
Partschefeld, 2018) {izerine etkisini 6l¢en ¢aligmalarin siirli oldugu, otantiklik algisi, seyahat motivasyonu ve
destinasyon sadakati degiskenlerinin birlikte kullanildigi bir calismaya rastlanmadigi sdylenilebilir.
Otantikligin destinasyon sadakatine etkisinde seyahat motivasyonun aracilik etkisini belirlemek amaciyla
yapilan bu arastirmanin alanyazina katki saglayacagi, destinasyonlarin pazarlanmasina ve destinasyonlara
sadik turistlerin kazandirilmasina yonelik yeni stratejiler gelistirilmesinde etkili olacagi diisiiniilmektedir.

Kavramsal Cerceve
Otantiklik ve Turizm liskisi

Turizm faaliyetleri agisindan kiiltiirel miras alanlarmin “otantik olmasi” ya da “otantik” olarak
degerlendirilmesi onemlidir. Es anlamli kullanimi “6zgiinliik” olan “otantiklik”, bir durumun, bir nesnenin
gercek oldugunu, sahte olmadigini ifade etmek i¢in kullanilmaktadir. Kavram olarak temelleri varolusguluk
felsefesine dayanmaktadir. Toplumsal ve etik degerlerle iliskili psikolojik yonleri bulunmaktadir (Naguib,
2007: 3; Ulukay, 2014: 11).

Otantiklik kavraminin, turizm alaninda kullaniminin Trilling’in (1972) calismasina dayandigi belirtilmektedir
(Su, 2018: 5; Kaygalak, Usta ve Giinlii, 2013: 238). Bu ¢alisma kapsaminda; sanat ¢alismalari, festivaller,
yemekler, tarihi yapilar ve giysiler gibi turizm iriinleri “ofantik olan” veya “otantik olmayan” seklinde
degerlendirilmektedir (Heitmann 2011: 45; Shen 2011: 70).

Turizm alaninda otantiklik kavraminin belirlenmesine yonelik birgok yazar farkli yaklagimlar gelistirmistir.
Otantiklik kavramini inceleyen ilk arastirmaci MacCannell (1973), otantikligi modern yasamin etkisi olan
yabancilagsma problemi igerisinde turistlerin algisindaki 6nemine dikkat ¢ekmektedir. MacCannell’e (1999:
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91) gore, turistler diger yerlerde kendi Kkiltiirlerinden farkli, saf ve ger¢ek yasamlar oldugunu
diisiinmektedirler. MacCannell turistlerin bu isteklerinin karsilanmasinin miimkiin olmadigini belirtmistir. Bu
durumu agiklamak i¢in turizm alaninda kabul goren “sahnelenen otantiklik” kavramimi gelistirmistir.
MacCannell’e gore, turistlerin ziyaret ettigi bolgelere otantik goriiniim verilebilmesi igin alanlar 6n ve arka
olarak diizenlenmistir ve bu alanlarin her birine “sahne” adin1 vermistir. On alanda bélge halki, turistler ve
turizm caliganlar1 bir araya gelir. Arka alanlar ise bdlge halki ve turizm calisanlarinin hazirlanmak ve
dinlenmek i¢in kullandiklar yerlerdir. Arka alanin 6zellikleri ve arka alanda sergilenen davraniglar 6n alandan
cok farklidir. Turistlere sunulan hizmetlerin yapay nitelik tasidigin1 belirten MacCannell, turistlerin arka
bolgeye gegmek istedigini, ¢iinkii bu bolgelerin dogal iliskileri, 6zgiin deneyimleri barindirdigini belirtmistir.

Cohen 1979’da otantikligin tartigmaya agik ve gelisen bir kavram oldugunu vurgulayarak “gelisen otantiklik”
kavramini ortaya koymaktadir (Cohen, 1988: 279-280). Farkli insanlarin farkli ihtiya¢ ve algilar1 oldugunu
soyleyen Cohen’in bu tezine gore kiiltlirel miraslar, turistlerin istedikleri deneyime bagli olarak, otantik ya da
otantik olmayan olarak algilanmasina dayanmaktadir. MacCannel her turistin otantik arayisinda oldugu fikrine
katilmayan Cohen, turistlerin farkli amagclarla (eglenmek, vakit gegirmek, deneyim ve varolugsal) seyahate
ciktiklarini sdylemistir (Cohen, 1988, 2002). Cohen’in otantiklik kavramini gelistirirken faydalandig1 ve dl¢ii
olarak kullandigi, turist algis1 bu goriisiinii desteklemektedir. Ciinkii bir turistin begendigi ve otantik olarak
algiladig1 bir destinasyonu bagka turist begenmeyebilir ve otantik olarak algilamayabilir (Getz, 1995: 319).

Selwyn ise; otantikligi; sicak ve serin otantiklik olmak iizere iki ana baslik altinda incelemektedir. Sicak
otantiklik kavramina gore otantiklik, degerlendiren kisinin duygularmin yansimasidir. Serin otantiklik
kavraminda ise, otantiklik cesitli somut gostergelere dayanmalidir. Sicak otantikligin degerlendirilebilmesi
icin kiginin kendisinin 6z benligiyle deneyimlemesi gerekmektedir. Serin otantikligin degerlendirilebilmesi
i¢in ise gergek diinya deneyimlerine ihtiyag duyulmaktadir (Selwyn, 1996: 20-21).

Ozetle turizm alaninda otantiklik kavranmi nesneye iliskin ve bireyin kimligine iliskin iki farkli agidan ele
alinmaktadir. Ik kullanim nesne ya da olaylarin gergek veya sahte olmasi ile ilgilidir. ikincisi ise bireylerin
elde ettigi deneyime dayanmaktadir (Belhassen, Caton ve Stewart, 2008). Son yillarda otantiklik arayisi, somut
ve nesnel anlayis olan ilk kullanim seklinden 6znel ve soyut anlayisa dogru degisim gecirmektedir. Dolayisiyla
turistlerin kendi gergekliklerini olusturdugu ve bu nedenle ortak bir gerceklik olmadigi fikri benimsenmektedir
(Zhu, 2012: 1495).

Seyahat Motivasyonu

Turistlerin seyahat etme istegini etkileyen ¢ok sayida etken bulunmaktadir. Bu etkenler iginde turistlerin
davranislarinin agiklanmasina yardimer olabilecek en dnemli kavramlardan birisi de motivasyondur (Ozgen,
2000: 22-23). Motivasyon bilimsel anlamda, davranislari, istek ve ihtiyaclari agiklayan bir kavramdir. Bu
kavram Ingilizce ve Fransizca “motive” kelimesinden tiiretilmistir. Tiirkcede giidii ve harekete gegirici olarak
kullanilmaktadir (Oztiirk ve Diindar, 2003: 57). Kisinin bir davranisi gerceklestirmesini saglayan, kisiyi
yonlendiren ve tamamlayan igsel bir faktordiir. Bagka bir ifadeyle; harekete gecirici, hareketi devam ettirici ve
olumlu tarafa yoneltici li¢ temel 6zellige sahip bir kavramdir (Eren, 2013: 532).

Seyahat etme kapsaminda motivasyon, bireylerin turizm faaliyetlerinde bulunma ihtiyact seklinde
tanimlanmaktadir. Bazi aragtirmacilarin turist kavramini, giinliik yasamin rutinliginden kagmak ic¢in motive
olmus kisiler olarak ifade etmeleri, turizm agisindan motivasyonun énemini ortaya koymaktadir (McGehee,
Murphy ve Uysal, 1996: 45). Young’a (1999) gbre motivasyonlarin incelenmesi, turizmin bir sosyal ve
psikolojik olgu olarak anlasilmasina ve turizm alaninda ¢alisan yoneticilere pratik dngériiler olusturulmasina
katki saglamaktadir. Ciinkii tiiketici motivasyonu anlagilmadan etkili bir turizm pazarlamasindan séz etmek
miimkiin degildir (Fodness, 1994: 555; Uysal vd. 2008: 413). Ayn1 zamanda gelecekteki turizm egilimlerinin
tahmin edilebilmesi i¢in turist motivasyonlarinin anlasilmasi énemlidir (Yuan vd. 2004: 43).

Turistlerin seyahat motivasyonlarimi incelemek kolay bir siire¢ degildir. Bu siirecin kolay olmamasmin
nedenleri ise; bireyler arasinda farkliliklarin bulunmasi, kiiltiirel deger yargilarimin yasadiklar1 topluma gore
sekillenmesi ve bireylerin farkinda olmadig bilingaltindaki ihtiyaglarinin olabilecegi ihtimalidir (Dann, 1977:
189). Turistler seyahatleri siiresince tek bir ihtiyacini degil de pek ¢ok ihtiyacini ayni anda karsilamayi isterler.
Bagka bir anlatimla destinasyonun sadece hizmetinden motive olmazlar, tek bir seye bagli olmaktan ziyade
destinasyonla ilgili daha fazla seyi tecriibe etmek isterler (Baloglu ve Uysal, 1996: 33). Cohen (1972: 166),
turistlerin seyahat motivasyonunun iki sebepten kaynaklandigini belirterek bunlari, yenilik arama motivasyonu
ve kagma motivasyonlarn olarak ifade etmistir. Dann (1981: 187-194) yapmis oldugu calismada turist
motivasyonlarini iiglii siniflama yaparak incelemistir. Bunlari; yalnizliga tepki, benlik yiikseltme ve fantezi
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seklinde siralamigtir. Bu baglamda turizm alanyazinda turistlerin seyahat motivasyonlarini anlamaya ve
belirlemeye yonelik, farkli bakis agilart dikkate alinarak gelistirilmis kuramlar Tablo 1’de verilmisti

Tablo 1. Seyahat Motivasyonu Kuramlari

Yazarlar

Motivasyon Kurami

Ozet

Gray (1970)

Sunlust/Wanderlust Kurami

Yasadigi ¢evrede bulunmayan giines-kum-ve deniz istegi (sunlust)
ve bilinen bir yerden bilinmeyen bir yere gitme istegi (wanderlust).

Driver ve Tocher
(1970)

Rekreasyon Deneyimi Tercihi

Aile ile birlikte olma, risk alma, yeni kisilerle tanisma, kendine
benzeyen kigilerle beraber olma, basari, yaraticilik, 6grenme,
ogretme, fiziksel olarak dinlenme, liderlik etme, kendi icine donmek,
toplumsal baskidan uzaklagmak.

Plog (1974)

Psikosentrizm-Alosentrizm
Kurami

Bireyin seyahat motivasyonlarim1 sahip oldugu kisilik tipleriyle
aciklamaktadir. Allosentrikler (risk almayr seven, maceraci-
cesaretli), Midsentrikler (psikosentrik ve allosentrik 6zellikleri
tasiyanlar), Psikosentrik (seyahate gitmekte daha g¢ekingen ve
isteksiz)

Dann (1977)

ftme ve Cekme Faktorleri Kurami

itici
¢ekici

Seyahat kararinin verilmesini
destinasyona gidilecegini ise
aciklamaktadir.

(icsel) faktorler, hangi
(digsal) faktorler ile

Crompton (1979)

Itme ve Cekme Faktorleri Kurami

Bireylerin seyahat etme nedenlerini, sosyo-psikolojik ve kiilttirel
ihtiyaclar1 arasindaki dengesizligin, tatil sirasinda veya tatilden sonra
giderilebilecegi diisiincesiyle aciklamaktadir.

Iso-Ahola (1982)

Sosyal
Kuram

Psikolojik  Motivasyon

Bireylerin seyahat etme nedenlerini, bireysel ¢evreden kagma ve
bireysel odiillendirme c¢ercevesinde olusturulan dort boyut ile
aciklamaktadir.

Mayo ve Jarvis
(1982)

Karmagiklik-Tutarlilik
Gereksinimi Kurami

Seyahat motivasyonunu olusturan motiveler; fiziksel, kiiltiirel,
etkilesim kurma ile statii ve prestijdir.

Beard ve Ragheb
(1983)

Bos Zaman Motivasyon Olgegi

Seyahat motivasyonunu olusturan motiveler; entelektiiel, toplumsal,
basar1 ve uyaricilardan kagimmadir.

Pearce ve
Caltabiano
(1983)

Seyahat Gereksinimleri Kurami

Turistlerin seyahat deneyimlerine gore degisen seviyelerdeki
gereksinimleriyle agiklamiglardir.

Moutinho (1987)

Sosyal Etki yaklagimi

Baska bireylerin etkisiyle seyahat kararinin sekillendigini ve bu
etkinin anlasilmasiyla seyahat motivasyonunu agiklamaktadir.

Hill vd. (1990)

Yasam Asamasi yaklasimi

Bireyleri tatile yonlendiren motivasyonlari; bekar ve ¢ocuksuz, evli
ve ¢ocuksuz, bekar ve ¢ocuklu ile evli ve ¢ocuklu olmak lizere dort
temel asama ile agiklamaktadir.

Pearce (1988)

Kariyeri Merdiveni Kurami

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi yaklasimindan tiiretilmistir. Farkli
yonll, seyahat edenlerin ayn1 anda farkli motivasyonlara da sahip
olduklaridir. Motiveler; Rahatlama ve bedensel ihtiyaclar, giivenlik
ve uyarilmis ihtiyaclar, iliski kurma ve yiiriitme ihtiyaglari, sayginlik
kazanma ve kendini gelistirme ihtiyaclari ile kendini gerceklestirme
ihtiyaglaridir.
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Kaynak: Wolfe, 2002: 37°den genisletilmistir.
Destinasyon Sadakati

Destinasyon, dogal ve kiiltiirel zenginliklere sahip olan cografik alan, yerel yonetim, yerel halk ve turizm
isletmelerinin biitiiniinden olusan bir yap1 olarak ifade edilebilir (Ozdemir, 2014: 6). Aym1 zamanda turistlerin
konaklama, yeme-i¢gme, aligveris gibi ¢esitli istek ve ihtiyaclarini gidermek tizere gerekli diizenlemelere sahip
olan yerlerdir (Kozak, 2012: 137).

Yoon ve Uysal (2005: 46), destinasyonlarin yeniden ziyaret edilebilen ve diger turistlere tavsiye edilebilecek
bir {iriin olarak algilanabilecegi dolayisiyla farkl tiiketici gruplarina, farkli nitelikleri esas alinarak birden fazla
pazarlanabilecegini belirtmistir. Destinasyonlarin birer iirlin olarak pazarlanabilmesi, destinasyon sadakatini
de beraberinde getirmektedir. Turizm alanyazininda destinasyon sadakatinin tanimi yapilirken bazi
caligmalarda tutumsal ya da davranigsal boyutlar dikkate alinmakta, baz1 calismalarda her iki boyut da birlikte
kullanilmaktadir. Davranigsal boyutta destinasyonun tekrar ziyaret edilmesi, tercih edilmesi vb. soz
konusuyken tutumsal boyutta ise, destinasyonla ilgili tutumlar yani turistlerin niyetleri s6z konusudur (Zhang
vd, 2014). Bilissel boyutu da olan destinasyon sadakati kavraminin bazi ¢alismalarda turist tatmini kavramiyla
karistirildigi goriilmektedir. Oysa turist tatmini, bir destinasyonu ziyaret eden turistlerin beklentilerinin ne
diizeyde gergeklestirdigine atifta bulunurken (McDowall, 2010: 27), destinasyon sadakati turistlerin seyahat
siklig1 (Oppermann, 1998), tekrar ziyaret etme (Faullant vd. 2008), tavsiye etme (Castro vd, 2007; Chen ve
Giirsoy, 2001), destinasyon hakkinda diger kisilere olumlu paylasimlarda bulunma (Faullant vd. 2008; Yiiksel
ve Yiksel, 2007), gelecekte ziyarete devam etme (Kim ve Crompton, 2002) olasiligini 6lgmeyi
amaclamaktadir.

Destinasyon sadakatini, turistlerin bir destinasyona karst olumlu duygu ve diisiinceleri, {iretilen mal veya
hizmeti tekrar satin alma niyeti ve destinasyonu baska kisilere tavsiye etme durumu seklinde tanimlamak
miimkiindiir (Ozer ve Giinaydin, 2010: 132; Yoon ve Uysal, 2005: 46).Sadik olan turistler destinasyona yeni
turistler kazandirmak i¢in maliyetleri diisiirecek olan olumlu agizdan agza pazarlamasini da yapmaktadir
(Weber, 2001: 262; Lee vd.2006: 250). Ayni zamanda yeni miisterilerle kiyaslandiginda daha ¢ok para
harcama egilimindedirler (Oppermann, 2000: 79).

Destinasyonlarin pazarlanmasi agisindan turistlerin sadakatini kazanmak son derece énemli ve zor bir siirectir
(San Martin vd. 2013: 327). Bir destinasyonu ilk defa ziyaret eden turistlerin memnun edilmesi ve turistlerin
tekrar ziyaret etmelerini saglamak icin ¢aba gosterilmelidir. Bununla birlikte, tekrar ziyaret eden turistlerin
ihtiyaglarinin, isteklerinin ve beklentilerinin kargilanmas1 sadakatin siirdiiriilebilir olmasi1 agisindan son derece
onemlidir (McDowall, 2010: 28; Giiger vd. 2015: 281; Ramseook vd. 2015: 253). Bundan dolay1, destinasyon
yoneticileri ve kamu kurumlar1 destinasyon sadakatini korumak ve yiikseltmek i¢in daha fazla turistik kaynagi
hizmete sunmaktadirlar (Sirakaya Tiirk vd. 2015:1878).

Arastirma Modeli ve Hipotezler

Otantiklik, turizm yazininda siklikla turizm deneyimi, turizm ¢ekicilikleri ve seyahat motivasyonlarini
tamimlamak i¢in kullanilan bir kelimedir (Sharpley, 1999). Aymi zamanda bazi c¢alismalarda otantiklik,
turistleri seyahate iten motivasyonlardan biri olarak kabul edilmektedir (Cokisler, 2018). Partschefeld (2018)
gorlisme teknigi ile yaptig1 galigmada, bir destinasyondaki nesnel otantikliklerinin varliginin bilinmesiyle
varolugsal otantikligin seyahate ¢ikmadan 6nce olusmaya basladigini ve bir an once turistlerin o bolgeyi
gormek istediklerini ve dolayisiyla otantikligin seyahat motivasyonunu etkileyen bir unsur oldugu sonucuna
ulagsmistir. Bu baglamda, ilgili alanyazindaki bulgulardan yola ¢ikarak asagidaki hipotez (H1) olusturulmustur:

Hi: Algilanan otantikligin seyahat motivasyonuna istatistiksel olarak anlaml etkisi vardir.

Alanyazindaki ¢alismalar incelendiginde, seyahat motivasyonlarinin destinasyon sadakatini olumlu yonde
etkiledigi goriilmiistiir. Yoon ve Uysal (2005) ¢ekme ve itme motivasyonlari, memnuniyet ve destinasyon
sadakati arasindaki iligkiyi belirlemeye yonelik yaptiklar ¢aligma sonucunda ilgili degiskenler arasinda
kuvvetli iliski oldugu sonucuna ulasmislardir. Kolar ve Zabkar (2010) ise; yapmus olduklari ¢alismada, kiiltiirel
motivasyonlarin destinasyon sadakatini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagmislardir. Dalgi¢c ve Birdir
(2015) yayla turizmine katilan yerli turistlerin sahip olduklar1 seyahat motivasyonlari, algilanan deger, tatmin
diizeyleri ve destinasyon sadakatleri arasindaki iligkileri incelemislerdir. Yazarlar arastirma sonucunda,
Antalya ili Korkuteli il¢esine gelen yerli turistlerin sahip olduklar1 seyahat motivasyonlari, algilanan deger ve
tatmin diizeylerinin destinasyon sadakati iizerinde Onemli bir etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir.
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Agcakaya (2019) kis turizmi kapsaminda Erzurum Palanddken’de yerli turistlerle yapmis oldugu arastirmada
seyahat motivasyonlarinin turistlerin destinasyon sadakatleri iizerinde etkisini arastirmistir. Sonuglar, itici ve
¢ekici motivasyonlarin yerli turistlerin destinasyon sadakati tizerinde etkili oldugu, ancak bu etkinin ¢ok
yikksek olmadig1 yoniindedir. Alanyazindaki bulgulardan dogrultusunda H, hipotezi su sekilde
olusturulmustur.

Ha: Seyahat motivasyonunun destinasyon sadakati iizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisi vardir.

Alanyazinda destinasyon sadakati {izerine Ozellikle son yillarda ¢ok c¢alismalar olmakla birlikte,
destinasyonlarin otantiklik algilamalarina ve bunun destinasyon sadakatine etkisinin incelendigi ¢alismalarin
sinirl1 oldugu goriilmektedir. Gezilen destinasyonlarda goriilen objelerin otantik algilanmasi ve gezi sirasinda
halk ile iletisim kurulmak suretiyle o bolgenin kiiltiiriiniin orijinal algilanmasi turistlerin varolugsal otantiklik
ve postmodern otantiklik algilama durumlarini etkilemektedir (Yi vd. 2017; Bryce vd. 2015).Kolar ve Zabkar
(2010) dort Avrupa iilkesinde bulunan yirmi bes Romaneks miras alaninda yaptig1 arastirmada nesne temelli
otantiklik ve varolugsal otantikligin destinasyon sadakatini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagmislardir.
Xiaoli vd. (2018) Cin Halk Cumhuriyeti’nin Guangdong ve Fujian eyaletlerindeki kiiltiirel miras alanlarinda
varolussal, nesnel ve postmodern otantikligin destinasyon sadakati iizerindeki etkisini aragtirmiglardir.
Arastirma sonucunda, kiiltiirel miras alanlarinda varolussal ve nesnel otantikli§in destinasyon sadakatini
pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir. Aragtirmanin diger bir sonucu da postmodern otantiklik algis1 ne kadar
yliksekse destinasyon sadakatine etkisinin o kadar az oldugudur. Alanyazindaki bulgular dogrultusunda Hs
hipotezi su sekilde olusturulmustur:

Hs: Algilanan otantikligin destinasyon sadakatine istatistiksel olarak anlamly etkisi vardir.

Otantiklik ile destinasyon sadakati arasinda (Yi vd. 2017; Bryce vd. 2015; Kolar ve Zabkar; 2010; Xiaoli vd.
2018) ve otantiklik ile seyahat motivasyonu arasindaki (Cokisler, 2018; Partschefeld, 2018) iliskilere yonelik
alanyazindaki bulgular dogrultusunda, otantiklik seyahat motivasyonunu etkiliyorsa ve seyahat motivasyonu
da destinasyon sadakatini etkiliyorsa, bu iliskide seyahat motivasyonunun aracilik etkisi i¢in destek buldugu
sOylenebilir. Bu etkiyi inceleyen arastirmalara alanyazinda rastlanilmamistir. Bu bakimdan aragtirmanin son
hipotezi asagidaki sekilde olusturulmustur.

Has: Seyahat motivasyonunun algilanan otantikiik ile destinasyon sadakati arasinda aracuik rolii
vardur.

Hipotezlerden hareketle arastirmanin modeli Sekil 1’de verilmektedir. Otantiklik ve destinasyon sadakati
arasindaki iligskide seyahat motivasyonun araci etkisinin her alt boyutlar1 lizerinden arastirilmasi yapisal esitlik
modeli ile degerlendirilmistir.
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Sekil 1.Arastirma Modeli
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Evren ve Orneklem

Arastirma Evrenini Tiirkiye’nin Ankara ili Beypazar ilgesini ziyaret eden yerli turistler olusturmaktadir.
Beypazari’na gelen turist sayis1 2018 yilinda 450 bin olarak agiklanmistir (Poyraz, 2018). Ana kiitle temel
alinarak Ornekleme biiylikliigii 384 olarak kabul edilmektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50). Mayis-
Agustos 2019 tarihinde gerceklesen arastirmada verilerin toplanmasinda anket teknigi kullanilmis olup,
katilimcilara basit tesadiifi orneklem yontemi ile ulasilmistir. Toplamda 517 kullanilabilir anket elde
edilmistir. i1k ii¢c boliimii Besli Likert (1- Hi¢ Katilmiyorum ... 5- Tamamen Katiliyorum) seklinde hazirlanan
veri toplama araci dort boliimden olusmaktadir. ilk boliimde, turistlerin ziyaret ettikleri yere yonelik otantiklik
algilarmi dlgen 17 ifade, ikinci boliimde turistlerin seyahat motivasyonlarini belirlemeye yonelik 20 ifade ve
iiclincli bolimde turistlerin ziyaret ettikleri yerle ilgili sadakat durumunu belirlemeye yonelik 9 ifade yer
almakladir. Biitlin ifadeleri Beypazari’na uyarlanan 6lgme aracinin olusturulma asamasinda ilk boliimde
Xiaoli, Xiaoxiao, Larry ve Liao (2018), ikinci boliimde Dalgic ve Birdir (2015), Paris ve Teye (2010), Hung
(2006), Baloglu ve McCleary (1999), Baloglu ve Uysal (1996), liglincii boliimde Yiiksel, anket sorularinin
giivenilirligini test etmek icin 100 yerli turiste 2019 yilinin mayis ayinda pilot ¢alisma uygulanmistir.
Arastirma 2020 yili 6ncesinde gerceklestirildiginden, etik kurul raporuna ihtiya¢ olmamustir.

Calisma sonucunda elde edilen verilerin giivenilirligi test edilmistir. Otantiklik Olgegi faktor analizi sonucunda
faktor agirligi 0,30’un altinda olan “Beypazari’'nda anlatilan yerel hikdyeler ve efsaneler gelenekseldir”,
“Beypazari 'ndaki yapilarin orijinal yapt olduguna dahil bir referans bulunmamaktadir” ve “Beypazari’nda
kullanilan modern teknoloji, otantik olmayani otantik olarak yansitmistir” ifadeleri arastirmadan ¢ikartilmstir.
Ilgili ifadeler ¢ikarildiktan sonra, geriye kalan 14 ifadeden olusan otantiklik dlgegin i¢ tutarlilik katsayis
Cronbach Alpha (a)) degeri 0.801 olarak elde edilmis ve 6l¢egin oldukga giivenilir olduguna karar verilmistir.

Seyahat Motivasyonu Olgegi faktor analizi sonucunda faktor agirligi 0,30’un altinda olan “Beypazari 'ni yerel
halkla iletisim icinde olmak amaciyla ziyaret ediyorum” ifadesi arastirmadan cikartilmustir. Ilgili ifade
cikarildiktan sonra, geriye kalan 19 ifadeden olusan seyahat motivasyonu Olcegin i¢ tutarlilik katsayisi
Cronbach Alpha (a)) degeri 0.884 olarak elde edilmis ve 6l¢egin oldukga giivenilir olduguna karar verilmistir.

Destinasyon Sadakat Olgegi giivenirlik analizi sonuglarina gére, tiim dlgegin i¢ tutarlilik katsayist Cronbach
Alpha (o) degeri 0,762 olarak elde edilmis ve bu degerin yiiksek derecede giivenilir oldugu sdylenebilir.

Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda verilerin analize uygunlugu test edilmistir. Orneklem yeterliligini 6l¢mek igin Kaiser-
Meyer Olkin (KMO) testinden, degiskenler arasinda istatiksel agidan anlamli iliskinin olup olmadigim
belirlemek igin Bartlett Kiiresellik Testi’nden yararlanilmistir. Once Agiklayici Faktdr Analizi (AFA) daha

825



Uskiidar ve Temizkan | Journal of Gastronomy, Hospitality and Travel, 5(2) — 2022

sonra yapilan bu arastirmada iliskilerin Yapisal Esitlik Modeli i¢in uygun olup olmadigini belirlemek amaciyla
Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) yapilmistir.

Aciklayict Faktor Analizi
Otantiklik Olgegine Iliskin Agiklayict Faktor Analizi Sonuglar:

Alt boyutlarmi olusturmak amaciyla gerceklestirilen Agiklayici Faktér Analizi (AFA) sonucunda olgme
aracinda kullanilan Otantiklik Olgeginin KMO degeri 0,861 olarak bulunmus ve Bartlett Kiiresellik Testi
sonucuna gore y2=3534,462 (p<0,000) olarak elde edilmistir, bu degerlere gore, degiskenlerin faktdr analizine
uygun oldugu belirlenmistir. Nesnel otantiklik (NO), yapisal otantiklik (YO), postmodern otantiklik (PO) ve
varolussal otantiklik (VO) alt boyutlarinin toplam varyansi agiklama orani %58,892 oraninda elde edilerek,
analizde belirlenen 4 faktoriin birlikte maddelerdeki toplam varyansin ve dlgege iliskin varyansin énemli bir
kismim agikladigi belirlenmistir.

Seyahat Motivasyonu Olcegine Iligkin Aciklayict Faktor Analizi Sonuglar

Seyahat Motivasyonu 6l¢eginde yapilan analizler sonucunda faktor agirligi 0,30°un altinda olan “Beypazari’ni
ailemle hosca vakit gecirmek icin ziyaret ediyorum’’ ifade arastirmadan cikartilmistir. ilgili madde
cikarildiktan sonra, geriye kalan 18 maddelik motivasyon 6l¢egi boyu 5 faktorde incelenmis olup, KMO degeri
0,876 olarak bulunmus ve Bartlett Kiiresellik Testi sonucuna gore y?=4077,740 (p<0,000) olarak elde
edilmistir, Bu degerlere gore, degiskenlerin faktor analizine uygun oldugu belirlenmistir. Rahatlama (R),
sosyallesme (S), bilgi ve diinyay1 tanima (BDT) dogal ¢ekicilik-olanaklar (DC) aligveris (A) alt boyutlarinin
toplam varyansi agiklama oram %56,303 oraninda elde edilerek, analizde belirlenen 5 faktdriin birlikte
maddelerdeki toplam varyansin ve 6lgege iligkin varyansin 6nemli bir kismini agikladigr belirlenmistir.

Destinasyon Sadakati Olgegine Iliskin Agiklayici Faktor Analizi Sonuglar

Destinasyon sadakati Olgeginde yapilan KMO degeri 0,905 olarak bulunmus ve Bartlett Kiiresellik Testi
sonucuna gore y2=2665,932 (p<0,000) olarak elde edilmistir. Bu degerlere gore, degiskenlerin faktor
analizine uygun oldugu belirlenmistir. Biligsel sadakat (BS), duygusal sadakat (DS) ve tutumsal Sadakat (TS)
alt boyutlarinin toplam varyansin agiklama oram %66,469 oraninda elde edilerek, analizde belirlenen 3
faktoriin birlikte maddelerdeki toplam varyansin ve olgege iliskin varyansin 6nemli bir kismimi agikladig:
belirlenmigtir.

Dogrulayict Faktor Analizi

DFA ve YEM’de parametre tahmini yapilirken, degiskenlerin normallik saglayip saglamamasi arastirma
acisindan 6nemli bir konudur. Bu durumda modele yonelik analizlere baslamadan 6nce, her bir degisken icin
shapiro wilk ve Henze-Zirkler ¢oklu normallik testi uygulanmistir. Henze-Zirkler Coklu normallik testi
sonucunda degiskenlerin normal dagilama uygun olmadigi belirlenmistir. Bunun sonucunda DFA ve YEM
parametre tahminlerinde “Diagonel Agirliklandirilmis En Kiigiik Kareler” tahmin yontemi kullanilmustir.

Tablo 2. Verilere iliskin Tekli ve Coklu Normallik Testi Sonuglar

Test Degiskenler ]i)s:egtei:itik p degeri
Shapiro-Wilk 1.Beypazari orijinal yapilarin bulundugu bir bolgedir. 0.7002  <0.001
Shapiro-Wilk 2.Yapilarin i¢ tasarimi orjinaldir. 0.8491  <0.001
Shapiro-Wilk 3. Yapilarin dekorasyonu orjinaldir. 0.8451  <0.001
Shapiro-Wilk 4. Yapilarin fiziksel ¢evresi orijinaldir. 0.8005  <0.001
Shapiro-Wilk 5. Beypazari halkinin kiyafetleri gelenekseldir. 0.8452  <0.001
Shapiro-Wilk 6. Beypazar1 halki tarafindan iiretilen el sanatlari geleneksel tarzdadir. 0.8084  <0.001
Shapiro-Wilk 8. Beypazar1 halkinin giinliik yasamda kullandiklar1 aletler gelenekseldir. 0.8540  <0.001
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Shapiro-Wilk 9.Beypazari’ndaki yerel halk kendi 6zelliklerini yansitmamaktadir. 0.8341  <0.001
Shapiro-Wilk 10. Beypazari’'ndaki yerel yapilar bolgenin tarihi donemini yansitmamaktadir.  0.8057  <0.001
Shapiro-Wilk 13. Beypazari’'nda giinliik yagsamdan uzaklastim ve daha 6znel hale geldim. 0.7802  <0.001
Shapiro-Wilk 14. Beypazari’nda, farkli bir deneyim aramaya ¢aligtim. 0.7963  <0.001
Shapiro-Wilk 15. Beypazari’nda, yerel halkla dogal ve dostga bir iligki kurdum. 0.7805  <0.001
Shapiro-Wilk 16. Beypazari’nda, aile iiyeleriyle dogal ve dostca bir iliski kurdum. 0.8419  <0.001
Shapiro-Wilk 17. Beypazari’nda, diger turistlerle dogal ve dostga bir iligski kurdum. 0.8548  <0.001
Shapiro-Wilk 18.Beypazari’n1 fiziksel olarak rahatlamak i¢in ziyaret ediyorum. 0.8402  <0.001
Shapiro-Wilk 19. Beypazari’ni ruhsal olarak yenilenmek i¢in ziyaret ediyorum. 0.7906  <0.001
Shapiro-Wilk 20. Beypazari’ni stresten uzaklagmak i¢in ziyaret ediyorum. 0.7553  <0.001
Shapiro-Wilk 21. Beypazari’ni rutin yasamdan uzaklagsmak amaciyla ziyaret ediyorum. 0.7419  <0.001
Shapiro-Wilk 22. Beypazari’ni sakin bir atmosferde bulunmak amaciyla ziyaret ediyorum. 0.7875  <0.001
Shapiro-Wilk gji;ﬁﬁilam,m seyahat ettigim arkadaslarimla hosg¢a vakit gegirmek i¢in ziyaret 0.8142 <0.001
Shapiro-Wilk 26. Beypazari’ni yeni insanlarla tanmigma firsati oldugu igin ziyaret ediyorum. 0.8931  <0.001
Shapiro-Wilk 27. Beypazari’ni aidiyet hissine sahip olmak i¢in ziyaret ediyorum. 0.8801  <0.001
Shapiro-Wilk ggi.yOBre;ynpfzarl’m gezmeye deger bir yer oldugunu diisiindiigiim igin ziyaret 07524  <0.001
Shapiro-Wilk 29. Beypazari’mi farkl kiiltiirleri gérmek i¢in ziyaret ediyorum 0.7743  <0.001
Shapiro-Wilk 30. Beypazari’ni yapilarin1 gormek i¢in ziyaret ediyorum 0.7716  <0.001
Shapiro-Wilk 31. Beypazari’ni tarihini 6grenmek istedigim i¢in ziyaret ediyorum. 0.7937  <0.001
Shapiro-Wilk 32. Beypazari’ni yasadigim yere yakin oldugu i¢in ziyaret ediyorum. 0.8977  <0.001
Shapiro-Wilk 33. Beypazari’ni havasi temiz oldugu i¢in ziyaret ediyorum. 0.8899  <0.001
Shapiro-Wilk 34. Beypazari’ni ulagim olanaklari rahat oldugu igin ziyaret ediyorum. 0.9019  <0.001
Shapiro-Wilk 35. Beypazari’na ait yiyecekleri almak i¢in ziyaret ediyorum. 0.8392  <0.001
Shapiro-Wilk 36. Beypazari’na ait el yapim eserleri almak igin ziyaret ediyorum. 0.8490  <0.001
Shapiro-Wilk 37. Beypazari’na ait yemekleri tatmak i¢in ziyaret ediyorum. 0.7895  <0.001
Shapiro-Wilk  38. Benzer turizm merkezlerine kiyasla yiiksek kaliteli hizmet sunmaktadir. 0.7920  <0.001
Shapiro-Wilk 39. Beypazari’nda aldigim hizmetleri, benzer turizm merkezlerin de almadi 0.8566  <0.001
Shapiro-Wilk 40. Beypazari’nin hizmet kalitesi bir turizm merkezi olarak en iyisidir. 0.8978  <0.001
Shapiro-Wilk 41. Beypazar1 bana benzer turizm merkezlerinden daha ¢ok fayda sagladi. 0.8645  <0.001
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Shapiro-Wilk 42. Beypazari’ni ziyaret etmeyi seviyorum. 0.8000  <0.001
Shapiro-Wilk 43. Beypazari’nda kendimi daha iyi hissediyorum. 0.7688  <0.001
Shapiro-Wilk 44. Beypazari’n1 benzer diger turizm merkezlerinden daha ¢ok seviyorum. 0.8606  <0.001
Shapiro-Wilk  45. imkamim olursa Beypazar1’m ziyaret etmeye devam etmek isterim. 0.7480  <0.001
Shapiro-Wilk 46. Beypazari’nin ilk ziyaret yeri tercihim oldugunu disiiniiyorum. 0.8709  <0.001
Henze-Zirkler Coklu Normallik Testi 1,205 <0.001

Otantiklik Olgegine Iliskin Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar

Otantiklik 6lgegine iligkin DFA sonuglarma gore; otantiklik 6lgeginde standardize katsay1 degerleri (0,61-
0,93) degerleri arasinda yer almakta olup, biitiin maddelerin anlamli oldugu sdylenebilir (p<0,01). Diger
taraftan her bir ifade igin hesaplanan belirleme katsayilar1 (R?) (0,37-0,86) arasinda olup, her bir maddenin
faktore iligskin agiklama oranlari incelenmisgtir.

Tablo 3. Otantiklik Olcegine iliskin DFA Modeli Uyum indeksleri

Uyum Olgiitleri Iyi Uyum* Kabul Edilebilir Uyum** Model
x%/df 0< x?/df <2 1-5 Gxx
GFI 0,95<GFI<1 0,90<GFI<0,95 0,99*
CFI 0,97<CFI<1 0,95<CFI1<0,97 0,97*
NNFI/TLI 0,97<NNFI<1 0,95<NNFI<0,97 0,95**
NFI 0,95<NFI<I 0,90<NFI<0,95 0,96*
RMR 0<RMR<0,05 0,05<RMR<0,08 0,31
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 0,089

Otantiklik olgegine iliskin DFA Modeli Test Sonuglar1 Tablo 3’de verilmistir. Buna gére; DFA’da modelin
uyum indeks degerleri; RMR (0,31) ve RMSEA (0,089) koétii uyuma sahipken; Chi-square/df(cmin/df)(5) GFI
(0,99), CF1(0,97), NNFI (0,95), NFI (0,96) degerlerinin kabul edilir ve iyi uyum sinirlar i¢inde yer aldigindan
dolay1 DFA modelinin gecerli oldugu sdylenebilir.

Seyahat Motivasyonu Olgegine Iliskin Dogrulayict Faktor Analizi Sonuclart

Seyahat Motivasyonu olgegine iliskin DFA sonuglarina gore; standardize katsayr degerleri (0,53-0,87)
degerleri arasinda yer almakta olup, biitiin maddelerin anlamli oldugu sdylenebilir (p<0,01). Diger taraftan her
bir soru igin hesaplanan belirleme katsayilari (R?) (0,28-0,76) arasinda olup, her bir maddenin faktére iliskin
aciklama oranlari incelenmistir.

Tablo 4. Seyahat Motivasyonu Olgegine Iliskin DFA Modeli Uyum Indeksleri

Uyum Olgiitleri Iyi Uyum* Kabul edilebilir Uyum** Model
¥2/df 0< y2/df <2 15 3,28%*
GFI 0,95<GFI<1 0,90<GFI<0,95 0,98*

828



Uskiidar ve Temizkan | Journal of Gastronomy, Hospitality and Travel, 5(2) — 2022

CFlI 0,97<CFI<1 0,95<CFI=<0,97 0,97*
NNFI/TLI 0,97<NNFI<1 0,95<NNFI<0,97 0,97*
NFI 0,95<NFI<I1 0,90=NFI<0,95 0,96*
RMR 0<RMR<0,05 0,05<RMR=<0,08 0,14
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 0,066**

Tablo 4’de yer alan Seyahat Motivasyonu Olgegine iliskin DFA Modeli test sonuglarma gére; DFA’da
Modelin uyum indeks degerleri, RMR (0,14) kétii uyuma sahipken; Chi-square /df (cmin/df) (3,28), GFI (0,98),
CF1 (0,97), NNFI (0,97), NFI (0,96) ve RMSEA (0,066) degerlerinin kabul edilir ve iyi uyum sinirlari iginde
yer aldigindan DFA modelinin gegerli oldugu sdylenebilir.

Destinasyon Sadakati Olgegine Iliskin Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar

Destinasyon Sadakati 6l¢egine iligskin dogrulayici faktor analizi sonuglarina gore; standardize katsayi degerleri
(0,78-0,88) degerleri arasinda yer almakta olup, biitiin maddelerin anlamli oldugu sdylenebilir (p<0,01). Diger
taraftan her bir ifade igin hesaplanan belirleme katsayilar1 (R?) (0,61-0,78) arasinda olup, her bir maddenin
faktore iligskin agiklama oranlari incelenmisgtir.

Tablo 5. Destinasyon Sadakati Olcegine Iliskin DFA Modeli Uyum indeksleri

Uyum Olgiitleri Iyi Uyum* Kabul edilebilirUyum** Model
x2/df 0< x2/df <2 1-5 3,77
GFI 0,95<GFI<1 0,90<GFI<0,95 1,00*
CFlI 0,97<CFI=<1 0,95<CFI<0,97 0,99*
NNFI/TLI 0,97<NNFI<1 0,95<NNFI<0,97 0,98*
NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI<0,95 0,99*
RMR 0<RMR<0,05 0,05<RMR<0,08 0,10
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 0,073**

Tablo 5’de yer alan Sadakat Olgegine iliskin DFA Modeli Test Sonuglarina gore; DFA’da Modelin uyum
indeks degerleri, RMR (0,10) kotli uyuma sahipken; Chi-square/df(cmin/df) (3,77), GFI (1,00), CFI (0,99),
NNFI (0,98), NFI (0,99) ve RMSEA (0,073) degerlerinin kabul edilir ve iyi uyum sinirlart iginde yer aldigindan
dolay1 DFA modelinin gegerli oldugu sdylenebilir.

Yapisal Esitli Modeli ve Bulgular

YEM bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki nedensel iliskilerin yapisal denklemlerle agiklanmasina araci
olan ¢ok degigkenli istatistiksel bir yontemdir. YEM’de hem gozlenebilen hem de godzlenemeyen (gizil)
degiskenler iizerinden islem yapilabilmektedir (Alkis, 2016; Meydan ve Sesen, 2015).
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Aroian ve Goodman testleri ile test edilmistir. Bu testlerin sonucunda hipotezlerimiz degerlendirilmistir.

Tablo 6. Arastirma Modelindeki Bagimsiz Degisken ile Araci Degisken Arasindaki Iliski

B Standardize B Standart Hata t R?
NO >R -0,22 -0,22 0,32 -0,68
YO->R 0,5 0,5 0,26 1,89
0,65
PO >R -0,71 -0,71 0,28 -2,56*
VO->R 1,07 1,07 0,27 3,97**
NO > S 0 0 0,22 -0,020
YO>S 0,26 0,26 0,19 1,40
] 0,35
PO>S 0,55 -0,55 0,19 -
VO —>S 0,75 0,75 0,20 3,74**
NO - BDT -0,09 -0,09 0,27 -0,34
YO->BDT 0,24 0,24 0,23 1,03 0,62
PO - BDT -0,57 -0,57 0,25 -2,33*
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VO > BDT 1,08 1,08 0,23 4,67**
NO - DC 0,15 0,15 0,23 0,65
YO>DC 0,35 0,35 0,20 1,77

] 0,49
PO > DC -0,73 -0,73 0,19 3.4
VO > DC 0,68 0,68 0,19 3,49%*
NO > A -0,31 -0,31 0,30 -1,05
YO>A 0,38 0,38 0,25 1,50

] 0,56
PO> A -0,74 -0,74 0,26 > g7
VO A 1,18 1,18 0,25 4,71%*

**p<0,01(t>2,58), *p<0,05(t>1,96)

Tablo 6’de yer alan katsayilara iliskin denklemler asagida yer almaktadir.
R =-0.22*NO + 0.50*YO - 0.71*PO + 1.07*VO (1)

Denklem (1)’e iligskin katsayilar test edildiginde postmodern ve varolussal otantigin rahatlama {izerinde
etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir (p<0,01; p<0,05). Nesnel ve yapisal otantigin
rahatlama {izerinde etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 belirlenmistir (p>0,05). Ayrica R?=0,65
oldugu icin; postmodern ve varolugsal otantigin rahatlama motivasyonunu %65 oraninda acikladigi
sOylenebilir.

S =-0.0045*NO + 0.26*YO - 0.56*PO + 0.75*VO (2)

Denklem (2)’ye iliskin katsayilar test edildiginde postmodern ve varolugsal otantigin sosyallesme {izerinde
etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir (p<<0,01). Nesnel ve yapisal otantigin sosyallesme
iizerinde etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 belirlenmistir (p>0,05). Ayrica R?=0,35 oldugu i¢in;
postmodern ve varolussal otantigin sosyallesme motivasyonunu%35 oraninda agikladig sdylenebilir.

BDT =-0.093*NO + 0.24*YO - 0.58*PO + 1.08*VO (3)

Denklem (3)’e iliskin katsayilar test edildiginde postmodern ve varolugsal otantikligin, bilgi ve diinyay1 tanima
iizerinde etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir (p<0,01; p<0,05). Nesnel ve yapisal
otantigin bilgi ve diinyayr tanima lizerinde etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadigi belirlenmistir
(p>0,05). Ayrica R?=0,62 oldugu i¢in; postmodern ve varolus otantigin bilgi ve dogay1 tanima motivasyonunu
%62 oraninda agikladig1 soylenebilir.

DC =0.15*NO + 0.35*YO- 0.72*PO + 0.68*VO (4)

Denklem (4)’e iligkin katsayilar test edildiginde postmodern ve varolussal otantikligin dogal ¢ekicilik tizerinde
etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir (p<0,01). Nesnel ve yapisal otantigin dogal ¢ekicilik
iizerinde etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 belirlenmistir (p>0,05). Ayrica R?=0,49 oldugu igin;
postmodern ve varolussal otantikligin dogal ¢ekicilik motivasyonunu %49 oraninda agikladig1 sdylenebilir.

A =-0.32*NO + 0.38*YO - 0.74*PO + 1.18*VO (5)

Denklem (5)’e iliskin katsayilar test edildiginde postmodern ve varolugsal otantikligin aligveris lizerinde
etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir (p<0,01). Nesnel ve yapisal otantigin aligveris
iizerinde etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 belirlenmistir (p>0,05). Ayrica R?=0,56 oldugu igin;
postmodern ve varolussal otantigin aligveris motivasyonunu%56 oraninda agikladig1 s6ylenebilir.
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Tablo 7. Arastirma Modelindeki Bagimsiz Degisken ve Araci Olan Degisken ile Bagimli Degisken Arasindaki
Miski

B Standardize B Standart Hata T R?
R > BS -0,36 -0,36 0,15 -2,35%
S>BS 0,04 0,04 0,065 0,57
BD > BS -0,3 -0,3 0,12 -2,55%
DC - BS -0,05 -0,05 0,11 -0,51
A > BS -0,17 -0,17 0,11 -1,51 0,83
NO - BS -0,45 -0,45 0,60 -0,76
YO-> BS 0,79 0,79 0,53 1,49
PO - BS -1,35 -1,35 0,55 -2,45*
VO > BS 2,17 2,17 0,58 3,73*%*
R > DS -0,11 -0,11 0,09 -1,11
S-> DS -0,1 -0,1 0,06 -1,53
BDT - DS -0,31 -0,31 0,10 -3,11**
DC > DS 0,03 0,03 0,08 0,35
A > DS -0,13 -0,13 0,09 -1,49 0,76
NO -> DS -0,1 -0,1 0,36 -0,27
YO-> DS 0,42 0,42 0,32 1,31
PO > DS -0,77 -0,77 0,31 -2,51*
VO - DS 1,62 1,62 030 5,47**
R->TS -0,22 -0,22 0,13 -1,65
S>TS -0,22 -0,22 0,09 -2,40*
BDT > TS -0,21 -0,21 0,11 -1,89
DC>TS -0,33 -0,33 0,1 -3,48**
A>TS -0,16 -0,16 0,11 -1,41 0,87
NO > TS -0,28 -0,28 0,56 -0,49
YO> TS 0,73 0,73 0,47 1,56
PO> TS -1,47 -1,47 0,43 -3,40**
VO > TS 2,29 2,29 0,46 4,93**
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**p<0,01(t>2,58), *p<0,05(t>1,96)

Tablo 7’ da yer alan katsayilara iliskin denklemler asagida yer almaktadir.

BS = - 0.36*R + 0.037*S - 0.30*BDT - 0.054*DC - 0.17*A - 0.45*NO + 0.79*YO - 1.35*PO + 2.17*VO
(6)

Denklem (6)’da iligkin katsayilar test edildiginde rahatlama, bilgi ve diinyay1 tanima, postmodern ve varolugsal
otantikligin biligsel sadakat {izerinde etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir (p<0,0; p<0,5).
Sosyallesme, dogal cekicilik, aligveris, nesnel ve yapisal otantikligin bilissel sadakat lizerinde etkisinin
istatistiksel olarak anlamli olmadig1 belirlenmistir (p>0,05). Ayrica R?=0,83 oldugu icin; rahatlama, bilgi ve
diinyay1 tanima, post-modern ve varolugsal otantikligin bilissel sadakati %83 oraninda agikladig: sdylenebilir.

DS =-0.11*R - 0.095*S - 0.31*BDT + 0.028*DC - 0.13*A - 0.097*NO + 0.43*YO - 0.77*PO + 1.62*VO
(7)

Denklem (7)’ye iliskin katsayilar test edildiginde bilgi ve diinyay1 tanima, postmodern ve varolussal otantiklik
duygusal sadakat iizerinde etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir (p<0,0; p<0,5).
Rahatlama, sosyallesme, dogal ¢ekicilik, aligveris, nesnel ve yapisal otantikligin duygusal sadakat {izerinde
etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 belirlenmistir (p>0,05). Ayrica R?>=0,76 oldugu icin; bilgi ve
diinyay1 tanima, postmodern ve varolugsal otantiklik duygusal sadakati %76 oraninda agikladig1 sylenebilir.

TS =-0.22*R - 0.22*S - 0.21*BDT - 0.33*DC - 0.16*A - 0.28*NO + 0.73*YO - 1.47*PO + 2.28*VO
(8)

Denklem (8)’e iliskin katsayilar test edildiginde sosyallesme, dogal ¢ekicilik, postmodern ve varolussal
otantikligin tutumsal sadakat lizerinde etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir (p<0,0;
p<0,5). Rahatlama, bilgi ve diinyay1 tanima, aligveris, nesnel ve yapisal otantikligin tutumsal sadakat {izerinde
etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 belirlenmistir (p>0,05). Ayrica R? =0,87 oldugu igin;
sosyallesme, dogal cekicilik, postmodern ve varolussal otantiklik tutumsal sadakati %87 oraninda agikladig1
sOylenebilir.

Tablo 8. Arastirma Modeline iliskin Yapisal Esitlik Modeli Uyum Indeksleri

Uyum Olgiitleri Iyi Uyum* Kabul edilebilirUyum** Model
x2/df 0< x2/df <2 15 3,57%%
GFI 0,95<GFI<1 0,90<GFI<0,95 0,98*
CFl 0,97<CFI<1 0,95<CFI=<0,97 0,97*
NNFI/TLI 0,97<NNFI<1 0,95<NNFI<0,97 0,96**
NFI 0,95<NFI<] 0,90<NFI<0,95 0,96*
RMR 0<RMR<0,05 0,05<RMR<0,08 0,23
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 0,071**

Tablo 8’de ki model test sonuglarina gére; Modelin uyum indeks degerleri, RMR (0,23) kotii uyuma sahipken;
Chi-square/df(cmin/df (3,57), GFI (0,98), CFI (0,97), NNFI (0,96), NFI (0,96), RMSEA (0,071) degerlerinin
kabul edilir ve iyi uyum sinirlar1 i¢inde yer aldigindan dolay1 modelin gegerli oldugu sdylenebilir.

Belirlenen model dogrultusunda otantiklik ve motivasyon alt boyutlariin sadakat alt boyutlarina etkileri
incelenmistir. Tablo 6 ve 7’ de yer alan degerlere gore; postmodern ve varolugsal otantiklik alt boyutlarinin
rahatlama, bilgi ve diinyayr tanmima, sosyallesme, dogal cekicilik ve alig veris alt boyularina etkisinin
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istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir. Aym1 zamanda rahatlama, bilgi ve diinyay1 tanima,
sosyallesme ve dogal cekicilik ve olanaklar alt boyutlarinin biligsel, duygusal ve tutumsal sadakat alt
boyutlarina etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmis, bu durumda rahatlama, bilgi ve diinyay1
tanima, sosyallesme ile dogal ¢ekicilik ve olanaklar alt boyutlarinin araci etkisini incelemek amaciyla Sobel,
Aroian ve Goodman testleri yapilmistir. Sobel, Arioan ve Goodman testleri sonuglar1 Tablo 9’da gosterilmistir.

Tablo 9. Arastirma Modeline Iliskin Sobel, Aroian ve Goodman Testi Analizi Sonuglari

Araci EtKki testi Standart Hata t P value
Sobel Testi 0,15 1,74 0,08
PO-> R-> BS Aroian Testi 0,15 1,67 0,09
Goodman Testi 0,14 1,82 0,06
Standart
Araci etki testi T P value
Hata
Sobel Testi 0,18 -2,17 0,02*
VO->R-> BS Aroian Testi 0,18 -2,13 0,03*
Goodman Testi 0,17 -2,21 0,02*
Standart
Araci etki testi T P value
Hata
Sobel Testi 0,09 1,83 0,06
PO - BDT-> DS Aroian Testi 0,09 1,77 0,075
Goodman Testi 0,09 1,90 0,057
Standart
Araci etki testi T P value
Hata
Sobel Testi 0,13 -2,59 0,009**
VO - BDT-> DS Aroian Testi 0,13 -2,55 0,01*
Goodman Testi 0,12 -2,63 0,008**
Standart
Araci etki testi T P value
Hata
Sobel Testi 0,06 1,86 0,06
PO > S-> TS Aroian Testi 0,07 1,80 0,07
Goodman Testi 0,06 1,94 0,052
Standart
Araci etki testi T P value
Hata

834



Uskiidar ve Temizkan | Journal of Gastronomy, Hospitality and Travel, 5(2) — 2022

Sobel Testi 0,08 -2,05 0,04*
VO > S->TS Aroian Testi 0,08 -1,99 0,04*
Goodman Testi 0,07 -2,10 0,03*
. . Standart
Araci etki testi T P value
Hata
Sobel Testi 0,09 2,50 0,012*
PO > DC> TS Aroian Testi 0,09 2,45 0,014*
Goodman Testi 0,09 2,55 0,011*
Standart
Araci etki testi T P value
Hata
Sobel Testi 0,09 -2,42 0,015*
VO > DC> TS Aroian Testi 0,09 -2,37 0,017*
Goodman Testi 0,09 -2,47 0,013*

**p<0,01(t>2,58), *p<0,05(t>1,96)

Tablo 9°daki degerler incelendiginde postmodern ve varolussal otantiklik alt boyutlari ile bilissel, duygusal ve
tutumsal sadakat alt boyutlar1 arasindaki iligkide seyahat motivasyonu alt boyutlarindan rahatlama, bilgi ve
diinyay1 tanima, sosyallesme ve dogal ¢ekiciligin araci etkisinin belirlenmesinde Sobel, Aroian ve Goodman
testleri kullanilmigtir. Bu test sonuglarina gore, postmodern otantiklik ile tutumsal sadakat degiskenleri
arasindaki iligkide dogal ¢ekicilik degiskenin araci etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu sdylenebilir
(p<0,05). Postmodern otantiklik alt boyutunun tutumsal sadakat alt boyutuna dogrudan etkisinin olmasindan
dolay1 kismi araci etkisinin oldugu sdylenebilir. Ayrica, rahatlama, bilgi ve diinyay1 tanima ile sosyallesmenin
postmodern ile biligsel, duygusal ve tutumsal sadakat alt boyutlar1 arasindaki iligkide arac1 etkisinin olmadig1
sOylenebilir (p>0,05).

Varolussal otantiklik ile biligsel sadakat degiskenleri arasindaki iligkide rahatlama degiskeninin araci etkisinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu soylenebilir (p<0,05). Varolugsal otantiklik ile duygusal sadakat
degiskenleri arasindaki iliskide bilgi ve diinyay1 tanima degiskeninin araci etkisinin istatistiksel olarak anlamli
oldugu sdylenebilir (p<0,05). Varolugsal otantiklik ile tutumsal sadakat degiskenleri arasindaki iligkide
sosyallesme ile dogal ¢ekicilik ve olanaklar degiskenlerinin araci etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
sOylenebilir (p<0,05). YEM analizi sonucunda elde edilen degerler dogrultusunda hipotezlerimizin
degerlendirilmesi Tablo 10’da gosterilmistir.

Tablo 10.Hipotezlerin Desteklenme ve Desteklenmeme Durumlari

Postmodern otantiklik algisinin rahatlama motivasyonuna etkisi vardir. Desteklenmisgtir
Postmodern otantiklik algisinin sosyallesme motivasyonuna etkisi vardir. Desteklenmisgtir
H: Postmodern otantiklik algisinin bilgi ve diinyay1 tanima motivasyonuna etkisi vardir. Desteklenmisgtir
Postmodern otantiklik algisinindogal ¢ekicilik motivasyonuna etkisi vardir. Desteklenmisgtir
Postmodern otantiklik algisininalisverig motivasyonuna etkisi vardir. Desteklenmisgtir
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Varolussal otantiklik algisininrahatlama motivasyonuna etkisi vardir. Desteklenmistir
Varolusgsal otantiklik algisininsosyallesme motivasyonuna etkisi vardir. Desteklenmistir
Varolussal otantiklik algisininbilgi ve diinyay1 tanima motivasyonuna etkisi vardir. Desteklenmistir
Varolussal otantiklik algisinindogal ¢ekicilik motivasyonuna etkisi vardir. Desteklenmistir
Varolusgsal otantiklik algisininaligveris motivasyonuna etkisi vardir. Desteklenmisgtir
Rahatlama motivasyonunun bilissel sadakate etkisi vardir. Desteklenmigtir
Bilgi ve diinyay1 tanima motivasyonunun biligsel sadakate etkisi vardir. Desteklenmistir
Bilgi ve diinyay1 tanima motivasyonunun duygusal sadakate etkisi vardir. Desteklenmistir
Sosyallesme motivasyonunun tutumsal sadakate etkisi vardir. Desteklenmistir
Dogal ¢ekicilik ve olanaklar motivasyonunun tutumsal sadakate etkisi vardir. Desteklenmistir
Postmodern otantiklik algisininbiligsel sadakate etkisi vardir. Desteklenmigtir
Postmodern otantiklik algisininduygusal sadakate etkisi vardir. Desteklenmistir
Postmodern otantiklik algisinintutumsa 1 sadakate etkisi vardir. Desteklenmistir
Varolusgsal otantiklik algisininbilissel sadakate etkisi vardir. Desteklenmigtir
Varolusgsal otantiklik algisininduygusal sadakate etkisi vardir. Desteklenmistir
Varolugsal otantiklik algisinin tutumsal sadakate etkisi vardir. Desteklenmigtir

Postmodern otantiklik algis1 ile biligsel sadakat arasindaki iligkide rahatlama motivasyonunun

arac1 etkisi vardir. Desteklenmemistir

Postmodern otantiklik algist ile duygusal sadakat arasindaki iliskide bilgi ve diinyayr tanima

. > Desteklenmemisgtir
motivasyonunun araci etkisi vardir.

Postmodern otantiklik algisi ile tutumsal sadakat arasindaki iligskide sosyallesme motivasyonunun

araci etkisi vardir. Desteklenmemistir

Postmodern otantiklik algis1 ile tutumsal sadakat arasindaki iliskide dogal c¢ekicilik Desteklenmistir
motivasyonunun araci etkisi vardir.

Varolussal otantiklik algisi ile biligsel sadakat arasindaki iliskide rahatlama motivasyonunun aract  Desteklenmistir
etkisi vardir.

Varolugsal otantiklik algis1 ile duygusal sadakat arasindaki iligkide bilgi ve diinyayr tanima Desteklenmistir
motivasyonunun araci etkisi vardir.

Varolugsal otantiklik algisi ile tutumsal sadakat arasindaki iliskide sosyallesme motivasyonunun Desteklenmemistir
araci etkisi vardir.

Varolussal otantiklik algisi ile tutumsal sadakat arasindaki iliskide dogal ¢ekicilik ve olanaklar Desteklenmemistir
motivasyonunun araci etkisi vardir.

836



Uskiidar ve Temizkan | Journal of Gastronomy, Hospitality and Travel, 5(2) — 2022

Sonuc ve Oneriler

Turizm alanyazininda kiiltiir turizmi kapsaminda 6nemli konulardan biri olan otantiklik, tarihi yapilari,
gelenekleri, yagsam bi¢imlerini, kullanilan aletleri, sunum bigimlerini, kisilerin hislerini ve kisilerin birbiriyle
olan iligkilerini kapsayan ¢ok boyutlu bir olgudur. Dolayisiyla kiiltiir mirasi1 olan alanlarda turistlerin otantiklik
algilamalarinda bu alanlarin sahip oldugu nesnel, nesnel olmayan degerler ve bunlarin sunumunda otantikligin
vurgulanmasi kadar bolgedeki yasayan halkin etkisinin de oldugu s6ylenebilir.

Diinyada yasanan teknolojik gelismeler Ozellikle otantiklik arayisinda olan turistiklerin destinasyonlar
konusunda bilgi edinmelerini kolaylastirmakta, ayn1 zamanda otantikligini koruyan bdlgelerin Diinya Miras
Komitesi’nin belirledigi listeye alinmasiyla destinasyonlarin bilinirligi artmaktadir. Bir bolgedeki otantik
unsurlarin varligi turistleri o destinasyona yonlendiren motivasyonlardan biri olarak kabul edilmektedir. Diger
taraftan otantikligini koruyan bdolgelerin beraberinde destinasyon sadakatini de getirecegi belirtilmektedir.
Baska bir ifadeyle destinasyon sadakati agisindan destinasyonlarin 6zgiinliigii, halkin davranislari, o bolgedeki
etkinlikler ve kiiltiirel unsurlarin yerelligi giderek 6nem kazanmaktadir.

Alanyazindaki ¢alismalarda, otantikligini koruyan destinasyonlarin seyahat motivasyonuna (Partschefeld,
2018) ve destinasyon sadakatine (Xiaoli vd. 2018; Yivd. 2017; Bryce vd. 2015; Kolar ve Zabkar, 2010)
etkisinin oldugu belirlenmistir. Fakat bu ii¢ degiskenin birlikte degerlendirildigi bir ¢calismaya rastlanilmadigi
sOylenilebilir. Beypazar kiiltiir miras alaninda gergeklestirilen bu arastirma, algilanan otantikligin seyahat
motivasyonu ve destinasyon sadakatine etkisi, seyahat motivasyonun destinasyon sadakatine etkisi ve
algilanan otantikligin destinasyon sadakatine etkisinde seyahat motivasyonunun aracilik roliinii ortaya koymak
amaciyla yapilmistir. Beypazari’ni ziyaret eden 517 yerli turistten anket kullanilarak toplanan verilerle ortaya
konulan sonuglar agagida verilmistir.

Calismada modele gore olusturulan Hi algilanan otantikligin seyahat motivasyonuna etkisini test etmektedir.
Her alt boyut {izerinden degerlendirme sonucunda nesnel ve yapisal otantikligin rahatlama, sosyallesme, bilgi
ve diinyay1 tanima, dogal ¢ekicilik ve olanaklar ile aligveris motivasyonlari iizerinde etkisinin anlamli olmadigi
belirlenmistir. Bu alt boyutlarda hipotez desteklenmemistir. Postmodern ve varolussal otantikligin; rahatlama,
sosyallesme, bilgi ve diinyay1 tanima, dogal ¢ekicilik ve olanaklar ile aligveris iizerinde etkisinin oldugu
belirlenmistir. Bu durumda rahatlama, sosyallesme, bilgi ve diinyay1 tanima, dogal ¢ekicilik ve olanaklar ile
aligveris degiskenleri lizerinde varolussal otantiklik algisinin arttirici etkisinin oldugu, postmodern otantiklik
algisinin azaltici etkisinin oldugu goriilmiistiir. Diger bir ifadeyle varolussal otantiklik algisi arttik¢a seyahat
motivasyonuna etkisi artmakta, postmodern otantiklik algisi arttikga seyahat motivasyonuna etkisi
azalmaktadir. Bu alt boyutlarda hipotez desteklenmistir. Alanyazinda bu iligkiyi sorgulayan nicel bir
arastirmaya rastlanilamamigtir. Partschefeld (2018) goriisme teknigi ile yaptigi ¢alismada bir destinasyondaki
nesnel otantikliklerinin varligmin bilinmesiyle varolugsal otantikligin seyahate ¢ikmadan 6nce olusmaya
basladigin1 ve bir an Once turistlerin o bolgeyi gérmek istediklerini ve dolayisiyla otantikligin seyahat
motivasyonunu etkileyen bir unsur oldugu sonucuna ulagmistir. Gergeklestirilen bu ¢alismada varolussal
otantikligin seyahat motivasyonunu etkiledigi desteklenmistir.

H, ile seyahat motivasyonunun destinasyon sadakatine etkisi incelenmistir. Her alt boyut iizerinden
degerlendirme yapilan analizler sonucunda, sosyallesme, dogal ¢ekicilik ve aligveris motivasyonlarinin biligsel
sadakate etkisinin olmadigi belirlenmistir. Bu alt boyutlarda hipotez desteklenmemistir. Rahatlama, bilgi ve
diinyay1 tanima motivasyonlarinin ise biligsel sadakat {izerinde etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu alt
boyutlarda hipotez desteklenmistir. Rahatlama, sosyallesme, dogal ¢ekicilik ve olanaklar ile aligveris
motivasyonlarimin duygusal sadakate etkisinin olmadigi goriilmiis dolayisiyla bu alt boyutlarda hipotez
desteklenmemistir. Bilgi ve diinyay1 tanima motivasyonunun duygusal sadakat iizerinde azaltic1 etkisi oldugu
ulasilan sonuglardan bir digeridir. Bu alt boyutlarda hipotez desteklenmistir. Rahatlama, bilgi ve diinyayi
tanima ile aligveris motivasyonlariin tutumsal sadakat iizerinde etkisinin olmadigi belirlenmistir. Bu alt
boyutlarda hipotez desteklenmemistir. Sosyallesme, dogal cekicilik motivasyonlarinin tutumsal sadakat
iizerinde etkisinin oldugu belirlenmistir. Bu alt boyutlarda hipotez desteklenmistir. Bu sonuglar Agcakaya
(2019), Dalgig ve Birdir (2015), Yoon ve Uysal (2005) ile Kolar ve Zabkar (2010) arastirmalarinda bulduklari
bulgular1 bazi boyutlarda desteklemektedir.

Hzile algilanan otantikligin destinasyon sadakatine etkisi test edilmistir. Her alt boyut {izerinden degerlendirme
yapilmistir. Gergeklestirilen analizler sonucunda nesnel ve yapisal otantigin biligsel, duygusal ve tutumsal
sadakat iizerinde etkisinin olmadig1 belirlenmistir. Bu alt boyutlarda hipotez desteklenmemistir. Postmodern
ve varolugsal otantiklik algilarinin; biligsel, duygusal ve tutumsal sadakat tizerinde etkisinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu belirlenmistir. Bu alt boyutlarda hipotez desteklenmistir. Bu durumda biligsel, duygusal ve
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tutumsal sadakat iizerinde varolussal otantiklik algisinin arttirici etkisinin oldugu, postmodern otantiklik
algisinin azaltici etkisinin oldugu sdylenebilir. Kolar ve Zabkar (2010) ve Xiaoli vd. (2018) nesnel otantikligin
detinasyon sadakatine etkisinin oldugu sonucuna ulagmiglardir. Bu sonu¢ ¢alisma sonuglariyla
ortismemektedir. Akhoondnejad (2016) arastirma sonuglarinin ise gergeklestirmis oldugumuz ¢alismanin
nesnel otantiklik boyutunda benzerlik gosterdigi goriilmektedir. Varolussal otantiklik boyutunda ise, Bryce
vd. (2015) ve Xiaoli vd. (2018) yaptiklar1 ¢alisma sonucglariyla benzerdir. Ayrica postmodern otantiklik
algisiyla ilgili sonuglar turizm yazin tarafindan desteklenmektedir (Xiaoli vd, 2018).

H.ise seyahat motivasyonunun algilanan otantiklik ile destinasyon sadakati arasinda aracilik roliinii belirlemek
icin olusturulmustur. Tespit edilen sonuglara gére varolussal ve postmodern otantiklik alt boyutlarinin seyahat
motivasyonunun alt boyutlarina etkisinin oldugu, ayni1 zamanda aligveris alt boyutu hari¢ diger seyahat
motivasyonu alt boyutlarmin biligsel, duygusal ve tutumsal sadakat alt boyutlarina etkisinin oldugu
belirlenmistir. Bu sonuglardan hareketle; rahatlama, bilgi ve diinyay1 tanima, sosyallesme ile dogal cekicilik
ve olanaklar alt boyutlarinin araci etkisi incelenmis ve postmodern otantiklik ile tutumsal sadakat degiskenleri
arasindaki iliskide dogal ¢ekicilik degiskenin araci etkisinin oldugu, postmodern otantiklik alt boyutunun
tutumsal sadakat alt boyutuna dogrudan etkisinin olmasindan dolay1 kismi araci etkisinin oldugu sdylenebilir.
Varolussal otantiklik ile biligsel sadakat degiskenleri arasindaki iliskide rahatlama degiskeninin araci etkisinin
oldugu séylenebilir. Varolussal otantiklik ile duygusal sadakat degiskenleri arasindaki iliskide bilgi ve diinyay1
tanima degiskeninin arac1 etkisinin oldugu soylenebilir. Varolussal otantiklik ile tutumsal sadakat degiskenleri
arasindaki iliskide sosyallesme ile dogal cekicilik ve olanaklar degiskenlerinin araci etkisinin oldugu
sOylenebilir.

Otantik unsurlar1 barindirdigi i¢in UNESCO’nun Diinya Miras1 Gegici listesine 2020 yilinda alinan
Beypazari’nin, kesin listeye alinmas1 ve Beypazari’nin otantik unsurlarini koruyarak destinasyon sadakatini
arttirmast amaciyla caligma bulgular1 dogrultusunda, bolge yoneticileri, diger turizm paydaslarina ve
aragtirmacilara katki saglamasi i¢in asagidaki dnerilerde bulunulabilir.

Boélge Yoneticilerine ve Diger Turizm Paydaslarina Yonelik Oneriler

e Destinasyon yoneticileri, kamu kurumlari, yerel halk destinasyon sadakatini korumak ve yiikseltmek
icin daha fazla turistik kaynagi otantikligini koruyarak hizmete sunmalidir.

o Restore edilecek yapilar ve gevre diizenlemeleri belirli bir plan ger¢evesinde yapilmalidir.

e Beypazari’nin tarihi ge¢mise sahip olan cami, han, konak, hamam gibi nesnel otantiklik kaynaklari ile
ilgili gerek ulusal basinda gerekse uluslararasi basinda tanitim ¢aligmalarina 6nem verilmelidir. Aym
zamanda bu mekanlari ziyaret eden turistlere alan hakkinda bilgisi olan kisiler (yerel rehber) tarafindan
rehberlik hizmetleri verilmelidir.

e Beypazari’nin yaylalariin, vadilerinin, tabiat parklarinin tanitimlariin yapilarak hem yerli hem de
yabanci turistlerin bdlge agisindan farkindaligi arttirilabilir. Boylece ziyaretgilerin bu alanlarda
gerceklestirecekleri aktiviteler sayesinde hem nesnel otantiklik algilari olumlu yonde etkilenecek hem
de varolussal otantiklik deneyimi yasayacaklardir. Arastirma bulgularimizdan olan varolugsal
otantiklik algilarinin artmasinin destinasyon sadakatini etkiledigi sonucu dikkate alindiginda bu
alanlarin 6nemi daha iyi anlagilmaktadir.

e Beypazari’nda gerceklestirilmis 6nemli projelerden biri olan ve ziyaretcilerin otantiklik algilarina etki
etme kapasitesi bulunan “Anadolu Ac¢ik Hava Miizesi Yagsayan Koy” projesinin tanitimma agirlik
verilmelidir. Miize 2016 yilinda Beypazari’mm Macun Koyli'nde acilmistir. Tiirkiye’nin ilk
uygulamali a¢ik hava miizesi olmasina ragmen ziyaret¢i sayisinin az oldugu sdylenebilir. Bu durumu
degistirmek i¢in Beypazari’ni ziyaret eden turistlere bu kdy hakkinda bilgiler verilmeli ve basin
yoluyla diger insanlarinda bu miizeden haberdar olmalar1 saglanmalidir.

o Hediyelik esya satiglarinda titiz davranilarak her yerde olan degil Beypazari’na 6zgii, bolge kiiltiiriinii
yansitan el yapimi hediyelik esyalarin satilmasi tesvik edilmelidir. Boylece bolgeye ait olmayan
iiriinlerin satilmasi1 engellenerek bolgenin otantik algilanmasi saglanabilir ve otantik iiriinler de
korunabilir.

e Beypazari’n1 daha Once ziyaret etmis turistlere bolgeye ait iiriinler hediye olarak gonderilebilir. Bu
onlarin Beypazari’nda yasamis olduklar1 otantik deneyimlerin hatirlatilmasina katki saglayarak
destinasyonu ziyaret etmesine etki edebilir.
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o Turistlerin yerel halkla daha fazla zaman gegirebilecegi mekanlar arttirilarak onlarin varolussal
otantiklik algilarina olumlu yonde etki edilebilir. Bunun sonucunda da destinasyona sadik turistler
kazanilabilir.

Arastirmacilara Yonelik Oneriler

o Otantiklik, seyahat motivasyonu ve destinasyon sadakati alt boyutlarina odaklanan bu arastirmanin
sadece bir destinasyonda yapilmig olmasi, ayrica bu benzeri arastirmalarin nadir olmasi sebebiyle
turizm destinasyonlarinda benzer ¢alismalarin artirilmasi gerektigi sdylenebilir.

e Arastirmada tizerinde durulan iki bagimsiz degiskene ek olarak arastirma modeline misafirperverlik
algis1 eklenerek destinasyon sadakatine etkisi incelenebilir.

o Ogzellikle kiiltiirel miras alanlarinin pazarlamasinda 6ne gikan otantiklik olgusuyla ilgili, farkl1 kiiltiirel
miras alanlarinda farkli ¢alismalarin yapilmasi bu alanlarin otantikliginin korunmasi yoniinde bilimsel
verilere ulagsmak a¢isindan 6nemli olacaktir.

e Otantiklik ile ilgili olarak diger kiiltiirel miras alanlarinda yapilacak aragtirmalar ile Tiirkiye’ye 6zgii
otantiklik 6l¢egi gelistirilebilir.

e Demografik oOzellikler agisindan calismada yer alan degiskenlere yaklagimlarin incelendigi
aragtirmalar yapilmasi hedef kitle segiminde yol gosterebilir.

e Beypazari’nda yerli turistlerle gerceklestirilen bu calisma bir bagka arastirma da yabanci turistlere de
uygulanabilir.
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