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Keywords

Bu ¢alismanin amact Mardin’in destinasyon imaji, ziyaretgilerin seyahat motivasyonu ve
tatminleri arasindaki iligkilerin aragtirilmasidir. Mardin’i 2021 Eylil ve Aralik 2021
tarihleri arasinda ziyaret eden 555 yerli turistten anket araciligiyla veriler toplanmstir.
Yapilan normallik testinde 26 adet anket veri setinden ¢ikartilarak 529 anket ile analizlere
devam edilmistir. Olusturulan 6l¢iim modeli dogrulandiktan sonra dogrulayici faktor analizi
ile calismanin varsayimsal modeli test edilmistir. Arastirmanin bulgularina gére Mardin’in
destinasyon imaji, ziyaretcilerin seyahat motivasyonu ve tatminleri arasinda pozitif
iligkilerin oldugu sonucuna varilmistir. Arastirma sonunda bulgular tartigilmig ve neriler
gelistirilmistir.

Abstract
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Makalenin Tiirii

Arastrma Makalesi

* Sorumlu Yazar

The aim of this study is to investigate the relationships between Mardin's destination image,
visitors' travel motivation and satisfaction. Data was collected through a survey from 555
domestic tourists who visited Mardin between September 2021 and December 2021. In the
normality test, 26 surveys were removed from the data set and the analysis continued with
529 surveys. After the created measurement model was verified, the hypothetical model of
the study was tested with confirmatory factor analysis. According to the findings of the
research, it was concluded that there are positive relationships between Mardin's destination
image and visitors' travel motivation and satisfaction. At the end of the research, the
findings were discussed and suggestions were developed.
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GIRIS

Turizm, diinya genelinde biiyiilk bir ivme kazanan sektdr haline gelmekte ve gilinlimiizde en biiyiik
endiistrilerinden birini olusturmaktadir. Insanlarin bos zamanlarmin artmasi, refah diizeyinin yiikselmesi, gelir
diizeyinin artmasi ve teknolojideki gelismeler insanlar1 seyahat etmeye yoneltmektedir. insanlar artik tatil yapmay,
seyahat etmeyi, yeni yerler kesfetmeyi ve farkli kiiltiirler tanimay1 bir liikks olarak degil ihtiya¢ olarak gérmektedir.
Insanlar ilk baslarda kiyr turizmini daha ¢ok tercih etmis ve turizm sektorii agirlikli olarak deniz-kum-giines
tcliisiinden ragbet gdrmiistiir. Ancak turistlerin goriis ve beklentilerinin degismesi, bilinenin digina ¢ikma istegi,
farkli yerleri, kiiltiirleri, yagam tarzlarim1 gérmek ve tanimak icin farkli turizm tiirleri arayisina girmistir. Turizm

tiirlerinin ortaya ¢ikmasindaki neden destinasyonlarin sahip oldugu kiiltiir, tarih, dogal giizellikler, gastronomi ve

inang gibi degerlerdir (Cokal, 2019: s.1).

Insanlar1 seyahat etmeye ydnlendiren birbirinden farkli nedenler bulunmaktadir. Bu nedenler ¢ogu kez psikolojik
ve sosyolojik olabilir. Kisi gittigi destinasyonda rahatlamak, dinlenmek ve eglenmek isteyebilir. Bu nedenle bir
destinasyon, turistin beklentilerini karsilamali ve insanlar1 seyahat etme istegi uyandiran unsurlar1 dikkate alarak

turist tatminini saglamasi gerekmektedir.

Destinasyon imaji, destinasyonun karar verme iizerinde etkisi oldugundan dolay1 dikkatle ele alinmas1 gereken
pazarlama unsurlarindan biridir. Mevcut olan bir imaj1 degistirmek ya da gelistirmek basit olmadigindan, uluslararasi
turizm pazarina giren destinasyon sayisi zamanla arttig1 i¢in etkili, yaratic1 ve akilc1 pazarlama ¢aligmalarina ihtiyag
duyulmaktadir (Ersun & Arslan, 2011: s.238). Literatiirde, destinasyon imajma genel goriis olarak, imajin
olusumunda algi, etkinlik ve bilgiye dair degerlendirmeler bulunmaktadir. Destinasyon imaju, tatil yeri se¢imine karar

verme siirecinde onemli bir unsur olarak kabul edilmektedir (Akyurt & Atay, 2009: s.1).

Turistin seyahat motivasyonlari, destinasyon se¢imi ve karar verme siirecinde kritik bir etkiye sahiptir (Beerli-
Palacio, Ledn Ledesma & Moreno Gil 2012: s.123). Insanlar1 seyahate yonlendiren fiziksel, kisisel, kiiltiirel, prestij
ve statli gibi motivasyon unsurlar1 bulunmaktadir. Bunun yaninda bireyin destinasyon ile ilgili unsurlar g¢ekici
motivasyonlar ve i¢ diinyasiyla ilgili olan itici seyahat motivasyonlari olusturmaktadir. Bu nedenle turizm faaliyetine
katilan birey, toplumdaki kurallarini ve giindelik hayattaki rollerini asarak kendini bagimsiz hissetmektedir (Yildiz,

2021: s.5).

Ziyaretgi tatmini, turistlerin destinasyon ile ilgili olumlu deneyimleri ifade etmektedir. Bu deneyimleri olusturan
degiskenler ise destinasyonun algilanan gekiciligi, riski, kalitesi ve degeri belirlemektedir (Quintal & Polczynski,
2010: $.556). Ziyaret¢i tatmininin rekabet Ustiinliigii saglamada ve stratejik kararlar almada Onemli bir rol
oynamaktadir (Cetin, 2015: s.1-2). Destinasyon imaj1, seyahat motivasyonu ve ziyaret¢i tatmini arasindaki iliskinin
Mardin ilinde rastlanmamig olmasi, ¢alismay1 gerekli kilmaktadir. Bu eksiklikten hareketle ¢aligmanin amaci,

Mardin’in destinasyon imaji, ziyaretcilerin seyahat motivasyonu ve tatminleri arasindaki iligkiyi ortaya koymaktir.
Kavramsal Cerceve

Kiiltiir, belirli bir iilkenin ya da grubun gelenekleri, inanglari, sanati, yasam tarzi ve sosyal organizasyonu olarak
tanimlanmaktadir (Oxford, 2024). UNESCO tarafindan diizenlenen Diinya Kiiltiir Politikalar1 Konferans1 Sonug
Bildirgesi’nde kiiltiirii, bir toplumu ya da sosyal grubu ozellikleri ile ayirt eden maddi, manevi, entelektiiel ve

duygusal bir biitiin oldugunu; sanat ve edebiyatin yaninda gelenek ve gorenekleri, yasam tarzlari, insan degerini,
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inanglari, insanlarin temel haklar1 olarak tanimlamaktadir (UNESCO, 1982). Kiiltlir ve Turizm Bakanlig1 (2024)
kdiltiirii, bir toplumu 6teki toplumlardan ayiran, gegmisten giiniimiize kadar siirekli degiserek kendine ait; inanglari,
orf ve adetleri, sanati, anlayis ve davraniglari ile onun kimligini olusturan yasayis ve diigiiniis bi¢imidir. Topluma
dayanisma ve birlik duygusunu getiren, kimlik kazandiran ve toplumda diizeni de saglayan maddi ve manevi

degerlerin tiimiidiir.

Kiiltiir turizmi, insanlarm kiiltiirel degerlere sahip zengin bolgeleri gérmek, zaman gegtikge yok olan yasam
tarzlarin1 6grenmek ve gozetlemek, kiiltiirel degerleri bir hatira olarak korumak amaciyla yaptiklari seyahatlerle
alakal bir turizm cesididir. Ozellikle kiiltiir gezisine katilan bireyler, kirsal yerlesim yerlerini ziyaret ederek, yerel
halkin yemeklerini deneyimlemek, festivallere katilmak, eski el sanatlarim1i gérmek ve halk gosterilerini
izlemektedirler (Aveikurt, 2017: s.21). Diinya Turizm Orgiitii’ne gore kiiltiir turizmi, bir ydrenin somut ve soyut
kiiltiirel degerlerini kesfetmek, deneyimlemek ve 6grenmek amaciyla yapilan bir turizm tiiriidir (UNWTO, 2020).
Bu degerler bazen o yorede yasayan bireylerin yasam bigimleri, deger yargilari, orf ve adetleri bazen, bolgede olan
tarihi yerler ve nesneler ve bazen de sanat eserlerinin sunuldugu miizelerdir. Antik déneme ait kalintilar, yorenin
gelenek ve gorenekleri, el sanatlari, kiyafet tarzlari, miizeler, folklorik degerler, yeme igme sekilleri ve aligkanliklar
turistik trtin niteligi tasimaktadir. Bu iiriin ve eserleri gorme amaciyla yapilan ziyaretler kiiltiir turizmi olgusunu

yaratmaktadir (Ceken, Dalgin & Eser 2010: s.30; Emekli, 2021: 5.416).

Turizm olaymn1 gerceklestiren Onemli unsurlardan biri, turistlerin kendi medeniyetleri disindaki farkli
medeniyetleri gérme ve bilme istekleridir. Kiiltiirel ve tarihi degerler hakkinda bilgilenmek, bu zengin degerleri
yakindan gérmek ve ¢esitli zamanlara ait medeniyetler arasinda kiyaslama yapabilmek, turizm olayini gerceklestiren
temel unsurlardandir. Bunun yaninda iilkelerin folklor zenginlikleri de turizm gelisiminde dnemli etken olarak

nitelendirilmektedir (Akat, 2000: s.15).

Ziyaretgiler, turistik ziyaretlerinde ilk olarak ziyaret ettikleri destinasyonun kiiltiiriinii, tarihini, sanatini, dogal
giizelliklerini, yoresel yiyeceklerini deneyimleme arzusundadirlar (Adalier, 2020: s.8). Turizm destinasyonlarinin,
turistlerin ihtiyaglarini kargilayabilmesi ve turistleri kendine ¢ekebilecek gekiciliklere sahip olmasi gerekmektedir.
Bu 6zellikler baglaminda destinasyonun belirli bir imaja sahip olmasi gerekmektedir (Tatik, 2024: s.65). Turistin
ihtiyacina karsilik veren turizm destinasyonlar1 marka degerini yaratarak; turist sayilarinda artis, giiglii bir imaj ve

taninirliga sahip olacaklardir (Davras &Demircioglu, 2021: 5.202).

Destinasyon imaj1, insanlarin ikamet ettikleri yer disindaki mekanlar hakkinda sahip oldugu izlenimlerdir (Hunt,
1971). Destinasyon imaj1, turistler tarafindan ziyaret edilen bir yerin, gorsel veya zihinsel izlenimi, inanglar1 ve

fikirleri olarak ifade edilmektedir (Crompton, 1979: s.18; Milman & Pizam, 1995: s.21).

Leisen (2001) destinasyon imajini, turistin destinasyona iliskin beklentilerini ifade etmekle birlikte, destinasyonun
olumlu imaj1 turisti tatmin eder ve bir yasam deneyimi sunma olarak tanimlamaktadir. Destinasyon imaj1 kisilerin
bir bolge ile ilgili genel algilaridir ve bu algilar yas, gelir, egitim, kiiltiir gibi bir¢ok unsurdan etkilenmektedir (Ozaltas
Sercek & Sergek, 2016: s.6).

Seyahat motivasyonu, bireyleri belirli bir seyahat/tatil tecriibelerini yasamaya yoOnlendiren sebepler olarak

tanimlanabilir (Harman, 2014: s.110). Seyahat motivasyonunu, turist davranigim agiklamaya katkida bulunabilecek
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bir degisken olarak kabul etmektedir. Seyahat motivasyonu, turistlerin seyahate ¢ikmay1 ve belli bir destinasyon

secimini yonlendiren giidiilerin toplamidir (Crompton, 1979: 5.409).

Insanlar farkli nedenlerden ve ihtiyaglardan dolay: seyahate ¢ikmaktadirlar. Seyahat insanlarim, sosyal, kiiltiirel
ve 0grenme gibi ihtiyaglarin karsilamasina yardimei olur. Bireyin farkli insanlar1 tanimalarina, farkl kiiltiirlere sahit
olmalarina ya da arkadas ve aile ziyaretleri yapabilmeleri konusunda bir ortam yaratmaktadir. Bireylerin motivasyon
etkileri kisiden kisiye farklilik gdsterebilmektedir. Insanlar ciktiklari seyahate birden fazla motivasyon etkisinde de

kalabilmektedirler.

Chen ve Chen (2010) ziyaretci tatminini, seyahat oncesi beklentilerin ile seyahat sonrasi deneyimlerin bir
fonksiyonu olarak ifade etmistir. Beklentiler karsilandiginda ziyaretci tatmin olur, ancak memnuniyetsizlik ile
sonuclandiginda ziyaretci tatminsizligi olusabilmektedir. Turizm literatiiriinde ziyaret¢i tatmini kavrami yerine

miisteri memnuniyeti, tatmini ya da turist memnuniyeti kavramlar1 ele alinmistir (Bal, 2012: s.12).

Miisteri tatmini, miisterinin bir mal veya hizmet iiriinii ile aldkali satin alma sonrasi degerlendirmeleridir
(Degermen, 2004: s.26). Turizm sektoriinde miisterinin turist olarak anilmasi, turizmde turist tatminin saglanmast
gerektirmektedir. Turist tatmini tanimina gore, turistin destinasyon alanindaki tecriibesi ile o destinasyon hakkinda
sahip oldugu beklentiler arasindaki etkilesimin sonucudur. Turistin deneyimleri toplami beklentiyi karsiliyorsa turist
tatmini gerceklesmis olur. Ancak turistin deneyimleri beklentiyi karsilamiyorsa turist tatminsizligi olusmaktadir

(Neumann, Pizam & Reichel, 1978: 5.315).

Tatik (2024) ¢alismasinda, seyahat motivasyonu ile destinasyon imaji1 arasindaki iligkiyi test etmek i¢in Mugla
ilinde 405 katilimer ile yaptig1 ¢calismada, seyahat motivasyonu ile destinasyon imaji1 arasinda anlamli bir iligkiye
rastlamistir. Cirik (2013) Bati Anadolu turlarma katilan 372 yabanci turist ile gergeklestirdigi ¢alismasinda
destinasyon imaj1 ile seyahat motivasyonu arasinda anlamli iliskiye rastladigini belirtmistir. Torlak (2020)
calismasinda, 10 farkli milliyetten olusan 666 katilimcinin Istanbul’a dair algilanan destinasyon imajinin seyahat
motivasyonunu pozitif yonde etkiledigi sonucuna varmistir. Xue (2019) Bangkok’a seyahat eden 400 katilimer ile
gerceklestirdigi calismasinda, destinasyon imajinin seyahat motivasyonunu etkiledigi ayn1 zamanda turistlerin
seyahat motivasyonu, ziyaret¢ilerin memnuniyetini etkiledigi sonucuna ulagmistir. Santoso (2019) Yogyakart’a
seyahat eden 200 katilimci ile gerceklestirdigi calismasinda, destinasyon imaji ve seyahat motivasyonu, ziyaretci
memnuniyetini dogrudan etkiledigi sonucuna ulagmistir. Lee (2009) Tayvan seyahatine katilan 1244 katilimc ile
gerceklestirdigi calismasinda, destinasyon imaj1 ve turistlerin seyahat motivasyonlar1 turist memnuniyetini dogrudan

etkiledigi sonucuna ulagmistir. Literatiire bagli olarak asagidaki hipotez ve alt hipotezler gelistirilmistir.
H1: Destinasyon imaji ile seyahat motivasyonu arasinda anlamli iliski vardir.
H1la: Destinasyon imajinin biligsel imaj boyutu ile seyahat motivasyonu arasinda anlamli iliski vardir.
H1b: Destinasyon imajinin duyusal imaj boyutu ile seyahat motivasyonu arasinda anlaml iligki vardir.
H1c: Destinasyon imaj1 boyutlar1 ile seyahat motivasyonu boyutlar arasinda anlamli iliski vardir.

Cavusoglu, Demirag ve Kaplan (2023) destinasyon imajinin memnuniyet iizerindeki etkisini ortaya koymak
amaciyla Antalya’daki yerli turistler {izerinde yapilan ¢alismada; destinasyon imajimin memnuniyet {izerinde pozitif

etkisi oldugu sonucuna rastlanmigtir. On Esen ve Bahar (2019) Afyonkarahisar termal turizminden yararlanan 391
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katilimei ile gergeklestirdigi ¢alismasinda, turistlerin destinasyon imaj algisi ile turist memnuniyeti arasinda anlaml
iliskiye rastladigini belirtmistir. Wang ve Hsu (2010) Cin’in Zhang-Jia-Jie destinasyonunu ziyaret eden 550 katilimet
ile gerceklestirdigi caligmasinda, genel destinasyon imajmin turistlerin memnuniyetini olumlu yonde etkiledigi
sonucuna ulagmistir. Umur (2015) Kapadokya bolgesini ziyaret eden 387 katilimei ile gerceklestirdigi caligmasinda,
destinasyon imaji ile ziyaret¢i memnuniyeti arasinda anlamli iligkiye rastlamigtir. Metin ve Arslan Kalay (2021) Van
ilini ziyaret eden 400 Iranli turist ile gerceklestirdigi calismasinda, turistlerin algiladiklar1 destinasyon imajinin turist
memnuniyeti iizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasmistir. Ozdemir (2019) Mardin ilini ziyaret eden 207 katilimei ile
gerceklestirdigi calismasinda, destinasyon imajinin turist memnuniyeti {izerinde olumlu etkiye sahip oldugu
sonucuna ulagsmistir. Giin (2019) Mardin’i ziyaret eden 403 katilimci ile gerceklestirdigi calismasinda, destinasyon
imajinin ziyaret¢i memnuniyetini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Higgins Desbiolles (2020)
calismasinda, destinasyon imajinin ziyaretci tatmini lizerindeki etkiyi test etmistir. Destinasyon imajinin derecesi
arttikca destinasyona ziyaretci sayisi artacak ve bu da ziyaretgi tatminini biiyiik 6l¢iide etkiler sonucuna ulagmustir.

Bu arastirmalar dogrultusunda asagidaki hipotezler gelistirilmistir.
H2: Destinasyon imaj1 ile ziyaretci tatmini arasinda anlamli iliski vardir.
H2a: Destinasyon imaj1 bilissel imaj boyutu ile ziyaretci tatmini arasinda anlamli iliski vardir.
H2b: Destinasyon imaji duyusal imaj boyutu ile ziyaretgi tatmini arasinda anlamli iligki vardir.
H2c: Destinasyon imaj1 boyutlari ile ziyaretgi tatmini boyutlar1 arasinda anlamli iligki vardir.

Kalkan ve Sapecilar (2023) kiiltiir turizmine katilan turistlerin seyahat motivasyonu ile memnuniyet diizeyleri
arasindaki iliskiyi ortaya koymak amaciyla gergeklestirdikleri ¢aligmada, turistlerin seyahat motivasyonlar ile
memnuniyet arasinda anlamli iligki oldugunu tespit etmistir. Yoon ve Uysal (2005) Kuzey Kibris’1 ziyaret eden 148
katilimer ile gergeklestirdigi calismasinda, turistlerin seyahat motivasyonu ile turist memnuniyeti arasinda anlaml
iliskiye rastlamistir. Akgiindiiz ve Kizilcalioglu (2016) Likya yolunu yiiriiyen 407 turist ile gerceklestirdigi
calismasinda, turistlerin seyahat motivasyonlarinin ziyaretgilerin genel memnuniyet diizeyini pozitif yonde etkiledigi
sonucuna ulagmiglardir. Cetin (2015) Kapadokya bolgesini ziyaret eden 409 katilimer ile gergeklestirdigi
calismasinda, turistlerin seyahat motivasyonu turist memnuniyeti lizerinde etkisi oldugu sonucuna ulagmistir. Bu

calismalara bagl olarak asagidaki hipotez gelistirilmistir.
H3: Seyahat motivasyonu ile ziyaret¢i tatmini arasinda anlamli iliski vardir.
Yontem

Calismada, kisa siirede ¢ok sayida katilimciya ulasmak ve veri toplamak igin anket aracindan yararlanilmstir.
Arastirma verileri yliz ylize anket ve internet {izerinden ulasilmaya uygun bir sekilde hazirlanmis ve veriler
toplanmistir. Anket uygulanmasina internet tizerinden 30 Nisan 2021 tarihinde baglanmigtir. Anketin Mardin’e gelen
ziyaretgilere yiiz ylize olarak uygulanmasina ise 4 Eyliil 2021 tarihinde baslanmis, 2 Kasim 2021 tarihinde son

bulunmustur.

Arastirma modelinde yer alan degiskenlere yonelik ifadeler daha onceki ¢alismalarda gegerliligi ve giivenirligi
saglanmig Olgekler araciligiyla olusturulmustur. Hazirlanan anket formu dort boliimden olusmaktadir. Birinci

boliimde destinasyon imaji ile ilgili 29 ifade yer almaktadir. Destinasyon imaji 6l¢egi, Royo-Vela (2009) tarafindan
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gelistirilmis, Cokal (2019) tarafindan Tiirk¢eye uyarlanmistir. Anket formunun ikinci boliimiinde, turistlerin seyahat
motivasyonunu belirlemeye yonelik 33 ifade bulunmaktadir. Seyahat motivasyonu 6lgegi, Kay (2009);Kim, Cheng
ve O’leary (2006); Negrusa ve Yolal (2012);Ozel ve Kozak’in (2010) kullandiklar1 Slgekten yararlanilmis ve
Karadagh (2019) tarafindan Tiirkgeye uyarlanmistir. Anketin liglincii boliimiinde, miisteri tatminine ait 24 ifadeden
olusan dlgek yer almaktadir. Miisteri tatmini belirlemek i¢in kullanilan dlgek, Kozak (2001) tarafindan gelistirilmis
ve Dogan, Ceylan ve Tekin (2015) tarafindan kullanilmistir. Anketin dordiincii boliimiinde ise katilimcilarin

demografik bilgilerini belirlemek amaciyla 8 soru bulunmaktadir.
Evren ve Orneklem

Aragtirma sahast Mardin ili olarak belirlenmistir. Mardin, binlerce yillik medeniyete ev sahipligi yapmis
Tiirkiye’nin 6nemli turizm destinasyonlarindan birisidir. Mardin, tarihi yapilari, farkl: dil ve dinlere mensup kisilerin
stiregelen beraberligi, tarihi kentin dokusu, gelenek ve gorenekleri insanlarin merakini koriikleyen unsurlardir.
Kiiltiirel degerlere ve tarihi zenginliklere sahip olan Mardin ili her y1l binlerce turisti agirlamaktadir. Mardin {1 Kiiltiir
Turizm Midiirliigi verilerine gére Mardin ili, 2022 yilinda toplam 490 bin, 2023 yilinda ise 650 bin konaklayan

ziyaretci agirlamistir.

Karasar (1998)’a gore evren, arastirma sonuglarini genellemek i¢in ihtiya¢ duyulan verilerin elde edildigi canl
ya da cansiz varhiklardan olusan biiyiik bir gruptur. Orneklem ise evreni temsil etmek iizere gesitli tekniklerle evren

elemanlarindan secilen ve iizerinde inceleme yapilan gruptur (Ozen ve Giil, 2007: 5.397).

Arastirma evrenini, kiiltiir turistleri olustururken 6rneklemi ise Mardin’e kiiltlir turizmi kapsaminda gelen yerli
ziyaretgiler olusturmaktadir. Caligmada 900 anket formu hazirlanip, arastirmaci tarafindan ziyaretcilere
uygulanmigtir. Bunlardan 735’inden geri doniis alinmis, gézle yapilan kontroller sonrasinda eksik doldurulan, analize
uygun olmayan 180 adet anket formu analiz dis1 birakilmistir. Toplamda 555 anket formu tizerinde veriler analiz

edilmis ve Mardin ilini ziyaret eden 555 ziyaretgi, arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir.
Verilerin Analizi

Anket yoluyla toplanan verileri uygun istatistik programma kodlanarak analize tabi tutulmustur. Oncelikle
6lgeklerin basiklik ve carpiklik katsayilart incelenmistir. Tek degiskenli normal dagilimin gostergesi 1’e yakin bir
deger alirken, basiklik ve carpiklik i¢in kriter degerler +2 ile -2 arasinda olmasi gerekmektedir (Bayram, 2016: s.109).
Carpikligin giderilmesi i¢in; u¢ degerlerin belirlenerek analizden ¢ikarilmasi gerekmektedir (Karagoz, 2016: s.103).
Calismada yapilan analiz sonucunda anket formunda bulunan ifadelerin standart sapmalarinin 1°e yakin, basiklik ve
carpiklik degerlerinin ise -2 ile +2 arasinda yer aldig1 goriilmektedir. Veri setinde 26 adet anket formunun drneklem
normunun diginda dagildig: tespit edilerek veri setinden c¢ikarilmistir. Geriye kalan 529 katilimcinin veri setiyle
analizler gergeklestirilmistir. Olgeklere tek degiskenli normallik testi, giivenilirlik analizi, dogrulayici faktor analizi,
korelasyon ve regresyon analizleri uygulanmistir. Dogrulayict faktér analizi i¢in  AMOS programindan
yararlanilmistir. Calisma anketinde yer alan dlgeklere katilimcilar eksiksiz cevap vermislerdir. Bu nedenle, eksik
verisi olan herhangi bir maddeye rastlanmamistir. Dolayisiyla kayip veri analizi yapilmamistir. Bir veri setinin kayip
veri icermesi, veri setinde bulunan bazi ifadelere dair bilgilerin veya gozlemlerin bulunmamasi olarak
tanimlanmaktadir. Kayip veriler i¢in yaygin olarak kullanilan yontemlerden biri, herhangi bir degiskene yonelik

kayip verinin analizden ¢ikarilmasi ya da kayip veri atamasidir. Kayip veri atamasi, degiskene yonelik tahmini
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degerin atamas1 ve veri setinde kayip veri olmamis gibi analizlere devam edilmesine dayali bir yontemdir (Demir &

Parlak, 2012: 5.230-233).
Giivenirlik Calismasi

Destinasyon imaji 6l¢eginde yer alan 29 maddenin giivenirligini irdelemek icin glivenirlik analizi yonteminden
Cronbach Alpha yontemine basvurulmustur. Destinasyon imajimnin Cronbach’s Alpha katsayis1 0,922 olarak
hesaplanmistir. Madde biitiin korelasyon degeri incelendiginde, 0,25 kuralina uymayan (Biiyiikoztiirk, 2011: s.171)
bir ifadenin Ol¢ekten g¢ikarilmasia karar verilmistir. Bu asamadan sonra yapilan analizler 28 ifade iizerinden
yapilmistir. Seyahat motivasyonu 6l¢egin Cronbach’s Alpha katsayist 0,928 olarak hesaplanmis olup madde biitiin
korelasyon degeri 0,25 kuralina uymayan bir ifadenin 6lgekten cikarilmasina karar verilmistir. Ziyaretci tatmini
Olceginin Cronbach’s Alpha katsayr degeri 0,944 olarak belirlenmis olup madde biitiin korelasyon degeri

incelendiginde 0,25’ten kiiciik maddeye rastlanmadigindan 6l¢ekten herhangi bir ifade ¢ikarilmamaistir.

Arastirma kapsaminda, 6l¢eklerin daha 6nce gecerliligi ve giivenilirligi saptandigi i¢in sadece dogrulayici faktor
analizi yapilmasina karar verilmistir. Destinasyon imaj1, seyahat motivasyonu ve ziyaretci tatmini 6l¢eklerinin daha
once yapilan agimlayici faktor analizi sonuglarina gore destinasyon imaji; biligsel imaj ve duyusal imaj olarak iki
faktor olarak belirlenmistir. Seyahat motivasyonu 6lgegi; kiiltiir, rahatlama, prestij, merak duygusu, sosyallesme,
akraba ziyareti olarak alt1 faktor olarak ele alinmistir. Ziyaretci tatmini 6lgeginde ise yerel ulasim hizmeti, yiyecek
igecek hizmeti, yerel halkin tutumu, temizlik-hijyen, olanaklar ve fiyat olarak alt1 faktor altinda incelenmistir (Cokal,
2019; Karadasl, 2019; Dogan vd., 2015). Dogrulayici faktor analizi ig¢in genel olarak kabul edilen degerler ve bu

degerlerin uyum indeksleri Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1. Dogrulayici Faktor Analizi Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Indeksi Esik Degeri

Iyi uyum Kabul edilebilir
¥*/sd <3 3-5
P degeri 0,05<p=<1,00
RMSEA <0,05 0,06-0,08
RMR <0,05 0,06-0,08
TLI >0,95 >0,85
GFlI >0,95 >0,85
CFI >0,95 >0,85
SRMR <0,05 0,06- 0,10
AGFI >0,90 >0,85

Kaynak: Karagoz (2016), Meydan ve Sesen (2015).

Destinasyon imaj1 6lgegine uygulanan DFA sonucunda uyum iyiligi degerleri kontrol edilmis olup alt1 ifadenin
disiik faktorlere sahip oldugu ve birgok ifade ile yakin iliskide oldugu saptanmistir. Dolayisiyla bu alt1 ifade (2-7-8-
9-10-12) veri setinden ¢ikarilmis ve tekrar DF A uygulanmistir. Uyum indekslerinin kabul edilebilir duruma gelmeleri
i¢in 6lgegin bazi maddeleri arasinda (Di1-Di3, Di18-Di19, Di23-Di24, Di6-Di5,Di25-Di4,Di20-Di2) modifikasyon

yapilmustir.

Seyahat motivasyonu 6l¢eginin DFA sonucuna gore dort ifadenin bir¢ok ifade ile yakin iliskide ve diigiik

faktorlere sahip oldugu saptadigindan dolayr bu ifadeler (15-20-22-26) veri setinden c¢ikarilmistir. Uyum
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indekslerinin kabul edilebilir duruma gelmeleri i¢in 6lgegin maddeler arasinda (SM4-SM3, SM1-SM2, SM21-SM22,
SM31-SM30, SM10-SM11, SM8-SM9, SM12-SM13) modifikasyon yapilmustir.

Ziyaretgi tatmini 6lgceginin DFA sonucunda herhangi diisiik degere sahip faktor yiikiine rastlanmadigindan dolay1
herhangi bir ifade veri setinden ¢ikarilmamistir. Uyum degerlerinin kabuk edilebilir duruma gelmeleri i¢in bazi
maddeler arasinda (ZT1-ZT2, ZT3-ZT7, ZT5-ZT6, ZT11-ZT12) iyilestirme yapilmistir. DFA analizinde 6l¢eklerin

bazi uyum indekslerine bakilmis ve bu degerler Tablo 2°de goriilmektedir.

Tablo 2. Olgeklerin DFA Uyum Indeksleri

Olcekler /sd RMSEA RMR TLI GFlI CFlI SRMR AGFI
Destinasyon Imaji 4,381 ,080 ,038 ,855 ,857 ,874 0,05 ,819
Seyahat 4,379 080 110 860 834 877 0,12 797
Motivasyonu
Ziyaretci Tatmini 3,819 ,073 ,065 ,928 ,873 ,939 0,06 ,837

Uyum indeksi sonuglarina gore bazi degerlerin kabul edilebilir bazilarinda iyi uyum aralifinda oldugu sonucuna
ulastlmistir. Destinasyon imaji, seyahat motivasyonu ve ziyaret¢i tatmini Olgeklerinin yapisal gecerliligi oldugu

sOylenebilir.
Bulgular
Ziyaretcileri Demografik Ozellikleri ve Seyahat Ahskanhklarina iliskin Bulgular

Aragtirmaya katilan 529 ziyaretcinin demografik o6zelliklerine iliskin bulgular Tablo 3’ te verilmistir. Tablo
incelendiginde; %56 ’sinin kadin, % 44’ tiniin erkeklerden olustugunu, yas dagilimlarinin %52,6 ‘s1 20-29 yas arasi
oldugunu, egitim diizeylerinin %63,7’lik oran ile lisans mezunlarindan olustugunu, gelir diizeyleri incelendiginde
%50,1 oraninda olan 4001 ve iizerinde olan katilimcilar ve konaklama siiresine gore dagilimlar1 ele alindiginda,

%438,1’lik oran ile 1-2 giin Mardin’de konaklamislardir.

Tablo 3. Ziyaretcilerin Demografik Ozellikleri

DEMOGRAFIK OZELLIK FREKANS ORAN (%)
Cinsiyet (N=529)

Kadin 296 56,0
Erkek 233 44,0
Yas (N=529)

15-19 Yas Grubu 17 3,2
20-29 Yas Grubu 278 52,6
30-39 Yas Grubu 153 28,9
40-49 Yas Grubu 61 11,5
50-59 Yas Grubu 19 3,6
60 ve Uzeri 1 2
Egitim Diizeyi (N=529)

Orta Ogretim 15 2.8
Lise 73 13,8
Lisans 337 63,7
Yiiksek Lisans 85 16,1
Doktora 19 3,6
Gelir Diizeyi (N=529)

0-1299 TL Arasi 66 12,5
1300-2000 TL Aras1 38 7,2
2001-3000 TL Arasi 59 11,2
3001-4000 TL Arasi 101 19,1
4001 ve Uzeri TL Arasi 265 50,1
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Tablo 3. Ziyaretgilerin Demografik Ozellikleri (devami)

Konaklama Siiresi (N=529)

1-2 Giin 161 48,1
3-4 Giin 96 28,7
5-6 Giin 36 10,7
7-8 Giin 21 6,3
9-10 Giin 21 6,3

Ziyaretgilerin seyahat bilgilerine iliskin bulgular1 Tablo 4’te verilmistir. Arastirmaya katilan 529 ziyaretcinin
seyahate ¢ikmadan once en fazla internetten (%60,1) bilgi aldiklarim belirtmislerdir. Mardin’ e gelis durumlar
incelendiginde daha ¢ok bireysel (9%76,2) gelmeyi tercih etmislerdir. Katilimcilarin Mardin’i tercih etme nedenleri

daha ¢ok kiiltiir (%78,1), tarih (%71,8), sanat (%42,9) oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 4. Ziyaretgilerin Seyahat Bilgilerine Iliskin Bulgular

Degiskenler Frekans Oran (%)
Televizyon 213 40,3
Internet 323 61,1
Seyahat Acentesi 73 13,8
Tur Brosiirleri 87 16,4
Film 89 16,8

o < Belgeseller 136 25,7

Bilgi Kaynagy = anlar 82 155

Onceki Ziyaretler 125 23,6
Aile 110 20,8
Arkadaslar 146 27,6
Is Arkadaslar 53 10,0
Diger 4 ,8
Bireysel 403 76,2

Gelis Bi¢cimi Tur 125 23,6
Diger 1 2
Kiltiir 413 78,1
Tarih 380 71,8
Sanat 227 42,9
Dinlenme 155 29,3
Is Seyahati 47 8,9

Tercih Nedeni Kongre-Toplanti 10 19

Festival 16 3,0
Turun Bir Par¢asi Olmak 75 14,2
Eglence 168 31,8
Dogal Giizellik 195 36,9
Diger 1 2

Destinasyon imaji, Seyahat Motivasyonu ve Ziyaretci Tatmini Arasindaki iliskiye Yonelik Bulgular

Arastirmadaki ana hipotezlere uygulanan analiz sonuglar1 Tablo 5’te verilmistir. Buna gore, aragtirmamizin birinci
ana hipotezi, destinasyon imaj1 ile seyahat motivasyonu arasinda anlamli iliskinin oldugu seklindedir. Yapilan analize
gore, destinasyon imaji ile seyahat motivasyonu arasinda orta diizeyde iliskinin oldugu sonucuna vartlmistir.
Arastirmamizin ikinci ana hipotezi olan, destinasyon imaji1 ile ziyaret¢i tatmini arasinda anlamli iligkinin oldugu
yoniindedir. Analiz sonucuna gore, destinasyon imaji ile ziyaretci tatmini arasinda orta diizeyde iliskiye rastlanmustir.
Ugiincii ana hipotezimiz olan seyahat motivasyonu ile ziyaretgi tatmini arasinda anlamli iligkinin oldugu seklindedir.
Bu hipotezin analizine gore, seyahat motivasyonu ile ziyaret¢i tatmini arasinda orta diizeyde iliski oldugu sonucuna

ulastlmistir.
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Ziyaretci Tatmini Destinasyon imaji Seyahat Motivasyonu
Ziyaretgi Tatmini 1 ,604™ 478"
Destinasyon Imaji ,604™ 1 661"
Seyahat Motivasyonu 478" 6617 1

Yapilan bir diger analiz, bilissel imaj ile seyahat motivasyonu ve ziyaretci tatmini arasindaki iliskiye yonelik
dagilimlar Tablo 6’da gosterilmektedir. Boylece, ‘Hla: Destinasyon imajinin biligsel imaj boyutu ile seyahat
motivasyonu arasinda anlamli iliski vardir.” hipotezine uygulanan analiz sonucunda, biligsel imaj ile seyahat
motivasyonu arasinda orta diizeyde iliskiye rastlanmistir. Bir diger hipoteze uygulanan, ‘H2a: Destinasyon imajinin
biligsel imaj boyutu ile ziyaret¢i tatmini arasinda anlamli iliski vardir.” hipotezinin analiz sonucuna gore, biligsel imaj

ile ziyaretci tatmini arasinda orta diizeyde iliskiye rastlanmistir.

Tablo 6. Bilissel Boyut ile Seyahat Motivasyonu ve Ziyaret¢i Tatmini Arasindaki Iliski

Biligsel imaj Seyahat Motivasyonu Ziyaretci Tatmini
Bilissel imaj 1 ,638™ ,588™"
Seyahat motivasyonu 638" 1 478"
Ziyaretci Tatmini ,588™" 478" 1

Duyusal imaj boyutu ile seyahat motivasyonu arasindaki iligskiye yonelik dagilim Tablo 7°de verilmistir. Boylece,
‘H1b: Destinasyon imajinin duyusal imaj boyutu ile seyahat motivasyonu arasinda anlamli iligki vardir.® hipotezinin
bulgularina gore, duyusal imaj ile seyahat motivasyonu arasinda orta diizeyde iligski bulunmaktadir. Duyusal imaj
boyutu ile ziyaretci tatmini arasindaki iliskiye yonelik,”H2b: Destinasyon imajinin duyusal imaj boyutu ile ziyaretci
tatmini arasinda anlamli iliski vardir.” hipotezinin sonucuna goére, duyusal imaj ile ziyaretci tatmini arasinda orta

diizeyde iliskiye rastlanmigtir.

Tablo 7. Duyusal Boyut ile Seyahat Motivasyonu ve Ziyaretci Tatmini Arasindaki liski

Duyusal imaj Seyahat Motivasyonu Ziyaretci Tatmini
Duyusal imaj 1 637" 574™
Seyahat motivasyonu 637" 1 478"
Ziyaretci Tatmini 574" 478" 1

Degiskenlerin Alt Boyutlar1 Arasindaki iliskilere Yonelik Bulgular

Destinasyon imaj1 biligsel boyutu ile seyahat motivasyonu alt boyutlar1 arasindaki iligki analizleri Tablo 8’de
verilmistir. Tlk olarak bagimsiz degisken olan destinasyon imaji bilissel boyutu ile Mardin ziyaretgilerinin seyahat
motivasyonlar1 boyutu arasindaki iligkiyi belirlemek i¢in, arastirmanin hem bagimli hem de bagimsiz degiskeni olan
seyahat motivasyonu boyutlar; kiiltiir, rahatlama-dinlenme, prestij, merak duygusu, sosyallesme ve akraba ziyareti
boyutlarina uygulanan analiz sonucunda; R2 degerinin 0,449 oldugu tespit edilmistir. Biligsel imaj boyutunun,
rahatlama-dinlenme, merak duygusu, sosyallesme, akraba ziyareti boyutlar1 arasinda iliskiye rastlanmamistir. Ancak

bilissel imajin, kiiltiir ve prestij boyutlar1 arasinda 0,05 diizeyinde anlaml iligkiye rastlanmustir.
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Tablo 8. Destinasyon imaj1 biligsel boyutu ile seyahat motivasyonu alt boyutlar arasindaki iliski

Bagiml ve Standartlagtirlmamis Standartlastirilmis T P anlam

Bagimsiz Degisken katsayilar katsayilar degeri diizeyi Tolerans | V.I.LF
B Std. Hata Beta

Kiiltiir 459 ,047 ,495 9,675 ,000 ,403 2,482

Rahatlama- 052 037 067 1,392 165 457 | 2,187

Dinlenme

Prestij ,060 ,022 121 2,696 ,007 ,522 1,916

Merak Duygusu ,037 ,029 ,063 1,296 ,196 451 2,217

Sosyallesme -,004 ,020 -,009 -,200 ,842 972 1,749

Akraba Ziyareti ,030 ,020 ,062 1,527 ,127 ,647 1,546

R: ,670, R% ,449, Diizeltilmis R% ,443, F: 70,988, s.d:6, p: 0,000

Ikinci olarak, destinasyon imajmin duyusal boyutu ile seyahat motivasyonu alt boyutlar1 arasindaki iliski Tablo
9°da verilmistir. Iliskiyi belirlemek i¢in bagimli ve bagimsiz degiskenler seyahat motivasyonlari; kiiltiir, rahatlama-
dinlenme, prestij, merak duygusu, sosyallesme, akraba ziyareti boyutlarinin bulgularina gére R2 degerinin 0,458
oldugu tespit edilmistir. Duyusal imaj boyutunun, rahatlama-dinlenme, prestij, sosyallesme, akraba ziyareti boyutlari
arasinda herhangi bir iligkiye rastlanmamistir. Ancak duyusal imajin, kiiltiir ve merak duygusu boyutlar1 arasinda

0,05 diizeyinde anlamlr iligski oldugu sonucuna varilmistir.

Tablo 9. Destinasyon imaji1 duyusal boyutu ile seyahat motivasyonu alt boyutlari arasindaki iligki

Bagiml ve Standartlagtirlmamis Standartlagtirilmis T P anlam
Bagimsiz Degisken katsayilar katsayilar degeri diizeyi Tolerans | V.I.LF
B Std. Hata Beta

Kiiltiir ,460 ,050 ,466 9,184 ,000 ,403 2,482
Rahatlama- 051 039 062 1297 | 195 457 | 2,187
Dinlenme

Prestij ,008 ,024 ,016 ,361 ,718 522 1,916
Merak Duygusu 117 ,030 ,186 3,868 ,000 451 2,217
Sosyallesme ,028 ,021 ,058 1,361 174 572 1,749
Akraba Ziyareti -,004 ,021 -,008 -,196 ,844 ,647 1,546
R: ,677, R? 458, Diizeltilmis R?: ,452, F: 73,551, s.d:6, p: 0,000

Tablo 10°da destinasyon imaji1 biligsel boyutu ile ziyaret¢i tatmini alt boyutlari arasindaki iligki verilmistir. Biligsel
imaj ile ziyaretgi tatmini boyutlart arasindaki iliskiyi belirlemek i¢in bagimli degiskenler olan ziyaretgi tatmini; yerel
ulagim hizmetleri, yiyecek i¢ecek hizmetleri, yerel halkin tutumu, temizlik-hijyen, olanaklar ve fiyat boyutlarma
uygulanan analiz sonucuna gore, R2 degerinin 0,381 oldugu tespit edilmistir. Biligsel imaj boyutu ile yiyecek-igecek
hizmeti ve fiyat boyutlar1 arasinda herhangi bir iligskiye rastlanmamistir. Ancak biligsel imaj ile yerel ulagim hizmeti,

yerel halkin tutumu, temizlik-hijyen, olanaklar boyutlar arasinda 0,05 diizeyinde anlamli iligskiye rastlanmistir.

Tablo 10. Destinasyon imaji1 biligsel boyutu ile ziyaretci tatmini alt boyutlar: arasindaki iliski

Basml Standartlagtirnmamis Standartlastirilmis T P anlam
D a,gnll(lil katsayilar katsayilar dederi diizevi Tolerans | V.I.LF
egiyie B Std. Hata Beta esert uzeyl

ﬁfzre' Ulagim | 6q 028 106 2,465 014 646 | 1,548
Y[y-Ig:e_cek 025 027 043 ,902 ,367 521 1,921
Hizmeti
Yerel Halkin | 55 031 337 7,364 000 566 | 1,767
Tutumu
Temizlik-Hijyen ,079 ,025 ,150 3,206 ,001 544 1,838
Olanaklar ,055 ,025 ,100 2,199 ,028 ,570 1,754
Fiyat ,021 ,023 ,041 ,931 ,352 ,598 1,673
R: 617, R?% ,381, Diizeltilmis R2: 374, F: 53,522, 5.d:6, p: 0,000
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Tablo 11° de destinasyon imaj1 duyusal boyutu ile ziyaretci tatmini alt boyutlart arasindaki iligki verilmistir.
Duyusal imaj ile ziyaret¢i tatmini boyutlar arasindaki iliskiye yonelik i¢in bagiml degiskenler olan ziyaretci tatmini;
yerel ulagim hizmetleri, yiyecek icecek hizmetleri, yerel halkin tutumu, temizlik-hijyen, olanaklar ve fiyat boyutlarina
uygulanan analiz sonucuna goére, R2 degerinin 0,377 oldugu tespit edilmistir. Duyusal imaj ile temizlik-hijyen ve
fiyat ziyaretci tatminleri, arasinda herhangi bir iligkiye rastlanmamistir. Ayn1 zamanda duyusal imaj ile yerel ulasim
hizmeti, yiyecek-igecek hizmetleri, yerel halkin tutumu, olanaklar ziyaret¢i tatminleri arasinda 0,05 diizeyinde

anlaml1 iligkiye rastlanmisgtir.

Tablo 11. Destinasyon imaji duyusal boyutu ile ziyaretc¢i tatmini alt boyutlar1 arasindaki iliski

Baguml Standartlastirilmamis Standartlastirilmis P anl
Dea'giul?e;l katsayilar katsayilar T degeri d?ir;earin Tolerans | V.LF
81§ B Std. Hata Beta y

Yerel Ulasim
Hix ,069 030 ,099 2,300 022 646 1,548
Yiy-Igecek 054 029 089 1,849 065 521 1,921
Hizmeti
Yerel Halkin 296 034 405 8,822 000 566 1,767
Tutumu
Temizlik- 010 026 017 371 711 544 1,838
Hijyen
Olanaklar ,048 ,027 ,082 1,794 ,073 ,570 1,754
Fiyat 033 024 1060 1,352 177 598 1,673
R: 614, R% 377, Diizeltilmis R: ,369, F: 52,551, 5.d:6, p: 0,000

Sonuc, Tartisma ve Oneriler

Insanlar1 seyahat etmeye yonlendiren birbirinden farkli nedenler bulunmaktadir. Bu nedenler ¢ogu zaman
psikolojik ve sosyolojik olabilir. Kisi gittigi destinasyonda rahatlamak, dinlenmek ve eglenmek isteyebilir. Bu
nedenle bir destinasyon, turistin beklentilerini karsilamali ve insanlar1 seyahate yonelten motivleri dikkate alarak

turist tatminini saglamasi gerekmektedir.

Aragtirma kapsaminda Mardin’e gelen ziyaretcilerin ¢ogunlugunun kadinlardan olustugunu, 20-29 yas
araligindan oldugu, daha cok lisans egitimine sahip olduklar1 ve genellikle orta diizeyde gelire sahip olduklari
sonucuna ulagilmigtir. Arastirma bulgularina goére gelistirilen hipotezlerin ¢ogunlugu kabul edilmis, yalnizca iki
hipotez kismen desteklenmistir. Gelistirilen hipotezlerde; ‘H1: Destinasyon imaji ile seyahat motivasyonu arasinda
anlaml1 iliski vardir.” hipotezin bulgularina gore; destinasyon imaji ile seyahat motivasyonu arasinda anlamli iliskiye
rastlanmigtir. Tatik (2024), Cirik (2013), Torlak (2020), Xue (2019), Santoso (2019) ¢aligmalarinda, destinasyon
imaj1 ile seyahat motivasyonu arasinda anlamli iligskiye rastlandig1 sonucuna varilmistir. “‘H2: Destinasyon imaji ile
ziyaretgi tatmini arasinda anlamli iligki vardir.” seklindeki hipotezin bulgularina gore; destinasyon imaji ile ziyaretgi
tatmini arasinda anlamli iliskiye ulasilmistir. Destinasyon imaji ve ziyaret¢i tatmini konusunda, arastirmanin
sonucuyla paralellik gosteren literatiirde birtakim ¢alismalara da rastlanmistir (Cavusoglu, Demirag & Kaplan, 2023;
Higgins Desbiolles 2020; Metin & Arslan Kalay, 2021; Wang & Hsu, 2010; Umur, 2015; Ozdemir, 2019; Lee, 2009;
On Esen & Bahar, 2019; Baloglu & McCleary, 1999; Giin, 2019). ‘H3: Seyahat motivasyonu ile ziyaret¢i tatmini
arasinda anlaml iligki vardir.” seklindeki hipotezin bulgularina gore; seyahat motivasyonu ile ziyaret¢i tatmini
arasinda iligkiye rastlanmis ve gelistirilen hipotezi destekledigi sonucuna varilmistir. Literatiirde, arastirmanin

sonucuna paralellik gosteren caligmalarda; Kalkan ve Sapgilar (2023), Akgiindiiz ve Kizilcalioglu (2016), Cetin
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(2015), Santoso (2019), Lee (2009), Xue (2019) Yoon ve Uysal (2005) seyahat motivasyonu ile ziyaret¢i tatmini

arasinda anlamli iliski oldugu saptanmstir.

Sonug olarak Mardin’in destinasyon imaji, kiiltlir ziyaretgilerin seyahat motivasyonlar1 ve ziyaret¢i tatminleri
arasinda anlamh iligkilerin oldugu sonucuna ulagilmigtir. Aragtirmada elde edilen bulgular, literatiirde yer alan
calismanin sonuclariyla paralellik gostermekte olup, bu bulgularin ileride yapilacak ¢aligmalara yarar saglayacagi

diistintilmektedir.

Katilimeilar Mardin’e en ¢ok bireysel gelmektedirler. Tur segeneginin az olmasinin sebebi, Mardin’de tur
operatorlerinin tercih edilmemesi ya da zayif kalmasindan dolay1 oldugu diisiiniilmektedir. Ozgiin rota ve kaliteli
rehberlerle tur paketleri hazirlanarak Mardin’in tanitilmasiyla tur araciligiyla Mardin’e gelen turist sayisinda artig

yasanacagi diisiiniilmektedir.

Mardin’e gelen turistlerin ¢ogu 1-2 giin kalmaktadirlar. Turizm geliri agisindan degerlendirildiginde, harcama
miktar1 ve konaklama giin sayis1 6nem teskil etmektedir. Bu baglamda, Mardin’e 6zgii 6geler tanitilarak etkinliklerin

cesitlendirilmesi ve essiz bir deneyim sunulmast durumunda konaklama giin sayis1 arttirilabilir.

Katilimcilarin Mardin ile ilgili bilgiye en ¢ok internetten elde ettiklerine rastlanmigtir. Dijitallesme sayesinde,
destinasyonlar ile ilgili bilgiler daha hizli ve kolay bir sekilde yayilmaktadir. Buradan hareketle, Mardin ile ilgili

kaliteli ve uygun icerikler iiretilip internet ve sosyal medya platformlarinda yayilabilir.

Ziyaret¢inin destinasyondan memnun ayrilmasini saglamak i¢in, Mardin’in sahip oldugu kiiltiirel degerler ve
tarihi ¢ekicilikler korunmali, tarihi mekénlarin siirdiirebilirligine 6nem verilmelidir. Ayrica rakip destinasyonlarin
oniine gegmek i¢in, fiziksel kosular da iyilestirilmelidir. Y 6neticilerin turizm iiriinleri izerinde odaklanmalari Mardin
destinasyon imajin1 arttiracaktir. Bu konuda turizm isletmecileri yoneticileri ile yerel halk ve yerel yonetimlerin is
birligi iginde olmasi gerekmektedir. Ziyaretcilerin seyahat motivasyonu, destinasyonun imaji ile belirlenir.
Destinasyonun sahip oldugu cekicilikler kisiyi seyahate yoneltmektedir. Bu durumda Mardin’e daha fazla
ziyaretcinin gelebilmesini saglamak icin, destinasyon yoneticileri, ziyaretgilerin bdlgenin hangi 6zelliklerine ve ne
derece 6nem verdiklerini bilmeleri gerekmektedir. Mardin igin sikayet etmeyen ziyaretciler yaratilmak isteniyorsa,
ziyaretgilerin yasayabilecegi sorunu 6nceden belirlemek ve tedbirlerin alinmasi gerekmektedir. Ziyaret¢i tatmini igin
destinasyonda olmasi gereken en 6nemli husus, temizlik ve hijyen faktoriidiir. Ziyaret¢i hijyenik bir ortamda yemek
yemeyi tercih edebilir ve temiz goriilen tarihi mekanlarda gezmek isteyebilir. Destinasyonun genel olarak temizligine
onem verilmelidir. Bunun yaninda tarihi mekanlara ulasim olanaklari saglanmali ve otopark sorunlar1 ¢oziilmelidir.
Bu hususlar dikkate alindigi miiddetge ziyaret¢i tatmini yiikselecek ve destinasyon imaji olumlu bigimde

sekillenecektir.

Mardin ilinde yapilan ve yerli ziyaretciler iizerinde yiiriitiilen bu ¢alismanin, ileride yapilacak ¢alismalara yabanci
ziyaretgilerde dahil edilmesi, caligmanin genellemesi agisindan 6nemlilik arz etmektedir. Calismanin verileri Eyliil
ve Kasim aylarinda toplanmustir. ileride yapilacak galismalarda verilerin, yilin farkli aylarinda toplanmasi hem
calismanin Ornekleminde hem de ziyaretgilerin seyahat motivasyonlar1 ve ziyaret¢i tatminlerinde farkliliklar
incelenebilecektir. Aragtirmanin bir diger sinirlilii, tarama modeli olarak anket aracindan yararlamilmistir. ileride

yapilacak calismalarda farkli tarama modeli kullanilabilir. Bu arastirmanin sonuglari, ileride yapilacak olan
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calismalar i¢in farkli destinasyon orneklerine yol gosterici bulgular sunabilir. Hem literatiire kazandirdigi bulgular

hem de destinasyonun kendisi agisindan fayda saglayacag diistiniilmektedir.
Beyan

Makalenin tiim yazarlarinin makale siirecine verdikleri katki esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken herhangi bir
cikar catigmasi yoktur. Arastirma icin gerekli etik kurul izni, Mardin Artuklu Universitesi Lisansiistii Egitim

Enstitiisli Etik Kurulu tarafindan 24.11.2021 tarihli 2021/10-7 sayili karar alinmistir.
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Extended Summary

Increasing people's free time, increasing welfare level, increasing income level and developments in technology
lead people to travel. People now see vacationing, traveling, discovering new places and getting to know different
cultures as a necessity rather than a luxury. First of all, people preferred coastal tourism and the tourism sector was
mainly attracted by the sea-sand-sun trio. However, the changing views and expectations of tourists and the desire to
go beyond the known have led to the search for different types of tourism to see and get to know different places,
cultures and lifestyles. The reason for the emergence of tourism types is the culture of destinations values such as

history, natural beauties, gastronomy and faith (Cokal, 2019: p.1).

There are different reasons that lead people to travel. These reasons can often be psychological and hot. A person
wants to relax, use and have fun in the destination he goes to. For this reason, a destination must meet the expectations
of the tourist and meet the satisfaction of the tourist by taking away people's motivations for travel. Destination
image, as a general view, includes evaluations of perception, effectiveness and effects in the formation of the image.
Destination image is considered an important uncertainty in the decision-making process of choosing a holiday
destination (Akyurt and Atay, 2009: p.1). One of the factors that has a critical factor in the destination selection and
decision-making process is travel motivation (Beerli-Palacio, LeénLedesma and Moreno Gil 2012: p.123). There are
motivational elements such as physical, personal, cultural, prestigious and status that direct people to travel. In
addition, it includes elements related to the individual's destination, strong motivations, and impulsive travel
motivations related to the individual's inner world. Individuals participating in tourism activities feel free by

overcoming obstacles and their roles in society (Yildiz, 2021: p.5).

Chen and Chen (2010) expressed visitor satisfaction as a function of pre-travel expectations and post-travel
experiences. When expectations are met, the visitor is satisfied, but when dissatisfaction results, visitor dissatisfaction
may occur. People travel for different reasons and needs. Travel helps people meet social, cultural and learning needs.
It creates an environment where individuals can meet different people, witness different cultures, or visit friends and
family. The motivational effects of individuals may differ from person to person. People may be influenced by more

than one motivation in their travels.

Based on the lack of research on the relationship between destination image, travel motivation and visitor
satisfaction in the Mardin destination, the aim of this study is to reveal the relationship between Mardin's destination
image, visitors' travel motivation and satisfaction. The research is a quantitative research method and survey
technique was used. While the research population consists of cultural tourists, the sample consists of local visitors

who come to Mardin within the scope of cultural tourism. In the study, 900 survey forms were prepared and
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administered to the visitors by the researcher. Feedback was received from 735 of them, and after visual checks, 180
survey forms that were incompletely filled out and were not suitable for analysis were excluded from the analysis. In
total, data on 555 survey forms were analyzed and 555 visitors to Mardin province constitute the sample of the
research. It was determined that 26 survey forms in the data set were distributed outside the sample norm and were
removed from the data set. Analyzes were performed with the data set of the remaining 529 participants. Univariate
normality test, reliability analysis, confirmatory factor analysis, correlation and regression analyzes were applied to
the scales. AMOS program was used for confirmatory factor analysis. Participants answered the scales in the study
survey completely. Therefore, no items with missing data were found. Therefore, missing data analysis was not
performed. Cronbach's Alpha coefficient of destination image is 0.922; Cronbach's Alpha coefficient of the travel
motivation scale is 0.928; Cronbach's Alpha coefficient value of the visitor satisfaction scale was calculated as 0.944.
A certain result was reached based on the generally accepted values and fit indices of the scales for CFA and the
values specified in the studies of Karagoz (2016), Meydan and Sesen (2015). According to the fit index results, it
was concluded that some values were within the acceptable range and some were within the good fit range. It can be

said that the destination image, travel motivation and visitor satisfaction scales have structural validity.

According to the research findings, the majority of the hypotheses developed were accepted, and only two
hypotheses were partially supported. In the hypotheses developed; Finding a significant relationship between
destination image, travel motivation and visitor satisfaction (H1-H2), concludes that destination image plays a
decisive role in tourists' travel motivation and satisfaction level. Another hypothesis is that travel motivation depends
on visitor satisfaction the relationship between in line with the significant result (H3), visitors' motives affect their
satisfaction levels. A partially significant relationship was found between destination image dimensions and visitor
satisfaction and travel motivations. As a result, it was concluded that there are significant relationships between
Mardin's destination image, culture, visitors' travel motivations and visitor satisfaction. The findings obtained in the
research are parallel to the results of the study in the literature, and it is thought that these findings will benefit future

studies.
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