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Oz

Bu ¢alisma, Side destinasyonunu ziyaret eden yerli turistlerin seyahat motivasyonlari, deneyimleri,
destinasyon imaji algilari ve memnuniyetleri arasindaki iliskiyi incelemektedir. Calisma kapsaminda,
yerli turistlerin seyahat motivasyonlari ile turizm deneyimleri, destinasyon imaji algilari ve genel
memnuniyet diizeyleri arasindaki iliskiler kuramsal ve ampirik diizeyde ele alinmistir. Kuramsal
cerceve seyahat motivasyonu, turizm deneyimi, destinasyon imaji ve turist memnuniyeti literatiiriine
dayandirilmis; ampirik asamada ise nicel veri analizi ile bu dediskenler arasindaki iliskiler test
edilmistir. Veriler, 14 Haziran-18 Eyliil 2021 tarihleri arasinda Side'de yerli turistlere dagitilan anket
formu ile toplanmistir. Analizler SPSS ve Smart PLS programlari ile yapilmistir. Sonuglar, seyahat
motivasyonunun turist deneyimi, destinasyon imaji ve memnuniyet lizerinde anlamli ve olumlu bir
etkisi oldugunu gdéstermistir. Turist deneyiminin yalnizca destinasyon imaji lzerinde etkili oldugu,
ancak destinasyona ydénelik memnuniyet (zerinde dogrudan bir etkisi olmadigi belirlenmistir.
Calisma, turizm paydaslarina yénelik 6neriler sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Seyahat Motivasyonu, Turist Deneyimi, Destinasyon Imaji, Destinasyon
Memnuniyeti, Side

The Relationship Between Travel Motivations, Experiences, Perception Towards
Destination Image and Satisfaction of Tourists: Side Case

Abstract

This study examines the relationship between travel motivations, experiences, destination image
perceptions, and satisfaction of domestic tourists visiting the Side destination. Within the scope of the
study, the relationships between domestic tourists’ travel motivations, tourism experiences,
destination image perceptions, and overall satisfaction levels were examined at both theoretical and
empirical levels. The theoretical framework was grounded in the literature on travel motivation,
tourism experience, destination image, and tourist satisfaction, while the empirical phase tested the
relationships among these variables through quantitative data analysis. Data were collected through
468 surveys distributed to domestic tourists in Side between June 14 and September 18, 2021. The
analyses were conducted using SPSS and Smart PLS software. The findings reveal that travel
motivation has a significant positive impact on tourist experience, destination image, and satisfaction.
It was found that tourist experience significantly affects only destination image, while it has no direct
effect on destination satisfaction. The study concludes with recommendations for tourism
stakeholders.
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GIRIS
Turizm sektorti, giderek daha dinamik ve rekabetci bir hale gelmektedir. Bu dinamik
yap1 iginde destinasyonlar, turistlerin karar verme siireclerinde etkili olan bir¢ok
faktor tarafindan sekillenir. Seyahat motivasyonlari, bir turistin seyahat karari
verirken etkilendigi i¢sel ve digsal faktorlerin biitiintidiir. Bu motivasyonlar, turistlerin

belirli bir destinasyonu tercih etmeleri igin itici gii¢ olusturur ve bir destinasyonu
se¢gme kararinin temelini olusturur (Ryan & Deci, 2000).

Seyahat deneyimleri, turistlerin motivasyonlarmi gergeklestirme siireglerinin bir
parcast olup, bu deneyimler turistlerin destinasyonla ilgili algilarmi sekillendirir.
Baska bir deyisle, turistlerin deneyimledigi olaylar ve faaliyetler, destinasyon
hakkindaki imajlarmi olusturur ve bu da memnuniyet diizeylerini dogrudan etkiler.
Ornegin, turistlerin giivenlik, kiiltiirel cesitlilik ve cevresel kalite gibi unsurlar
hakkindaki algilari, destinasyonun genel imajin1 belirler ve bu imajm pozitif olmasi,
turist memnuniyetini arttirir (Jiang, Zhang, & Yang, 2022).

Turistlerin deneyimleri ve imaj algilari, nihayetinde destinasyona yonelik genel
memnuniyet ve sadakat diizeylerini etkiler. Olumlu bir destinasyon imaji, turistlerin
yeniden ziyaret etme olasiligini1 ve baskalarina tavsiye etme egilimlerini artirir (Pai,
Chi & Chiu, 2020). Bu baglamda, seyahat motivasyonlari, deneyimler ve destinasyon
imaji arasmndaki etkilesim, turist memnuniyetini belirlemede kritik bir rol
oynamaktadir.

Bu arastirmanin amaci, Side destinasyonunu ziyaret eden yerli turistlerin seyahat
motivasyonlarmi, destinasyon deneyimlerini ve buna bagh olarak imaj algilarmi ve
memnuniyetlerini 6l¢mektir. Destinasyon pazarlamasi baglaminda, turistlerin seyahat
oncesinde, sirasinda ve sonrasinda yasadiklari siiregler, turizm sektorii paydaslari igin
biiyiik Onem tasir. Bu stireclerin etkili bir sekilde yonetilmesi, turistlerin deneyimlerini
ve genel memnuniyetlerini artirmak agisindan kritik bir rol oynar. Ancak, Side
destinasyonu ile ilgili yapilan arastirmalar oldukga smirhidir. Yiiksekogretim Kurulu
Tez Merkezi'nde yalnizca iki ¢alisma bulunurken, Google Akademik, EBSCO ve
ScienceDirect gibi veritabanlarinda yapilan aramalar sonucunda ise sadece 14
calismaya ulasilabilmistir. Tiirkiye'nin en ¢ok ziyaret edilen destinasyonu olan
Antalyanin Manavgat ilgesinin onemli bir parcasi olan Side, ayni zamanda
Tiirkiye'nin en biiyiik yatak kapasitesine sahip turizm destinasyonlarindan biri olarak
dikkat cekmektedir (AKTOB, 2023). Ancak, turist agirlama kapasitesi yiiksek bu
onemli destinasyon tizerinde yapilmis kapsamli bir arastirmaya rastlanmamistir. Bu
durum, calismanin 6nemini vurgulamaktadir. Bu nedenle, Side destinasyonunun yerli
turistler tizerindeki etkilerinin incelenmesi hem akademik literatiire katk: saglayacak
hem de destinasyon pazarlama stratejileri gelistirmek isteyen paydaslar i¢in degerli
bilgiler sunacaktir.

Kavramsal Cerceve

Turistik hareketlerin 6nemli asamalarindan olan seyahat motivasyonu turistlerin
destinasyona dair sahip olduklar1 algilarini, yargilarim1 ve tutumlarini ifade
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etmektedir (Veen & Song, 2014: 214). Bu iliski ve siirecin yogunlugu biiyiik oranda
turistin mevcut deneyimleri ile Olgiilebilmektedir (Kim & Stepchenkova, 2015: 38).
Seyahat motivasyonuna yoOnelik yapilan arastirmalarda turistin deneyimine etki
edebilecek bilesenler tanimlamaktadir. Turistler fizyolojik ve pskilolojik nedenlerle
seyahate yonlenmektedirler ve belirli bir giidiiye sahip olmaktadirlar (Cajiao, Leung,
Larson, Tejedo & Benayas, 2022: 12). Benzer sekilde, Huang & Hsu (2021: 102) seyahat
motivasyonunun turistin psikolojik ihtiyaclarim1 ve destinasyon tercihlerini
yonlendiren 6nemli bir faktér oldugunu vurgulamiglardir. Swarbrooke & Horney
(2007: 81) seyahat motivasyonu, deneyim ve imaj iligkisini “bireyin hem tatil kavramina
hem de sectigi bir destinasyona dair gelistirdigi pozitif yargilar” seklinde ifade etmislerdir.
Chen & Rahman (2018: 154)"a gore turizm deneyimi ¢ok boyutlu bir yapiya sahiptir ve
bu durum onun tanimlanmasini gii¢lestirmektedir. Turizm deneyimleri, turistlerin
seyahatleri esnasinda edindikleri duygusal, fiziksel, ruhsal ve entelektiiel
izlenimlerdir (Pine & Gilmore, 1999: 173). Ayrica Tung & Ritchie (2011: 1369) turizm
deneyimini; seyahat oncesinde baglayan, seyahat esnasinda devam eden ve seyahat
sonrasinda tamamlanan bir siire¢ olarak tanimlamislardir. Bu baglamda, turizm
deneyimi turistin hem olumlu hem de olumsuz izlenimlerinin harmanlandig1 bir siireg
olarak diisliniilebilmektedir (Kozak & Rimmington, 2022: 220). Turizm deneyimi
belirli bir destinasyonu ziyaret eden turistlerin duygulari, yargilari ve hisleri gibi pek
¢ok duyguyu kapsamaktadir (Lian Chan & Baum, 2007: 577). Turistik deneyim
turistlerin herhangi bir faaliyete, eyleme veya harekete katilmak i¢in gelistirdikleri
duygular ve yargilar sonrasinda olusan yonelme durumudur (Yasankul, 2013: 1).
Bununla birlikte, turistlerin seyahat sirasinda yasadiklar1 deneyimler, destinasyonla
ilgili algilarmi derinlegtirerek bu algilarin uzun vadede tutarli hale gelmesini
saglamaktadir (Gallarza, Gil-Saura & Bigné 2023: 118). Bireylerin seyahatlerinden 6nce
edindikleri bilgiler ile tatilleri esnasinda ortaya cikan kargiligi, imajin 6nemli bir
kismini olusturmaktadir (Tas¢t & Gartner, 2007: 415). Destinasyon imaj1 bir turistin o
destinasyonu tekrar ziyaret etmesinde Onemli, etkili ve yonlendirici bir faktordiir
(Rasoolimanesh, Dahalan & Jaafar, 2016: 73). Ozellikle, turistlerin destinasyon imajina
dair olumlu izlenimler, onlarin tekrar ziyaret etmelerini saglayacak anahtar unsurlar
arasinda yer almaktadir (Huang & Hsu, 2021: 103).

Alanyazin incelendiginde; turistlerin seyahat motivasyonu, memnuniyet ve
destinasyon imaj algilarini inceleyen ¢alismalarin sayisi fazla olmasina ragmen birlikte
ele alian ¢alisma sayisi oldukga azdir. Genel olarak destinasyon imaji ile motivasyon
ya da memnuniyet iliskisini tespit eden ¢ok sayida ¢alismaya rastlanmistir (Albayrak
& Caber, 2018: 204; Chia vd., 2021; Hossain vd., 2022; Keni & Winata, 2023; Mahayana
vd., 2023; Nurhaida vd., 2024; Rohman, 2021; Viana vd., 2021). Aldogan Senol (2019:
55) turistlerin seyahat motivasyonlar1 ve seyahat memnuniyetleri arasindaki iliskiyi
ol¢mek i¢gin tigiincii yas turist kategorisindeki 841 katilimciyla calisma ytirtitmiislerdir.
Aragtirma sonucunda Istanbul destinasyonunu ziyaret eden {iciincii yas turistlerin
seyahat motivasyonu ile memnuniyet diizeyleri arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir
iligki tespit edilmistir. Ayaz, Bat1 & Gokmen (2015: 63) Safranbolu destinasyonunu
ziyaret eden yabanc turistlerin destinasyon imaji algilarmi belirlemeye yonelik
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ylriittiikleri arastirmalarinda yabanac turistlerin sehir imaji, rehberlik hizmetleri ve
ulasim hizmetlerinden memnun olduklar1 sonucuna varmiglardir.

YONTEM

Calismanin desenini nicel arastirma yontemi olusturmaktadir. Nicel arastirma
yontemi; soru formlarmi, anketleri ve sayilar1 igeren sistematik Ol¢iim araglarim
kullanmaktadir (Ozdemir, 2009: 144). Veri toplama araci olarak birincil veri toplama
yontemlerinden olan anket formu kullanilmistir. Bu kapsamda hazirlanan anket
formu araciligiyla Side destinasyonunu ziyaret eden yerli turistlerin
motivasyonlaria, deneyimlerine, algiladiklari imaja ve memnuniyetlerine yonelik
veriler analiz edilmistir. Bu arastirmada, kavramsal cergeveden yola ¢ikilarak konuyla
ilgili hipotezlerin incelenmesi hedeflenmistir. Calismanin amacina, problemine ve
arastirma sorularina uygun olarak olusturulan model asagida verilmistir.

Tarihsel arka plan . o
Eglence Verimlilik

ve iglevsellik

Turistlerin
Destinasyonda
Algiladiklar
Imaj

Duygusal
Deneyimler

Rekreasyonel Seyahat

Deneyimler Motivasyonu

Kiiltiirel
Deneyimler

Turist

Deneyimi

Sekil 1. Arastirma Modeli

Arastirmanin amaci ve kavramsal model dogrultusunda dogrudan iligkiler temel
aliarak gelistirilen hipotezler asagida sunulmustur.

e Hi: Seyahat motivasyonunun turist memnuniyeti tizerinde pozitif yonde
anlaml bir etkisi vardir.

e Hou: Seyahat motivasyonunun turist deneyimi tlizerinde pozitif yonde anlamh
bir etkisi vardir.

e Hs Seyahat motivasyonunun turistlerin destinasyonda algiladiklar1 imaj
tizerinde pozitif yonde anlaml bir etkisi vardir.
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e Ha Turist deneyiminin turistlerin destinasyonda algiladiklari imaj tizerinde
pozitif yonde anlaml1 bir etkisi vardir.

e Hs: Turist deneyiminin turist memnuniyeti tizerinde pozitif yonde anlaml bir
etkisi vardir.

e He: Turistlerin destinasyon imaj algilarinin turist memnuniyeti {izerinde pozitif
yonde anlaml bir etkisi vardir.

Aragtirmanin  evrenini Side destinasyonunu ziyaret eden yerli turistler
olusturmaktadir. Bu kapsamda Side destinasyonundaki yerli turistlere 468 anket
formu dagitilmistir. 14 Haziran-18 Eyliil 2021 tarihleri arasinda veriler toplanmuistir.
Side destinasyonundaki gesitli konaklama isletmelerinde konaklayan yerli turistlere
de Oolgekler dagitilmistir. Ozellikle Covid-19 pandemisi siirecinde ulusal ve
uluslararas: kapanmalarin yasandig ilgili tarihlerde yerli turistlere ulasabilmek igin
konaklama isletmelerinden destek almmuistir. Bu arastirmada kolayda ornekleme
tekniginden yararlanilmistir. Arastirmada, ziyaret 6ncesi algilar1 6l¢gmeyi amaclayan
imaj ve deneyim Olgekleri kullanildigindan, veri toplama siireci konaklama
isletmelerine giris aninda, katilimcilara uygulanan anket formlar:1 araciligiyla
gerceklestirilmistir.

Veri toplama siiresi igerisinde 468 anket formu destinasyon ve cevresini ziyaret eden
yerli turistlere yiiz yiize iletisim kurularak dagitilmistir. Ancak geri doniis saglanan
Olceklerden 19 tanesi eksik kodlanmistir, dokuz tanesi manipiile edilmesi ve sekiz
tanesi %50’sinden fazlasiin bog birakilmasi nedeniyle analiz dis1 birakilmistir. Sonug
olarak 432 anket formu aragtirmanin degerlendirme kismina dahil edilmistir. Saglikl
veri geri doniis orami %92,3 olarak belirlenmistir. Verilerin toplanabilmesi igin
Kirklareli Universitesi Bilimsel Aragtirma ve Yaym Etigi Kurulu'ndan gerekli onay
alinmistir ve Kirklareli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiit Miidiirliigiinden E-
35523585-302.99-23876 sayil1 yazisi ile tarafima tebligi edilmistir.

Seyahat motivasyonu ile ilgili oniki madde Poria vd. (2004: 25)'in ¢alismalarindan
alinmistir. Buradaki Olgegin Swarbrooke (1999), Middleton & Clarke (2001) ile
McKercher (2002)’in ¢alismalarindan olusturulmustur. Turist deneyimi ile ilgili dokuz
madde; Kim vd. (2012: 495)'in ¢alismalarinda gelistirdigi 24 maddelik 6lcegin, sekiz
maddelik kisa formu Su vd. (2020)'nin ¢alismasindan almmustir. Destinasyon imaji ile
ilgili onalt1 madde Remoaldo vd., (2014: 8-9)lerin ¢alismalarindan alinmistir. Son
olarak memnuniyet ile ilgili ti¢ madde Oliver (1997: 13-38)’in ¢calismasindan alinmustir.
Ayrica betimleyici ifadeler de yer almaktadir. Son olarak besinci boliimde
katilimcilarin memnuniyet diizeyleri dlciilmek istenmistir. Katilimcilar 6lgekte verilen
her maddeye katilma diizeyleri, 5’1i Likert tipi derecelendirmeye gore “1: Kesinlikle
katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katiliyorum,
5: Kesinlikle katiltyorum” seklinde 6lciilmiistiir. Katilimcilarin demografik ozellikleri
isaretleyebilmeleri i¢in ayr1 bir boliimde ¢oktan se¢meli kutucuklar olusturulmustur.
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BULGULAR
Tanimlayic1 Bulgular

Katilimcilarin tanimlayict bulgularina gore; %54,9unun kadin, %45,1'inin erkek,
%61,3intin  bekar, %38,7’sinin evli oldugu, %40,3liniin 25-34 yas araliginda,
%43,5’inin 35-44 yas araliginda, %9,7’sinin 45-54 yas araliginda, %4,2’sinin 55 yas ve
tizeri, %2,3'intin belirtilmedigi, %6,7’sinin ilkogretim mezunu, %13,9’unun lise
mezunu, %24,3'inun On lisans mezunu, %32,9’unun lisans mezunu, %22,2’sinin
lisanstistii mezunu oldugu, %26,2’sinin 2000-3500 TL arasinda gelire sahip oldugu,
%64,6’siin 3501-5000 TL arasinda gelire sahip oldugu, %6,3"tintin 5000 TL ve {izeri
gelire sahip oldugu, %2,9’unun belirtilmedigi, %7,9’unun yalniz, %22’sinin esiyle,
%30,8'inin esi ve ¢ocuklariyla, %19,2’sinin aileyle (ebeveynler), %11,3'ii kiz/erkek
arkadasla ve %8,8’sinin arkadas grubuyla tatilini gecirdigi tespit edilmistir. Yas
kategorisinde on katilimcmin (%2,3), gelir durumu kategorisinde 13 katilimcinin (%3)
ilgili boliimii doldurmadiklari tespit edilmistir ve belirtilmedi olarak gosterilmistir.

Katiimallarmn seyahat 6zelliklerine iliskin bulgulara gore; katihmcilarin %75,5"inin
Side destinasyonunu ilk kez ziyaret ettigi, %24,5'inin birden fazla ziyaret ettigi,
%28,7’sinin destinasyondan ¢ok memnun oldugu, 9%32,6’sinin memnun oldugu,
%23,6’smin ne memnun ne memnun degil secenegini tercih ettigi, %4,2’sinin memnun
degil segenegini tercih ettigi, %10,9unun hi¢ memnun olmadigi, %28,7’sinin
destinasyonu tekrar ziyaret etme konusunda ¢ok istekli oldugu, %30,8inin isterim
secenegini tercih ettigi, %17,4'tinlin ne isterim ne istemem segenegini tercih ettigi,
%12,5'inin istemedigi ve %10,6’smin hig istemedigi tespit edilmistir.

Normallik Testine Iliskin Bulgular

Tablo 1’de normallik testine iligskin bulgular verilmistir. Tabachnick ve Fidell (2013)
degiskenlerin basiklik carpiklik degerlerine iliskin sonuglarin +1,5 ile -1,5 arasinda
olmasin1 normal dagilim olarak yorumlamislardir. Calismada elde edilen bulgulara
gore referans deger aralig1 disinda kalan maddelerin oldugu goriilmiistiir. Ayrica
normallik testi tim boyutlar i¢in gerceklestirilmistir. Bu analizde beklenen anlamlilik
(sig) degeri 0,005 tizerinde olmalidir (Can, 2019: 89). Yapilan ¢alisma bulgularinda ise
tiim boyutlar i¢in beklenen deger yakalanamamistir. Bu nedenle toplanan verilerin
normal dagilim saglamadig1 goriilmektedir.

Tablo 1. Normallik Testine Iliskin Bulgular

Tanimlayici Istatistikler

N Min. Maks. Ort. Std. Sapma Carpiklik (SKE.) Basiklik (KUR.)
Std. Hata Std. Hata
motl 432 1 5 4.106 0.992 -1.400 ,120 1.950 ,240
mot2 432 1 5 3.819 1.091 -1.205 ,120 0.892 ,240
mot3 432 1 5 4.076 0.953 -1.489 ,120 2.525 ,240
mot4 432 1 5 4.067 1.001 -1.440 ,120 2.046 ,240
mot5 432 1 5 3.919 1.054 -1.158 ,120 0.980 ,240
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mot6 432 1 5 4.042 0.927 -1.430 ,120 2.553 ,240
mot7 432 1 5 3.889 1.010 -1.196 ,120 1.349 ,240
mot8 432 1 5 3.648 1.216 -0.829 ,120 -0.199 ,240
mot9 432 1 5 3.889 1.155 -1.110 ,120 0.459 ,240
motl0 432 1 5 3.949 1.158 -1.194 ,120 0.642 ,240
motll 432 1 5 3.847 1.082 -1.156 ,120 0912 ,240
motl2 432 1 5 3.907 1.034 -1.111 ,120 0.992 ,240
denl 432 1 5 3.600 1.298 -0.876 ,120 -0.347 ,240
den2 432 1 5 3.394 1.482 -0.496 ,120 -1.202 ,240
den3 432 1 5 4153 0.984 -1.467 ,120 2.155 ,240
den4 432 1 5 4.102 0.881 -1.666 ,120 3.839 ,240
den5 432 1 5 3.963 1.097 -1.364 ,120 1.439 ,240
den6 432 1 5 4.150 0.889 -1.689 ,120 3.779 ,240
den? 432 1 5 4.236 0.905 -1.743 ,120 3.691 ,240
den8 432 1 5 4215 0.917 -1.779 ,120 3.815 ,240
den9 432 1 5 4.206 0.926 -1.683 ,120 3.393 ,240
imajl 432 1 5 4.157 0.937 -1.589 ,120 2.969 ,240
imaj2 432 1 5 4.074 0.974 -1.598 ,120 2.820 ,240
imaj3 432 1 5 3.889 1.050 -1.208 ,120 1178 ,240
imaj4 432 1 5 3.993 0.985 -1.212 ,120 1.393 ,240
imaj5 432 1 5 4.155 0.934 -1.615 ,120 3.078 ,240
imaj6 432 1 5 2.081 0.958 1.234 ,120 1.636 ,240
imaj7 432 1 5 3.975 1.057 -1.330 ,120 1.466 ,240
imaj8 432 1 5 3.924 1.108 -1.272 ,120 1.133 ,240
imaj9 432 1 5 4.188 0.940 -1.674 ,120 3.193 ,240
imajl0 432 1 5 4.181 0.984 -1.643 ,120 2.764 ,240
imajll 432 1 5 3.991 1.034 -1.355 ,120 1.636 ,240
imajl2 432 1 5 3.896 1.068 -1.166 ,120 0.950 ,240
imaj13 432 1 5 3.956 1.078 -1.247 ,120 1.213 ,240
imajl4 432 1 5 3.769 1.252 -0.998 ,120 -0.044 ,240
imajl5 432 1 5 3.907 1.078 -1.149 ,120 0.905 ,240
imajl6 432 1 5 3.986 1.027 -1.361 ,120 1.647 ,240
meml 432 1 5 3.880 1.088 -1.219 ,120 1.011 ,240
mem2 432 1 5 3.553 1.302 -0.757 ,120 -0.517 ,240
mem3 432 1 5 4.037 0.796 -0.925 ,120 1.899 ,240

Yapisal Modelin Hipotez Testlerine Iliskin Bulgular

Hipotezlerin ve modelin test edilmesi icin Smart PLS 3 paket programi kullanilmistir.
Smart PLS kullanilmasinin nedeni verinin normal dagilmamas1 ve ifadelerin
bicimlendirici yapida olmasidir (Ali vd., 2018). Smart PLS 3; kismi en kiiglik kareler
yapisal esitlik modellemesiyle genellikle kiigiik Orneklem gruplarinda ve normal

dagilim gostermeyen verilerin analiz edilmesinde kullanilan bir programidir (Wong,
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2010: 21). Bu arastirmada Smart PLS tercih edilmesinin nedenlerinden birisi de kiiciik
orneklemlerden elde edilen verilerin analizlerinde kolaylik saglamasidir (Dogan, 2018:
23). Olciim modelinin yakinsak gecerligini degerlendirmek icin faktor ytikleri, bilesik
giivenirlik (Composite Reliability-CR), Cronbach’s Alpha ve ¢ikarilan ortalama
varyans (Average Variance Extracted-AVE) kullanilmistir. Deneyim, destinasyon
imaj1, motivasyon ve destinasyona yonelik memnuniyet degiskenlerinin faktor ytiki
0.7'nin altindaki maddeleri analiz dis1 birakilmistir. Analiz dis1 birakilan maddeler su
sekildedir; turist deneyimi degiskeninden ikinci madde, algilanan destinasyon imaj:
degiskeninden alt1 ve on altinc1 ve son olarak memnuniyet degiskeninden {igiincii
maddedir. Maddeler ¢ikarildiktan sonra yapilan analiz sonucu Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. Dogrulayic1 Faktor Analizi Bulgular

Birinci Derece
Yapilar/Degiskenler

ifadeler

Standart

Faktor Yiikii Ort.
Sapma

Turist Deneyimi
(CA=0.925
CR=0.940
AVE=0.691)

Destinasyonda yasayacagim turizm
deneyiminden gercek anlamda keyif
duyuyorum (DENB3).

0.786 4.153 0.984

Destinasyonda yasayacagim
deneyimlerin essiz olacaklarini
diistintiyorum (DEN4).

0.808 4.102 0.881

Destinasyondaki deneyimlerimin 6énceki
tatil deneyimlerimden oldukga farkl
olduklarin diistiniiyorum (DENS5).

0.807 3.693 1.097

Destinasyonda yerel kiiltiirle ilgili
bilmedigim yeni deneyimler
yasayacagimi diisiiniiyorum (DENG).

0.833 4.150 0.889

Destinasyondaki deneyimlerimden
sonsuz dzgiirliik hissi yasayacagimi
diistintiyorum (DEN?7).

0.859 4.236 0.905

Destinasyondaki deneyimlerimden
kendimi yenilenmis hissedecegimi
diistintiyorum (DENS).

0.862 4215 0.917

Destinasyondaki deneyimlerimin
¢ogunlugunun turistik aktivitelerden
olusacaklarini diisiiniiyorum (DEND9).

0.859 4.206 0.926

Destinasyon Imajt
(CA=0.949
CR=0.955
AVE=0.604)

Destinasyona ulasimin oldukca kolay
oldugunu diigiiniiyorum (IMAJ1).

0.777 4.157 0.937

Destinasyonun sanatsal ve amtsal bir yer
oldugunu diisiiniiyorum (IMAJ2).

0.751 4.074 0.974

Destinasyondaki yonlendirici tabelalarin
ve bilgilerin yeterli olduklarini
diigiiniiyorum (IMAJ3).

0.793 3.889 1.050

Destinasyondaki tarihi alanlarin
sayisinin yeterli olduklarini
diisiiniiyorum (IMAJ4).

0.819 3.993 0.985

Destinasyonun iklimsel 6zelliklerinin
glizel ve gekici olduklarini
diistintiyorum (IMAJ5).

0.843 4.155 0.934

Destinasyonun dini olanaklarinin yeterli
olduklarim diisiiniiyorum (IMAJ7).

0.757 3.975 1.057
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Destinasyonun giivenli bir yer oldugunu  0.780 3.924 1.108
diisiiniiyorum (IMAJS).

Destinasyonun eglence olanaklarinin 0.726 4.188 0.940
yeterli olduklarini diigiiniiyorum
(IMAJ9).

Destinasyondaki eglence olanaklarinin 0.773 4.181 0.984
kaliteli olduklarini diisiiniiyorum
(IMAJ10).

Destinasyonun aligveris olanaklarinin 0.803 3.991 1.034
yeterli olduklarini diigiiniiyorum
(IMAJ11).

Destinasyondaki yerel halkla yakin 0.794 3.896 1.068
iligkiler kurabilecegimi diisiiniiyorum
(IMAJ12).

Destinasyonun gastronomik 0.775 3.956 1.078
olanaklarmnin yeterli olduklarini
diigiiniiyorum (IMAJ13).

Destinasyonun misafirperver bir yer 0.705 3.769 1.252
oldugunu diigiiniiyorum (IMAJ14).

Destinasyonun konaklama olanaklarimin ~ 0.775 3.907 1.078
yeterli olduklarimi diisiiniiyorum
(IMAJ15).

Kendimi destinasyona aitmisim gibi 0.781 4.106 0.992
hissediyorum (MOTT1).

Kendimi duygusal agidan destinasyonun  0.734 3.819 1.091
bir pargastymisim gibi hissediyorum
(MOT?2).

Kendimi destinasyonu ziyaret etmek 0.745 4.076 0.953
zorunda hissediyorum (MOT3).

Kendimi destinasyonu ziyaret etsem 0.727 4.067 1.001
daha iyi olacakmuis gibi hissediyorum
(MOT4).

Destinasyonu sakin bir yer oldugu igin 0.751 3.919 1.054
ziyaret etmek istiyorum (MOT5).

Seyahat Motivasyonu Destinasyonu arkadaglarimla giizel vakit ~ 0.798 4.042 0.927
(CA=0.936 gecirebilecegim bir yer oldugu igin

ziyaret etmek istiyorum (MOT®6).
CR=0.945

Destinasyonu sahip oldugu eglence 0.778 3.889 1.010
olanaklarindan dolay1 ziyaret etmek
istiyorum (MOT?).

AVE=0.589)

Destinasyonu rahatlatici bir yer oldugu 0.805 3.648 1.216
i¢in ziyaret etmek istiyorum (MOTS).

Destinasyonu sahip oldugum bilgileri 0.824 3.889 1.155
daha da arttirmak i¢in ziyaret etmek
istiyorum (MOT9).

Destinasyonu kiiltiirel ve tarihi 0.722 3.949 1.158
varliklara ilgili duydugum igin ziyaret
etmek istiyorum (MOT10).

Destinasyonu sahip oldugu tarihi 0.734 3.847 1.082
cekiciliklerden ve etkinliklerden dolay1
ziyaret etmek istiyorum (MOT11).
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Destinasyonu sahip oldugu kiiltiirel 0.800 3.907 1.034
cekiciliklerden ve etkinliklerden dolay1
ziyaret etmek istiyorum (MOT12).

Destinasyonu ziyaret kararimdan 0.883 3.880 1.088
. olduk¢a memnuniyet duyuyorum
Memnuniyet (MEM1).
A=0.7.
(CA=0730 Destinasyonu ziyaretim hakkinda 0.891 3.553 1.302
CR=0.881 olumlu hisler duyuyorum (MEM2).
AVE=10.787)

Sekil 2, Side destinasyonunu ziyaret eden yerli turistler tizerinden gergeklestirilen
calismada test edilen yapisal esitlik modelini gostermektedir. Modelde dort temel yap1
yer almaktadir: Seyahat Motivasyonu, Turist Deneyimi, Destinasyon Imaji ve
Memnuniyet. Seyahat motivasyonunun hem turist deneyimi (3=0.746), hem
destinasyon imaji (3=0.477), hem de memnuniyet (3=0.507) tizerinde anlaml1 ve pozitif
etkileri oldugu gortilmektedir. Turist deneyiminin destinasyon imaji tizerinde anlaml
bir etkisi ($=0.556) bulunurken, memnuniyet iizerinde dogrudan anlamh bir etkisi
tespit edilmemistir (3=—0.036). Destinasyon imajinin ise memnuniyet iizerinde pozitif
yonde anlamli bir etkisi ($=0.357) oldugu belirlenmistir. Tiim yapilar i¢in dissal
degiskenlerin yiikleme katsayilari yiiksek olup (0.70 ve {izeri), yapisal modelin genel
uyumu tatmin edici diizeydedir. Bu bulgular, seyahat motivasyonunun turist
davraniglar1 tizerindeki yonlendirici gliciinii ve destinasyon imajmin memnuniyet
olusumundaki roliinti ortaya koymaktadir.

0.477
hhat
ivdsyonu
.746

C0.507 0.357
y

il

0.883
-0.036 p{ 0556 0.891

Memnuniyet

Sekil 2. Yapisal Model
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Modelin Uyum lyiligi Endeksine Iliskin Bulgular
Modelin uyumlulugu test edilmistir. Ilgili veriler Tablo 3'te verilmistir.

Tablo 3. Modelin Uyum Tyiligi Endeksine Tligkin Bulgular

Olciiler Tahminlenen Model
SRMR 0.054

d_ULS 1.856

d_G 0.975

Kikare 2333.227

NFI 0.815

Olgiim modelinin gegerligi ve giivenirligi dogrulandiktan sonra yapisal model
degerlendirilmesi yapilmasi Onerilmektedir (Yilmaz & Kinas, 2020: 446). Bu
arastirmada Smart PLS yazilimi kullanildig1 i¢in bu programin hesapladig: dlgiiler su
sekildedir;

a. Standartlastirilmis Hata Kareler Ortalamasinin Karekokii (Standardized
Root Mean Square Residual - SRMR),

Karesel Oklidyen Uzaklik (The Squared Euclidean Distance —~d_ULS)
Geodesic Uzaklik (The Geodesic Distance-d_G)

Ki Kare (CMIN ve CMIN/DF)

Normlandirilmis Uyum Indeksi (Normed Fit Index-NFI)

can T

Arastirma modelinin kabul edilebilir bir uyuma sahip olarak degerlendirilebilmesi
icin SRMR degerinin 0,10’den kiiciik bir deger olmasi beklenmektedir (Yilmaz &
Kinas, 2020: 447). Bu deger sifira yaklastikca test edilen modelin daha iyi uyum iyiligi
gosterdigi belirtilmistir (Capik, 2014: 200). Tablo 3'te SRMR degerinin 0.054 oldugu
goriilmektedir. d_ULS ve d_G tam uyum kriterleri i¢in hesaplanan 1,856 ile 0,975
degerleri ise p >0,05 ¢ikmistir. Kikare degeri 2333.227 olarak hesaplanmigtir. NFI
degerinin 1’e yakin bir degerde olmasi modelin iyi bir uyuma sahip oldugunu
gostermektedir (Hu & Bentler, 1999). Bu arastirmada NFI degeri 0,815 olarak
hesaplanmustir.

Ol¢iim Modelinin Gegerlik ve Giivenirlik Analizine Iliskin Bulgular
Tablo 4. Giivenirlik ve Ayirt Edici Gegerlik Degerleri

Model 1 2 3 4

1. Tmaj 0.777

2. Memnuniyet 0.709 0.887

3. Motivasyon 0.726 0.767 0.855

4.  Deneyim 0.606 0.746 0.831 0.863
Cronbach's Alpha 0.949 0.730 0.936 0.925
Yapi Giivenilirligi (CR) 0.955 0.881 0.945 0.940
Ortalama Agiklanan Varyans (AVE) 0.604 0.787 0.589 0.691
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Genellikle arastirmalarda kullanilan Olgeklerin giivenirlik diizeyi analiz edilirken
alanyazinda kabul gormiis 0.60 degerinin tizerinde olmasi beklenmektedir (Hair,
Black, Babin & Anderson 2010; Kozak, 2018: 124). Yapilan giivenirlik analizi
sonucunda dort degiskenin Cronbach’s Alpha degerlerinin oldukca yiiksek oldugu
goriilmektedir. Tablo 3’teki sonuglara gore degiskenlerin i¢ Olgek giivenirligini
gosteren degerlerin 0.680 ile 0.907 arasinda oldugu goriilmektedir. Tablo 4’te tiim ana
bagliklarin giivenirlik degerleri 0.60 giivenirlik degerinin {izerindedir. Bu sonuca gore
calismanin giivenilir bir ¢alisma oldugunu sdylemek miimkiindiir. Yap1 glivenirligini
(CR) degerlerinin hepsi 0.70'in iizerinde bulunmustur. Ayirt edici gegerlik, veri
setlerinin hatalardan armik olma ve olciilmek istenen yapilarin bagka bir yap: ile
karismadan dogru ol¢iilme derecesini ifade etmektedir (Hair vd., 2010; Kozak, 2018:
605).

Tablo 5. Heterotrait-Monotrait Oranlari

Model 1 2 3 4
1. Imaj *

2. Memnuniyet 0.849 *

3. Motivasyon 0.905 0.878 o

4. Deneyim 0.920 0.738 0.799 e

Tablo 5te HTMT degerlerinin (Heterotrait Monotrait Ratio) 0.95mn altinda oldugu
tespit edilmistir. Fornell Larcker kriterine bakildiginda ise AVE degerlerinin
karekokiiniin diger degiskenler arasindaki korelasyon katsayilarmdan biiyiik oldugu
goriilmektedir. Gerek HTMT kriterine gore gerekse Fornell Larcker kriterine gore
calismanin ayirt edici gegerliligi saglanmagtir.

Tablo 6. Dogrudan Iliskileri Gosteren Hipotez Testi Sonuglar1

97.5% Giiven Aralig1
Hipotezler p t degeri p degeri Alt Limit Ust Limit Desteklenme Durumu
Hau: seyahat motlvaS}.fonL} > 0.448 5,507 0,000° 0.291 0.605 Desteklendi
Destinasyon memnuniyeti
Hoe: ‘Seyahat .m'otlvasyonu > 0.746 20.656 0,000 0.660 0.803 Desteklendi
Turist deneyimi
Hs: Seyahat .mo.tlvasyonu > 0477 11115 0.000° 0.395 0.557 Desteklendi
Destinasyon imaji
Ha: . Turlst. d.eneylml 2> 0507 11.250 0.000° 0.423 0.591 Desteklendi
Destinasyon imaji
Hs: . Turist deney1.m1 . 2> 0,036 0507 061224 -0.182 0.097 Desteklenmedi
Destinasyon memnuniyeti
He:  Destinasyon imaji = 0357 3693 0.000° 0.190 0.561 Desteklendi

Destinasyon memnuniyeti

Not: *p<0,001, 2d= anlaml degil (p>0,05).

Tablo 6’da hipotezlerin desteklenme durumu verilmistir. Seyahat motivasyonunun
destinasyona yonelik memnuniyeti anlamli diizeyde ve olumlu yonde etkiledigi tespit
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edilmistir. Dogrudan bir iliski bulunarak H: hipotezi desteklenmistir (3= 0.448, t=
5.467, p<0.001).

Seyahat motivasyonunun turist deneyimi tizerinde anlamli diizeyde ve olumlu yonde
dogrudan bir etkiye sahip oldugu tespit edilmis ve H: hipotezi desteklenmistir (3=
0.746, t=20.987, p<0.001).

Seyahat motivasyonunun destinasyon imaji {izerinde anlamli diizeyde ve olumlu
yonde dogrudan bir etkiye sahip oldugu tespit edilmis ve Hs hipotezi desteklenmistir
(B=0.477, t=10.981, p<0.001).

Turist deneyiminin destinasyon imaj1 iizerinde anlaml diizeyde ve olumlu yonde
dogrudan bir etkiye sahip oldugu tespit edilmis ve Ha hipotezi desteklenmistir (3=
0.507, t=11.302, p<0.001).

Turist deneyiminin destinasyona yonelik memnuniyet tizerinde dogrudan bir etkiye
sahip olmadig: tespit edilmis ve Hs hipotezi desteklenmemistir (8= -0.036, t= 0.474,
p>0.05).

Destinasyon imajinin destinasyona yonelik memnuniyet izerinde anlamli diizeyde ve
olumlu yonde dogrudan bir etkiye sahip oldugu tespit edilmis ve He hipotezi
desteklenmistir (3= 0.357, t= 3.607, p<0.001).

SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Turist motivasyonu ve memnuniyeti arasindaki iligki, son yillarda turizm alanindaki
akademisyenler tarafindan genis capta incelenmektedir. Onceki caligmalar agirlikl
olarak motivasyonun memnuniyet {izerindeki dogrudan etkisine odaklanmistir
(Albayrak & Caber, 2018; Battour, Battor & Ismail, 2012: 294; Lee, Reisinger, Kim &
Yoon 2014: 46; Qiao, Chen, Guan & Kim, 2008: 34). Alonso & Ogle (2019) ve Cottrell
(2021) gibi ¢caligmalar, motivasyon ile memnuniyet arasindaki iliskinin ¢ok boyutlu ve
dolayli etkilesimlere sahip oldugunu gostermistir. Dolayl etkilerini arastiran
calismalarda genellikle motivasyonun etkisinin memnuniyet tizerinde diisiik bir
orana sahip oldugu ileri stiriilmektedir (Albayrak & Caber, 2018: 209; Schofield &
Thompson, 2007: 342). Sarma & Veiga (2022), seyahat motivasyonunun sadece
memnuniyet tizerinde degil, ayn1 zamanda yeniden ziyaret etme niyeti {izerinde de
etkili oldugunu gostermistir. Sonug olarak mevcut ¢alisma hem teorik hem de pratik
katkilar saglayarak deneyimle ilgili faktorlerin (turist deneyimi); destinasyon imajs,
motivasyon ve memnuniyet ile iliskilendirildigi arastirma modeli olusturmustur ve
genel olarak desteklenmistir.

Katilimcilarin biiytik cogunlugu Side destinasyonuna ilk kez gelmistir. Ayrica biiyiik
bir ¢ogunlugun memnuniyet seviyelerinin genel olarak yiiksek oldugu ve tekrar
ziyaret etme niyetlerinde bulunacaklari belirlenmistir. Akbas & Demirtas (2023)
calismasinda, turistlerin demografik Ozelliklerinin, destinasyon imaj1 algilari ve
seyahat motivasyonlar1 {izerinde 6nemli etkileri oldugunu belirtmistir. Bu ¢alismada
Side destinasyonunu ziyaret yerli turistlerin hangi seyahat motivasyonlarina sahip
olduklari, deneyimleri, destinasyon imaj algilar1 ve memnuniyet arasindaki iliski de
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ortaya konmustur. Bu ¢calismada deneyimin memnuniyet tizerindeki etkisi ve seyahat
motivasyonunun arastirilmasi amacglanmistir. Bu ¢alismanin bir diger 6zgiin katkisi,
deneyim sirasinda turistler tarafindan algilanan destinasyon imajimnin arastirilmasidir.
Destinasyon imaji, onceki ¢alismalarda genellikle deneyimlerden once 6l¢iilen ve bir
destinasyonu ziyaret etmeden once turist motivasyonunu etkileyen bir yap1 olarak
kavramsallastirilirken (Kim vd., 2012: 502; Zhang, Fu, Cai & Lu 2014: 221) bu ¢alisma
deneyim esnasinda veya sonrasinda destinasyon imajimni aragtiran ilk arastirmalardan
biridir. Seyahat motivasyonu, turist deneyimleri, destinasyon imaj algist ve turist
memnuniyeti ile ilgili konular genellikle tek basina veya iki degiskenli olarak
arastirilmistir. Bu calismayr diger calismalardan ayiran temel ozellik ilgili tiim
konular1 birlikte analiz etmesidir. Destinasyon imajinin turist deneyiminin bir sonucu
oldugu ancak memnuniyetin bir sonucu olmadig: tespit edilmistir. Bu tespit Martin-
Santana, Beerli-Palacio & Nazzareno (2017: 17)'nin yaptiklar1 arastirma sonucu ile
benzerlik gdstermektedir. Ilgili arastirmada turistlerin ziyaretleri esnasinda ve
sonrasinda algilanan imajin degistigini, ziyaret esnasinda turistlerin algilanan
imajinda bir degisiklide yol acan bir faktdr olarak seyahat deneyiminin
vurgulanmasina katkida bulundugunu belirtmislerdir.

Bayih & Singh (2020: 15) ¢alismalarinda turistlerin motivasyonlar: (itme ve gekme),
memnuniyetleri ve davranissal niyetleri (tekrar ziyaret etme niyeti ve tavsiye etme
istekliligi) arasmndaki iligkilerini, motivasyonlarmn dogrudan ve dolayl etkileriyle es
zamanli olarak analiz etmeye ¢alismistir. Etiyopya'daki dort destinasyon bolgesinden
386 yerli turistten toplanan veriler kullanilmistir. Sonuglarinda hem ¢eken hem de iten
seyahat motivasyonlarinin genel memnuniyetin énemli yordayicilar: oldugunu ortaya
konmustur. Ayrica cekme seyahat motivasyonunun, tekrar ziyaret niyeti ve tavsiye
etme istekligi {izerindeki dogrudan etkileri gdzlemlenmistir. Ote yandan genel
memnuniyet, tekrar ziyaret niyetini tavsiye etme istekliginden daha fazla etkilemistir.
Genel memnuniyet ayni zamanda seyahat motivasyonlari ile tekrar ziyaret niyeti
arasindaki iligkilere kismen aracilik etmistir. Arastirma sonucunda yer alan
motivasyon ve tekrar ziyaret niyeti iliskisine dair elde edilen bulgular benzerlik
gostermektedir.

Kiyca (2010: 105) Amasra destinasyonunda 430 katilimai ile yiiriittiigli calismasinda
turistlerin ilgili destinasyon imajim1 degerlendirirken bes unsurdan etkilendikleri
saptanmugtir. Destinasyon imaj1 degerlendirmesini yaparken; tarih ve kiiltiirel miras,
aligveris ve yemek, huzurlu ortam, temiz ortam ile bolge mimarisi ve alt yapi
unsurlarindan etkilendikleri belirlenmistir. Sonuglar arastirma bulgularinda yer alan
destinasyon imaj1 boyutlari ile benzerlik gostermektedir. Cirik (2013: 51) 372 yabanci
turistin katilimiyla anket yontemiyle verileri topladiklar: bir ¢alisma yiirtitmiistiir ve
destinasyon imaji, seyahat Oncesi yararlamilan bilgi kaynaklar1 ve seyahat
motivasyonlar1 degiskenlerinin turistlerin seyahat kalite algis1 degiskenini etkiledigi
sonucuna varmistir.

Motivasyon-memnuniyet iliskisi; konaklama, turizm ve seyahat alaninda bircok
arastirmacinin popiiler arastirma alani haline gelmistir. Iki ana gruba ayrilabilecek bir
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iliskiyi anlamak i¢in farkli yaklasimlar uygulanmistir (Albayrak & Caber, 2018: 209).
Birinci grupta turist memnuniyetinin tek yordayicis1 olarak seyahat motivasyonu
incelenmistir. Buna karsilik motivasyon disinda, ikinci grup memnuniyet iizerinde
etkisi olan diger degiskenleri ortaya ¢ikarmistir. Uygulanan bu iki yaklagimdan elde
edilen sonuglar, motivasyon ve memnuniyet arasinda dogrusal bir iligki oldugunu
gostermektedir (Albayrak & Caber, 2018: 212). Ancak alanyazinda birinci yaklagimi
uygulayan calismalarin ¢ogunun motivasyonun memnuniyet iizerindeki dogrudan
etkisini agiklamakta basarisiz oldugunu gostermektedir (Fluker & Turner, 2000: 387).
Bu sonucun nedeni, bu iki yap1 arasindaki iligkiye diger degiskenler tarafindan dolayli
olarak aracilik ediliyor olabilecegidir (Schofield & Thompson, 2007: 342). Bu ¢alismada
motivasyonun destinasyona yonelik memnuniyeti anlamli diizeyde ve olumlu yonde
etkiledigi tespit edilmistir. Arastirma bulgularinda yer alan seyahat motivasyonun
destinasyon memnuniyetini etkileme durumu ile arastirma sonuclar1 benzerlik
gostermektedir. Alanyazindaki diger arastirmalardan farkli olarak turistlerin
yasadiklar1 deneyimlerin destinasyonlara yonelik memnuniyet {izerinde bir etkisi
olmadig1 ortaya cikarilmistir. Bu noktada Covid-19 siirecinde turist algilarinin
degismis olacagi ve Side destinasyonuna gelen turistlerin farkli profillerde olabilecegi
de unutulmamalidir.

Destinasyon Yonetim Orgiitleri Icin Oneriler

Bu calisma, bir destinasyona yonelik memnuniyet {izerinde dogrudan etkiye sahip
oldugu tespit edilen faktorleri anlayarak ve analiz ederek, destinasyonu yonetimi ve
pazarlama organizasyonlarina gesitli pratik gikarimlar sunmaktadir. Birinci ¢ikarim;
turist memnuniyetini en iyi yansitan veri olan turist motivasyonunda destinasyon
imajinin etkisi gozardi edilemeyecek onemde yorumlanmalidir. Bu calismada
destinasyon cevresi, turistler tarafindan tarihsel arka plani, islevselligi, aligveris,
eglence ve seyahat sirasindaki verimlilikler agisindan biitiinctil bir destinasyon olarak
algilanmistir. Destinasyon yoneticilerine tarihi yapilarin korunmasi, manevi kiiltiir ve
dogal giizellikler agisindan bazi 6nerilerde bulunulabilir. Destinasyonda eglence ve
verimlilik imaj1 saglamak igin altyapi, konaklama ve yiyecek igecek hizmetleri,
gastronomi ile ilgili hizmetler, aligveris ve eglence hizmetlerinin kalitesini
iyilestirmeye calisilmalidir. Turistlerin bir destinasyona yonelik memnuniyetini
etkileyen ikinci onemli faktor ise turist deneyimidir. Bu bulgu ilgili ¢alismada
desteklenmemis olsa da literatiirde bunu destekleyen bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir
(Bjork, 2018; Kaya & Glimiisi 2021; Ramesh & Jaunky, 2021). Bu bilgiden yola ¢ikarak
destinasyon yOneticilerinin turistlere bir destinasyonda yeni, eglenceli ve canlandirict
deneyimler sunmalar1 Onemlidir. Destinasyon yoneticileri, turistlerin  bir
destinasyonun tarihi ve kiiltiirel degerlerine iliskin anlayislarini derinlestirmelerine
yardimci olan yerel kiiltiir etkinliklerini ve iligkilerini saglamaya da ¢alismalidirlar.
Sonug olarak destinasyon yoneticilerinin turistlerinin ana amaglarin1 anlamasi
onemlidir. Genel turistler disinda farkli anlayisa sahip turist profilleri bulunmaktadir.
Rekreasyonel bir deneyim igin motivasyonun yani sira duygusal ve Kkiiltiirel
deneyimler de memnuniyeti ve destinasyon imajimi etkilemektedir. Bu
motivasyonlarin anlasilmasi, deneyimlerin olumlu sonuglanmas: ve deneyimden
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sonra turistler i¢in olumlu bir imaj yaratmay1 amaglayan uygun tiriinleri ve hizmetleri
pazarlama konusunda yardimai olabilir.

Turizm Isletmelerine Yonelik Oneriler

Bu arastirmaya katilan turistlerin tatil yapma motivasyonlari memnuniyetlerini
anlamli ve olumlu diizeyde etkilemistir. Genel olarak bu motivasyon diizeyi deneyim
tizerinde dogrudan ve olumlu yonde etki olusturmaktadir. Turistlerin destinasyonda
yasadiklar1 her deneyimin daha onceden giidiilendigi yorumu yapilabilmektedir.
Seyahat motivasyonunun ilgili destinasyonun imaji tizerinde anlamli ve olumlu yonde
etkili oldugu tespit edilmistir. Bu noktada belirli bir motiveye sahip olarak seyahat
eden turistlerin destinasyona iliskin iyi degerlendirmeler yaptig1 seklinde bir yorum
yapilabilir. Turistlerin destinasyonda yasadiklar1 deneyimin, destinasyonun imaj:
tizerinde anlamli ve olumlu yonde bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Yasanan
her olumlu veya olumsuz deneyim destinasyonun nasil algilandigina etki etmektedir.
Turistlerin yasadiklar1 deneyimin memnuniyet {izerinde bir etkisi olmadig:
belirlenmistir. Bu noktada farkli varsayimlar iiretilebilir. Turistlerin daha 6nceden
uzun silire seyahat faaliyeti gerceklestirmediklerini diistindiigiimiizde yasanilan
deneyim olumsuz olsa bile memnuniyeti etkilememistir. Turistler tatil faaliyetlerini
gerceklestirmeyi Oncelikli hedef olarak gordiikleri igin, destinasyonda karsilastiklar:
deneyimleri degerlendirirken gesitli olgular1 géz ardi etmislerdir. Destinasyonlarda
yasanan olumsuz deneyimlerin pandemi oncesinde arastirildigmi diistintirsek,
turistler bu deneyimlerine daha fazla anlam yiikleyebilecekleri varsayilmaktadir. Son
olarak destinasyon imajmm memnuniyet {izerinde anlamli ve olumlu yonde
dogrudan bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Bu arastirma sonucunda turistlerin
memnuniyetlerinin 6l¢iilmesinin gerekli ve kaginilmaz oldugu ortaya ¢ikmustir. Turist
davraniglarini anlayabilmek, degisen memnuniyet olgularin1 degerlendirebilmek ve
destinasyonlar1  gelistirebilmek igin diizenli araliklarla Olgtimler yapilmasi
gerekmektedir.

Gelecek Arastirmacilar icin Oneriler

Bu calismada yalnizca turizm destinasyonlarindaki turistlere odaklanilmistir. Daha
sonraki calismalarda farkl sektorlerde turist memnuniyeti, motivasyonu ve deneyimi
konulari tizerine yogunlasilabilir. Sonraki ¢alismalarda benzer farkli destinasyonlarda
uygulama yapilarak karsilastirmaya gidilebilir. Yapilabilecek bir baska ¢alisma ise
benzerlik  tasimayan  destinasyonlarda ayni Olgegin  uygulanmasi  ve
degerlendirilmesidir. Yerli turist tizerinde yapilan bu galismada Side i¢in yabanci
turiste yapilacak ayni 6lgek ile yabanci turist bakis acis1 degerlendirilebilir.

Hakem Degerlendirmesi: D1s bagimsiz. Cikar Catismasi: Yazarlar arasinda c¢ikar

Tesekkiir: Katkilarindan dolayr hakemlere G el T

tesekkiir ederiz. Etik Onay1: Bu calismanin tiim hazirlanma
siireclerinde etik kurallara riayet edildigini
yazar(lar) beyan eder. Aksi bir durumun
tespiti halinde Giincel Turizm Aragstirmalar:

Destek Bilgisi: Herhangi bir kurum ve/veya
kurulustan destek alinmamuistir.
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Bilgilendirilmis Onam Formu: Tiim taraflar ~Arastirmacilarin  Katki Orani:  Yazarlar
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