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ONSOZ

Turizm sektorii, kiiresel dlgekte ekonomik, kiiltlirel ve sosyal etkilesimlerin
en dnemli tastyicilarindan biridir. Ozellikle marka iilkeler ve sehirler, sahip olduklar:
tarihi, kiiltiirel ve sosyo-ekonomik degerlerle turistlerin zihninde kalict bir imaj
olusturarak, onlarin  deneyimlerini ve gelecekteki davranig niyetlerini
sekillendirmektedir. Bu baglamda Tiirkiye (ozellikle Istanbul), binlerce yillik
gecmisi, essiz cografi konumu ve Kkiiltiirel cesitliligiyle Arap turistler icin
vazgecilmez bir destinasyon haline gelmistir.

Bu calisma, Istanbul’u ziyaret eden Arap turistlerin algiladiklar1 sehir ve iilke
imajinin, turizm deneyimlerine ve gelecekteki davranis niyetlerine olan etkisini
incelemeyi amaglamaktadir. Arastirma, destinasyon pazarlamasi ve turist davraniglar
literatiirline katki saglamanin yam sira, turizm politikalar1 ve stratejileri gelistiren
paydaslara pratik oneriler sunmay1 hedeflemektedir.

Tezin hazirlanma siirecinde, akademik damismanim Dog¢.Dr. Yusuf
DUNDAR’1n degerli katkilar1 ve yol gostericiligi biiyiik énem tasimustir. Ayrica,
anket uygulamasina katilarak bu calismaya destek veren tiim turistlere ve arastirma
stirecinde emegi gegen herkese igtenlikle tesekkiir ederim.

Umarim bu ¢alisma, turizm alaninda yapilacak yeni arastirmalara 1s1k tutar ve

Istanbul’un uluslararasi turizm pazarinda konumunu gii¢lendirmeye katkida bulunur.
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Eden Arap Turistler Uzerine Bir Arastirma

OZET

Istanbul’u ziyaret eden Arap turistler arasinda iilke imaji, destinasyon imaj,
unutulmaz turizm deneyimi ve gelecek davranis niyetleri arasindaki iliskilerin analiz
edilmesi bu arastirmanin temel amacidir. Turizm Destinasyon Imaji (TDI) kuramina
dayali olarak yapilandirilan arastirmada, Istanbul’da konaklayan 500 Arap turistle
yapilan anketler yoluyla nicel veriler toplanmis ve Yapisal Esitlik Modellemesi
(SEM) ile hipotezler test edilmistir. Bulgular, {ilke imajinin destinasyon imajin1 ve
unutulmaz turizm deneyimini pozitif yonde etkiledigini, destinasyon imajinin ise
unutulmaz deneyim {iizerinde anlamli bir rol oynadigini goéstermektedir. Ayrica,
unutulmaz turizm deneyiminin tekrar ziyaret, tavsiye gibi davranmigsal niyetleri
giiclendirdigi ve destinasyon imajinin, lilke imaj1 ile deneyim arasindaki iligkide
aract bir rol oynadigi tespit edilmistir. Teorik olarak ¢alisma, ¢ok diizeyli imaj ve
deneyim iligkilerini kiiltiirleraras1 bir baglamda modelleyerek TDI kuramina katk1
saglamaktadir. Pratik acgidan ise bulgular, iilke ve destinasyon imajinin
giliclendirilmesi ve Arap turist pazarinda uzun vadeli sadakat yaratilmasi icin
unutulmaz deneyimler tasarlanmasinin Onemini vurgulamaktadir. Arastirmanin
Ozgiinliigli, imaj ve deneyim bilesenlerini biitiinciill bicimde ele almasi ve
uygulamaya yonelik somut oneriler gelistirmesinden kaynaklanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Ulke imaji, Destinasyon imaji, Unutulmaz Turizm Deneyimi,
Gelecek Davranig Niyetleri, Arap Turistler, Istanbul.
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The Relationships between Perceived Image, Memorable
Tezin Ad1 Tourism Experience, and Future Behavioral Intentions: A
Study on Arab Tourists Visiting Istanbul

ABSTRACT

The main purpose of this research is to analyze the relationships between country
image, destination image, memorable tourism experience, and future behavioral
intentions among Arab tourists visiting Istanbul. In the research structured based on
the Tourism Destination Image (TDI) theory, quantitative data were collected
through surveys conducted with 500 Arab tourists staying in Istanbul, and hypotheses
were tested using Structural Equation Modeling (SEM). The findings indicate that
the country image positively affects the destination image and memorable tourism
experience, while the destination image plays a significant role in the memorable
experience. Additionally, it has been determined that memorable tourism experiences
strengthen behavioral intentions such as revisiting and recommending, and that the
destination image plays a mediating role in the relationship between country image
and experience. Theoretically, the study contributes to the theory of TDI by modeling
the multi-level relationships between image and experience in an intercultural
context. From a practical perspective, the findings emphasize the importance of
designing memorable experiences to strengthen the country and destination image
and create long-term loyalty in the Arab tourist market. The originality of the
research stems from its holistic approach to the image and experience components
and the development of concrete recommendations for practical application.

Keywords: Country Image, Destination Image, Memorable Tourism Experience,
Future Behavioral Intentions, Arab Tourists, Istanbul.
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GIRIS

Unutulmaz turizm deneyimi, turistlerin destinasyonda yasadiklar1 sira disi,
duygusal ve anlam yiiklii anlar1 kapsar. Bu deneyimin alt boyutlari; hedonizm (zevk
ve eglence), yenilikgilik (farklilik), yerel kiiltiirle etkilesim, tazelenme (rahatlama),
anlamlilik, katilim (aktif deneyim), ve bilgi edinme olarak ifade edilmektedir (Cheng
& Lu, 2013; Dagustani vd., 2017). Unutulmaz turizm deneyimi kavraminin hem iilke
ve destinasyon imajindan etkilendigi, hem de turistin destinasyonla ilgili gelecekteki
davranigint sekillendirdigi vurgulanmaktadir (Cheng & Lu, 2013; Dagustani vd.,
2017). Ozellikle, dzgiin ve duygusal deneyimlerin, turistlerin destinasyonla arasinda
kalict bir bag olugsmasina olanak tanidigi belirtilmektedir (Dagustani vd., 2017).
Turistlerin gelecek davranis niyetleri, tekrar ziyaret etme ve destinasyonu baskalarina
tavsiye etme (agizdan agiza iletisim) egilimlerini kapsar (Yuan & Vui, 2023; Dyk
vd., 2019; Shehab vd., 2023). Davranissal niyetler, destinasyonun siirdiiriilebilir
basarist agisindan kritik Oneme sahiptir ¢iinkii sadik ve memnun ziyaretgiler,
destinasyonun uzun vadeli rekabetgiligini garanti edebilir (Hernandez-Lobato vd.,
2006; Yuan & Vui, 2023).

Destinasyon imaj1, belirli bir sehir ya da bolge hakkinda turistlerin sahip
oldugu genel zihinsel, biligsel ve duyussal algilarin toplamidir (Lai & Li, 2016;
Hernandez-Lobato vd., 2006). Bu kavram genellikle dogal cekicilikler (6r. Bogazici,
yesil alanlar), kiiltiirel cazibe merkezleri (tarihi ve dini mekanlar, miizeler) ve turistik
tesisler (otel, aligveris, ulasim gibi hizmetler) olmak iizere ii¢ temel boyutta ele
alimmaktadir (Zhang vd., 2016; Lai & Li, 2016; Hernandez-Lobato vd., 2006).
Destinasyon imajinin olumlu olusu, ziyaretcilerin deneyim kalitesini artirmakta ve
destinasyonun rekabet giiciinii ylikseltmektedir (Cheng & Lu, 2013; Yuan & Vui,
2023; Dyk vd., 2019). Literatiirde, destinasyon imaj1 ile turist memnuniyeti, tekrar
ziyaret ve davranigsal egilimler arasinda gii¢lii baglar saptanmistir (Hernandez-
Lobato vd., 2006; Dyk vd., 2019; Shehab vd., 2023). Ulke imaj1 ise bir iilkenin digsal
aktorler ve turistler tarafindan genel olarak nasil algilandigini ifade eder ve iki temel
boyutta incelenir: “lilke 0Ozelligi” (dogal kaynaklar, toplumsal yapisi, giivenlik,
politik istikrar gibi) ve “iilke yeterliligi” (teknolojik gelismislik, hizmet kalitesi,
ekonomik refah gibi) (Zhang vd., 2018; Zhang vd., 2016). Arastirmalar {ilke
imajinin, turistlerin bir destinasyonu degerlendirme siireclerinde kritik bir baslangic
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noktas1 oldugunu ve destinasyon 6zelindeki algilarin sekillenmesinde belirleyici rol
oynadigini vurgular (Zhang vd., 2018; Zhang vd., 2016).

Bu calisma, Istanbul’u ziyaret eden Arap turistlerin iilke ve destinasyon imajt
algilarinin, unutulmaz turizm deneyimi {lizerindeki etkilerini ve bunun tekrar ziyaret
ile tavsiye davranislarina olan yansimalarii belirlemeyi amaglamaktadir. Ayrica,
destinasyon imajinin iilke imaj1 ile deneyim arasindaki iliskide oynadig1 araci roliinii
siayarak, c¢ok katmanli bir model Onerisiyle turizm literatiiriine katki sunmak
hedeflenmektedir. Gelistirilen model Istanbul’un Arap turistler igin nasil bir deger
sundugunu anlamak, destinasyon pazarlama stratejilerine bilimsel bir temel
olusturmak ve Istanbul’un uluslararasi turizmde rekabetciligini giiglendirmek
acisindan kritik 6onemdedir. Aragtirmadan elde edilen iggdriiler, sektor paydaslarinin
Arap pazart i¢in daha hedefli, deneyim odakli ve siirdiiriilebilir stratejiler
tiretmelerini kolaylastiracaktir.

Kiiresellesen diinyada turizm sektori, tilkelerin ekonomik kalkinmast,
kiiltiirel gesitliligin paylagimi ve destinasyon markalagsmasi agisindan stratejik bir rol
iistlenmektedir. Ozellikle son yillarda Tiirkiye ile Arap iilkeleri arasindaki
yakinlasmanin da etkisiyle Istanbul, Arap turistler tarafindan sahip oldugu zengin
kiiltiirel miras, dogal giizellikler ve gelismis turistik tesislerle dikkat ¢ceken oncelikli
bir destinasyon héline gelmistir. Yine de bu dinamik ilginin stirdiiriilebilir ve katma
degerli turizm ¢iktisina doniisebilmesi icin Arap turistlerin Istanbul’a iliskin imaj
algilarinin, destinasyonda yasadiklar1 deneyimlerin ve bu deneyimlerin tekrar ziyaret
veya bagkalarma tavsiye etme gibi davramigsal niyetleri iizerindeki etkilerinin
kapsamli bir bicimde incelenmesine ihtiyag vardir. Bu c¢alismanin temel
motivasyonu, bu alanda ortaya cikan arastirma boslugunu doldurmak ve Istanbul’u
ziyaret eden Arap turistler 6zelinde yapisal bir model 6nermek yoluyla ilgili literatiire
ve sektor uygulamalarina teorik ve ampirik katkilar sunmaktir.

Turizm literatliriinde Arap turistlerin motivasyonlar1 ve memnuniyeti lizerine
cesitli ¢alismalar olmakla birlikte, Tiirkiye ve ozellikle Istanbul destinasyonu
odaginda iilke imaj1, destinasyon imaji, unutulmaz turizm deneyimi ve gelecek
davranig niyetleri arasindaki iliskiyi biitlinciil ve yapisal bigimde ele alan ampirik
arastirmalar sinirlidir. Ayrica, destinasyon imajinin araci rolii ve deneyim kalitesinin
davranigsal sonuclar iizerindeki etkisi Bat1 ve Uzak Dogu 6rneklerinde saptanmasina
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ragmen (Zhang vd., 2016; Cheng & Lu, 2013; Dyk vd., 2019; Dagustani vd., 2017),
Istanbul &zelinde ve Arap turistler baglaminda ampirik bir kanita ihtiyac
bulunmaktadir. Arastirmanin bulgulari, hem akademik olarak kavramsal tartismalara
katk1 saglayacak hem de Istanbul turizminin siirdiiriilebilir biiyiime, hedef pazara

uygun deneyim yonetimi ve tekrar ziyaret¢ci kazanimi i¢in somut yol haritalar

sunabilecektir (Yuan & Vui, 2023; Kyriakaki & Kleinaki, 2021).



BiRINCI BOLUM
TEORIK CERCEVE VE HIPOTEZLER

1.1. TEORIK TEMEL

Bu calismanin ana teorik temelini, Turizm Destinasyon Imaji (Tourism
Destination Image, TDI) kurami olusturmaktadir. TDI, bir destinasyonun hem bilissel
(cognitive), hem de duyussal (affective) boyutlar iizerinden ziyaretgiler tarafindan
nasil algilandigina odaklanir ve bu algmin turist davranislarinda belirleyici rol
oynadigim savunur (Lai & Li, 2016; Kim & Yoon, 2003). Ozellikle, iilkelerin genel
imaj1 (iilke imaj1), belirli destinasyonlara dair 6zgiil imaj olusumunda bir gerceve ve
Onyargi olarak islev gorir ve bu silireg, literatiirde siklikla “halo etkisi” ile
aciklanmaktadir (Zhang vd., 2016; Zhang vd., 2018). TDI kurami kapsamindaki
arastirmalar, iilkenin genel O6zelliklerinin ve yeterliliklerinin, destinasyonun dogal
cekicilikleri, kiiltiirel cazibe merkezleri ve turistik tesisler algisini sekillendirdigini,
bunun da turistlerin destinasyonla ilgili deneyimlerini ve gelecekteki davranislarini
(tekrar ziyaret, tavsiye etme vb.) dogrudan etkiledigini gostermistir (Zhang vd.,
2018; Chung & Chen, 2018; Hallmann vd., 2015).

TDI teorisinin 6ne ¢ikan bir diger unsuru, deneyimin merkezde yer almasidir.
Ozellikle unutulmaz turizm deneyimi, destinasyon imaj1 ve iilke imaj1 arasindaki
etkilesimin sonucu olarak davranigsal niyetlere—d&rnegin tekrar ziyaret etme ve sozIi
tavsiye—doniisiir (Kim, 2018; Cheng & Lu, 2013; Qian vd., 2021). Turistlerin
yasadiklar1 hedonik, yenilik¢i, anlamli ve katilimci deneyimler, TDI cercevesinde
davranigsal baglilik yaratmanin kritik belirleyicileri olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Kim, 2018; Cheng & Lu, 2013). Bununla birlikte, literatiirde c¢esitli ampirik
caligmalar, destinasyon imajinin iilke imajmin turistik deneyim tizerindeki etkisinde
aract rol oynayabilecegini, yani imaj etkisinin mikro (destinasyon) diizeyden
gecirildikten sonra turistin kisisel ve duygusal deneyimine yansidigini ortaya
koymaktadir (Zhang vd., 2016; Zhang vd., 2018). Bu model, turistin genel iilke
algisinin ve destinasyon deneyiminin, tekrar ziyaret ve tavsiye niyetlerini nasil
yapilandirdigini sistematik bir bicimde agiklar (Kim, 2018; Yuan & Vui, 2023; Nisco
vd., 2015).



Dolayisiyla, TDI teorisi, iilke ve destinasyon imajinin yapisini ve birbirine
gecisken etkilerini agiklarken, olumlu bir turistik deneyimin davranissal niyetlere
doniismesinde de temel teorik cergeveyi sunar. Bu nedenle ¢alisma kapsaminda
gelistirilen bes hipotez de destinasyon imajinin bilissel ve duyussal bilesenleri,
unutulmaz deneyimin Onciilleri ve davranissal sonuglar1 arasindaki iligkiler ile
mantikl1 bir biitiinliik icinde TDI temelinde kurgulanmustir,

1.2. ULKE IMAJI

Turizm, uluslararas1 rekabetin yogunlastifi bir sektérdiir ve potansiyel
turistlerin karar verme stireglerinde, bir iilkenin nasil algilandigir belirleyici rol
iistlenir. iste bu nedenle “iilke imaji” (country image) kavrami hem pazarlama
alaninda hem de turizm literatiiriinde merkezi bir konumdadir. Ulke imaji, bireylerin
veya topluluklarin bir iilkeye dair sahip oldugu tiim izlenimleri, algilari, yargilar1 ve
tutumlar1 kapsayan ¢ok boyutlu bir yapidir (Zhang vd., 2018; Laroche vd., 2005).
Ulkelerin marka degerinin, cazibesinin ve pazardaki basarisinin énemli 6lgiide iilke
imajindan etkilendigi, uluslararasi pazarlama ve destinasyon yonetimi ¢aligmalarinda
stkca vurgulanmistir (Yasin vd., 2007; Hakala vd., 2013). Turizm baglaminda ise
ilke imaj1, bir destinasyonun genel ¢ekiciligi iizerinde dogrudan belirleyici olup hem
destinasyon imajinin hem de turist davraniglarinin sekillenmesinde aract ve
kolaylastirict bir mekanizma olarak one ¢ikar (Zhang vd., 2018; Zhang vd., 2016;
Chung & Chen, 2018).

Ulke imaj1, ¢ogunlukla iki temel boyutta incelenmektedir: makro ve mikro
tilke imaj1. Makro diizeyde; politik istikrar, ekonomik gelismislik, kiiltiirel zenginlik,
dogal kaynaklar, toplumsal yap1 ve giivenlik unsurlar1 degerlendirilir. Mikro diizeyde
ise; llkenin irilinleri, hizmet kalitesi, yenilik¢ilik ve turistik altyapr gibi spesifik
fonksiyonel 6zellikler 6n plana ¢ikar (Zhang vd., 2016; Lascu vd., 2020; Jin vd.,
2019). Zhang vd. (2016) calismalarinda, iilke imajimin “ililke karakteri”, “iilke
yeterliligi”, “insan karakteri” ve “insan yeterliligi” gibi alt boyutlara ayrilabilecegini
ve bunun bir destinasyonun dogal/kiiltiirel ¢ekicilikler ve hizmet tesisleri gibi mikro
diizeydeki unsurlariyla etkilesimli bicimde isledigini gostermislerdir.

Bununla birlikte, Laroche vd. (2005) tarafindan onerilen klasik ii¢ bilesenli
modelde iilke imaj1 {i¢ boyutta ele alinir: Birinci boyut biligsel boyuttur. Bu boyut
turistlerin iilke hakkindaki bilgileri, inanglar1 ve degerlendirmelerini (6r. dogal
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kaynaklar, altyapi, saglik hizmetleri, egitim seviyesi) kapsar. Ikinci boyut duyussal
boyuttur. Bu boyut iilkenin uyandirdigi olumlu veya olumsuz duygulari (6r. sicaklik,
giiven, otantiklik) kapsar. Uciincii boyut ise davranigsal boyuttur. Bu boyut iilkeyi
ziyaret etme ya da bagkalarina tavsiye etme niyetini kapsar. Bu yapisal ¢ergeve,
turizmde iilke imajinin ziyaret¢i deneyimi ve tutumlariin incelenmesinde saglam bir
temel sunar (Laroche vd., 2005; Parameswaran & Pisharodi, 1994; Martinez &
Alvarez, 2010).

Ulke imajinin insa siireci dinamik bir etkilesim sistemiyle sekillenir. Medya
temsilleri, tarihsel ve kiiltiirel anlatilar, siyasal iligkiler, iilkenin dis politikasindaki
gelismeler, ekonomik gdstergeler, kaynak iilkeden gelen haberler ve dogrudan
deneyim, iilke imajinin kaynaklarini olusturur (Hakala vd., 2013; Chen vd., 2017).
Ayrica, daha Once o iilkeye seyahat etmis bireylerin deneyimleri de agizdan agiza
iletisim yoluyla imajin yeniden iiretilmesine katki saglar (Hakala vd., 2013). Hakala
vd. (2013), iilke imajinin sadece biligsel ve duyussal yonlerine odaklanmanin
Otesinde, sahip olunan farkindaligin (awareness) ve kaynagin (source) da en az bu
boyutlar kadar belirleyici oldugunu vurgulamaktadirlar. Buna ek olarak, sosyal
medya ve dijital iceriklerin hizli yayilmasi, lilke hakkinda olusan kolektif imaj1 hizla
etkileyebilmektedir.

Kiiltiirel benzerlikler, tarihsel iligkiler ve jeopolitik yakinlik da turistin tilke
imajin1 sekillendirir. Chen vd. (2017) bulgularinda, yabanci turistlerin tanidik
olduklari iilkelere yonelik imajlarinin genellikle daha olumlu ve kolay degistirilemez
oldugunu saptamislardir. Ayrica, halkin iilkelere dair 6n kabulleri ve basmakalip
yargilar (stereotipler) da imajin bilissel altyapisimi olusturur (Chung & Chen, 2018).
Bu nedenle, iilke imaj1 zamanla duragan olmaktan ziyade, gelismelere duyarlidir ve
yeniden sekillenecek 6zelliklere sahiptir.

Turizm literatiiriinde {ilke imaj1 ile destinasyon imaj1 arasindaki iliski yogun
bicimde tartisilmistir. Kimi arastirmacilar bu iki kavrami biiylik 6lciide birbirine
yakin goriirken, yeni caligmalar aralarindaki ayrimi vurgulamaktadir (Martinez &
Alvarez, 2010). Martinez & Alvarez (2010), 6zellikle gelismekte olan iilkelerde, tilke
imajinin  olumsuz veya yetersiz algilandigin1 ancak destinasyonun (O0rnegin
Istanbul’un Tiirkiye igindeki 6zgiil kimligiyle) olumlu bir imaj sunabildigini
belirtmektedirler. Bu ayrimdan hareketle, iilke imaj1 genellikle genel bir “halo etkisi”
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yaratir ve bu etkinin altinda destinasyon imaj1 ve turistin destinasyon Ozelindeki
tutumlart sekillenir (Zhang vd., 2018; Zhang vd., 2016; Lascu vd., 2020). Zhang
vd.’nin (2016) bulgularina goére, makro iilke imaji dogrudan turistlerin destinasyonu
ziyaret etme niyetini etkilemez ancak mikro iilke imaj1 tizerinden dolayli, yani tam
aracili bir etkide bulunur. Bagka bir ifadeyle, makro iilke imaji — mikro tilke imaj1
— destinasyon davranigsal niyeti seklinde bir zincir ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica, iilke
imajinin turistik bir destinasyonda sagladig1 avantaj, iki asamali bicimde isler. Once
destinasyon imajin1 gii¢lendirir, ardindan turistin destinasyonda yasayacagi
deneyimin kalitesini sekillendirir. Bu siirecte “halo etkisinin” devreye girmesiyle,
tilkenin geneline dair olumlu (veya olumsuz) algilar, destinasyonun mikro
ozelliklerine (dogal giizellikler, hizmet kalitesi, kiiltiirel dokular vb.) yansir (Zhang
vd., 2018; Zhang vd., 2016; Lascu vd., 2020; Martinez & Alvarez, 2010).

Ulke imajmin en énemli sonuglarindan biri, potansiyel turistin destinasyonla
ilgili davranigsal egilimlerinde (ziyaret etme, yeniden ziyaret, tavsiye etme vb.)
belirleyici olmasidir (Zhang vd., 2016; Chung & Chen, 2018). Chung & Chen
(2018), tilke imajinin ozellikle uzun mesafe destinasyonlari tercih eden turistlerde
daha baskin c¢iktigini, hatta destinasyon imajindan daha 6nemli oldugunu ortaya
koymuslardir. Ayrica, iilke imajinin yeniden ziyaret ve tavsiye niyeti gibi davranigsal
egilimler ilizerindeki dogrudan ve dolayli etkisi hem ampirik hem de kavramsal
caligmalarda desteklenmistir (Zhang vd., 2018; Zhang vd., 2016; Chung & Chen,
2018). Bir iilkenin politik, toplumsal veya ekonomik agidan olumsuz bir hale
biirlinmesi, destinasyonun cazibesini zayiflatabilir, buna karsilik pozitif bir {ilke
imaj1, destinasyonun marka degerini de yiikseltebilir.

Zhang vd. (2018) tarafindan gelistirilen modelde, iilke imajinin turistlerin
destinasyon degerlendirmelerini Oncelikli olarak destinasyon imaji araciligiyla
sekillendirdigi ve bu etkinin psikolojik imaj boyutunda daha giiglii oldugu
gosterilmistir. Yani, iilke imaji dogrudan turistin destinasyonla ilgili “fiziksel”
degerlendirmesinden cok, onun psikolojik ve duygusal degerlendirmesini etkiler.
Ayrica, turistin iilkeyle ilgili 6nceden sahip oldugu asinalik seviyesi de bu iligkilerde
Oonemli bir moderator olarak ortaya ¢ikmaktadir (Zhang vd., 2018; Chen vd., 2017).
Asinalig1 yiiksek olan bireyler, iilke imajindaki degisimlere ya da iilke hakkinda yeni
bilgilere daha direngli olabilmektedir.



Ulke imaj1 stratejik bir ulusal varlik olarak turizm sektoriinde kullanilabilir.
Etkili bir iilke imaji, destinasyonlarin kiiresel oOlgekte tercih edilirligini ve
rekabetgiligini artirir (Yasin vd., 2007; Hakala vd., 2013). Ulke imajmin ydnetimi
kapsaminda ulusal marka kampanyalar1 (nation branding), diplomatik girisimler,
global etkinlikler ve kiiltiirel diplomasi uygulamalari, lilke imajimi ylikseltmede
islevsel yontemler olarak &ne ¢ikmaktadir (Hakala vd., 2013). Ozellikle yiiksek
bilinirlik kazanan kiiltiirel ve sportif etkinlikler, iilke imajina olumlu katk1 saglarken,
bu etki destinasyon imaj1 ve turistin turistik deneyimi iizerinde de zincirleme bigimde
yansimaktadir (Yasin vd., 2007; Hakala vd., 2013). Turizmde son donemde gelisen
bir bagka egilim ise, lilke imajinin ekonomik degerinin 6l¢iilmesi lizerinedir. Carballo
vd. (2015), iilke ve destinasyon imajinin ekonomik analizinin yapilabilmesiyle,
destinasyon gelistiricilerinin daha etkin maliyet-fayda analizleri ytiriitebilecegini ileri
siirmiislerdir.

Ulke imaji, genellikle dlgek bazli yapisal esitlik modellemeleri ile ¢ok
boyutlu olarak 6l¢iilmektedir (Zhang vd., 2016; Lascu vd., 2020; Parameswaran &
Pisharodi 1994). Ol¢iimde hem bilissel hem duyussal hem de davranissal gostergeler
yer alir. Bu kapsamda, iilkenin genel 6zellikleri (makro boyutlar), turistik hizmet ve
altyapr kalitesi (mikro boyutlar), lilke vatandaslarinin karakteri, iilkenin giivenligi ve
toplumsal normlar dikkatle degerlendirilir (Zhang vd., 2016; Lascu vd., 2020).
Ayrica, lilke imaj1 ile destinasyon imaj1 arasindaki ayrimi netlestiren 6zel olgekler
gelistirilmistir (Martinez & Alvarez 2010). Martinez & Alvarez (2010), Tirkiye
orneginde gerceklestirdikleri calismada, bir destinasyonun (6r. Istanbul) ve iilkenin
genel imajinin, turistler nezdindeki algi ve tutumlarimi bagimsiz sekilde o6lgebilecek
bir 6l¢ek onerisinde bulunmusglardir.

Literatiirde dikkat ¢eken bir diger bulgu, turist memnuniyetinin iilke imaj1 ve
tilke kokenli triin/marka algis1 ile dogrudan iligkili olmasidir (Laroche vd., 2005;
Yasin vd., 2007; Nisco vd., 2015). Nisco vd. (2015), destinasyon memnuniyetinin
hem iilke hem de destinasyon imajinin, daha sonra ise tavsiye ve yeniden ziyaret
niyetinin etkenlerinden biri oldugunu ortaya koymuslardir. Benzer bi¢imde, iilke
imaj1, bir {ilkenin turistik iriinleri kadar, {liretim ve ihracat ettigi markalarin
algilanisinda da belirleyici olmaktadir (Laroche vd., 2005; Yasin vd., 2007; Hsieh
vd., 2004). Ulke imaji yalnizca markalasmay1 degil, tiiketici davramslarini ve
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destinasyon se¢imini de etkilediginden, destinasyon yoneticileri ve ulusal pazarlama
otoriteleri i¢in tilke imajinin biitiinciil olarak yonetilmesi kritik 6nemdedir.
1.3. DESTINASYON IMAJI

Destinasyon 1imaji, bir turistin seyahat edilecek bir yeri algilama ve
degerlendirme biciminde ortaya ¢ikan ¢ok boyutlu ve dinamik bir kavram olarak,
turizm pazarlamasinda hem teorik hem de pratik acidan merkezi bir 6neme sahiptir.
Genel anlamda destinasyon imaji, bir destinasyonun sahip oldugu dogal, kiiltiirel,
sosyal, hizmet ve altyap1 gibi ¢esitli unsurlarin, potansiyel ziyaretciler ve paydaslar
nezdinde olusturdugu zihinsel temsillerin biitiintidiir (Stepchenkova & Mills, 2010;
Tasci & Gartner, 2007). Bu kavram, destinasyonun yalnizca yerel 6zelliklerine degil,
aynt zamanda destinasyonun pazardaki konumlandirmasina, sunulan deneyimlerin
vurgusuna ve ziyaret¢i algilarina da dogrudan etki eder.

Literatiirde destinasyon imajimin ¢ok boyutlu bir yapida oldugu, ¢ogunlukla
biligsel, duyussal ve davranigsal olmak {izere {i¢ ana bilesenle tanimlandigi goriiliir
(Agapito vd., 2013; Tasci & Gartner, 2007). Bilissel boyut, destinasyonun sahip
oldugu kaynaklar, turistik cekicilikler, altyapi hizmetleri, ulagim olanaklar1 ve
giivenlik gibi 6l¢iilebilir unsurlar1 kapsamaktadir. Duyussal boyut ise, destinasyonun
turistte uyandirdig1r duygusal tepkiler (6r. rahatlama, heyecan, giiven, hosnutluk) ve
genel deger algisinin sekillenmesinde rol oynar. Davranigsal boyut ise, turistlerin
destinasyon ile ilgili bilgi ve duygularinin sonucu olarak o destinasyonu ziyaret etme,
tekrar ziyaret etme veya bagkalarina tavsiye etme yoniindeki niyetlerini ifade eder
(Agapito vd., 2013).

Bununla birlikte, son arastirmalar destinasyon imajinin sadece biligsel ve
duyussal degil, ayn1 zamanda “benzersiz (unique) imaj” gibi spesifik bilesenleri de
icermesi gerektigini ileri siirmektedir. Ozellikle kiiltiirel ve tarihi destinasyonlarin,
rakiplerinden ayrigsmasini saglayan farklilagtirict unsurlar, 6zgiin imaj boyutunun
onemini artirmistir (Huete-Alcocer vd., 2019). Buradan hareketle, destinasyon imaj1
hem genel hem de 0Ozglin algi bilesenlerinin bir etkilesimi olarak
kavramsallastirilabilmektedir.

Destinasyon imajinin olusumunda ¢ok ¢esitli bilgi ve deneyim kaynaklar
etkilidir. Turistik destinasyonla ilgili edinilen bilgiler; dogrudan kisisel deneyimler,
seyahat Oncesi yapilan arastirmalar, medya, sosyal medya, reklamlar, agizdan agiza
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iletisim, turizm profesyonellerinin yonlendirmeleri ve hatta hiikiimetlerin uyguladig:
kamu diplomasisi yoluyla sekillenir (Tasci & Gartner, 2007; Camprubi vd., 2008).
Yilmaz vd.’nin (2009) bulgulari, destinasyon imajinin seyahat dncesi (“a priori”,
beklenti bazli imaj) ve seyahat sonrasinda (“in situ” ve “a posteriori”, deneyim
sonrasi imaj) onemli Olgiide degisebildigini ve olumlu deneyimlerin nihai imaj
algisint onemli oranda iyilestirdigini gostermektedir (Y1lmaz vd., 2009; Iordanova &
Stylidis, 2019). Yine Stepchenkova & Mills’in (2010) meta-analizi, destinasyon
imaj1 c¢alismalarinda hem dogrudan (ziyaret, deneyim) hem de dolayli (bilgi
kaynaklari, medya) unsurlarin farkinda bir analiz gerektigini ortaya koymustur.

Ayrica, destinasyon imajinin her bir ziyaret¢i segmenti icin farkli sekillerde
gelistigi de belirtilmektedir. Uluslararasi ve yerli turistler, ayni destinasyondan ¢ok
farkli imajlar gelistirebilirler. Bu imajlar, bireylerin sosyal arka plani, Onceki
deneyimleri ve bilgi diizeyiyle yakindan iliskilidir (Iordanova & Stylidis, 2019). Ayni
zamanda, destinasyon imajini degerlendirmede kullanilan Slgiim araglarinin, veri
toplama tekniklerinin ve analiz yontemlerinin de elde edilen imajin bigimlenmesinde
etkili oldugu tespit edilmistir (Tasci & Gartner, 2007; Tasci, 2007). Bu da
destinasyon imaj1 literatiiriinde metodolojik yaklasimlarin dikkatle seg¢ilmesi
gerektigini gdstermektedir.

Bilissel imaj destinasyonun algilanan 6zelliklerinin toplamu ile iligkilidir.
Burada dogal ¢ekicilikler (6r. iklim, manzara, cografya), kiiltiirel unsurlar (6r. tarihi
ve dini mekanlar, sanat), turistik tesisler ve ulagim altyapis1 gibi faktorler one cikar
(Tasci & Gartner, 2007). Duyugsal imaj ise, turistin bu 6zelliklere verdigi kisisel veya
toplumsal anlamlar1 ve olumlu/olumsuz hisleri igerir. Zaman igerisinde ortaya ¢ikan
“benzersiz imaj” boyutu, destinasyonun essiz niteliklerinin altin1 ¢izer ve pazarlama
acisindan biiyilik rekabet avantaj1 saglar (Huete-Alcocer vd., 2019). Bu ¢ok katmanl
yapi, destinasyonun farkli pazar segmentleri i¢in farkli ¢agrisimlara sahip olmasini
miimkiin kilar.

Ayrica, destinasyon imajinin hem tiikketime (Or. turistik deneyim ve
memnuniyet) hem de destinasyonun marka degerine etkisi biiyiliktlir. Lim & Weaver
(2014), destinasyon imajmin hem biligsel hem de duyussal boyutlarinin, destinasyon
markasi ile iliskilendirilen {irlinlere yonelik tiiketici tercihini olumlu etkiledigini
gostermistir. Bu bulgular, destinasyon imajinin geleneksel turistik deneyimler disinda
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ekonomik c¢iktilar (6rnegin yerel {iriin ihracati) {izerinde de rol oynadigim
gostermektedir.

Destinasyon imaji, iilke imaj1 ile yakindan iligkili olmakla birlikte, tamamen
ayn1 kavramlar degildir. Ozellikle gelismekte olan iilkelerde, iilke imajimn diisiik
oldugu ancak destinasyon imajinin yiiksek tutulabildigi vakalar literatiirde fazlaca
islenmistir (Martinez & Alvarez, 2010). Martinez & Alvarez’in (2010) Tirkiye
orneginde gosterildigi gibi, destinasyonun giiclii bir sekilde markalagtirilmasi, iilkeye
atfedilen negatif onyargilar1 doniistiirebilir veya hafifletebilir. Zhang vd.’nin (2016)
onerdikleri “destination-country image (DCI)” modeli ise, makro diizeyde iilke
karakterinin (iilke ozelligi, iilke yeterliligi vb.) dolayli yoldan mikro diizeyde
destinasyon imaj1 iizerinden turistik davranig niyetlerine aktarildigin1 ortaya
koymaktadir. Bu noktada, tam arac1 modelin gegerli oldugu, dolayisiyla iilkelerin
makro Onyargilarinin ancak destinasyon diizeyindeki mikro imaj araciligiyla turist
davraniglarini etkiledigi ileri siiriilmektedir. Davranigsal olarak ise, destinasyon imaji,
ziyaret¢i memnuniyetini (Nisco vd., 2015), destinasyon bagliligin1 (Chung & Chen,
2018) ve tekrar ziyaret ile tavsiye etme egilimlerini kuvvetle ongorebilmektedir.
Yiiksek kaliteli bir turizm tecriibesi ile sekillenen olumlu destinasyon imaji, turistin
tekrar gelme ve baskalarina destinasyonu Onermesini tetikler (Nisco vd., 2015).
Ayrica, destinasyon imajinin yalnizca seyahat oncesi kararlar degil, seyahat sonrasi
tutum ve davraniglar iizerinde de etkili oldugu gosterilmistir (Yilmaz vd., 2009;
Nisco vd., 2015). Chung & Chen’in (2018) bulgular1 ise, 6zellikle uzun mesafeli
destinasyonlarda {ilke stereotipinin Onemli bir rol oynadigini, kisa mesafeli
destinasyonlarda ise destinasyon imajinin 6n plana ¢iktigini gosterir.

Destinasyon imajinin 0Ol¢iilmesi, kavramin soyutlugundan otiirii oldukga
karmagik ve ¢cok boyutludur (Stepchenkova & Mills, 2010; Tasci, 2007). Literatiirde,
nicel o6l¢ekler siklikla biligsel, duyussal ve davranigsal boyutlar1 ayr1 ayr1 Slgerken,
bazi caligmalarda zenginlik, cesitlilik ve baskinlik gibi disiplinler arast metriklere
basvurulmaktadir (Stepchenkova & Li, 2012). Ayrica, destinasyon imaji1 ¢alismalari
hem c¢apraz-kiiltiirel analizler hem de segment bazli degerlendirmeler agisindan
onemli metodolojik zorluklar igerir. Stepchenkova & Mills’in (2010) meta-analizi,
2000-2007 yillar1 arasinda farkli metodolojilerin kullamildigi 152 makaleyi
inceleyerek, standart bir yaklagim gelistirmenin zorluguna dikkat cekmektedir.
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Ozetle, destinasyon imaji ¢ok boyutlu ve dinamik bir kavram olup, iilke
imajiyla iligkili ancak ondan bagimsiz olarak olusabilen, farkli bilgi ve deneyim
kaynaklarindan beslenen hem pazarlama hem de deneyimsel acidan kritik roller
istlenen bir bilesendir. Destinasyon imajmin stratejik yonetimi, sadece turistik
memnuniyeti ve davranigsal niyetleri degil, ayn1 zamanda destinasyonun uzun vadeli
basarisini ve ililke markasini gliglendirmede de temel bir aragtir.

1.4. UNUTULMAZ TURIZM DENEYIMI

Son yillarda turizm literatiiriinde 6n plana ¢ikan unutulmaz turizm deneyimi
kavrami, destinasyonlarin rekabet istiinliigiinii siirdiiriilebilir kilmasinda ve turist
davraniglarinin ~ sekillenmesinde temel bir unsur olarak kabul edilmektedir.
Unutulmaz turizm deneyimi, turistlerin bir destinasyonu ziyaret ederken yasadiklari,
zihinde kalic1 yer eden, 0zgiin, yogun ve duygusal olarak anlamli anlar olarak
tanimlanir. Bu deneyimler, siradan tatil anilarinin Otesine gecerek bireylerin
hayatinda iz birakan, tekrar hatirlanmasi istenen ve siklikla baskalarina anlatilan
deneyimlerdir (Kim, 2018; Kim & Ritchie, 2014; Staphit & Coudounaris, 2018).

Unutulmaz turizm deneyimi kavrami ¢ok boyutlu bir yapiya sahiptir. Kim &
Ritchie (2014) tarafindan gelistirilen ve uluslararas1 gecerliligi farkl iilke
orneklerinde test edilen “Unutulmaz Turizm Deneyimi Olgegi”, deneyimi yedi temel
boyutta ele alir: hedonizm (zevk ve eglence), yenilikcilik (farkli ve beklenmedik
deneyimler), yerel kiiltiir ile etkilesim, tazelenme (rahatlama, yenilenme), anlamlilik
(kisisel anlam kazanma), katilim (deneyime aktif dahil olma) ve bilgi edinme (Kim
& Ritchie, 2014; Staphit & Coudounaris, 2018). Bu yaklagim, unutulmaz deneyimin
sadece duygusal bir tecriibe degil, ayn1 zamanda biligsel ve sosyal unsurlari da
kapsayan biitlinciil bir yap1 oldugunu gosterir. Bu yedi boyut kapsaminda, 6rnegin
hedonizm ve tazelenme boyutlar1 bireyin psikolojik iyi olusunu desteklerken,
yenilik¢ilik ve bilgi edinme turistik deneyimin zenginlestirici ve Ogretici yoniinil
ortaya koyar. Yerel kiiltiirle biitiinlesme ve katilim ise, ziyaretgiye otantik ve
toplulukla biitiinlesmis bir deneyim sunarak unutulmaz turizm deneyimini benzersiz
kilar (Kim & Ritchie, 2014; Rasoolimanesh vd., 2021). Cesitli arastirmalarda ayrica,
Ozgilinlik (authenticity), estetik uyarim ve birlikte yaratim (co-creation) gibi ek
boyutlar da unutulmaz deneyimin 6nemli bilesenleri olarak 6ne c¢ikmistir (Sthapit
vd., 2022; Wang vd., 2020; Horng & Hsu, 2021). Ozellikle yaratici turizm ve estetik
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deneyimler lizerine yapilan giincel ¢alismalar, deneyimin giizellik, kagis ve interaktif
katilim unsurlariyla da derinlesebilecegini gostermektedir (Horng & Hsu, 2021). Cok
boyutlu bu yapi, farkli turist profillerinin ve motivasyonlarinin unutulmaz turizm
deneyimi algisim1 ve deneyimin yogunlugunu degistirebilecegine isaret etmektedir
(Staphit & Coudounaris, 2018; Ciftci, 2021). Demografik faktorler, 6zgiiven, kiiltiirel
koken, ziyaret nedeni ve kigisel degerler de unutulmaz turizm deneyiminin igeriginin
bireyler arasinda degismesine yol acar. Bu da unutulmaz turizm deneyimi
arastirmalarinda esnek, gecerli ve giivenilir 6l¢eklerin gelistirilmesini gerektirmistir
(Kim & Ritchie, 2014; Coelho & Gosling, 2018).

Unutulmaz turizm deneyimi destinasyon bazli unsurlar (dogal/kiiltiirel
cekicilik, hizmet kalitesi, altyap1 ve giivenlik), sosyal faktorler (etkilesim, rehberlik,
yerel halkla temas) ve bireysel psikolojik degiskenlerin (beklenti, kisilik, aidiyet
algis1) dinamik etkilesimi sonucunda olusur (Rasoolimanesh vd., 2021; Ciftci, 2021;
Kahraman & Cifci, 2022). Ornegin, deneyimlerde farkli yenilik unsurlari, bireyin ilk
kez karsilastigi/beklentilerini asan aktiviteler unutulmaz turizm deneyimini
artirirken, turistin kendisini destinasyonla 6zdeslestirmesi, baska bir ifadeyle “self-
congruity” deneyimin daha derin ve anlamli olmasini saglar (Ciftci, 2021; Kahraman
& Cifci, 2022). Yaratici turizmde ise, ziyaret¢inin aktif katiliminin ve deneyimin
kisisellestirilmesinin  hatirlanabilirlik ve 0Ozgilinlik hissini  pekistirdigi ortaya
konmustur (Sthapit vd., 2022; Wang vd., 2020).

Unutulmaz turizm deneyiminin ortaya ¢ikmasinda, deneyimin igerigine etki
eden dogrudan ve dolayl1 birgok kaynak rol oynar: 6n bilgi kaynaklar1 ve beklentiler,
destinasyonda gecirilen silirede yasananlar ve destinasyonun sundugu farklilastirici
tecriibeler (Kim & Ritchie, 2014; Staphit & Coudounaris, 2018; Coelho & Gosling,
2018). Ayrica, etkinlikler, yerel halkla karsilagsma, grup i¢i ve grup disi iligkiler,
destinasyonun pazarlama sdylemi ve sosyal medyada yayilan paylagimlar da
unutulmazlik ic¢in belirleyici niteliktedir (Staphit & Coudounaris, 2018; Coelho &
Gosling, 2018). Refakat¢i veya aile iligkileri gibi sosyal faktorlerin, deneyimi
paylasma ve yeniden yapilandirma siirecinde one ¢iktig1 kanitlanmistir (Coelho &
Gosling, 2018). Son donemde yapilan ¢aligmalarda co-creation (birlikte yaratim),
deneyimin basaris1 ve kalicilig1 iizerinde en ¢ok etki eden unsurlardan biri olarak
kabul edilmistir (Sthapit vd., 2022). Turistlerin sadece tiiketici degil, deneyiminin
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aktif treticisi olarak rol almasi, 6zellikle wellness ve yaratict turizm etkinliklerinde
unutulmazlik hissini giiclendirmektedir (Sthapit vd., 2022; Wang vd., 2020).

Unutulmaz turizm deneyiminin en 6nemli sonuglarindan biri, gelecekteki
davranigsal niyetler iizerindeki giiclii etkisidir. Yapisal modeller ve ampirik bulgular,
unutulmaz turizm deneyiminin hem dogrudan hem dolayli bi¢imde turistin tekrar
ziyaret ve baskalarina tavsiye etme egilimini artirdigin1 géstermektedir (Kim, 2018;
Rasoolimanesh vd., 2021; Kahraman & Cifci, 2022). Burada, unutulmaz turizm
deneyiminin hem destinasyon imaj1 ve turist tatmini araciligiryla, hem de dogrudan
sadakat ve bagllik {izerinde etkili oldugu bulunmustur (Kim, 2018; Rasoolimanesh
vd., 2021). Ozellikle miras ve inan¢ turizmi baglaminda, unutulmaz turizm
deneyiminin ziyaret¢i tatmini ve destinasyon bagliliginda tam veya kismi bir araci rol
oynayabildigi saptanmistir (Rasoolimanesh vd., 2021; Ciftci, 2021; Kahraman &
Cifci, 2022).

Unutulmaz turizm deneyimi ile elde edilen pozitif deneyimler, turistlerin
destinasyon ile ilgili olumlu izlenimlerinin ve davranis egilimlerinin olusmasini
saglar. Nitekim, unutulmaz deneyimlerin tekrar ziyaret etme niyetinde en belirleyici
unsur oldugu, klasik memnuniyet ve imaj unsurlarinin ise bu siiregte araci bir rol
oynadig cesitli ¢aligmalarla desteklenmistir (Kim, 2018; Rasoolimanesh vd., 2021;
Ciftei, 2021; Kahraman & Cifci, 2022). Ayrica, unutulmaz turizm deneyiminin marka
bagi olusturma ve destinasyonun pazardaki tercih edilirligini artirmada, sosyal
medya paylagimlarinin ve agizdan agiza iletisimin etkisini pekistiren rolii de
vurgulanmistir (Kim, 2018; Staphit & Coudounaris, 2018; Kahraman & Cifci, 2022).
Turistlerin 6znel iyi olus diizeyinin, anlamlilik ve hedonizm gibi unutulmaz turizm
deneyimi boyutlarindan dogrudan etkilendigi, dolayisiyla unutulmaz deneyimlere
sahip turistlerin sadece destinasyona yonelik sadakati degil, genel yasam kalitesi
algilarinin da daha yiiksek oldugu gosterilmistir (Staphit & Coudounaris, 2018;
Sthapit vd., 2022).

Unutulmaz turizm deneyimi kavraminin 6l¢iilmesinde, gecgerligi coklu iilke
testleriyle gosterilmis yedi boyutlu unutulmaz turizm deneyimi oOlgegi temel
alinmakla birlikte, 6l¢ek gelistirme caligmalarinda hedonizm, katilim ve benzeri bazi
boyutlar destinasyon ve baglama gore yeniden degerlendirilmistir (Kim & Ritchie,
2014; Coelho & Gosling, 2018). Ayrica, unutulmaz turizm deneyimi arastirmalarinda
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yapisal esitlik modellemesi, ¢oklu gruplar arasi analiz (PLS-SEM, fsQCA), hem
simetrik hem de asimetrik yontemlerle uygulanmaktadir (Rasoolimanesh vd., 2021;
Kahraman & Cifci, 2022). Olgeklerin ve analiz tekniklerinin titizlikle secilmesi,
kavramin ¢ok boyutlu, 6znellik ve baglamdan etkilenebilir yapisi nedeniyle biiyiik
Onem tasimaktadir.

1.5. GELECEK DAVRANIS NIYETLERI

Gelecek davranis niyetleri, turizm literatlirinde genellikle turistlerin bir
destinasyonu tekrar ziyaret etme ve bagkalarna tavsiye etme egilimleri {izerinden
kavramsallagtirilir. Bu niyetler, hem bireysel diizeyde destinasyon sadakatinin en
Oonemli gostergeleri hem de destinasyonun uzun donemli siirdiiriilebilirligi agisindan
temel Oneme sahiptir. Davranigsal niyetlerin analizi, 6zellikle destinasyonlar arasi
rekabetin yogun oldugu kiiresel turizm sektoriinde, destinasyon yonetimi ve
pazarlama stratejileri i¢in temel politika girdileri saglamaktadir.

Turistlerin gelecekteki davranislarini 6ngérmeye yonelik niyetler, agirlikli
olarak iki ana unsur altinda incelenir: tekrar ziyaret etme niyeti ve bagkalarina
onermede bulunma niyeti. Tekrar ziyaret etme niyeti, turistin bir destinasyonda
gecirdigi olumlu bir deneyim sonucunda o destinasyonu tekrar segcme egilimini
gosterirken, baskalarina tavsiye etme ise destinasyonun olumlu deneyimlerine dayali
olarak cevresindeki bireylere Onerilmesini icerir. Her iki unsur da sadakat ve imaj
unsurlarin1 yansitir ve Ozellikle agizdan agiza iletisim yoluyla destinasyonun
itibarmin artmasinda kritik rol oynar (Kim, 2018; Kim vd., 2010; Culi¢ vd., 2021). Bu
davranigsal niyetlerin her biri sadece destinasyonun avantajina donmekle kalmaz;
aymt zamanda “repeat tourism” akimlarim1 tetikleyerek, belirli bir turizm
destinasyonunun ekonomik ve sosyal sirdiiriilebilirligini giiglendirir. Nitekim
davranigsal niyetler, yeniden ziyaret etmenin Otesinde, destinasyonun uzun vadeli
marka bagliligina, mevcut ve potansiyel turist segmentlerinin destinasyon ile
aralarindaki duygusal ve fonksiyonel baglarin siirekliligine yonelik bir taahhiit
niteligi tasimaktadir (Kim, 2018; Dyk vd., 2019).

Davranigsal niyetlerin en gliglii Ongoriiclisii olarak, unutulmaz turizm
deneyimi On plana c¢ikmaktadir. Yapisal esitlik modellemeleriyle gerceklestirilen
cesitli ampirik calismalar, unutulmaz turizm deneyiminin davranissal niyetleri hem
dogrudan hem de dolayli yoldan etkileyebildigini, 6zellikle destinasyon imaji1 ve
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memnuniyetin bu etkide araci rol oynadigini ortaya koymustur (Kim, 2018; Kim vd.,
2010; Rasoolimanesh vd., 2021). Kim (2018) tarafindan gelistirilen teorik modelde,
unutulmaz turizm deneyiminin 6zellikle tekrar ziyaret ve tavsiye davraniglarini giiglii
bicimde tahmin ettigi, hatta memnuniyetten daha etkili bir gosterge oldugu
saptanmistir (Kim, 2018). Ayrica, Coelho & Gosling’in (2018) ¢alismasinda,
unutulmaz turizm deneyimini olusturan hedonizm, katilim, anlamlilik ve yerel kiiltiir
gibi ¢ok boyutlu faktorlerin, davranigsal sonuglara yansiyan sadakat tepkisini
etkiledigi gosterilmistir (Coelho & Gosling, 2018). Son donem c¢alismalarda,
unutulmaz deneyimlerin 6zellikle miras ve wellness turizmi gibi nis alanlarda,
turistin destinasyona olan baghiligmi, genel yasam kalitesini ve bagliligini
pekistirdigi, boylece tekrar ziyaret ve Oneri davraniglarinin giiglendigi bulunmustur
(Rasoolimanesh vd., 2021; Sthapit vd., 2022). Ayrica, unutulmaz turizm deneyiminin
psikolojik yansimalar1 (6r. O6znel iyi olus, anlamlilik, tazeleme), turistlerin
destinasyon ile kurdugu kisisel ve duygusal iligkiler yoluyla davranigsal niyetleri
tizerinde yogun etkiye sahiptir (Kim, 2018; Sthapit vd., 2022; Sthapit &
Coudounaris, 2018). Ayrica, destinasyon imaji ve memnuniyetin rolii de davranigsal
niyetlerin sekillenmesinde 6nemli goriilmektedir. Turistlerin destinasyon imaj algisi
ve ulastiklart genel memnuniyet diizeyi, tekrar ziyaret ve tavsiye etme niyetlerinde
araci ve giiclendirici rol oynar (Culic’ vd., 2021; Cheng & Lu, 2013; Cham vd., 2021;
Nisco vd., 2015). Bu ¢ergevede, olumlu bir destinasyon imaji hem dogrudan hem de
unutulmaz turizm deneyimi ve memnuniyet yolu ile yeniden ziyaret niyetinde
belirleyici olmaktadir (Cheng & Lu, 2013; Cham vd., 2021; Tilaki vd., 2016).
Gelecek davranis niyetlerinin ag¢iklanmasinda, stimulus-organism-response
(S-O-R), planl davranis teorisi ve sosyal kimlik temelli modeller siklikla referans
alinmaktadir. Bu teorilerde, davranigsal niyetler bilissel degerlendirme, duygusal
yanitlar ve kisisel tutumlar arasindaki etkilesimle bi¢imlenir (Liu vd., 2023; Erul vd.,
2020; Kahraman & Cifci, 2022; Yang vd., 2020). Ornegin, Liu vd. (2023) gevresel
uyaranlarin davranissal niyetler iizerindeki etkisini, araci degiskenler olarak tutum ve
duygu ile modellemis ve sosyal psikolojik yaklagimlarin giiciinii pekistirmistir (Liu
vd., 2023). Yakin donem arastirmalar, destinasyon kisiligi, Ozdeslesme (self-
identification) ve destinasyon bagliligt gibi psikolojik baglanma unsurlarin
memnuniyet ve sadakat davranislarini nasil sekillendirdigini de vurgulamaktadir
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(Kahraman & Cifci, 2022; Yang vd., 2020; Cifci, 2021). Ozellikle benlik uyumu
(self-congruity) ve destinasyon baghiliginin olumlu unutulmaz deneyimler yoluyla
tekrar ziyaret niyeti ve sadakati artirdigi, Kahraman & Cifci’nin (2022) yapisal
modeliyle dogrulanmistir. Cifci (2021) ise, benlik uyumu ile davranmigsal niyet
arasindaki iliskide unutulmaz turizm deneyiminin tam veya kismi aracilik rolii
oynadigim1 saptamistir. Benzer sekilde, estetik ve olumlu duygulanimlarin
(pleasantness) unutulmaz deneyimlere ve davranissal niyetlere tam aracilik ettigi
bulgusu da sunulmustur (Horng & Hsu, 2021).

Farkl1 turizm tiirlerinde (6r. yaratici turizm, wellness, inang, gastronomi) yine
unutulmaz turizm deneyimi veya tiirtine 6zgii otantik deneyimin davranigsal niyetlere
(6zellikle tavsiye ve sadakat) etkisi ampirik olarak ortaya konmustur (Sthapit vd.,
2022; Horng & Hsu, 2021; Wang vd., 2020). Son zamanlarda pandemi gibi ¢evresel
ve toplumsal faktorlerin, davranigsal niyetler tizerindeki moderatdr etkisi, 6zellikle
hijyen ve giivenlik algilarinin tekrar ziyaret niyetiyle baglantisi eklenmistir (Wardi &
Trinanda, 2022). Davranigsal niyeti etkileyen diger faktorler arasinda demografik
ozellikler (yas, cinsiyet, milliyet), ziyaret sikligi, segment Ozellikleri ve
motivasyonlar da bulundugu bir¢ok ¢alismada gosterilmistir (Dyk vd., 2019; Sthapit
& Coudounaris, 2018). Ayrica, turistlerin bilgi diizeyi, 6znel iyi olus ve cevresel
sorumluluk gibi daha sofistike unsurlar da yeniden ziyaret niyetinin olusumuna katk1
saglar (Sthapit & Coudounaris, 2018; Pan vd., 2018).

Davranigsal niyetlerin  yOnetimi  sadece  destinasyonun ekonomik
performansini  degil, uzun vadeli siirdiiriilebilirligini de sekillendirir. Ozellikle
stirdiiriilebilir kalkinma cergevesinde, tekrar gelen turistlerin olusturdugu pazar hem
finansal hem cevresel olarak destinasyonlara istikrar saglar (Dyk vd., 2019; Pan vd.,
2018). Olumlu agizdan agiza onerme, destinasyonun ekosisteme zarar vermeden
popiilerligini artirmasini, pazarlama biitcelerinin daha etkin kullanilmasim ve
destinasyonun marka itibarmin giiclenmesini saglar (Kim, 2018; Dyk vd., 2019).
Turizmde yasanan deneyimin kalitesi, destinasyonun farkli pazar segmentlerine hitap
etmesini kolaylastirir, yeni ziyaretci ¢ekimini miimkiin kilar ve var olan ziyaretgilerin
sadakatini pekistirir. Bunun sonucunda, sadece yeniden ziyaret oranlar yiikselmekle
kalmaz, ayni zamanda destinasyonun global pazardaki rekabet¢i pozisyonu da
giiclenir (Cifci, 2021; Dyk vd., 2019; Pan vd., 2018).
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1.6. HIPOTEZLER
1.6.1. Ulke Imaji1 ve Destinasyon imaji

TDI kurami, bir destinasyonun algisinin ¢ok boyutlu yapisina odaklanirken,
destinasyon imaj1 ile lilke imaj1 arasindaki dinamik iliskinin sektorel basar1 ve turist
davranislar agisindan merkezi oldugunu vurgular. TDI’nin temel iddias1, destinasyon
imajimin yalnizca destinasyona 6zgii faktorlerden degil ayn1 zamanda iilkenin genel
imajindan da derin bigimde etkilendigidir (Lai & Li, 2016; Tasci vd., 2007). Ciinkii
destinasyonlar genellikle ulusal imajin bir alt kiimeleri olarak, iilkeye yonelik genel
algilar ve duygular cergevesinde degerlendirilirr. Bu degerlendirme siirecinde
genellikle “halo etkisi” devreye girer: Bir iilkeye atfedilen olumlu veya olumsuz
ozellikler, o iilkenin destinasyonlarinin algilanmasinda cerceve olusturur (Zhang vd.,
2018; Tasci & Gartner, 2007).

Literatiirde tilke imaj1 ve destinasyon imaj1 arasindaki ayrim ile iliski yogun
bicimde tartisilmistir. Zhang vd. (2018), iilke imajinin bir destinasyonun
degerlendirilmesinde dogrudan degil, “kosullara bagl olarak ve araci yoluyla” etkili
oldugunu ortaya koymustur. Ozellikle psikolojik destinasyon imajinin, iilke imaji ve
destinasyon degerlendirmeleri arasinda tam bir araci rolii iistlendigi gosterilmistir. Bu
yaklasim, lilke imajinin fonksiyonel boyutlarindan ziyade, algisal-psikolojik boyutlar
tizerinden destinasyon imajina etkisi olabilecegine isaret eder. Kapsamli incelemeler
de benzer big¢imde, iilke imajinin destinasyon imajimin Onciilleri arasinda
bulundugunu ve aralarindaki iligkinin hem teorik hem de kavramsal olarak yerlesik
hale geldigini belirtir (Tasci vd., 2007; Tasci & Gartner, 2007). Lai & Li (2016) ise,
destinasyon 1imaj1 literatiiriiniin  bu karmagik etkilesimi tam anlamiyla
kavramsallastirmada zayif kaldigini, fakat genel uzlasiya gore iilke imajinin
destinasyon imaji olusumunda kaynak islevi gordiiglinii belirtir.

Onceki ampirik calismalar bu teorik gergeveyi kuvvetle desteklemektedir.
Zhang vd.’nin (2018) Cin Ornegi tlizerinden gerceklestirdigi arastirmada, uluslararasi
turistlerin destinasyon degerlendirmelerinde {ilke imajinin etkisinin biiylik oranda
destinasyon imaj1 lizerinden dolayli bicimde ortaya ¢iktigi, iilkeye asinalik diizeyinin
bu iliskide moderator olarak rol oynadigi gosterilmistir. Benzer sekilde, Tasci &
Gartner (2007) ile Tasci vd. (2007), hem sektorel hem psikolojik diizeyde {ilke
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imajimin destinasyon imajima yon ve cerceve veren bir degisken oldugunu ampirik
modellerle gostermistir. Bu bulgular, 6zellikle “iilke karakteri,” “politik istikrar,”
“kiiltlir,” “vatandas imaj1” gibi makro diizeydeki faktorlerin, destinasyona yonelik
giiven, ¢ekicilik ve ziyaret etme arzusu iizerinde belirleyici oldugunu gostermektedir.

Ozetle, TDI kuram1 ve dnceki ampirik bulgulara gore, iilke imaj1 destinasyon
imajimin anlamlandirilmasinda referans ve onciil bir kaynak rolii tasir ve aralarindaki
iliski hem bilissel hem de duyussal diizeyde ortaya cikar, nihayetinde davranigsal
sonuglara (ziyaret niyeti, tavsiye etme) temel olusturur. Bu biitiinliik i¢inde, asagidaki
hipotez gelistirilmistir:

H1: Ulke imaji, destinasyon imajini pozitif yonde etkiler.
1.6.2. Ulke Imaji ve Unutulmaz Turizm Deneyimi

TDI teorisi, turistlerin bir iilke hakkinda sahip olduklar alg1 ve tutumlarin, o
destinasyondaki deneyimlerini nasil yorumlayacaklari, onlarla nasil iliski kuracaklar
ve nihayetinde nasil hatirlayacaklarini sekillendirmede temel bir rol oynadigini ileri
stirmektedir. Bu zihinsel temsiller sadece dogrudan destinasyon 6zelliklerinden degil,
ayni zamanda uluslararasi ziyaretgiler tarafindan algilanan daha genis, biitiinsel iilke
imajiyla da derinden i¢ ige ge¢mistir (Zhang vd., 2018; Zhang vd., 2016). Bir iilkenin
biligsel ve duyussal boyutlar1 kapsayan imaji, ziyaret oncesi beklentileri ve turizm
deneyimlerine atfedilen anlami bilgilendiren kritik, {ist diizey bir biligsel ¢erceve
olarak hizmet eder (Zhang vd., 2018; Chen vd., 2017). Ulke imaji olumlu oldugunda,
turistler giivenlik, misafirperverlik, kiiltiirel zenginlik ve kaliteli hizmetler beklemeye
yatkindir ve bu da onlar1 yerinde deneyimleri daha canli, duygusal olarak ilgi ¢ekici
ve unutulmaz olarak yorumlamaya hazirlar. Chen vd. (2017), turistlerin, 6zellikle de
destinasyona asinaligin diisiik oldugu durumlarda, iilke imajina biiyiik Ol¢iide
giivendiklerini ve bu imajin destinasyon degerlendirmeleri iizerinde kalici ve
degistirilmesi zor bir etki yarattiZini gostermisti. Daha da Onemlisi, {ilke
diizeyindeki bu algisal filtre seyahat sirasinda ve sonrasinda g¢alismaya devam
etmekte, ziyaretle ilgili hafiza kodlamasini ve geri ¢cagirmayi sekillendirmektedir.

Son zamanlarda yapilan ampirik ¢aligmalar, lilke imajindan unutulmaz turizm
deneyimlerine giden yolu 6zellikle dogrulamaktadir. Cin’deki arastirmalarinda Zhou
vd. (2022), iilke imajimmin 6nemli bir bileseni olan iilke yetkinliginin unutulmaz
turizm deneyimlerini dogrudan ve olumlu ydnde etkiledigini, bunun da genel
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memnuniyeti ve yere bagliligr artirdigin1 bulmustur. Bu nedensel iliski, lilke imajinin
turist degerlendirmeleri iizerindeki etkisine genellikle destinasyon imajmin kalici
turizm anilar1 olusturmanin merkezinde yer alan psikolojik boyutlarmin aracilik
ettigini ortaya koyan Zhang vd. (2018) tarafindan da desteklenmektedir.

Ayrica, olumlu tilke imajlarinda yer alan nitelikler (algilanan samimiyet,
giivenlik ve kiiltiirel farklilik gibi) turistlerin deneyimlerine iligkin bilissel
degerlendirmelerini ¢ercevelemekle kalmaz, ayni zamanda turizm olaylarinin
hatirlanabilirliginin altinda yatan duygusal bilesenleri de (yenilik, anlamlilik, katilim
ve hedonik keyif) gliclendirir (Zhou vd., 2022; Shafiee vd., 2021). Ampirik modeller,
tilke diizeyindeki izlenimlerin, turistlerin durumsal ipuglarini, deneyimlerinin
algilanan degerini ve duygusal kalintisin1 en iist diizeye ¢ikaracak sekilde yorumlama
olasiligmi artirdigini dogrulamaktadir (Chen vd., 2017; Zhou vd., 2022). Pratik
anlamda, olumlu bir iilke imaj1 olumlu deneyimsel yonlerin daha keskin bir sekilde
one ¢ikmasini ve turistlerin hafizasinda daha uzun siire kalmasini saglar. Dolayisiyla,
TDI teorisinden ve onceki arastirmalardan elde edilen teorik ve ampirik bilgiler
sentezlendiginde, iilke imajinin unutulmaz turizm deneyimlerinin olusumu iizerinde
olumlu ve o6nemli bir etkisi oldugu aciktir. Bu da asagidaki hipotezi ortaya

cikarmaktadir:

H2: Ulke imaji, unutulmaz turizm deneyimini pozitif yonde etkiler.
1.6.3. Destinasyon Imaji ve Unutulmaz Turizm Deneyimi

TDI kuramu, turistlerin bir destinasyona dair zihinlerinde olusturduklari
biligsel (altyapi, dogal ve kiiltiirel nitelikler, giivenlik vb.) ve duyussal (hissettirilen
atmosfer, estetik deneyim, duygusal tepkiler) temsillerin, seyahat deneyimlerinin
hem oncesinde hem de seyahat sirasinda algilarini bi¢imlendirdigini belirler (Lai &
Li, 2016). TDI, bu bilissel ve duyussal boyutlarm toplami olarak turistin
destinasyonda ne tiir bir deneyim yasayacagini, yani deneyimin unutulmaz olup
olmamasini 6nemli dl¢iide etkiler. Pozitif bir destinasyon imaj1, beklentileri yiikseltir,
yonlendirici bir gerceve islevi goriir ve destinasyonda gegirilen zamanin anlamli,
yenilik¢i, katilme1 ve duygusal agidan doyurucu olarak degerlendirilmesini

kolaylastirir (Lai & Li, 2016; Kim, 2018).
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Kuramsal tartismalarda, destinasyon imajinin deneyimin kalitesi, yogunlugu
ve akilda kaliciligt tizerindeki belirleyici rolii net sekilde vurgulanmis, destinasyon
imaj1 olumlu olan destinasyonlarin, ziyaretgilerine daha zengin, tatmin edici ve
hatirlanmaya deger deneyimler yasattigi ifade edilmistir (Lai & Li, 2016; Kim, 2018;
Hernandez-Lobato vd., 2006). Ornegin, Kim’in (2018) ortaya koydugu modele gore,
destinasyon imaji1 ile unutulmaz turizm deneyimleri arasinda dogrudan pozitif ve
anlaml bir iliski bulunmus, destinasyon imaji olumlu oldukc¢a unutulmaz turizm
deneyimi seviyelerinin de yiikseldigi ampirik olarak gosterilmistir (Kim, 2018).
Ayrica hem bilissel hem duyussal imaj, deneyimin farkli boyutlarini (anlamlilik,
yenilik, katilim, estetik vb.) gliglendirerek unutulmaz turizm deneyimi olusumunu
desteklemektedir (Lai & Li, 2016; Shafiee vd., 2021).

Ampirik calismalar da bu iliskileri dogrulamaktadir. Shafiee vd. (2021),
destinasyon cekiciliginin ve unutulmaz deneyimin, turistin destinasyona duygusal
baglanmasini ve tekrar ziyaret etme egilimini gliglendirdigini ve 6zellikle unutulmaz
turizm deneyimini artiran ana unsurun destinasyonun sahip oldugu olumlu imaj
oldugunu gostermistir. Benzer sekilde, Chen vd. (2017), destinasyonla ilgili olumlu
biligsel ve duygusal inanglarin, turistlerin destinasyon degerlendirmesinde merkezi
bir rol oynadigini1 ve deneyim Kkalitesi algisin1 ylikselttigini saptamistir. O’Leary &
Deegan’in (2005) Fransa’daki turistler tizerinden gerceklestirdigi arastirma ise,
destinasyon imajinin turist memnuniyeti ve deneyimin genel degerlendirmesiyle
dogrudan iliskili oldugu, olumlu destinasyon imajinin tatil deneyimini daha anlamli
ve hatirlanabilir hale getirdigi bulgusunu sunmustur.

TDI kapsamindaki diger giincel arastirmalar, destinasyon imajinin dogrudan
deneyimin hatirlanabilirligi ve tatmin diizeyi iizerinde etkili oldugunu, bu etkinin
hem “On bilgi/beklentiler” asamasinda hem de gercek deneyim sirasinda siirdiigiinii
gostermektedir (Iordanova & Stylidis, 2019). Ayrica, destinasyon imaji, deneyim
sirasinda yasanan estetik, kiiltiirel ve duygusal uyaricilarin  (6rnegin  dogal
giizellikler, otantik yerel kiiltiir, hizmet kalitesi) akilda kaliciliginin giliglenmesini
kolaylastirmaktadir (Hernandez-Lobato vd., 2006; Kim & Yoon, 2003).

Bu teorik ve ampirik bulgular 1518inda, destinasyon imajinin turistin

destinasyonda yasayacagi deneyimlerin unutulmazlik diizeyini anlamli bigimde
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pozitif etkiledigini sdylemek miimkiindiir. Bu gerekcelerden hareketle asagidaki
hipotez gelistirilmistir:

H3: Destinasyon imaji, unutulmaz turizm deneyimini pozitif yonde etkiler.
1.6.4. Unutulmaz Turizm Deneyimi ve Gelecek Davrams Niyetleri

Turizm literatiiriinde unutulmaz turizm deneyimi, bireyin ziyaret ettigi
destinasyona iligkin kalict ve olumlu anilarinin olugmasi anlamina gelir. Bu
deneyimlerin, turistlerin gelecekteki davranigsal niyetleri (6rnegin tekrar ziyaret,
tavsiye etme, olumlu yorum yapma) iizerindeki etkisi, son yillarda yogun bigimde
arastirlmistir. TDI kurami gercevesinde, destinasyonun bireysel ve toplumsal
zihindeki yeri ve hatirlanabilirligi, turistlerin tekrar ziyaret niyetinden, agizdan agiza
iletigsimlerine kadar pek ¢ok davranisi sekillendirir (Lai & Li, 2016; Hernandez-
Lobato vd., 2006). Turistik deneyimin kalicilig1 hem duyussal hem de bilissel olarak
yogun yasanan ve bireyin kisisel gelisimine katki saglayan 6geler barindirdiginda
artar. Ozellikle unutulmaz turizm deneyiminin Slgiimiine yonelik gelistirilen gecerli
Ol¢ekler, unutulmaz turizm deneyiminin birgok boyutunun (hedonizm, anlamlilik,
yerel kiiltiirle etkilesim, Ozgilinliik — yenilik) davranigsal niyet i¢in Onemli
yordayicilar oldugunu kanitlamistir (Kim & Ritchie, 2014; Sthapit & Coudounaris,
2018).

Son yillarda yapilan ampirik aragtirmalar unutulmaz turizm deneyiminin
seyahat sonras1 davranigsal egilimler iizerinde belirleyici etkilerini kapsamli sekilde
ortaya koymustur. Kim’in (2018) gelistirdigi yapisal model, unutulmaz turizm
deneyiminin hem dolayli (memnuniyet ve destinasyon imaji iizerinden) hem de
dogrudan sekilde gelecekteki davranis niyetlerine, 6zellikle yeniden ziyaret ve
baskalarina destinasyonu tavsiye etmeye anlamli derecede etki ettigini gostermistir.
Benzer sekilde, Rasoolimanesh vd. (2021), ozellikle yerel kiiltiir, katilim ve bilgi
edinimi gibi unutulmaz turizm deneyimi boyutlarinin, ziyaret¢ilerin destinasyonuna
yonelik davranigsal egilimlerini dogrudan veya memnuniyet aracilifiyla olumlu
yonde etkiledigini ampirik olarak kanitlamiglardir. Baz1 ¢aligmalarda, hedonizm ve
yenilik duygusunun 6zellikle agizdan agiza tavsiye ve tekrar ziyaret niyeti iizerinde
giiclii etkileri oldugu saptanmistir (Sthapit & Coudounaris, 2018; Rasoolimanesh vd.,
2021). Bu bulgu, destinasyonlarin benzersiz ve kisiye kendisini iyi hissettirecek
deneyimler sunmasinin, pazarlama ve yonetim agisindan stratejik 6nemini vurgular.
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Yerel baglamda yiiriitilen ¢alismalar da unutulmaz deneyimlerin
ziyaretgilerde yer kimligi ve destinasyona aidiyet gelisimini artirdigini, bunun da
davranigsal niyetlerin (tekrar ziyaret, baskalarina 6dnerme, destinasyon sevgisi gibi)
gliclenmesine aracilik ettigini gostermektedir (Shafiee vd., 2021; Tsai, 2016; Cifci,
2021). Ozellikle etkilesimin yiiksek oldugu, otantik deneyimlerin 6n plana ¢iktig:
kiiltiirel ve dogal destinasyonlarda, unutulmaz turizm deneyimi ile davranigsal
niyetler arasindaki pozitif iliskinin daha giiclii oldugu goze carpar (Ye vd., 2020;
Melon vd., 2021; Akhshik vd., 2022). Ayrica, yogun ve anlamli deneyim yasamanin
arzu ve tercihlerin yani sira siirdiirtilebilir turizm davraniglarinda (6rn. ¢evre dostu
uygulamalar veya destinasyona sadakat) dahi pozitif etkileri ortaya koyulmustur
(Akhshik vd., 2022; Chen & Cheng, 2023).

Bu bulgu ve kuramsal cerceveye gore, unutulmaz bir turizm deneyimi
yasayan turistlerin, gelecekte benzer davranislari sergileme, ayni destinasyonu tekrar
ziyaret etme veya olumlu tavsiyelerde bulunma olasiliklarinin anlamli bigimde
arttigin1  sdylemek miimkiindiir. Unutulmaz turizm deneyiminin hem dolaysiz
(dogrudan deneyimin etkisi) hem de dolayli (memnuniyet veya destinasyon imaji
araciligiyla) olarak davranigsal niyetlere katki sundugu c¢ok sayida calismalarla
kanitlanmistir (Kim, 2018; Rasoolimanesh vd., 2021; Tsai, 2016; Ye vd., 2020;
Meloén vd., 2021; Akhshik vd., 2022; Horng & Hsu, 2021).

Tiim bu kuramsal tartisma ve ampirik bulgular dogrultusunda asagidaki
hipotez gelistirilmistir:

H4: Unutulmaz turizm deneyimi, gelecek davranis niyetlerini pozitif yonde
etkiler.

1.6.5. Destinasyon Imajinin Aracihik Rolii

TDI kurami, turistlerin seyahat kararindan deneyim sonrasmna kadar
destinasyon hakkindaki zihinsel temsillerinin sekillenmesinde {ilke imaj1 ve
destinasyon imajinin roliinii vurgular. TDI’ye gore, iilke imaji turistlerin genel algi
cergevesini olustururken, destinasyon imaj1 turistlerin spesifik seyahat yeriyle ilgili
zihinsel ve duyussal betimlemelerini sekillendirir. Literatiirde, destinasyon imajinin
genellikle iilke imajinin bir uzantis1 ve onun igerdigi genel tutumlarin destinasyon
diizeyinde 0zgiil bicimde kristalize olmus hali olarak kavramsallastirildig
belirtilmistir (Lai & Li, 2016; Martinez & Alvarez, 2010). Ulke imaji1, destinasyon
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imajmin olusumu iizerinde dogrudan etkili olur ve bu da ziyaretgilerin destinasyonu
nasil degerlendirdiklerini ve deneyim siirecinde neleri algiladiklarini etkilemektedir
(Martinez & Alvarez, 2010; Zhang vd., 2018).

Ampirik caligmalar, iilke imajinin destinasyon imaj1 iizerindeki etkisinin hem
dogrudan hem de araci yollar iizerinden unutulmaz turizm deneyimini
sekillendirdigini gostermektedir. Zhang vd.’nin (2018) calismasinda iilke imajinin,
turistlerin destinasyonu degerlendirmesinde kuvvetli bir rol oynadig1 fakat bu etkinin
bliyiik 6l¢iide destinasyon imaji1 araciligiyla ortaya ¢iktigi, 6zellikle de psikolojik
destinasyon imajmin bu iligkiyi énemli 6lgiide araci olarak tistlendigi goriilmiistiir.
Benzer sekilde, Martinez & Alvarez’in (2010) bulgulari, bazi iilkelerde iilkeye
yonelik olumsuz algilarin, giiclii bir destinasyon imaj1 sayesinde pozitif deneyimlere
dontigebildigini, bdylece destinasyon imajinin aracit bir rol iistlenebilecegini 6ne
strmiistiir.

Turizm destinasyon imaj1 literatiiriinde, destinasyon imajinin turistin
deneyimlerini hem bilissel hem duyussal diizeyde etkiledigi, yani destinasyonun
ozellikleri ve turistin duygusal tepkileri yoluyla unutulmaz deneyimlerin olusumunu
kolaylastirdig1 vurgulanmaktadir (Lai & Li, 2016; Melon vd., 2021). Arastirmalar,
destinasyon imajinin deneyimlerin kaliciligi ve unutulmazligi iizerinde dogrudan
etkili olmasinin yaninda, iilke imaj1 ile unutulmaz deneyim arasinda kopri islevi
gordiigiinii de gostermektedir. Melon vd. nin (2021) yapisal modelinde, destinasyon
imaj1 unutulmaz turizm deneyiminin 6nemli bir dnciilii olarak belirlenmis ve bunun
davranigsal niyete uzanan zincirde araci bir rol oynadig1 gosterilmistir.

Detayli incelenince, Zhang vd.’nin (2018) modeli dogrudan su mekanizmaya
isaret eder: iilke imaji — destinasyon imaji — unutulmaz turizm deneyimi. Ulke
imaj1, destinasyon diizeyinde algilarin ve beklentilerin sekillenmesini tetiklemekte,
bu da turistin deneyimledigi destinasyonda yasayan duygusal ve biligsel siiregleri,
yani deneyimin unutulmaz olup olmamasini etkilemektedir. Bu zincirin ampirik
olarak sinanmis olmasi, destinasyon imajinin, iilke imaj1 ile unutulmaz deneyim
arasindaki temel araci degisken oldugunu kanitlar niteliktedir (Zhang vd., 2018;
Meldén vd., 2021). Ayrica, literatiirde destinasyon imajmin ¢esitli alt boyutlartyla-
ornegin psikolojik, fonksiyonel ve duygusal imaj- bu aracilik iligkisini daha da
derinlestirdigi vurgulanmaktadir (Lai & Li, 2016; Zhang vd., 2018).
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Ozetle; mevcut kuramsal cerceve ve ampirik bulgulara gore, giiclii ya da
olumlu bir iilke imaji, turistlerde 6ncelikle olumlu bir destinasyon imaj1 olusturmakta
ve bu da turistlerin destinasyondaki deneyimlerini daha unutulmaz ve kalici
kilmaktadir. Dolayistyla, destinasyon imaji1 tilke imajinin unutulmaz turizm deneyimi
tizerindeki etkisine anlamli bi¢cimde aracilik etmektedir. Bu agiklama ve bulgular
temelinde asagidaki hipotez gelistirilmistir:

HS: Destinasyon imaji, iilke imajinin unutulmaz turizm deneyimi iizerindeki

etkisine aracilik eder.
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IKiNCi BOLUM
YONTEM

2.1. ORNEKLEM VE VERI TOPLAMA SURECI

Arastirma evreninin biiylikliigli bilinmediginden 6rneklem sayisini belirlemek
icin G¥POWER 3.1.9.4 program1 kullanilmistir (Faul vd., 2007; Ringle vd., 2015).
Hesaplama sonucunda minimum &rneklem sayismin 77 (Giig=0,80, f2=0,15, a=0,05)
olmas1 gerektigi tespit edilmistir. Bununla birlikte, daha tutarli bir model i¢in bu say1
ti¢ ile ¢arpilmistir (Ringle vd., 2015). Bu 6rneklem sayisinin en az 231 kisi olmasi
gerektigini gdstermistir. Veriler, Konya 11 Go¢ Idaresi Miidiirliigiinden bir ay siire ile
il disinda bulunmak iizere izin alabilen arastirmaci tarafindan Istanbul Tarihi
Yarimada’da bulunan Arap turistlerden toplanmistir. 01-31 Ocak 2025 tarihleri
arasinda anketler, calismaya katilmay1 kabul eden turistlere yiiz yilize uygulanmis ve
500 anket toplanabilmistir. Arastirmay1 katilmayi kabul eden 500 Arap turistin
doldurdugu anketler titizlikle incelenmis, analiz i¢in uygun goriilmeyen ve veri
setinden ¢ikarilmasi gereken anket tespit edilmemistir.

Katilimeilarin %55,8°1 erkektir. Yas dagilimi acisindan, katilimceilarin %21,8’1
18-25 yas araliginda, %34,6’s1 26-35 yas araliginda, %18,8’1 36-45 yas araliginda,
%15,2’s1 46-55 yas araliginda ve %9,6’s1 56 yas ve iizerindedir. Katilimcilarin
%58,6’s1 evli, %41,4’ti ise bekardir. Katilimcilarin ¢ogu {niversite egitimine
sahipken (%52,8), %30,8’1 yiiksek lisans veya doktora, %11,8°1 lise, %4,6’s1 ilkokul
veya ortaokul egitimine sahiptir. Katilimecilarin %28’1 {icretli ¢alisan, %17°si ise
serbest meslek calisamidir. Ayrica %14,8’1 isverendir. Katilimcilarin  %40,2°si
calismamaktadir (emekliler, Ogrenciler ve igsizler). Katilimcilarin demografik

ozellikleri ayrintili bir sekilde Tablo 1’de sunulmustur.
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Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Ozellikler Gruplar f %
Cinsiyet Kadin 221 44,2
Erkek 279 55,8
18-25 109 21,8
26-35 173 34,6
Yas 36-45 94 18,8
46-55 76 15,2
56 ve lizeri 48 9,6
. Evli 293 58,6
Medeni Durum Bekar 207 414
Ilkokul/Ortaokul 23 4.6
o Lise 59 11,8
Egitim Durumu Universite 264 52,8
Lisansiistii 154 30,8
Isveren 74 14,8
Emekli 28 5,6
Kendi hesabina c¢aligsan 85 17
Mool Ogrenci 113 22,6
Ucretli ¢alisan 140 28
Calismiyor 60 12

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

2.2. OLCME ARACLARI

Verileri toplamak i¢in bes ana bdliimden olusan bir anket kullanilmistir (Ek-
1). ik dért boliim arastirma modelinde yer alan degiskenler ile ilgili ifadeleri
icermektedir. Son boliim ise katilimcilarin demografik 6zellikleri ile ilgili (cinsiyet,
yas, egitim durumu, gelir durumu, meslek) sorular bulunmaktadir. ik dért boliimdeki
tiim ifadeler besli Likert 6l¢egine gore (1-Kesinlikle katilmiyorum, 2-Katilmiyorum,
3-Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle katiliyorum)
dlgiilmiistiir. Olgek maddeleri Ingilizce literatiirden alinmistir. Bu nedenle dil
gecerligi kontrol edilmistir. Maddeler Ingilizce, Arapga ve Tiirkgeyi iyi bilen dort dil
uzmani tarafindan geri-geviri yontemi ile (Brislin, 1976) Arapgaya ¢evrilmistir. Ulke
imaj1 daha onceden yapilan ¢alismalardan uyarlanan ve Zhang vd. (2018) tarafindan
yapilan calismada kullanilan &lgek yardimi ile dlgiilmiistiir. Olgek iki boyut (iilke
ozelligi ve iilke yeterliligi) ve sekiz maddeden olusmaktadir. Bu 6lgek Tiirkiye i¢in
yenilenmistir. Destinasyon imaji daha 6nceden yapilan ¢alismalardan uyarlanan ve
Zhang vd. (2018) tarafindan yapilan c¢alismada kullanilan o6lgek yardimi ile
dleiilmiistiir. Olgek ii¢c boyut (dogal ¢ekicilikler, kiiltiirel cazibe merkezleri, turistik

tesisler) ve 11 maddeden olusmaktadir. Unutulmaz turizm deneyimi daha dnceden
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yapilan calismalardan uyarlanan ve Zhang vd. (2018) tarafindan yapilan ¢alismada
kullanilan &lgek yardimi ile dlgiilmiistiir. Olgek yedi boyut (hedonizm, yenilikgi,
yerel kiiltlir, tazeleme, anlamlilik, katilim, bilgi) ve 24 maddeden olugmaktadir.
Gelecek davranis niyetleri Huang & Hsu (2009) ve Al-ansi vd. (2019) tarafindan
yapilan calismalarda kullanilan 6lgek yardimu ile dlgiilmiistiir. Olgek iki boyut (tekrar
ziyaret niyeti ve tavsiye etme niyeti) ve yedi maddeden olusmaktadir. Analize dahil
edilen tiim degiskenler (unutulmaz turizm deneyimi, lilke imaji, destinasyon imajt,
gelecek davranis niyetleri) reflektif degiskenlerden olugsmaktadir (Dogan, 2019).
2.3. ETIK KURUL ONAYI

Bu aragtirmada kullanilan verilerin toplanabilmesi i¢in gerekli olan etik kurul
izin belgesi Selguk Universitesi Turizm Fakiiltesi Bilimsel Etik Degerlendirme
Kurulu 04.11.2024 tarihi ve 202/03 karar numarasi ile alinmistir. Mevcut calismada
arastirma ve yayin etigine tamamen uyulmustur.
2.4. VERI ANALIZI

Verilerin analizinde Kismi En Kiigiik Kareler Yapisal Esitlik Modellemesi
(PLS-SEM) kullanilmistir (Hair vd., 2017; Usakli & Kugukergin, 2018; Dogan,
2019; Yildiz, 2020). PLS-SEM, kii¢lik 6rneklemlerde de rahatlikla ¢alisabildiginden
ve normal dagilima sahip olmayan veriyi analiz edebildiginde tercih edilmistir
(Dogan, 2019). Analizler i¢in Smart PLS 4 kullanilmistir.
2.5. ORTAK YONTEM YANLILIGI

Ortak yontem yanliligi, ayn1 yontem ve/veya kaynagin bir fonksiyonu olarak
oOl¢iilen ve sunulan degigkenler arasinda paylasilan sistematik hatadir (Podsakoff vd.,
2003). Anketler, sosyal bilimlerde en ¢ok kullanilan yontemlerden biri olmakla
birlikte ampirik sonuglarin giivenirligini ve gecerligini etkileyebilecek bir ortak
yontem yanlilig1 tehdidi de olusturmaktadir (Baungartner & Steenkamp, 2001). Ortak
yontem yanlhiligi tek bir ankette hem bagimsiz hem de bagimli degiskenler ayni
yerde, ayn1 zaman noktasinda ve ayni (yani ortak) yanit yontemi (6rn. Sirali 6lgekler)
kullanilarak ayni katilimcilar tarafindan degerlendirildiginde ortaya cikabilir
(Podsakoff vd., 2003; Kock vd., 2021). Kock vd. (2021)’ne gore bu 6nemli ve endise
verici bir gézlemdir. Turizm arastirmalar1 geleneksel olarak tek seferlik kesitsel anket
calismasi tasarimlarini, yani ortak yontem yanliliginin ortaya c¢ikmasina ozellikle
yatkin olan ¢alisma tasarimlarina yonelmistir. Tek seferlik kesitsel anket tasariminin
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kullanildig1 bu ¢alismada, ortak yontem yanliliginin potansiyel zararl etkilerini
onlemek ve tespit etmek icin veri toplama Oncesinde (prosediirel kontrol) ve veri
toplama sonrasinda (istatistiksel kontrol) bir dizi prosediir uygulanmstir.

Veri toplamadan once, ilk olarak, anket formunun basinda katilimcilara dogru
cevaplarin olmadigr ve tiim cevaplarin anonim tutulacagi yoniinde bir talimat
verilmistir. ikinci olarak, ayn1 yapilar1 6lgcen maddeler bir arada gruplandirilmamis ve
ankette yapilar etiketlenmemistir. Ugiincii olarak, katilimcilarin anketi doldururken
bagimsiz ve bagimli degiskenler arasinda bir iligki algilamalarin1 6nlemek igin
degiskenlere iligskin Ol¢ekler arastirma modelinin sirasini takip etmeyecek sekilde
rastgele bir sira ile ankete yerlestirilmistir (Podsakoff vd., 2003).

Veri toplandiktan sonra, ortak yontem yanliligini tespit etmek i¢in Harman’in
tek faktorlii testi kullanilmistir. Bu test, ortak yontem yanliligini tespit etmek i¢in en
¢ok kullanilan tekniklerden biridir (Fuller vd., 2016; Podsakoff vd., 2003).
Harman’in agimlayic1 faktdr analizi testi, dondiiriilmemis ¢oziim (6lgiilen tiim
maddeler dahil) varyansin %50’sinden fazlasini agiklayan bir faktor iirettiginde ortak
yontem yanliliginin mevcut oldugunu gostermektedir (Fuller vd., 2016). Ek olarak,
ortak yontem yanliligin1 degerlendirmek i¢in varyans sisirme faktorii (VIF) degerleri
incelenmistir. VIF degerleri 10°dan kiiciik olmalidir. VIF degerinin 10°dan biiyiik
olmasi ortak yontem yanliliginin varligina isaret edebilir (Kutner vd., 2005). Mevcut
calismada Harman’in ag¢imlayici faktor analizi testinin sonuglarina gore, tek bir
faktor tarafindan aciklanan varyans %46,813°tliir. VIF degerleri 1,283 ile 9,808
arasinda degismektedir. Bu sonuglar, ¢alismada ortak yontem yanliligi sorununun

olmadigint géstermektedir.
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UCUNCU BOLUM

BULGULAR

3.1. TANIMLAYICI BULGULAR

Tablo 2’de Istanbul’u ziyaret eden Arap turistlerin her bir degiskene, boyuta

ve maddeye verdikleri cevaplarin dagilimlari ve hesaplanan standart sapmalar ve

aritmetik ortalamalar sunulmaktadir. Arastirma bulgularima goére Arap turistler

Istanbul’un imajin1 olumlu algilamaktadirlar. Ozellikle dogal ¢ekiciliklerin bu alginin

olusmasma oOnemli katki sundugu goriilmektedir. Ayrica, Arap turistlerin yiiksek

diizeyde unutulmaz bir turizm deneyimi yasadiklar1 tespit edilmistir. Arap turistler

Tiirkiye’nin imajin1 Istanbul’un imaj1 kadar olmasa da olumlu algilamaktadirlar. Son

olarak, Arap turistlerin yakin gelecekte Istanbul’u tekrar ziyaret etme ve yakinlarina

tavsiye etme egilimlerinin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 2. Arastirmaya Katilan Turistlerin Olcek Maddelerine Verdikleri Cevaplarin Dagilimlar

]
; :
5] fE| o] g &
i = = S =
Ifadeler 2 ¢ S z S g 2 g = s.S.
E|ZE| E| 38| 2| 2| &
B | 7B = = - == =
< < < < <
S| 22| 2| 22| 2| £2| <
Ulke imajt 3,53 0,71
Ulke izelligi 3,49 0,76
Tiirkiye siyasi olarak istikrarli bir {ilkedir. ya 32 83 139 207 | 39
% | 64 16,6 | 27,8 414 | 7.8
Tiirkiye demokratik bir iilkedir. f 25 55 106 250 | 64
% |5 11 21,2 50 12,8
Tiirkiye diinya siyasetinde 6nemli bir rol Vi 12 50 105 271 62
0ynuyor. % 2,4 10 21 542 | 124
Tiirkiye uluslararas1 iligkileri etkileme ya 13 72 107 254 54
kabiliyetine sahiptir. % 2,6 144 | 214 50,8 | 10,8
Ulke yeterliligi 3,57 0,80
Tiirkiye zengin bir tilkedir. f 25 95 120 212 | 48
% |5 19 24 424 | 9,6
Tiirkiye gelismis bir ekonomiye sahiptir. f 23 73 87 250 67
% | 4,6 146 | 174 50 134
Tiirkiye’de yiiksek diizeyde bir ya 15 46 82 279 | 78
modernlesme var. % 3 9,2 16,4 55,8 | 15,6
Tiirkiye gelismis bir teknolojiye sahiptir. f 16 43 89 271 81
% |32 8,6 17,8 542 | 16,2
Destinasyon imaji 4,09 0,62
Dogal cekicilikler 4,20 0,70
Istanbul iyi bir dogal gevreye sahiptir. f 21 27 243 | 200
% 1,8 4,2 5.4 48,6 | 40

30



Istanbul giizel bir dogal manzaraya sahiptir. f 7 7 23 217 | 246
% 1,4 1.4 4,6 434 | 49,2
Istanbul’da cesitli agik hava etkinlikleri f 9 23 57 273 138
vardir. % 1,8 4,6 11,4 54,6 | 27,6
Kiiltiirel cazibe merkezleri 4,11 0,73
Istanbul birgok tarihi ve kiiltiirel mirasa f 8 6 18 197 271
sahiptir. % 1,6 1,2 3,6 39,4 | 54,2
Istanbul’un kendine 6zgii yasam tarzi ve f 11 23 89 249 128
gelenekleri var. % 2,2 4,6 17,8 49,8 | 25,6
Istanbul’un tarihi kiiltiirii essizdir. f 8 28 71 244 149
% 1,6 5,6 14,2 48,8 | 29,8
Turistik tesisler 3,95 0,73
Istanbul’da  uygun konaklama tesisleri f 12 24 57 275 132
vardir. % 1,4 4,8 11,4 55 26,4
Istanbul iyi bir aligveris ortamma sahiptir. f 9 16 45 258 172
% 1,8 3,2 9 51,6 | 344
Istanbul zengin bir mutfaga sahiptir. f 18 54 82 230 116
% | 3,6 10,8 | 16,4 46 23,2
Unutulmaz turizm deneyimi 3,59 0,74
Hedonizm 3,79 0,86
Istanbul’da yeni bir deneyim yasadigim igin f 16 35 72 243 134
heyecanliyim. % |32 7 14,4 48,6 | 26,8
Bu deneyim sirasinda ¢esitli aktivitelere f 12 50 98 255 85
katildim. % |24 10 19,6 51 17
Bu turizm deneyiminden gergekten keyif | f 23 32 67 248 130
aldim. % | 4,6 6,4 134 49,6 | 26
Deneyimim heyecan vericiydi. f 28 35 91 236 110
% | 5,6 7 18,2 472 | 22
Yenilikg¢ilik 3,56 0,87
Hayatta bir kez yasanabilecek tiirden bir | [ | 44 97 138 160 | 61
deneyim yasadim. % 8.8 194 | 27,6 32 12,2
Benzersiz bir deneyim yasadim. f 24 38 92 265 81
% | 48 7,6 18,4 53 16,2
Bu deneyimim onceki turizm f 24 57 117 239 | 63
deneyimlerimden farkliydi. % 4,8 114 | 234 47,8 | 12,6
Bu turizm deneyimi ile yeni seyler f 21 29 58 280 112
(yiyecek, aktivite vb.) deneyimledim. % 4,2 5,8 11,6 56 22,4
Yerel kiiltiir 3,15 0,96
Yerel halk hakkinda iyi bir izlenim f 73 83 113 185 | 46
edindim. % 14,6 16,6 | 22,6 37 9,2
Yerel kiiltiri  yakindan  deneyimleme f 24 64 108 244 60
firsatim oldu. % 4,8 12,8 | 21,6 48,8 | 12
Istanbul’daki yerel halk cana yakindi. f 81 97 163 129 30
% 16,2 194 | 32,6 25,8 | 6
Tazeleme 3,49 0,96
Deneyimim 6zgiirlestiriciydi. f 31 71 129 205 64
% | 6,2 142 | 25,8 41 12,8
Ozgiirliik duygusundan keyif aldim. f 135 61 136 202 | 66
% |7 122 | 27,2 404 | 132
Deneyimim ferahlaticiydi. ya 33 41 99 249 | 78
% | 6,6 8,2 19,8 49,8 | 15,6
Bu deneyim ile yeniden canlandim. f 27 47 107 240 79
% |54 9.4 214 48 15,8
Anlamhlik 3,55 0,85
Deneyimim arasinda anlamli seyler yaptim. ya 23 45 124 250 | 58
% | 4,6 9 24,8 50 11,6
Deneyimim sirasinda 6nemli seyler yaptim. f 16 51 131 242 | 60
% |32 10,2 | 26,2 484 | 12
Bu deneyimden sonra kendimle ilgili bir f 16 61 121 234 | 68
seyler 6grendim. % 3,2 12,2 | 24,2 46,8 | 13,6
Katilim 3,83 0,83
Gergekten gitmek istedigim bir yeri ziyaret f 13 30 45 278 134
ettim. % |26 6 9 55,6 | 26,8
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Gergekten yapmak istedigim aktivitelerden f 17 37 75 267 104
keyif aldim. % 3,4 7,4 15 534 | 20,8
Bu turizm deneyiminin ana faaliyetleri ile f 16 41 97 264 | 82
ilgilendim. % |32 8,2 194 52,8 | 164
Bilgi 3,77 0,81
Deneyimim kesfediciydi. f 19 40 88 273 80
% | 3.8 8 17,6 54,6 | 16
Bu deneyimimden birgok bilgi elde ettim. f 16 29 87 270 | 98
% |32 5,8 174 54 19,6
Bu deneyimimle yeni bir kiltiir hakkinda f 16 35 77 282 90
bilgi sahibi oldum. % |32 7 154 564 | 18
Gelecek davranig niyetleri 3,71 1,14
Tekrar ziyaret 3,70 1,21
Oniimiizdeki 2 yil icinde Istanbul’u tekrar | f | 56 32 60 203 | 149
ziyaret etmeye niyetliyim. % 11,2 6,4 12 40,6 | 29,8
Oniimiizdeki 2 yil icinde Istanbul’u tekrar | £ | 56 37 70 195 | 142
ziyaret etmeyi planliyorum. % 11,2 7,4 14 39 28,4
Oniimiizdeki 2 yil iginde Istanbul’u ziyaret f 52 36 54 210 148
etmeyi arzuluyorum. % 10,4 7,2 10,8 42 29,6
Muhtemelen oniimiizdeki 2 yil iginde f 53 25 66 215 141
Istanbul’u tekrar ziyaret edecegim. % 10,6 5 13,2 43 28,2
Tavsiye 3,72 1,15
Baskalarma da Istanbul’a gitmelerini f 49 37 62 211 141
tavsiye edecegim. % 9,8 7,4 12,4 422 | 28,2
Istanbul hakkinda baskalarina olumlu f 42 31 74 217 136
seyler sdyleyecegim. % 8,4 6,2 14,8 434 | 27,2
Arkadaglarimi ve akrabalarimi Istanbul’a f 44 37 77 205 137
gelmeleri igin tegvik edecegim. % 8,8 7,4 15,4 41 27,4

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Mevcut arastirmada yer alan degiskenlerin ortalamalari, standart sapmalar1 ve
korelasyon degerleri Tablo 3’te sunulmustur. Bagimsiz degisken olan iilke imajinin
ortalamast 3,53’tlir. Diger degiskenlerin ortalamalari ise su sekildedir: destinasyon
imaj1 4,09, unutulmaz turizm deneyimi 3,59, gelecek davranis niyetleri 3,71. Ulke
imaj1; destinasyon imaji (r=0,569, p<0,01), unutulmaz turizm deneyimi (r=0,648,
p<0,01) ve gelecek davranis niyetleri (=0, 597, p<0,01) ile pozitif bir iliskiye
sahiptir. Destinasyon imaji; unutulmaz turizm deneyimi (r=0,734, p<0,01) ve gelecek
davranig niyetleri (r=0,566, p<0,01) ile pozitif bir iliskiye sahiptir. Son olarak,
unutulmaz turizm deneyimi gelecek davranis niyetleri ile pozitif bir iliski
igerisindedir (1=0,794, p<0,01). Tablo 3’te degiskenler arasindaki korelasyonlar +
0.85’in altindadir. Bu sonug, c¢oklu dogrusal baglanti sorunu olmadigimi
gostermektedir (Kline, 2011). Ayrica degiskenler aras1 VIF (1,000 ile 1,480 arasinda
degismektedir) degerleri de 5’ten kiigiik oldugu i¢in ¢oklu dogrusal baglant1 sorunu

olmadigini onaylamaktadir (Kock & Lynn, 2012).
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Tablo 3’te goriildigii tlizere, kontrol degiskenleri ile arastirmanin ana
degiskenleri arasinda anlamli iligkiler bulunmustur. Arastirma bulgularina gore yas
arttikca iilke imajina iliskin olumlu algilar artmaktadir.

Tablo 3. Aritmetik Ortalamalar, Standart Sapmalar ve Korelasyonlar

Degiskenler A.O. | s.s. 1 2 3 4 5 6 7 8 9
1.Cinsiyet - - 1
2.Yas - - ,113* 1
3.Medeni - - - - 1
durum L135%* | 602%*
4.Egitim - - -,106* | ,048 ,035 1
5.Meslek - - - - L119%* | - 1

L179%* | 200%* ,011
6.Ulke imajt 3,53 | 0,71 | -,046 L91%* | - - ,030 1

L121%* | ,066

7.Destinasyon | 4,09 | 0,62 | -,026 ,077 -,039 ,001 | -,005 | ,569%* | 1
imaji
8.Unutulmaz | 3,59 | 0,74 | - ,005 ,060 - 047 | ,648%* | [734%* | |
turizm ,119%%* ,025
deneyimi
9.Gelecek 3,71 | 1,14 | - ,047 ,052 - ,003% | [597*% | 566%* | [794** | 1
davranig ,134%* ,033
niyetleri

Not: A.O.: Aritmetik ortalama, s.s.: Standart sapma, *p<,05, **p<,01
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

3.2. DIS MODEL BULGULARI

PLS-SEM sonuglarinda, modelde sadece reflektif Ol¢iim kullanilarak ilk
olarak dis model degerlendirilmistir Bu da dis modelin reflektif model
degerlendirme kriterlerine gore degerlendirildigi anlamina gelmektedir. Gosterge
(madde) giivenirligini belirlemek icin dis yiikler incelenmistir (Kucukergin &
Gurlek, 2020). PLS-SEM tabanli analiz yontemlerinde, faktor yiikleri ideal olarak
0,700 ile 0,900 arasinda olmalidir (Chin, 1998). Bununla birlikte, 0,600’lin
tizerindeki degerlerde kabul edilebilir (Hair vd., 2017). Ayrica Hair vd. (2017) faktor
yiikleri 0,400 ile 0,700 arasinda olan gostergelerin, ancak bunlarin ¢ikarilmasi bilesik
giivenirlik (CR) veya ortalama ¢ikarilan varyans (AVE) degerlerini iyilestiriyorsa
cikarilmasint Onermektedirler. Degerlendirmeler sonucunda destinasyon imajinin
dogal ¢ekicilikler boyutundan iki madde ¢ikarilmastir.

Olgeklerdeki 48 madde yeniden ornekleme analizinde (PLS Bootstrapping)
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<<0,01). Crombach alfa ve CR degerlerinin
0,70’in lizerinde olmasi Olceklerin yeterli glivenirlige sahip oldugunu gdstermektedir
(Dogan, 2019). Bu bulgu, kabul edilebilir i¢ tutarlilifa isaret etmektedir (Hair vd.,
2017). Yakinsak gecerlik icin AVE sonuclari da incelenmis ve tiim oSlgekler icin
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0,50’nin iizerinde AVE degerleri tespit edilmistir (Dogan, 2019). Sonug¢ olarak,

yakinsak gecerlik de saglanmistir. Tiim analizlerin sonuglar1 Tablo 4’te sunulmustur.

Di1s modelin ayirict gegerligini degerlendirmek i¢in Fornell-Larcker kriteri (Hair vd.,

2017) ve Heterotrait-Monotrait (HTMT) korelasyon orani kullanilmistir (Kucukergin

& Gurlek, 2020). Tablo 5 ve 6’da gosterildigi gibi her bir yap1 i¢in Fornell-Larcker

degerleri yapilar arasi korelasyonlardan daha yiiksek oldugu ve HTMT degerleri 0,90

esiginin altinda kaldigi i¢in ayirt edici gegerlik saglanmistir (Wong, 2013; Henseler

vd., 2015).
Tablo 4. Dis Model Bulgular1
Aciklanan
Maddeler Faktor | Cronbach Bilesik Ortalama
Yiikleri Alfa Giivenirlik Varyans
(CR) (AVE)
Ulke imaiji 0,868 0,897 0,522
Ulke dzelligi 0,783 0,861 0,607
Tiirkiye siyasi olarak istikrarli bir iilkedir. 0,715
Tiirkiye demokratik bir iilkedir. 0,778
Tiirkiye diinya siyasetinde 6nemli bir rol 0,809
oynuyor.
Tiirkiye uluslararast iligkileri etkileme 0,812
kabiliyetine sahiptir.
Ulke yeterliligi 0,831 0,888 0,664
Tiirkiye zengin bir iilkedir. 0,752
Tiirkiye gelismis bir ekonomiye sahiptir. 0,832
Tiirkiye’de yiiksek diizeyde bir 0,851
modernlesme var.
Tiirkiye gelismis bir teknolojiye sahiptir. 0,822
Destinasyon imaji 0,883 0,906 0,519
Dogal ¢ekicilikler 0,818 0,892 0,734
Istanbul iyi bir dogal cevreye sahiptir. 0,851
Istanbul giizel bir dogal manzaraya sahiptir. | 0,875
Istanbul’da gesitli agik hava etkinlikleri 0,843
vardir.
Kiiltiirel cazibe merkezleri 0,814 0,890 0,729
Istanbul birgok tarihi ve kiiltiirel mirasa 0,826
sahiptir.
Istanbul’un kendine 6zgii yasam tarzi ve 0,854
gelenekleri var.
Istanbul’un tarihi kiiltiirii essizdir. 0,881
Turistik tesisler 0,717 0,842 0,640
Istanbul’da uygun konaklama tesisleri 0,831
vardir.
Istanbul iyi bir aligveris ortamina sahiptir. 0,737
Istanbul zengin bir mutfaga sahiptir. 0,827
Unutulmaz turizm deneyimi 0,964 0,967 0,553
Hedonizm 0,885 0,921 0,746
Istanbul’da yeni bir deneyim yasadigim igin | 0,866

heyecanliyim.
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Bu deneyim sirasinda gesitli aktivitelere 0,753

katildim.

Bu turizm deneyiminden gergekten keyif 0,921

aldim.

Deneyimim heyecan vericiydi. 0,906

Yenilik¢ilik 0,878 0,916 0,733
Hayatta bir kez yasanabilecek tiirden bir 0,808

deneyim yasadim.

Benzersiz bir deneyim yasadim. 0,899

Bu deneyimim 6nceki turizm 0,884

deneyimlerimden farkliydi.

Bu turizm deneyimi ile yeni seyler 0,829

(yiyecek, aktivite vb.) deneyimledim.

Yerel kiiltiir 0,810 0,888 0,726
Yerel halk hakkinda iyi bir izlenim 0,804

edindim.

Yerel kiiltiirii yakindan deneyimleme 0,867

firsatim oldu.

Istanbul’daki yerel halk cana yakind. 0,883

Tazeleme 0,926 0,947 0,818
Deneyimim &zgiirlestiriciydi. 0,899

Ozgiirliik duygusundan keyif aldim. 0,919

Deneyimim ferahlaticiydi. 0,910

Bu deneyim ile yeniden canlandim. 0,890

Anlamlhilik 0,862 0,916 0,785
Deneyimim arasinda anlamli seyler yaptim. 0,897

Deneyimim sirasinda dnemli seyler yaptim. 0,921

Bu deneyimden sonra kendimle ilgili bir 0,837

seyler 6grendim.

Katilim 0,866 0,789
Gergekten gitmek istedigim bir yeri ziyaret 0,853

ettim.

Gergekten yapmak istedigim aktivitelerden 0,917

keyif aldim.

Bu turizm deneyiminin ana faaliyetleri ile 0,893

ilgilendim.

Bilgi 0,839 0,903 0,756
Deneyimim kesfediciydi. 0,842

Bu deneyimimden birgok bilgi elde ettim. 0,895

Bu deneyimimle yeni bir kiiltiir hakkinda 0,872

bilgi sahibi oldum.

Gelecek davranig niyetleri 0,976 0,980 0,872
Tekrar giyaret 0,979 0,984 0,940
Oniimiizdeki 2 y1l iginde Istanbul’u tekrar 0,972

ziyaret etmeye niyetliyim.

Oniimiizdeki 2 y1l iginde Istanbul’u tekrar 0,974

ziyaret etmeyi planliyorum.

Oniimiizdeki 2 yil iginde Istanbul’u ziyaret 0,977

etmeyi arzuluyorum.

Muhtemelen &niimiizdeki 2 yil iginde 0,956

Istanbul’u tekrar ziyaret edecegim.

Tavsiye 0,960 0,974 0,926
Bagkalarina da Istanbul’a gitmelerini 0,957

tavsiye edecegim.

Istanbul hakkinda baskalarma olumlu 0,961
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seyler sdyleyecegim.

Arkadaslarimi ve akrabalarinu Istanbul’a 0,968
gelmeleri igin tegvik edecegim.

Not: SRMR: 0,073
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 5. Ayrisma Gegerligi (Fornell-Larcker)

] ® @) 3) @)
(1) Ulke imaj1 0,722
(2) Destinasyon imajt 0,569 0,720
(3) Unutulmaz turizm deneyimi 0,646 0,712 0,743
(4) Gelecek davranig niyetleri 0,596 0,563 0,733 0,834

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 6. Ayrisma Gegerligi (HTMT Sonuglari)

_ © @) 3) @)
(1) Ulke imaj1
(2) Destinasyon imajt 0,650
(3) Unutulmaz turizm deneyimi 0,705 0,795
(4) Gelecek davranig niyetleri 0,648 0,607 0,815

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

3.3.1C MODEL BULGULARI

Dis model i¢in tiim gereksinimler karsilandiginda, i¢ modelin
degerlendirilmesine devam edilebilir. i¢ modelin degerlendirilmesinde literatiirde
onerilen yontem izlenmistir (Hair vd., 2017; Usakli & Kucukergin, 2018; Yildiz,
2020; Dogan, 2019). Ilk olarak ¢oklu dogrusallik analizi (VIF) yapilmis ve higbir
deger 5’1 agmadigi icin ¢oklu dogrusallik ile ilgili herhangi bir sorun gozlenmemistir
(Hair vd., 2017). R? degerlendirmesinde 0,75, 0,50 ve 0,25 degerleri sirastyla dnemli,
orta ve zayif olarak yorumlanmistir (Hair vd., 2011; Dogan, 2019). Buna gore
endojen degiskenlerin [destinasyon imaj1 (0,322), unutulmaz turizm deneyimi
(0,618) ve gelecek davranmis niyetleri (0,630)] orta R? degerleri sergiledigi
goriilmiistiir (Tablo 7). Bagimsiz degiskenin R? degeri iizerindeki etkisini
degerlendirmek icin £ istatistigi kullamilmustir. £, sirasiyla 0,02, 0,15 ve 0,35
degerliyle kiiciik, orta ve biiyiik olarak siniflandirilir (Cohen, 1992). Ulke imajt
sirastyla 0,479 ve 0,200’liik bir /* degerlerine sahiptir ve bu degerler biiyiik ve orta
etkilere isaret etmektedir. Destinasyon imaj1 /* degeri 0,516 olup biiyiik etkiyi temsil
etmektedir. Unutulmaz turizm deneyimi ise 1,662 f* degerine sahiptir ve bu deger
bliyiik etkiye isaret etmektedir.
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Bulgulara gore, iilke imaj1; destinasyon imaj1 (f = 0,567, t = 12,063, p =0,00,
/* =0,479) ve unutulmaz turizm deneyimi (B = 0,335, t = 9,020, p =0,00, /* = 0,200)
tizerinde pozitif etkilere sahiptir. Ayrica, destinasyon imaji unutulmaz turizm
deneyimini pozitif yonde etkilemektedir (B = 0,537, t = 15,159, p =0,00, /> = 0,516).
Unutulmaz turizm deneyimi de gelecek davranis niyetleri iizerinde pozitif bir etkiye
sahiptir (B = 0,788, t = 38,351, p=0,00, /# = 1,662). Bununla birlikte destinasyon
imaj1, ilke imajinin unutulmaz turizm deneyimi iizerindeki etkisine aracilik
etmektedir ( = 0,305, t = 9,232, p =0,00). Yapisal esitlik modeline arastirmanin ana
degiskenleri ile iliskisi bulunan kontrol degiskenleri (cinsiyet, yas ve medeni durum)
dahil edilmistir. Tiim bu bulgular ve tartigmalar dogrultusunda 6nerilen hipotezlerin
tamami desteklenmistir.

Tablo 7. I¢ Model Sonuglar

Hipotezler Etkiler Yol Katsayilari Sonug¢ VIF f?
H1 Ulke imaji-Destinasyon 0,567 [0,466:0,652] Kabul 1,000 0,479
imaj1
H2 Ulke imaji-Unutulmaz 0,335 [0,262:0,408] Kabul 1,480 0,200
turizm deneyimi
H3 Destinasyon imaji- 0,537 [0,466:0,605] Kabul 1,479 0,516
Unutulmaz turizm
deneyimi
H4 Unutulmaz turizm 0,788 [0,743:0,826] Kabul 1,014 1,662

deneyimi -Gelecek
davranig niyetleri
H5 Ulke imaji> Destinasyon 0,305 [0,241:0,369] Kabul
imajr> Unutulmaz turizm
deneyimi
(Aracilik Rolii)

Not: Destinasyon imaji ayarlanmis R?: 0,322, Unutulmaz turizm deneyimi ayarlannms R2: 0,618,
Gelecek davranis niyetleri ayarlanmis R?: 0,630, SRMR: 0,072

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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TARTISMA VE SONUC

Bu calisma, Istanbul’u ziyaret eden Arap turistlerin algiladiklar iilke imaj,
destinasyon imaji, unutulmaz turizm deneyimi ve gelecek davranis niyetleri
arasindaki iliskileri TDI kurami cergevesinde incelemis ve &nerilen bes hipotezin
tamami ampirik bulgularla desteklenmistir (Sekil 1). Elde edilen sonuglar, iilke
imajmin hem destinasyon imaji1 hem de unutulmaz turizm deneyimi iizerinde pozitif
etkisi oldugunu, destinasyon imajinin unutulmaz turizm deneyimini olumlu yonde
etkiledigini, unutulmaz turizm deneyiminin ise gelecek davranis niyetlerinin (tekrar
ziyaret, tavsiye ve olumlu degerlendirme) en 6nemli belirleyicilerinden biri oldugunu
gostermektedir. Ayrica, destinasyon imajinin iilke imajinin unutulmaz turizm

deneyimi lizerindeki etkisine anlamli bigimde aracilik ettigi tespit edilmistir.

Hedonizm
" " Yenilikeilik
Ulke tzellii it
Yerel kiiltiir
Tazeleme Tekrar ziyaret
Tlke yeterliligi

Gelecek
davramg
niyetleri

0,567%*

Dogal gekicilikler

Anlamlilik Tavsiye
Kiiltiirel cazihe merkezeri Des.tm a.s yon
maj
' Katilm
Tunistik tesisler Bilgi

H5: Ulke imaji>Destinasyon imaji> Unutulmaz turizm densyimi, Dolayl etki: 0,305**, toplam etki 0,640

Sekil 1. Teorik Model
Not. **p<0,01

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Calismada tilke imajinin destinasyon imajini pozitif yonde etkiledigi bulgusu,
iilke ve destinasyon imajlar1 arasindaki hiyerarsik ve aktarim temelli iligskiye isaret
eden literatiirle tamamen uyumludur. Ozellikle Zhang vd. (2018), iilke imajimnin
destinasyon degerlendirmeleri iizerindeki temel etkisinin, biiylik dl¢iide destinasyon
imajimin araciligiyla ortaya ¢iktigini vurgulayarak bu sonuca teorik ve ampirik
dayanak saglamaktadir. Benzer bi¢cimde, iilkeyle iliskili faktorlerin destinasyon imaji
tizerindeki kurucu giicii birgok destinasyonda gozlenmistir (Cham vd., 2021;
Martinez & Alvarez, 2010).

Ulke imajinin unutulmaz turizm deneyimine dogrudan etkisi, memnuniyet,
beklenti ve deneyimin doniisiimiinii temel alan g¢aligmalarla desteklenmektedir.
Pozitif iilke algisinin turistleri daha agik ve olumlu beklentiye hazirladigi, bunun da
yasanan deneyimin kaliciligi ve duygusal etkisini artirdigi ¢ok sayida ampirik
bulguyla ortaya konmustur (Zhang vd., 2018; Martinez & Alvarez, 2010).

Destinasyon imajinin unutulmaz turizm deneyimini pozitif yonde etkiledigini
gosteren bulgular, TDI kurami ile tamamen uyumludur ve literatiirde Kim (2018),
Hallmann vd. (2015) ve Meldén vd. (2021) gibi ¢aligmalarda destinasyon imajinin
hem biligsel hem de duyussal nitelikteki algi ve deneyimleri giiclendirdigi,
deneyimin akilda kalict ve anlamli olmasina ortam hazirladig1 belirtilmektedir.
Ayrica, destinasyon imajinin ziyaret sonrast davranissal niyetler lizerindeki etkisi ve
deneyimin kalicilifi, destinasyon yOnetimi arastirmalarinda siklikla vurgulanan bir
sonugtur (Kim, 2018; Melon vd., 2021; Hernandez-Lobato vd., 2006).

Unutulmaz turizm deneyiminin gelecek davranis niyetlerini (6zellikle tekrar
zlyaret ve tavsiye) pozitif yonde etkilemesi, birgok farkli destinasyon ve turist grubu
tizerinde test edilmis, sonu¢ olarak unutulmaz turizm deneyiminin dogrudan ve
dolayl etkileri en giiclii belirleyicilerden biri kabul edilmistir (Cham vd., 2021; Kim,
2018; Melon vd., 2021). Kim’in (2018) teorik modeli hem dogrudan hem de
destinasyon imaji ve memnuniyet aracilifiyla davranigsal niyette unutulmaz turizm
deneyiminin merkezi roliinii vurgulamaktadir. Melon vd.’nin (2021) yapisal esitlik
modeli ise oOzellikle deneyimin hatirasinin tekrar ziyaret ve tavsiye davranisini
giiclendirdigini gostermistir.

Destinasyon imajinin, iilke imaj1 ile unutulmaz turizm deneyimi arasindaki
iligkide araci rolii oynadig1 bulgusu, araci degiskenli yapisal modellerle ampirik
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olarak kanitlanmistir. Zhang vd. (2018), iilke imajimin psikolojik destinasyon imaji
tizerinden deneyim algisina aktarildigini ortaya koymustur. Ayrica, destinasyon
imajimin aracilik rolii 6zellikle siirdiiriilebilir turizm ve sadakat kavramlari ile
iliskilendirilerek hem dogrudan hem de dolayli etkilerin birlikte islendigi karma
modeller gelistirilmistir (Cham vd., 2021; Lee & Xue, 2020). Bu bulgu, Istanbul’un
turistik degerlerinin sadece 1lilke imajina degil, yerel diizeyde iiretilen ve
deneyimlenen destinasyon imajina da ne kadar bagimli oldugunu giiglii bigimde
kanitlamaktadir.

Calisma, TDI kurami kapsaminda hem teorik hem de kavramsal diizeyde
onemli katkilar sunmaktadir. Birincisi, iilke imaji1, destinasyon imaj1 ve unutulmaz
turizm deneyimi gibi ¢ok diizeyli yapilar arasindaki iligkiler tek bir modelde biitiinciil
olarak test edilmis ve bu bilesenlerin zincirleme sekilde davranmissal c¢iktilara nasil
yansidigi ilk kez Arap turistler 6zelinde ampirik olarak ortaya konmustur. Boylece,
TDI kurami mevcut haliyle mikro (yerel) ve makro (iilke) imaj kavramlarmin
dinamik etkilesimini agiklamada daha islevsel hale getirilmistir (Zhang vd., 2018;
Lai & Li, 2016). ikincisi, destinasyon imajmin aracilik rolii detayl sekilde sinanmus
ve deneyim literatiiriine ok seviyeli aract modellerle katki saglanmstir. Ozellikle,
iilke imajindan baglayan bir algi zincirinin, destinasyon imajinda somutlagarak
nihayetinde turistin deneyim kalitesi ve davramigsal niyetlerine ulastigina dair
kuramsal onerme dogrulanmistir (Zhang vd., 2018; Kim, 2018; Melon vd., 2021).
Ugiinciisii, TDI kurammin unutulmaz turizm deneyimi ve davramis niyetleri ile bir
arada incelenmesi, imaj ve deneyim literatiirli arasinda literatiirde az rastlanan bir
biitlinlestirme Ornedi olusturarak ileride yapilacak kavramsal calismalara referans
noktast olusturmustur (Kim, 2018; Melon vd., 2021). Dérdiinctisti, calisma Arap
turist grubu {izerinden yiiriitiildiigii igin, kiiltiirleraras1t TDI ve unutulmaz turizm
deneyimi modellerinin gegerligi ve Ozellestirilebilirligi alaninda 6zgiin bulgular
saglamis, bu segmentin algi, deneyim ve davranis profiline iliskin 6nemli i¢gdriiler
gelistirmistir.

Aragtirma bulgulari, Istanbul’'un Arap turist pazari agisindan kendini
konumlandirma ve pazarlama stratejilerinin  olusumunda dogrudan rehber
niteligindedir. Oncelikle, Tiirkiye’nin genel iilke imajinin Arap turistler nezdinde
pozitif bicimde insa edilmesine yonelik iletisim ¢alismalar1 hizlandirilmali, medyada,
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dijital platformlarda ve sosyal medya kanallarinda dini/kiiltiirel yakinlik, giivenlik,
misafirperverlik ve yasam standartlarin1 6ne ¢ikaran proje ve is birlikleri ile imaj
giiclendirici aksiyonlar alinmalidir (Cham vd., 2021; Lai & Li, 2016; Ding & Wu,
2022). ikinci olarak, Istanbul’un destinasyon imaji; alisveris, gastronomi, dini ve
kiltiirel miras, eglence ve modern sehir altyapis1 gibi Arap turistlerin ilgi gosterecegi
unsurlarla yeniden sekillendirilmeli, igerikler ve deneyimler bu motivasyonlara
uygun bicimde paketlenmelidir. Hizmet saglayicilar ve turizm isletmeleri, ¢ok
dilliligi ve kiiltiirel hassasiyeti artirmali, fiziksel ve dijital bilgilendirme araglariyla
turistlerin sehirde kendilerini rahat ve giivende hissetmeleri saglanmalidir (Melon
vd., 2021; Ding & Wu, 2022; Kaur vd., 2016). Ugiincii olarak, unutulmaz turizm
deneyimlerinin olusturulmasi onceliklendirilmelidir. Arap turistlerin ilgisini ¢ekecek
otantik, katilmci ve am olusturan aktiviteler gelistirmek, Istanbul’a 6zgii
deneyimlerin (6r. Tiirk mutfag: atdlyeleri, geleneksel sanatlar, tematik rehberli turlar)
yayginlastirilmas1  ve Kkisisellestirilmesi turistlerin tekrar ziyaret ve tavsiye
egilimlerini giiglendirecektir (Kim, 2018; Melon vd., 2021; Cheng & Lu, 2013). Son
olarak, destinasyon imaji ile unutulmaz deneyim arasindaki dinamik iliskinin siirekli
gelistirilmesi i¢in turist geribildirimleri diizenli bicimde izlenmeli ve kiiltiirlerarasi
farkliliklar titizlikle gozetilerek yeni {iriin gelistirmede bu bulgular rehber alinmalidir
(Hallmann vd., 2015; Cho vd., 2021).

Bu calismanin bulgular1 bazi sinirhiliklarla birlikte ele alinmalidir. Oncelikle,
yalnizca Istanbul’u ziyaret eden Arap turistler odaklidir. Bu nedenle sonuglarm farkl
demografik ve kiiltiirel profillere (6r. Bati Avrupali veya Asyali turistler) ya da
Tirkiye’nin diger destinasyonlarina (Antalya, Kapadokya vb.) genellenmesinde
dikkatli olunmalidir. Farkli turist segmentlerinde iilke/destinasyon imaj1 ve deneyim
iligkilerinin test edilmesi, karsilastirmali analizlerle literatiirde yeni agilimlar
saglayacaktir. Ikinci olarak, calisma kesitsel veri ile sirlidir. Yani turistlerin zaman
icindeki deneyim degisimleri ve davranis niyetlerinde meydana gelebilecek evrim
boylamsal olarak izlenmemistir. Ilerleyen calismalarda, uzun siireli takip
yontemleriyle deneyim kaliciligi ve davramigsal tercihlerin zamansal dinamigi
incelenebilir. Ugiincii olarak, modelde yalnizca belirli algisal ve davranissal
degiskenler dikkate alinmistir. Gelecek arastirmalarda kisilik yapisi, kiiltiirel mesafe,
dijital medya etkisi, miisteri memnuniyeti, yer kimligi gibi alt boyutlar da eklenerek
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modelin aciklayicilii derinlestirilebilir. Dordiincii olarak, pandemi sonrasi degisen
seyahat motivasyonlari, giivenlik algisinin destinasyon imaj1 ve deneyim iizerindeki
yeni etkilerini ortaya ¢ikaracak sekilde yeni Ol¢iim araglart ve yontemleriyle
yapilacak calismalar TDI kurammin giincellenmesine katki sunabilir. Sonug olarak,
Istanbul 6zelinde elde edilen bulgular TDI kurami gii¢lendirmekte ve Arap turist
pazart igin stratejik uygulama Onerileri sunarken, gelecekte modelin farkli
destinasyonlarda ve turist profillerinde sinanarak literatiire daha genis katki

saglamasi Onerilmektedir.
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Ek 1. Anket Formu

Saym Katilimer;

Bu anket “Algilanan imaj, unutulmaz turizm deneyimi ve gelecek davranis niyetleri arasindaki iliskiler: Istanbul’u ziyaret
eden Arap turistler iizerine bir arastirma” konulu bilimsel bir calisma igin veri toplamak amaciyla hazirlanmistir.
Vereceginiz cevaplar tamamen bilimsel amagclarla kullanilacak olup, size herhangi bir sorumluluk yiiklemeyecektir. Her bir
soruya dogru ve ictenlikle uygun cevabi vereceginiz ve ¢alismaya yapacaginiz katki i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Muhammed Radwan Abouchala Dog¢.Dr. Yusuf Diindar
Selguk Universitesi Selguk Universitesi

Asagidaki sorular Tiirkiye ve Istanbul hakkinda diisiincelerinizi belirlemek amaciyla hazirlanmistir. Liitfen asagidaki her bir ifadeyi
okuduktan sonra miimkiin oldugunca higbir ifadeyi atlamadan disiince ve gorislerinizi en iyi yansitan bir segenegi (X) ile
isaretleyiniz. Isaretleme yaparken asagidaki 6l¢egi kullaniniz:

1. Kesinlikle katilmiyorum; 2. Katilmiyorum; 3. Ne katiliyorum ne katulmiyorum; 4. Katiliyorum; 5. Kesinlikle katiliyorum

1. Boliim
1.Tiirkiye siyasi olarak istikrarli bir iilkedir. 1 2 3 4 5
2.Tiirkiye demokratik bir {ilkedir. 1 2 3 4 5
3.Tiirkiye diinya siyasetinde dnemli bir rol oynuyor. 1 2 3 4 5
4.Tiirkiye uluslararas: iligkileri etkileme kabiliyetine sahiptir. 1 2 3 4 5
2. Boliim
5.Tiirkiye zengin bir {ilkedir. 1 2 3 4 5
6.Tiirkiye geligsmis bir ekonomiye sahiptir. 1 2 3 4 5
7.Tiirkiye’de yiiksek diizeyde bir modernlegsme var. 1 2 3 4 5
8.Tiirkiye gelismis bir teknolojiye sahiptir. 1 2 3 4 5
3. Boliim
9. Istanbul iyi bir dogal cevreye sahiptir. 1 2 3 4 5
10. istanbul temizdir. 1 2 3 4 5
11. Istanbul’da gevre kirlenmemistir. 1 2 3 4 5
12. Istanbul giizel bir dogal manzaraya sahiptir. 1 2 3 4 5
13. Istanbul’da gesitli acik hava etkinlikleri vardir. 1 2 3 4 5
4. Boliim
14.Istanbul birgok tarihi ve kiiltiirel mirasa sahiptir. 1 2 4
15.Istanbul’un kendine 6zgii yasam tarzi ve gelenekleri var. 1 2 3 4 5
16. Istanbul’un tarihi kiiltiirii essizdir. 1 2 3 4 5
5. Boliim
17.Istanbul’da uygun konaklama tesisleri vardir. 1 2 3 4 5
18.Istanbul iyi bir aligveris ortamina sahiptir. 1 2 3 4 5
19. Istanbul zengin bir mutfaga sahiptir. 1 2 4
6. Boliim
20. Istanbul’da yeni bir deneyim yasadigim icin heyecanliymm. 1 2 3 4 5
21. Bu deneyim sirasinda gesitli aktivitelere katildim. 1 2 3 4 5
22. Bu turizm deneyiminden gercekten keyif aldim. 1 2 3 4 5
23. Deneyimim heyecan vericiydi. 1 2 3 4 5
7. Boliim
24. Hayatta bir kez yasanabilecek tiirden bir deneyim yagadim. 1 2 3 4 5
25. Benzersiz bir deneyim yasadim. 1 2 3 4 5
26. Bu deneyimim 6nceki turizm deneyimlerimden farkliydi. 1 2 3 4 5
27. Bu turizm deneyimi ile yeni seyler (yiyecek, aktivite vb.) deneyimledim. 1 2 3 4 5
8. Boliim
28. Yerel halk hakkinda iyi bir izlenim edindim. 1 2 4
29. Yerel kiiltiirii yakindan deneyimleme firsatim oldu. 2 3 4 5
30. Istanbul’daki yerel halk cana yakindi. 1 2 3 4 5
9. Boliim
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31. Deneyimim dzgiirlestiriciydi. 1 2 3 4 5
32. Ozgiirliik duygusundan keyif aldim. 1 2 3 4 5
33. Deneyimim ferahlaticiydi. 1 2 3 4 5
34. Bu deneyim ile yeniden canlandim. 1 2 3 4 5
10. Béliim
35. Deneyimim arasinda anlamli seyler yaptim. 1 2 3 4 5
36. Deneyimim sirasinda dnemli seyler yaptim. 1 2 3 4 5
37. Bu deneyimden sonra kendimle ilgili bir seyler 6grendim. 1 2 3 4 5
11. Boliim
38. Gercekten gitmek istedigim bir yeri ziyaret ettim. 1 2 3 4 5
39. Gergekten yapmak istedigim aktivitelerden keyif aldim. 1 2 3 4 5
40. Bu turizm deneyiminin ana faaliyetleri ile ilgilendim. 1 2 3 4 5
12. Biliim
41. Deneyimim kesfediciydi. 1 2 3 4 5
42. Bu deneyimimden bir¢ok bilgi elde ettim. 1 2 3 4 5
43. Bu deneyimimle yeni bir kiiltiir hakkinda bilgi sahibi oldum. 1 2 3 4 5
13. Boliim
44. Oniimiizdeki 2 y1l i¢inde Istanbul’u tekrar ziyaret etmeye niyetliyim. 1 2 3 4 5
45. Oniimiizdeki 2 y1l icinde Istanbul’u tekrar ziyaret etmeyi planliyorum. 1 2 3 4 5
46. Oniimiizdeki 2 y1l icinde Istanbul’u ziyaret etmeyi arzuluyorum. 1 2 3 4 5
47. Muhtemelen éniimiizdeki 2 yil icinde Istanbul’u tekrar ziyaret edecegim. 1 2 3 4 5
14. Boliim
48. Baskalarina da Istanbul’a gitmelerini tavsiye edecegim. 1 2 3 4 5
49. Tstanbul hakkinda baskalarina olumlu seyler séyleyecegim. 1 2 3 4 5
50. Arkadaslarimi ve akrabalarimi Istanbul’a gelmeleri i¢in tesvik edecegim. 1

15. Boliim (Liitfen uygun béliime (X) isareti koyun)

52. Cinsiyet: () Kadin () Erkek

53.Yas: ()18-25 ()26-35 ()36-45 ()46-55 ()56 ve iizeri

54. Medeni Durum: () Evli () Bekar

55. Egitim Durumu: () flkokul/Ortaokul () Lise () Universite () Yiiksek Lisans veya Doktora
56. Meslek: ()Isveren  ()Emekli () Kendi hesabma calisan

() Calismiyor

() Ogrenci

() Ucretli galisan

Anketi doldurdugunuz icin tesekkiir ederiz.
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