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Abstract / Oz

imaj, turistlerin ziyaret edecekleri yeri secmelerinde en énemli belirleyicilerden biridir. Ulke imaji
kavrami, belirli bir Gilke-destinasyon hakkinda sahip olunan genel algilari ve goriisleri kapsar. Ulke-
destinasyonlarinin pazarda tanitilmasi ve konumlandiriimasinda, turistlerin ilgisini ¢ekmede ve
gelecekteki davranigsal niyetlerini etkilemede imajin 6nemi sasirtici degildir. Bu ¢calismanin amaci, tilke
imajinin boyutlar arasindaki iliskiyi ve ziyaretcilerin gelecek davranislari Gzerindeki etkilerini
belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda bir yapisal esitlik modeli (SEM) araciligiyla nicel analiz
gelistirilmistir. Turkiye'yi ziyaret eden yabanci turistlerle online olarak 374 adet anket yapilmistir.
Veriler Yapisal Esitlik Modeli (PLS-SEM) yontemiyle analiz edilmistir. Buna goére, bilissel imajin, bir
destinasyonun duygusal imajini sekillendirmede 6nemli bir rol oynadigini belirlenmistir. Ayrica bilissel
ve duygusal imaj genel ulke imaji ve tekrar ziyaret niyeti tizerinde etkili oldugu dogrulanmistir. Bilissel
imajin altyapi ve tesisler, kulturel gekicilikler ve dogal gekicilikler gibi faktorler lizerinde biyuk bir
etkiye sahip oldugu bulunmustur. Bu sonuglar, turizm destinasyonlarinin degerlendirilmesinde bilissel
ve duygusal imajin 6nemini vurgulamaktadir. Elde edilen bulgulardan yonetimsel ve kuramsal
cikarimlari elde edilmistir. Sonug olarak, ziyaretgilerin tlke-destinasyon algilarinin belirlenmesi, olasi
olumsuz imajlarin ortadan kaldirilmasina hizmet edecegi beklenmektedir.

Image is one of the most important determinants for tourists to choose a place to visit. The concept of
country image encompasses the general perceptions and opinions about a particular country-
destination. The importance of image in promoting and positioning country-destinations in the market,
attracting tourists and influencing their future behavioral intentions is not surprising. The aim of this
study is to determine the relationship between the dimensions of country image and their impact on
visitors' future behavior. For this purpose, a quantitative analysis through a structural equation model
(SEM) was developed. An online survey of 374 foreign tourists visiting Turkey was conducted. The data
were analyzed using the Structural Equation Model (PLS-SEM) method. Accordingly, it was determined
that cognitive image plays an important role in shaping the emotional image of a destination. It was
also confirmed that cognitive and affective image are effective on overall country image and revisit
intention. Cognitive image was found to have a great influence on factors such as infrastructure and
facilities, cultural attractions and natural attractions. These results emphasize the importance of
cognitive and emotional image in the evaluation of tourism destinations. Managerial and theoretical
implications are derived from the findings. As a result, it is expected that determining visitors' country-
destination perceptions will serve to eliminate possible negative images.

Alinti/To cite: Manci A.R. (2024). Tirkiye'yi Ziyaret Eden Yabanci Turistlerin Destinasyon-Ulke imajl.
Geographies, Planning & Tourism Studios, 4(2), 92-106. https://10.5505/gpts.2024.77486

1. Girig

Turizm, ekonomik, sosyal ve ¢cevresel etkileri olan ve hizla gelisen bir sektordiir. Kiiresellesmeyle birlikte artan bilisim,
teknoloji ve ulasim imkanlari, gelir seviyesinin yikselmesi ve bos zaman sliresinin uzamasi insanlarin daha ¢ok seyahat
etmelerine olanak saglamistir. Bu nedenle, diinya ¢apinda turizm haraketliligi artmaktadir (Buluk & Ozkék, 2016).

Cok sayida ziyaretgi agirlayan Ulkelerin turizm gelirlerini arttirdig bilinmektedir. Bu da Ulkeler hatta kentler arasinda
yogun rekabet ortami yaratmaktadir (Unlidnen & Ozsezgin, 2018). Béyle bir ortamda 6zellikle ilkelerin sahip olduklari
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imaj turistlerin tercihlerini etkilemektedir (Karanfil & Karaca, 2023; Yayla & Selcuk, 2023). Diger bir deyisle, lilke imaji
ziyaretgilerin gelecek davranislarini (baskalarina tavsiye etme ve tekrar ziyaret niyeti) ve potansiyel turistlerin ziyaret
etme istekliliklerini olumlu ya da olumsuz yonde degistirebilmektedir (Afshardoost & Eshaghi, 2020). Hunt'a (1975)
gore, ziyaretcilerin bir yere iliskin algilari, o yerin turist-rekreasyon alani olabilirligine dnemli katkilarda bulunmaktadir.
Yazara gore, bir tlkenin olumlu imaja sahip olmamasi onun ylksek turizm potansiyelini kullanmasi 6éniinde engel
olusturabilir. Bununla birlikte cok sayida uluslararasi turist kabul eden Fransa, italya, ispanya vb. iilkelerin olumlu imaja
sahip olmasi bu goriisi destekler niteliktedir (Aydin vd., 2021).

Birgok arastirmaci tarafindan kavramsal gergevesi gizilmeye galisilan imaj ilk olarak Gunn (1972) tarafindan “bir yerle
ilgili kisisel tercihlerin bir gostergesi” olarak tanimlanmistir. Gunn (1972) imajin organik ve uyarilmis olarak olustugunu
belirtmistir. Organik imaj, turizmle dogrudan ilgisi olmayan gazete haberlerinden, kitaplardan, filmlerden olusur.
Uyarilmis imaj ise, pazarlama promosyonlarindan ve destinasyonlarin reklamlarindan olusur. Hunt'a (1975) gbre, imaj
insanlarin daimi ikametleri disindaki bolge veya lilke hakkinda sahip olduklari tiim yargi ve tutumlari ifade etmektedir.
Crompton (1979) ise, imaji bireylerin bir destinasyona iliskin bir dizi inang, fikir ve izlenim olarak tanimlamaktadir
(Karakas vd., 2022).

Ote yandan, ilke imaji, “bir kisinin belirli bir iilke hakkinda sahip oldugu tiim tanimlayici ve gikarimsal inanglarin
toplami” olarak tanimlanmistir (Martin & Eroglu, 1993). Alicilar, bir ilkenin Grlnlerinin gergek kalitesini satin almadan
Oonce tespit edemeyebilirler. Ancak Urin degerlendirmelerinde Ulke imajini kullanabilirler. Bu durum Halo etkisi
seklinde nitelendirilmektedir. Bu nedenle tlke imaji, ¢cikarimsal inanclar yoluyla marka tutumlarini dolayl olarak etkiler.
Bu alanda yapilan arastirmalar, bir (ilke imajinin, tiiketicilerin orada Uretilen Grtnlere iliskin algilarini etkileyebilecegini
belirlemistir (Martinez & Alvarez, 2010).

Bir Ulkeyi tekrar ziyaret etme niyetini etkileyen imaj kavrami, o (lke ile baglantili diger faktorler tarafindan da
sekillenmektedir. Bilissel ve duygusal imaj, Grlin imaji ve Urini satin alma niyetini etkilenmektedir (Sentiirk & Kartal,
2018). Buna karsin, Martinez ve Alvarez (2010) yukarida aciklanan mense Glke imajinin turizm Urlnlerine
uygulanamayacagini ve destinasyon imajinin tlke imajiyla farklihk gosterdigini ancak kimi zaman birbirlerinin yerine
kullanildigini belirtmistir.

Konuyla ilgili kapsamli arastirmalara ragmen, 6nceki ¢alismalar (Sroypetch vd., 2018; Stylidis, 2020, 2024) imajlarin
kavramsallastiriimasi, boyutlandiriimasi ve degerlendirilmesi konularini tartismaya devam etmektedir. Onceki
calismalar Garcia-De los Salmones vd. (2022) bir destinasyon (lkesinin imajina katkida bulunan insan haklari,
okuryazarlik diizeyi, erisilebilirlik, ekonomik, siyasi, glivenlik, cevresel, teknolojik ve sosyal boyutlar gibi ¢esitli makro
dizeydeki nitelikleri 6lgmustdr. Jin vd. (2018); Martinez ve Alvarez (2010) calismalarinda bu 6zel analiz tarzini
tanimlamak igin siklikla "tlke imaji" terimini kullanmaktadir. Mikro diizeyde, gesitli baglamlarda, belirli Grtnler, altyapi,
sosyal cevre, cazibe merkezleri ve dogal gevre gibi belirli 6zelliklere iliskin bir algi olan destinasyon-iilke imaji yaygin
olarak kullanilmaktadir (Aydin vd., 2021). Onceki arastirmalar, genellikle Griin-iilke imaji olarak adlandirilan iriinlerin
pazarlanmasi arasinda saglam bir iliski oldugunu tutarli bir sekilde dogrulamistir (Elliot vd., 2011; Li vd., 2014).

Destinasyon-iilke imaji, turizm pazarlamasi ve turistlerin karar verme siireclerinde (tekrar ziyaret niyeti) 6nemli bir rol
oynamaktadir (Cagan & Sak, 2024). Ziyaretcilerin belirli bir Glkeyi genel olarak nasil algiladiklari algilanan imaji
olusturmaktadir (Lin vd., 2022). Bu imajin nasil olustugunu anlamak, destinasyonlarin pazarlama stratejilerini
gelistirmesi acisindan 6nemlidir. Ayrica, onlarin tekrar ziyaret ve baskalarina tavsiye niyetlerini de etkilemektedir
(Kémir vd., 2021). Bu nedenle, destinasyon pazarlama stratejilerinin etkili bir sekilde planlanmasi, bu tir imaj
unsurlarinin belirlenmesine baghdir (Mossberg & Kleppe, 2005). Bununla birlikte, literatlirde, llke imajinin
degerlendirilmesini ele alan Ug¢ gesit arastirma vardir: biri tGlke imajinin boyutlarini ve unsurlarini ele alip genis anlamda
Glke imajini degerlendiren, digeri ise Ulke imaj algisini etkileyen faktorleri agiklayan ve Uglincisi ise, tlke imajinin
tiketici davranisi Uzerindeki etkisini degerlendiren arastirmalardir (Dragoi, 2021). Bu ¢alismanin amaci da yabanci
ziyaretcilerin Tlrkiye imaji belirlenmeye calismak ve belirlenen imajin ziyaret edenlerin tekrar ziyaret niyetlerine
etkisini 6lgmektir.

2. Kavramsal Cergeve

imaj, genellikle bir destinasyon hakkinda turistlerin zihinlerinde olusan genel izlenim veya algi olarak tanimlanir
(Echtner & Ritchie, 1991). Bu imaj, turistlerin seyahat etme kararlarini, destinasyon secimlerini dogrudan etkiler
(Gartner, 1994). Destinasyon-iilke imaji bilissel, duygusal ve davranissal bilesenlerden olusmaktadir. Bir destinasyon
hakkindaki bilgiler, distinceler ve inanclar bilissel imaj bilesenini; bu bilgi ve inanglara verilen duygusal tepkiler
duygusal bileseni; tekrar ziyaret etme niyeti ise davranissal bileseni ifade eder (Beerli & Martin, 2004).

Kuskusuz, olumlu bir imaj, gezginlerin o lilkeye gitmeyi tercih etmesine yol agabilir (Chaulagain vd., 2019). Ayrica llkede
gecirilen siireyi, gidilen mekan sayisini ve kazanilan doviz miktarini da artirabilir. Olumlu imaj, daha yiksek ziyaretgi
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memnuniyeti (Giin vd., 2019) ve ziyaretgilerin daha sonra baskalarina tavsiye etme sansini artirabilir (Sahbaz & Oztiirk,
2019). imaj, turistlerin tutum ve davranislari lizerinde belirleyici bir etkiye sahiptir ve turizmin tesvik edilmesi agisindan
blylik 6nem tasimaktadir. Karri ve Dogra’ya (2023) gore, imaj Urinleri, nitelikleri ve bir tlkeye dayali biitlinsel bir
yaklasimi kapsayan kapsamli bir kavramdir.

Literatlirde, Tlrkiye imajini belirlemeye iliskin arastirmalardan bazilarinin ortak noktasini, tlkeyi bir bltin olarak
destinasyon kabul edip, bu galismada da kullanilan destinasyon-iilke 6zelliklerinin algilanmasinin tespit etmeye
calismak olusturmaktadir (Altinbasak, 2008; Alvarez, 2010; Andarabi Farhadi & Uygur Meydan, 2017; Atadil vd., 2017;
Baloglu, 2001; Baloglu & Mangaloglu, 2001; Gilcan vd., 2017; Ozretic-Dosen vd., 2018; Tasci vd., 2006; Yarcan &
Inelmen, 2006).

Birgok arastirma iilke imajini bilissel bir yapi olarak incelemektedir (Lam vd., 2024; Lindblom vd., 2018). Stabler'a (1988)
gore, bilissel imaj, agirhkli olarak bir turizm destinasyonunun 6zelliklerinin bir derlemesi olarak tanimlanabilir. Carballo
vd.'de (2015) benzer bir degerlendirme Onermistir. Bir Ulkenin bilissel imajinin niteliklerine gore
degerlendirilebilecegini ileri sirmislerdir.

Agapito vd. (2013) ise, imajin boyutlari arasindaki baglantiyi dogrulamis ve bilissel boyutun, duygusal bilesenin de dahil
olmasiyla birlikte davranissal boyut tizerinde daha blyik bir etkiye sahip oldugunu ileri sirmislerdir. Ayrica, Basaran
(2016) imajin ok boyutlu yénlerini dogrulamistir. imajin hiyerarsik yapisinin duygusal, bilissel ve davranissal bilesenleri
icerdigini belirtmistir. Bilissel ve duygusal imaj arasindaki iliskide, ¢ogu arastirmaci bilissel imajin duygusal imaji
etkiledigi konusunda hemfikirdir (Lam vd., 2024). Ayrica Qu vd. (2011) bu iliskiyi dogrulamislardir.

Bilissel ve duygusal imajin bir (ilkenin genel imajini olumlu yonde etkiledigi énceki arastirmalarda belirtilmektedir
(Beerli & Martin, 2004). Baloglu vd. (2014) bilissel ve duygusal imaj unsurlarinin ilk kez gelen ziyaretgilerin genel algisi
Gzerinde 6nemli derecede etkili oldugunu ileri sirmistiir. Ancak, duygusal imajin 6nemi sik ziyaretlerde azalmaktadir.
Buna ek olarak, Stylidis vd. (2017) duygusal ve bilissel imajin boélge sakinleri ve ziyaretciler arasindaki genel bilesen
Gzerindeki etkilerini birbirinden ayirmaktadir. Onlara gore, ziyaretciler icin imajin duygusal etkisi bilissel etkisinden
daha fazladir. Yerlesikler de genel destinasyon algisi Gizerinde benzer etkiye sahiptir. Son olarak, Alcocer ve Ruiz (2020)
bilissel ve duygusal unsurlarin her ikisinin de genel imaji etkiledigini savunmaktadir.

Ziyaretgilerin bir destinasyonu nasil algiladiklarini bilmek, gelecekteki davranislarini tahmin etmek isteyen turizm
yoneticileri icin 6nemli bir bilgi kaynagidir. Karacaoglu'na (2021) gore, imaj davranigsal niyetleri pozitif ve anlamh bir
sekilde etkiler. Ayni sekilde Choi vd. (2011) genel imaj ve ziyaretgilerin gelecek davranislari arasindaki iliskinin
istatistiksel olarak olumlu yénde anlamli oldugunu belirtmislerdir. Bununla birlikte, Sert ve Diindar (2019) ziyaretgilerin
algiladiklari olumlu imajin onlarin tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiledigi bulgusuna ulagsmislardir.

Planlanan davranis kuramina gore, gercek davranistan 6nce niyetin geldigini varsaymaktadir. Diger bir ifadeyle,
davranisin ortaya ¢ikmasinin o davranisin gergeklestirme niyetine baglidir. Turistlerin bir Gilkeye seyahat etme niyeti o
Ulkenin imajiyla dogru orantihdir. Bu nedenle bir {ilkenin imaji lkeyi ziyaret etme niyeti Gzerinde ¢ok dnemli etkilere
sahiptir (Aydin vd., 2021). imaj, tlke destinasyonu ve turistler arasindaki iliskiyi anlamada énemli bir konu olarak kabul
edilmektedir (Karakas vd., 2022). Bununla birlikte, olumlu imaj edinimi ziyaret¢ci memnuniyetini etkileyerek ilgili
destinasyonu tekrar ziyaret etme ve baskalarina tavsiye etme ihtimalini arttirmaktadir (Alcocer & Ruiz, 2020).

Kislali vd. (2020) destinasyon imajina butincul bir bakisin gerekliligini belirtmislerdir. Batincul bir agidan Tirkiye
imajini 6lcmeye calisan vyazarlar, imajin destinasyon-iilke bilesenine atif yapmislardir. Sonucta, destinasyon
pazarlamacilarinin tek kontrol edebildigi tanitim faaliyetleri yardimiyla uyarilmis imajidir. Yazarlara gore, bir
destinasyonun nitelikleri gercekten de imajin bilesenleridir, ancak daha 6nemli olan, bunlarin farkli insanlar tarafindan
nasll bir araya getirildigi ve her bir kisinin zihninde nasil olustugudur.

Tasci vd. (2006) arastirmasinda ise, Tlirkiye'yi bir uluslararasi seyahat destinasyonu olarak kabul edip Echtner ve Ritchie
(1993) calismalarina benzer destinasyon 6zelliklerine iliskin Glke imaji belirlenmeye calismis olup, Turkiye'nin tarihsel
cekiciliklerinin rekabetci konuma gelebilecegine iliskin bulgular elde etmislerdir. Glilcan vd. (2017) tarafindan Orta Asya
Tirk devletlerinde yapilan arastirma Tirkiye’nin bircok destinasyon 6zelliklerini kapsamaktadir. En belirgin 6zelligin
givenlik algisi oldugu tespit edilmistir. imajin bir parcasi olan algilanan giivenin gelecekteki seyahat kararinda etkili
oldugu ortaya konulmustur. Ayrica daha 6nce ziyaret etmis olanlarin potansiyel ziyaretcilere gére daha olumlu algisal
ozellikler tasidigi belirlenmistir. Buna bagli olarak, calismamizda dnceki arastirmalara dayali olarak asagidaki hipotezler
sinanmak igin ileri strGlmustar.

Hai: Ziyaretcilerin Tiirkiye’ye iliskin bilissel imaji kiiltlrel ¢cekicilikler imajini olumlu etkiler.

H.: Ziyaretcilerin Tirkiye’ye iliskin bilissel imaji dogal cekicilikler imajini olumlu etkiler.
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Hs: Ziyaretcilerin Tiirkiye’ye iliskin bilissel imaji ulasilabilirlik imajini olumlu yénde etkiler.

Ha: Ziyaretcilerin Tiirkiye’ye iliskin bilissel imaji sosyal ortam ve ¢evre imajini olumlu yénde etkiler.

Hs: Ziyaretcilerin Tiirkiye’ye iliskin bilissel imaji altyapi ve tesisler imajini olumlu yénde etkiler.

He: Ziyaretcilerin Tiirkiye'ye iliskin bilissel imaji fiyat ve deger imajini olumlu yonde etkiler.

Hy: Ziyaretgilerin Tirkiye’ye iliskin bilissel imaji, duygusal imajlarini olumlu yonde etkiler.

Hs: Ziyaretgilerin Tirkiye’ye iliskin bilissel imaji, genel imaji olumlu yénde etkiler.

Hq: Ziyaretcilerin Tirkiye'ye iliskin duygusal imaji, genel imaji olumlu yonde etkiler.

H1o: Ziyaretgilerin Turkiye’ye iliskin bilissel imaji, onlarin tekrar ziyaret niyetlerini olumlu yénde etkiler.

Hi1: Ziyaretgilerin Tirkiye’ye iliskin genel imaji, onlarin tekrar ziyaret niyetlerini olumlu yénde etkiler.

Kiltarel

Cekicilikler Tekrar ziyaret
niyeti

Dogal
Cekicilikler

Ulasgilabilirlik

Y Genel imaj

Sosyal Ortam
ve Cevre

Altyapi ve

Tesisler Duygusal
imaj
Fiyat ve Deger

Sekil 1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri
Kaynak. Arastirmaci tarafindan olusturulmustur.

Ulke imaji bir destinasyon imaji olarak élciilebilmektedir. Ancak bu yéntem genel iilke imajinin bir boyutunu olusturur.
Mossberg ve Kleppe’e (2005) gore, llke ve destinasyon imaji arasinda benzerlikler ve farkliliklar bulunmaktadir. Her iki
kavram planlanmis davranis kuramina dayanilarak aciklanmaktadir. Zhang vd. (2016) gore, destinasyon imaji ve (lke
imaji kavramlari benzerdir ancak farkh alanlarda kullanilimaktadir. Genellikle Glke imaji uluslararasi pazarlama,
destinasyon imaji ise turizm literatirinde kullaniimaktadir. Bu sebeple, arastirmacilar bu iki kavrami farkl sekillerde
kavramsallastirmak yerine, makro ve mikro boyutlardan olusan entegre bir kavram olan destinasyon-tlke imajini (DCI)
onermektedir. Makro boyutta Ulke imajina vurgu yapilirken, mikro boyutta destinasyon-llke imajina vurgu
yapilmaktadir (Aydin vd., 2021).

Genel lilke imaji ve destinasyon-iilke imajini ayni modelde degerlendirmeye calisan Martinez ve Alvarez’e (2010) gore,
uluslararasi pazarlamadaki mense (lke calismalarinin aksine, turizm literatiir, Glke imaji ile bir turizm Grind olarak
destinasyon imaji arasinda ayrim yapmakta basarisiz olmaktadir. Bu nedenle yazarlar arastirmalarinda Tirkiye
baglaminda Ulke ve destinasyon imaji arasindaki farki incelemekte ve bunlari 6lgmek icin bir 6lcek 6nermektedirler.
Her iki kavram arasindaki farkhlik kanitlanmakta olup, destinasyonun imajinin tlkenin genel imajinin iyilestirmesine
katkida bulunabilecegi goriilmektedir.

Ulke imajinin kavramsallastirmasi yalnizca belirli iriin 6zellikleriyle degil, ayni zamanda iilkenin politik, teknolojik,
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sosyal, cevresel, ekonomik, tarihsel ve kiltirel cekiciliklerin de dahil oldugu cesitli imaj 6geleriyle iliskilendirilebilir.
Ulke imaji ¢ok boyutlu bir yapidir. Bu nedenle iilke imajina ti¢ farkli agidan yaklasiimaktadir: triin-iilke imaji, genel ya
da bitiinciil iilke imaji ve destinasyon-iilke imaji (DCI) veya turizm-iilke imaji (Chaulagain vd., 2019).

Turistlerin seyahat destinasyonu segimi lizerindeki 6nemli etkisinden dolayl mevcut ve potansiyel ziyaretgilerin sahip
oldugu imaj, genellikle bir turizm destinasyonunun genel basarisinda énemli bir faktor olarak kabul edilir. Bircok
arastirmada ulke imaji kavrami turizm destinasyonu baglaminda da incelenmistir (Karasakal, 2019). Bununla birlikte,
Ulke imaji, destinasyon imaji ile birbirinin yerine kullanilabilir (Mossberg & Kleppe, 2005). Ancak destinasyon imaji
turizm baglaminda ele alindiginda tilke imaji kavramindan farkhlik géstermektedir. Bunun temel nedenlerinden biri,
turizm baglaminda kullanilan destinasyonun bir sehir, bolge veya cazibe merkezini temsil etmesidir (Dedeoglu, 2019).

imaj aktarilabilir ve bitiincil bir yapi oldugundan bir lke imajini tek bir kategorik alanla dlgmenin verimsiz oldugu
bilinen bir gergektir. Bu nedenle, genel olarak tlkenin imajini karakterize eden tiim kategorilerin birlikte 6lgmek hala
tartismali bir konudur. Aydin vd. (2021) ise, bu kategorileri (lrin, tlke ve turizm Ulke imaji) Tlrkiye'nin genel imajini
Olgmek icin tek bir olgekte kullanmislardir. Boylece genel imajin ziyaret etme istekliligine etkinin olumlu ve anlamli
oldugu ortaya g¢ikmistir.

Ote yandan, destinasyon imajinin yaygin olarak kullanilan bazi tanimlari iilke imaji tanimina oldukga benzerdir
(Mossberg & Kleppe, 2005). Bununla birlikte, iki kavram agikga iliskilidir. Bazen birbirinin yerine kullanilmaktadir. Lascu
vd. (2020) tarafindan makro planda tilke imajinin ekonomik, teknolojik ve politik yapisini meydana ¢ikaran 6zelliklerden
soz edilirken, mikro 6lcekte Ulkelerin Grettigi Grlinlere ait fiyat, glvenilirlik, teknolojik gelismislik, yenilikcilik vb.
ozellikler 6lctlmistir. Bununla birlikte, literatlirde bir llke imajinin ¢ok sayida tanimi ve kavramsal cercevesi
bulunmaktadir. Bu nedenle, Ulke imajini belirlemeye iliskin 6lcek, yontem ve yaklasim konusunda fikir birligi
bulunmamaktadir (Dragoi, 2021). Oysa, turizm ziyaretgileri algilanan imajin destinasyon secimi lzerindeki etkilerini
arastirir ve olumlu imaj yaratmak icin yapilmasi gerekenleri belirler (Kaya vd., 2022). Ornegin, Baloglu ve Mangaloglu
(2001) arastirmalarinda secilmis Akdeniz destinasyonlarinin (Tirkiye, Misir, Yunanistan ve italya) imajlar
yapilandiriimis olgek kullanilarak karsilastiriimistir. Calismada kullanilan (tourist destination countries) ifadesinden ilgili
Ulkelerin birer turist ya da turizm destinasyonu olarak ele alindigi anlasiimaktadir.

Her ne kadar bazi arastirmalarda ilke imajini belirlemek amaciyla destinasyon olarak isimlendirilen yerlerden farkl
icerikler kullanilmis olsa da bu ¢alismada da destinasyon imajiyla tilke imajina atifta bulunulmaktadir. Diger bir degisle
Ulke bir butlin olarak destinasyon olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle, ¢alismanin kullandigi 6lgek dlkenin
Ozelliklerini 6n plana gikarmasi bakimindan son yillarda gergeklestirilen gegmis calismalardan farkl ve kendine 6zgi
olarak kabul edilebilir.

Ote yandan kimi arastirmalar iilke imajin genel dzellikler ekonomik, giivenlik, politik yéniiyle ortaya koymaya calismis
olup, kullandiklar 8lgek 6nceki calismalardan farklilasmaktadir. Ulke imaji ve destinasyon imajini birlikte degerlendiren
(Hahm & Tasci, 2019) her iki imaj 6gesi igin farkh dlgek kullanmislardir. Turizm, Glke imajindan etkilenebilecek bir
tlkenin Grind olarak kabul edildiginden, tlke imaji ve destinasyon imaji birbiriyle iliskili bulunmustur (Hahm & Tasci,
2019). Turizm destinasyonu olarak Brezilya, genis nifusu, bliyik ekonomisi ve i¢ pazari ile Gliney Amerika'daki en
blylk destinasyondur.

Destinasyon imajinin iki boyuttan meydana geldigi (bilissel ve duygusal) arastirmacilar tarafindan kabul edilmektedir
(Baloglu & McCleary, 1999b). Bilissel imaj, bir seyahat destinasyonunun nitelikleri hakkindaki inanc ve bilgileri ifade
ederken, duygusal imaj, destinasyona bagli duygu veya hisleri ifade etmektedir (Yilmaz & Yilmaz, 2020). Ayrica
literatlire genel destinasyon imaji boyutu (Choi vd., 2011) ve davranissal boyutlari eklenerek aralarindaki iliskiler
arastirilmistir.

Destinasyon imaiji Gzerine yapilan yogun arastirmalara ragmen, bu karmasik yapinin heniliz tam olarak arastiriimasi
gereken bircok yoni bulunmaktadir. Destinasyon imajini ve ilgili bilesenlerini belirlemek icin standart bir analiz yontemi
mevcut degildir ve bu da cesitli teknik ve stratejilerin kullanilmasina neden olmaktadir (Stepchenkova & Mills, 2010).
Bilim insanlari, Glke imajina iliskin evrensel bir tanim ortaya koymasalar da her ilkenin kendine 6zgi bir imajinin
oldugun konusunda hemfikirdir (Dragoi, 2021).

Literattirde farkh boyutlari icerinde barindiran dlcekler gbze carpmaktadir. Sentlrk'e (2018) gére, 6nceki arastirmalarin
tilke imajinin boyutlarina iliskin kullandigi 6lgekler farkhlik géstermektedir. Ornegin, belirli bir Giriin-tlke imaji (mense
Ulke) (Akdeniz Ar & Kara, 2014; Garcia-De los Salmones vd., 2022) ve llke imaji (bilissel, duygusal ve eylemsel
bilesenleriyle birlikte) 6lcmege calisan arastirmalar (Abdula vd., 2021; Daskin & Asan, 2022; Karacaoglu, 2021)
birbirinden farkl dlgekler kullanmislardir. Dolayisiyla mevcut ¢alisma hem bu farkliligi dikkate almis hem de daha 6nce
dogrulanmis olan bir 6lcek kullanilarak olasi sapmalarin 6niine ge¢mistir (Yalcinkaya, 2006).
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3. Yontem

Veriler online anket teknigi ile toplanmistir. Arastirmalar yapisal veya 6lglim modelleri baglaminda, optimum sonuglar
icin, minimum 6rneklem sayisinin maksimum yol miktarindan on kat daha fazla olmasini garanti etmek zorunlu
oldugunu ortaya koymuslardir (Chin, 2010; Hair vd., 2021). Reinartz vd.'ne (2009) gére, PLS-SEM'in yiritilmesi icin
minimum 100 6rneklem sayisi yeterli goriilmektedir. Buna ek olarak, Khan vd. (2017) tarafindan yapilan arastirmadan
da anlasilacagi lzere, bu tir bir arastirma icin kabul edilebilir 6rneklem sayisi 302'dir. Bu g¢alismada ise 374 anket
sayisina ulasiimistir. Buna gore, 6rneklem sayisi yeterlidir.

Anket formu iki bélimden olusmaktadir. Birinci bolimde, imaj 6lcegi yer almaktadir. Kullanilan 6lcek onceki
¢alismalardan uyarlanmistir (Aminudin vd., 2017; Basaran, 2016; Bianchi & Milberg, 2017; Phillips & Jang, 2010;
Sroypetch vd., 2018). Bilissel imaj bileseni altinda Dogal Cekicilikler, Kiiltirel Cekicilikler, Sosyal Ortam ve Cevre, Altyapi
ve Tesisler, Ulasilabilirlik, Fiyat ve Deger boyutlari bulunmaktadir. ilgili boyutlar 28 ifadeden olusmaktadir. Ayrica
katilimcilarin duygusal imajlarini belirlemek icin iki kutuplu hissiyat ifade eden 5 adet kelime yazilmistir. Son olarak,
davranigsal bilesen altinda katiimcilarin tekrar ziyaret etme niyetini 6lgmeye yarayan ifadeler bulunmaktadir. Bu
bilesende 4 ifade mevcuttur. ikinci bélim ise, benzer bircok arastirmada (Perpifia vd., 2021) oldugu gibi katimcilarin
demografik (cinsiyet, yas, egitim dizeyi, medeni durum, gelir, meslek, seyahat sikhgi ve ikamet ettigi ilke) 6zelliklerini
belirlemeye yonelik sorulardan olusmaktadir. Veritoplama, arag ve yontemleri ile ilgili galismanin yurutilebilmesi igin
Harran Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu’ndan 02/08/2022 tarihli ve E-76244175-050.01.01-150655
nolu toplantisinda 2022/118 sira sayili karari ile izin alinmistir.

Bilissel imaj unsurlari (tlkeye iliskin 6zellikler) (1- ¢ok az sunulmakta) ile (5- ¢ok fazla oldugunu gosteren) arasinda
degisen, duygusal imaj ise (1- son derece olumsuz) ile (5- son derece olumlu) arasinda degisen 5’li Likert 6lgegi ile
degerlendirilmistir.

Arastirma paradigmasinda dért boyut bulunmaktadir: bilissel, duygusal, genel imaj ve tekrar ziyaret niyeti (Baloglu &
Mccleary, 1999b; Davari & Jang, 2021). Ayrica, bilissel imaj alti farkli boyutu kapsamaktadir (Tablo 2). Bu boyutlar PLS-
SEM analizi uygulanarak belirlenmistir.

Yol degerlendirmesine olanak taniyan varyans temelli bir ydntem olan PLS-SEM uygulanmistir. Bu yontem, kovaryans
temelli yapisal esitlik modellemesinin sikca kullaniimasina bir alternatif teskil etmektedir. PLS-SEM, &6rneklem
dagihminin normalligine iliskin herhangi bir varsayima bagl olmamasiyla 6nceki modellerden ayrilir. Ayrica PLS-SEM,
cok cesitli 6rneklem buyuklikleri icin gecerliligini korumaktadir. (Hair vd., 2022; Dogan vd., 2021).

Do Valle & Assaker (2016) tarafindan yapilan bir calismaya gore, turizm calismalarinda CB-SEM'e kiyasla daha az
kullanilmaktadir. Bununla birlikte, (PLS-SEM) uygulamasi kesifsel arastirmanin hedefleriyle uyumludur ve 6rneklem
blylkligu icin gerekli kriterleri karsilamaktadir. PLS analizi SmartPLS v. 4.0.9.5 (Ringle vd., 2023) kullanilarak
gerceklestirilmistir. Model, yansitma modu olan Mod A kullanilarak tahmin edilmistir (do Valle & Assaker, 2016). 10000
yeniden 6rnekleme kullanilarak bir bootstrapping yontemi kullaniimistir.

Verileri analiz etmek igin yol analizine uygun varyans temelli bir yaklasim olan Kismi En Kiguk Kareler Yapisal Esitlik
Modellemesi (PLS-SEM) kullanilmistir. PLS-SEM, daha yaygin olarak benimsenen kovaryans temelli YEM'e (CB-SEM) bir
alternatif olarak hizmet etmektedir. PLS-SEM ile CB-SEM arasindaki en onemli farklardan biri, ilkinin 6rneklem
dagihminin normalligine iliskin herhangi bir varsayim gerektirmemesi ve dolayisiyla gesitli 6rneklem buyikliklerine
uygulanabilmesidir (Hair vd., 2022; Dogan vd., 2021). PLS-SEM, Do Valle & Assaker (2016) tarafindan belirtildigi Gizere,
turizmle ilgili arastirmalarda CB-SEM'e kiyasla daha az yaygin olarak kullanilsa da bu galismada uygulanmasi
arastirmanin kesifsel dogasi ve orneklem buyUklGga kisitlamalari ile tutarlidir. PLS analizi SmartPLS versiyon 4.1.0.6
(Ringle vd., 2023) kullanilarak gergeklestirilmistir. Model tahmini i¢in 10.000 yeniden 6rnekleme ile Bootstrapping ve
Mode A (yansitici mod) kullanilmistir (do Valle & Assaker, 2016).

4. Bulgular

Tablo 1'deki veriler, cesitli demografik ve davranissal kategorilerde toplanan verilerin dagilimini géstermektedir.
Asagida her kategori icin ayrintili bir yorum yer almaktadir: Orneklemin cinsiyet dagiliminin nispeten dengelidir.
Orneklemdeki en biiyiik yas grubunun 25-44 yas grubu olmasi, arastirmanin daha ¢ok bu yas grubuna odaklandigini
gosteriyor olabilir. Universite mezunlarinin ¢ogunlukta olmasi drneklemin egitim seviyesinin yiiksek oldugunu
gostermektedir. Gelir dagilimi, katihmcilarin genis bir ekonomik yelpazeye sahip oldugunu géstermektedir. Seyahat
sikligl, katiimcilarin seyahat etmeye egilimli oldugunu gostermektedir. Katihmcilarin tamami (%100) daha 6nce
Turkiye'ye seyahat etmistir. Bu da anketin Tirkiye'ye seyahat etmis kisiler arasinda yapildigini géstermektedir. Tatilin
en yaygin ziyaret nedeni oldugu goriilmektedir. Aile ve arkadaslarin en etkili bilgi kaynaklari oldugu gorilmektedir.
Katilmcilarin en biyik grubunu Avrupa tlkelerinde yasayanlar olusturmaktadir.

97



StuidioS Geographies, Planning & Tourism StudioS 2024, 4(2): 92-106

Manci,A.R.

Tablo 1. Katihmcilarin demografik 6zellikleri

Sinif
Cinsiyet

Yas

Egitim

Medeni Durum

Gelir

Meslek

Seyahat sikhgi (Yil)

Daha once Turkiye’de bulundunuz mu?
Seyahat Amaci

Bilgi kaynagi

Hangi llkede ikamet etmektesiniz?

Altsinif

Erkek

Kadin

18-24

25-44

45-64

65+

Lise

Universite
Lisansustu

Bekar

Evli

Bosanmis

$20,000 ve alti
$20,001-$50,000
$50,001-$70,000
$70,000+

Serbest calisan
Ogrenci

Emekli

issiz

Yonetici

Memur

Diger

Bir kez

iki kez

Ug kez

Dort kez ve daha fazla
Evet
Deniz-kum-glines
Akraba ve arkadas ziyareti
Rahatlama

is icin

Gonullu

Kaltarel

Arkadas, tanidik, aile
Sosyal medya

Kitle iletisim araglari
Online blog
Avrupa Ulkeleri
Amerika

Orta Dogu

Asya

Avustralya

Rusya

Japonya

iran

iskandinav Ulkeleri
Birlesik krallik

Sayi
174
200
101
173
79
21
71
223
80
184
176
14
167
123
44
40
114
51
26
16
51
41
75
146
106
53
69
374
138
93
41
61

34
202
100

(%)
46,5
53,5
27,0
46,3
21,1
5,6
19,0
59,6
21,4
49,2
47,1
3,7
44,7
32,9
11,8
10,7
30,5
13,6
7,0
4,3
13,6
11,0
20,1
39,0
28,3
14,2
18,4
100,0
36,9
24,9
11,0
16,3
1,9
9,1
54,0
26,7
8,6
10,7
46,8
11,5
21,1
11,2
1,6
1,6
0,5
0,5
1,6
3,5

Kaynak: Anket sonucu elde edilen veriler kullanilarak yazar tarafindan olusturulmustur.

4.1. Olgiim Modeli Degerlendirmesi

Olgeklerin psikometrik &zellikleri Cronbach alfa, bilesik giivenilirlik (CR) ve agiklanan ortalama varyans (AVE) gibi kriterler
kullanilarak degerlendirilmistir. Nunnally ve Bernstein'a (1994) gore, tim maddelerin standart yiik degerlerinin 0,7'den
ylksek olmasi gerekmektedir. Rasoolimanesh vd. (2017), psikometrik 6zellikleri olumsuz etkilemedigi sirece 0,6 veya
daha yuksek ylkleme degerlerinin kabul edilebilir oldugunu belirtmektedir. Tablo 2'de goruldigu Gzere, tim Cronbach
alfa ve CR degerleri minimum esik deger olan 0,7'yi asarak maddelerin ve yapilarin i¢sel olarak tutarli oldugunu
gostermistir. Ayrica, Fornell ve Larcker (1981) tarafindan 6nerilen kriterlere gore, tiim yapilarin AVE'leri 0,5 veya daha
ylksektir. Bu nedenle, 0,6 veya daha yiksek ylkleme degerine sahip tim maddeler analizlerde tutulmustur.
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Tablo 2. Ol¢iim modeli ve tanimlayici analiz sonuglari

Yapi ve gostergeler Yikler P-degeri
Ulasilabilirlik
Ulkeye kolay erisim 0,926 <0,001
Yeterli ve uygun yerel ulagim 0,922 <0,001
Duygusal imaj
Nahos-Hos 0,812 <0,001
Glvensiz-Guvenli 0,826 <0,001
Sikinti verici- Rahatlatici 0,878 <0,001
Kasvetli- Heyecan verici 0,854 <0,001
Olumsuz- Olumlu 0,901 <0,001
Kiiltiirel gekicilikler
Sira disi gelenek ve gérenekler 0,822 <0,001
Cazip yerel mutfak ve yiyecek cesitliligi 0,904 <0,001
Yerel kaltrd tanitan Grin gesitliligi 0,908 <0,001
Altyapi ve tesisler
Altyapr kalitesi (yollar, su, elektrik, gaz, kanalizasyon, ¢evre 0,808 <0,001
dizenlemesi)
Konaklama tesislerinin kalitesi ve cesitliligi 0,888 <0,001
Cesitli alisveris olanaklari 0,900 <0,001
Restoranlarin kalitesi ve cesitliligi 0,883 <0,001
Gece hayati ve eglence 0,803 <0,001
Spor ve agik hava etkinlikleri igin firsatlar (tirmanma, trekking, su 0,844 <0,001
sporlari, macera sporlari, piknik, kampgilk, avcilik, balikgihk, vb,)
Dogal gekicilikler
Daglarin, ormanlarin ve vadilerin giizel ve dogal manzarasi 0,913 <0,001
Guzel goller ve nehirler 0,926 <0,001
Muhtesem magaralar ve yeralti olusumlari 0,866 <0,001
Fiyat ve deger
Harcanan paraya deger 0,921 <0,001
Eglence ve aktiviteler igin makul fiyat 0,923 <0,001
Sosyal ortam ve gevre
Kisisel glivenlik 0,915 <0,001
Cevre temizligi 0,918 <0,001

Kaynak: Anket sonucu elde edilen veriler kullanilarak yazar tarafindan olusturulmustur.

Calismada, Fornell ve Larcker'in (1981) yontemi kullanilarak, her bir yapinin AVE'sinin karekékiinln, o yapi ile diger
yapilar arasindaki korelasyonlardan daha ylksek oldugu bulunmus ve bu da ayirt edici gegerliligin saglandigini
gostermistir. Gegerliligi daha da teyit etmek icin Hetero-Trait-Monotrait (HTMT) korelasyon orani da kullaniimistir
(Henseler vd., 2015). HTMT degerleri 0,9'u astiginda, yapi 6l¢timleri ayirt edici gegerlilikten yoksun olabilir. Ancak HTMT
degerleri 0,9'dan kiiciktir ve bu da yapi 6lglimlerinin ayirt edici gegerlilige sahip oldugunu géstermektedir (Tablo 3).

PLS-SEM analizi, gesitli yapilarin gostergeleriyle gligli ve anlamli iliskiler gosterdi. Erisilebilirlik, duygusal imaj, kiltirel
cekicilikler, altyapi ve tesisler, dogal gekicilikler, fiyat ve deger, sosyal ortam ve gevre gibi yapilar, yiiksek ylklemeler ve
anlamh p-degerleri ile temsil edilmistir. Bu sonuclar, her yapinin gostergeleriyle tutarli ve gecerli oldugunu
gostermektedir. Tim yapilar icin Cronbach alfa, CR ve AVE degerleri uygun seviyelerde bulunmustur. Analiz, modelin
genel olarak glivenilir ve gecerli oldugunu ortaya koymaktadir (Tablo 2, 3, 4, 5).

Tablo 3. Giivenirlik ve gegerlik gizelgesi

Boyutlar Cronbach's alpha  Bilegikgiivenilirlik (rho_a)  Bilesik giivenilirlik (rho_c) (AVE)
Ulasilabilirlik 0,829 0,829 0,921 0,854
Duygusal imaj 0,967 0,967 0,971 0,754
Bilissel imaj 0,975 0,976 0,977 0,619
Kilturel gekicilikler 0,852 0,864 0,910 0,772
Altyapi ve tesisler 0,926 0,929 0,942 0,732
Dogal cekicilikler 0,885 0,886 0,929 0,814
Fiyat ve deger 0,825 0,825 0,919 0,851
Sosyal ortam ve cevre 0,810 0,810 0,913 0,840

Kaynak: Anket sonucu elde edilen veriler kullanilarak yazar tarafindan olusturulmustur.
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Tablo 4. HTMT yéntemi kullanilarak elde edilen diskriminant gecerliligi

Yapilar 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 Ulagilabilirlik -
2 Duygusal imaj 0,780
3 Biligsel imaj - 0,834
4 Kilturel gekicilikler 0,856 0,795 -
5 Altyapi ve tesisler 0,877 0,794 - 0,878
6 Tekrar ziyaret etme niyeti 0,784 0,697 0,822 0,775 0,786
7 Dogal gekicilikler 0,743 0,750 - 0,856 0,841 0,743
8 Genel imaj 0,752 0,741 0,815 0,749 0,779 0,778 0,749
9 Fiyat ve deger 0,889 0,774 - 0,843 0,839 0,789 0,761 0,760
10 Sosyal ortam ve gevre 0,883 0,777 - 0,842 0,874 0,737 0,759 0,735 0,771 -

Kaynak: Anket sonucu elde edilen veriler kullanilarak yazar tarafindan olusturulmustur.

4.3. ic Model Degerlendirmesi (Yapisal Model)

Duygusal imajin genel imaj Uzerindeki etkisi anlamh ve pozitif bulunmustur. Bu iliski hipotezin desteklendigini
gostermektedir. Bilissel imajin erisilebilirlik tGzerindeki etkisi oldukga yiiksek ve anlamhdir. Bu sonug, bilissel imajin
erisilebilirligi glicli bir sekilde etkiledigini gostermektedir. Bilissel imajin duygusal imaj tzerindeki etkisi de yiksek ve
anlamli bulunmustur. Bilissel imajin kilttrel ¢ekicilikler Gzerindeki etkisi cok glicli ve anlamlidir. Bilissel imajin altyapi
ve tesisler Uzerindeki etkisi oldukga ylksek ve anlamli bulunmustur. Bilissel imajin tekrar ziyaret niyeti Gzerindeki etkisi
anlamli ve pozitiftir. Bilissel imajin dogal cekicilikler Gzerindeki etkisi yUksek ve anlamlidir. Bilissel imajin genel
degerlendirme tizerindeki etkisi anlamli ve pozitiftir. Bilissel imajin fiyat ve deger lzerindeki etkisi ylksek ve anlamlidir.
Bilissel imajin sosyal ortam ve c¢evre lzerindeki etkisi oldukca yliksek ve anlamli bulunmustur. Genel imajin tekrar
ziyaret niyeti Gzerindeki etkisi anlaml ve pozitiftir (Tablo 6).

Bu bulgular, calismanin hipotezlerinin desteklendigini ve yapilar arasindaki iliskilerin anlaml ve glgli oldugunu
gostermektedir. Bilissel imajin altyapi ve tesisler, kiltiirel cekicilikler ve dogal cekicilikler gibi faktorler Gizerinde bliytk
bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Bu sonuglar, turizm destinasyonlarinin degerlendirilmesinde bilissel ve duygusal
imajin dnemini vurgulamaktadir.

Tablo 5. Fornell-Larcker kriteri

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 Ulagsilabilirlik 0,924
2 Duygusal imaj 0,699 0,868
3 Bilissel imaj 0,854 0,810 0,787
4  Kulturel gekicilikler 0,723 0,723 0,887 0,879
5 Altyapi ve tesisler 0,770 0,752 0,938 0,786 0,855
6 Tekrar ziyaret etme niyeti 0,714 0,685 0,814 0,721 0,759 1,000
7 Dogal gekicilikler 0,636 0,695 0,864 0,748 0,763 0,698 0,902
8 Genel imaj 0,685 0,729 0,806 0,697 0,752 0,778 0,704 1,000
9 Fiyat ve deger 0,760 0,692 0,823 0,710 0,735 0,717 0,650 0,690 0,922
10 Sosyal ortam ve gevre 0,723 0,687 0,831 0,704 0,757 0,663 0,643 0,661 0,630 0,917

Tablo 6. Yol katsayilari ve biiylikliik etkileri

iliski durumu Yol katsayilari t Karar BCa GA f?
H1: Bilissel imaj-> Kultirel gekicilikler 0,887 53,85 Kabul [0,849, 0,914] 3,686
H2: Bilissel imaj-> Dogal ¢ekicilikler 0,864 38,44 Kabul [0,813, 0,900] 2,942
H3: Bilissel imaj-> Erisilebilirlik 0,854 48,18 Kabul [0,814, 0,884] 2,690
H4: Bilissel imaj-> Sosyal ortam ve gevre 0,831 45,89 Kabul [0,791, 0,862] 2,231
H5: Bilissel imaj-> Altyapi ve tesisler 0,938 95,20 Kabul [0,915, 0,954] 7,343
H6: Bilissel imaj-> Fiyat ve deger 0,823 38,15 Kabul [0,776, 0,861] 2,106
H7: Bilissel imaj-> Duygusal imaj 0,810 22,34 Kabul [0,723, 0,869] 1,907
H8: Bilissel imaj-> Genel imaj 0,627 9,615 Kabul [0,489, 0,741] 0,406
H9: Duygusal imaj-> Genel imaj 0,221 3,396 Kabul [0,1086, 0,360] 0,051
H10: Bilissel imaj-> Tekrar ziyaret etme niyeti 0,532 8,953 Kabul [0,422, 0,656] 0,335
H11: Genel imaj-> Tekrar ziyaret etme niyeti 0,349 5,280 Kabul [0,212,0,470] 0,144
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

5. Sonug ve Tartisma

Bu ¢alisma, bilissel imajin duygusal imaji ve genel imaji Gzerindeki etkisini, ayrica bilissel imajin tekrar ziyaret niyeti
Gzerindeki etkisini incelemektedir. Baloglu ve Mccleary (1999a) bilissel imajin, bir destinasyonun duygusal imajini
sekillendirmede ©6nemli bir rol oynadigini belirtmistir. Bu ¢alisma, turistlerin destinasyon hakkindaki bilgi ve
inanglarinin, onlarin duygusal tepkilerini (6rnegin, heyecan, rahatlama) dogrudan etkiledigini gostermektedir. Benzer
sekilde, Stylidis vd. (2017) de biligsel imajin, turistlerin duygusal algilarini ve bu algilarin genel imaj tGzerindeki etkilerini
vurgulamaktadir. Her iki calisma da biligsel imajin, duygusal tepkileri pozitif yonde etkiledigi ve bu durumun genel imaji
guclendirdigi konusunda hemfikirdir.

Arastirma bulgulari daha 6nceki benzer arastirmalarin (Agapito vd., 2013; Stylidis, 2022; Stylidis vd., 2017) bulgulariyla
ortlismekte, boylece bilissel ve duygusal imaj arasinda bir iliski oldugu dogrulanmaktadir. Baska bir deyisle, bilissel imaj
duygusal imaj lzerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Ayrica, Agapito vd. (2013) imajlarin bu Ug¢ bileseninin birbirleriyle
onemli iliskileri oldugunu dogrulamistir. Chen’de vd. (2016) benzer bulgulara ulasmislardir.

Fakeye ve Crompton (1991) genel imajin, bilissel ve duygusal bilesenlerin birlesiminden olustugunu savunmaktadir.
Onlarin bulgulari, bilissel imajin genel imaj tzerindeki etkisini dogrularken, (Beerli & Martin, 2004) bu iliskiyi daha
ayrintil bir sekilde ele almis ve bilissel imajin genel imaji belirlemede merkezi bir rol oynadigini belirtmistir. Bu
calismalar, destinasyonun bilissel 6zelliklerinin (6rnegin, glivenlik, hizmet kalitesi) turistlerin genel degerlendirmelerini
ve destinasyon tercihlerini nasil etkiledigini ortaya koymaktadir. Her iki calisma da bilissel imajin, genel imajin
sekillenmesinde 6nemli bir unsur oldugunu vurgulamaktadir.

Chen ve Tsai (2007) bilissel imajin tekrar ziyaret niyeti tizerindeki dogrudan etkisini incelemis ve olumlu bilissel imaja
sahip destinasyonlarin, turistlerin tekrar ziyaret etme olasiligini artirdigini bulmustur. Bu c¢alisma, bilissel imajin,
turistlerin seyahat davranislarini ve destinasyon sadakatini etkileyen dnemli bir faktor oldugunu ortaya koymaktadir.
Benzer sekilde, Stylidis vd. (2017) de bilissel imajin tekrar ziyaret niyetine olan etkisini desteklemekte ve turistlerin
bilissel olarak olumlu algiladiklari destinasyonlari tekrar ziyaret etme olasiliklarinin yiksek oldugunu belirtmektedir.
Paralel bulgu Metin ve Kalay Arslan'in (2021) ¢alismalarinda da gézlenmektedir.

Turizm yOneticileri ve pazarlama uzmanlari, bu bulgulara dayanarak, destinasyonun bilissel imajini gelistirmeye
odaklanmalidir. Glvenlik, hizmet kalitesi ve kiltlrel zenginlik gibi bilissel 6zellikler, turistlerin duygusal tepkilerini ve
genel imajlarini olumlu yonde etkileyerek, tekrar ziyaret niyetlerini artirabilir. Gelecek arastirmalarda, farkh
destinasyon tiirleri ve turist segmentleri arasindaki bilissel, duygusal ve genel imaj iliskilerinin daha detayli incelenmesi,
ayrica dijital medya ve sosyal medya platformlarinin bu imajlar zerindeki etkilerinin arastirilmasi dnerilmektedir.
Ayrica gelecekteki arastirmalar, destinasyon imajlarinin olusturulmasinin, bolgeyi ziyaret etmemis farkl kategorilerdeki
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bireyler arasinda farklilik gésterdigini ortaya koyan verilerin analizine odaklanabilir.

Pozitif Glke imaji yaratmak, yabanci yatirimcilari ¢cekmede o6nemli bir faktor olabilir ve ekonomik bliylimeyi
destekleyebilir. Turkiye'nin uluslararasi arenada marka olarak konumlandirilmasinda etkili olabilir, bu da ekonomik
alanda rekabet gilcini artirabilir. Potansiyel turist gonderen (lkelerde yapilacak imaj ve pazarlama faaliyetleri
sonucunda turist sayisinda artis olabilir. Artan turist sayisi ve harcamalariistihdama dogrudan katki saglayabilir. Medya
kuruluslari ve iletisim uzmanlari, tlke imaji ile ilgili verileri kullanarak daha etkili kampanyalar ve igerikler olusturabilir.
Egitim kurumlari ve STK'lar, bulgulari kullanarak farkindalik artirici programlar ve etkinlikler diizenleyebilir.

Guvenligin artirilmasi ve bu konuda turistlere glivence verilmesi, destinasyon-llke imajini gliglendirecektir. Bu
dogrultuda, uluslararasi seyahat uyarilari ve givenlik raporlarinda olumlu bir yer edinmek i¢in caba gosterilmelidir
(Tarlow, 2014). Ulkenin kiiltiirel ve dogal zenginliklerinin tanitilmasi, turistlerin ilgisini ¢ekecektir. Bu amagla,
uluslararasi fuarlara katilim, tanitim kampanyalari ve kultlrel etkinlikler diizenlenebilir (Richards, 1996). Turistlerin
memnuniyeti, destinasyonun tekrar tercih edilmesinde ve olumlu imajinin yayilmasinda énemli bir etkendir. Bu
nedenle, hizmet sektdriinde galisanlarin egitimi ve muisteri memnuniyeti odakli hizmet anlayisinin benimsenmesi
gereklidir (Zeithaml vd., 1990).

Dijital pazarlama ve sosyal medya stratejileri, destinasyon-iilke imajinin kiiresel diizeyde yayilmasini saglar. Influencer
is birlikleri, sosyal medya kampanyalari ve cevrimici reklamlar bu stratejiler arasinda yer alabilir (Leung vd., 2013).
Cevresel ve kilturel surdurulebilirlik, modern turistlerin tercihlerini etkileyen 6nemli bir faktordir. Strdurulebilir
turizm uygulamalar gelistirilerek, bu konuda bilingli turistlerin ilgisi cekilebilir ve Ulkenin imaji olumlu yonde
sekillendirilebilir (Butler, 1999). Turistlerin rahat ve sorunsuz bir seyahat deneyimi yasamasi i¢in ulasim ve altyapi
hizmetlerinin iyilestiriimesi gerekmektedir. Modern ve erisilebilir ulasim aglari, konforlu konaklama secenekleri ve
turistik yerlerde gerekli hizmetlerin saglanmasi, destinasyon imajini gliclendirecektir (Prideaux, 2000).

5.1. Pratik Cikarimlar

Yonetimsel bir agidan bakildiginda, bu gorusler turizm yetkililerinin ve pazarlamacilarin altyapiyi iyilestirerek, kilturel
alanlari koruyarak ve dogal cazibe merkezlerini tanitarak bilissel imaji gelistirmeye odaklanmalarinin gerektigini
gostermektedir. Buna ek olarak, kisisellestirilmis hizmetler ve unutulmaz faaliyetler yoluyla olumlu duygusal
deneyimler yaratmak duygusal imaji glclendirerek genel ilke imajini daha da iyilestirebilir. Turizm endustrisi, Glke
ekonomilerinde 6nemli bir rol oynar ve destinasyon-iilke imaji, turistlerin seyahat tercihlerini dogrudan etkiler
(Gartner, 1993).

Uygulamada turizm yodneticilerinin turistlerin bir destinasyonu nasil algiladiklarini bilmesi onlarin gelecekteki
davraniglarina iliskin ipucu vermesi bakimindan dnemlidir. Bir (lkenin olumlu bir imaja sahip olmasi, turist ¢ekme
potansiyelini artirir ve bu da ekonomik kazanglara donusir. Arastirmalar gostermektedir ki, giivenlik, kilturel zenginlik,
dogal glizellikler, misafirperverlik ve altyapi gibi faktorler, destinasyon-ilke imajinin sekillenmesinde kritik rol
oynamaktadir (Echtner & Ritchie, 1991). Bu unsurlar, turistlerin bir destinasyonu se¢me kararlarini biyik 6lgiide
etkiler. Ayrica, dijital medya ve sosyal medya platformlari, destinasyon-ulke imajinin yayilmasinda ve pekistiriimesinde
onemli bir arag olarak dne ¢cikmaktadir (Xiang & Gretzel, 2010).

5.2. Teorik Cikarimlar

Bu calisma, bilissel ve duygusal imajlarin birbirine baglihigini ve turistlerin davranislari tGzerindeki kolektif etkilerini
vurgulayarak literatlire katkida bulunmaktadir. Ayrica, turizm baglaminda (lke imajlarinin incelenmesi ve
yonetilmesinde ¢ok boyutlu bir yaklasimin dnemini pekistirmektedir. Diger bir deyisle, teorik olarak bilissel imajin
duygusal imaj Gzerindeki etkisinin ylksek oldugu dogrulanmistir. Keza duygusal imajin genel imaj Gzerindeki etkisinin
olumlu ve anlamli bulunmustur. Bilissel imajin erisilebilirlik, kilttrel cekicilikler, altyapi ve tesisler, dogal cekicilikler,
fiyat ve deger, sosyal ortam ve cevre Uzerindeki etkisinin cok glicli ve anlamli oldugu; bilissel hem genel imaj tizerinde
hem de tekrar ziyaret niyeti Gzerindeki olumlu ve anlamli etkisi kanitlanmistir.

5.3. Sinirhiliklar ve Gelecek Calismalar icin Oneriler

Bu ¢calismanin, bazi sinirliliklari bulunmaktadir. Bu ¢alismada tlke bitliniyle bir destinasyon olarak kabul edilip tasidigi
kimi ozelliklerinin imaji olglilmeye ¢alisiimistir. Oysa genel Glke imajini tespitinde farkli 6lcekler kullanilarak, degisik
sonuglar elde edilebilirdi. Bir bireyin sahip olabilecegi lilke imaji dnceden Ulkeyi veya destinasyonu deneyimlemis olup
olmadigina bakilmaksizin bircok faktoriin etkisiyle zaman icinde gelisebilir (Chaulagain vd., 2019). Bu nedenle bu tir
arastirmalarin belirli araliklarla tekrarlanmasi gereklidir. Ayrica gelecek calismalarda hem ziyaret edenlerin hem de
heniiz ziyaret etmemislerin Tirkiye imaji olclllp birlikte karsilastirmali analizi gerceklestirilebilir.
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