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Öz
İstanbul’u ziyaret eden Arap turistler arasında ülke imajı, destinasyon imajı, unutulmaz turizm deneyimi ve gelecek davranış 
niyetleri arasındaki ilişkilerin analiz edilmesi bu araştırmanın temel amacıdır. Turizm Destinasyon İmajı (TDİ) kuramına dayalı 
olarak yapılandırılan araştırmada, İstanbul’da konaklayan 500 Arap turistle yapılan anketler yoluyla nicel veriler toplanmış ve 
Yapısal Eşitlik Modellemesi (SEM) ile hipotezler test edilmiştir. Bulgular, ülke imajının destinasyon imajını ve unutulmaz turizm 
deneyimini pozitif yönde etkilediğini, destinasyon imajının ise unutulmaz turizm deneyimi üzerinde anlamlı bir rol oynadığını 
göstermektedir. Ayrıca, unutulmaz turizm deneyiminin tekrar ziyaret, tavsiye gibi davranışsal niyetleri güçlendirdiği ve destinasyon 
imajının, ülke imajı ile unutulmaz turizm deneyimi arasındaki ilişkide aracı bir rol oynadığı tespit edilmiştir. Teorik olarak çalışma, 
çok düzeyli imaj ve deneyim ilişkilerini kültürlerarası bir bağlamda modelleyerek TDİ kuramına katkı sağlamaktadır. Pratik açıdan 
ise bulgular, ülke ve destinasyon imajının güçlendirilmesi ve Arap turist pazarında uzun vadeli sadakat yaratılması için unutulmaz 
deneyimler tasarlanmasının önemini vurgulamaktadır. Araştırmanın özgünlüğü, imaj ve deneyim bileşenlerini bütüncül biçimde 
ele alması ve uygulamaya yönelik somut öneriler geliştirmesinden kaynaklanmaktadır.
Anahtar Kelimeler: Ülke imajı, Destinasyon imajı, Unutulmaz turizm deneyimi, Gelecek davranış niyetleri.

The Relationships between Perceived Image, Memorable 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.
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GİRİŞ

Unutulmaz turizm deneyimi, turistlerin destinas-
yonda yaşadıkları sıra dışı, duygusal ve anlam yüklü 
anları kapsar. Bu deneyimin alt boyutları; hedonizm 
(zevk ve eğlence), yenilikçilik (farklılık), yerel kültürle 
etkileşim, tazelenme (rahatlama), anlamlılık, katılım 
(aktif deneyim) ve bilgi edinme olarak ifade edilmek-
tedir (Cheng & Lu, 2013; Dagustani ve ark., 2017). 
Unutulmaz turizm deneyimi kavramının hem ülke ve 
destinasyon imajından etkilendiği, hem de turistin des-
tinasyonla ilgili gelecekteki davranışını şekillendirdiği 
vurgulanmaktadır (Cheng & Lu, 2013; Dagustani ve 
ark., 2017). Özellikle, özgün ve duygusal deneyimlerin, 
turistlerin destinasyonla arasında kalıcı bir bağ oluş-
masına olanak tanıdığı belirtilmektedir (Dagustani ve 
ark., 2017). Dolayısıyla, unutulmaz turizm deneyimle-
rinin sağladığı bu özgün ve duygusal bağlar, turistlerin 
destinasyona yönelik gelecekteki davranış niyetlerinin 
temel belirleyicileri arasında görülmektedir. Turistlerin 
gelecek davranış niyetleri, tekrar ziyaret etme ve desti-
nasyonu başkalarına tavsiye etme (ağızdan ağıza ileti-
şim) eğilimlerini kapsar (Yuan & Vui, 2023; Dyk ve ark., 
2019; Shehab ve ark., 2023). Davranışsal niyetler, desti-
nasyonun sürdürülebilir başarısı açısından kritik öne-
me sahiptir çünkü sadık ve memnun ziyaretçiler, des-
tinasyonun uzun vadeli rekabetçiliğini garanti edebilir 
(Hernandez-Lobato ve ark., 2006; Yuan & Vui, 2023).

Destinasyon imajı, belirli bir şehir ya da bölge hak-
kında turistlerin sahip olduğu genel zihinsel, bilişsel ve 
duyuşsal algıların toplamıdır (Lai & Li, 2016; Hernan-
dez-Lobato ve ark., 2006). Bu kavram genellikle doğal 
çekicilikler (ör. Boğaziçi, yeşil alanlar), kültürel cazibe 
merkezleri (tarihi ve dini mekânlar, müzeler) ve turistik 
tesisler (otel, alışveriş, ulaşım gibi hizmetler) olmak üzere 
üç temel boyutta ele alınmaktadır (Zhang ve ark., 2016; 
Lai & Li, 2016; Hernandez-Lobato ve ark., 2006). Des-
tinasyon imajının olumlu oluşu, ziyaretçilerin deneyim 
kalitesini artırmakta ve destinasyonun rekabet gücünü 
yükseltmektedir (Cheng & Lu, 2013; Yuan & Vui, 2023; 
Dyk ve ark., 2019). Literatürde, destinasyon imajı ile tu-
rist memnuniyeti, tekrar ziyaret ve davranışsal eğilimler 
arasında güçlü bağlar saptanmıştır (Hernandez-Lobato 
ve ark., 2006; Dyk ve ark., 2019; Shehab ve ark., 2023). 
Ülke imajı ise bir ülkenin dışsal aktörler ve turistler ta-
rafından genel olarak nasıl algılandığını ifade eder ve iki 
temel boyutta incelenir: “ülke özelliği” (doğal kaynaklar, 
toplumsal yapısı, güvenlik, politik istikrar gibi) ve “ülke 
yeterliliği” (teknolojik gelişmişlik, hizmet kalitesi, eko-
nomik refah gibi) (Zhang ve ark., 2018; Zhang ve ark., 
2016). Araştırmalar ülke imajının, turistlerin bir desti-
nasyonu değerlendirme süreçlerinde kritik bir başlangıç 
noktası olduğunu ve destinasyon özelindeki algıların 
şekillenmesinde belirleyici rol oynadığını vurgulamak-
tadır (Zhang ve ark., 2018; Zhang ve ark., 2016). 

Bu çalışma, İstanbul’u ziyaret eden Arap turistle-
rin ülke ve destinasyon imajı algılarının, unutulmaz 
turizm deneyimi üzerindeki etkilerini ve bunun tek-
rar ziyaret ile tavsiye davranışlarına olan yansımala-
rını belirlemeyi amaçlamaktadır. Ayrıca, destinasyon 
imajının ülke imajı ile unutulmaz turizm deneyimi 
arasındaki ilişkide oynadığı aracı rolünü sınayarak, 
çok katmanlı bir model önerisiyle turizm literatürüne 
katkı sunmak hedeflenmektedir. Geliştirilen model İs-
tanbul’un Arap turistler için nasıl bir değer sunduğunu 
anlamak, destinasyon pazarlama stratejilerine bilimsel 
bir temel oluşturmak ve İstanbul’un uluslararası tu-
rizmde rekabetçiliğini güçlendirmek açısından kritik 
önemdedir. Araştırmadan elde edilen içgörüler, sektör 
paydaşlarının Arap pazarı için daha hedefli, deneyim 
odaklı ve sürdürülebilir stratejiler üretmelerini kolay-
laştıracaktır.

Küreselleşen dünyada turizm sektörü, ülkelerin 
ekonomik kalkınması, kültürel çeşitliliğin paylaşımı 
ve destinasyon markalaşması açısından stratejik bir rol 
üstlenmektedir. Özellikle son yıllarda Türkiye ile Arap 
ülkeleri arasındaki yakınlaşmanın da etkisiyle İstanbul, 
Arap turistler tarafından sahip olduğu zengin kültürel 
miras, doğal güzellikler ve gelişmiş turistik tesislerle 
dikkat çeken öncelikli bir destinasyon hâline gelmiştir. 
Yine de bu dinamik ilginin sürdürülebilir ve katma de-
ğerli turizm çıktısına dönüşebilmesi için Arap turistlerin 
İstanbul’a ilişkin imaj algılarının, destinasyonda yaşa-
dıkları deneyimlerin ve bu deneyimlerin tekrar ziyaret 
veya başkalarına tavsiye etme gibi davranışsal niyetleri 
üzerindeki etkilerinin kapsamlı bir biçimde incelenme-
sine ihtiyaç vardır. Bu çalışmanın temel motivasyonu, bu 
alanda ortaya çıkan araştırma boşluğunu doldurmak ve 
İstanbul’u ziyaret eden Arap turistler özelinde yapısal bir 
model önermek yoluyla ilgili literatüre ve sektör uygula-
malarına teorik ve ampirik katkılar sunmaktır. 

Turizm literatüründe Arap turistlerin motivasyon-
ları ve memnuniyeti üzerine çeşitli çalışmalar olmakla 
birlikte, Türkiye ve özellikle İstanbul destinasyonu oda-
ğında ülke imajı, destinasyon imajı, unutulmaz turizm 
deneyimi ve gelecek davranış niyetleri arasındaki ilişki-
yi bütüncül ve yapısal biçimde ele alan ampirik araştır-
malar sınırlıdır. Ayrıca, destinasyon imajının aracı rolü 
ve deneyim kalitesinin davranışsal sonuçları üzerindeki 
etkisi Batı ve Uzak Doğu örneklerinde saptanmasına 
rağmen (Zhang ve ark., 2016; Cheng & Lu, 2013; Dyk ve 
ark., 2019; Dagustani ve ark., 2017), İstanbul özelinde 
ve Arap turistler bağlamında ampirik bir kanıta ihtiyaç 
bulunmaktadır. Araştırmanın bulguları, hem akademik 
olarak kavramsal tartışmalara katkı sağlayacak hem de 
İstanbul turizminin sürdürülebilir büyüme, hedef paza-
ra uygun deneyim yönetimi ve tekrar ziyaretçi kazanı-
mı için somut yol haritaları sunabilecektir (Yuan & Vui, 
2023; Kyriakaki & Kleinaki, 2021).
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TEORİK ÇERÇEVE VE HİPOTEZLER

Teorik Temel

Bu çalışmanın ana teorik temelini, Turizm Desti-
nasyon İmajı (TDİ) kuramı oluşturmaktadır. TDİ, bir 
destinasyonun hem bilişsel hem de duyuşsal boyutlar 
üzerinden ziyaretçiler tarafından nasıl algılandığına 
odaklanır ve bu algının turist davranışlarında belirleyi-
ci rol oynadığını savunur (Lai & Li, 2016; Kim & Yoon, 
2003). Özellikle, ülkelerin genel imajı (ülke imajı), be-
lirli destinasyonlara dair özgül imaj oluşumunda bir 
çerçeve ve önyargı olarak işlev görür ve bu süreç, lite-
ratürde sıklıkla “halo etkisi” ile açıklanmaktadır (Zhang 
ve ark., 2016; Zhang ve ark., 2018). Halo etkisi, bireyle-
rin bir ülke ya da destinasyona ilişkin genel ve ilk izle-
nimlerinin, daha sonraki algılarını, değerlendirmelerini 
ve tutumlarını da biçimlendirmesi anlamına gelmekte-
dir. Başka bir ifadeyle, ülke imajı olumlu olduğunda 
destinasyona dair algılar da genellikle olumlu yönde 
şekillenmektedir. TDİ kuramı kapsamındaki araştır-
malar, ülkenin genel özelliklerinin ve yeterliliklerinin, 
destinasyonun doğal çekicilikleri, kültürel cazibe mer-
kezleri ve turistik tesisler algısını şekillendirdiğini, bu-
nun da turistlerin destinasyonla ilgili deneyimlerini ve 
gelecekteki davranışlarını (tekrar ziyaret, tavsiye etme 
vb.) doğrudan etkilediğini göstermiştir (Zhang ve ark., 
2018; Chung & Chen, 2018; Hallmann ve ark., 2015).

TDİ teorisinin öne çıkan bir diğer unsuru, deneyi-
min merkezde yer almasıdır. Özellikle unutulmaz turizm 
deneyimi, destinasyon imajı ve ülke imajı arasındaki 
etkileşimin sonucu olarak davranışsal niyetlere—örne-
ğin tekrar ziyaret etme ve sözlü tavsiye—dönüşür (Kim, 
2018; Cheng & Lu, 2013; Qian ve ark., 2021). Turistlerin 
yaşadıkları hedonik, yenilikçi, anlamlı ve katılımcı de-
neyimler, TDİ çerçevesinde davranışsal bağlılık yarat-
manın kritik belirleyicileri olarak karşımıza çıkmaktadır 
(Kim, 2018; Cheng & Lu, 2013). Bununla birlikte, lite-
ratürde çeşitli ampirik çalışmalar, destinasyon imajının 
ülke imajının turistik deneyim üzerindeki etkisinde ara-
cı rol oynayabileceğini, yani imaj etkisinin mikro (des-
tinasyon) düzeyden geçirildikten sonra turistin kişisel 
ve duygusal deneyimine yansıdığını ortaya koymaktadır 
(Zhang ve ark., 2016; Zhang ve ark., 2018). Bu model, 
turistin genel ülke algısının ve destinasyon deneyiminin, 
tekrar ziyaret ve tavsiye niyetlerini nasıl yapılandırdığını 
sistematik bir biçimde açıklamaktadır (Kim, 2018; Yuan 
& Vui, 2023; Nisco ve ark., 2015). 

Dolayısıyla, TDİ teorisi, ülke ve destinasyon imajı-
nın yapısını ve birbirine geçişken etkilerini açıklarken, 
olumlu bir turistik deneyimin davranışsal niyetlere 
dönüşmesinde de temel teorik çerçeveyi sunmaktadır. 
Bu nedenle çalışma kapsamında geliştirilen beş hipotez 
de destinasyon imajının bilişsel ve duyuşsal bileşenleri, 
unutulmaz turizm deneyiminin öncülleri ve davranış-

sal sonuçları arasındaki ilişkiler ile mantıklı bir bütün-
lük içinde TDİ temelinde kurgulanmıştır.

Ülke İmajı

Turizm, uluslararası rekabetin yoğunlaştığı bir 
sektördür ve potansiyel turistlerin karar verme sü-
reçlerinde, bir ülkenin nasıl algılandığı belirleyici rol 
üstlenir. Bu nedenle “ülke imajı” kavramı hem pazarla-
ma alanında hem de turizm literatüründe merkezi bir 
konumdadır. Ülke imajı, bireylerin veya toplulukların 
bir ülkeye dair sahip olduğu tüm izlenimleri, algıları, 
yargıları ve tutumları kapsayan çok boyutlu bir yapıdır 
(Zhang ve ark., 2018; Laroche ve ark., 2005). Ülkelerin 
marka değerinin, cazibesinin ve pazardaki başarısının 
önemli ölçüde ülke imajından etkilendiği, uluslararası 
pazarlama ve destinasyon yönetimi çalışmalarında sık-
ça vurgulanmıştır (Yasin ve ark., 2007; Hakala ve ark., 
2013). Turizm bağlamında ise ülke imajı, bir destinas-
yonun genel çekiciliği üzerinde doğrudan belirleyici 
olup hem destinasyon imajının hem de turist davranış-
larının şekillenmesinde aracı ve kolaylaştırıcı bir me-
kanizma olarak öne çıkmaktadır (Zhang ve ark., 2018; 
Zhang ve ark., 2016; Chung & Chen, 2018). 

Ülke imajı, çoğunlukla iki temel boyutta ince-
lenmektedir. Bu boyutlar makro ve mikro ülke imajı 
olarak ifade edilmektedir. Makro düzeyde; politik is-
tikrar, ekonomik gelişmişlik, kültürel zenginlik, doğal 
kaynaklar, toplumsal yapı ve güvenlik unsurları değer-
lendirilmektedir. Mikro düzeyde ise; ülkenin ürünle-
ri, hizmet kalitesi, yenilikçilik ve turistik altyapı gibi 
spesifik fonksiyonel özellikler ön plana çıkmaktadır 
(Zhang ve ark., 2016; Lascu ve ark., 2020; Jin ve ark., 
2019). Zhang ve ark. (2016) çalışmalarında, ülke imajı-
nın “ülke karakteri”, “ülke yeterliliği”, “insan karakteri” 
ve “insan yeterliliği” gibi alt boyutlara ayrılabileceğini 
ve bunun bir destinasyonun doğal/kültürel çekicilikler 
ve hizmet tesisleri gibi mikro düzeydeki unsurlarıyla 
etkileşimli biçimde işlediğini göstermişlerdir.

Destinasyon İmajı

Destinasyon imajı, bir turistin seyahat edilecek bir 
yeri algılama ve değerlendirme biçiminde ortaya çıkan 
çok boyutlu ve dinamik bir kavram olarak, turizm pa-
zarlamasında hem teorik hem de pratik açıdan merkezi 
bir öneme sahiptir. Genel anlamda destinasyon imajı, 
bir destinasyonun sahip olduğu doğal, kültürel, sosyal, 
hizmet ve altyapı gibi çeşitli unsurların, potansiyel zi-
yaretçiler ve paydaşlar nezdinde oluşturduğu zihinsel 
temsillerin bütünüdür (Stepchenkova & Mills, 2010; 
Tasci & Gartner, 2007). Bu kavram, destinasyonun yal-
nızca yerel özelliklerine değil, aynı zamanda destinas-
yonun pazardaki konumlandırmasına, sunulan dene-
yimlerin vurgusuna ve ziyaretçi algılarına da doğrudan 
etki etmektedir.
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Literatürde destinasyon imajının çok boyutlu bir 
yapıda olduğu, çoğunlukla bilişsel, duyuşsal ve davra-
nışsal olmak üzere üç ana bileşenle tanımlandığı gö-
rülmektedir (Agapito ve ark., 2013; Tasci & Gartner, 
2007). Bilişsel boyut, destinasyonun sahip olduğu kay-
naklar, turistik çekicilikler, altyapı hizmetleri, ulaşım 
olanakları ve güvenlik gibi ölçülebilir unsurları kapsa-
maktadır. Duyuşsal boyut ise, destinasyonun turistte 
uyandırdığı duygusal tepkiler (ör. rahatlama, heyecan, 
güven, hoşnutluk) ve genel değer algısının şekillenme-
sinde rol oynamaktadır. Davranışsal boyut ise, turist-
lerin destinasyon ile ilgili bilgi ve duygularının sonucu 
olarak o destinasyonu ziyaret etme, tekrar ziyaret etme 
veya başkalarına tavsiye etme yönündeki niyetlerini 
ifade etmektedir (Agapito ve ark., 2013).

Unutulmaz Turizm Deneyimi

Son yıllarda turizm literatüründe ön plana çıkan 
unutulmaz turizm deneyimi kavramı, destinasyonla-
rın rekabet üstünlüğünü sürdürülebilir kılmasında ve 
turist davranışlarının şekillenmesinde temel bir unsur 
olarak kabul edilmektedir. Unutulmaz turizm deneyi-
mi, turistlerin bir destinasyonu ziyaret ederken yaşa-
dıkları, zihinde kalıcı yer eden, özgün, yoğun ve duy-
gusal olarak anlamlı anlar olarak tanımlanmaktadır. 
Bu deneyimler, sıradan tatil anılarının ötesine geçerek 
bireylerin hayatında iz bırakan, tekrar hatırlanması is-
tenen ve sıklıkla başkalarına anlatılan deneyimlerdir 
(Kim, 2018; Kim & Ritchie, 2014; Staphit & Coudou-
naris, 2018). 

Unutulmaz turizm deneyimi kavramı çok boyutlu 
bir yapıya sahiptir. Kim & Ritchie (2014) tarafından ge-
liştirilen ve uluslararası geçerliği farklı ülke örneklerin-
de test edilen “Unutulmaz Turizm Deneyimi Ölçeği”, 
deneyimi yedi temel boyutta ele alır: hedonizm (zevk 
ve eğlence), yenilikçilik (farklı ve beklenmedik dene-
yimler), yerel kültür ile etkileşim, tazelenme (rahatla-
ma, yenilenme), anlamlılık (kişisel anlam kazanma), 
katılım (deneyime aktif dâhil olma) ve bilgi edinme 
(Kim & Ritchie, 2014; Staphit & Coudounaris, 2018). 
Bu yaklaşım, unutulmaz turizm deneyiminin sadece 
duygusal bir tecrübe değil, aynı zamanda bilişsel ve 
sosyal unsurları da kapsayan bütüncül bir yapı olduğu-
nu göstermektedir. Bu yedi boyut kapsamında, örneğin 
hedonizm ve tazelenme boyutları bireyin psikolojik 
iyi oluşunu desteklerken, yenilikçilik ve bilgi edinme 
turistik deneyimin zenginleştirici ve öğretici yönünü 
ortaya koymaktadır. Yerel kültürle bütünleşme ve ka-
tılım ise, ziyaretçiye otantik ve toplulukla bütünleşmiş 
bir deneyim sunarak unutulmaz turizm deneyimini 
benzersiz kılmaktadır (Kim & Ritchie, 2014; Rasooli-
manesh ve ark., 2021). 

Gelecek Davranış Niyetleri

Gelecek davranış niyetleri, turizm literatüründe 
genellikle turistlerin bir destinasyonu tekrar ziyaret 
etme ve başkalarına tavsiye etme eğilimleri üzerinden 
kavramsallaştırılır. Bu niyetler, hem bireysel düzeyde 
destinasyon sadakatinin en önemli göstergeleri hem 
de destinasyonun uzun dönemli sürdürülebilirliği açı-
sından temel öneme sahiptir. Davranışsal niyetlerin 
analizi, özellikle destinasyonlar arası rekabetin yoğun 
olduğu küresel turizm sektöründe, destinasyon yöneti-
mi ve pazarlama stratejileri için temel politika girdileri 
sağlamaktadır. 

Turistlerin gelecekteki davranışlarını öngörmeye 
yönelik niyetler, ağırlıklı olarak iki ana unsur altın-
da incelenmektedir. Bu unsurlar tekrar ziyaret etme 
niyeti ve başkalarına tavsiye etme niyeti olarak ifade 
edilmektedir. Tekrar ziyaret etme niyeti, turistin bir 
destinasyonda geçirdiği olumlu bir deneyim sonucun-
da o destinasyonu tekrar seçme eğilimini gösterirken, 
başkalarına tavsiye etme ise destinasyonun olumlu de-
neyimlerine dayalı olarak çevresindeki bireylere öne-
rilmesini içermektedir. Her iki unsur da sadakat ve 
imaj unsurlarını yansıtmakta ve özellikle ağızdan ağıza 
iletişim yoluyla destinasyonun itibarının artmasında 
kritik rol oynamaktadırlar (Kim, 2018; Kim ve ark., 
2010; Culic ve ark., 2021). Bu davranışsal niyetlerin her 
biri sadece destinasyonun avantajına dönmekle kal-
mamakta; aynı zamanda “repeat tourism” akımlarını 
tetikleyerek, belirli bir turizm destinasyonunun ekono-
mik ve sosyal sürdürülebilirliğini güçlendirmektedir. 
Nitekim davranışsal niyetler, yeniden ziyaret etmenin 
ötesinde, destinasyonun uzun vadeli marka bağlılığına, 
mevcut ve potansiyel turist segmentlerinin destinas-
yon ile aralarındaki duygusal ve fonksiyonel bağların 
sürekliliğine yönelik bir taahhüt niteliği taşımaktadır 
(Kim, 2018; Dyk ve ark., 2019). 

Hipotezler

Ülke imajı ve destinasyon imajı 

TDİ kuramı, bir destinasyonun algısının çok bo-
yutlu yapısına odaklanırken, destinasyon imajı ile ülke 
imajı arasındaki dinamik ilişkinin sektörel başarı ve tu-
rist davranışları açısından merkezi olduğunu vurgula-
maktadır. TDİ’nin temel iddiası, destinasyon imajının 
yalnızca destinasyona özgü faktörlerden değil aynı za-
manda ülkenin genel imajından da derin biçimde etki-
lendiğidir (Lai & Li, 2016; Tasci ve ark., 2007). Çünkü 
destinasyonlar genellikle ulusal imajın bir alt kümeleri 
olarak, ülkeye yönelik genel algılar ve duygular çerçe-
vesinde değerlendirilmektedir. Bu değerlendirme sü-
recinde genellikle “halo etkisi” devreye girmektedir. 
Bir ülkeye atfedilen olumlu veya olumsuz özellikler, 
o ülkenin destinasyonlarının algılanmasında çerçeve 
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oluşturmaktadır (Zhang ve ark., 2018; Tasci & Gartner, 
2007).

Literatürde ülke imajı ve destinasyon imajı arasın-
daki ayrım ile ilişki yoğun biçimde tartışılmıştır. Zhang 
ve ark. (2018), ülke imajının bir destinasyonun değer-
lendirilmesinde doğrudan değil, “koşullara bağlı olarak 
ve aracı yoluyla” etkili olduğunu ortaya koymuşlardır. 
Özellikle psikolojik destinasyon imajının, ülke ima-
jı ve destinasyon değerlendirmeleri arasında tam bir 
aracı rolü üstlendiği gösterilmiştir. Bu yaklaşım, ülke 
imajının fonksiyonel boyutlarından ziyade, algısal-psi-
kolojik boyutlar üzerinden destinasyon imajına etkisi 
olabileceğine işaret etmektedir. Kapsamlı incelemeler 
de benzer biçimde, ülke imajının destinasyon imajının 
öncülleri arasında bulunduğunu ve aralarındaki ilişki-
nin hem teorik hem de kavramsal olarak yerleşik hale 
geldiğini belirtmektedir (Tasci ve ark., 2007; Tasci & 
Gartner, 2007). Lai & Li (2016) ise, destinasyon ima-
jı literatürünün bu karmaşık etkileşimi tam anlamıyla 
kavramsallaştırmada zayıf kaldığını, fakat genel uzla-
şıya göre ülke imajının destinasyon imajı oluşumunda 
kaynak işlevi gördüğünü belirtmektedirler.

Önceki ampirik çalışmalar bu teorik çerçeveyi kuv-
vetle desteklemektedir. Zhang ve ark.’nın (2018) Çin 
örneği üzerinden gerçekleştirdiği araştırmada, ulus-
lararası turistlerin destinasyon değerlendirmelerin-
de ülke imajının etkisinin büyük oranda destinasyon 
imajı üzerinden dolaylı biçimde ortaya çıktığı, ülkeye 
aşinalık düzeyinin bu ilişkide moderatör olarak rol 
oynadığı gösterilmiştir. Benzer şekilde, Tasci & Gart-
ner (2007) ile Tasci ve ark. (2007), hem sektörel hem 
psikolojik düzeyde ülke imajının destinasyon imajına 
yön ve çerçeve veren bir değişken olduğunu ampirik 
modellerle göstermişlerdir. Bu bulgular, özellikle “ülke 
karakteri,” “politik istikrar,” “kültür,” “vatandaş imajı” 
gibi makro düzeydeki faktörlerin, destinasyona yönelik 
güven, çekicilik ve ziyaret etme arzusu üzerinde belir-
leyici olduğunu göstermektedir.

Özetle, TDİ kuramı ve önceki ampirik bulgulara 
göre, ülke imajı destinasyon imajının anlamlandırıl-
masında referans ve öncül bir kaynak rolü taşımakta ve 
aralarındaki ilişki hem bilişsel hem de duyuşsal düzey-
de ortaya çıkmakta, nihayetinde davranışsal sonuçlara 
(ziyaret niyeti, tavsiye etme) temel oluşturmaktadır. Bu 
bütünlük içinde, aşağıdaki hipotez geliştirilmiştir:

H1: Ülke imajı, destinasyon imajını pozitif yönde et-
kiler. 

Ülke imajı ve unutulmaz turizm deneyimi

TDİ teorisi, turistlerin bir ülke hakkında sahip ol-
dukları algı ve tutumların, o destinasyondaki dene-
yimlerini nasıl yorumlayacakları, onlarla nasıl ilişki 

kuracakları ve nihayetinde nasıl hatırlayacaklarını 
şekillendirmede temel bir rol oynadığını ileri sürmek-
tedir. Bu zihinsel temsiller sadece doğrudan destinas-
yon özelliklerinden değil, aynı zamanda uluslararası 
ziyaretçiler tarafından algılanan daha geniş, bütünsel 
ülke imajıyla da derinden iç içe geçmiştir (Zhang ve 
ark., 2018; Zhang ve ark., 2016). Bir ülkenin bilişsel 
ve duyuşsal boyutları kapsayan imajı, ziyaret öncesi 
beklentileri ve turizm deneyimlerine atfedilen anla-
mı bilgilendiren kritik, üst düzey bir bilişsel çerçeve 
olarak hizmet etmektedir (Zhang ve ark., 2018; Chen 
ve ark., 2017). Ülke imajı olumlu olduğunda, turistler 
güvenlik, misafirperverlik, kültürel zenginlik ve kaliteli 
hizmetler beklemeye yatkındır ve bu da onları yerinde 
deneyimleri daha canlı, duygusal olarak ilgi çekici ve 
unutulmaz olarak yorumlamaya hazırlamaktadır. Chen 
ve ark. (2017), turistlerin, özellikle de destinasyona aşi-
nalığın düşük olduğu durumlarda, ülke imajına büyük 
ölçüde güvendiklerini ve bu imajın destinasyon değer-
lendirmeleri üzerinde kalıcı ve değiştirilmesi zor bir 
etki yarattığını göstermişlerdir. Daha da önemlisi, ülke 
düzeyindeki bu algısal filtre seyahat sırasında ve son-
rasında çalışmaya devam etmekte, ziyaretle ilgili hafıza 
kodlamasını ve geri çağırmayı şekillendirmektedir. 

Son zamanlarda yapılan ampirik çalışmalar, ülke 
imajından unutulmaz turizm deneyimlerine giden 
yolu özellikle doğrulamaktadır. Çin’deki araştırmala-
rında Zhou ve ark. (2022), ülke imajının önemli bir 
bileşeni olan ülke yetkinliğinin unutulmaz turizm de-
neyimlerini doğrudan ve olumlu yönde etkilediğini, 
bunun da genel memnuniyeti ve yere bağlılığı artır-
dığını bulmuşlardır. Bu nedensel ilişki, ülke imajının 
turist değerlendirmeleri üzerindeki etkisine genellikle 
destinasyon imajının kalıcı turizm anıları oluşturma-
nın merkezinde yer alan psikolojik boyutlarının aracı-
lık ettiğini ortaya koyan Zhang ve ark. (2018) tarafın-
dan da desteklenmektedir. 

Ayrıca, olumlu ülke imajlarında yer alan nitelik-
ler (algılanan samimiyet, güvenlik ve kültürel farklılık 
gibi) turistlerin deneyimlerine ilişkin bilişsel değer-
lendirmelerini çerçevelemekle kalmaz, aynı zamanda 
turizm olaylarının hatırlanabilirliğinin altında yatan 
duygusal bileşenleri de (yenilik, anlamlılık, katılım ve 
hedonik keyif) güçlendirir (Zhou ve ark., 2022; Sha-
fiee ve ark., 2021). Ampirik modeller, ülke düzeyindeki 
izlenimlerin, turistlerin durumsal ipuçlarını, dene-
yimlerinin algılanan değerini ve duygusal kalıntısını 
en üst düzeye çıkaracak şekilde yorumlama olasılığını 
artırdığını doğrulamaktadır (Chen ve ark., 2017; Zhou 
ve ark., 2022). Pratik anlamda, olumlu bir ülke imajı 
olumlu deneyimsel yönlerin daha keskin bir şekilde 
öne çıkmasını ve turistlerin hafızasında daha uzun süre 
kalmasını sağlar. Dolayısıyla, TDİ teorisinden ve önce-
ki araştırmalardan elde edilen teorik ve ampirik bilgiler 



222 Yusuf Dündar - Muhammed Rıdvan EbuseleTurizm Akademik Dergisi, 02 (2025) 217-236

sentezlendiğinde, ülke imajının unutulmaz turizm de-
neyimlerinin oluşumu üzerinde olumlu ve önemli bir 
etkisi olduğu açıktır. Bu da aşağıdaki hipotezi ortaya 
çıkarmaktadır:

H2: Ülke imajı, unutulmaz turizm deneyimini pozitif 
yönde etkiler.

Destinasyon imajı ve unutulmaz turizm deneyimi

TDİ kuramı, turistlerin bir destinasyona dair zihin-
lerinde oluşturdukları bilişsel (altyapı, doğal ve kültü-
rel nitelikler, güvenlik vb.) ve duyuşsal (hissettirilen 
atmosfer, estetik deneyim, duygusal tepkiler) temsil-
lerin, seyahat deneyimlerinin hem öncesinde hem de 
seyahat sırasında algılarını biçimlendirdiğini belirle-
mektedir (Lai & Li, 2016). TDİ, bu bilişsel ve duyuşsal 
boyutların toplamı olarak turistin destinasyonda ne tür 
bir deneyim yaşayacağını, yani deneyimin unutulmaz 
olup olmamasını önemli ölçüde etkilemektedir. Pozitif 
bir destinasyon imajı, beklentileri yükseltmekte, yön-
lendirici bir çerçeve işlevi görmekte ve destinasyonda 
geçirilen zamanın anlamlı, yenilikçi, katılımcı ve duy-
gusal açıdan doyurucu olarak değerlendirilmesini ko-
laylaştırmaktadır (Lai & Li, 2016; Kim, 2018).

Kuramsal tartışmalarda, destinasyon imajının de-
neyimin kalitesi, yoğunluğu ve akılda kalıcılığı üzerin-
deki belirleyici rolü net şekilde vurgulanmış, destinas-
yon imajı olumlu olan destinasyonların, ziyaretçilerine 
daha zengin, tatmin edici ve hatırlanmaya değer dene-
yimler yaşattığı ifade edilmiştir (Lai & Li, 2016; Kim, 
2018; Hernández-Lobato ve ark., 2006). Örneğin, 
Kim’in (2018) ortaya koyduğu modele göre, destinas-
yon imajı ile unutulmaz turizm deneyimleri arasında 
doğrudan pozitif ve anlamlı bir ilişki bulunmuş, desti-
nasyon imajı olumlu oldukça unutulmaz turizm dene-
yimi seviyelerinin de yükseldiği ampirik olarak göste-
rilmiştir (Kim, 2018). Ayrıca hem bilişsel hem duyuşsal 
imaj, deneyimin farklı boyutlarını (anlamlılık, yenilik, 
katılım, estetik vb.) güçlendirerek unutulmaz turizm 
deneyimi oluşumunu desteklemektedir (Lai & Li, 2016; 
Shafiee ve ark., 2021).

Ampirik çalışmalar da bu ilişkileri doğrulamakta-
dır. Shafiee ve ark. (2021), destinasyon çekiciliğinin ve 
unutulmaz deneyimin, turistin destinasyona duygusal 
bağlanmasını ve tekrar ziyaret etme eğilimini güçlen-
dirdiğini ve özellikle unutulmaz turizm deneyimini ar-
tıran ana unsurun destinasyonun sahip olduğu olumlu 
imaj olduğunu göstermişlerdir. Benzer şekilde, Chen 
ve ark. (2017), destinasyonla ilgili olumlu bilişsel ve 
duygusal inançların, turistlerin destinasyon değer-
lendirmesinde merkezi bir rol oynadığını ve deneyim 
kalitesi algısını yükselttiğini saptamışlardır. O’Leary & 
Deegan’ın (2005) Fransa’daki turistler üzerinden ger-
çekleştirdiği araştırma ise, destinasyon imajının turist 

memnuniyeti ve deneyimin genel değerlendirmesiyle 
doğrudan ilişkili olduğu, olumlu destinasyon imajının 
tatil deneyimini daha anlamlı ve hatırlanabilir hale ge-
tirdiği bulgusunu sunmuştur.

TDİ kapsamındaki diğer güncel araştırmalar, desti-
nasyon imajının doğrudan deneyimin hatırlanabilirliği 
ve tatmin düzeyi üzerinde etkili olduğunu, bu etkinin 
hem “ön bilgi/beklentiler” aşamasında hem de gerçek 
deneyim sırasında sürdüğünü göstermektedir (Iorda-
nova & Stylidis, 2019). Ayrıca, destinasyon imajı, de-
neyim sırasında yaşanan estetik, kültürel ve duygusal 
uyarıcıların (örneğin doğal güzellikler, otantik yerel 
kültür, hizmet kalitesi) akılda kalıcılığının güçlenme-
sini kolaylaştırmaktadır (Hernández-Lobato ve ark., 
2006; Kim & Yoon, 2003).

Bu teorik ve ampirik bulgular ışığında, destinasyon 
imajının turistin destinasyonda yaşayacağı deneyim-
lerin unutulmazlık düzeyini anlamlı biçimde pozitif 
etkilediğini söylemek mümkündür. Bu gerekçelerden 
hareketle aşağıdaki hipotez geliştirilmiştir:

H3: Destinasyon imajı, unutulmaz turizm deneyimi-
ni pozitif yönde etkiler.

Unutulmaz turizm deneyimi ve gelecek davranış 
niyetleri

Turizm literatüründe unutulmaz turizm deneyi-
mi, bireyin ziyaret ettiği destinasyona ilişkin kalıcı ve 
olumlu anılarının oluşması anlamına gelmektedir. Bu 
deneyimlerin, turistlerin gelecekteki davranışsal niyet-
leri (örneğin tekrar ziyaret, tavsiye etme, olumlu yorum 
yapma) üzerindeki etkisi, son yıllarda yoğun biçimde 
araştırılmıştır. TDİ kuramı çerçevesinde, destinasyonun 
bireysel ve toplumsal zihindeki yeri ve hatırlanabilirliği, 
turistlerin tekrar ziyaret niyetinden, ağızdan ağıza ileti-
şimlerine kadar pek çok davranışı şekillendirmektedir 
(Lai & Li, 2016; Hernández-Lobato ve ark., 2006). Tu-
ristik deneyimin kalıcılığı hem duyuşsal hem de bilişsel 
olarak yoğun yaşanan ve bireyin kişisel gelişimine katkı 
sağlayan öğeler barındırdığında artmaktadır. Özellikle 
unutulmaz turizm deneyiminin ölçümüne yönelik geliş-
tirilen geçerli ölçekler, unutulmaz turizm deneyiminin 
birçok boyutunun (hedonizm, anlamlılık, yerel kültür-
le etkileşim, özgünlük – yenilik) davranışsal niyet için 
önemli yordayıcılar olduğunu kanıtlamıştır (Kim & Rit-
chie, 2014; Sthapit & Coudounaris, 2018).

Son yıllarda yapılan ampirik araştırmalar unutul-
maz turizm deneyiminin seyahat sonrası davranış-
sal eğilimler üzerinde belirleyici etkilerini kapsamlı 
şekilde ortaya koymuştur. Kim’in (2018) geliştirdiği 
yapısal model, unutulmaz turizm deneyiminin hem 
dolaylı (memnuniyet ve destinasyon imajı üzerinden) 
hem de doğrudan şekilde gelecekteki davranış niyet-



223Algılanan İmaj, Unutulmaz Turizm Deneyimi ve Gelecek Davranış Niyetleri Arasındaki İlişkiler: İstanbul’u Ziyaret Eden Arap...

lerine, özellikle yeniden ziyaret ve başkalarına desti-
nasyonu tavsiye etmeye anlamlı derecede etki ettiğini 
göstermiştir. Benzer şekilde, Rasoolimanesh ve ark. 
(2021), özellikle yerel kültür, katılım ve bilgi edinimi 
gibi unutulmaz turizm deneyimi boyutlarının, ziyaret-
çilerin destinasyonuna yönelik davranışsal eğilimlerini 
doğrudan veya memnuniyet aracılığıyla olumlu yönde 
etkilediğini ampirik olarak kanıtlamışlardır. Bazı ça-
lışmalarda, hedonizm ve yenilik duygusunun özellikle 
ağızdan ağıza tavsiye ve tekrar ziyaret niyeti üzerinde 
güçlü etkileri olduğu saptanmıştır (Sthapit & Coudou-
naris, 2018; Rasoolimanesh ve ark., 2021). Bu bulgu, 
destinasyonların benzersiz ve kişiye kendisini iyi his-
settirecek deneyimler sunmasının, pazarlama ve yöne-
tim açısından stratejik önemini vurgulamaktadır.

Yerel bağlamda yürütülen çalışmalar da unutulmaz 
deneyimlerin ziyaretçilerde yer kimliği ve destinasyo-
na aidiyet gelişimini artırdığını, bunun da davranışsal 
niyetlerin (tekrar ziyaret, başkalarına önerme, des-
tinasyon sevgisi gibi) güçlenmesine aracılık ettiğini 
göstermektedir (Shafiee ve ark., 2021; Tsai, 2016; Cifci, 
2021). Özellikle etkileşimin yüksek olduğu, otantik de-
neyimlerin ön plana çıktığı kültürel ve doğal destinas-
yonlarda, unutulmaz turizm deneyimi ile davranışsal 
niyetler arasındaki pozitif ilişkinin daha güçlü olduğu 
göze çarpmaktadır (Ye ve ark., 2020; Melón ve ark., 
2021; Akhshik ve ark., 2022). Ayrıca, yoğun ve anlamlı 
deneyim yaşamanın arzu ve tercihlerin yanı sıra sür-
dürülebilir turizm davranışlarında (örn. çevre dostu 
uygulamalar veya destinasyona sadakat) dahi pozitif 
etkileri ortaya koyulmuştur (Akhshik ve ark., 2022; 
Chen & Cheng, 2023).

Bu bulgu ve kuramsal çerçeveye göre, unutulmaz bir 
turizm deneyimi yaşayan turistlerin, gelecekte benzer 
davranışları sergileme, aynı destinasyonu tekrar ziyaret 
etme veya olumlu tavsiyelerde bulunma olasılıklarının 
anlamlı biçimde arttığını söylemek mümkündür. Unu-
tulmaz turizm deneyiminin hem dolaysız (doğrudan 
deneyimin etkisi) hem de dolaylı (memnuniyet veya 
destinasyon imajı aracılığıyla) olarak davranışsal ni-
yetlere katkı sunduğu çok sayıda çalışmalarla kanıtlan-
mıştır (Kim, 2018; Rasoolimanesh ve ark., 2021; Tsai, 
2016; Ye ve ark., 2020; Melón ve ark., 2021; Akhshik ve 
ark., 2022; Horng & Hsu, 2021).

Tüm bu kuramsal tartışma ve ampirik bulgular 
doğrultusunda aşağıdaki hipotez geliştirilmiştir:

H4: Unutulmaz turizm deneyimi, gelecek davranış 
niyetlerini pozitif yönde etkiler.

Destinasyon imajının aracılık rolü 

TDİ kuramı, turistlerin seyahat kararından dene-
yim sonrasına kadar destinasyon hakkındaki zihinsel 

temsillerinin şekillenmesinde ülke imajı ve destinas-
yon imajının rolünü vurgulamaktadır. TDİ’ye göre, 
ülke imajı turistlerin genel algı çerçevesini oluştu-
rurken, destinasyon imajı turistlerin spesifik seyahat 
yeriyle ilgili zihinsel ve duyuşsal betimlemelerini şe-
killendirmektedir. Literatürde, destinasyon imajının 
genellikle ülke imajının bir uzantısı ve onun içerdiği 
genel tutumların destinasyon düzeyinde özgül biçimde 
kristalize olmuş hali olarak kavramsallaştırıldığı belir-
tilmiştir (Lai & Li, 2016; Martínez & Alvarez, 2010). 
Ülke imajı, destinasyon imajının oluşumu üzerinde 
doğrudan etkili olur ve bu da ziyaretçilerin destinasyo-
nu nasıl değerlendirdiklerini ve deneyim sürecinde ne-
leri algıladıklarını etkilemektedir (Martínez & Alvarez, 
2010; Zhang ve ark., 2018).

Ampirik çalışmalar, ülke imajının destinasyon ima-
jı üzerindeki etkisinin hem doğrudan hem de aracı 
yollar üzerinden unutulmaz turizm deneyimini şekil-
lendirdiğini göstermektedir. Zhang ve ark.’nın (2018) 
çalışmasında ülke imajının, turistlerin destinasyonu 
değerlendirmesinde kuvvetli bir rol oynadığı fakat bu 
etkinin büyük ölçüde destinasyon imajı aracılığıyla 
ortaya çıktığı, özellikle de psikolojik destinasyon ima-
jının bu ilişkiyi önemli ölçüde aracı olarak üstlendiği 
görülmüştür. Benzer şekilde, Martínez & Alvarez’in 
(2010) bulguları, bazı ülkelerde ülkeye yönelik olum-
suz algıların, güçlü bir destinasyon imajı sayesinde po-
zitif deneyimlere dönüşebildiğini, böylece destinasyon 
imajının aracı bir rol üstlenebileceğini öne sürmüştür.

Turizm destinasyon imajı literatüründe, destinas-
yon imajının turistin deneyimlerini hem bilişsel hem 
duyuşsal düzeyde etkilediği, yani destinasyonun özel-
likleri ve turistin duygusal tepkileri yoluyla unutulmaz 
deneyimlerin oluşumunu kolaylaştırdığı vurgulan-
maktadır (Lai & Li, 2016; Melón ve ark., 2021). Araş-
tırmalar, destinasyon imajının deneyimlerin kalıcılığı 
ve unutulmazlığı üzerinde doğrudan etkili olmasının 
yanında, ülke imajı ile unutulmaz deneyim arasında 
köprü işlevi gördüğünü de göstermektedir. Melón ve 
ark.’nın (2021) yapısal modelinde, destinasyon ima-
jı unutulmaz turizm deneyiminin önemli bir öncülü 
olarak belirlenmiş ve bunun davranışsal niyete uzanan 
zincirde aracı bir rol oynadığı gösterilmiştir.

Detaylı incelenince, Zhang ve ark.’nın (2018) mode-
li doğrudan şu mekanizmaya işaret eder: ülke imajı → 
destinasyon imajı → unutulmaz turizm deneyimi. Ülke 
imajı, destinasyon düzeyinde algıların ve beklentilerin 
şekillenmesini tetiklemekte, bu da turistin deneyimle-
diği destinasyonda yaşayan duygusal ve bilişsel süreçle-
ri, yani deneyimin unutulmaz olup olmamasını etkile-
mektedir. Bu zincirin ampirik olarak sınanmış olması, 
destinasyon imajının, ülke imajı ile unutulmaz dene-
yim arasındaki temel aracı değişken olduğunu kanıtlar 
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niteliktedir (Zhang ve ark., 2018; Melón ve ark., 2021). 
Ayrıca, literatürde destinasyon imajının çeşitli alt bo-
yutlarıyla- örneğin psikolojik, fonksiyonel ve duygusal 
imaj- bu aracılık ilişkisini daha da derinleştirdiği vur-
gulanmaktadır (Lai & Li, 2016; Zhang ve ark., 2018).

Özetle; mevcut kuramsal çerçeve ve ampirik bulgu-
lara göre, güçlü ya da olumlu bir ülke imajı, turistlerde 
öncelikle olumlu bir destinasyon imajı oluşturmakta ve 
bu da turistlerin destinasyondaki deneyimlerini daha 
unutulmaz ve kalıcı kılmaktadır. Dolayısıyla, destinas-
yon imajı ülke imajının unutulmaz turizm deneyimi 
üzerindeki etkisine anlamlı biçimde aracılık etmekte-
dir. Bu açıklama ve bulgular temelinde aşağıdaki hipo-
tez geliştirilmiştir:

H5: Destinasyon imajı, ülke imajının unutulmaz tu-
rizm deneyimi üzerindeki etkisine aracılık eder.

YÖNTEM

Örneklem ve Veri Toplama Süreci

Araştırma evreninin büyüklüğü kesin olarak bilin-
mediğinden, uygun örneklem büyüklüğünün belirlen-
mesinde G*POWER 3.1.9.4 yazılımından yararlanıl-
mıştır (Faul ve ark., 2007; Ringle ve ark., 2015). Yapılan 
hesaplamalara göre, minimum örneklem sayısının 77 
olması gerektiği belirlenmiştir (Güç=0,80, f²=0,15, 
α=0,05). Ancak modelin daha sağlam sonuçlar vere-
bilmesi amacıyla önerilen örneklem büyüklüğü üç kat 
artırılarak en az 231 katılımcıya ulaşılması hedeflen-
miştir (Ringle ve ark., 2015). Veriler, Konya İl Göç İda-
resi Müdürlüğünden bir ay süre ile il dışında bulunmak 
üzere izin alabilen araştırmacı tarafından İstanbul Tari-
hi Yarımada’da bulunan Arap turistlerden toplanmıştır. 
01-31 Ocak 2025 tarihleri arasında anketler, çalışmaya 
katılmayı kabul eden turistlere yüz yüze uygulanmış ve 
500 anket toplanabilmiştir. Araştırmayı katılmayı ka-
bul eden 500 Arap turistin doldurduğu anketler titiz-
likle incelenmiş, analiz için uygun görülmeyen ve veri 
setinden çıkarılması gereken anket tespit edilmemiştir. 

Katılımcıların %55,8’i erkektir. Yaş dağılımı açı-
sından, katılımcıların %21,8’i 18-25 yaş aralığında, 
%34,6’sı 26-35 yaş aralığında, %18,8’i 36-45 yaş aralı-
ğında, %15,2’si 46-55 yaş aralığında ve %9,6’sı 56 yaş 
ve üzerindedir. Katılımcıların %58,6’sı evli, %41,4’ü 
ise bekardır. Katılımcıların çoğu üniversite eğitimine 
sahipken (%52,8), %30,8’i yüksek lisans veya dokto-
ra, %11,8’i lise, %4,6’sı ilkokul veya ortaokul eğitimine 
sahiptir. Katılımcıların %28’i ücretli çalışan, %17’si ise 
serbest meslek çalışanıdır. Ayrıca %14,8’i işverendir. 
Katılımcıların %40,2’si çalışmamaktadır (emekliler, 
öğrenciler ve işsizler).

Ölçme Araçları

Verileri toplamak için beş ana bölümden oluşan bir 
anket kullanılmıştır. İlk dört bölüm araştırma mode-
linde yer alan değişkenler ile ilgili ifadeleri içermekte-
dir. Son bölüm ise katılımcıların demografik özellikleri 
ile ilgili (cinsiyet, yaş, eğitim durumu, gelir durumu, 
meslek) sorular bulunmaktadır. İlk dört bölümdeki 
tüm ifadeler beşli Likert ölçeğine göre (1-Kesinlikle ka-
tılmıyorum, 2-Katılmıyorum, 3-Ne katılıyorum ne ka-
tılmıyorum, 4-Katılıyorum, 5-Kesinlikle katılıyorum) 
ölçülmüştür. Ölçek maddeleri İngilizce literatürden 
alınmıştır. Bu nedenle dil geçerliği kontrol edilmiştir. 
Maddeler İngilizce, Arapça ve Türkçeyi iyi bilen dört 
dil uzmanı tarafından geri-çeviri yöntemi ile (Brislin, 
1976) Arapçaya çevrilmiştir. Ülke imajı daha önce-
den yapılan çalışmalardan uyarlanan ve Zhang ve ark. 
(2018) tarafından yapılan çalışmada kullanılan ölçek 
yardımı ile ölçülmüştür. Ölçek iki boyut (ülke özelliği 
ve ülke yeterliliği) ve sekiz maddeden oluşmaktadır. Bu 
ölçek Türkiye için yenilenmiştir. Destinasyon imajı daha 
önceden yapılan çalışmalardan uyarlanan ve Zhang ve 
ark. (2018) tarafından yapılan çalışmada kullanılan öl-
çek yardımı ile ölçülmüştür. Ölçek üç boyut (doğal çe-
kicilikler, kültürel cazibe merkezleri, turistik tesisler) ve 
11 maddeden oluşmaktadır. Unutulmaz turizm dene-
yimi daha önceden yapılan çalışmalardan uyarlanan ve 
Zhang ve ark. (2018) tarafından yapılan çalışmada kul-
lanılan ölçek yardımı ile ölçülmüştür. Ölçek yedi boyut 
(hedonizm, yenilikçi, yerel kültür, tazeleme, anlamlılık, 
katılım, bilgi) ve 24 maddeden oluşmaktadır. Gelecek 
davranış niyetleri Huang & Hsu (2009) ve Al-ansi ve 
ark. (2019) tarafından yapılan çalışmalarda kullanılan 
ölçek yardımı ile ölçülmüştür. Ölçek iki boyut (tekrar 
ziyaret niyeti ve tavsiye etme niyeti) ve yedi maddeden 
oluşmaktadır. Analize dahil edilen tüm değişkenler 
(unutulmaz turizm deneyimi, ülke imajı, destinasyon 
imajı, gelecek davranış niyetleri) reflektif değişkenler-
den oluşmaktadır (Doğan, 2019). 

Bu araştırmada kullanılan verilerin toplanabilmesi 
için gerekli olan etik kurul izin belgesi Selçuk Üniver-
sitesi Turizm Fakültesi Bilimsel Etik Değerlendirme 
Kurulu 04.11.2024 tarihi ve 202/03 karar numarası ile 
alınmıştır. Mevcut çalışmada araştırma ve yayın etiğine 
tamamen uyulmuştur.

Veri Analizi

Veri analiz sürecinde Kısmi En Küçük Kareler Ya-
pısal Eşitlik Modellemesi (PLS-SEM) yöntemi tercih 
edilmiştir (Yıldız, 2020; Doğan, 2019; Usakli & Kuçu-
kergin, 2018; Hair ve ark., 2017). Bu yöntemin seçilme-
sinde, küçük örneklem büyüklüklerinde etkili sonuçlar 
verebilmesi ve verilerin normal dağılım varsayımını 
gerektirmemesi etkili olmuştur (Doğan, 2019). Analiz-
ler için Smart PLS 4 kullanılmıştır.
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Ortak Yöntem Yanlılığı

Veri toplandıktan sonra, ortak yöntem yanlılığını 
tespit etmek için Harman’ın tek faktörlü testi kulla-
nılmıştır. Bu test, ortak yöntem yanlılığını tespit et-
mek için en çok kullanılan tekniklerden biridir (Ful-
ler ve ark., 2016; Podsakoff ve ark., 2003). Harman’ın 
açımlayıcı faktör analizi testi, döndürülmemiş çözüm 
(ölçülen tüm maddeler dahil) varyansın %50’sinden 
fazlasını açıklayan bir faktör ürettiğinde ortak yöntem 
yanlılığının mevcut olduğunu göstermektedir (Fuller 
ve ark., 2016). Ek olarak, ortak yöntem yanlılığını de-
ğerlendirmek için varyans şişirme faktörü (VIF) değer-
leri incelenmiştir. VIF değerleri 10’dan küçük olmalı-
dır. VIF değerinin 10’dan büyük olması ortak yöntem 
yanlılığının varlığına işaret edebilir (Kutner ve ark., 
2005). Mevcut çalışmada Harman’ın açımlayıcı faktör 
analizi testinin sonuçlarına göre, tek bir faktör tarafın-
dan açıklanan varyans %46,813’tür. VIF değerleri 1,283 
ile 9,808 arasında değişmektedir. Bu sonuçlar, çalışma-
da ortak yöntem yanlılığı sorununun olmadığını gös-
termektedir. 

BULGULAR

Dış Model Bulguları

PLS-SEM analizinde yalnızca yansıtıcı ölçüm mo-
delleri kullanıldığından, değerlendirme süreci ilk ola-
rak dış modelle başlatılmıştır. Bu kapsamda, dış mo-
delin değerlendirilmesi yansıtıcı modele özgü kriterler 
temel alınarak gerçekleştirilmiştir. Gösterge güvenirli-
ğini incelemek amacıyla dış yükleme değerleri analiz 
edilmiştir (Kucukergin & Gurlek, 2020). PLS-SEM yak-
laşımında ideal faktör yüklerinin 0,700 ile 0,900 arasın-
da olması önerilmekle birlikte (Chin, 1998), 0,600’ün 
üzerindeki yüklemeler de kabul edilebilir düzeyde de-
ğerlendirilmektedir (Hair ve ark., 2017). Ayrıca Hair ve 
ark. (2017), 0,400 ile 0,700 arasında kalan yüklemelerin 
yalnızca çıkarılmalarının bileşik güvenirlik (CR) veya 
ortalama çıkarılan varyans (AVE) değerlerini artırma-
sı durumunda modelden çıkarılmasını önermektedir. 
Yapılan incelemeler sonucunda destinasyon imajının 
doğal çekicilikler boyutundan iki madde çıkarılmıştır.

Ölçeklerde yer alan toplam 48 madde, yeniden ör-
nekleme (PLS bootstrapping) yöntemiyle test edilmiş 
ve tüm maddelerin istatistiksel olarak anlamlı olduğu 
belirlenmiştir (p<0,01). Ayrıca, Cronbach alfa ve bileşik 
güvenirlik değerlerinin 0,70’in üzerinde olması, ölçek-
lerin yeterli iç güvenirliğe sahip olduğunu ortaya koy-
maktadır (Doğan, 2019) ve bu durum kabul edilebilir 
iç tutarlılığın göstergesi olarak değerlendirilmektedir 
(Hair ve ark., 2017). Yakınsak geçerliğin sağlanıp sağ-
lanmadığını belirlemek amacıyla AVE değerleri ince-
lenmiş ve tüm ölçekler için AVE değerlerinin 0,50’nin 

üzerinde olduğu saptanmıştır (Doğan, 2019). Böylece 
yakınsak geçerlik koşulları da karşılanmıştır. Elde edi-
len tüm bulgular Tablo 1’de sunulmaktadır.

Ayırt edici geçerliği değerlendirmek amacıyla For-
nell-Larcker kriteri (Hair ve ark., 2017) ve Heterotra-
it-Monotrait (HTMT) oranı (Kucukergin & Gurlek, 
2020) kullanılmıştır. Tablo 2 ve Tablo 3’te görüldüğü 
üzere, Fornell-Larcker değerleri tüm yapılarda diğer 
yapılar arasındaki korelasyonlardan daha yüksek bu-
lunmuş; HTMT oranlarının ise 0,90 sınırının altında 
kalması sayesinde ayırt edici geçerlik sağlandığı doğru-
lanmıştır (Wong, 2013; Henseler ve ark., 2015).
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İç Model Bulguları

Dış modelin tüm uygunluk kriterleri sağlandık-
tan sonra iç modelin analizine geçilmiştir. Bu aşama-
da literatürde önerilen değerlendirme adımları takip 
edilmiştir (Doğan, 2019; Yıldız, 2020; Usakli & Kucu-
kergin, 2018; Hair ve ark., 2017). İlk olarak, modelde 
çoklu doğrusal bağlantıların varlığını incelemek ama-
cıyla VIF değerleri hesaplanmıştır. Elde edilen sonuç-
larda hiçbir değişken için VIF değerinin 5’in üzerine 
çıkmadığı görülmüş ve çoklu doğrusal bağlantı soru-
nuna rastlanmamıştır (Hair ve ark., 2017). İç modelin 
açıklayıcılığını değerlendirmek amacıyla R² değerle-
ri incelenmiş ve 0,75, 0,50 ve 0,25 değerleri sırasıyla 
yüksek, orta ve düşük açıklama gücünü temsil edecek 
şekilde yorumlanmıştır (Hair ve ark., 2011; Doğan, 
2019). Buna göre endojen değişkenlerin [destinasyon 
imajı (0,322), unutulmaz turizm deneyimi (0,618) ve 
gelecek davranış niyetleri (0,630)] orta R2 değerleri 
sergilediği görülmüştür (Tablo 4). Bağımsız değişke-
nin R2 değeri üzerindeki etkisini değerlendirmek için 
f2 istatistiği kullanılmıştır. f2, sırasıyla 0,02, 0,15 ve 0,35 
değerliyle küçük, orta ve büyük olarak sınıflandırılır 
(Cohen, 1992). Ülke imajı sırasıyla 0,479 ve 0,200’lük 
bir f2 değerlerine sahiptir ve bu değerler büyük ve orta 
etkilere işaret etmektedir. Destinasyon imajı f2 değeri 
0,516 olup büyük etkiyi temsil etmektedir. Unutulmaz 
turizm deneyimi ise 1,662 f2 değerine sahiptir ve bu de-
ğer büyük etkiye işaret etmektedir. 

Bulgulara göre, ülke imajı; destinasyon imajı (β = 
0,567, t = 12,063, p =0,00, f2 = 0,479) ve unutulmaz tu-
rizm deneyimi (β = 0,335, t = 9,020, p =0,00, f2 = 0,200) 
üzerinde pozitif etkilere sahiptir. Ayrıca, destinasyon 
imajı unutulmaz turizm deneyimini pozitif yönde et-
kilemektedir (β = 0,537, t = 15,159, p =0,00, f2 = 0,516). 
Unutulmaz turizm deneyimi de gelecek davranış niyet-
leri üzerinde pozitif bir etkiye sahiptir (β = 0,788, t = 
38,351, p=0,00, f2 = 1,662). Bununla birlikte destinas-

yon imajı, ülke imajının unutulmaz turizm deneyimi 
üzerindeki etkisine aracılık etmektedir (β = 0,305, t = 
9,232, p =0,00).  Yapısal eşitlik modeline araştırmanın 
ana değişkenleri ile ilişkisi bulunan kontrol değişken-
leri (cinsiyet, yaş ve medeni durum) dahil edilmiştir. 
Tüm bu bulgular ve tartışmalar doğrultusunda öneri-
len hipotezlerin tamamı desteklenmiştir.

TARTIŞMA VE SONUÇ

Bulguların Özeti ve Tartışma

Bu çalışma, İstanbul’u ziyaret eden Arap turistlerin 
algıladıkları ülke imajı, destinasyon imajı, unutulmaz 
turizm deneyimi ve gelecek davranış niyetleri arasın-
daki ilişkileri TDİ kuramı çerçevesinde incelemiş ve 
önerilen beş hipotezin tamamı ampirik bulgularla des-
teklenmiştir (Şekil 1). Elde edilen sonuçlar, ülke imajı-
nın hem destinasyon imajı hem de unutulmaz turizm 
deneyimi üzerinde pozitif etkisi olduğunu, destinasyon 
imajının unutulmaz turizm deneyimini olumlu yönde 
etkilediğini, unutulmaz turizm deneyiminin ise gelecek 
davranış niyetlerinin (tekrar ziyaret, tavsiye ve olumlu 
değerlendirme) en önemli belirleyicilerinden biri ol-
duğunu göstermektedir. Ayrıca, destinasyon imajının 
ülke imajının unutulmaz turizm deneyimi üzerindeki 
etkisine anlamlı biçimde aracılık ettiği tespit edilmiştir. 
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Çalışmada ülke imajının destinasyon imajını pozi-
tif yönde etkilediği bulgusu, ülke ve destinasyon imaj-
ları arasındaki hiyerarşik ve aktarım temelli ilişkiye 
işaret eden literatürle tamamen uyumludur. Özellikle 
Zhang ve ark. (2018), ülke imajının destinasyon değer-
lendirmeleri üzerindeki temel etkisinin, büyük ölçüde 
destinasyon imajının aracılığıyla ortaya çıktığını vur-
gulayarak bu sonuca teorik ve ampirik dayanak sağla-
maktadır. Benzer biçimde, ülkeyle ilişkili faktörlerin 
destinasyon imajı üzerindeki kurucu gücü birçok des-
tinasyonda gözlenmiştir (Cham ve ark., 2021; Martínez 
& Alvarez, 2010). 

Ülke imajının unutulmaz turizm deneyimine doğ-
rudan etkisi, memnuniyet, beklenti ve deneyimin dö-
nüşümünü temel alan çalışmalarla desteklenmektedir. 
Pozitif ülke algısının turistleri daha açık ve olumlu 
beklentiye hazırladığı, bunun da yaşanan deneyimin 
kalıcılığı ve duygusal etkisini artırdığı çok sayıda am-
pirik bulguyla ortaya konmuştur (Zhang ve ark., 2018; 
Martínez & Alvarez, 2010). 

Destinasyon imajının unutulmaz turizm deneyimi-
ni pozitif yönde etkilediğini gösteren bulgular, TDİ ku-
ramı ile tamamen uyumludur ve literatürde Kim (2018), 
Hallmann ve ark. (2015) ve Melón ve ark. (2021) gibi 
çalışmalarda destinasyon imajının hem bilişsel hem de 
duyuşsal nitelikteki algı ve deneyimleri güçlendirdiği, 

deneyimin akılda kalıcı ve anlamlı olmasına ortam ha-
zırladığı belirtilmektedir. Ayrıca, destinasyon imajının 
ziyaret sonrası davranışsal niyetler üzerindeki etkisi ve 
deneyimin kalıcılığı, destinasyon yönetimi araştırma-
larında sıklıkla vurgulanan bir sonuçtur (Kim, 2018; 
Melón ve ark., 2021; Hernández-Lobato ve ark., 2006). 

Unutulmaz turizm deneyiminin gelecek davranış 
niyetlerini (özellikle tekrar ziyaret ve tavsiye) pozitif 
yönde etkilemesi, birçok farklı destinasyon ve turist 
grubu üzerinde test edilmiş, sonuç olarak unutul-
maz turizm deneyiminin doğrudan ve dolaylı etkileri 
en güçlü belirleyicilerden biri kabul edilmiştir (Cham 
ve ark., 2021; Kim, 2018; Melón ve ark., 2021). Kim’in 
(2018) teorik modeli hem doğrudan hem de destinas-
yon imajı ve memnuniyet aracılığıyla davranışsal niyet-
te unutulmaz turizm deneyiminin merkezi rolünü vur-
gulamaktadır. Melón ve ark.’nın (2021) yapısal eşitlik 
modeli ise özellikle deneyimin hatırasının tekrar ziyaret 
ve tavsiye davranışını güçlendirdiğini göstermiştir. 

Destinasyon imajının, ülke imajı ile unutulmaz tu-
rizm deneyimi arasındaki ilişkide aracı rolü oynadığı 
bulgusu, aracı değişkenli yapısal modellerle ampirik 
olarak kanıtlanmıştır. Zhang ve ark. (2018), ülke ima-
jının psikolojik destinasyon imajı üzerinden deneyim 
algısına aktarıldığını ortaya koymuştur. Ayrıca, desti-
nasyon imajının aracılık rolü özellikle sürdürülebilir 
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turizm ve sadakat kavramları ile ilişkilendirilerek hem 
doğrudan hem de dolaylı etkilerin birlikte işlendiği 
karma modeller geliştirilmiştir (Cham ve ark., 2021; 
Lee & Xue, 2020). Bu bulgu, İstanbul’un turistik değer-
lerinin sadece ülke imajına değil, yerel düzeyde üreti-
len ve deneyimlenen destinasyon imajına da ne kadar 
bağımlı olduğunu güçlü biçimde kanıtlamaktadır. 

Teorik ve Pratik Katkılar

Çalışma, TDİ kuramı kapsamında hem teorik hem 
de kavramsal düzeyde önemli katkılar sunmaktadır. 
Birincisi, ülke imajı, destinasyon imajı ve unutulmaz 
turizm deneyimi gibi çok düzeyli yapılar arasındaki 
ilişkiler tek bir modelde bütüncül olarak test edilmiş ve 
bu bileşenlerin zincirleme şekilde davranışsal çıktılara 
nasıl yansıdığı ilk kez Arap turistler özelinde ampirik 
olarak ortaya konmuştur. Böylece, TDİ kuramı mevcut 
haliyle mikro (yerel) ve makro (ülke) imaj kavramları-
nın dinamik etkileşimini açıklamada daha işlevsel hâle 
getirilmiştir (Zhang ve ark., 2018; Lai & Li, 2016). İkin-
cisi, destinasyon imajının aracılık rolü detaylı şekilde 
sınanmış ve deneyim literatürüne çok seviyeli aracı 
modellerle katkı sağlanmıştır. Özellikle, ülke imajın-
dan başlayan bir algı zincirinin, destinasyon imajında 
somutlaşarak nihayetinde turistin deneyim kalitesi ve 
davranışsal niyetlerine ulaştığına dair kuramsal öner-
me doğrulanmıştır (Zhang ve ark., 2018; Kim, 2018; 
Melón ve ark., 2021). Üçüncüsü, TDİ kuramının unu-
tulmaz turizm deneyimi ve davranış niyetleri ile bir 
arada incelenmesi, imaj ve deneyim literatürü arasında 
literatürde az rastlanan bir bütünleştirme örneği oluş-
turarak ileride yapılacak kavramsal çalışmalara refe-
rans noktası oluşturmuştur (Kim, 2018; Melón ve ark., 
2021). Dördüncüsü, çalışma Arap turist grubu üzerin-
den yürütüldüğü için, kültürlerarası TDİ ve unutulmaz 
turizm deneyimi modellerinin geçerliği ve özelleştirile-
bilirliği alanında özgün bulgular sağlamış, bu segmen-
tin algı, deneyim ve davranış profiline ilişkin önemli 
içgörüler geliştirmiştir. 

Araştırma bulguları, İstanbul’un Arap turist pazarı 
açısından kendini konumlandırma ve pazarlama stra-
tejilerinin oluşumunda doğrudan rehber niteliğinde-
dir. Öncelikle, Türkiye’nin genel ülke imajının Arap 
turistler nezdinde pozitif biçimde inşa edilmesine 
yönelik iletişim çalışmaları hızlandırılmalı, medya-
da, dijital platformlarda ve sosyal medya kanallarında 
dini/kültürel yakınlık, güvenlik, misafirperverlik ve 
yaşam standartlarını öne çıkaran proje ve iş birlikleri 
ile imaj güçlendirici aksiyonlar alınmalıdır (Cham ve 
ark., 2021; Lai & Li, 2016; Ding & Wu, 2022). İkinci 
olarak, İstanbul’un destinasyon imajı; alışveriş, gastro-
nomi, dini ve kültürel miras, eğlence ve modern şehir 
altyapısı gibi Arap turistlerin ilgi göstereceği unsurlarla 
yeniden şekillendirilmeli, içerikler ve deneyimler bu 

motivasyonlara uygun biçimde paketlenmelidir. Hiz-
met sağlayıcılar ve turizm işletmeleri, çok dilliliği ve 
kültürel hassasiyeti artırmalı, fiziksel ve dijital bilgilen-
dirme araçlarıyla turistlerin şehirde kendilerini rahat 
ve güvende hissetmeleri sağlanmalıdır (Melón ve ark., 
2021; Ding & Wu, 2022; Kaur ve ark., 2016). Üçüncü 
olarak, unutulmaz turizm deneyimlerinin oluşturul-
ması önceliklendirilmelidir. Arap turistlerin ilgisini 
çekecek otantik, katılımcı ve anı oluşturan aktiviteler 
geliştirmek, İstanbul’a özgü deneyimlerin (ör. Türk 
mutfağı atölyeleri, geleneksel sanatlar, tematik rehberli 
turlar) yaygınlaştırılması ve kişiselleştirilmesi turistle-
rin tekrar ziyaret ve tavsiye eğilimlerini güçlendirecek-
tir (Kim, 2018; Melón ve ark., 2021; Cheng & Lu, 2013). 
Son olarak, destinasyon imajı ile unutulmaz deneyim 
arasındaki dinamik ilişkinin sürekli geliştirilmesi için 
turist geribildirimleri düzenli biçimde izlenmeli ve kül-
türlerarası farklılıklar titizlikle gözetilerek yeni ürün 
geliştirmede bu bulgular rehber alınmalıdır (Hallmann 
ve ark., 2015; Cho ve ark., 2021). 

Sınırlılıklar ve Gelecek Araştırmalar İçin 
Öneriler

Bu çalışmanın bulguları bazı sınırlılıklarla birlikte 
ele alınmalıdır. Öncelikle, yalnızca İstanbul’u ziyaret 
eden Arap turistler odaklıdır. Bu nedenle sonuçların 
farklı demografik ve kültürel profillere (ör. Batı Avru-
palı veya Asyalı turistler) ya da Türkiye’nin diğer des-
tinasyonlarına (Antalya, Kapadokya vb.) genellenme-
sinde dikkatli olunmalıdır. Farklı turist segmentlerinde 
ülke/destinasyon imajı ve deneyim ilişkilerinin test 
edilmesi, karşılaştırmalı analizlerle literatürde yeni açı-
lımlar sağlayacaktır. İkinci olarak, çalışma kesitsel veri 
ile sınırlıdır. Yani turistlerin zaman içindeki deneyim 
değişimleri ve davranış niyetlerinde meydana gelebi-
lecek evrim boylamsal olarak izlenmemiştir. İlerleyen 
çalışmalarda, uzun süreli takip yöntemleriyle deneyim 
kalıcılığı ve davranışsal tercihlerin zamansal dinamiği 
incelenebilir. Üçüncü olarak, modelde yalnızca belir-
li algısal ve davranışsal değişkenler dikkate alınmıştır. 
Gelecek araştırmalarda kişilik yapısı, kültürel mesafe, 
dijital medya etkisi, müşteri memnuniyeti, yer kimli-
ği gibi alt boyutlar da eklenerek modelin açıklayıcılığı 
derinleştirilebilir. Dördüncü olarak, pandemi sonrası 
değişen seyahat motivasyonları, güvenlik algısının des-
tinasyon imajı ve deneyim üzerindeki yeni etkilerini 
ortaya çıkaracak şekilde yeni ölçüm araçları ve yöntem-
leriyle yapılacak çalışmalar TDİ kuramının güncellen-
mesine katkı sunabilir. Sonuç olarak, İstanbul özelinde 
elde edilen bulgular TDİ kuramını güçlendirmekte ve 
Arap turist pazarı için stratejik uygulama önerileri su-
narken, gelecekte modelin farklı destinasyonlarda ve 
turist profillerinde sınanarak literatüre daha geniş kat-
kı sağlaması önerilmektedir.
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EXTENSIVE SUMMARY

The Relationships between Perceived Image, 
Memorable Tourism Experience, and Future 

Behavioral Intentions: A Study on Arab Tourists 
Visiting Istanbul

Yusuf DÜNDAR*, Muhammed Rıdvan EBUSELE

Purpose

The primary objective of this study is to explore and 
empirically validate the complex relationships between 
country image, destination image, memorable tourism 
experience (MTE), and future behavioral intentions 
within the context of Arab tourists visiting Istanbul. 
While prior literature has addressed these variables 
independently or in isolated combinations, there is 
a notable lack of comprehensive models specifically 
targeting the Arab tourist market in Türkiye—a rapidly 
growing segment of international tourism. Istanbul, 
as one of Türkiye’s most iconic destinations, presents 
a unique blend of historical, cultural, and natural 
attractions, which strongly appeal to Arab tourists. 
Given the increasing geopolitical, cultural, and 
economic ties between Türkiye and Arab countries in 
recent years, understanding the behavioral dynamics of 
Arab tourists has become both a scholarly and practical 
necessity. Drawing on the Tourism Destination Image 
(TDI) theory, this study investigates how country image 
serves as an antecedent to destination image and how 
both influence tourists’ perceptions of their memorable 
tourism experiences. Furthermore, the study examines 
how these experiences subsequently shape tourists’ 
future behavioral intentions, including their likelihood 
of revisiting Istanbul and recommending it to others. 
The research also contributes to closing the empirical 
gap in the tourism literature by introducing and testing 
a holistic model that integrates these constructs within 
the specific sociocultural framework of Arab visitors.

Methodology

A quantitative approach was adopted for data 
collection and analysis. The research population 
comprised Arab tourists visiting Istanbul’s Historic 
Peninsula. Data were gathered through face-to-
face surveys administered during January 2025. 
The final sample consisted of 500 valid responses, 
exceeding the minimum sample size requirement 
calculated using G*Power analysis (N = 77, with an 
oversampling strategy targeting threefold expansion 
to enhance statistical power and model stability). 
The survey instrument contained five sections, with 

four measuring the key constructs and one collecting 
demographic information. All measurement items 
were adapted from validated scales in the literature 
and translated into Arabic using the back-translation 
method, ensuring both semantic equivalence and 
cultural appropriateness. Country image was measured 
using eight items divided into two dimensions: country 
characteristics and country competence (Zhang et al., 
2018). Destination image was measured through 11 
items categorized under natural attractions, cultural 
attractions, and tourism facilities. Memorable 
tourism experience was assessed using a 24-item 
scale encompassing seven subdimensions: hedonism, 
novelty, local culture, refreshment, meaningfulness, 
involvement, and knowledge acquisition. Future 
behavioral intentions were measured via seven items 
covering revisit intention and recommendation 
intention, adapted from Huang & Hsu (2009) and Al-
Ansi et al. (2019). Data analysis was performed using 
PLS-SEM via SmartPLS 4, chosen for its robustness 
under non-normal data distributions and capability to 
handle complex models with multiple mediators. The 
evaluation involved a two-step process: assessment 
of the measurement model and the structural model. 
The measurement model’s reliability and validity were 
established through factor loadings, CR, AVE, and 
discriminant validity tested by the Fornell-Larcker 
criterion and Heterotrait-Monotrait ratio (HTMT). 
Common method bias was assessed via Harman’s 
single-factor test and VIF analysis, both indicating no 
significant bias.

Findings

The measurement model demonstrated strong 
psychometric soundness. All factor loadings exceeded 
0.70, composite reliability values were above 0.80, 
and AVE values surpassed the recommended 0.50 
threshold. Discriminant validity was satisfied as all 
constructs exhibited stronger relationships within 
their own measures compared to correlations with 
other constructs. The structural model produced 
several significant findings. Country image exhibited a 
robust positive impact on destination image (β = 0.567, 
t = 12.063, p < 0.001), and a moderate yet significant 
direct effect on memorable tourism experience (β = 
0.335, t = 9.020, p < 0.001). Destination image itself 
exerted a strong positive influence on memorable 
tourism experience (β = 0.537, t = 15.159, p < 0.001). In 
turn, memorable tourism experience was a dominant 
predictor of future behavioral intentions, including 
revisit intentions and recommendations (β = 0.788, 
t = 38.351, p < 0.001). Furthermore, destination 
image was confirmed as a significant mediator in the 
relationship between country image and memorable 
tourism experience (β = 0.305, t = 9.232, p < 0.001). * Corresponding author at: Selçuk University, Tourism Faculty. E-Mail 

Address: yusuf.dundar@selcuk.edu.tr
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The explanatory power of the model was substantial, 
with R² values of 0.322 for destination image, 0.618 
for memorable tourism experience, and 0.630 for 
future behavioral intentions. Effect size (f²) analysis 
indicated medium to large effects across the model›s 
paths, highlighting the practical importance of these 
relationships. Moreover, demographic controls such 
as gender, age, and marital status were included in 
the model but did not significantly alter the main 
relationships, suggesting the robustness of the model 
across diverse subgroups of Arab tourists. These results 
comprehensively validate the proposed hypotheses. The 
hierarchical structure where country image influences 
destination image aligns with prior studies emphasizing 
the ‘halo effect’ in destination evaluations (Zhang 
et al., 2018). The findings also confirm that pre-visit 
national perceptions set cognitive and affective frames 
that directly shape tourists’ experiences on-site, which 
subsequently determine their future loyalty behaviors. 
The mediation role of destination image offers nuanced 
evidence that while country image has a direct impact, 
much of its influence on experience quality operates 
through destination-specific evaluations.

Conclusion

The findings of this research contribute valuable 
theoretical advancements to the tourism destination 
literature, particularly by expanding the TDI 
framework to include the mediating mechanism 
of destination image between country image and 
memorable tourism experience. The inclusion of 
Arab tourists—a group underrepresented in empirical 
destination studies—adds cultural depth and 
diversity to the growing body of tourism research. 
By demonstrating how national-level perceptions 
are funneled through destination-level assessments 
to influence experiential and behavioral outcomes, 
the study enriches our understanding of cross-
cultural destination marketing. Practically, the study 
offers several implications for tourism policymakers, 
destination managers, and marketing professionals 
targeting the Arab tourist segment in Istanbul. 
Firstly, enhancing Türkiye’s country image through 
diplomatic relations, safety assurances, economic 
prosperity, and cultural diplomacy can indirectly boost 
Istanbul’s appeal as a tourism destination. A positive 
country image serves as a cognitive anchor that 
shapes initial expectations and predisposes tourists to 
interpret their experiences more favorably. Secondly, 
destination marketers should prioritize strategies 
that emphasize Istanbul’s unique natural and cultural 
attributes. Promoting authentic experiences such as 
local cuisine, historical landmarks, and opportunities 
for cultural immersion can significantly enhance 
tourists’ perceptions of novelty, meaningfulness, and 

emotional satisfaction—all critical components of 
memorable tourism experiences. By offering enriched 
experiences that go beyond routine sightseeing, 
Istanbul can foster deeper emotional connections 
with Arab visitors, enhancing both satisfaction and 
loyalty. Thirdly, the study highlights the central role 
of memorable tourism experiences as drivers of long-
term destination loyalty. Tourism stakeholders should 
thus invest in designing tourism products that cater to 
the diverse experiential dimensions identified in this 
study—hedonism, novelty, local culture, refreshment, 
meaningfulness, involvement, and knowledge. Such 
experience-centered development not only meets 
the immediate needs of tourists but also strengthens 
Istanbul’s competitive advantage by building a loyal 
visitor base through repeat visits and positive word-
of-mouth. Furthermore, destination managers should 
leverage digital platforms and user-generated content 
to amplify positive experiences shared by previous 
visitors. Social media recommendations, reviews, and 
personal testimonials play an increasingly influential 
role in shaping destination image and behavioral 
intentions, particularly among culturally connected 
tourist groups such as Arab travelers. Finally, this 
research underscores the necessity for further studies 
that replicate and extend the proposed model across 
different cultural, regional, and demographic contexts. 
Comparative studies involving other emerging tourist 
segments can deepen our understanding of how country 
and destination images jointly shape tourist behaviors 
globally. Such efforts will not only advance theoretical 
frameworks but also equip tourism practitioners with 
actionable knowledge to craft more culturally sensitive 
and effective destination management strategies. In 
conclusion, by empirically validating the sequential 
relationships among country image, destination image, 
memorable tourism experiences, and future behavioral 
intentions, this study offers a comprehensive framework 
for understanding tourist behavior. It provides a solid 
foundation for developing sustainable, experience-
oriented, and culturally tailored tourism strategies 
that can enhance Istanbul’s position in the increasingly 
competitive global tourism market, particularly within 
the growing Arab tourism segment.


