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Oz

Istanbul’u ziyaret eden Arap turistler arasinda iilke imaji, destinasyon imaji, unutulmaz turizm deneyimi ve gelecek davranis
niyetleri arasindaki iligkilerin analiz edilmesi bu arastirmanin temel amacidir. Turizm Destinasyon Imaji (TDI) kuramina dayal
olarak yapilandirilan aragtirmada, Istanbulda konaklayan 500 Arap turistle yapilan anketler yoluyla nicel veriler toplanmis ve
Yapisal Esitlik Modellemesi (SEM) ile hipotezler test edilmistir. Bulgular, tilke imajinin destinasyon imajini ve unutulmaz turizm
deneyimini pozitif yonde etkiledigini, destinasyon imajinin ise unutulmaz turizm deneyimi iizerinde anlaml bir rol oynadigini
gostermektedir. Ayrica, unutulmaz turizm deneyiminin tekrar ziyaret, tavsiye gibi davranigsal niyetleri giiglendirdigi ve destinasyon
imajinin, iilke imaj1 ile unutulmaz turizm deneyimi arasindaki iligkide araci bir rol oynadig tespit edilmistir. Teorik olarak ¢aligma,
ok diizeyli imaj ve deneyim iliskilerini kiiltiirlerarasi bir baglamda modelleyerek TDI kuramina katki saglamaktadir. Pratik agidan
ise bulgular, tilke ve destinasyon imajinin giiglendirilmesi ve Arap turist pazarinda uzun vadeli sadakat yaratilmasi i¢in unutulmaz
deneyimler tasarlanmasinin 6nemini vurgulamaktadir. Aragtirmanin 6zgiinliigii, imaj ve deneyim bilesenlerini biitiinciil bigimde
ele almasi ve uygulamaya yonelik somut oneriler gelistirmesinden kaynaklanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Ulke imaji, Destinasyon imaji, Unutulmaz turizm deneyimi, Gelecek davranis 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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GIRIS

Unutulmaz turizm deneyimi, turistlerin destinas-
yonda yasadiklar: sira disi, duygusal ve anlam yiiklii
anlar1 kapsar. Bu deneyimin alt boyutlar;; hedonizm
(zevk ve eglence), yenilik¢ilik (farklilik), yerel kiiltiirle
etkilesim, tazelenme (rahatlama), anlamlilik, katilim
(aktif deneyim) ve bilgi edinme olarak ifade edilmek-
tedir (Cheng & Lu, 2013; Dagustani ve ark., 2017).
Unutulmaz turizm deneyimi kavraminin hem {ilke ve
destinasyon imajindan etkilendigi, hem de turistin des-
tinasyonla ilgili gelecekteki davranisini sekillendirdigi
vurgulanmaktadir (Cheng & Lu, 2013; Dagustani ve
ark., 2017). Ozellikle, 6zgiin ve duygusal deneyimlerin,
turistlerin destinasyonla arasinda kalici bir bag olus-
masina olanak tanidigr belirtilmektedir (Dagustani ve
ark., 2017). Dolayisiyla, unutulmaz turizm deneyimle-
rinin sagladig1 bu 6zgiin ve duygusal baglar, turistlerin
destinasyona yonelik gelecekteki davranis niyetlerinin
temel belirleyicileri arasinda goriilmektedir. Turistlerin
gelecek davranis niyetleri, tekrar ziyaret etme ve desti-
nasyonu bagkalarina tavsiye etme (agizdan agiza ileti-
sim) egilimlerini kapsar (Yuan & Vui, 2023; Dyk ve ark,,
2019; Shehab ve ark., 2023). Davranigsal niyetler, desti-
nasyonun siirdiiriilebilir basaris1 agisindan kritik 6ne-
me sahiptir ¢iinkii sadik ve memnun ziyaretgiler, des-

tinasyonun uzun vadeli rekabetciligini garanti edebilir
(Hernandez-Lobato ve ark., 2006; Yuan & Vui, 2023).

Destinasyon imaj, belirli bir sehir ya da bolge hak-
kinda turistlerin sahip oldugu genel zihinsel, bilissel ve
duyussal algilarin toplamidir (Lai & Li, 2016; Hernan-
dez-Lobato ve ark., 2006). Bu kavram genellikle dogal
cekicilikler (6r. Bogazici, yesil alanlar), kiiltirel cazibe
merkezleri (tarihi ve dini mekanlar, miizeler) ve turistik
tesisler (otel, aligveris, ulagim gibi hizmetler) olmak tizere
lic temel boyutta ele alinmaktadir (Zhang ve ark., 2016;
Lai & Li, 2016; Hernandez-Lobato ve ark., 2006). Des-
tinasyon imajinin olumlu olusu, ziyaretcilerin deneyim
kalitesini artirmakta ve destinasyonun rekabet giiciinii
yukseltmektedir (Cheng & Lu, 2013; Yuan & Vui, 2023;
Dyk ve ark., 2019). Literatiirde, destinasyon imaju ile tu-
rist memnuniyeti, tekrar ziyaret ve davranissal egilimler
arasinda giiglii baglar saptanmistir (Hernandez-Lobato
ve ark., 2006; Dyk ve ark., 2019; Shehab ve ark., 2023).
Ulke imajt ise bir iilkenin digsal aktérler ve turistler ta-
rafindan genel olarak nasil algilandigini ifade eder ve iki
temel boyutta incelenir: “lke 6zelligi” (dogal kaynaklar,
toplumsal yapisi, giivenlik, politik istikrar gibi) ve “tilke
yeterliligi” (teknolojik gelismislik, hizmet kalitesi, eko-
nomik refah gibi) (Zhang ve ark., 2018; Zhang ve ark,,
2016). Aragtirmalar iilke imajinin, turistlerin bir desti-
nasyonu degerlendirme stire¢lerinde kritik bir baslangi¢
noktast oldugunu ve destinasyon O6zelindeki algilarin
sekillenmesinde belirleyici rol oynadigini vurgulamak-
tadir (Zhang ve ark., 2018; Zhang ve ark., 2016).
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Bu ¢aligma, Istanbul’u ziyaret eden Arap turistle-
rin iilke ve destinasyon imaji algilarinin, unutulmaz
turizm deneyimi tizerindeki etkilerini ve bunun tek-
rar ziyaret ile tavsiye davranislarina olan yansimala-
rin1 belirlemeyi amaglamaktadir. Ayrica, destinasyon
imajinin {ilke imaji ile unutulmaz turizm deneyimi
arasindaki iliskide oynadigi araci roliinii sinayarak,
¢ok katmanli bir model 6nerisiyle turizm literatiiriine
katki sunmak hedeflenmektedir. Gelistirilen model Is-
tanbul'un Arap turistler i¢in nasil bir deger sundugunu
anlamak, destinasyon pazarlama stratejilerine bilimsel
bir temel olugturmak ve Istanbul'un uluslararasi tu-
rizmde rekabetciligini giiglendirmek acgisindan kritik
onemdedir. Aragtirmadan elde edilen i¢goriiler, sektor
paydaslarinin Arap pazari i¢in daha hedefli, deneyim
odakli ve stirdiiriilebilir stratejiler tiretmelerini kolay-
lastiracaktir.

Kiiresellesen diinyada turizm sektorii, iilkelerin
ekonomik kalkinmasi, kiiltiirel ¢esitliligin paylasimi
ve destinasyon markalasmasi agisindan stratejik bir rol
tistlenmektedir. Ozellikle son yillarda Tiirkiye ile Arap
iilkeleri arasindaki yakinlasmanin da etkisiyle istanbul,
Arap turistler tarafindan sahip oldugu zengin kiiltiirel
miras, dogal giizellikler ve gelismis turistik tesislerle
dikkat ceken Oncelikli bir destinasyon haline gelmistir.
Yine de bu dinamik ilginin siirdiiriilebilir ve katma de-
gerli turizm ¢iktisina déniisebilmesi icin Arap turistlerin
Istanbul’a iliskin imaj algilarinin, destinasyonda yasa-
diklar1 deneyimlerin ve bu deneyimlerin tekrar ziyaret
veya bagkalarina tavsiye etme gibi davranigsal niyetleri
izerindeki etkilerinin kapsaml: bir bi¢cimde incelenme-
sine ihtiya¢ vardir. Bu ¢alismanin temel motivasyonu, bu
alanda ortaya ¢ikan aragtirma boslugunu doldurmak ve
Istanbul’u ziyaret eden Arap turistler 6zelinde yapisal bir
model 6nermek yoluyla ilgili literatiire ve sektor uygula-
malarina teorik ve ampirik katkilar sunmaktir.

Turizm literatiiriinde Arap turistlerin motivasyon-
lar1 ve memnuniyeti tizerine ¢esitli caliymalar olmakla
birlikte, Tiirkiye ve 6zellikle Istanbul destinasyonu oda-
ginda tilke imaji, destinasyon imaji, unutulmaz turizm
deneyimi ve gelecek davranis niyetleri arasindaki iligki-
yi biitiinciil ve yapisal bicimde ele alan ampirik aragtir-
malar sinirlidir. Ayrica, destinasyon imajinin araci rolii
ve deneyim kalitesinin davranigsal sonuglar: tizerindeki
etkisi Bat1 ve Uzak Dogu 6rneklerinde saptanmasina
ragmen (Zhang ve ark., 2016; Cheng & Lu, 2013; Dyk ve
ark., 2019; Dagustani ve ark., 2017), Istanbul 6zelinde
ve Arap turistler baglaminda ampirik bir kanita ihtiyag
bulunmaktadir. Aragtirmanin bulgulari, hem akademik
olarak kavramsal tartigmalara katki saglayacak hem de
Istanbul turizminin siirdiiriilebilir bityiime, hedef paza-
ra uygun deneyim yOnetimi ve tekrar ziyaretci kazani-
mi i¢in somut yol haritalari sunabilecektir (Yuan & Vui,
2023; Kyriakaki & Kleinaki, 2021).
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TEORIK CERCEVE VE HIPOTEZLER
Teorik Temel

Bu ¢alismanin ana teorik temelini, Turizm Desti-
nasyon Imaji (TDI) kurami olugturmaktadir. TDI, bir
destinasyonun hem biligsel hem de duyussal boyutlar
tzerinden ziyaret¢iler tarafindan nasil algilandigina
odaklanir ve bu alginin turist davranislarinda belirleyi-
ci rol oynadigini savunur (Lai & Li, 2016; Kim & Yoon,
2003). Ozellikle, iilkelerin genel imaji (iilke imajt), be-
lirli destinasyonlara dair 6zgiil imaj olusumunda bir
cerceve ve Onyargi olarak islev goriir ve bu siireg, lite-
ratiirde siklikla “halo etkisi” ile agiklanmaktadir (Zhang
ve ark., 2016; Zhang ve ark., 2018). Halo etkisi, bireyle-
rin bir iilke ya da destinasyona iliskin genel ve ilk izle-
nimlerinin, daha sonraki algilarini, degerlendirmelerini
ve tutumlarini da bigimlendirmesi anlamina gelmekte-
dir. Bagka bir ifadeyle, tilke imaji olumlu oldugunda
destinasyona dair algilar da genellikle olumlu yoénde
sekillenmektedir. TDI kurami kapsamindaki aragtir-
malar, iilkenin genel 6zelliklerinin ve yeterliliklerinin,
destinasyonun dogal cekicilikleri, kiiltiirel cazibe mer-
kezleri ve turistik tesisler algisini sekillendirdigini, bu-
nun da turistlerin destinasyonla ilgili deneyimlerini ve
gelecekteki davranislarini (tekrar ziyaret, tavsiye etme
vb.) dogrudan etkiledigini gostermistir (Zhang ve ark.,
2018; Chung & Chen, 2018; Hallmann ve ark., 2015).

TDI teorisinin 6ne ¢ikan bir diger unsuru, deneyi-
min merkezde yer almasidir. Ozellikle unutulmaz turizm
deneyimi, destinasyon imaji ve iilke imaji arasindaki
etkilesimin sonucu olarak davranigsal niyetlere—G6rne-
gin tekrar ziyaret etme ve sozlii tavsiye—doniisiir (Kim,
2018; Cheng & Lu, 2013; Qian ve ark., 2021). Turistlerin
yasadiklar1 hedonik, yenilik¢i, anlamli ve katilimer de-
neyimler, TDI gergevesinde davranigsal baghlik yarat-
manin kritik belirleyicileri olarak karsimiza ¢tkmaktadir
(Kim, 2018; Cheng & Lu, 2013). Bununla birlikte, lite-
ratiirde ¢esitli ampirik calismalar, destinasyon imajinin
tilke imajinin turistik deneyim tizerindeki etkisinde ara-
c1 rol oynayabilecegini, yani imaj etkisinin mikro (des-
tinasyon) diizeyden gecirildikten sonra turistin kisisel
ve duygusal deneyimine yansidigini ortaya koymaktadir
(Zhang ve ark., 2016; Zhang ve ark., 2018). Bu model,
turistin genel {ilke algisinin ve destinasyon deneyiminin,
tekrar ziyaret ve tavsiye niyetlerini nasil yapilandirdigini
sistematik bir bicimde a¢iklamaktadir (Kim, 2018; Yuan
& Vui, 2023; Nisco ve ark., 2015).

Dolayisiyla, TDI teorisi, iilke ve destinasyon imaji-
nin yapisini ve birbirine gecisken etkilerini agiklarken,
olumlu bir turistik deneyimin davranigsal niyetlere
doniigmesinde de temel teorik ¢erceveyi sunmaktadir.
Bu nedenle ¢alisma kapsaminda gelistirilen bes hipotez
de destinasyon imajimnin bilissel ve duyussal bilesenleri,
unutulmaz turizm deneyiminin énctilleri ve davranis-
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sal sonuglar arasindaki iligkiler ile mantikli bir butiin-
liik iginde TDI temelinde kurgulanmistir.

Ulke imaji

Turizm, uluslararasi rekabetin yogunlastig1 bir
sektordiir ve potansiyel turistlerin karar verme sii-
reglerinde, bir {ilkenin nasil algilandig1 belirleyici rol
tstlenir. Bu nedenle “iilke imaji” kavrami hem pazarla-
ma alaninda hem de turizm literatiiriinde merkezi bir
konumdadir. Ulke imaji, bireylerin veya topluluklarin
bir iilkeye dair sahip oldugu tiim izlenimleri, algilar,
yargilar1 ve tutumlari kapsayan ¢ok boyutlu bir yapidir
(Zhang ve ark., 2018; Laroche ve ark., 2005). Ulkelerin
marka degerinin, cazibesinin ve pazardaki basarisinin
onemli ol¢tide tilke imajindan etkilendigi, uluslararas:
pazarlama ve destinasyon yonetimi ¢aligmalarinda sik-
¢a vurgulanmustir (Yasin ve ark., 2007; Hakala ve ark.,
2013). Turizm baglaminda ise iilke imaji, bir destinas-
yonun genel cekiciligi tizerinde dogrudan belirleyici
olup hem destinasyon imajinin hem de turist davranis-
larinin sekillenmesinde araci ve kolaylastirict bir me-
kanizma olarak 6ne ¢ikmaktadir (Zhang ve ark., 2018;
Zhang ve ark., 2016; Chung & Chen, 2018).

Ulke imaji, ¢cogunlukla iki temel boyutta ince-
lenmektedir. Bu boyutlar makro ve mikro tilke imaj
olarak ifade edilmektedir. Makro diizeyde; politik is-
tikrar, ekonomik gelismislik, kiiltiirel zenginlik, dogal
kaynaklar, toplumsal yap1 ve giivenlik unsurlar: deger-
lendirilmektedir. Mikro diizeyde ise; tilkenin triinle-
ri, hizmet kalitesi, yenilik¢ilik ve turistik altyap: gibi
spesifik fonksiyonel 6zellikler 6n plana ¢ikmaktadir
(Zhang ve ark., 2016; Lascu ve ark., 2020; Jin ve ark.,
2019). Zhang ve ark. (2016) ¢alismalarinda, iilke imaji-
nin “tlke karakteri’, “tilke yeterliligi”, “insan karakteri”
ve “insan yeterliligi” gibi alt boyutlara ayrilabilecegini
ve bunun bir destinasyonun dogal/kiiltiirel ¢ekicilikler
ve hizmet tesisleri gibi mikro diizeydeki unsurlariyla
etkilesimli bigimde igledigini gostermislerdir.

Destinasyon Imaji

Destinasyon imaji, bir turistin seyahat edilecek bir
yeri algilama ve degerlendirme bigiminde ortaya ¢itkan
¢ok boyutlu ve dinamik bir kavram olarak, turizm pa-
zarlamasinda hem teorik hem de pratik agidan merkezi
bir 6neme sahiptir. Genel anlamda destinasyon imajy,
bir destinasyonun sahip oldugu dogal, kiiltiirel, sosyal,
hizmet ve altyap: gibi gesitli unsurlarin, potansiyel zi-
yaretgiler ve paydaslar nezdinde olusturdugu zihinsel
temsillerin butiintdir (Stepchenkova & Mills, 2010;
Tasci & Gartner, 2007). Bu kavram, destinasyonun yal-
nizca yerel 6zelliklerine degil, ayn1 zamanda destinas-
yonun pazardaki konumlandirmasina, sunulan dene-
yimlerin vurgusuna ve ziyaretci algilarina da dogrudan
etki etmektedir.
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Literatiirde destinasyon imajinin ¢ok boyutlu bir
yapida oldugu, ¢ogunlukla bilissel, duyugsal ve davra-
nigsal olmak tizere ti¢ ana bilegsenle tanimlandig go-
rilmektedir (Agapito ve ark., 2013; Tasci & Gartner,
2007). Bilissel boyut, destinasyonun sahip oldugu kay-
naklar, turistik ¢ekicilikler, altyap: hizmetleri, ulasim
olanaklar ve giivenlik gibi ol¢iilebilir unsurlar: kapsa-
maktadir. Duyussal boyut ise, destinasyonun turistte
uyandirdigr duygusal tepkiler (6r. rahatlama, heyecan,
given, hognutluk) ve genel deger algisinin gekillenme-
sinde rol oynamaktadir. Davranigsal boyut ise, turist-
lerin destinasyon ile ilgili bilgi ve duygularinin sonucu
olarak o destinasyonu ziyaret etme, tekrar ziyaret etme
veya bagkalarina tavsiye etme yoniindeki niyetlerini
ifade etmektedir (Agapito ve ark., 2013).

Unutulmaz Turizm Deneyimi

Son yillarda turizm literatiiriinde 6n plana ¢ikan
unutulmaz turizm deneyimi kavrami, destinasyonla-
rin rekabet Gstiinliigiind siirdiirtilebilir kilmasinda ve
turist davraniglarinin sekillenmesinde temel bir unsur
olarak kabul edilmektedir. Unutulmaz turizm deneyi-
mi, turistlerin bir destinasyonu ziyaret ederken yasa-
diklari, zihinde kalic1 yer eden, 6zgiin, yogun ve duy-
gusal olarak anlamli anlar olarak tanimlanmaktadir.
Bu deneyimler, siradan tatil anilarinin 6tesine gegerek
bireylerin hayatinda iz birakan, tekrar hatirlanmasr is-
tenen ve siklikla bagkalarina anlatilan deneyimlerdir
(Kim, 2018; Kim & Ritchie, 2014; Staphit & Coudou-
naris, 2018).

Unutulmaz turizm deneyimi kavrami ¢ok boyutlu
bir yapiya sahiptir. Kim & Ritchie (2014) tarafindan ge-
ligtirilen ve uluslararasi gecerligi farkl iilke 6rneklerin-
de test edilen “Unutulmaz Turizm Deneyimi Olcegi”,
deneyimi yedi temel boyutta ele alir: hedonizm (zevk
ve eglence), yenilikgilik (farkli ve beklenmedik dene-
yimler), yerel kiiltiir ile etkilesim, tazelenme (rahatla-
ma, yenilenme), anlamhlik (kisisel anlam kazanma),
katilm (deneyime aktif dahil olma) ve bilgi edinme
(Kim & Ritchie, 2014; Staphit & Coudounaris, 2018).
Bu yaklasim, unutulmaz turizm deneyiminin sadece
duygusal bir tecriibe degil, ayn1 zamanda biligsel ve
sosyal unsurlar1 da kapsayan biitiincil bir yap1 oldugu-
nu gostermektedir. Bu yedi boyut kapsaminda, drnegin
hedonizm ve tazelenme boyutlar1 bireyin psikolojik
iyi olusunu desteklerken, yenilik¢ilik ve bilgi edinme
turistik deneyimin zenginlestirici ve 6gretici yoniini
ortaya koymaktadir. Yerel kiiltiirle biitiinlesme ve ka-
tilim ise, ziyaretgiye otantik ve toplulukla biitiinlesmis
bir deneyim sunarak unutulmaz turizm deneyimini
benzersiz kilmaktadir (Kim & Ritchie, 2014; Rasooli-
manesh ve ark., 2021).
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Gelecek Davranis Niyetleri

Gelecek davranis niyetleri, turizm literatiiriinde
genellikle turistlerin bir destinasyonu tekrar ziyaret
etme ve bagkalarina tavsiye etme egilimleri iizerinden
kavramsallastirilir. Bu niyetler, hem bireysel diizeyde
destinasyon sadakatinin en 6nemli gostergeleri hem
de destinasyonun uzun dénemli siirdiiriilebilirligi ac1-
sindan temel 6neme sahiptir. Davranigsal niyetlerin
analizi, 6zellikle destinasyonlar arasi rekabetin yogun
oldugu kiiresel turizm sektoriinde, destinasyon yoneti-
mi ve pazarlama stratejileri i¢in temel politika girdileri
saglamaktadir.

Turistlerin gelecekteki davraniglarini 6ngérmeye
yonelik niyetler, agirlikli olarak iki ana unsur altin-
da incelenmektedir. Bu unsurlar tekrar ziyaret etme
niyeti ve bagkalarina tavsiye etme niyeti olarak ifade
edilmektedir. Tekrar ziyaret etme niyeti, turistin bir
destinasyonda gegirdigi olumlu bir deneyim sonucun-
da o destinasyonu tekrar se¢me egilimini gosterirken,
baskalarina tavsiye etme ise destinasyonun olumlu de-
neyimlerine dayali olarak gevresindeki bireylere 6ne-
rilmesini icermektedir. Her iki unsur da sadakat ve
imaj unsurlarini yansitmakta ve 6zellikle agizdan agiza
iletisim yoluyla destinasyonun itibarmin artmasinda
kritik rol oynamaktadirlar (Kim, 2018; Kim ve ark,
2010; Culic ve ark., 2021). Bu davranigsal niyetlerin her
biri sadece destinasyonun avantajina donmekle kal-
mamakta; ayn1 zamanda “repeat tourism” akimlarini
tetikleyerek, belirli bir turizm destinasyonunun ekono-
mik ve sosyal siirdiiriilebilirligini gliclendirmektedir.
Nitekim davranigsal niyetler, yeniden ziyaret etmenin
Otesinde, destinasyonun uzun vadeli marka bagliligina,
mevcut ve potansiyel turist segmentlerinin destinas-
yon ile aralarindaki duygusal ve fonksiyonel baglarin
strekliligine yonelik bir taahhiit niteligi tasimaktadir
(Kim, 2018; Dyk ve ark., 2019).

Hipotezler
Ulke imaj1 ve destinasyon imaji

TDI kurami, bir destinasyonun algisinin ¢ok bo-
yutlu yapisina odaklanirken, destinasyon imaji ile iilke
imaj1 arasindaki dinamik iligkinin sektérel bagar ve tu-
rist davraniglar1 agisindan merkezi oldugunu vurgula-
maktadir. TDI'nin temel iddiasi, destinasyon imajinin
yalnizca destinasyona 6zgii faktorlerden degil ayni za-
manda iilkenin genel imajindan da derin bigimde etki-
lendigidir (Lai & Li, 2016; Tasci ve ark., 2007). Ciinkii
destinasyonlar genellikle ulusal imajin bir alt kiimeleri
olarak, tilkeye yonelik genel algilar ve duygular ¢erce-
vesinde degerlendirilmektedir. Bu degerlendirme sii-
recinde genellikle “halo etkisi” devreye girmektedir.
Bir iilkeye atfedilen olumlu veya olumsuz ozellikler,
o iilkenin destinasyonlarmnin algilanmasinda gergeve
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olusturmaktadir (Zhang ve ark., 2018; Tasci & Gartner,
2007).

Literatiirde {ilke imaji ve destinasyon imaj1 arasin-
daki ayrim ile iliski yogun bicimde tartisilmistir. Zhang
ve ark. (2018), iilke imajinin bir destinasyonun deger-
lendirilmesinde dogrudan degil, “kosullara bagli olarak
ve araci yoluyla” etkili oldugunu ortaya koymuslardir.
Ozellikle psikolojik destinasyon imajinin, iilke ima-
j1 ve destinasyon degerlendirmeleri arasinda tam bir
araci roli Gistlendigi gosterilmistir. Bu yaklagim, iilke
imajinin fonksiyonel boyutlarindan ziyade, algisal-psi-
kolojik boyutlar iizerinden destinasyon imajina etkisi
olabilecegine isaret etmektedir. Kapsamli incelemeler
de benzer bicimde, iilke imajinin destinasyon imajinin
onciilleri arasinda bulundugunu ve aralarindaki iligki-
nin hem teorik hem de kavramsal olarak yerlesik hale
geldigini belirtmektedir (Tasci ve ark., 2007; Tasci &
Gartner, 2007). Lai & Li (2016) ise, destinasyon ima-
j1 literatiirtiniin bu karmasik etkilesimi tam anlamiyla
kavramsallastirmada zayif kaldigini, fakat genel uzla-
stya gore {ilke imajinin destinasyon imaji olusumunda
kaynak islevi gordtigiinii belirtmektedirler.

Onceki ampirik caligmalar bu teorik cergeveyi kuv-
vetle desteklemektedir. Zhang ve ark’nin (2018) Cin
ornegi tizerinden gerceklestirdigi arastirmada, ulus-
lararasi turistlerin destinasyon degerlendirmelerin-
de iilke imajinin etkisinin biiyiik oranda destinasyon
imaj1 tzerinden dolayli bicimde ortaya ciktigy, iilkeye
aginalik diizeyinin bu iliskide moderator olarak rol
oynadig1 gosterilmistir. Benzer sekilde, Tasci & Gart-
ner (2007) ile Tasci ve ark. (2007), hem sektorel hem
psikolojik diizeyde iilke imajinin destinasyon imajina
yon ve gerceve veren bir degisken oldugunu ampirik
modellerle gostermislerdir. Bu bulgular, 6zellikle “tilke
karakteri,” “politik istikrar;” “kiiltir;” “vatandag imaji”
gibi makro diizeydeki faktorlerin, destinasyona yonelik
given, gekicilik ve ziyaret etme arzusu tizerinde belir-
leyici oldugunu goéstermektedir.

Ozetle, TDI kurami ve 6nceki ampirik bulgulara
gore, iilke imaji destinasyon imajinin anlamlandiril-
masinda referans ve 6nciil bir kaynak rolii tagimakta ve
aralarindaki iligki hem biligsel hem de duyugsal diizey-
de ortaya ¢ikmakta, nihayetinde davranigsal sonuglara
(ziyaret niyeti, tavsiye etme) temel olusturmaktadir. Bu
bitinlik icinde, agagidaki hipotez gelistirilmistir:

, H : Ulke imaji, destinasyon imajimi pozitif yonde et-
iler.

Ulke imaj1 ve unutulmaz turizm deneyimi

TDI teorisi, turistlerin bir iilke hakkinda sahip ol-
duklar1 alg: ve tutumlarin, o destinasyondaki dene-
yimlerini nasil yorumlayacaklari, onlarla nasil iligki
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kuracaklar1 ve nihayetinde nasil hatirlayacaklarini
sekillendirmede temel bir rol oynadigin: ileri stirmek-
tedir. Bu zihinsel temsiller sadece dogrudan destinas-
yon Ozelliklerinden degil, ayn1 zamanda uluslararasi
ziyaretciler tarafindan algilanan daha genis, biitiinsel
tilke imajiyla da derinden i¢ ice ge¢mistir (Zhang ve
ark., 2018; Zhang ve ark., 2016). Bir tilkenin biligsel
ve duyussal boyutlar1 kapsayan imaji, ziyaret Oncesi
beklentileri ve turizm deneyimlerine atfedilen anla-
mu bilgilendiren kritik, ist diizey bir biligsel cerceve
olarak hizmet etmektedir (Zhang ve ark., 2018; Chen
ve ark., 2017). Ulke imaji olumlu oldugunda, turistler
glivenlik, misafirperverlik, kiiltiirel zenginlik ve kaliteli
hizmetler beklemeye yatkindir ve bu da onlari yerinde
deneyimleri daha canli, duygusal olarak ilgi ¢ekici ve
unutulmaz olarak yorumlamaya hazirlamaktadir. Chen
ve ark. (2017), turistlerin, 6zellikle de destinasyona asi-
nalhigmn diisiik oldugu durumlarda, tilke imajina biiyiik
ol¢tide giivendiklerini ve bu imajin destinasyon deger-
lendirmeleri tizerinde kalici ve degistirilmesi zor bir
etki yarattigini gostermislerdir. Daha da 6nemlisi, iilke
diizeyindeki bu algisal filtre seyahat sirasinda ve son-
rasinda ¢aligmaya devam etmekte, ziyaretle ilgili hafiza
kodlamasini ve geri cagirmay gekillendirmektedir.

Son zamanlarda yapilan ampirik caligmalar, iilke
imajindan unutulmaz turizm deneyimlerine giden
yolu ozellikle dogrulamaktadir. Cindeki aragtirmala-
rinda Zhou ve ark. (2022), tilke imajinin énemli bir
bileseni olan {ilke yetkinliginin unutulmaz turizm de-
neyimlerini dogrudan ve olumlu yonde etkiledigini,
bunun da genel memnuniyeti ve yere baglilig: artir-
digin1 bulmuslardir. Bu nedensel iliski, tilke imajinin
turist degerlendirmeleri iizerindeki etkisine genellikle
destinasyon imajinin kalici turizm anilar1 olusturma-
nin merkezinde yer alan psikolojik boyutlarinin araci-
lik ettigini ortaya koyan Zhang ve ark. (2018) tarafin-
dan da desteklenmektedir.

Ayrica, olumlu iilke imajlarinda yer alan nitelik-
ler (algilanan samimiyet, giivenlik ve kiiltiirel farklilik
gibi) turistlerin deneyimlerine iligkin biligsel deger-
lendirmelerini gercevelemekle kalmaz, ayn1 zamanda
turizm olaylarinin hatirlanabilirliginin altinda yatan
duygusal bilesenleri de (yenilik, anlamlilik, katilim ve
hedonik keyif) gii¢clendirir (Zhou ve ark., 2022; Sha-
fiee ve ark., 2021). Ampirik modeller, {ilke diizeyindeki
izlenimlerin, turistlerin durumsal ipuglarini, dene-
yimlerinin algilanan degerini ve duygusal kalintisim
en Ust diizeye ¢ikaracak sekilde yorumlama olasiligini
artirdigini dogrulamaktadir (Chen ve ark., 2017; Zhou
ve ark., 2022). Pratik anlamda, olumlu bir iilke imaji
olumlu deneyimsel yonlerin daha keskin bir sekilde
one ¢ikmasini ve turistlerin hafizasinda daha uzun stire
kalmasini saglar. Dolayistyla, TDI teorisinden ve énce-
ki aragtirmalardan elde edilen teorik ve ampirik bilgiler
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sentezlendiginde, iilke imajinin unutulmaz turizm de-
neyimlerinin olugumu tizerinde olumlu ve 6nemli bir
etkisi oldugu agiktir. Bu da agagidaki hipotezi ortaya
¢ikarmaktadir:

H_: Ulke imaji, unutulmaz turizm deneyimini pozitif
yonde etkiler.

Destinasyon imaj1 ve unutulmaz turizm deneyimi

TDI kuramy, turistlerin bir destinasyona dair zihin-
lerinde olusturduklar: bilissel (altyapi, dogal ve kiiltii-
rel nitelikler, giivenlik vb.) ve duyussal (hissettirilen
atmosfer, estetik deneyim, duygusal tepkiler) temsil-
lerin, seyahat deneyimlerinin hem dncesinde hem de
seyahat sirasinda algilarini bicimlendirdigini belirle-
mektedir (Lai & Li, 2016). TDI, bu biligsel ve duyusgsal
boyutlarin toplami olarak turistin destinasyonda ne tiir
bir deneyim yasayacagini, yani deneyimin unutulmaz
olup olmamasini 6nemli 6l¢tide etkilemektedir. Pozitif
bir destinasyon imaji, beklentileri yiikseltmekte, yon-
lendirici bir gerceve islevi gormekte ve destinasyonda
gecirilen zamanin anlamli, yenilikgi, katilimer ve duy-
gusal agidan doyurucu olarak degerlendirilmesini ko-
laylagtirmaktadir (Lai & Li, 2016; Kim, 2018).

Kuramsal tartigmalarda, destinasyon imajinin de-
neyimin kalitesi, yogunlugu ve akilda kalicilig1 Gizerin-
deki belirleyici rolii net sekilde vurgulanmus, destinas-
yon imaj1 olumlu olan destinasyonlarin, ziyaretgilerine
daha zengin, tatmin edici ve hatirlanmaya deger dene-
yimler yasattig1 ifade edilmistir (Lai & Li, 2016; Kim,
2018; Hernandez-Lobato ve ark., 2006). Ornegin,
Kim'in (2018) ortaya koydugu modele gore, destinas-
yon imaji ile unutulmaz turizm deneyimleri arasinda
dogrudan pozitif ve anlaml bir iliski bulunmus, desti-
nasyon imaji olumlu olduk¢a unutulmaz turizm dene-
yimi seviyelerinin de yiikseldigi ampirik olarak goste-
rilmistir (Kim, 2018). Ayrica hem biligsel hem duyugsal
imaj, deneyimin farkli boyutlarini (anlamlilik, yenilik,
katilim, estetik vb.) giiclendirerek unutulmaz turizm
deneyimi olusumunu desteklemektedir (Lai & Li, 2016;
Shafiee ve ark., 2021).

Ampirik ¢alismalar da bu iliskileri dogrulamakta-
dir. Shafiee ve ark. (2021), destinasyon gekiciliginin ve
unutulmaz deneyimin, turistin destinasyona duygusal
baglanmasini ve tekrar ziyaret etme egilimini giilen-
dirdigini ve 6zellikle unutulmaz turizm deneyimini ar-
tiran ana unsurun destinasyonun sahip oldugu olumlu
imaj oldugunu gostermislerdir. Benzer sekilde, Chen
ve ark. (2017), destinasyonla ilgili olumlu biligsel ve
duygusal inanglarin, turistlerin destinasyon deger-
lendirmesinde merkezi bir rol oynadigini ve deneyim
kalitesi algisin1 yiikselttigini saptamuslardir. O'Leary &
Deegan’in (2005) Fransadaki turistler tizerinden ger-
ceklestirdigi arastirma ise, destinasyon imajinin turist
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memnuniyeti ve deneyimin genel degerlendirmesiyle
dogrudan iligkili oldugu, olumlu destinasyon imajinin
tatil deneyimini daha anlamli ve hatirlanabilir hale ge-
tirdigi bulgusunu sunmustur.

TDI kapsamindaki diger giincel arastirmalar, desti-
nasyon imajinin dogrudan deneyimin hatirlanabilirligi
ve tatmin diizeyi tizerinde etkili oldugunu, bu etkinin
hem “6n bilgi/beklentiler” asamasinda hem de gergek
deneyim sirasinda siirdiigiinti gostermektedir (Iorda-
nova & Stylidis, 2019). Ayrica, destinasyon imaji, de-
neyim sirasinda yasanan estetik, kiiltiirel ve duygusal
uyaricilarin (6rnegin dogal giizellikler, otantik yerel
kiiltiir, hizmet kalitesi) akilda kaliciliginin giiclenme-
sini kolaylastirmaktadir (Herndndez-Lobato ve ark.,
2006; Kim & Yoon, 2003).

Bu teorik ve ampirik bulgular 151$1nda, destinasyon
imajinin turistin destinasyonda yasayacagi deneyim-
lerin unutulmazlik diizeyini anlamli bicimde pozitif
etkiledigini soylemek miimkiindiir. Bu gerekgelerden
hareketle agagidaki hipotez gelistirilmistir:

H: Destinasyon imaji, unutulmaz turizm deneyimi-
ni pozitif yonde etkiler.

Unutulmaz turizm deneyimi ve gelecek davranis
niyetleri

Turizm literatiirinde unutulmaz turizm deneyi-
mi, bireyin ziyaret ettigi destinasyona iliskin kalic1 ve
olumlu amlarmin olugmast anlamma gelmektedir. Bu
deneyimlerin, turistlerin gelecekteki davranigsal niyet-
leri (6rnegin tekrar ziyaret, tavsiye etme, olumlu yorum
yapma) Uzerindeki etkisi, son yillarda yogun bigimde
arastirilmigtir. TDI kurami gercevesinde, destinasyonun
bireysel ve toplumsal zihindeki yeri ve hatirlanabilirligi,
turistlerin tekrar ziyaret niyetinden, agizdan agiza ileti-
simlerine kadar pek ¢ok davranisi sekillendirmektedir
(Lai & Li, 2016; Herndndez-Lobato ve ark., 2006). Tu-
ristik deneyimin kaliciligi hem duyussal hem de biligsel
olarak yogun yasanan ve bireyin kisisel gelisimine katk1
saglayan 6geler barindirdiginda artmaktadir. Ozellikle
unutulmaz turizm deneyiminin 6l¢iimiine yonelik gelis-
tirilen gecerli 6l¢ekler, unutulmaz turizm deneyiminin
birgok boyutunun (hedonizm, anlamlilik, yerel kiltiir-
le etkilesim, 6zgiinliik - yenilik) davranigsal niyet igin
onemli yordayicilar oldugunu kanitlamistir (Kim & Rit-
chie, 2014; Sthapit & Coudounaris, 2018).

Son yillarda yapilan ampirik arastirmalar unutul-
maz turizm deneyiminin seyahat sonrasi davranis-
sal egilimler {izerinde belirleyici etkilerini kapsamli
sekilde ortaya koymustur. Kim’in (2018) gelistirdigi
yapisal model, unutulmaz turizm deneyiminin hem
dolayli (memnuniyet ve destinasyon imaji {izerinden)
hem de dogrudan sekilde gelecekteki davranis niyet-
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lerine, ozellikle yeniden ziyaret ve baskalarina desti-
nasyonu tavsiye etmeye anlamli derecede etki ettigini
gostermistir. Benzer sekilde, Rasoolimanesh ve ark.
(2021), ozellikle yerel kiiltiir, katilim ve bilgi edinimi
gibi unutulmaz turizm deneyimi boyutlarinin, ziyaret-
gilerin destinasyonuna yonelik davranigsal egilimlerini
dogrudan veya memnuniyet araciligiyla olumlu yonde
etkiledigini ampirik olarak kanitlamislardir. Baz1 ¢a-
lismalarda, hedonizm ve yenilik duygusunun 6zellikle
agizdan agiza tavsiye ve tekrar ziyaret niyeti tizerinde
gugclii etkileri oldugu saptanmigtir (Sthapit & Coudou-
naris, 2018; Rasoolimanesh ve ark., 2021). Bu bulgu,
destinasyonlarin benzersiz ve kisiye kendisini iyi his-
settirecek deneyimler sunmasinin, pazarlama ve yone-
tim agisindan stratejik 6nemini vurgulamaktadir.

Yerel baglamda yiiriitiilen ¢alismalar da unutulmaz
deneyimlerin ziyaretcilerde yer kimligi ve destinasyo-
na aidiyet gelisimini artirdigini, bunun da davranigsal
niyetlerin (tekrar ziyaret, baskalarina 6nerme, des-
tinasyon sevgisi gibi) giiclenmesine aracilik ettigini
gostermektedir (Shafiee ve ark., 2021; Tsai, 2016; Cifci,
2021). Ozellikle etkilesimin yiiksek oldugu, otantik de-
neyimlerin 6n plana ¢iktig1 kiiltiirel ve dogal destinas-
yonlarda, unutulmaz turizm deneyimi ile davranigsal
niyetler arasindaki pozitif iliskinin daha giiclii oldugu
goze carpmaktadir (Ye ve ark., 2020; Melon ve ark,,
2021; Akhshik ve ark., 2022). Ayrica, yogun ve anlamli
deneyim yagsamanin arzu ve tercihlerin yani sira siir-
diiriilebilir turizm davranislarinda (6rn. ¢evre dostu
uygulamalar veya destinasyona sadakat) dahi pozitif
etkileri ortaya koyulmustur (Akhshik ve ark., 2022;
Chen & Cheng, 2023).

Bu bulgu ve kuramsal ¢erceveye gore, unutulmaz bir
turizm deneyimi yasayan turistlerin, gelecekte benzer
davraniglari sergileme, ayni destinasyonu tekrar ziyaret
etme veya olumlu tavsiyelerde bulunma olasiliklarinin
anlamli bigimde arttigini séylemek miimkiindiir. Unu-
tulmaz turizm deneyiminin hem dolaysiz (dogrudan
deneyimin etkisi) hem de dolayli (memnuniyet veya
destinasyon imaj1 araciligiyla) olarak davranigsal ni-
yetlere katki sundugu ¢ok sayida caligmalarla kanitlan-
mustir (Kim, 2018; Rasoolimanesh ve ark., 2021; Tsai,
2016; Ye ve ark., 2020; Melon ve ark., 2021; Akhshik ve
ark., 2022; Horng & Hsu, 2021).

Tim bu kuramsal tartigma ve ampirik bulgular
dogrultusunda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

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

Destinasyon imajinin aracilik rolii

TDI kurami, turistlerin seyahat kararindan dene-
yim sonrasina kadar destinasyon hakkindaki zihinsel
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temsillerinin sekillenmesinde tilke imaji ve destinas-
yon imajinin roliinii vurgulamaktadir. TDI'ye gore,
tilke imaj1 turistlerin genel algi cercevesini olustu-
rurken, destinasyon imaji turistlerin spesifik seyahat
yeriyle ilgili zihinsel ve duyugsal betimlemelerini ge-
killendirmektedir. Literatiirde, destinasyon imajinin
genellikle iilke imajinin bir uzantist ve onun igerdigi
genel tutumlarin destinasyon diizeyinde 6zgiil bicimde
kristalize olmus hali olarak kavramsallastirildig: belir-
tilmistir (Lai & Li, 2016; Martinez & Alvarez, 2010).
Ulke imaji, destinasyon imajinin olusumu {izerinde
dogrudan etkili olur ve bu da ziyaretcilerin destinasyo-
nu nasil degerlendirdiklerini ve deneyim siirecinde ne-
leri algiladiklarini etkilemektedir (Martinez & Alvarez,
2010; Zhang ve ark., 2018).

Ampirik ¢aligmalar, {ilke imajinin destinasyon ima-
j1 tzerindeki etkisinin hem dogrudan hem de araci
yollar {izerinden unutulmaz turizm deneyimini sekil-
lendirdigini gostermektedir. Zhang ve ark’nin (2018)
caligmasinda iilke imajinin, turistlerin destinasyonu
degerlendirmesinde kuvvetli bir rol oynadig: fakat bu
etkinin biiyiik 6lclide destinasyon imaji araciligiyla
ortaya ciktigi, 6zellikle de psikolojik destinasyon ima-
jinin bu iligkiyi 6nemli 6l¢iide araci olarak iistlendigi
goriilmistiir. Benzer sekilde, Martinez & Alvarez’in
(2010) bulgulari, baz iilkelerde iilkeye yonelik olum-
suz algilarin, giiclii bir destinasyon imaji sayesinde po-
zitif deneyimlere doniigebildigini, boylece destinasyon
imajinin araci bir rol tistlenebilecegini 6ne stirmiistiir.

Turizm destinasyon imaji literatiiriinde, destinas-
yon imajimnin turistin deneyimlerini hem biligsel hem
duyussal diizeyde etkiledigi, yani destinasyonun 6zel-
likleri ve turistin duygusal tepkileri yoluyla unutulmaz
deneyimlerin olusumunu kolaylastirdigi vurgulan-
maktadir (Lai & Li, 2016; Meldn ve ark., 2021). Aras-
tirmalar, destinasyon imajinin deneyimlerin kalicilig
ve unutulmazlig: tizerinde dogrudan etkili olmasinin
yaninda, {ilke imaj1 ile unutulmaz deneyim arasinda
kopri islevi gordigiini de gostermektedir. Melon ve
ark’nin (2021) yapisal modelinde, destinasyon ima-
j1 unutulmaz turizm deneyiminin 6nemli bir 6nciilii
olarak belirlenmis ve bunun davranissal niyete uzanan
zincirde araci bir rol oynadig1 gosterilmistir.

Detayli incelenince, Zhang ve ark’nin (2018) mode-
li dogrudan su mekanizmaya isaret eder: iilke imaji1 >
destinasyon imaji > unutulmaz turizm deneyimi. Ulke
imaji, destinasyon diizeyinde algilarin ve beklentilerin
sekillenmesini tetiklemekte, bu da turistin deneyimle-
digi destinasyonda yasayan duygusal ve bilissel siiregle-
ri, yani deneyimin unutulmaz olup olmamasini etkile-
mektedir. Bu zincirin ampirik olarak sinanmis olmasi,
destinasyon imajinin, iilke imaji ile unutulmaz dene-
yim arasindaki temel araci degisken oldugunu kanitlar
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niteliktedir (Zhang ve ark., 2018; Melo6n ve ark., 2021).
Ayrica, literatiirde destinasyon imajmin ¢esitli alt bo-
yutlariyla- 6rnegin psikolojik, fonksiyonel ve duygusal
imaj- bu aracilik iligkisini daha da derinlestirdigi vur-
gulanmaktadir (Lai & Li, 2016; Zhang ve ark., 2018).

Ozetle; mevcut kuramsal cerceve ve ampirik bulgu-
lara gore, giiglii ya da olumlu bir iilke imaji, turistlerde
oncelikle olumlu bir destinasyon imaj1 olusturmakta ve
bu da turistlerin destinasyondaki deneyimlerini daha
unutulmaz ve kalict kilmaktadir. Dolayisiyla, destinas-
yon imaji iilke imajinin unutulmaz turizm deneyimi
tizerindeki etkisine anlamli bicimde aracilik etmekte-
dir. Bu agiklama ve bulgular temelinde asagidaki hipo-
tez gelistirilmistir:

H.: Destinasyon imaji, iilke imajinin unutulmaz tu-
rizm deneyimi iizerindeki etkisine aracilik eder.

YONTEM
Orneklem ve Veri Toplama Siireci

Aragtirma evreninin biiytikliigi kesin olarak bilin-
mediginden, uygun 6rneklem biiyiikliigiiniin belirlen-
mesinde G*POWER 3.1.9.4 yazilimindan yararlanil-
mustir (Faul ve ark., 2007; Ringle ve ark., 2015). Yapilan
hesaplamalara gore, minimum 6rneklem sayisinin 77
olmasi gerektigi belirlenmistir (Gii¢=0,80, f*=0,15,
a=0,05). Ancak modelin daha saglam sonuglar vere-
bilmesi amaciyla onerilen drneklem biyiikliigii ti¢ kat
artirilarak en az 231 katilimciya ulagilmas: hedeflen-
mistir (Ringle ve ark., 2015). Veriler, Konya il Go¢ Ida-
resi Midiirliigiinden bir ay siire ile il disinda bulunmak
{izere izin alabilen arastirmaci tarafindan Istanbul Tari-
hi Yarimadada bulunan Arap turistlerden toplanmistir.
01-31 Ocak 2025 tarihleri arasinda anketler, calismaya
katilmay1 kabul eden turistlere yiiz yiize uygulanmis ve
500 anket toplanabilmistir. Arastirmay1 katilmay1 ka-
bul eden 500 Arap turistin doldurdugu anketler titiz-
likle incelenmis, analiz i¢in uygun goriilmeyen ve veri
setinden ¢ikarilmasi gereken anket tespit edilmemistir.

Katilimeilarin %55,8i erkektir. Yas dagilimi agi-
sindan, katihmecilarin %21,8’1 18-25 yas aralifinda,
%34,6’s1 26-35 yas araliginda, %18,8’i 36-45 yas arali-
ginda, %15,2’s1 46-55 yas araliinda ve %9,6s1 56 yas
ve tzerindedir. Katilimcilarin %58,6’s1 evli, %41,4’l
ise bekardir. Katilimcilarin ¢ogu {iniversite egitimine
sahipken (%52,8), %30,8’i yiiksek lisans veya dokto-
ra, %11,87 lise, %4,6%1 ilkokul veya ortaokul egitimine
sahiptir. Katilimcilarin %28’ ticretli ¢aligan, %17si ise
serbest meslek calisanidir. Ayrica %14,8’i isverendir.
Katilimeilarin - %40,2’si  ¢alismamaktadir (emekliler,
ogrenciler ve igsizler).
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Olgme Araglar

Verileri toplamak i¢in bes ana boliimden olusan bir
anket kullanilmigtir. {lk dért boliim arastirma mode-
linde yer alan degiskenler ile ilgili ifadeleri icermekte-
dir. Son bolim ise katilimcilarin demografik 6zellikleri
ile ilgili (cinsiyet, yas, egitim durumu, gelir durumu,
meslek) sorular bulunmaktadir. Ik dért boliimdeki
tium ifadeler besli Likert 6lcegine gore (1-Kesinlikle ka-
tilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne katiliyorum ne ka-
tilmiyorum, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle katilriyorum)
olgtilmiistiir. Olgek maddeleri Ingilizce literatiirden
alinmistir. Bu nedenle dil gegerligi kontrol edilmistir.
Maddeler Ingilizce, Arapga ve Tiirkgeyi iyi bilen dort
dil uzmani tarafindan geri-geviri yontemi ile (Brislin,
1976) Arapgaya cevrilmistir. Ulke imaji daha once-
den yapilan ¢aligmalardan uyarlanan ve Zhang ve ark.
(2018) tarafindan yapilan ¢aligmada kullanilan 6lgek
yardimu ile dlgiilmiistiir. Olgek iki boyut (iilke 6zelligi
ve lilke yeterliligi) ve sekiz maddeden olusmaktadir. Bu
olgek Tiirkiye icin yenilenmistir. Destinasyon imaji daha
onceden yapilan ¢alismalardan uyarlanan ve Zhang ve
ark. (2018) tarafindan yapilan ¢alismada kullanilan 61-
¢ek yardimu ile olgiilmiistiir. Oleek ii¢ boyut (dogal ce-
kicilikler, kiiltiirel cazibe merkezleri, turistik tesisler) ve
11 maddeden olusmaktadir. Unutulmaz turizm dene-
yimi daha 6nceden yapilan ¢aligmalardan uyarlanan ve
Zhang ve ark. (2018) tarafindan yapilan ¢alismada kul-
lanilan dlgek yardimu ile dl¢iilmiistiir. Olcek yedi boyut
(hedonizm, yenilikgi, yerel kiiltiir, tazeleme, anlamlilik,
katilim, bilgi) ve 24 maddeden olusmaktadir. Gelecek
davranis niyetleri Huang & Hsu (2009) ve Al-ansi ve
ark. (2019) tarafindan yapilan ¢alismalarda kullanilan
olgek yardimi ile dlgiilmiistiir. Olgek iki boyut (tekrar
ziyaret niyeti ve tavsiye etme niyeti) ve yedi maddeden
olusmaktadir. Analize dahil edilen tiim degiskenler
(unutulmaz turizm deneyimi, {ilke imaji, destinasyon
imaji, gelecek davranig niyetleri) reflektif degiskenler-
den olusmaktadir (Dogan, 2019).

Bu arastirmada kullanilan verilerin toplanabilmesi
icin gerekli olan etik kurul izin belgesi Selcuk Univer-
sitesi Turizm Fakiiltesi Bilimsel Etik Degerlendirme
Kurulu 04.11.2024 tarihi ve 202/03 karar numarast ile
alinmustir. Mevcut caligmada aragtirma ve yayin etigine
tamamen uyulmustur.

Veri Analizi

Veri analiz stirecinde Kismi En Kiiglik Kareler Ya-
pisal Esitlik Modellemesi (PLS-SEM) yontemi tercih
edilmistir (Yildiz, 2020; Dogan, 2019; Usakli & Kugu-
kergin, 2018; Hair ve ark., 2017). Bu yontemin segilme-
sinde, kiigiik 6rneklem biiytikliiklerinde etkili sonuglar
verebilmesi ve verilerin normal dagilim varsayimin
gerektirmemesi etkili olmustur (Dogan, 2019). Analiz-
ler icin Smart PLS 4 kullanilmustir.
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Ortak Yontem Yanlilig:

Veri toplandiktan sonra, ortak yontem yanhiligini
tespit etmek i¢in Harman'in tek faktorli testi kulla-
nilmistir. Bu test, ortak yontem yanliligini tespit et-
mek icin en ¢ok kullanilan tekniklerden biridir (Ful-
ler ve ark., 2016; Podsakoff ve ark., 2003). Harmanin
acimlayic1 faktor analizi testi, dondiriilmemis ¢6ztim
(0lctilen tiim maddeler dahil) varyansin %50’sinden
fazlasini agiklayan bir faktor tirettiginde ortak yontem
yanliliginin mevcut oldugunu gostermektedir (Fuller
ve ark., 2016). Ek olarak, ortak yontem yanliligini de-
gerlendirmek icin varyans sisirme faktorii (VIF) deger-
leri incelenmistir. VIF degerleri 10dan kii¢iik olmali-
dir. VIF degerinin 10dan biiyiik olmasi ortak yontem
yanliliginin varligina isaret edebilir (Kutner ve ark,,
2005). Mevcut ¢alismada Harman'in agimlayic faktor
analizi testinin sonuglarina gore, tek bir faktor tarafin-
dan agiklanan varyans %46,813’tiir. VIF degerleri 1,283
ile 9,808 arasinda degismektedir. Bu sonuglar, ¢caligma-
da ortak yontem yanlilig1 sorununun olmadigini gos-
termektedir.

BULGULAR
D1s Model Bulgular:

PLS-SEM analizinde yalnizca yansitict 6l¢iim mo-
delleri kullanildigindan, degerlendirme siireci ilk ola-
rak dig modelle baglatilmistir. Bu kapsamda, dis mo-
delin degerlendirilmesi yansitict modele 6zgii kriterler
temel aliarak gerceklestirilmistir. GOsterge giivenirli-
gini incelemek amaciyla dis yitkkleme degerleri analiz
edilmistir (Kucukergin & Gurlek, 2020). PLS-SEM yak-
lasiminda ideal faktor yiiklerinin 0,700 ile 0,900 arasin-
da olmasi onerilmekle birlikte (Chin, 1998), 0,600’(in
tizerindeki yiiklemeler de kabul edilebilir diizeyde de-
gerlendirilmektedir (Hair ve ark., 2017). Ayrica Hair ve
ark. (2017), 0,400 ile 0,700 arasinda kalan yiiklemelerin
yalnizca ¢ikarilmalarimin bilesik giivenirlik (CR) veya
ortalama ¢ikarilan varyans (AVE) degerlerini artirma-
st durumunda modelden ¢ikarilmasini 6nermektedir.
Yapilan incelemeler sonucunda destinasyon imajinin
dogal gekicilikler boyutundan iki madde ¢ikarilmistir.

Olceklerde yer alan toplam 48 madde, yeniden 6r-
nekleme (PLS bootstrapping) yontemiyle test edilmis
ve tiim maddelerin istatistiksel olarak anlamli oldugu
belirlenmigstir (p<0,01). Ayrica, Cronbach alfa ve bilesik
giivenirlik degerlerinin 0,70’in tizerinde olmasi, dlgek-
lerin yeterli i¢ gilivenirlige sahip oldugunu ortaya koy-
maktadir (Dogan, 2019) ve bu durum kabul edilebilir
i¢ tutarliligin gostergesi olarak degerlendirilmektedir
(Hair ve ark., 2017). Yakinsak gecerligin saglanip sag-
lanmadigini belirlemek amaciyla AVE degerleri ince-
lenmis ve tiim 6l¢ekler icin AVE degerlerinin 0,50’nin
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tizerinde oldugu saptanmistir (Dogan, 2019). Béylece
yakinsak gecerlik kosullar1 da kargilanmistir. Elde edi-
len tiim bulgular Tablo 1'de sunulmaktadr.

Ayirt edici gegerligi degerlendirmek amaciyla For-
nell-Larcker kriteri (Hair ve ark., 2017) ve Heterotra-
it-Monotrait (HTMT) orant (Kucukergin & Gurlek,
2020) kullanilmigtir. Tablo 2 ve Tablo 3’te goriildiigi
tizere, Fornell-Larcker degerleri tiim yapilarda diger
yapilar arasindaki korelasyonlardan daha yiiksek bu-
lunmus; HTMT oranlarinin ise 0,90 sinirinin altinda
kalmasi sayesinde ayirt edici gecerlik saglandigi dogru-
lanmistir (Wong, 2013; Henseler ve ark., 2015).
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Tablo 1. Dis Model Bulgular:

Agiklanan
Faktéor  Cronbach ']'311e§‘1k' Ortalama
Maddeler 1 Giivenirlik ~ Varyans
Yiikleri Alfa

(CR) (AVE)
Ulke imaji 0,868 0,897 0,522
Ulke zelligi 0,783 0,861 0,607
Tiirkiye siyasi olarak istikrarl bir iilkedir. 0,715
Tiirkiye demokratik bir iilkedir. 0,778
Tiirkiye diinya siyasetinde 6nemli bir rol oynuyor. 0,809
Tiirkiye uluslararast iligkileri etkileme kabiliyetine sahiptir. 0,812
Ulke yeterliligi 0,831 0,888 0,664
Tiirkiye zengin bir tilkedir. 0,752
Tiirkiye gelismis bir ekonomiye sahiptir. 0,832
Tiirkiye’de yiiksek diizeyde bir modernlesme var. 0,851
Tiirkiye gelismis bir teknolojiye sahiptir. 0,822
Destinasyon imaji 0,883 0,906 0,519
Dogal ¢ekicilikler 0,818 0,892 0,734
Istanbul iyi bir dogal gevreye sahiptir. 0,851
Istanbul giizel bir dogal manzaraya sahiptir. 0,875
Istanbul’da gesitli agik hava etkinlikleri vardur. 0,843
Kiiltiirel cazibe merkezleri 0,814 0,890 0,729
Istanbul birgok tarihi ve kiiltiirel mirasa sahiptir. 0,826
Istanbul’un kendine 6zgii yagam tarz1 ve gelenekleri var. 0,854
[stanbul’un tarihi kiltiri egsizdir. 0,881
Turistik tesisler 0,717 0,842 0,640
Istanbul’da uygun konaklama tesisleri vardir. 0,831
Istanbul iyi bir aligveris ortamina sahiptir. 0,737
Istanbul zengin bir mutfaga sahiptir. 0,827
Unutulmaz turizm deneyimi 0,964 0,967 0,553
Hedonizm 0,885 0,921 0,746
Istanbul’da yeni bir deneyim yagadigim igin heyecanlryim. 0,866
Bu deneyim sirasinda gesitli aktivitelere katildim. 0,753
Bu turizm deneyiminden gergekten keyif aldim. 0,921
Deneyimim heyecan vericiydi. 0,906
Yenilikg¢ilik 0,878 0,916 0,733
Hayatta bir kez yaganabilecek tiirden bir deneyim yasadim. 0,808
Benzersiz bir deneyim yagadim. 0,899
Bu deneyimim 6nceki turizm deneyimlerimden farkliydi. 0,884
Bu turizm deneyimi ile yeni seyler (yiyecek, aktivite vb.) .
deneyimledim. ’
Yerel kiiltiir 0,810 0,888 0,726
Yerel halk hakkinda iyi bir izlenim edindim. 0,804
Yerel kiiltiirti yakindan deneyimleme firsatim oldu. 0,867
Istanbul’daki yerel halk cana yakindi. 0,883
Tazeleme 0,926 0,947 0,818
Deneyimim ozgiirlestiriciydi. 0,899
Ozgiirlik duygusundan keyif aldim. 0,919
Deneyimim ferahlaticrydu. 0,910

Bu deneyim ile yeniden canlandim. 0,890
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Tablo 1 (devami). Dig Model Bulgular:

Agiklanan
Faktor  Cronbach File§,ik, Ortalama
Maddeler . R Giivenirlik Varyans
Yiikleri Alfa

(CR) (AVE)
Anlamlilik 0,862 0,916 0,785
Deneyimim arasinda anlamli seyler yaptim. 0,897
Deneyimim sirasinda 6nemli seyler yaptim. 0,921
Bu deneyimden sonra kendimle ilgili bir seyler 6grendim. 0,837
Katilim 0,866 0,789
Gergekten gitmek istedigim bir yeri ziyaret ettim. 0,853
Gergekten yapmak istedigim aktivitelerden keyif aldim. 0,917
Bu turizm deneyiminin ana faaliyetleri ile ilgilendim. 0,893
Bilgi 0,839 0,903 0,756
Deneyimim kesfediciydi. 0,842
Bu deneyimimden birgok bilgi elde ettim. 0,895
Bu deneyimimle yeni bir kiiltiir hakkinda bilgi sahibi oldum. 0,872
Gelecek davrams niyetleri 0,976 0,980 0,872
Tekrar ziyaret 0,979 0,984 0,940
Oniimiizdeki 2 y1l iginde Istanbul’u tekrar ziyaret etmeye 0.972
niyetliyim. ’
Oniimiizdeki 2 y1l iginde Istanbul’u tekrar ziyaret etmeyi 0.974
planliyorum.
Oniimiizdeki 2 yil iginde Istanbul’u ziyaret etmeyi arzuluyorum. 0,977
Muhtemelen éniimiizdeki 2 yil iginde Istanbul’u tekrar ziyaret 0.956
edecegim. ’
Tavsiye 0,960 0,974 0,926
Bagkalarina da Istanbul’a gitmelerini tavsiye edecegim. 0,957
Istanbul hakkinda bagkalarina olumlu geyler séyleyecegim. 0,961
Arkadaslarimi ve akrabalarimi Istanbul’a gelmeleri igin tesvik 0.968

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

Tablo 2. Ayrisma Gegerligi (Fornell-Larcker)

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

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 3. Ayrisma Gegerligi (HTMT Sonuglar1)
@ () B @

(1) Ulke imajt

(2) Destinasyon imajt 0,650

(3) Unutulmaz turizm deneyimi 0,705 0,795

(4) Gelecek davranis niyetleri 0,648 0,607 0,815

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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f¢ Model Bulgulari

Dis modelin tiim uygunluk kriterleri saglandik-
tan sonra i¢ modelin analizine gecilmistir. Bu asama-
da literatiirde Onerilen degerlendirme adimlar: takip
edilmistir (Dogan, 2019; Yildiz, 2020; Usakli & Kucu-
kergin, 2018; Hair ve ark., 2017). Ik olarak, modelde
¢oklu dogrusal baglantilarin varligini incelemek ama-
ciyla VIF degerleri hesaplanmistir. Elde edilen sonug-
larda hi¢bir degisken i¢in VIF degerinin 5’in {izerine
¢ikmadig goriilmiis ve ¢oklu dogrusal baglant1 soru-
nuna rastlanmamistir (Hair ve ark., 2017). I¢ modelin
aciklayiciligini degerlendirmek amaciyla R* degerle-
ri incelenmis ve 0,75, 0,50 ve 0,25 degerleri sirasiyla
yiiksek, orta ve diisiik agiklama giiclinii temsil edecek
sekilde yorumlanmistir (Hair ve ark., 2011; Dogan,
2019). Buna gore endojen degiskenlerin [destinasyon
imaj1 (0,322), unutulmaz turizm deneyimi (0,618) ve
gelecek davranis niyetleri (0,630)] orta R* degerleri
sergiledigi goriilmiistiir (Tablo 4). Bagimsiz degiske-
nin R? degeri {lizerindeki etkisini degerlendirmek i¢in
f istatistigi kullanilmigtir. £, sirastyla 0,02, 0,15 ve 0,35
degerliyle kiigiik, orta ve biiyiik olarak siiflandirilir
(Cohen, 1992). Ulke imaji sirasiyla 0,479 ve 0,200’lik
bir f* degerlerine sahiptir ve bu degerler biiyiik ve orta
etkilere isaret etmektedir. Destinasyon imaji f* degeri
0,516 olup biiyiik etkiyi temsil etmektedir. Unutulmaz
turizm deneyimi ise 1,662 f* degerine sahiptir ve bu de-
ger biiyiik etkiye isaret etmektedir.
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yon imaji, tilke imajinin unutulmaz turizm deneyimi
tizerindeki etkisine aracilik etmektedir (B = 0,305, t =
9,232, p =0,00). Yapisal esitlik modeline arastirmanin
ana degiskenleri ile iliskisi bulunan kontrol degisken-
leri (cinsiyet, yas ve medeni durum) dahil edilmigtir.
Tiim bu bulgular ve tartismalar dogrultusunda oneri-
len hipotezlerin tamami desteklenmistir.

TARTISMA VE SONUC
Bulgularin Ozeti ve Tartigma

Bu caligma, Istanbul’u ziyaret eden Arap turistlerin
algiladiklar: {ilke imaji, destinasyon imaji, unutulmaz
turizm deneyimi ve gelecek davranis niyetleri arasin-
daki iliskileri TDI kuramu ¢ercevesinde incelemis ve
onerilen bes hipotezin tamami ampirik bulgularla des-
teklenmistir (Sekil 1). Elde edilen sonuglar, tilke imaji-
nin hem destinasyon imaji hem de unutulmaz turizm
deneyimi tizerinde pozitif etkisi oldugunu, destinasyon
imajinin unutulmaz turizm deneyimini olumlu y6nde
etkiledigini, unutulmaz turizm deneyiminin ise gelecek
davranis niyetlerinin (tekrar ziyaret, tavsiye ve olumlu
degerlendirme) en 6nemli belirleyicilerinden biri ol-
dugunu gostermektedir. Ayrica, destinasyon imajinin
tilke imajinin unutulmaz turizm deneyimi iizerindeki
etkisine anlamli bicimde aracilik ettigi tespit edilmistir.

Tablo 4. i¢ Model Sonuglar1

Hipotezler Etkiler Yol Katsayilar1 Sonug VIF f?
H, Ulke imaji-Destinasyon imaji 0,567 [0,466:0,652] Kabul 1,000 0,479
H: Ulke imaji-Unutulmaz turizm deneyimi 0,335 [0,262:0,408] Kabul 1,480 0,200

Destinasyon imaji- Unutulmaz turizm

H; - 0,537 [0,466:0,605]  Kabul 1,479 0516

deneyimi
Unutulmaz turizm deneyimi -Gelecek d

Hi fufuimaz turizim Ceneyimi -helecek QaVIans (788 [0,743:0,826)  Kabul ~ 1,014 1,662

niyetleri
Ulke imaji> Destinasyon imaji> Unutulmaz
Hs turizm deneyimi 0,305 [0,241:0,369] Kabul

(Aracilik Rolii)

Not: Destinasyon imaji ayarlanmig R%: 0,322, Unutulmaz turizm deneyimi ayarlanmig R%: 0,618, Gelecek davranig

niyetleri ayarlanmig R% 0,630, SRMR: 0,072
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Bulgulara gore, tilke imaji; destinasyon imaji (B =
0,567, t = 12,063, p =0,00, f* = 0,479) ve unutulmaz tu-
rizm deneyimi (f = 0,335, t = 9,020, p =0,00, f* = 0,200)
tizerinde pozitif etkilere sahiptir. Ayrica, destinasyon
imaj1 unutulmaz turizm deneyimini pozitif yonde et-
kilemektedir ( = 0,537, t = 15,159, p =0,00, f* = 0,516).
Unutulmaz turizm deneyimi de gelecek davranis niyet-
leri tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir (f = 0,788, t =
38,351, p=0,00, f* = 1,662). Bununla birlikte destinas-
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Sekil 1. Teorik Model

Hedonizm

" " Yenilikgilik

Ulke dzelligi §
Yerel kiiltiir
Tazcleme Tekrar ziyaret

Tlke yeterliligi

0,567+*

Dogal gekicilikler

Geleeek
davrams
niyetleri

Tavsiye

Destinasyon

Kiltiirel cazihe merkezeri

imajt

Katilim

Turistik tesisler

Bily

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

Not. **p<0,01
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Calismada iilke imajinin destinasyon imajini pozi-
tif yonde etkiledigi bulgusu, tilke ve destinasyon imaj-
lar1 arasindaki hiyerarsik ve aktarim temelli iligkiye
isaret eden literatiirle tamamen uyumludur. Ozellikle
Zhang ve ark. (2018), iilke imajinin destinasyon deger-
lendirmeleri tizerindeki temel etkisinin, biiyiik 6l¢tide
destinasyon imajinin araciligiyla ortaya ¢iktigini vur-
gulayarak bu sonuca teorik ve ampirik dayanak sagla-
maktadir. Benzer bic¢imde, iilkeyle iliskili faktorlerin
destinasyon imaj1 {izerindeki kurucu giicti birgok des-
tinasyonda g6zlenmistir (Cham ve ark., 2021; Martinez
& Alvarez, 2010).

Ulke imajinin unutulmaz turizm deneyimine dog-
rudan etkisi, memnuniyet, beklenti ve deneyimin do-
niistimiinil temel alan ¢aligmalarla desteklenmektedir.
Pozitif iilke algisinin turistleri daha agik ve olumlu
beklentiye hazirladigi, bunun da yasanan deneyimin
kalicili1 ve duygusal etkisini artirdig ¢ok sayida am-
pirik bulguyla ortaya konmustur (Zhang ve ark., 2018;
Martinez & Alvarez, 2010).

Destinasyon imajinin unutulmaz turizm deneyimi-
ni pozitif ydnde etkiledigini gosteren bulgular, TDI ku-
ramiile tamamen uyumludur ve literatiirde Kim (2018),
Hallmann ve ark. (2015) ve Melon ve ark. (2021) gibi
caligmalarda destinasyon imajinin hem biligsel hem de
duyussal nitelikteki alg1 ve deneyimleri giiclendirdigi,

deneyimin akilda kalici ve anlamli olmasina ortam ha-
zirladig belirtilmektedir. Ayrica, destinasyon imajinin
ziyaret sonrasi davranigsal niyetler tizerindeki etkisi ve
deneyimin kalicilig1, destinasyon yonetimi aragtirma-
larinda siklikla vurgulanan bir sonuctur (Kim, 2018;
Melén ve ark., 2021; Hernandez-Lobato ve ark., 2006).

Unutulmaz turizm deneyiminin gelecek davranis
niyetlerini (6zellikle tekrar ziyaret ve tavsiye) pozitif
yonde etkilemesi, bircok farkli destinasyon ve turist
grubu izerinde test edilmis, sonu¢ olarak unutul-
maz turizm deneyiminin dogrudan ve dolayl etkileri
en giiglt belirleyicilerden biri kabul edilmistir (Cham
ve ark., 2021; Kim, 2018; Mel6n ve ark., 2021). Kim’'in
(2018) teorik modeli hem dogrudan hem de destinas-
yon imaj1 ve memnuniyet araciligiyla davranigsal niyet-
te unutulmaz turizm deneyiminin merkezi roliint vur-
gulamaktadir. Melon ve ark’nin (2021) yapisal esitlik
modeli ise 6zellikle deneyimin hatirasinin tekrar ziyaret
ve tavsiye davranisini gliclendirdigini gostermistir.

Destinasyon imajinin, iilke imaj1 ile unutulmaz tu-
rizm deneyimi arasindaki iliskide araci rolii oynadigi
bulgusu, araci degiskenli yapisal modellerle ampirik
olarak kanitlanmistir. Zhang ve ark. (2018), ilke ima-
jinin psikolojik destinasyon imaji iizerinden deneyim
algisina aktarildigini ortaya koymustur. Ayrica, desti-
nasyon imajinin aracilik rolii 6zellikle stirdiiriilebilir
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turizm ve sadakat kavramlari ile iliskilendirilerek hem
dogrudan hem de dolayli etkilerin birlikte iglendigi
karma modeller gelistirilmistir (Cham ve ark., 2021;
Lee & Xue, 2020). Bu bulgu, Istanbul'un turistik deger-
lerinin sadece tilke imajina degil, yerel diizeyde treti-
len ve deneyimlenen destinasyon imajina da ne kadar
bagimli oldugunu giiglii bi¢imde kanitlamaktadir.

Teorik ve Pratik Katkilar

Caligma, TDI kurami kapsaminda hem teorik hem
de kavramsal diizeyde 6nemli katkilar sunmaktadir.
Birincisi, iilke imaji, destinasyon imaji ve unutulmaz
turizm deneyimi gibi ¢ok diizeyli yapilar arasindaki
iligkiler tek bir modelde biitiinciil olarak test edilmis ve
bu bilesenlerin zincirleme sekilde davranigsal ¢iktilara
nasil yansidig ilk kez Arap turistler 6zelinde ampirik
olarak ortaya konmustur. Béylece, TDI kurami mevcut
haliyle mikro (yerel) ve makro (iilke) imaj kavramlari-
nin dinamik etkilesimini agiklamada daha islevsel héle
getirilmistir (Zhang ve ark., 2018; Lai & Li, 2016). Ikin-
cisi, destinasyon imajinin aracilik rolii detayli sekilde
simnanmis ve deneyim literatiiriine ¢ok seviyeli araci
modellerle katki saglanmigtir. Ozellikle, iilke imajin-
dan baslayan bir alg1 zincirinin, destinasyon imajinda
somutlagarak nihayetinde turistin deneyim kalitesi ve
davranigsal niyetlerine ulastigina dair kuramsal oner-
me dogrulanmistir (Zhang ve ark., 2018; Kim, 2018;
Melén ve ark., 2021). Ugiinciisii, TDI kuraminin unu-
tulmaz turizm deneyimi ve davranis niyetleri ile bir
arada incelenmesi, imaj ve deneyim literatiirii arasinda
literatiirde az rastlanan bir biitiinlestirme 6rnegi olus-
turarak ileride yapilacak kavramsal caligmalara refe-
rans noktasi olusturmugtur (Kim, 2018; Meldn ve ark.,
2021). Doérdiinciisii, ¢aligma Arap turist grubu tzerin-
den yiiriitilldiigii icin, kiiltiirlerarast TDI ve unutulmaz
turizm deneyimi modellerinin gegerligi ve 6zellestirile-
bilirligi alaninda 6zgtin bulgular saglamis, bu segmen-
tin algi, deneyim ve davranis profiline iliskin 6nemli
iggoriiler gelistirmistir.

Arastirma bulgulari, Istanbul’un Arap turist pazar
acisindan kendini konumlandirma ve pazarlama stra-
tejilerinin olusumunda dogrudan rehber niteliginde-
dir. Oncelikle, Tiirkiyenin genel iilke imajinin Arap
turistler nezdinde porzitif bicimde insa edilmesine
yonelik iletisim ¢aligmalar1 hizlandirilmali, medya-
da, djjital platformlarda ve sosyal medya kanallarinda
dini/kiiltiirel yakinlik, giivenlik, misafirperverlik ve
yasam standartlarini 6ne ¢ikaran proje ve is birlikleri
ile imaj giiglendirici aksiyonlar alinmalidir (Cham ve
ark., 2021; Lai & Li, 2016; Ding & Wu, 2022). Ikinci
olarak, Istanbul’'un destinasyon imaji; aligveris, gastro-
nomi, dini ve kiiltiirel miras, eglence ve modern sehir
altyapisi gibi Arap turistlerin ilgi gosterecegi unsurlarla
yeniden sekillendirilmeli, igerikler ve deneyimler bu
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motivasyonlara uygun bicimde paketlenmelidir. Hiz-
met saglayicilar ve turizm isletmeleri, ¢ok dilliligi ve
kiiltiirel hassasiyeti artirmals, fiziksel ve dijital bilgilen-
dirme araglariyla turistlerin sehirde kendilerini rahat
ve giivende hissetmeleri saglanmalidir (Meldn ve ark.,
2021; Ding & Wu, 2022; Kaur ve ark., 2016). Ugiincii
olarak, unutulmaz turizm deneyimlerinin olusturul-
mas1 Onceliklendirilmelidir. Arap turistlerin ilgisini
cekecek otantik, katilimcr ve ani olusturan aktiviteler
gelistirmek, Istanbula 6zgii deneyimlerin (6r. Tiirk
mutfag atolyeleri, geleneksel sanatlar, tematik rehberli
turlar) yayginlagtirilmasi ve kisisellestirilmesi turistle-
rin tekrar ziyaret ve tavsiye egilimlerini giiglendirecek-
tir (Kim, 2018; Melon ve ark., 2021; Cheng & Lu, 2013).
Son olarak, destinasyon imaj1 ile unutulmaz deneyim
arasindaki dinamik iligkinin siirekli gelistirilmesi i¢in
turist geribildirimleri diizenli bigimde izlenmeli ve kiil-
tiirleraras: farkliliklar titizlikle gozetilerek yeni tiriin
gelistirmede bu bulgular rehber alinmalidir (Hallmann
ve ark., 2015; Cho ve ark., 2021).

Siurliliklar  ve I¢in
Oneriler

Gelecek Arastirmalar

Bu caligmanin bulgular1 bazi sinirliliklarla birlikte
ele alinmalhdir. Oncelikle, yalnizca Istanbul’u ziyaret
eden Arap turistler odaklidir. Bu nedenle sonuglarin
farkli demografik ve kiiltiirel profillere (6r. Bat1 Avru-
pal1 veya Asyali turistler) ya da Tiirkiyenin diger des-
tinasyonlarina (Antalya, Kapadokya vb.) genellenme-
sinde dikkatli olunmalidir. Farkli turist segmentlerinde
tilke/destinasyon imaji ve deneyim iliskilerinin test
edilmesi, karsilagtirmali analizlerle literatiirde yeni a¢1-
limlar saglayacakuir. Ikinci olarak, calisma kesitsel veri
ile siirhidir. Yani turistlerin zaman igindeki deneyim
degisimleri ve davranis niyetlerinde meydana gelebi-
lecek evrim boylamsal olarak izlenmemistir. lerleyen
calismalarda, uzun siireli takip yontemleriyle deneyim
kalicilig1 ve davranigsal tercihlerin zamansal dinamigi
incelenebilir. Ugiincii olarak, modelde yalnizca belir-
li algisal ve davranigsal degiskenler dikkate alinmigtir.
Gelecek aragtirmalarda kisilik yapisi, kiiltiirel mesafe,
dijital medya etkisi, miisteri memnuniyeti, yer kimli-
¢i gibi alt boyutlar da eklenerek modelin agiklayicilig
derinlestirilebilir. Dordiincii olarak, pandemi sonrasi
degisen seyahat motivasyonlar, giivenlik algisinin des-
tinasyon imaji ve deneyim tizerindeki yeni etkilerini
ortaya ¢ikaracak sekilde yeni 6l¢tim araglari ve yontem-
leriyle yapilacak caligmalar TDI kuraminin giincellen-
mesine katki sunabilir. Sonug olarak, Istanbul 6zelinde
elde edilen bulgular TDI kuramini giiglendirmekte ve
Arap turist pazari icin stratejik uygulama onerileri su-
narken, gelecekte modelin farkli destinasyonlarda ve
turist profillerinde sinanarak literatiire daha genis kat-
ki saglamasi 6nerilmektedir.
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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 DUNDAR’, Muhammed Ridvan 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 Ttirkiye—a rapidly
growing segment of international tourism. Istanbul,
as one of Tiirkiye’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 Tiirkiye 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
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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 ( = 0.567,
t = 12.063, p < 0.001), and a moderate yet significant
direct effect on memorable tourism experience (f =
0.335, t = 9.020, p < 0.001). Destination image itself
exerted a strong positive influence on memorable
tourism experience (p =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 (p = 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 (p = 0.305, t = 9.232, p < 0.001).
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The explanatory power of the model was substantial,
with R? values of 0.322 for destination image, 0.618
for memorable tourism experience, and 0.630 for
future behavioral intentions. Effect size (f*) analysis
indicated medium to large effects across the modebs
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 Tiirkiye’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
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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 ofhow 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.



