Orta Asya Tiirk Devletlerinde
Tlrkiye'nin Turistik Imaji: Kirgizistan ve
Kazakistan’da Bir Alan Arastirmasi

Bilgehan Giilcan®
Evren Giicer™
Kutay Oktay™™*

M. Murat Kizantikli™**
0z

/

bilig
BAHAR 2017/SAYI 81
105-137

Tiirkiye turizmi i¢in hedef pazar niteligindeki Orta Asya Tiirk Devletleri'nde
Tirkiye’nin turistik imajinin ortaya konulmasi, ilgili tilkelere yonelik ger-
ceklestirilecek turizm pazarlamasinin nitelik ve kapsaminin belirlenmesine
temel tegkil etmektedir. Buradan hareketle aragtirmanin amact, Orta Asya
Tirk Devletlerinden Kazakistan ve Kirgizistandaki Turkiye’ye yonelik tu-
ristik imajin ve ziyaret egiliminin belirlenmesidir. Aragtirmada Kirgizistan
ve Kazakistandaki farkli meslek gruplarindaki 674 kigiden veri toplanmustir.
Istatistiksel analiz sonuglarina gore, genel Tiirkiye imajinin yiiksek derecede
olumlu oldugu, bu olumlu imajin Turkiye’yi daha once ziyaret etmis olan-
larda daha yiiksek seviyede ve genel imaj olusumunda en etkili bilgi kay-
naklarinin “arkadaglar, meslektaglar ve akrabalar” ve “filmler ve TV dizileri”
oldugu anlagilmigtir. Ayrica Tiirkiye'ye yapilan ziyaretlerde dncelikli amacin
“tatil” ve bununla uyumlu olarak Turkiye denilince ilk akla gelen bagligin da
“deniz, tatil ve turizm” oldugu ortaya ¢ikmistir. Katilimeilarin destinasyon
ozelliklerine iligkin algilamalar: ile Tiirkiye'yi ziyaret etme egilimleri ve sahip

olduklar: destinasyon imaj: arasinda da iligki tespit edilmigtir (p<0,01).
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1. GIRIS

Diinya Turizm Orgjitirniin (WTO) son on yillik verilerine gore, en fazla arts
gosteren bolge Asya ve Pasifik olmak {izere diinya capinda her yil artan turist
sayisi ve turizm gelirleri, 2013 yilinda 1 milyardan fazla turist (yaklagik 1.035
milyon kisi) ve 1 trilyon 75 milyar dolar civarinda da gelir rakamina ulasmistir
(www.unwto.org). Son on yillik dénemdeki bu hizli gelisim Tiirkiye'de de bir
yansima bulmus, 2003 yilinda 13 milyar dolar olan Tiirkiye'nin turizm geliri
2013 yilinda 32,3 milyar dolara ve 16 milyon olan turist sayist ise 37,8 milyon
turiste yiikselmistir (www.kultur.gov.tr).

T.C.Kiiltiir ve Turizm Bakanligi 2023 Tiirkiye Turizm Stratejisi'nde de vurgu-
landig1 gibi, Tiirkiye turizmi bir taraftan mevcut pazarlar gelistirirken diger
taraftan yeni pazarlar bulma hedefindedir. 2023 Tiirkiye Turizm Stratejisi'nde
tanitim ve pazarlama eylemlerinde Ortadogu iilkeleri, Iran ve Orta Asyadaki
Tiirk Cumhuriyetleri’ne yonelik 6zel tanitim kampanyalar: diizenlenerek Tiir-
kiye'nin pazar paymnin arturilmasi hedeflenmektedir. Bu kapsamda, Orta Asya
ve bu bolgedeki Tiirk Devletlerinin, turizm agisindan bir potansiyel olusturdu-
gu kabul edilmekte ve gelisime uygun bir pazar olarak degerlendirilmektedir.
Diger taraftan sz konusu bélgenin Tiirkiye ile olan akrabalik iligkisi ve buna
bagli olarak tarihi ve kiiltiirel yakinlig1, bu potansiyelin degerlendirilmesi icin
baz1 kolayliklar saglayabilecegi gibi, artan muhtemel turistik hareketlilik bera-
berinde diger alanlardaki isbirliklerinin gelismesini de olumlu etkileyebilecek
goriinmektedir. Halihazirda aragtirmanin odak noktasi olarak segilen Orta
Asyadaki Tiirk Devletlerinden Tiirkiye’ye yonelik belli oranda ziyaretgi talebi
gerceklesmekeedir (Tablo 1).

Tablo1. 2014 Yilinda Tiirkiyeye Orta Asya Ulkelerinden Gelen Ziyaretgilerin Dagilimi

Sira | Milliyet Ziyaretgi Sayist
1 Kazakistan 437.971

2 Tiirkmenistan 180.395

3 Ozbekistan 143.354

4 Kirgizistan 81.941

5 Tacikistan 34.678

Kaynak: T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig
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Turkiye'nin, Kazakistan ve Kirgizistan ile iliskileri stratejik ortaklik diizeyinde
olup, iliskiler her iki iilkeyle de Yiiksek Diizeyli Stratejik Isbirligi Konseyi
mekanizmasi ¢ergevesinde ele alinmakrtadir. Bu kapsamda s6z konusu dev-
letlerdeki kamu ve 6zel sektor kurumlari ile sivil toplum orgiitleri, aralarinda
bir¢ok baslikta isbirligi calismasi yapmakta, bu kapsamda yiizlerce anlagma ve
isbirligi belgesi imzalanmaktadir. Ug devlet iin de karsilikli olarak isbirliginin
gelistirilmesi hedeflenen basliklardan biri de turizmdir. Nitekim isbirliginin
onemli halkalarindan olan ve kurucu tiyeler arasinda Tiirkiye, Kazakistan ve
Kirgizistan'in oldugu Tiirk Dili Konusan Ulkeler Isbirligi Konseyi'nin (Tiirk
Kenesi) 4. Zirvesinin ana konusu “Turizm Isbirligi” olarak belirlenmis, bu
kapsamda 2014 yili calismalarinin odag: turizm olmustur. Diger taraftan her
ti¢ tilkenin isbirliginde 6ne ¢tkan kurumlar olarak kabul edilen Kazakistan'in
Tiirkistan sehrinde bulunan Kazak-Tiirk Uluslararast Hoca Ahmet Yesevi
Universitesi ve Kirgizistan'in baskenti Biskek’te bulunan Kirgrz-Tiirk Manas
Universitelerinde verilen akademik egitim alanlarindan biri de turizmdir.

Turizm alaninda gergeklesen isbirliklerine dayali eylemler ve gergeklesen kar-
stliklt turizm hareketleri, Tiirkiye'nin Orta Asya Tiirk Devletleri’ndeki imajini
etkilemekle beraber, bundan bagka satlan ticari tirtinler ve izlenen TV prog-
ramlari gibi daha bircok faktériin de s6z konusu imaj tizerinde etkili oldugu-
nu sdylemek miimkiindiir. “Ulkeler arasindaki tarihi ve kiiltiirel iligkiler bir
tilkeye yonelik soru isaretlerini etkileyen 6n yargilar tizerinde etkili olmakreadir.
Ozellikle de, bilgi eksikligi oldugu zaman, 6n yargilar iilkeyi, o iilkenin in-
sanlarini ve tirtinlerini degerlendirmede ipucu islevi goriir. Bu nedenle iilke
imajina yonelik aragtirmalar oldukea degerlidir” (Alunbasak 2008: 37). Buna
gore Orta Asya Turk Devletleri’nin, akrabalik iliskisine dayali olarak tarihi,
dint ve kiiltiirel bir yakinlik icinde olduklar: Tiirkiye hakkinda olumlu 6nyar-
gilar ile olugan bir imaja sahip olduklar: varsayilabilir. Ancak diger taraftan soz
konusu tilkeler ile Turkiye'nin iliskilerinin, kapalt ekonomik ve baskici siyasi
sistemler nedeniyle yaklagik yetmis yillik bir kopukluk yasadig1 gercegi, s6z
konusu bu varsayimin gegerliligi hakkinda merak da uyandirmaktadir.

Bu aragtirmada sz konusu meraki da giderebilecek sekilde, Orta Asya Tiirk
Devletleri’nden Kazakistan ve Kirgizistan'da hem genel olarak ve hem de bir
tatil destinasyonu olarak Tiirkiye imajinin ve Tuirkiye'ye yonelik ziyaret egili-
minin belirlenmesi amag edinilmistir. Bu sayede hem tilkelerin kargilikli olarak
gelistirmeyi hedefledikleri turizm alanindaki isbirliginin dogru adimlarla iler-

107



/

bilig

e Glilcan, Glier, Oktay, Kizanlikli, Orta Asya Tiirk Devletlerinde
BAHAR 2017/SAYI 81

Tiirkiyenin Turistik Imaji: Kirgizistan ve Kazakistan'da Bir Alan Arastirmasi

lemesine yardimci olabilecek, hem de s6z konusu hedef pazarlara Tiirkiye'nin
yapacag turistik tanitima stratejik bir kaynak olusturabilecek sonuglar ortaya
konmaya calisilmustir.

2. IMAJ VE DESTINASYON iMAJI

Turizmde tiiketici davranislart karmagik bir yapiya sahiptir ve ¢ok degisik
fakeorlerin etkisi altindadir. Turizmde tiiketici, kisisel ihtiya¢ ve isteklerini
karsilamak igin, turistik mal ve hizmetleri pazarlama karmasi kapsaminda
satin alan veya satin alma yetenegine sahip olan gercek kisidir (Usta 2009:
165). Satin alma siirecinde tiiketicilerin satin alma davranislari iizerinde etkili
olan fakt6rlerden birisi de imajdir ve bu nedenle nesneye ya da yere yonelik
imaj olgusunun iyi ortaya konulmas: gerekmektedir.

Turizm arastirmacilarinda farkli bakss agilariyla farkli imaj tanimlari ortaya
ctkmakta ise de, genel olarak imaj, herhangi bir varlikla ilgili bilgi, diistince
ve hislerden olusan biitiin seklinde ifade edilmektedir (Uner vd. 2006: 191).
Destinasyon imaji ise temelde psikolojik bir kavram olarak bireylerin bir yer
veya liriin hakkinda zihinlerinde ortaya ¢ikan bir resim olarak tanimlanmakta-
dir (Gibson vd. 2008). Destinasyon imajt ile ilgili yapilmig farkli tanimlamalar
bulunmakla birlikte (Markin 1974, Crompton 1979, Dichter 1985, Kotler
1994, Parenteau 1995, Gartner 1996), yapilan biitiin tanimlamalarin ortak
noktasi insan zihnidir. Destinasyon imajinin bireyin zihninde canlanmasi
ve ortaya ¢tkmast, biitiin ziyaretgiler icin bir imajin 6nceden tasarlanmasini
miimkiin kilamamaktadir (Sarma 2007).

[maj ile ilgili calismalarin yapilmaya baslandig ilk dénemlerde, imaj olusu-
muna etki eden faktorlerin ifade edilmesinde iki farklt goriisiin bulundugu
soylenebilir. Birinci goriis, imajin kisiye 6zgii olmasini temel alarak, imaj fark-
lilasmasini sadece bireysel farkliliklara dayandirirken; ikinci goriis ise imajin
destinasyon kaynakli oldugunu ve uyarici fakeorlerin etkisi ile olustugunu ve
farklilasugini savunmaktadir. Bu iki goriis arasindaki farklilik zaman igeri-
sinde ortadan kalkarak imaj olusumuna etki eden faktérlerin hem bireyden
hem de destinasyondan kaynaklandigi konusunda fikir birligine varilmustir

(Baloglu 1996).

Literatiirde destinasyon imaji, turist davraniglarina etki eden bagimsiz bir
degisken olarak ele alindigs gibi (Baloglu ve Brinberg 1997, Chen ve Kersteter
1999: Chen ve Hsu 2000, Bigne vd. 2001, Zhang vd. 2014), kisilerin bireysel
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ozellikleri (Walmsley ve Jenkins 1993, Alhemoud ve Armstrong 1996, Baloglu
ve McCleary 1999, Chen ve Kersteter 1999, Albayrak ve Ozkul 2013), bilgi
kaynaklart (Gunn 1988, Gartner 1993, Beerli ve Martin 2004, Esitti ve Isik
2015), algilanan risk ve giiven unsuru (Sénmez ve Graefe 1998, Kozak vd.
2007, Atesoglu ve Tiirker 2014, Chew ve Jahari 2014) ve turistlerin destinas-
yonlara iligkin deneyimleri (Gibson vd. 2008, Chen ve Kersteter 1999, Balog-
lu ve McCleary 1999, Giiger 2010, Sahin ve Unver 2015) gibi fakedrlerden
etkilenen bagimli bir degisken olarak da ele alindig: goriilmektedir.

Potansiyel ziyaretgilerin bir destinasyonu tercih etme kararlari iizerinde etkili
olan destinasyon imajinin, ¢esitli unsurlarin bir bileseni oldugu ve kisinin
deneyimlerinden medyadan elde edilen bilgilere kadar genis bir yelpaze ice-
risinde, nesne ile ilgili goriinen, duyulan, okunan ve tecriibe edilen her seyin
imajin olusumunda etkin rol oynadigs ifade edilmektedir (Gartner 1993, To-
lungii¢ 1999, Uner vd. 2006).

3. TURKIYE IMAJI

Ulke imaji; turizm, uluslararast pazarlama ve uluslararas iliskiler olmak tizere
farkli agilardan ele alinmig 6nemli bir kavramdir (Alvarez ve Campo 2014).
Ulkeler agisindan énemli bir turistik iiriin olan destinasyonlara yonelik etkin
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi; buralarin ziyaretciler tarafindan bilinen,
begenilen ve tercih edilen yerler olmasi, rekabet acisindan farklilagtirict bir

giictiir (Cakuir 2014: 81).

Bir iilkenin imajinin sadece o tilkenin tiriinlerini degerlendirmede degil, tl-
kenin gelisimine katki saglayan giiclerde de ¢ok 6nemli etkileri vardir. Medya,
internet ve diger iletisim araglar1 bilginin hizli akigini ve destinasyonlarla in-
sanlar arasindaki mesafelerin azalmasini kolaylasurmakreadirlar. Sonug olarak,
uzun yillar boyunca gelisen ve ¢ok boyutlu bir kavram olan tilke imaji olug-
maktadir. Bu imaj, ekonomik ve toplumsal ¢evre, cografik konum, tilkeyle
ve tilkedeki insanlarla ilgili deneyimler ve 6zellikle de tarih ve gelenekler gibi
degiskenler tarafindan olusmaktadir (Alunbagak 2004).

Konu ile ilgili literatiir incelendiginde, farkli 6rneklem gruplarinda uygulan-
makla birlikte Tiirkiye imajina iligkin farkli calismalar yapildigr goriilmekte-
dir (Baloglu ve Brinberg 1997, Baloglu 2001, Baloglu ve Mangaloglu 2001,
Sirakaya vd. 2001, Tung 2003, Kozak 2003, Alunbagak 2008, Giiger 2010,
Yoldas 2013, Atesoglu ve Tiirker 2014, Giilcan vd. 2015, Mazici ve Kodal
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2015). Bunlardan Altinbasak’in (2008) Tiirkiye'de yasamakta olan Italyanla-
rin gelmeden 6nceki dnyargilari tizerine yapuiklart arastirmasinda, tilke imaji
olusumunda yanli kaynaklarin yonlendirmesinin, bilgi eksikligi sebebi ile
olusan 6n yargilarin, arkadas ¢evresi ve medyanin etkisine vurgu yapmakta-
dir. Ayrica, galismada bir iilke ve o tilkenin insanlari ile dogrudan iligkinin
onyargilari degistirmede etkili olduguna ve algtyr olumlu yénde gelistirdigine
isaret etmektedir. Giiger (2010) ise, Antalya’ya tatil amagli gelen turistlere yo-
nelik yaptig1 aragtirmasinda; turistlerin tekrar ziyaret etme egilimleri ile sahip
olduklari destinasyon imaji arasinda bir iliski oldugu ve bu iliskinin bireysel
ozelliklere, turistlerin seyahat tutumlarina ve destinasyon 6zelliklerini algilama
durumlarina gore farklilik gosterdigini ortaya koymustur.

Ozellikle Bat1 toplumlarinda Tiirkiye'ye iliskin olumsuz bir imajin oldugu
(Uner vd. 2006: 192), bunun sebepleri olarak ise tarihi iligkiler, din ve kiiltiir
farkliliklar1, Ttirkiye'deki kimi olumsuzluklarin medyada oldugundan abar-
uli sekilde yansimasi, siyasi maksatli odaklarin Tiirklere karst stirdiirdiikleri
propagandalar olarak ifade edilmektedir (Ger 1991, Ozsoy 1999, Tolungiig
1999). Bu nedenle, Tiirkiye zaman zaman genel anlamda tanitma ve tanin-
mayla ilgili bazi stkinularla karsi karstya kalabilmektedir. Bu sikintilarin teror,
hirsizlik, sézde Ermeni soykirimi iddialar: gibi ¢ok cesitli nedenleri oldugu
soylenebilir (Tung 2003: 1).

Bu aragtirmanin inceleme alani olan Orta Asya Tiirk Devletleri’nde Tiirkiye
imaj1 hakkinda yapilan arastirma sayisinin oldukga sinirli oldugu goriilmek-
tedir. S6z konusu smirliligin ana sebeplerinden biri, arastirmalarda da dile
getirildigi gibi bu tilkelerdeki veri toplama zorlugudur ve muhtemelen bu
zorlugun tstesinden gelebilmek amaciyla belli bagl aragtirmalardaki segilen
orneklemin (Akytirek ve Bilgic 2012a, Akytirek ve Bilgic 2012b, Giilcan vd.
2015, Mazici ve Kodal 2015) nispeten veri toplamanin daha miimkiin ol-
dugun tiniversite 6grencileri ve/veya personelinden olustugu goriilmektedir.
Mazicit ve Kodal (2015) Orta Asya Tiirk Devletleri'nden gelerek Tiirkiye'de
ogrenim goren ogrenciler lizerine yaptiklari aragtirmada, Tiirkiye’nin imajina
iligkin ¢ekicilik faktdrlerinden duygusal gekicilik basta olmak tizere fiziksel,
kiiltiirel, finansal ve liderlik gekiciligi degerlendirmelerinde anlamli farkliliklar
bulundugu sosyal ¢ekicilik noktasinda ise net bir degisim olmadigini ortaya
koymuslardir. Ogrencilerle sinirli olmayan bir 6rneklem kullanan Malashe-
nok’un (2006) Kirgizistandaki aragtrmasinda ise, Kirgizistan vatandaglarinin
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sahip oldugu Tirkiye imajinin, siyasi, tarihi, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
iliskilerinin bir fonksiyonu oldugu ortaya konmus ve Kirgiz vatandaglarinin
Tiirkiye ve Turkler hakkinda sahip oldugu imajin, sirasiyla ‘sempati’, ‘min-
nettarlik’, ‘hayranlik’ ve ‘sevgi’ kelimeleriyle ifade edilen olumlu duygularin
toplamda yaklagik %50 oraninda yer tuttugu, ancak yaklasik % 30 oraninda
‘hicbir sey hissetmeyen’ bir grubun oldugu da ortaya konmustur. Kirgizistan'la
ilgili Akyiirek ve Bilgi¢’in arastirmasinda ise (2012a) Kirgiz vatandaslarinin
Tiirkiye ve Tiirkleri ¢ok fazla tanimadigy, Tiirkiyeli Tiirklere yonelik sempati
diizeyinin Ruslardan sonra %54,2 oranla ikinci sirada ve Araplarla hemen
hemen esit diizeyde yer alarak ‘orta diizeyde’ oldugu ortaya konmustur. Bu
baglamda Giilcan vd. (2015) arastirmasinda yaklagik %92 gibi ¢ok yiiksek
diizeyde olumlu Turkiye ve yaklasik %68 gibi de yine yiiksek diizeyde olum-
lu Tiirkiyeli Tiirkler imaji oranlar: tespit edilmistir. Oranin bu derece yiik-
sekligi, biiyiik olasilikla aragtirma drnekleminin Tiirkiye ve Kirgizistan ortak
tiniversitesi olan ve bu nedenle Tiirkiye ve Tiirkler hakkinda yeterli bilgi ve
iletisimin saglanabildigi Kirgizistan Tiirkiye Manas Universitesi olmasidir.
Kald: ki 6rneklemi olusturan égrencilerin 6nemli gogunlugu (yaklasik %72)
sahip olduklar: Tiirkiye imajinin ilgili tiniversite 6grencisi olduktan sonra
olumlu yonde degistigini ifade etmislerdir. Kirgizistan ile sonuglar baglaminda
benzerlik gosteren Kazakistan'da yapilan arasurmada ise (Akytirek ve Bilgic
2012b) Kazak vatandaglarinin Tiirkiye ve Tiirkleri yeterli diizeyde tanimadigy,
en fazla sempatinin Araplara yonelik oldugu tilkeler sempati siralamasinda,
Turkiyeli Tiirklere duyulan sempatinin % 57,6 oranla Ruslarla yaklasik ayn:
diizeyde oldugu ve bu oranla yedinci sirada yer alarak ‘orta diizeyde’ oldugu
ortaya konmustur.

Turkiye'yi ziyaret edenlerdeki tilke imajinin veya sempati diizeyinin, ziyaret
etmeyenlere oranla daha yiiksek derecede olumlu oldugu da aragtirmalarda
ortaya ¢ikmustr (Malashenok 2006, Akyiirek ve Bilgic 2012a).

Orta Asya Tiirk Devletleri’'nde yapilan arastirmalarda Tiirkiye denince akla
gelen ilk kelime ve sifatlarin icinde ise ‘turizm ve/veya tatil ile ilgili kavram-
lar birinci sirada gelmektedir (Malashenok 2006, Giilcan vd. 2015). Benzer
sekilde Akytirek ve Bilgi¢’in Kirgizistan ve Kazakistan'daki ¢alismalarinda
da (2012a ve 2012b) Tiirkiye kaynakli tirtinlere kalite noktasindaki bakislar
sorgulanmus, buna gére en kaliteli tirtinler iginde “Turkiye'deki konaklama
tesisleri ve turistik tesisler’ baghig ilk sirada yer almustir. Ttirkiye'de staj yapan
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Kirgiz 6grencilerin goziiyle Tiirkiyedeki turizmin mevcut durumunu deger-
lendirmeye yonelik yapilan bir aragtirmada da, katulimeilarin tamamina yakini
Tiirkiye turizmi hakkinda olumlu goriis ortaya koymuslardir (Yoldas 2013).

Dogru yapilmis bir destinasyon imaj 6l¢iimii, bagarili ve etkili bir pazarlama
ve konumlandirma stratejisinin en 6nemli girdisidir (Baloglu ve Mangaloglu
2001). Bu nedenle Tiirkiye imajina iliskin olumsuz yargilarin diizeltilebilmesi
ve hedef pazarlama stratejilerinin dogru adimlarla ilerleyebilmesi icin, once-
likle mevcut durumun tespit edilmesi gerekmektedir. Bu baglamda Ttirkiye
agisindan 6nemli bir pazar olarak kabul edilen Orta Asya Tiirk Devletleri’'nin
vatandaglar1 goziiyle Tiirkiye'nin nasil bir imaja sahip oldugunun belirlenmesi
bityiik 6nem tagimaktadir. Konuyla ilgili sinirlt sayida aragtirma bulunmasi
da (Yoldas 2013), bu alanda bir bilgi eksikligi oldugunu gostermekte ve bu

aragtirmanin yapilmasina olan ihtiyacin artmasina neden olmustur.

4. YONTEM

4.1. Aragtirmanin Amact: Bu arastirmanin amaci, Tirkiye’nin Orta Asya
Tiirk Devletleri’'ndeki imajini ve bu dogrultuda arastirmaya katlanlarin Tiir-
kiye’ye iligkin ziyaret egilimlerini belirlemektir. Arastirmanin amaglart dog-
rultusunda olusturulan hipotezlerin sekil tizerinde gosterilmesini saglamak
amaciyla olusturulan arastirma modeli asagida yer almaktadur:

Ziyaret Etme Egilimi

Hi Ha4
Hs
v
Bireysel Ozellikler D_t_zstin.asyo.n Ziyaret Deneyimi
Ozellikleri
Y
Hs
H Hs
v

Genel Imaj Algist

Sekil 1. Arastirma Modeli

Destinasyon imajinin olusumuna etki eden faktérler iki grupta ele alinabil-
mektedir. Birincisi, kisinin kendisinden kaynaklanan faktorler olan bireysel
faktorler; ikincisi ise kisilerin bilgi kaynaklari ve destinasyon 6zellikleri algi-
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lamasini da iceren destinasyon kaynakli faktorlerdir. Yapilan arastrmalarda;
destinasyon imajt ile katulimcilarin cinsiyet, yas, gelir, milliyet, ik, egitim
durumu degiskenleri arasindaki iliski incelemis ve farkli sonuglara ulagmuglar-
dir. Calismalarda, yas (Walmsley ve Jenkins 1993, Alhemoud ve Armstrong
1996, Baloglu ve McCleary 1999, Chen ve Kerstter 1999), milliyet (Walmsley
ve Young 1998, MacKay ve Fesenmaier 2000, Joppe vd. 2001, Hui ve Wan
2003), cinsiyet (Walmsley ve Jenkins 1993, MacKay ve Fesenmaier 2000),
egitim durumu (Baloglu ve McCleary 1999), birlikte yasanilan kisi sayis
(Chen ve Kerstter 1999) ve gelir (MacKay ve Fesenmaier 2000) ile destinas-
yon imaji arasinda iliski oldugu tespit edilmistir.

Bu aragtirmada da, kaulimcilarin destinasyon imaji algilamalarinin bireysel
ozelliklerine gore farklilik gosterdigi varsayimindan hareketle asagidaki hipo-
tezler (H1 ve H2) gelistirilmistir:

H,: Tiirkiye’yi ziyaret etme egilimi arastirmaya kaulanlarin bireysel 6zellikle-
rine gore farklilik gosterir.

H,: Arastirmaya katlanlarin Tiirkiye hakkinda sahip olduklar: genel imaj bi-

reysel 6zelliklerine gore farklilik gosterir.

Yapilan aragtirmalarda kisilerin destinasyon imaji tizerindeki etkisi arastirilan
bir diger faktor ise katulimeilarin destinasyona iliskin deneyimleridir (Hunt
1975, Chon 1991, Hu ve Ritchie 1993, Milman ve Pizam 1995, Selby ve
Morgan 1996, Chen ve Kersester 1999, Baloglu ve McCleary 1999, Gibson
vd. 2008). Bu nedenle bu ¢alismada da arastirmaya katlanlarin Tiirkiye hak-
kinda sahip olduklar genel imaj (H3) ve Tiirkiye'yi ziyaret etme egilimleri-
nin (H4) ziyaret deneyimine gore farklilik gosterdigini kabul eden hipotezler
olusturulmustur:

H.: Arastirmaya katlanlarin Tiirkiye hakkinda sahip olduklari genel imaj al-
gis1 ziyaret deneyimine gore farklilik gosterir.

H,: Arastirmaya kaulanlarin Tiirkiye'yi ziyaret etme egilimi Tiirkiye’yi ziyaret
deneyimlerine gore farklilik gosterir.

Yapilan bir¢ok ¢alismada destinasyon 6zelliklerinin algilanmasi destinasyon
imajinin olusumunda bir girdi olarak kabul edilmistir (Alhemoud ve Armst-
rong 1996, Chen ve Kerstetter 1999, Baloglu ve McCleary 1999, Beerli ve
Martin 2004, Kim ve Morrsion 2005, Lee vd. 2005, Chen ve Tsai 2007, Lin
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vd. 2007, Custodio ve Gouvenia 2007, Chi ve Qu 2008, Gibson vd. 2008,

Bruwer vd. 2014). Ampirik olarak da bireylerin destinasyon ozelliklerini de-

gerlendirmelerinin imaji etkiledigini gosteren ¢alismalar (Ahmed 1991, Gart-
ner 1993, Baloglu ve McCleary 1999, Beerli ve Martin 2004) bulunmaktadir.

Bu nedenle arastirmaya kaulanlarin destinasyon ozelliklerine iliskin algilama-

lart ile Tiirkiye’yi ziyaret etme egilimleri ve sahip olduklart destinasyon imaj-

lart arasindaki iliski durumlarini test etmeye yonelik hipotezler de aragtirma

kapsaminda ele alinmugtir.

H.: Arastirmaya katilanlarin destinasyon 6zelliklerine iliskin algilamalarr ile

Tiirkiye’yi ziyaret etme egilimleri arasinda iliski vardur.

H. : Arastirmaya katilanlarin destinasyon kalitesine iligkin algilamalar:
ile Turkiye'yi ziyaret etme egilimleri arasinda bir iligki vardur.

H,,: Arastirmaya katilanlarin destinasyon ¢ekiciligine iliskin algilama-
lart ile Tiirkiye'yi ziyaret etme egilimleri arasinda bir iliski vardir.

H. : Arastirmaya kaulanlarin destinasyon konukseverligine iligkin algi-
lamalari ile Tiirkiye'yi ziyaret etme egilimleri arasinda bir iliski vardur.

H.: Aragtirmaya katlanlarin destinasyon giivenine iliskin algilamalart
ile Turkiye'yi ziyaret etme egilimleri arasinda bir iligki vardir.

H,: Arastirmaya katilanlarin destinasyon 6zelliklerine iliskin algilamalar ile

sahip olduklari destinasyon imaji arasinda bir iliski vardir.

H_ : Aragtirmaya kaulanlarin destinasyon kalitesine iliskin algilamalari
ile sahip olduklari destinasyon imaji arasinda bir iligki vardir.

H,,: Arasurmaya katlanlarin destinasyon ¢ekiciligine iliskin algilama-
lart ile sahip olduklari destinasyon imaji arasinda bir iliski vardir.

H, : Arasturmaya kaulanlarin destinasyon konukseverligine iligkin algi-
lamalari ile sahip olduklar: destinasyon imaji arasinda bir iligki vardir.

H_;: Arasurmaya katlanlarin destinasyon giivenine iliskin algilamalari
ile sahip olduklar1 destinasyon imaji arasinda bir iliski vardur.

4.2. Evren ve Orneklem: Genel tarama modeline sahip aragtirmanin evreni

Orta Asya Tiirk Devletleri olan Kirgizistan ve Kazakistanda yasayan halkur.

Ornekleme ait veriler ise Kazakistan'in eski bagkenti Almati ve Kirgizistan'in

14
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baskenti Biskekte kolayda drnekleme yolu ile elde edilmistir. Orneklem se-
¢iminde potansiyel turist olarak nitelendirilebilecek ve bireysel seyahat ede-
bilecek yas araligindaki kisiler hedeflenmis, buna gore 18 yas alu ve lise egi-
tim seviyesi alt kisiler aragtirma kapsaminin disinda tutulmustur. Boylece
orneklem, Kirgizistan uyruklu 376 kisi, Kazakistan uyruklu 279 kisi ve her
iki tilkede yasayip da farkl: uyruklara sahip 19 kisi olmak tizere toplam 674
kisiden olusmustur.

4.3. Verilerin Toplanmasi: Destinasyon imajinin él¢iimiiniin ¢ok zor ol-
mastyla birlikte (Croy 2005), destinasyon imajinin 6neminin anlagilmasini
takiben, imaj ol¢timii ile ilgili iki farklr yaklagim cergevesinde ¢alismalarin
yapildig1 goriilmektedir. Birincisi teorik altyapisina bakilmaksizin istatistiksel
yontemlerin uygulandig ampirik ¢alismalar, ikincisi ise metodolojik agikla-
malar ve dl¢iimde ortaya ¢ikan problemler ile ilgilenen ampirik ¢aligmalardir
(Gallarza vd. 2002). Turizm tiriiniintin dogasi geregi karmasgik ve farkli yapisi
nedeniyle imaj 6l¢iimiine iliskin daha karmagik kavramsal yapinin ve meto-
dolojinin ortaya konulmasi gerekmektedir (Echtner ve Ritchie 2003). Ancak
hangi yaklagim cergevesinde yapilirsa yapilsin imaj 6lgiimiine iliskin tek ve
kesin olarak her zaman uygulanabilecek bir 6l¢ek bulunmamaktadir.

Arastirmada veri toplamak amaciyla anket formu kullanilmistir. 2014 yilinin
mart ve nisan ayinda uygulanan anketler, ticretli anketorler tarafindan uygu-
lanmis ve muhtemel 6l¢me hatalarini en aza indirebilmek i¢in anketorler veri
toplama oncesi topluca bir egitim siirecinden gegirilmistir. Ayrica drneklem
verilerinin homojen bir dagilim gosterebilmesi icin, anketler halkin yogun ol-
dugu pazarlar, ana caddeler, aligveris merkezleri ve meydanlar gibi ilgili sehrin
farkli noktalarinda gerceklestirilmistir.

Anket formunun ilk béliimiinde aragtirmaya katlanlarin bireysel 6zellikleri-
ni (cinsiyet, yas, uyruk, medeni durum, egitim diizeyi) belirlemeye yonelik
olarak sorular sorulmustur.

Ikinci boliimde, katilimcilarin Tiirkiye'ye iliskin imajlarini belirlemek ama-
ctyla bir adet agik uglu soru sorulmustur. Ayrica, imajin olusumunda ve se-
yahat kararinda 6nemli etkisi bulunan bilgi kaynaklarinin l¢iilmesi amaciyla
coktan se¢meli bir sorular da sorulmusgtur. Destinasyonun sahip oldugu genel
imajin holistik bir bakss acistyla 6l¢timiinde ise, Baloglu ve McCleary (1999),
Stern ve Krakover (1993), Lee (2002), Kastenholz (2002), Beerli ve Martin
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(2004), Hsu ve digerleri’nin (2004) de kullanmis oldugu ¢ok olumsuzdan ¢ok
olumluya uzanan begli likert tipi bir dlgekle “....... destinasyonu hakkinda sahip
oldugunuz genel imaji degerlendiriniz” sorusu kullanilmigtir.

Son boliimde ise Tiirkiye'nin zihinlerindeki konumunu belirlemek amaciyla
28 énermeden olusan ve ¢ok kotiiden ¢ok iyiye uzanan besli likert tiiriinde
bir ol¢ek yer almaktadir.

Anket formundan elde edilen veriler SPSS istatistik veri programina aktarilmig
ve gerekli analizler yapilmustir. Verilerin ilk olarak yiizde ve frekans dagilimi
ile standart sapma ve aritmetik ortalama degerleri hesaplanarak elde edilen

bulgular tablo haline getirilmistir.

Aragtirmaya katilanlarin bireysel 6zellikleri ile gelecekte Tiirkiye'yi ziyaret etme
istekleri ve Tiirkiye hakkindaki genel imajlart arasinda farklilik olup olmadi-
gint belirleyebilmek igin Bagimsiz Orneklemler igin t-testi ve ANOVA testi
uygulanmugtir. Aralarinda anlamli farlilik ¢ikan ve ikiden fazla grup igeren
degiskenler i¢in; farkliligin, hangi degiskenler arasinda meydana geldigini be-
lirflemeye yonelik, “Coklu Karsilastirma (Tukey)” testi yapilmustir.

Aragtirmaya katlanlarin destinasyon 6zelliklerine iliskin algilamalari ile Tiir-
kiye'yi ziyaret etme egilimleri ve sahip olduklart destinasyon imaji arasindaki
iligkiyi test edebilmek icin basit korelasyon analizi yapilmis ve degiskenler
arasindaki korelasyon katsayist (r) hesaplanmuistur.

Aragtirmada kullanilan 6l¢eklerin faktor ve giivenirlilik analizleri de yapil-
mustir. Degisken sayisini azaltmak, degiskenler arasi iligkilerdeki yapiy: ortaya
ctkartmak, baska bir ifadeyle degiskenleri siniflandirmak amaciyla (Kalayct
2006: 321) fakeor analizi yapilmustir. Olgeklerin giivenirliligini belirlemek
amaciyla ise Cronbach Alpha katsayisi hesaplanmustir.

Verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini test edebilmek amaciyla
Kolmogorov-Smirnov testi uygulanmis ve Q-Q grafigi incelenmistir. Ozel-
likle 100 ve daha genis 6rneklemlerdeki bityiik gruplarda, grafik yontemi
orneklemden gorece bagimsiz oldugu icin daha sik kullanilmaktadir (Cokluk
vd. 2010: 15). Bu grafikte gozlenen degerler késegenler odagindaki dogru-
nun yakininda toplandiklari igin normalden sapmanin olmadig1 sonucu elde

edilmis ve degiskenlerin normal bir dagilim gésterdigi sonucuna varilmistir.
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Bu calismadaki degiskenlerin ve verilerin normal dagilim géstermesi, verilerin
nicel 6zellikte olmast, 6rneklemi olusturan deneklerin birbirinden bagimsiz
olmasi, 6rneklem biiytikltigiiniin 30°'dan biiyiik olmast ve varyanslarin homo-
jen olmasindan dolay: parametrik testler kullanilmigtir (Altunigik vd. 2010:
180, Ural ve Kili¢ 2006: 83).

5. BULGULAR

Fakeor analizinde fakeor yiikii 0,50 nin alunda kalan ve diisiik ortak varyansa
sahip olan degiskenlerin analizden ¢ikartilarak, faktdr analizinin yeniden ya-
pimasi onerilmektedir (Kalayct 2006). Bu nedenle faktor yiik degeri diisiik
olan bes madde analizden ¢ikartlmis, kalan yirmi ti¢ madde i¢in Tiirkiye'nin
turistik ozelliklerinin algilanmasina iliskin ifadelere yonelik faktor yiikleri ve

faktorlerin varyansi aciklama oranlari Tablo 2'de gosterilmistir:

Tablo 2: Aragtrrmaya Katilanlarin Tirkiyenin Destinasyon Ozelliklerini Algilamalarina Hiskin
Faktior Analizi Sonuglar:

ifade Kalite Cekicilik | Konukseverlik | Giiven
1) Restoranlarin kalitesi ,670 ,257 ,157 ,268
2) Ozgun kiiltiirel ve tarihi 714 271 191 083
cekicilikler
3) Hizmet kalitesi ,620 223 ,133 ,387
4) Ozgiin mutfak ,565 117 ,258 ,405
5) Ulkenin temizligi ,515 112 247 ,502
6) Ekonomik gelisme derecesi ,590 ,240 242 ,340
7) Algveris olanakdarinin 607 | 264 336 081
cesitliligi
8) Kor_laklama hizmetlerinin 633 267 264 228
kalitesi
9) Dogal kaynaklarin cesitliligi | ,309 ,552 242 214
10) Biiyiileyici manzara ,535 ,545 ,256 -,025
11) Tiirkiye'ye seyahat kolaylig | ,198 ,767 157 ,129
12) Havaalani hizmetleri 286 ,609 ,230 313
13) Vize ve diger uygulamalar ,103 ,750 116 ,270
17
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14) Sahiller, su kaynaklari ,507 ,563 216 ,014
15) Yarz.ir‘h Furistik bilgilere 392 589 166 238
ulasilabilirlik
16) Sggl}.k hizmetlerinin 224 082 648 387
yeterliligi
17) Insanlarin dostlugu, 327 |79 613 327
konukseverligi
18) Resmi makamlarin 113|191 786 276
yardimseverligi
19) Ozgiin kiiltiir 317 ,207 718 ,122
20) Yagsam tarzinin modernligi | ,254 ,297 ,643 ,046
21) Paranin degeri olmast 232 ,197 ,135 ,698
22) Ulkede rahat dolasabilmek | ,189 ,185 214 ,797
23) Ulkenin giivenli olusu ,137 ,244 ,267 731
Varyansi Agiklama Orani (%) | 19,186 | 15,401 13,977 13,547
Toplam (%) 62,112

Tablo 2'de, Tiirkiye'nin turistik 6zelliklerinin algilanmasina iliskin ifadelerin
faktor yiikleri ve fakedrlerin varyanst agiklama oranlari yer almaktadir. Buna
gore 6z degeri 1’in lizerinde olan dort faktorlii bir yap1 ortaya ¢ikmigstir. Bu fak-
torler kalite, ¢ekicilik, konukseverlik ve giiven boyutlart olarak adlandirilmustir.

Olgme aracini olusturan ifadelerin birbirleriyle tutarlilik gosterip gostermedi-
gi, aralarindaki iliskinin ol¢tilmesiyle ortaya ¢cikug belirtilmektedir (Ural ve
Kilig¢ 2006: 286). Bu noktada, bir dlgekte yer alan sorularin varyanslari topla-
minin genel varyansa oranlamasi ile bulunan ve 0 ile 1 arasinda bir deger alan
Alfa katsayisi giivenilirligin hesaplanmasinda kullanilan bir yontemdir. Alfa
katsayisinin degerinden hareketle 6l¢egin giivenilirlik durumu i¢in 0,60-0,80
arast oldukea giivenilir, 0,80-1,00 arast ise yiiksek derecede giivenilir olarak
degerlendirilebilir (Akgiil ve Cevik 2003: 436). Arastrmada kullanilan 6lgek-
lerin alt boyutlarina ve geneline iliskin giivenilirligini test edebilmek amaciy-
la Cronbach Alfa degerleri hesaplanmigtir. Ttirkiye’'nin turistik 6zelliklerinin
algilanmasina iligkin faktorlerden sadece giiven alt boyutu oldukga giivenilir
olarak ortaya ¢ikarken (0=0,79), diger alt boyutlarin (kalite 0=0,88, ¢ekicilik
a=0,86 ve konukseverlik 0=0,85) ve dlgegin genelinin (0=0,87) yiiksek derece
giivenilir oldugu tespit edilmistir.

18
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Tablo 3: Katilimeilarin Bireysel Ozelliklerine lliskin Bulgular

Bireysel Ozellikler f %
Cinsiyet

Kadin 352 52,2
Erkel 322 47,8
Toplam 674 100
Yas

18-25 296 43,9
26-33 168 24,9
34-49 126 18,7
50 ve dizeri 66 9,8
Toplam 656 97,3
Uyruk

Kirgizistan 376 55,8
Kazakistan 279 41,4
Toplam 655 97,2
Egitim Diizeyi

Lise 216 32,0
Universite 402 59,6
Toplam 618 91,7
Medeni Durum

Evli cocuksuz 93 13,8
Evli cocuklu 212 31,5
Bekar 316 46,9
Toplam 621 92,1
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Tablo 3’te arastirmaya katlanlarin bireysel 6zelliklerine iliskin yiizde ve frekans

dagilimlari yer almaktadir. Elde edilen bulgulara gore arastirmaya katilarin
% 52,2sini kadinlar olustururken % 47,8’i erkeklerden olusmaktadir. Aras-
urmaya kaulanlar yag dagilimlarina gore en fazla (% 43,9) 18-25 yas araligy;

egitim diizeylerine gore (% 59,6) tiniversite mezunu; medeni durumlarina

gore bekar (% 46,9) ve uyruklarina gore en fazla Kirgiz (% 55,8) katilimci-

lardan olustugu goriilmektedir.

Tablo 4: Arastirmaya Katidanlarm Tirkiyenin Turistik Ozelliklerini Algilamalarima Hiskin
Frekans, Yiizde, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

X 3 5
2 4 g
TURKIYE Fena Cok a ~ s.S.
I%..Ol.‘. Kotii yi g X
ot Degil yi
F 7 12 160 234 216 G624
Restoranlarin
Kalitesi % 03 1,8 237 347 320 926 H04 084
P F 5 14 146 235 230 630
Ozgiin kiiltiirel v
wihickiclkler % 07 21 217 349 341 935 406 086
\ — F 7 16 166 257 175 616
Humecaled oo 03 24 246 381 260 914 395 082
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. f 2 18 182 256 170 628
Ozgiin mutfak % 0,3 2,7 27,0 38,0 25,2 93,2 3,91 0,83
o o f 5 20 173 250 177 625
Ulkenin temizligi % 0,7 3,0 25,7 37,1 26,3 92,7 3,91 0,86
Eonomik gelisme f 4 10 163 290 159 626
derecesi % 06 1,5 242 430 236 929 9% 079
Aligveris f 5 15 144 219 237 620
chklen gy 07 22 214 325 352 920 407 088
Konaklama f 2 16 149 265 190 622
hizmetlerinin 4,00 0,82
haliesi % 03 24 221 393 282 923
Dogllamaaen £ 4 23231 246 133 67
sty % 06 34 343 365 197 945 ’
N f 2 11 158 261 209 641
Biiyiileyici manzara % 0,3 1,6 23’4 38,7 31,0 95,1 4,03 0,81
L f 5 14 186 241 187 633
Tiirkiye'ye seyahat
kclayl}llgly i’ % 0,7 2,1 27,6 35,8 27,7 93,9 3,93 0,86
f 2 19 190 255 148 614
Havaalani
hizmerler % 03 28 282 378 220 911 8 082
] . f 3 18 213 226 151 611
Vize ve diger
uygulamalar % 0,4 2,7 31,6 33,5 22,4 90,7 3,82 0,85
. f 1 15 133 228 255 632
Sahiller,
Kaynaklart % 01 22 197 338 378 938 Hl4 083
Ygrafh turistik f 3 19 160 251 190 623
e % 04 28 237 372 282 924 7 08
Saglik f 11 38 230 228 111 618
biameterinin % 16 56 341 338 165 o917 03 090
insanlarin f 6 29 232 216 144 627
o g % 09 43 344 320 214 930 373 08
Resmi makamlarin t 6 30 244 231 101 612
yardimseverligi % 0,9 4.5 36,2 34,3 15,0 90,8 3,63 0,84
N f 2 16 208 251 147 624
Ozgiin kiiltiir % 0,3 2.4 30,9 37,2 21,8 92,6 3,84 0,82
f 6 19 183 249 159 616
Yasam tarzinin 3,87 0,86
modernlig % 09 28 272 369 236 914
. f 7 29 256 213 105 610
Paranin degeri
olmast % 1,0 43 380 316 156 905 2062 086
Ulkede 'rahat £ ¢ 44 259 231 102 622 3,60 0,87
dolasabilmel % 09 65 355 343 151 923
L f 6 40 230 223 120 619
Ulkenin giivenli
olugu % 09 59 341 331 178 o918 66 08
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Tablo 4te katillimcilarin Tiirkiye'nin turistik degerlerine iliskin 6zelliklerini
algilamalarina yonelik bulgular yer almaktadir. Elde edilen bulgulara gore
kaulimcilar en yiiksek ortalama ile ( i =4,14) “sahiller ve su kaynaklarini”
iyi olarak degerlendirirken, en diisiik katilim diizeyi (X =3,60) “iilkede rahat
dolagabilmek” ifadesine olmustur.

Tablo 5: Katrlimeilarm Tiirkiye Imajinin Olusmasina Yardimer Olan Bilgi Kaynaklara Iliskin
Yiizde ve Frekans Dagilimlar:

ifade f %
Arkadaslar, meslektaslar ve akrabalar 330 19,8
Filmler ve televizyon dizileri 294 17,6
Internet 261 15,7
Seyahat acenteleri ve tur operatorleri 206 12,3
Okuldan 6grenilen genel bilgiler 171 10,3
Gazete, dergi, seyahat kitaplar 168 10,1
Onceki ziyaret 138 8,3
Turizm fuarlar 87 5,2
Diger 12 0,7
TOPLAM 1667 100

Tablo 5‘te aragtirmaya kaulanlarin Tiirkiye hakkinda sahip olduklari imajin
olusmasinda etkisi olan bilgi kaynaklarina iliskin ytizde ve frekans dagilimlart
yer almaktadir. Elde edilen bulgulara gére katlimeilar i¢in en 6nemli gordiik-
leri bilgi kaynag: “arkadaglar, meslektaslar ve akrabalar” (% 19,8) olarak ortaya
ctkarken bunu “filmler ve televizyon gosterileri” (% 17,6) ve “internet” (%

15,7) takip etmekeedir.
Tablo 6: Katilimcilarin Tiirkiyeye Yonelik Cagrisimlarina Iliskin Bulgular

Tiirkiye

denilince 1Ik Sey Tkinci Sey Ukiincii Sey
akliniza f % f % f %
gelen:
Deniz, tatil ve turizm Deniz, tatil ve turizm  Deniz, tatil ve turizm
1.
222 32,9 177 26,3 172 25,5
Istanbul Tiirk mutfag: Tiirk mutfag:
2.
57 8,5 53 7,9 57 8,5
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Tiirk mutfag: Giyim ve tekstil Giyim ve tekstil
3.

37 5,5 46 6,8 31 4,6
Toplam 631 93,6 600 89,0 548 81,3

Tablo 6'da ise katilimeilarin Tiirkiye denilince akillarina gelen ilk ti¢ seyi si-
ralamalari istenilen agik uglu sorudan elde edilen bulgulara iliskin ytizde ve
frekans dagilimlari yer almaktadir. Bu bulgulara gére, katulimeilarin Tiirkiye
denilince akillarina gelen ilk seyin sirastyla “deniz, tatil ve turizm”, “Istanbul”
ve “Turk mutfags” oldugu gériilmektedir. Tiirkiye denilince akla gelen ikinci
sey grubunda ise yine “deniz, tatil ve turizm”, “Tiirk mutfags” ve “giyim ve
tekstil” oldugu goriilmektedir. Tiirkiye denilince akliniza gelen {igiincii sey
sorusunda ise ¢ogunlugun yine “deniz, tatil ve turizm” Tiirk mutfags” ve “gi-

yim ve tekstil” olarak yanitladiklar goriilmektedir.

Tablo 7: Katilimeilarin Gelecekte Tiirkiyeyi Ziyaret Etme Isteklerine lliskin Bulgular

£ g g
. E § E§ = § B _
Ifade 2 E § g 3 2 i X S.S.
- - ? = 2 - S
< _] o 3 =~ S =
em Z, o
L 11 24 89 340 185 649
Tiirkiye'yi ziyaret 402 0.85
etme isteginiz. % 1,6 36 132 50,4 274 963 ’

Tablo 7°de katlimcilarin Turkiye'yi ziyaret etme isteklerine iligkin bulgular
yer almaktadir. Buna gére katulimeilarin % 50,4 ile Tiirkiye'yi ziyaret etmek
istedikleri sonucu elde edilirken, istemeyenlerin toplam oraninin % 5,2 ile
cok diisiik bir diizeyde oldugu goriilmekredir.

Tablo 8: Arastirmaya Katilanlarm Bireysel Ozellikleri ile Gelecekte Tiirkiyeyi Ziyaret Etme Istekleri
Arasindalki Farklhilga lliskin t, ANOVA ve Tukey testi Sonuglar:

i _ Tukey
Bireysel Ozellikler n X s.S. F/t p
HSD
Kadn 342 409 083
Cinsiyet ~ L7kek 2,141 0,033* -

307 3,94 0,86

122



/

.
* Giilcan, Giicer, Oktay, Kizanlikli, Orta Asya Tiirk Devletlerinde bl[l("
Tiirkiye nin Turistik Imaji: Kirgizistan ve Kazakistan'da Bir Alan Arastirmasi BANAR 2017/SAY1 81

Evli cocuksuz 89 398 0,88
. Evli cocuklu
Medeni ¢ 203 3,95 081
Durum Bekir 2,648 0,072 -
307 4,11 0,79
18-25x 290 4,10 0,84
26337 162 411 0,77 .
Yas 3449 120 393 081 6515 0,000
50 ve dizeri y zy
59 3,62 0,96
Esic Lise 211 4,05 0,87
gitum Universite 0,366 0,714 -
Diizeyi 385 4,03 078 ’
Kirgizistan 363 4,03 0,83
Kazakist -
Uyruk aearisan 267 404 o084 2210 0829
*p<0,05

Tablo 8'de katulimeilarin gelecekte Tiirkiye'yi ziyaret etme isteklerinin bireysel
ozelliklerine gore kargilastirilmasina iligkin t testi, ANOVA testi ve Tukey testi
sonuglart yer almakrtadir. Elde edilen bulgulara gore Turkiye'yi ziyaret etme
istegi cinsiyet ve yas degiskenlerine gore farklilik géstermektedir (p<0,05).
Cinsiyet degiskenine yonelik ortalamalar kargilagtirildiginda kadinlarin erkek-
lere kiyasla daha fazla ziyaret etme istegine sahip olduklart goriilmektedir. Yag
degiskeninde ise ortaya ¢ikan farkliligin kaynagini belirlemeye yonelik yapilan
Tukey testi sonucuna gore 18-25 ve 26-33 yas araliginda bulunan kaulimei-
larin, 50 ve tizeri yastakilere kiyasla Tiirkiye'yi ziyaret etme isteklerinin daha
fazla oldugu tespit edilmistir.

Cinsiyet ve yas degiskenlerinin meydana getirdigi farkliliktan hareketle H1
hipotezinin (Ziirkiyeyi ziyaret etme egilimi arastirmaya katilanlarin bireysel ozel-
liklerine gore farklilik gosterir) kabul edildigini soylemek miimkiindiir.

Tablo 9: Katilimcilarin Tiirkiye Hakkinda Sahip Olduklar: Genel Imaja lliskin Bulgular

i 5 £ 2
E § 2§ =2 E g8 _
ifade % 5 S g _E i 2 X S.S.
% 3 T ° % #
<o Z i
Tiirkiye hakkinda f 6 25 170 335 110 646
sahip oldugunuz . 3,80 0,79
genel imaj % 09 37 252 497 163 958
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Tablo 9'da katlimcilarin Tiirkiye hakkinda sahip olduklari imaja iligkin bul-
gular yer almaktadir. Buna gére kaulimeilarin toplamda % 66’sinin Tiirkiye'ye
yonelik olumlu kategori i¢inde bir genel imaja sahip olduklari goriilmektedir.
Olumsuz imaja sahip olduklarini ifade edenlerin toplam oraninin ise % 4,6
ile diisiik bir diizeyde oldugu goriilmektedir.

Tablo 10: Arastirmaya Katilanlarin Bireysel Ozellikleri ile Tiirkiye Hakkinda Sahip Olduklar:
Genel Imaj Arasindaki Farkliliga lliskin t, ANOVA ve Tukey testi Sonuglar:

i _ Tukey
Bireysel Ozellikler n X S.S. F/t P
HSD

Kadin 338 3,81 0,78

Cinsiyet 0,393 0,69 -
Y Erkek 308 378 0,80 °

Evli ¢ocuksuz 90 3,82 0,78
Medeni  pi oy 200 381 075 0263 0769 -
Durum

Bekir 305 3,77 0,81

18-25y 286 373 081
yas 2633 % 163 394 070 o g0me oy

34-49 119 3,76 0,83

50 ve dizeri 61 3,70 0,84
Egitim Lise 206 3,76 0,83

> . " 1,052 0,293 -
Diizeyi Universite 392 3,83 0,77

Kirgizistan 353 3,71 0,75
Uyruk : 3,109 0,002* -
Kazakistan 276 3,90 0,83

*p<0,05

Tablo 10’da katlimecilarin Tirkiye hakkinda sahip olduklar: genel imajin
bireysel 6zelliklerine gore karsilagtirilmasina iligskin t testi, ANOVA testi
ve Tukey testi sonuglari yer almakeadir. Elde edilen bulgulara gore Tiirkiye
hakkinda sahip olunan genel imaj katilimecilarin yaglarina ve uyruguna gére
farklilik gostermekeedir (p<0,05). T testi sonucuna gore, ortalamalar kargilag-
urildiginda Kazak kaulimeilarin Kirgiz kaulimeilara kiyasla Trkiye hakkinda
sahip olduklari genel imajin daha olumlu oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Yas degiskeninde ise farkliligin kaynagini belirlemeye yonelik yapilan Tukey
testi sonucuna gore 26-33 ve 18-25 yas araligindaki katulimcilar arasinda bir
farklilik oldugu tespit edilmistir. Ortalamalar karsilagtirildiginda 26-33 yas
araligindaki kaulimcilarin 18-25 yag araliginda yer alanlara kiyasla Tiirkiye
hakkindaki genel imajlarinin daha olumlu oldugu ortaya ¢tkmistir.
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Kaulimeilarin uyruk ve yaglarina gore Tiirkiye hakkinda sahip olduklari genel
imajin farklilik géstermesi sonucu H2 hipotezinin (Arastzrmaya katilanlarin
Tiirkiye hakkinda sahip olduklar: genel imaj bireysel ozelliklerine gire farklilik
gosterir) kabul edildigi soylenebilir.

Tablo 11: Katslimcilarin Tiirkiyeyi Ziyaret Deneyimlerine lliskin Yiizde ve Frekans Dagilimlar:

Evet
ifade Hayir  1kere 2 kere 2’den fazla
% 61,6 %242 %142

Daha 6nce hig Tiirkiye'yi ziyaret £ 461 190
ettiniz mi? % 68,4 28,2

Tablo 11‘de kaulimcilarin Tiirkiye'ye yonelik ziyaret deneyimlerine
iligkin ytizde ve frekans dagilimlari yer almaktadir. Buna gore, katlimcilarin
(% 68,4) biiyiik bir kismi daha dnce Turkiye'yi hig ziyaret etmediklerini be-
lirtmiglerdir. Bununla birlikee, ziyaret edenlerin igerisinde ise en yiiksek orant

(% 61,6) Turkiye’yi bir kere ziyaret edenler olusturmaktadir.

Tablo 12: Tiirkiyeyi Ziyaret Eden Katilimeilarin Ziyaret Amaglarina liskin Yiizde ve Frekans

Dagilimlar:
, e s & _
ifade ‘aw oy = fg" T: X S.S.
H s (@) 5
=
Tirkiye’yi hangi f 126 31 11 7 175 1,42 0,78
amagla ziyaret ettiniz? % 72,0 17,7 63 4,0 100 ’ ’

Tablo 12°de kaulimcilarin Tiirkiye'ye yaptiklari ziyareti hangi amagla gercek-
lestirdiklerine iliskin ytizde ve frekans dagilimlart yer almaktadir. Buna gore
Tirkiye'yi ziyaret eden katlimeilarin biiyiik cogunlugunun (% 72) ziyaretle-
rini tatil amacli gerceklestirdiklerini sdylemek miimkiindiir.

Tablo 13: Arastirmaya Katilanlarin Tiirkiyeyi Ziyaret Deneyimleri ile Tiirkiye Hakkinda Sabip
Olduklar: Genel Imaj Arasindaki Farkliliga lliskin t testi Sonuglar:

Genel Imaj
n i S.S. t P
7i D L. Var 186 3,95 0,84 . -
iyaret Deneyimi Yok 441 373 076 3,131 0,00
*p<0,05
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Tablo 13‘te arasturmaya katlanlarin Tuirkiye'yi ziyaret deneyimleri ile Tiirkiye
hakkinda sahip olduklari genel imaj arasindaki farkliliga iliskin t testi sonuglari
yer almaktadir. Buna gore, genel imaj ile ziyaret deneyimi arasinda bir farklilik
tespit edilmistir (p<0,05). Tiirkiye'yi daha 6nce ziyaret etmis olan katlimei-
larin Tiirkiye'ye yonelik genel imajlarinin daha olumlu oldugunu séylemek
miimkiindiir. Bu bulguya gore arastirmaya kaulanlarin Tiirkiye hakkinda sa-
hip olduklari genel imaj algisinin ziyaret deneyimine gore farklilik gosterdigini
one siiren H3 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 14: Arastirmaya Katilanlarin Tiirkiyeyi Ziyaret Deneyimleri ile Tiirkiyeyi Ziyarer Etme
Istegi Arasindaki Farkliiga igkin t testi Sonuglar:

Ziyaret Etme Istegi

n X S.S. t p
‘ W 182 404 08l
Ziyaret Deneyimi Yol 448 4,03 0.85 0,171 0,865

*p<0,05

Tablo 14‘te aragtirmaya katlanlarin Tiirkiye'yi ziyaret deneyimleri ile Tiirki-
ye'yi ziyaret etme istegi arasindaki farkliliga iliskin t testi sonuglar yer almak-
tadir. Ziyaret deneyimi ile ziyaret etme istegi arasinda herhangi bir farklilik
tespit edilememistir (p>0,05). Bu nedenle H4 (Arastzrmaya katilanlarm Tiir-
kiyeyi ziyaret etme egilimi Tiirkiyeyi ziyaret deneyimlerine gore farklilik gosterir)
hipotezi reddedilmistir.

Tablo15: Degiskenler Arasindaki Iliskiye Ait Korelisyon Matrisi

Kalite Cekicilik Konukseverlik Giiven

Degiskenler
(P (p) () (p)
1. Genel Imaj 0,170* 0,162* 0,136* 0,156*
2. Ziyaret Etme Egilimi 0,228* 0,207* 0,220* 0,165*
*p<0,01

Tablo 15’teki bulgulara gore, elde edilen Pearson Korelasyon Katsayilar'ndan
(r) hareketle, kaulimcilarin destinasyon 6zelliklerine iliskin algilamalarr ile
destinasyona iliskin genel imaj algilamalar1 ve ziyaret etme egilimleri arasinda
pozitif yonlii bir iliski oldugu tespit edilmistir (p<0.01).
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Degiskenler arasindaki korelasyon katsayisinin 0,01-0,29 arasinda olmasi du-
rumunda iligkinin zayif veya diisiik; 0,30-0,64 arasinda olmasi durumunda
orta; 0,65-0,84 arasinda olmast durumunda kuvvetli/ytiksek; 0,85-1 arasinda
olmast durumunda ise ok kuvvetli/ ¢ok yiiksek olarak degerlendirilmesinin
miimkiin oldugu ifade edilmektedir (Ural ve Kilig 2006: 248).

Soz konusu degiskenler arasindaki korelasyon katsayisinin 0,01-0,29 arali-
ginda yer almasindan dolay: zayif diizeyde pozitif yonde bir iliski oldugunu
soylemek miimkiindiir. Yani kalite, ¢ekicilik, konukseverlik ve giiven arttikea
genel imajin ve ziyaret etme isteginin de artacags ifade edilebilir. Bu bilgilerden
hareketle, katilimcilarin destinasyon ozelliklerine iliskin algilamalari ile ziyaret
etme egilimleri arasinda zayif da olsa bir iligki oldugunu (H5) ve kaulimeilarin
destinasyon 6zelliklerine iliskin algilamalari ile sahip olduklart destinasyon
imaj1 arasinda iliski oldugunu (H6) 6ne siiren hipotezler kabul edilmistir.

6. SONUC VE ONERILER

Bu arastirma, Tiirkiye agisindan énemli ve potansiyel bir turizm pazari olan
Orta Asya Tiirk Devletleri’nde var olan Tiirkiye imajin1 belirlemek ve bu dog-
rultuda aragtirmaya katilanlarin Tiirkiye'ye ziyaret egilimlerini ortaya koymaya
yonelik yapilmugtir.

Elde edilen bulgulara gore, aragtirmaya katilanlarin Tiirkiye hakkinda sahip
olduklart imajin olugmasinda en fazla etkisi olan bilgi kaynaklar: sirastyla
“arkadaslar, meslektaglar ve akrabalar”, “filmler ve televizyon dizileri” ve “in-
ternet” seklinde ortaya ¢tkmistir. Dizi, film ve diger televizyon yayinlarinin
destinasyon imaj1 tizerindeki etkisini ortaya koyan caligmalar dikkate alindi-
ginda (Beeton 2001, Croy 2010, Cakir 2014, Hudson vd. 2011, Sahbaz ve
Kiliclar 2009, Tessitore vd. 2014) elde edilen bu bulgunun yapilan aragtirma
sonuglartyla da desteklenir nitelikte oldugu ifade edilebilir. Bu baglamda gos-
terilen dizilerde izleyiciye bilerek veya bilmeyerek aktarilan Tiirkiye ve Tirk
insan1 imajinin niteligi, yapimcilarin tizerinde sorumlulukla durmasi gereken
bir konu olarak diisiiniilebilir.

Ayrica, katulimailarin Tiirkiye'ye yonelik ziyaret amaglarinin baginda “catil”
gelmekte ve Tiirkiye denilince akla gelen ilk sey bashiginda da agirlikli olarak
strastyla “deniz, tatil ve turizm”, “Istanbul” ve “Tiirk mutfagr” olarak ortaya
citkmugtir. Bu bulgu, Orta Asya Tiirk Devletleri’ndeki Tiirkiye imajint konu
alan diger aragtirma sonuglariyla (Malashenok 2006, Akyiirek ve Bilgic 2012a,
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Akytirek ve Bilgi¢ 2012b, Giilcan vd. 2015) benzerlik gostermektedir. Bu
bulgu, Tiirkiye'nin kitlesel turizm hareketi olarak deniz turizminin diginda
[stanbul ve Tiirk mutfagt imajina da sahip oldugunu géstermektedir. Oyle
ki, bu konuda yapilan arastirmalarda, gastronominin [stanbul ve Tiirkiye'nin
imajinin olusumunda 6nemli bir marka degeri oldugu ortaya konulmustur.
Ayrica gastronomi turizminin diger turizm gesitleri ile entegre edilebilecegi ve
bolgesel kalkinmada dnemli bir rol oynadig: da ifade edilmektedir (Sahin ve
Unver 2015). Bu bulgulardan hareketle aragtirmanin uygulandigi Orta Asya
cografyasinda Tiirkiye'nin kitle turizmi 6zelliklerinden bagska, ortak kiiltiirel ve
tarihi degerlere dayali tirtinlerin gelistirilmesi ve tanitilmasina yonelik tanitim
politikalarinin da izlenmesi gerektigi onerilebilir. Bu noktada ilk iki bulgunun
sonuglarina gore, sunulan turistik tiriinii ¢esitlendirecek ve kiiltiir turizmine
de katki verebilecek sekilde, ortak kiiltiirel ve tarih unsurlari kapsayan film
ve dizilerin bu amact saglayacak etkili yontemlerden biri oldugu soylenebilir.

Bununla birlikte, Ttirkiye'nin turistik 6zelliklerinin algilanmasina iligkin bul-
gular degerlendirildiginde, arastirmaya katilanlarin tilkede rahat dolasabilmek
yoniinde bir kaygilarinin oldugu dikkat ¢cekmektedir. Destinasyon imajinin
bir parcast olarak bireylerin bir destinasyona yonelik algiladiklari giiven ve
risk imajinin, gelecekteki seyahat kararinda etkili oldugu ortaya konulmug-
tur (S6nmez ve Graefe 1998, Kozak vd. 2007). Bu nedenle Orta Asya Tiirk
Devletlerine y6nelik tanitimlarda ve verilecek mesajlarda ozellikle giiven ol-
gusunun 6n plana ¢ikarularak giivenli tilke imajinin olusturulmaya ¢aligiimas:
gerekmektedir.

Gelecekte Tiirkiye'yi ziyaret etme egiliminin bireysel 6zelliklere gore farkli-
lik gosteriyor olmast, {iriin gesitlendirmeden izlenecek tanium politikalarina
kadar bireysel 6zelliklerin ve farkliliklarin 6n planda tutulmasi gerekliligini
ifade etmektedir. Bu kapsamda olumlu imaj olusturma ¢alismalarinin tilke
cografyasinin 6zelliklerinin de dikkate alinarak yapilmast gerekmektedir.

Algilanan destinasyon imajinin turistlerin destinasyon karar verme siirecinde,
seyahat sonrasi degerlendirmede ve gelecekteki davranislarinda etkili bir role
sahip oldugu ifade edilmektedir (Baloglu ve McCleary 1999, Echtner ve Rit-
chie 1991, Gallarza vd. 2002). Bu ¢alismada da, Tiirkiye'yi daha dnce ziyaret
etmis olan katlimcilarin Tiirkiye’ye yonelik genel imajlarinin daha olumlu
oldugu tespit edilmistir. Ziyaret etmemis kisilerin algilarinda olusan olum-
suz imajin ise sadece duyduklari, izledikleri ya da okuduklarindan hareketle
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olustugunu séylemek miimkiindiir. Bu nedenle turistlerin karar verme sii-
reglerinde etkili olabilmek i¢in, Tiirkiye’ye yonelik tanitict bilgilerin olumsuz
imaj1 ortadan kaldiracak sekilde yiiriitilmesinin ziyaret egiliminde oldukca
onemli oldugu ifade edilebilir.

Ayrica Kazak kaulimeilarin Kirgiz kaalimeilara kiyasla Tiirkiye hakkinda sahip
olduklari genel imajin biraz daha olumlu oldugunu séylemek miimkiindjir.
Bu sonug, Akyiirek ve Bilgi¢’in (2012a ve 2012b) arastirmalarinda yer alan
sempati oranlari ile benzerlik gostermektedir. Bu nedenle 6zellikle Kirgizis-
tandaki Tiirkiye imajinin olumlu yonde gelistirilmesine yonelik ¢alismalarin
arttirlmasi gerekmektedir.

Kaulimeilarin destinasyon 6zelliklerine iliskin algilamalarr ile ziyaret etme egi-
limleri ve sahip olduklart destinasyon imaji arasinda da iligki tespit edilmistir.
Buna gore, Tiirkiye'yi daha 6nce ziyaret etmis olan katulimcilarin Tiirkiye'ye
yonelik genel imajlarinin daha olumlu oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu
bulgu, Malashenok’un (2006) ve Akyiirek ve Bilgi¢’'in (2012a) bulgulartyla
benzerlik gostermektedir. Bu ¢ergevede Tiirkiye'nin sahip oldugu destinas-
yon ozelliklerine yonelik tanitimin Orta Asya Tiirk Devletlerinde daha faz-
la ve dogru bigimde yapilmasi, Turkiye ile ilgili tilkeler arasindaki seyahati
miimkiin oldugunca kolaylastiracak tedbirlerin alinmast ve olumlu algilamay:
azaltan faktorlerin tespitine yonelik aragtirmalarin yapilmast gerekmekeedir.

Bundan sonra yapilacak arastirmalarda, bu arasturma kapsaminda yer ve-
rilememis olan Ozbekistan ve Tiirkmenistan'in da dahil edilerek arastirma
verilerinin Orta Asya Tiirk Devletleri icin daha genelleyici nitelikte olmast
saglanabilecektir.
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Abstract

Determining the destination image of Turkey in the Central Asian Turkic Republics,
which is Turkey’s target tourism market, is the basis of determining the quality and
scope of tourism marketing to be conducted for these countries. The main objective
of this study is to determine the destination image of Turkey and visit intentions in
the countries of Central Asian Turkic Republics, Kazakhstan and Kyrgyzstan and to
develop the suggestions to increase attractions of Turkey in this target market. The
research data was collected using a questionnaire from 674 participants in Kazakh-
stan and Kyrgyzstan from various occupational groups. According to the results of
the statistical analysis, it was found that most of the participants have highly positive
image for Turkey and it was determined that the significant information sources on
their image are “friends, colleagues, relatives” and “movies and TV serials”. On the
other hand it was determined that the overall image of the participants who visited
Turkey is more positive. In addition it was determined that the main reason of vis-
iting Turkey is “holiday” and accordingly it has been identified that the first thing
that comes to the participants mind is “sea, holiday and tourism”. There is a relation
between the destination attributes, visit intention and destination image (p<0.01)
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Fkkk

AHHOTauunA

Tiopkckue crpansl CpeHeil A3un paccMaTpUBAIOTCS Kak [ENIeBOH PHIHOK B
paMKax cTpaTeruy pa3BUTHA Typu3Ma Typiun, 1 B JaHHOM IEJI€BOM CETMEHTE
Ba)XEH TYPUCTCKUNA UMUK CTPaHbl, CIIY>KALUI OCHOBOM ISl ONIpeNEIeHUs
MaciTada u 0coOOEHHOCTEI MapKeTHHIOBBIX MeponpusiThil. Vicxozs u3 storo,
LIeTIBI0 JTAHHOTO MCCIIeIOBaHMs, IIpoBeieHHoro B Keiprei3crane n Kasaxcrane,
SIBISIETCSI OTPEJIeNICHNE TypPHCTCKOTO UMHUKa TypIiMU U BBISIBICHHUE LENICH
TYPUCTHUECKHX MOE3/I0K 13 TIOPKCKUX cTpan Cpenneit Asmn. B pamkax nc-
ClleIOBaHMs OBUTH OIIPOIICHBI MPEACTABUTENHN Pa3HbIX mpodeccuil (rpakaaHe
Keiprescrana n Kasaxcrana) B konuyectse 674 yenosek. B pesynsrare cra-
THCTHYECKOTO aHai3a ObLIO BBISBICHO, YTO OOJIbIIAs YAaCTh PECIIOH/ICHTOB,
panee He nocemapIux Typuuro, oreHm IMHK Typiun nojnoxuTensHo. Ha
(opMupoBaHUe OIArONPUSITHOTO UMHUJDKA CTPAHBI OKa3aJIi BIHSHHE «IPY3bs,
KOJIJIETH, POJACTBEHHHUKIY, a TAKIKE «XYI0KECTBEHHBIEC (DHIIBMBI U TeJIECEPH-
anel». MccnenoBanue mokasano, 4YTo IEPBOCTENIEHHOH 1IENbI0 MOCEIIEHUS
CTpaHbI ABJISACTCA «OTABIX», COOTBETCTBEHHO, IIEPBOEC, YTO NPUXOAUT HA YM
IpH ynoMuHaHuK TypLHH - 3TO «MOpe, OTIBIX M TYPU3M». A TaKKe, BbIIEIeHa
CBSI3b MEXTy OCOOCHHOCTSIMH BOCTIPHATHS IECTHHAINHN, TEH/ICHIIUN ITOBTOP-
Horo nocenieHust Typrmn u umupka nectuHanun (p< 0.01).
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