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1. GIRIS

0z

Imaj kavramum, genel olarak bir nesnenin, kurumun, kurulusun veya kisinin algilanmast olarak tammlamak
miimkiindiir. Nesnelerin ve kurumlarin oldugu gibi iilkelerin de disa yansittigi bir imaji bulunmaktadr. Ulke
imaji, bir iilkenin sahip oldugu sosyal, politik, kiiltiirel, ekonomik, siyasi, jeopolitik vb. bir¢ok ézelliginin bir
araya gelmesiyle olusmaktadir. Ulke imajini olusturan bu faktorler genellikle turistlerin tatil yeri
tercihlerinde karar vermelerini etkileyen unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tatil yeri tercihinde satin
alma karart vermek zorunda olan turist, satin alma karar siireci icerisinde fiziksel risk, finansal risk,
performans riski, sosyo-psikolojik risk ve zaman riski olmak iizere bes farkl risk algisinn etkisi altinda karar
vermek zorundadw. SOz konusu risk tirlerinden herhangi biri nedeniyle turist satin alma kararindan
vazgecebilmektedir. Bu karar siireci icerisinde turistlerin algiladiklar: risklerin sayist ve siddetinin
azaltilmasinda iilke imaji algilarimin 6nemli derecede etkisi bulunmaktadir. Calisma, bu varsayumin test
edilebilmesi i¢in gerceklestirilmistir.

Calismada éncelikle imaj ve algilanan risk kavramlart incelenmistir. Daha sonra Istanbul, Antalya, Mugla ve
Kapadokya bélgelerini ziyaret eden turistleri kapsayan alan arastirmasimin sonuglar: paylasilmistir. Analiz
sonuglarina gore iilke imaji ile algilanan risk tirleri arasinda negatif yonlii bir korelasyon bulunmustur.
Ayrica Tiirk insant imaj1, Tiirkiye imaji ve medyada yer alan haberlerin olumluluk derecesinin algilanan riski
etkiledigi sonucu bulunmugtur.

ABSTRACT

By a general description, image is an object’s, institution’s, organization’s or person’s perception. Countries
also have an image as objects and institutions. Country image consists of a combination of country’s many
features such as social, political, cultural, economic, geopolitical, etc. factors. These factors are forming
country image. They are also affecting tourists’ holiday destination choice proses. Tourists who have to
choice of a holiday destination in purchase decision have to make his/her decision under five different risk
perceptions as; physical risk, financial risk, performance risk, socio-psychological risk and time risk. Tourist
can give up buying decision because of such risk types. Country image perception has an important effect for
reducing the number and severity of the risk perception. This study was performed to test this hypothesis.

First of all we have examined image and perceived risk concepts. Then the results of the survey, which is
covering Istanbul, Antalya, Mugla and Cappadocia destinations were shared. A negative correlation was
found between country image and perceived risk types. Additionally, it is found that “Turkish people image”,
“Turkey image” and “degree of positivity of the news” are affecting perceived risk.

Bir obje, kurum ya da bir kisiye ait izlenimlerin birey tarafindan algilanmasi sonucu olustugu varsayilan imaj kavraminin
genel kabul gérmiis bir tanimi1 bulunmamaktadir. Bu nedenle, imaj hakkinda yapilan her tanimin imajmn farkli yonlerini
vurguladigr gozlemlenmektedir. TDK imaj kavramini, “duyu organlarinin distan algiladigi bir nesnenin bilince yansiyan
benzeri” olarak ifade etmektedir (www.tdk.gov.tr). Imaj, bireyin gevresinde bilingli olarak birakmak istedigi izlenim
olabilecegi gibi kendiliginden de gelisebilmektedir. Bu nedenle her bireyin ya da kurumun, kendisi gelistirmis olsun ya da
olmasin, bir imaj1 oldugundan séz etmek miimkiindiir. imaj, bireylerin bir nesneye déniik inanglari, fikirleri, duygular1 ve
izlenimlerinin ortak etkilesimi sonucu ortaya cikmaktadir (Aydogan 2004: 90). Bu tanim, imajin pek c¢ok faktdriin
birlesiminden olustugunu ve bireylerin davraniglarmin nesnelere yonelik algilarindan etkilendigini vurgulamaktadir. imajim
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en onemli fonksiyonlarindan biri bireylere, nesneler ya da kisiler hakkinda diisiinme, onlar1 algilama ve nesnelere ya da
kisilere yonelik tutum ve davranislar1 sekillendirmede yardimci olmasidir. Dolayisiyla imajin bireyin ¢evresini algilamasina
yardimc1 olmak gibi bir fonksiyonu bulunmaktadir.

*Bu calisma “Tatil Yeri Seciminde Ulke Imajinm Turistin Risk Algis1 Uzerine Etkisi” baslikli doktora tezinden
tiiretilmistir.

Bu nedenle imajin sadece somut varliklarin algilanmasia yonelik bir kavram olarak degerlendirilmemesi gerekmektedir.
Imaj, ayn1 zamanda, ideolojiler, diisiince akimlari, inanglar gibi soyut varliklarin algilanmasinda da etkili olan bir karamdir.
Giiniimiizde bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelismelerin de etkisiyle giderek kiigiillen diinyamizda bir iilkenin
uluslararasi1 alanda saygin bir imaja sahip olmasi, o iilkenin ekonomik, siyasi, ideolojik vb. pek ¢ok acidan rekabet
edebilmesi i¢in en dnemli faktorlerden biridir. Bir {ilkenin uluslararasi imaji, o tilkenin dis hedef kitleler tarafindan algilanis
tarzi, uluslararasi platformda olusturdugu genel izlenim, sahip oldugu sayginlik ve itibar, uluslararasi konularda topladig1
destek ve olusturdugu sempatiye dayali goriintiilerin tiimiidiir (Giiltekin, 2005: 128). Ulkeler, uluslararas1 alanda sahip
olduklar1 olumlu imaj sayesinde diinyada kendi {iriinlerini tanitma, maddi ve manevi degerlerini diinyaya daha kolay
aktarma, diinya iilkeleri nezdinde sayginlik kazanma gibi 6nemli avantajlara sahip olacaklarindan, olumlu bir iilke imajmin
olusturulmasi tiim {lkeler icin biiyiikk Oonem tasimaktadir. Giiniimiizde uluslararasi pazarlarda rekabet edebilirligin
arttirillmasi, yliksek ihracat rakamlarina ulasilmasi, uluslararas: siyasette rakiplerinden daha ¢ok s6z sahibi olunmas: gibi
avantajlarin yakalanabilmesinin en temel kosullarindan biri, {ilkenin olumlu biri imaja sahip olmasidir.

Bir iilkenin imaj1, basta o iilkenin insan1 olmak {izere, ekonomik yapisi, sahip oldugu inang(lar), kiiltiirel degerleri, sanatsal
ve sportif basarilari, jeopolitik konumu, tarihi gegmisi gibi pek ¢ok faktoriin bir araya gelmesi ile olusmaktadir. T{iim bu
faktorlerin etkisiyle olusan iilke imaji, bireylerin o iilkeye, iilke insanina, iilkenin iiriinlerine bakis agilarini olumlu ya da
olumsuz yonde etkileme giiciine sahiptir. Bu 6zelligi ile imajin tatil satin alma karar siirecinde de etkili bir unsur oldugu
goriilmektedir. Turist bu siirecin her basamaginda bazi sorulara cevap bulmak ve bazi kararlar almak durumundadir.
Turistin verdigi bu kararlar1 etkileyen en 6nemli faktdrlerden biri ise iilke imajidir. Ulke imajinin olumlu olmas: turistlerin
tatil icin o tlkeyi se¢mesinde kolaylagtirict bir etken oldugu gibi, olumsuz olmasi ise belki de s6z konusu iilkenin
alternatifler i¢erisinden dogrudan elenmesine neden olarak karar sitirecinde daha ¢ok etkili olabilecektir.

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen onemli faktorlerden biri de “algilanan risk” faktoriidiir. Algilanan risk
kavramu tiiketici davranislart agisindan ilk defa Bauer (1960) tarafindan incelenmistir (Lim, 2003:218). Tiiketiciler satin
alma siirecinde bir takim kararlar verirler ve sonugta bu verdikleri kararlardan tatmin olmak isterler. Ancak satin alma
kararlarmin bir takim olumsuz sonuglar doguracagi kaygisi igerisinde olabilirler ve bu baglamda da satin alma kararlar
sonrasinda bir takim risklerle karsi karsiya kalabilecekleri algisi igerisinde bulunabilirler (Karamustafa ve Erbas,
2011:104). Diger bir ifadeyle tiiketiciler satin alma davranisi sonrasi ortaya ¢ikacak sonuglart tam olarak
kestirememektedirler. Bu nedenle zellikle sonuglar hakkinda belirsizligin yiiksek oldugu durumlarda yiiksek risk algisi
altinda satin alma karar1 vermek zorunda kalmaktadirlar.

Tiiketiciler, satin alacaklari {irliniin ilgilenim diizeyine, genel 6zelliklerine, hizmet niteligindeki iriinlerin soyutluk
ozelligine, icinde yasadiklari toplumun kiiltiirel yapisina, demografik ozelliklerine, sosyal cevrelerce fark edilme
ihtiyaglarinin dogurdugu baskiya ve isletmelerin pazarlama faaliyetlerine de bagli olarak c¢ogu kez birgok karmasik
alternatif arasindan se¢im yapmak zorunda kalmaktadirlar (Karamustafa ve Erbas, 2011:105). Bu segimleri sirasinda
tiketiciler bir taraftan en yiiksek fayda saglamayi hedeflerken diger taraftan da olusabilecek zararlardan kaginmayi
amaglamaktadirlar. Tiketicilerin zarara ugrama ihtimalleri risklerini olusturmaktadir. Bu nedenle de algilanan risk kavrami
tiiketicinin satin alma davranislarinin anlasilabilmesi agisindan 6nemli bir kavram olma 6zelligi tasimaktadir.

Basta fiziksel risk algisi olmak iizere, algilanan risk kavrami ¢esitli boyutlara ayrilmaktadir. Bu risk boyutlarini; fiziksel
risk, finansal risk, psikolojik risk, sosyal risk ve performans riski olarak ifade etmek miimkiindiir (Odabas1 ve Barig, 2003).
Algilanan riskin bu boyutlarina ilave olarak yine literatiirde sikg¢a aragtirma konusu olan ve tarafimizca hizmet
pazarlamasinin &zellikleri geregi onem tasidigini diislindiigiimiiz  “zaman riski” de bulunmaktadir. Turistin tatil karar
verirken kars1 karsiya kaldig1 can giivenligi riski gibi risk tiirleri “fiziksel risk” boyutunda karsiligin1 bulmaktadir. Odedigi
paranin satin alacagi tatil i¢in yiiksek ya da diisiik olma durumu “finansal risk” olarak tanimlanmaktadir. “Sosyal risk” ve
“psikolojik risk” ise kiginin tercih ettigi tilkede tatil yapmasinin kendisini nasil hissettirecegi ve yakin ¢evresinin bu tatili
onaylaylp onaylamayacagidir. “Tatil i¢in harcadigim zamana degecek mi”, “bu iilkede tatil igin gerekli olan siire kag
giindiir” gibi sorular turistin karsilagmis oldugu “zaman riskini” ifade etmektedir. Satin aldig tatilde seyahat acentesi veya
konaklama isletmesi gibi turizm isletmelerinin performanslar1 hakkindaki endiseler ise, “performans riski” algisini ortaya
koymaktadir.

Turistler aldiklar1 her tiirlii tatil kararinda yukarida siralanan risk boyutlarindan birini ya da bir kagini siddetli veya zay1f bir
sekilde hissetmektedirler. Turistlerin tatil satin alma karar siireglerinde risk algilamamalar1 s6z konusu degildir. Ancak
algilanan risk tiirlerinin sayisinin veya siddetinin azaltilmasi bir takim pazarlama faaliyetleri ile miimkiin olabilmektedir.
Bu faaliyetlerden birinin de olumlu iilke imaji olusturulmasi oldugu diisiiniilmektedir. Satin alma karar siirecinde bir
turistin iki iilke alternatifinden birinde yiiksek risk algilarken digerinde daha diigiik risk algisina sahip olmasinin temel
nedenlerinden birinin olumlu/olumsuz iilke imajina sahip olunmasi oldugu diisiiniilmektedir. S6z konusu bu varsayimlarin
dogrulugunu analiz etmek amaciyla bu ¢aligma gergeklestirilmistir.
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Bu calismanin temel amaci, tatil yeri se¢iminde tilke imajinin turistin risk algisi iizerine etkisini dlgmektir. Bu amagla
oncelikle imaj, tilke imaj1 ve algilanan risk kavramlarinin incelenmesi ile ¢aligmanin kavramsal ¢ercevesi olusturulmaya
calistlmistir. Katilimeilar iizerinde uygulanan anket ¢aligmasinin sonuglari ise aragtirmanin bulgular boliimiinde verilmistir.
Sonu¢ bodliimiinde, arastirma bulgularindan hareketle imaj-algilanan risk iliskisi incelenmis, Tiirkiye’nin turizm
pazarlamasi agisindan olumlu iilke imaji yaratilmasi ve algilanan risk diizeyinin diisiiriilmesine yonelik Onerilerde
bulunulmustur.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. imaj

Imaj kavrami ilk defa Sidney Levy tarafindan 1955 yilinda kullamlmistir (Akdogan vd., 2005:38). 1970°li yillarda ise
kavramm dogrudan konu edilmeden, iletisimin rolii ¢ergevesinde sosyal psikolojinin ilgi alanina girdigi
gozlemlenmektedir. Bu tarihlerde ilk defa ABD’de ve Avrupa’da bedenin hareketlerini anlamak, gorsel etkilesim, sozlii ve
sOzsliz sinyaller, sozsiiz davranisla etkileme gibi iletisimin sosyal psikolojik yani iizerinde arastirmalar yapildigi
goriilmektedir. 1980’lerden sonra ise kavramin 6zellikle siyaset bilimcilerin ilgisini ¢ektigi, politikacilarin imajlarinin oy
verme davramislari iizerine etkilerinin incelendigi goriilmektedir (Yildiz, 2005:1). imaj, giiniimiizde ise sosyoloji, sosyal
psikoloji, iletisim, pazarlama gibi pek ¢ok biliminin temel kavramlarindan biri olarak literatiirdeki yerini korumaktadir.

Sosyal psikologlar, bireyin, dis diinyay1 ve insan iligkilerini ancak zihninde belirli bir diizene sokarak anlayabilecegini ifade
etmektedirler. Bu diizenliligin bireyin algilama diizeyi ile orantili oldugu belirtilmektedir. Birey toplumdaki yerini, kisisel
ihtiyaglarini, gelecege doniik amaclarini ancak bu sekilde belirleyebilmektedir. Bu nedenle bireylerin hayati anlama ve
anlamlandirma amaciyla belli tutumlar gelistirmeleri gerekmektedir (Tiirkkahraman, 2004:4). Olaylarin, kisilerin, objelerin
ya da kurumlarmn imajlart s6z konusu tutumlarin gelistirilmesinde katki saglamaktadir.

En basit tanimiyla, kisa ve uzun vadede bir kisinin, kurumun, objenin veya iilkenin sahip oldugu tiim degerleriyle ilgili
simgelerin algilanis1 (Giiltekin, 2005:127) olarak tanmimlanan imaj, iletisim bilimciler agisindan, bir nesne, olay ya da
gbriisiin sembolik ve gdrsel temsilini ifade etmektedir (Lull, 2000:240). Imaj bir defa sahip olunan ve ilelebet siirdiiriilen
bir kavram olmay1p, her bireyin zihninde yavas yavas ve birikimsel olarak olugan imgelerin biitiiniidiir (Tung, 2003:39).
Imaj, kisinin fiziksel algilama simrlarimin Stesindeki sey hakkinda sahip oldugu ussal ¢agrisim ve temsillerdir. Ancak, imaj
duyularla algilanabilen bir sey hakkinda gegmis tecriibeler dogrultusunda bellekte kalan izler olabildigi gibi, kisinin bir sey
hakkinda olusturdugu zihinsel bir kurmaca da olabilir (Oter ve Ozdogan, 2005:129). Dolayisiyla imajin olusumunda
geemiste elde edilen kisisel deneyimlerin yani sira farkli kanallardan elde edilen bilgilerin de 6nemli derecede katkisi
bulundugu unutulmamalidir. Bireyin gegmiste elde ettigi tecriibe, egitim, ¢evre faktorleri gibi faktorler imaj algisini,
diistinme seklini, davranislarini ve olaylara, nesnelere bakis agisini etkilemektedir.

Imaj, nesneler hakkinda insanlarin sahip olduklari inanglar, fikirler, davramslar ve algilar1 ifade etmektedir (Kim ve
Richardson, 2003:218). Insanlar cevrelerinde algiladiklari nesnelere, olaylara ya da olgulara sembolik anlamlar
yiikklemektedir. Nesneler, olaylar ya da olgularin benzerleriyle ya da rakipleriyle kiyaslanmasiyla olusan sembolik anlamlar
birbirleri ile iligkili olarak zihinsel bir ag olusturmakta ve birbirlerini etkilemektedirler (Kim ve Richardson, 2003:217). Bu
zihinsel agin dl¢iilmesi miimkiindiir. Ol¢iimler ise imajin nasil degistirilebilecegi hakkinda ipuclar1 vermektedir.

Yasam boyu edinilen deneyimlere ek olarak aile, egitim, arkadas ¢evresi gibi digsal kaynaklardan elde edilen bilgiler
insanlarda duygusal tutumlarin, 6nyargilarin, hayallerin, bilgilerin olusmasina neden olmaktadir. Tiim bu unsurlarin
birlesiminden ise imajlar olugmaktadir. Herhangi bir sey hakkinda tutum ve davranis gelistirilmeden 6nce o sey hakkinda
dogrudan ya da dolayli olarak bilgi edinilmektedir. Elde edinilen bu bilgiler o sey hakkinda zihinde bir goriintiiniin
canlanmasina neden olmaktadir. Bir sey hakkinda canlanan bu goriintii eger olumlu ise o seyin imaji da olumlu olmakta ve
o seye karst gelistirilen tutum ve davraniglar da olumlu olarak gerceklesmektedir (Tosun ve Temizkan, 2004:347). Farkli
kanallardan alman bilgi ve mesajlarla olusan imaj, yeni bilgi ve deneyimlerle birlikte zaman i¢inde degisime ugrayabilen
dinamik bir kavramdir (Onay, 2008:107). Ozellikle iletisimin giderek hizlandig1 ¢agimizda bilgiye ulagmanin da giderek
kolaylagmasi imajin daha hizli degisebilen bir kavram olmasina neden olmustur. Literatiirde her ne kadar imajin bilgi ve
deneyimlerin birikimi sonucu kendiliginden olustugu ifade edilse de imaj, olusumuna sahibinin miidahale edebilecegi ve
yonetebilecegi bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ker, 1998:25). Imaj sahibi, kendisini anlatmak istedigi hedef
kitleye kendisiyle ilgili ulasan bilgileri kontrol altinda tutarak ve eger miimkiinse 6n plana ¢ikartmak istedigi yonlerinin
vurgusunu yapacak bilgilerin daha yogunluklu ulagmasini saglayarak kendi imajinin olusmasinda dogrudan etki sahibi
olabilecektir.

Literatiirde yer alan imaj cesitlerinin sayis1 fazla olmakla beraber, genel olarak imaj gesitlerini kisisel imaj, lirin imaji,
kurumsal imaj ve marka imaji olmak ilizere dort ana baglik altinda toplamak miimkiindiir (Akyurt, 2008:87). Ancak imaj
cesitleri her ne kadar farkli gruplar halinde ifade edilse de birbirleri arasinda siirekli etkilesim igerisinde bulunduklari
unutulmamalidir. Bir imaj ¢esidini diger bir imaj ¢esidinden bagimsiz olarak ele almak miimkiin degildir (Bakan, 2004:11).
Zira personelinin kisisel imaj1 olumlu olmayan bir isletmenin {iriin imaji da olumsuz algilanabilecektir. Ya da kurum imaj1
olumsuz olan bir igletmenin marka imaj1 yaratmada basarili olmasi ¢ok zor olacaktir.

11



ATESOGLU-TURKER

Imaj cesitleri igerisinde, iiriin imaji bash@: altinda ele alinan iilke imaji, insanlarin bir iilke hakkindaki bilgilerini ve
diisiincelerini ifade etmektedir. Ulke imaji, iilkede sunulan diriinler, iilke haklinin karakteristik 6zellikleri, iilkenin
ekonomisi, tarihi, gelenekleri, sosyal ve politik yapisi gibi pek ¢ok unsurun etkisiyle olusmaktadir. insanlarin zihninde
canlanan bir iilke imaj1, s6z konusu iilkenin iriinleri ve insanlar1 hakkinda algilari, tercihleri ve kararlar etkileyen bir
kavram olma 6zelligi tasimaktadir (Yalgin, 2010:29). En basit ifade ile iilke imajini, tiiketicilerin bir iilkenin iiriinlerine ya
da tedarik kaynaklarina kars1 genel tutumlari olarak ifade etmek miimkiindiir (Kurtulus ve Bozbay, 2011:268).

Ulke imaj1 gesitleri incelendiginde literatiirde farkli yaklagimlar oldugu gézlemlenmektedir. Avraham ve Ketter (2008) iilke
imajini gliclii ve zayif olmak iizere iki baglik altinda degerlendirmistir. Kotler vd. ise iilke imajini; olumlu, olumsuz, zayif,
karmagik ve tutarsiz imaj olmak {izere bes baslik altinda degerlendirmislerdir (Kotler vd., 1993:35-36). Bu siniflandirmada
zay1f imaj hakkinda yeterince bilgi sahibi olunmayan iilkeleri ifade ederken, karmagik imaj bir iilkenin hem olumlu hem de
olumsuz imaj unsurlarina ayni anda sahip olmasini ifade etmektedir. Tutarsiz imaj ise bir tilke imajinin toplumun bir kesimi
icin olumlu olarak algilanirken diger kesimi i¢in olumsuz olarak algilanmasi anlamina gelmektedir.

Bireylerin kisisel tecriibeleri ve bilgi iletisim araglarina ilave olarak iilke imajinin olusumunu etkileyecek pek cok farkl
bilesen siralamak miimkiindiir. Ulkenin igerisinde bulundugu cografi konum, sahip oldugu inang tiirii/tiirleri, ekonomik ve
sosyal yapi, yonetim sekli, tarihi gegmisi gibi pek cok etken iilke imajinin olusumuna irili ufakli katki saglamaktadir.
Altibasak ve Yal¢in (2008:18) iilke imajint olusturan bilesenleri; Tarih, din, dil gibi unsurlarin igerisinde bulundugu
sosyo-kiiltiirel etkenler, cografi etkenler, ekonomik etkenler, politik etkenler, imaj algisina sahip olan bireyin kisisel
ozellikleri, medya ve kisisel tecriibeler olarak siralamiglardir. S6z konusu bilesenler incelendiginde iilke imajimin
olusumuna etki eden kimi unsurlara miidahale edilmesi ve degistirilmesi miimkiinken kimi unsurlarin degistirilmesinin
imkansiz oldugu, kontrolii imkansiz olan bu unsurlarin sadece gozlemlenebilecegi anlagilmaktadir.

2.2. Algilanan Risk

Algilanan risk, tiiketicilerin satin aldiklari {irlinliin beklenen performansi gostermeme ihtimaline iliskin algilamadir.
Tiiketiciler yaptiklart aligverislerde maksimum fayda saglamak kadar minimum hata yapmaya da motive olmaktadirlar
(Karamustafa ve Erbas, 2011:105). Dolayisiyla algilanan risk kavrami tiiketicinin satin alma ya da satin almaktan
vazgecme davranislarini aciklamakta onemli bir faktdr olarak degerlendirilmektedir (Lim, 2003:218). Algilanan risk
kavramu, tiiketicilerin hangi iiriinleri sececegi, nereden ve ne zaman satin alacagi gibi satin almaya iliskin kararlarin bir
parcasidir (Mitchell ve Kiral, 1999:17). Farkli diizeylerde olsa da her satin alma siirecinde bir risk algis1 mevcuttur.
Bununla birlikte, risk algisi hem satin alma Oncesi kararlart hem de satin alma sonrasindaki karar verme siireglerini
kapsayan devamli bir aktivitedir (Ercis ve Deniz, 2008:306).

Algilanan risk kavraminin pazarlama literatiiriinde ilk kullanimi Bauer (1960) tarafindan gergeklesmistir. Arastirmact,
tiiketicilerin satin alma davraniglarinin, sonuglarinin belirsizligi ve kimi zaman da beklentiler ile ger¢eklesen arasindaki
farkin yiiksek olma ihtimali nedeniyle risk tasidigini ifade etmistir (Lim, 2003:218). Dolayisiyla Bauer’in algilanan risk
kavramim “belirsizlik” ve “ters etki” olmak {izere iki bilesenli bir yapida tanmimladigr gozlemlenmektedir (Dowling,
1986:194). Bauer, tiiketicilerin bilgilerinin yetersiz ve satin alma davraniglarinin sonuglarinin sert olabilecegi durumlarda
kaygilarim1 azaltmak icin cesitli stratejiler gelistirdiklerini ve riski azalttiklarini ifade etmistir (Woodside ve Delozier,
1976:12).

Algilanan risk, kisiden kisiye degisebilen subjektif bir kavramdir. Tiiketicinin demografik 6zellikleri basta olmak fizere,
satin alma karar siirecini etkileyen faktorlerin tamaminin risk algisini da etkiledigini ifade etmek miimkiiniidiir. Bunun yani
sira {iriine yonelik 6zellikler de risk algisim arttirict ya da azaltici etkiler gosterebilmektedir (Assael, 1998:270). Uriine
iligkin yetersiz bilgi, {lirliniin pazarda yeni olmasi, teknolojik olarak karmagsik bir {irlin olmasi, markalar arasi kalite
farkliliklarinin yiiksek olmasi, triiniin maliyetinin yiiksek olmasi ve iriiniin tiiketici igin nem diizeyi gibi unsurlar
algilanan riskin diizeyini belirleyen unsurlara 6rnek verilebilir.

Karar verme teorisyenleri risk kavramini, alternatiflerin sonucu ve bu sonuglarin gerceklesme ihtimalinin karar verme
durumunda olan kisiler tarafindan algilanmasi olarak ifade etmektedirler (Dowling, 1986:194). Ancak algilanan risk
kavraminin subjektif olma 06zelligi alternatiflerin sonuglari ve bu sonuglarin gergeklesme ihtimalinin kesin olarak
bilinmesini olanaksiz kilmaktadir. Sonuglarin ve ihtimallerin algilanisi da tiiketicinin pek ¢ok oOzelligine gore
degisebilmektedir. Bu nedenle Bauer algilanan riskin: “belirsizlik” ve “olumsuz sonuglar” olmak iizere iki temel bilesene
sahip oldugunu ifade etmistir (Keles, 2011:18). Cox (1967:80) ise, “sonuglar” bileseninin fonksiyonel, ekonomik,
psikolojik ve sosyal olabilecegini ifade ederek iki bilesenli risk tiirlerine ¢ok boyutlu bir yaklagim getirmistir. Mitchell
(1999a) ise “belirsizlik” bileseninin ¢esitli nedenlerden kaynaklanabilecegini ifade etmektedir. Mitchell’e (1999a:172)
gore, Uriiniin hangi 6zelliginin gelecekteki performansinin en iyi gostergesi oldugu tiiketicinin zihninde net olmayabilir. Ya
da {irlinlin yeni olmasi ve iriine iliskin geg¢mis tecriibelerin bulunmamasi gibi durumlarda tiiketicinin bireysel yargilar
yetersiz kalabilmektedir. Rosellius ise (1971) Cox’un ¢aligmasim gelistirerek algilanan risk kavramini; zaman kaybi, ego
kaybi, para kaybi ve tehlike algis1 olmak iizere dort boyutlu bir yapida tanimlama yoluna gitmistir.

Lim (2003) literatiirde yer alan ¢alismalarda incelenen algilanan risk tiirlerini dokuz baslik altinda ele almig, Chan ve Tseng
(2013) ise benzer bir galismayr 2000-2009 yillart i¢in gerceklestirmistir. Her iki tarama sonucunda literatiirde en ¢ok
incelenen risk tiirlerinin; finansal risk, performans riski, sosyal risk, fiziksel risk, psikolojik risk ve zaman riski oldugu
gozlemlenmektedir. Turizm alaninda en ¢ok etkisi oldugu diisiiniilen alt1 risk faktdrii bu ¢aligmanin da inceledigi risk
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faktorlerini olusturmustur. Bu faktérleri; finansal risk (belirli bir iiriin ya da markanin se¢ilmesinden sonra tiiketici
tarafindan hissedilen parasal kayip), performans riski (iiriiniin beklenilen performansi géstermeme, uygun bir bi¢imde
galigmama ihtimali), sosyal risk (yanlig {irin se¢imi sonucu bireyin toplum karsisinda utang duygusu yasamasi ihtimali),
fiziksel risk (iiriniin kullanimi sonucunda yasanabilecek saglik problemlerine ve fiziksel problemlere iliskin algilanan risk
tiiri), psikolojik risk (segilen tirtiniin tiiketicinin kigisel imaj1 ile uyumlu olmama ihtimali) ve zaman riski (iiriine iligkin
olarak kullanim, dgrenme, tamir ve bakim gibi nedenlerden dolay1 ortaya ¢ikabilecek zaman kaybina iliskin risk) olarak
siralamak miimkiindiir (Yaras vd., 2009:200; Jacoby ve Kaplan, 1972:383; Schiffman ve Kanuk, 2000; Demir, 2011:268;
Fuchs ve Reichel, 2006:95). Kimi c¢alismalarda sosyal ve psikolojik risk faktorlerinin birlikte degerlendirilerek “sosyo-
psikolojik” ya da “psiko-sosyal” risk olarak ifade edildigi de gozlemlenmektedir (Mitchell, 1999b:168).

Tiiketicilerin risk algilarimn iiriinlerin kimi 6zelliklerine gore farkliliklar gosterdigi gozlemlenmektedir. Ornegin Poel ve
Leuis (1996:361), tiiketicilerin yiiksek fiyatli triinlerde diisiik fiyatli diriinlere kiyasla daha cok risk algisina sahip
olduklarini ifade etmislerdir. Chaudhuri (1998:165) ise tiiketicilerin eglence, keyif, zevk gibi pozitif duygular uyandiran
iiriinlerde marka seciminde risk algilama diizeylerinin diigiik oldugunu ifade etmistir. Negatif duygular uyandiran iirtinlerde
ise tiiketiciler daha yiiksek risk algilamaktadirlar. Mal ve hizmetler agisindan degerlendirildiginde ise; mallarda finansal
psikolojik ve sosyal risk algilar1 6n plana c¢ikarken, hizmetlerde zaman ve finansal risk algisinin 6n plana ¢iktigt
gozlemlenmektedir. Bununla birlikte, internet iizerinden yapilan aligverislerde ise “giiven” riskinin farkli bir risk tiirii
olarak karsimiza ¢iktigi goriilmektedir (Garner, 1986:55). Cases (2002:378) ise internet {lizerinden aligverigte algilanan
riskler lizerine yaptig1 ¢calismada bu ¢alismada konu edilen risk faktorlerine ilave olarak; teslimat riski, 6deme riski, kaynak
riski ve gizlilik riski olmak tizere dort ayr risk faktoriiniin daha bulundugunu ifade etmistir. Cases’in degindigi risk tiirleri
incelenirse genelinin “giiven” duygusu ile iligkili oldugu gézlemlenmektedir.

Satin alacag: triine karst farkli tiirde ve diizeyde risk algilayan tiiketici, algiladigi bu risklerin tiirleri ve diizeylerini
azaltmaya yonelik farkli stratejiler uygulamaktadir. Literatiirde risk azaltma stratejileri olarak adlandirilan bu stratejiler
iizerinde en genis kapsamli ¢aligmalardan birini Roselius yapmustir. Roselius (1971:57-58) tiiketicinin; kendisine benzeyen
insanlardan onay almak, siirekli ayn1 markayi satin almak, biiyiik marka imajina sahip {irtinleri satin almak, test firmalarinin
ya da standart kurumlarinin analizlerini degerlendirmek, {icretsiz denemelerden faydalanmak, iade garantisi istemek ve en
pahali {irlinii satin almak gibi stratejiler ile riski minimuma indirmeye calistiklarini ifade etmistir. Turizm {iriinii s6z konusu
oldugunda ise ozellikle agizdan agiza iletisim ve seyahat acentelerinin tavsiyelerinin 6nemli risk azaltma stratejileri
oldugunu ifade etmek miimkiiniidiir.

3. YONTEM VE BULGULAR
3.1. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmanin evrenini 2011 yilinda Tirkiye’yi ziyaret eden yabanci turistler olusturmaktadir. Evreni temsil edecek
orneklem biikliigi ve iilkelere gore dagilim oranlari belirlenirken, 6ncelikle Kiiltlir ve Turizm Bakanligi’ndan elde edilen
verilere gore Tiirkiye’yi 2010 yilinda ziyaret eden yabanci turist sayist tespit edilmistir. Algilanan imajimn ve algilanan riskin
turistlerin geldikleri tilkelere gore degisiklik gosterebilecegi goz oniinde bulundurularak 2010 yilina ait Tiirkiye’yi ziyaret
eden turist sayilari iilkelere gére smiflandirilmistir. Orneklem olusturulurken &zellikle ilk bes iilkenin oransal dagilimlar:
korunmaya caligitlmistir. Kiiltlir ve Turizm Bakanligi’ndan elde edilen veriler, Tiirkiye’ye gelen turistlerin énemli bir
kisminin dort ana destinasyonda yogunlagtigini gostermektedir. 2010 yilinda Tiirkiye’yi ziyaret eden 28,6 milyon turistin;
9,2 milyonu Antalya, 6,9 milyonu Istanbul, 3 milyonu Mugla ve 1,4 milyonu ise Kapadokya destinasyonlarini ziyaret
etmislerdir. Sonug olarak, iilkeyi ziyaret eden turistlerin {igte ikisinin bu dort destinasyonda toplandigi gézlemlenmistir.
Yukaridaki veriler 1s18inda, arastirma verilerinin genellenmesinde yasanacak sorunlari ortadan kaldirabilmek i¢in ¢aligma
evrenleri olarak Antalya, Istanbul, Mugla ve Kapadokya destinasyonlarinin belirlenmesine karar verilmistir.

Aragtirma verilerinin toplanabilmesi igin survey yontemi tercih edilmistir. Calismada olgiilmesi gereken iki temel boyut
vardir. Bu boyutlardan birincisi, iilkeyi ziyaret eden turistlerin géziinde Tiirkiye imaj1, ikincisi ise Tiirkiye’de tatil yapma
fikrinin turistlerde hangi tiir risk algilarina neden oldugudur. Her iki konuda bilgi sahibi olabilmek i¢in “imaj” ve “algilanan
risk” oOlgeklerini igeren anket formu turistlere uygulanmasina karar verilmistir. Arastirmada yeni bir dlgek gelistirmek
giivenilirlik ve gecerlilik gibi sorunlara neden olabileceginden daha &nce gelistirilmis, gegerliligi ve giivenilirligi
kanitlanmis olgeklerin revize edilerek arastirmaya uygun hale getirilmesi yoluna gidilmistir. Yapilan literatiir taramasi
sonucu Altinbagak’in (2004) calismasinda kullanmis oldugu o6lgegin iilke imajinin Olgiilmesi ile ilgili boliimiiniin bu
aragtirmaya en uygun olgek olduguna karar verilmistir. Arastirmada 6lgiilmek istenen risk faktorlerini kapsamasi nedeniyle
Fuchs ve Reichel (2006) tarafindan gelistirilen 6lgek de calismanin algilanan risk boyutu i¢in en uygun dlgcek olarak
degerlendirilmistir. Her iki 6l¢ek sorularinin birlestirilmesi sonucu aragtirmada kullanilacak anketin “imaj” ve “algilanan
risk” boliimleri olusturulmustur. Bu iki boliime demografik verilerin 6l¢iildiigii ticlincii bir boliimiin de eklenmesi ile
arastirma Olceginin gelistirilmesi tamamlanmstir. Olgegin algilanan imaji dlgen birinci béliimiinde 30 adet soru
bulunmaktadir. Algilanan riskin 6l¢iildiigii ikinci boliim ise 34 sorudan olusmustur. Demografik verilerin 6l¢iildigi 8
soruluk tigiincii boliim ile birlikte 6l¢ek toplam 72 sorudan olugsmaktadir.

Ingilizce, Almanca ve Rusga dillerinde toplam 7000 adet ¢ogaltilan dlgek 1 Mayis 2011 tarihinden itibaren galigmaya
katkida bulunmay:1 kabul eden konaklama isletmeleri ve seyahat acentelerine gonderilmeye baslanmigtir. Acente ve
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otellerin miisterileri tarafindan cevaplanan anketler donem donem toplanmis, yeni anketler bolgelere dagitilmistir. Tesadiifi
olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi kullanilarak anket toplanmasina 1 Ekim 2011 tarihine
kadar devam edilmistir. Bu siire¢ sonunda toplanan 2153 anketten 6zensiz doldurulan ve analize uygun olmayanlar
elendikten sonra 1977 tanesi analize uygun bulunmustur. Anketlerin bolgesel dagilimi ise; Antalya’dan 565, Istanbul’dan
522, Mugla’dan 514 ve Kapadokya’dan 376 olarak gerceklesmistir. Toplanan anketler SPSS 16 programi yardimi ile
analize tabii tutulustur.

3.2. Bulgular

Analizler sonucu elde edilen verileri degerlendirmek gerekirse ilk olarak demografik verilerden bahsetmek dogru olacaktir.
Aragtirmaya katilanlarin %52,7’sini kadnlar, %47,3 linii ise erkekler olusturmustur. Katilimcilarin %40°1 bekar turistlerden
olusurken %48’ evli turistlerden olugmaktadir. Katilimcilarin %11,7’si ise bosanmis olduklarini belirtmiglerdir.
Arastirmaya katilanlarin 6nemli bir kismint geng niifus olarak siniflandirilabilecek 35 yas ve alt1 oldugu gozlemlenmistir.
Bu yas gurubuna girenlerin oransal dagilimi %46,8 olarak gergeklesmistir. Yas gurubu arttikga oranlarin azaldigr da
arastirma sonuglarindan gozlemlenebilmektedir. Bu durumun bir nedeni olarak arastirma dénemi olan Mayis — Ekim aylari
arasinda kalan donemde Tiirkiye’ye gelen turistlerin yas ortalamalarini genellikle geng olmasi, {iglincii yaglilar olarak
adlandirilan 55 yas ve iizeri gurubun ise tatillerini cogunlukla kis donemlerinde gerceklestirmekte olmalar1 gosterilebilir.
Aragtirmaya katilanlarin %51,5’ini iniversite mezunlari olusturmustur. Bu orani %25,6 ile lise mezunlari, %14,5 ile yiiksek
lisans mezunlar takip etmislerdir. Arastirmaya katilanlarin %2,9°u iki tiniversite okudugunu ifade ederken, %4,3°1 doktora
mezunu oldugunu belirtmiglerdir. Anket verilerinden elde edilen sonuglara gore iilkeyi ziyaret eden turistlerin onemli bir
kisminin orta gelir gurubuna sahip turistlerden olustugunu séylemek miimkiindiir. Zira ortalama 1001 € -3000 € aras1 aylik
gelire sahip olan turistlerin orant %53,6 olarak gergeklesmistir. 1000 € ve alt1 gelir diizeyine sahip olanlarin orani1 %16,4’de
kalirken, 4001 € ve {izerinde gelire sahip olanlarin orani ise %15,5 olarak gerceklesmistir.

Tirkiye’ye daha dnce ziyarette bulunmus turistler ile bulunmamuis olanlar arasinda algilanan iilke imaj1 ve algilanan risk
faktorleri agisindan anlamli farkliliklarin olup olmadiginin analiz edilebilmesi agisindan katilimcilara Tiirkiye’de daha dnce
bulunup bulunmadiklar1 sorusu yoneltilmistir. Katilimeilarin % 48,7°si (n=962) daha 6nce Tiirkiye’yi ziyaret ettiklerini
ifade ederken %51,3’i (n=1015) ilk ziyaretleri oldugunu ifade etmislerdir. Literatiirde daha ©once yapilmis benzer
caligmalar tekrar ziyaret oranlarini daha diisiik olarak ifade etmislerdir. Bu nedenle oranin yiikselmis olmasi Tiirkiye
agisindan onemlidir.

Katilimeilarin gerdikleri ilkelere gore gruplandirmalart analizlerde varyans esitligi problemi dogurabileceginden ilk ii¢
milliyet ayr1 ayr1 gruplandirildiktan sonra diger milliyetler cografi ve tarihsel yakinliklarina gore gruplandirilmislardir. Bu
gruplandirma yapilirken Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin tablolarin da kullanmis oldugu gruplandirmaya sadik kalinmaya
calisilmis ancak yine karsilastirmalarin istatiksel olarak dogru olabilmesi i¢in 6rnegin Kuzey ve Giiney Amerika tilkelerinin
birlestirilmesi yoluna gidilmistir. Bunun disinda; Hindistan, Iran, Pakistan, Afganistan, Kazakistan, Kirgizistan,
Azerbaycan, Giircistan, Bahreyn, Kuveyt, Liibnan, Suudi Arabistan, Suriye, Misir, Tunus, Tanzanya ve Giliney Afrika
Cumbhuriyeti iilkelerinin “Miisliiman Ulkeler” basligi altinda gruplandirilmasi uygun bulunmustur. Bu yoéntemle
gerceklestirilen katilimeilarin bolgesel dagilimi Tablo 1°de verilmistir.

Tablo 1. Katihmcilarin Bolgesel Dagilimlari

f %
Rusya 371 |18,8
Ingiltere 300 |15,2
Almanya 278 (14,1
Dig. Avrupa Ulkeleri 358 (18,1
Orta ve Dogu Avrupa Ulkeleri 218 | 11,0
Amerika Kitas1 Ulkeleri 154 7,8
Miisliiman Ulkeler 157 |79
Dogu Asya Pasifik 141 |71
Toplam 1977 | 100
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Katilimeilardan 7°1i Likert 6lgegi ile Tiirkiye’nin imajim degerlendirmeleri istenmistir. Olgekte 1 en olumsuz imaj algisim
ifade ederken 7 en olumlu imaj algisini ifade etmektedir. Ortalamalar incelendiginde Katilimcilarin Tiirkiye’yi ziyaretten
once algiladiklar: iilke imaj1 ortalamasi 4,52 iken ziyaretten sonra bu ortalamanin 5,69’a yiikseldigi gozlemlenmistir. Her
iki ortalamanmn da 4’lin ilizerinde ¢ikmasi, ziyaretten once de sonra da olumlu bir ilke imaji algisinin bulundugunun
gostermektedir. Ancak 4,52, kritik bir degerken ziyaretten sonra kisisel deneyimler sayesinde bu ortalamanin 5,5’in {izerine
¢tkmast anlamlidir.

Katilimeilar goziinde Tiirkiye imajini belirleyebilmek i¢in anlamsal farklilik yontemine (semantik 6lgek) bagvurulmustur.
Anlamsal farkliliklar, katilimcilarin bir ilkeyi, her iki ucunda karsit anlamli sifatlar olan 7 noktali 6l¢ek {izerinde
degerlendirmelerini igerir. Veriler, her bir iilke i¢in karsit kutuplar setinde yapilan yorumlarin aritmetik ortalamasi veya
medyanin hesaplanmasi ile analiz edilir (Tek, 1999:155). Anketin bu bdliimiinde, Tiirkiye i¢in karsit ifadeler verilmis ve
katilimcilardan algiladiklar1 Tiirkiye’yi bu ifadeler dogrultusunda tasvir etmeleri istenmistir. Analiz sonuclari
incelendiginde ortalamalarin genellikle 4’lin iizerinde seyrettigi goriilmektedir. Bu durum pozitif ifadelere yakinlig
gostermektedir. Ancak, “Fakir -Zengin” karsilastirmasinda ortalamanin 4’iin altina diiserek 3,95 olarak gergeklestigi
gozlemlenmistir. Bu sonu¢ katilimeilarin Tiirkiye’yi genellikle fakir bir {ilke olarak gérme egiliminde olduklarinin bir
gostergesidir. “Dogulu -Batili” karsilastirmasinin da 4,06’lik ortalamayla en diisiik ikinci ortalamaya sahip olmasi
katilimcilarin iilkeyi dogulu bir iilke olarak gérme egiliminde olduklarinin bir gostergesidir. En yiiksek ortalamay1 ise 4,68
ile “Tehlikeli-Giivenli” karsilastirmast almistir. Bu sonug, arastirmaya da temel teskil eden algilanan risk kavrami igin
ipuglar1 vermekte, katilimcilarin Tiirkiye’yi giivenli bir iilke olarak gérme egiliminde olduklarini géstermektedir. “Siradan-
Egzotik” karsilastirmasinda gergeklesen 4,59’luk ortalama ise katilimcilarin Tiirkiye’yi yabancil, kendilerinden farkli bir
tilke olarak tanimladiklarini gostermektedir.

Tablo 2. Tiirkiye Hakkindaki Genel Fikirler

Tiirkiye hakkindaki genel fikirler | n X Std. Sapma | @
Tehlikeli — Giivenli 1971 | 4,68 | 1,39
Siradan — Egzotik 1976 | 4,59 | 1,31
Zayif — Guglii 1972 | 4,55 | 1,26
Gelismemis — Geligmis 1976 | 4,51 | 1,34
Kirli — Temiz 1976 | 4,46 | 1,53
Eski moda — Modern 1975 | 4,37 | 1,40
,889
Anti laik — Laik 1963 | 4,33 | 1,42

Anti demokratik — Demokratik 1967 | 4,31 | 1,44

Muhafazakar — A¢ik fikirli 1975 | 4,20 | 1,47
Pahali — Ucuz 1976 | 4,09 | 1,42
Dogulu — Avrupali 1977 | 4,06 | 1,54
Fakir — Zengin 1972 | 3,95 | 1,20

“Ulke insanimin dzellikleri” iilke imajimin belirlenmesinde 6ne gikan énemli bir faktordiir. Bu nedenle, Tiirkiye imajinin
belirlenebilmesi i¢in Tiirk insaninin katilimcilar tarafindan nasil algilandiklarinin da ortaya konmasi gerekmektedir.
Katilimceilarin Tirk insami hakkindaki algilarin1 6lgebilmek igin yine anlamsal farklilik yontemine bagvurulmustur.
Ifadelere verilen cevaplar incelendiginde 1°e en yakin degeri 4,68 ile “Cahil-Egitimli” skalasinin aldi§1 gozlemlenmektedir.
Dolayistyla katilimcilarin Tiirklerin egitim diizeyi ile ilgili olumsuz bir fikre sahip olduklar: diisiiniilebilir. 7°ye en yakin
degeri ise 5,47 ortalama ile “soguk-samimi” skalasinin aldig1 gozlemlenmistir. Bu durum ise Tirk insaninin
misafirperverliginin bu arastirmada da 6n plana ¢iktiginin en énemli gostergesidir.
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Tablo 3. Tiirk insan1 Hakkindaki Genel Fikirler

Tiirk insant hakkindaki genel fikirler | n X Std. Sapma | a
Soguk — Samimi 1975 | 547 | 1,48
Tembel — Caliskan 1976 | 5,35 | 1,54
Agresif — Nazik 1972 | 5,02 | 1,61
Sabit fikirli — Esnek 1971 | 4,89 | 1,49
,854
Mitevazi — Kibirli 1971 | 4,87 | 1,55
Diiriist olmayan — Diiriist 1971 | 4,82 | 1,54
Giivenilmez — Giivenilir 1972 | 4,78 | 1,45
Cahil — Egitimli 1964 | 4,68 | 1,44

Bir iilke imajmi degistiren en onemli etkenlerden biri de kuskusuz medyanin etkisidir. Medya, bir {ilke hakkinda
yayinladigt olumlu veya olumsuz haberler ve bu haberlerin siklik dereceleri ile izleyicilerde o iilke hakkinda belirli bir
imajin gelismesinde biiyiik etkiye sahiptir. Katilimeilarda Tiirkiye imajimnin olusumunda medyanin etki diizeyinin ne
derecede ve ne yonde oldugunu 6l¢gmek amaciyla katilimcilara Tirkiye ile ilgili belirli konu bagliklari altinda haberleri ne
siklikla duyduklari ve bu haberlerin ne derece olumlu, ne derece olumsuz oldugu 7°li likert Glgegi ile sorulmustur.
Katilimcilardan alinan cevaplarin ortalamalarini Tablo 4’de gozlemlemek miimkiindiir. Tabloda da goriildigi gibi,
katilimcilarin genel olarak Tiirkiye ile ilgili haberlerle pek sik karsilagsmadiklarini sdylemek dogru olacaktir. Zira en sik
3,46’1ik ortalamayla politik haberlerin alindig1 gdzlemlenmistir. Politik haberleri 3,26’1ik ortalamayla iklimle ilgili haberler
izlemistir. En az ise 2,77 ortalama ile ¢evresel problemler ile ilgili haberlerin alindig1 gézlemlenmistir. Haberlerin siklik
derecelerinin ortalamalar1 genel olarak incelendiginde ise hi¢ birinin 4’lin iizerinde olmamasi diinya medyasinda
Tiirkiye nin énemli bir yere sahip olmadigini diisiindiirmektedir.

Tablo 4. Tiirkiye ile ilgili Alman Haberler Ve Bu Haberlerin Olumluluk Diizeyleri

Haberin Sikhik Derecesi Haberin Olumluluk Derecesi
Tiirk insani hakkinda duyulan haberler X | std. < Std.

n o n o

Sapma Sapma
Spor haberleri 1967 | 2,95 | 1,83 1975 | 4,18 | 1,60
iklimle ilgili haberler 1965 | 3,26 | 1,83 1967 | 4,50 | 1,59
Ekonomi haberleri 1962 | 3,16 | 1,68 1971 | 4,10 | 1,43
Dogal afetlerle ilgili haberler 1971 | 2,95 | 1,67 1952 | 3,67 | 1,59
Finansal haberler 1968 | 2,89 | 1,65 1968 | 3,96 | 1,41
,910 914

Sosyal olaylarla ilgili haberler 1962 | 3,01 | 1,66 1960 | 3,91 | 1,42
Kiiltiirel olaylarla ilgili haberler 1960 | 3,13 | 1,74 1960 | 4,23 | 1,52
Politik haberler 1970 | 3,46 | 1,80 1974 | 3,92 | 1,50
Cevresel problemlerle ilgili haberler 1965 | 2,77 | 1,64 1965 | 3,83 | 1,45
Sanat ile ilgili haberler 1975 | 2,86 | 1,81 1969 | 4,20 | 1,58

Haberin siklik derecesi igin; (1) olduk¢a nadir, (7) oldukga sik / Haberin olumluluk derecesi igin; (1) olduk¢a olumsuz, (7) olduk¢a
olumlu anlamlarin ifade etmektedir.
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Tablo 4 haberlerin olumluluk derecesi agisindan incelendiginde ise katilimcilarin Tirkiye ile ilgili aldiklari en olumlu
haberlerin 4,50’lik ortalama ile iklimle ilgili haberler oldugu gézlemlenmektedir. Kiiltiirel olaylarla ilgili haberler de 4,23
ortalama ile ikinci siray1 almis, bunlari 4,20 ortalama ile sanatla ilgili haberler takip etmistir. iklim, kiiltiir ve sanatla ilgili
diinya medyasinda Tiirkiye hakkinda olumlu haberlerin yer aliyor olmas: iilke imaji agisindan olduk¢a onemlidir. Diger
taraftan alinan en olumsuz haberlerin ise dogal afetler (3,67), ¢evresel problemler (3,83) ve sosyal olaylar (3,91) oldugu
gozlemlenmistir. Genel olarak tiim ortalamalar degerlendirildiginde ise ortalamalarin 3,50’den yiiksek olmasi, diinya
medyasinda Tiirkiye hakkinda az da olsa yaymnlanan haberlerin nispeten olumlu yonde oldugunun bir gdstergesi olarak
degerlendirilmistir.

Tablo 5°de de gozlemlendigi gibi analiz sonucunda Tiirkiye imajini olusturan {i¢ faktore ulagilmigtir. Bunlardan birincisi,
varyansin %24,’iinii agiklayan “Algilanan Tiirkiye imaj1”; ikincisi, varyansin %18,7sini agiklayan “Algilanan Tiirk imaj1”
ve {igiinciisii, toplam varyansin %7,5’ini agiklayan “Algilanan Genel Tiirkiye Imaji” faktérleridir. Bu ii¢ faktor toplam
varyansin % 50,2’sini agiklamaktadir. Giivenilirlik analizi sonucunda ilk iki faktdriin Alpha degerlerinin uygun olarak
gbzlemlendigi ancak iigiincii faktore ait Alpha degerinin ise diisiik ciktig1 gdzlemlenmistir (,480). Uciincii faktore ait ifade
sayisinin sadece 2 adet olmasi nedeniyle Alpha degerinin diisiik ¢ikmustir.

Tablo 5. Tiirkiye imajim Olusturan Faktérlerin Analizi

Faktorler Oz Deger | Aciklanan Varyans (%) | a

Faktor 1: Algilanan Tiirkiye Imaji 34,388 24,011 ,889
Faktor 2: Algilanan Tiirk Imaj1 10,903 18,724 ,854
Faktor 3: Algilanan Genel Tiirkiye 1maj1 4,998 7,555 ,480

KMO ,939; Sig. ,000; Kiimiilatif A¢iklanan Varyans % 50,29

Imajin olusumunda ¢ok etkili olan faktérlerden birinin de medyanin etkisi oldugu diisiiniilmektedir. Medyada iilke ile ilgili
yer alan haberlerin olumluluk ve siklik dereceleri s6z konusu iilkenin imajini 6nemli derecede etkilemektedir. Bu
baglamda, aragtirmada imaji olusturan faktorler ek olarak haberlerin olumluluk ve siklik derecelerine iligskin de bir faktor
analizi gergeklestirilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Tiirkiye ile ilgili Duyulan Haberlerin Olumluluk ve Sikhk Derecelerine iliskin Faktor Analizi Sonuclar:

Faktorler Oz Deger | Aciklanan Varyans (%) | a
Faktor 1: Haberlerin Olumluluk Derecesi | 38,742 29,093 ,910
Faktor 2: Haberlerin Duyulma Sikligi 18,151 27,801 ,912

KMO ,919; Sig. ,000; Kiimiilatif A¢iklanan Varyans % 56,894

Algilanan risk boyutlariin 6l¢iilebilmesi i¢in de ayrica iiglincii bir faktor analizi gergeklestirilmistir. Analizin uygulanmasi
asamasinda, ayrisamayan ve faktor yiikleri 0,40’ 1n altinda kalan ifadeler degerlendirme diginda tutulmustur. Anlaml bir
faktor yapisina ulagincaya kadar analiz tekrarlanmistir. Bu tekrarlar siirecinde 6 ifade analiz disinda birakilmistir. Geriye
kalan 28 ifadenin 6 faktor altinda toplandigi gézlemlenmistir. Faktor analizi sonuglarina gore alt1 faktor ortaya ¢ikarilmistir.
Bunlar sirastyla; “Performans Riski Algis1” (% 16), “Genel Risk Algis1” (%12,9), “Finansal Risk Algis1” (% 12,1), “Sosyo-
Psikolojik Risk Algis1” (% 11,3), “Fiziksel Risk Algis1” (%11,3) ve “Zaman Riski Algis1” (%8,5) dir. Bu alt1 faktoriin
toplam varyansi agiklama oranm % 72, 4 olarak gerceklesmistir.

Tablo 7. Algilanan Risk Olgegi Faktor Analizi Sonuglar:

Faktorler Oz Deger | Aciklanan Varyans (%) | a
Faktor 1: Performans Riski Algist 46,833 16,093 ,912
Faktor 2: Genel Risk Algisi 6,507 12,903 ,889
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Faktor 3: Finansal Risk Algist 6,129 12,139 ,892
Faktor 4: Sosyo-Psikolojik Risk Algist | 5,192 11,384 ,895
Faktor 5: Fiziksel Risk Algist 4,007 11,354 ,896
Faktor 6: Zaman Riski Algisi 3,789 8,583 ,875

KMO ,958; Sig. ,000; Kiimiilatif A¢iklanan Varyans % 72,456

Verilerin diizenlenmesi asamasinda verilerin parametrik testlere uygunlugunun dl¢iilebilmesi amaciyla normal dagilim ve
homojenlik testi yapilmistir. Homojenlik testleri sonucu analizlerde kullanilacak dokuz faktoriin altisinda p degerinin
0,05°den diistik oldugu gozlemlenmistir. Bu nedenle verilerin parametrik testlerin 6n kosulu olan homojenligin
saglanamadig1 anlagilmistir. Bu sonucun nedeninin verilerin ¢ok farkli bolgelerden, ¢ok farkli milliyetlerden gelmesi
oldugu diistiniilmektedir. Bu sonuglar nedeniyle verilerin analizinde parametrik testler yerine bu testlerin alternatifi olan
non-parametrik testlerin uygulanmasi yoluna gidilmistir. Verilerin analizinde Mann-Whitney U Testi ve Kruskal-Wallis
Testlerinden faydalanilmustir.

Tablo 8. Gelir Durumu-imaj Faktorleri liskisi

N Mean Rank. p (2-tailed)

1000 € ve alt1 324 | 890,58

1001 — 2000 € aras1 | 590 | 934,31

Tiirk Tmaji 2001 — 3000 € aras1 | 471 | 994,64 ,000

3001 — 4000 € aras1 | 273 | 1028,46

4001 € ve iizeri 307 | 1115,84

1000 € ve alt1 325 | 1025,65

1001 - 2000 € aras1 | 590 | 973,32

Tiirkiye Imaj1 2001 —3000 € aras1 | 471 | 979,11 511

3001 — 4000 € aras1 | 273 | 947,54

4001 € ve iizeri 307 [ 997,16

1000 € ve alt1 325 | 929,31

1001 — 2000 € aras1 | 590 | 955,44

Genel Tiirkiye Imaji | 2001 — 3000 € aras1 | 471 | 1011,11 ,040

3001 — 4000 € aras1 | 273 | 1054,50

4001 € ve tizeri 307 | 989,31

Analizlerde ilk olarak gelir durumu agisindan faktérler arsinda anlamli farklilik bulunup bulunmadigi Kruskal-Wallis testi
ile analiz edilmistir. Ulke imajim olusturan faktorler agisindan analiz sonuglar1 degerlendirildiginde Tiirk imaj1 ve genel
Tiirkiye imaj1 faktorlerinde anlamli farkliliklar gdzlemlenmistir. Sira ortalamalar1 degerlendirildiginde ise Tiirk imaj1 algis1
ile gelir durumu arasinda pozitif yonlii dogrusal bir iliski oldugu gézlemlenmektedir. Katilimcilarin gelir durumu arttikga
algiladiklar1 Tiirk imajinda da olumluya dogru bir yonelme gozlemlenmektedir. Benze durum Genel Tiirkiye imaji
faktoriinde de bulunmakla beraber bu faktérde gelir durumu 4001€ iizerinde olanlarin dogrusalligi bozdugu
gozlemlenmektedir.
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Imaj faktérlerinden sonra algilanan risk faktorlerinin de gelir durumu agsindan bir farklilik gosterip gdstermedigi Kruskal-
Wallis testi ile analiz edilmistir. Analiz sonuglarin1 Tablo 10’da gérmek miimkiiniidiir. Analiz sonucunda “Finansal”,
“Sosyo-Psikolojik”, ve “Genel” risk algis1 faktorlerinde anlamli farkliliklar oldugu gozlemlenmistir. Sira ortalamalari
incelendiginde ise finansal risk algis1 ve sosyo-psikolojik risk algisi faktorleri igin gelir durumu ile algilanan risk seviyesi
arasinda negatif yonlii dogrusal bir iliski oldugu gozlemlenmektedir. Her iki risk algist da gelir durumu diistiikge artmakta,
yiikseldikge azalmaktadir.

Katilimeilarin iilkemizde daha 6nce bulunma durumlarima gore algiladiklar1 imaj ve risk faktorleri agisindan anlamli bir
farklilik oldugu var sayilmistir. Bu varsayimi test edebilmek i¢in Mann Whitney U Testi yapilmistir. Analiz sonuglar
Tablo 10 ve Tablo 11 de verilmistir. Katilimeilarin Tiirkiye’yi daha once ziyaret etme durumlari ile algiladiklar iilke imaji
acisindan Tiirk Imaj1 ve Tiirkiye imaj1 faktorlerinde anlamli bir farklilik olmadig gézlemlenmistir (p>0,05). Ancak Genel
Tiirkiye Imaji faktériinde anlamli bir farklilk oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Sira ortalamalari incelendiginde ise
Tiirkiye’de daha 6nce bulunmamis olan katilimcilarin daha olumsuz bir Genel Tiirkiye Imajma sahip olduklari
gozlemlenmektedir. Ulkemizi daha énce ziyaret eden katilimcilar ise daha olumlu bir imaja sahip olduklarmi ifade
etmislerdir.

Tablo 9. Gelir Durumu-Algilanan Risk Faktorleri iliskisi

N Mean Rank. p (2-tailed)

1000 € ve alt1 325 | 1027,31

1001 — 2000 € aras1 | 590 | 966,47

Fiziksel Risk Algist 2001 — 3000 € aras1 | 469 | 964,90 514

3001 - 4000 € aras1 | 273 | 1000,17

4001 € ve tizeri 307 | 977,04

1000 € ve alt1 325 | 1040,04

1001 — 2000 € aras1 | 590 | 1005,02

Finansal Risk Algisi 2001 — 3000 € aras1 | 471 | 986,79 ,029

3001 — 4000 € aras1 | 273 | 951,98

4001 € ve tizeri 307 | 905,26

1000 € ve alt1 325 | 1049,01

1001 — 2000 € aras1 | 589 | 997,89

Performans Riski Algisi 2001 — 3000 € aras1 | 471 | 946,86 ,104

3001 — 4000 € aras1 | 273 | 959,42

4001 € ve tizeri 307 | 960,97

1000 € ve alt1 325 | 1098,29

1001 — 2000 € aras1 | 590 | 1003,82

Sosyo-Psikolojik Risk Algis1 | 2001 — 3000 € arast | 471 | 950,20 ,000

3001 — 4000 € aras1 | 273 | 949,83

4001 € ve tizeri 307 | 903,97

Zaman Riski Algisi 1000 € ve alt1 325 [ 1053,90 ,094
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1001 —2000 € aras1 | 590 | 991,37

2001 - 3000 € aras1 | 471 | 961,12

3001 — 4000 € aras1 | 272 | 942,81

4001 € ve tizeri 307 [ 961,05

1000 € ve alt1 325 | 1077,95

1001 — 2000 € aras1 | 590 | 954,09

Genel Risk Algist 2001 — 3000 € aras1 | 471 | 927,92 ,002

3001 — 4000 € aras1 | 273 | 1029,17

4001 € ve tizeri 306 | 981,49

Katilimeilarin ziyaret durumlarina gore algiladiklart risk faktdrleri agisindan anlamli bir farklilik bulunup bulunmadigi
incelendiginde; Sosyo-Psikolojik Risk Algisi, Zaman Riski Algist ve Genel Risk Algisi faktorleri i¢in p degerinin 0,05’den
yiiksek gergeklestigi gozlemlenmistir. Bu ii¢ faktor agisindan anlaml bir farkliliktan s6z etmek miimkiin degildir. Fiziksel
Risk Algisi, Finansal Risk Algisi ve Performans Riski Algisi faktorleri incelendiginde ise bu ii¢ faktor agisindan anlamli bir
farklilik oldugu gozlemlenmektedir (p<0,05). Bu ii¢ faktdriin sira ortalamalar1 degerlendirildiginde, Tiirkiye’yi daha once
ziyaret etmemis olan katilimcilarin daha yiiksek risk algisina sahip olduklari, ziyaret edenlerin risk algisinin ise nispeten
daha diisiik oldugu gozlemlenmektedir. Sira ortalamalar1 acisindan en ciddi farklilik ise Fiziksel Risk Algisi faktoriinde
gerceklesmistir.

Tablo 10. Ziyaret Durumu-imaj Faktorleri iliskisi

N Mean Rank. | Sum of Ranks | Z p (2-tailed)
Hayir | 1015 | 988,20 1003018,50
Tiirk Imaji -,024 | 981
Evet | 961 | 988,82 950257,50
Hayir | 1015 | 973,14 987738,50
Tiirkiye imajl -1,269 | ,204
Evet | 962 | 1005,73 967514,50
Hayir | 1015 | 950,01 964261,00
Genel Tiirkiye Imaji -3,149 | ,002
Evet | 962 | 1030,14 990992,00

Analizler sonucu elde edilen Tiirkiye imaj1, risk algis1 ve Tiirkiye ile ilgili edinilen haberlerin olumluluk derecesi ve siklik
derecesini gosteren faktorler korelasyon analizine tabii tutulmustur. Korelasyon analizi sayesinde bu faktdrlerin birbirleri
ile hangi diizeyde iliskisinin oldugu agiklanilmaya calisilmstir. Ozellikle “Genel Risk Algis1” ve “Genel Tiirkiye imaj1”
faktorlerinin iligkili oldugu faktorlerin belirlenmesi bu analizin temel nedenini olusturmaktadir. Analiz sonucunda; Genel
Risk Algist ile en yiiksek korelasyona sahip olan faktor olarak Fiziksel Risk Algis1 faktorii gozlemlenmistir. Tki faktor
arasinda gergeklesen korelasyon katsayisinin 0,64 olmasi, bu iki faktor arasinda pozitif yonli orta dereceli bir iliskinin
oldugunu ifade etmektedir. Diger bir ifadeyle; fiziksel risk algis1 arttikca genel risk algist da artmakta, fiziksel risk algisi
azaldik¢a genel risk algisinda da azalma gerceklesmektedir. Genel Risk Algisi faktoriiniin iligkili oldugu diger risk algisi
faktorleri sirastyla; Performans Riski Algist (0,57), Sosyo-Psikolojik Risk Algist (0,55), Finansal Risk Algist (0,53),
Zaman Riski Algisi (0,43) olarak gergeklesmistir.
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Tablo 11. Ziyaret Durumu-Algilanan Risk Faktérleri iliskisi

N Mean Rank. | Sum of Ranks | Z p (2-tailed)

Hayir | 1015 | 1025,09 1040467,50

Fiziksel Risk Algist -2,983 | ,003
Evet | 960 | 948,78 910832,50
Hayir | 1015 | 1023,36 1038713,00

Finansal Risk Algis1 -2,755 | ,006
Evet | 962 | 952,74 916540,00
Hayir | 1014 | 1018,02 1032268,50

Performans Riski Algisi -2,365 | ,018
Evet | 962 | 957,39 921007,50
Hayir | 1015 | 994,94 1009868,50

Sosyo-Psikolojik Risk Algist -,480 | ,631
Evet | 962 | 982,73 945384,50
Hayir | 1015 | 996,85 1011798,50

Zaman Riski Algist -677 ,498
Evet | 961 | 979,69 941477,50
Hayir | 1014 | 1011,90 1026064,00

Genel Risk Algist -1,876 | ,061
Evet | 962 | 963,84 927212,00

Genel Risk Algisi ile Tiirkiye Imaji arasindaki iliski incelendiginde ise, imaja iliskin faktdrlerin siralamasinin; Genel
Tiirkiye Imaj1 (-0,27), Tiirk Imaj1 (-0,20), Tiirkiye Imaj1 (-0,16), Haberin Olumluluk Derecesi (-0,09) olarak gerceklestigi
gozlemlenmistir. Haberin Siklik Derecesinin ise Genel Risk Algist ile anlamli bir iliski igerisinde olmadigt
gozlemlenmektedir (p>0,05). Bu degerlerden hareketle, Genel Risk Algisinin tilke imaj1 ile negatif yonlii zayif bir iliski
icerisinde oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Diger bir ifadeyle Genel Tiirkiye imaji olumsuza dogru yoneldikce Genel
Risk Algisi artmakta; Tiirkiye imaji olumluya dogru ilerledik¢e Genel Risk Algisinda da azalmalar gozlemlenmektedir.

Tablo 12. Faktorlerin Korelasyon Analizi

T X
B z z |$ g |2
@ g ) o | ~ 5 é
Z £ X X o
=P I3 — < < = < S
< 2 s a2 3 S <z |8
= i) 2 17:) ~ = 4
i~ ol = g ~ & X 7 Nz
2] . - . o = —
4 5 < — = I QL Bn| /& —
% = g o S s | € =2 2 | €8
—_— —_— — = 7] = S5 @ o < < = O
Sl 2l 2| E 2| 8|2 E |88
5} 5} 5 5 N = 5208 = = T D
) QO =~ =~ [ [ a<|n| N [0
P. Correlation|-,271 |-

Genel Tiirkiye imaji
Sig. (2-tailed)],000

*k

P.Correlation |-,201""(,387" |-

Tiirk Imaji
Sig. (2-tailed){,000 {,000

*k *k

P.Correlation |-,164""(,400™ [,493™ |-

Tiirkiye Imaji
Sig. (2-tailed)|,000 |[,000 |,000
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*k

P.Correlation |,645™ |-,225"|-,184™"|-,107""|-

Fiziksel Risk Algis1
Sig. (2-tailed)|,000 |(,000 |,000 {,000

*k *k

P.Correlation |,531™ |-,198"|-,169"(-,084™"( 648" |-

Finansal Risk Algis1
Sig. (2-tailed)|,000 |(,000 |,000 {,000 |,000

*k

P. Correlation|,574™ |-,247""|-,185"|-,129",655

*k *k

,615° |-

Performans Riski Algist
Sig. (2-tailed)],000 (,000 (,000 [,000 |,000 |,000

Sk *k ok *k

P.Correlation |,550" |-,247""|-,174™"|-,083"|,652™ |,597™ |,552"" |-

Sosyo-Psikolojik Risk Algist
Sig. (2-tailed)|,000 |,000 |,000 |,000 |,000 {000 [,000

*k *ke *k *k ke

P. Correlation|,434™ |-,156™|-,094|-,029 |,508™ |,437™" |,438™ |,548™ |-

Zaman Riski Algist
Sig. (2-tailed)|,000 |(,000 (,000 |,198 |,000 {000 |(,000 {,000

*k Kk *k

P.Correlation |-,090™(,206™ |,283™ [,424™ |-,064™"|-,063™|-,060""|,003 |,000 |-

Haberin Olumluluk Derecesi
Sig. (2-tailed)],000 |[,000 (,000 |,000 |,005 |,005 {007 (904 (986

ke *k *k *k Sk ke

P.Correlation |,002 [,117  |,075 |,280 |,084 |,040 |,001 |,090 |,038 |,358
Haberin Siklik Derecesi

Sig. (2-tailed)|,914 |(,000 (,001 |,000 |,000 {077 {971 (000 [,089 |,000

Tablo 12 Genel Tiirkiye imaji agisindan degerlendirildiginde ise faktoriin imaji olusturan faktorlerle iliskisi sirastyla;
Tiirkiye Iimaj1 (0,40), Tiirk Imaji (0,38), Haberin Olumluluk Derecesi (0,20) ve Haberin Siklik Derecesi (0,11) olarak
gerceklestigi gozlemlenmistir. Bu sonuglardan hareketle, Genel Tiirkiye imajmin Tiirkiye Imaji faktorii ile orta diizeyde
pozitif yonlii bir korelasyona sahip oldugunu ifade etmek dogru olacaktir. Diger taraftan Haberlerin Siklik Derecesi ile
Genel Tiirkiye imaj1 arasinda ¢ok zayif bir iliski oldugu gozlemlenmistir. Genel Tiirkiye Imaj1 faktoriiniin Algilanan Risk
faktorleri ile iliskisi incelendiginde ise siralamanin; Genel Risk Algist (-0,27), Sosyo-Psikolojik Risk Algisi (-0,24),
Performans Riski Algis1 (-0,24), Fiziksel Risk Algisi (-0,22), Finansal Risk Algist (-0,19) ve Zaman Riski Algis1 (-0,15)
olarak gerceklestigi gozlemlenmektedir. Bu sonuglardan hareketle Genel Risk Algisi faktoriinde oldugu gibi Genel Tiirkiye
imaj1 faktdriiniin risk algisini 6lgmeye yonelik tiim faktorlerle negatif yonlii bir iligki igerisinde oldugunu ifade etmek
miimkiindiir.

Tablodan ortaya ¢ikan bir diger enteresan iliski ise Fiziksel Risk Algis1 ve Sosyo-Psikolojik Risk Algis1 faktorleri arasinda
gergeklesmistir. Bu iki faktdr arasindaki korelasyon faktorler arasinda gerceklesen en yiiksek degere sahiptir (0,65). Bu
degerden hareketle, turistler i¢in Fiziksel Risk Algis1 ile Sosyo-Psikolojik Risk algisi arasinda pozitif yonlii yiiksek bir
iligkinin var oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Fiziksel Risk Algis1 arttikca Sosyo-Psikolojik Risk Algisinda da benzer
oranda bir artig gozlemlenmektedir. Sosyo-Psikolojik risk algisinin diger risk faktorleri ile aralarindaki korelasyonlar
incelendiginde, basta fiziksel ve finansal risk algilar1 olmak iizere, en yiiksek iligkilere bu risk faktoriiniin sahip oldugu
gozlemlenmektedir.

Aragtirmanin temel amaci tilke imajinin algilanan risk tizerindeki etkisini 6l¢gmektir. Bu amagla Genel risk algis1 faktorii ile
iilke imajimn1 olusturan faktorler ve imaja etkisi diisiiniilerek haberin olumluluk/siklik derecesi faktorleri ¢coklu dogrusal
regresyon analizine tabii tutulmugtur. Yontem olarak ise degisken eleme yontemi tercih edilmistir. Genel risk algisi ile tilke
imajin1 olusturan faktorler arasindaki iliski sonuglari da Tablo 13’de verilmektedir. Diizeltilmis R? degerlerine gore
bagimsiz degiskenler genel risk algis1 varyansinin % 8,5’ini agiklamaktadir. Bu deger istatisksel olarak diisiik bir degerdir.
Ancak p ve F degerleri incelendiginde modelin anlamli oldugu gézlemlenmektedir. Ug islem basamaginda sonuglandirilan
bagimsiz degiskenler ile genel risk algis1 arasindaki iligkide birinci basamakta haberin olumluluk derecesi degiskeni, ikinci
basamakta ise Tiirkiye imaj1 degiskeni analiz diginda birakilmistir. Son basamakta genel risk algisi ile Tiirk imaji, genel
Tirkiye imaj1 ve haberin siklik derecesi degiskenleri arasinda iliski oldugu gézlemlenmektedir.
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Ug islem basamaginin sonunda gerceklesen modelde elde edilen B degeri incelendiginde genel Tiirkiye imaj1 ve Tiirk imaj
faktorlerinin Genel Risk Algisi tizerinde negatif yonlii bir etkisi oldugu gozlemlenmektedir. Genel Tiirkiye imajinin etkisi
%28’lerde gerceklesirken Tiirk imajmin etkisi %14 olarak gergeklesmistir. Her ne kadar bu oranlar diisiik gibi goriinse de
risk algisimi etkileyen imaj faktorlerinden baska pek c¢ok faktér daha oldugu unutulmamalidir. S6z konusu faktorlerin
¢oklugunun etki diizeylerinin diisiik gériinmesine neden oldugu diisiiniilmektedir.

Tablo 13. Ulke imajim Olusturan Degiskenler ile Genel Risk Algisi iliskisinin Analiz Sonuglar

Model | R R? | Diizeltilmis R? | Standart Hata | F p

1 ,295 | ,087 [ ,085 1,30803 37,488 | ,000
2 ,294 | ,087 | ,085 1,30794 46,682 | ,000
3 ,293 | ,086 | ,084 1,30834 61,471 | ,000

Standartlasmamis Katsayilar | Standartlasnms Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t Sig.
Sabit 4,929 ,183 26,991 | ,000
Tiirk Imaji -,123 ,033 -,096 -3,741 | ,000
Tiirkiye imaji -,049 ,040 -,033 -1,210 | ,226
' Genel Tiirkiye imajl -,270 ,029 -,222 -9,166 | ,000
Haberin Olumluluk Derecesi | -,026 ,030 -,021 -,859 ,390
Haberin Siklik Derecesi ,055 ,024 ,053 2,247 ,025
Sabit 4,898 179 27,360 | ,000
Tiirk Tmaji -,126 ,033 -,099 -3,862 | ,000
2 Tiirkiye imajl -,058 ,039 -,040 -1,484 | ,138
Genel Tiirkiye imaji -,270 ,029 -,222 -9,180 | ,000
Haberin Siklik Derecesi ,049 ,023 ,047 2,089 | ,037
Sabit 4,830 ,173 27,912 | ,000
Tiirk Imaj -,146 ,030 -,114 -4,891 | ,000
’ Genel Tiirkiye imajl -,281 ,029 -,231 -9,843 | ,000
Haberin Siklik Derecesi ,040 ,022 ,038 1,758 ,079

Bagimh Degisken: Genel Risk Algisi

4. SONUC

Turistik {irlin satin alma karar siirecinin her asamasinda tiiketici bir takim i¢ ve dis faktorlerin etkisi altinda kalmaktadir. Bu
faktorler tiiketiciyi satin alma davranisina ydneltebildigi gibi satin alma davranisindan vazgecmelerine de neden
olabilmektedir. Deneyimler, kisilik, arkadas tavsiyeleri, yasam tarzi, seyahat acentelerinin tavsiyeleri, 6zel tanitim ve
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reklam faaliyetleri, bolge iklimi gibi faktorler tiiketicinin turistik iiriin satin alirken etkisi altinda kaldig1 i¢ ve dis faktorler
olarak siralanabilir. Tiiketicinin tatil yapmak istedigi iilkeye karar verme siireci olarak tanimlanabilecek tatil yeri tercihi
aslinda somut unsurlara dayanmadigi i¢in baska herhangi bir {iriin satin alma siirecinden ¢ok daha fazla dissal faktorlerin
etkisi altinda bulunmaktadir. Ozellikle, turist daha 6nce ziyaret etme firsat1 bulamadig1 bir iilkede tatil yapip yapmama
karar1 vermeye ¢alistyor ise s6z konusu iilkeye iligkin olumlu veya olumsuz referanslara ihtiya¢ duymaktadir. Bu ihtiyacin
temel nedeni ise turistin satin alma karar siirecinde algiladig: risklerdir. Her tiiketici, her aligverisinde bir takim riskler
algilamaktadir. Ancak s6z konusu aligveris hi¢ tanimadigi, deneyimleme firsati bulamadigi bir iilkeyi ziyaret oldugunda
algilanan riskin siddeti de yiiksek olmaktadir.

Algilanan risk; fiziksel, finansal, sosyo-psikolojik, zamana iligkin ya da performansa iligkin tiirde olabilmektedir. Bu
risklerin algilanma siddeti ise yine farkli faktorler altinda degisim gostermektedir. Turistin orijini, kiiltiirii, kisisel ya da
icinde yasadig1 topluma iliskin 6zellikleri algiladig riskin siddetini etkileyebilecegi gibi tercih edecegi iilkenin sosyo-
ekonomik yapisi, cografi konumu, iklimi, kiiltiirii gibi faktorler de algilanan riskin siddetini diisiiriicii veya yiikseltici etkiye
sahip olabilmektedir. Turistin algiladig1 riskin siddetini arttiran veya azaltan faktorlerin en 6nemlilerinden biri de iilke
imajidir. Bir iilkenin imaj1; o tilkenin insani, sahip oldugu inang tiirii, cografi konumu, ekonomik giicti, iklimi, politik yapisi
gibi faktdrlerin bir araya gelmesiyle olugmaktadir. Ancak siralanan bu i¢sel olarak siniflandirilabilecek faktorlerin yani sira,
glinlimiizde uluslararas1 medya da o iilke hakkinda yapilan haberlerin yansitilis sekli, olumluluk/olumsuzluk seviyesi ve
haberlerin ne siklikla yaymlandig: gibi faktorler de iilke imajimi etkileyen digsal faktorleri olugturmaktadir. Zira her iilke
kendi imajin1 en olumlulamaya g¢alisirken o iilkenin imajin1 olumsuz kilmak igin ¢aba sarf eden rakipleri de bulunmaktadir.

Analizlerin daha saglikli gerceklestirilebilmesi igin katilimcilara Tiirkiye’de daha once bulunup bulunmadiklari sorusu
yoneltilmistir. Bu soruya katilimcilarin %48’i evet cevabi vermistir. Bu sonug, Tiirkiye’de tekrar ziyaretlerin arttigi, diger
bir ifadeyle turizmde sadik miisteri oranimizin yiikseldiginin bir gostergesi olarak degerlendirilmektedir. Zira bu alanda
yapilmis daha onceki ¢aligmalar Tiirkiye’yi tekrar ziyaret oranlarinin %25-%35 araliginda gergeklestigini gostermektedir
(Segilmis ve Unliiénen, 2009:75; Harman, 2012:101). Tiirkiye’nin sadik turist oranlarinin yiikselmesi iilke turizmi igin
onemli bir veri olmakla birlikte tekrar gelenlerin oranlarindaki bu yiikselis hedef pazarlarda doygunluk seviyesine
yaklasildigimin bir gostergesi olarak da degerlendirilebilir. Bu nedenle iilke pazarlamasi siirecine alternatif pazarlarin
bulunmasi ve degerlendirilmesi uygun olacaktir.

Analizlerden ¢ikan bir diger 6nemli sonug ise katilimcilarin Tiirkiye imajin1 degerlendirmeleri olmustur. 7°1i likert dlgegi
ile (1 olduk¢a olumsuz-7 olduk¢a olumlu) katilimeilarin Tiirkiye imaji algilarini tilkemize gelmeden 6nceki haliyle ve
geldikten sonraki haliyle degerlendirmeleri istenmistir. Her iki durumda da katilimcilarin Tiirkiye Imaji algisi olumluya
yakin gergeklesmistir. Ancak tlilkemizi ziyaret etmeden 6nceki algiladiklar: imajin ziyaret ettikten sonrakine kiyasla daha
olumsuz oldugu gozlemlenmektedir. Bu durum her ne kadar yurt disinda iilkemizle ilgili yeterince olumlu bir imaja sahip
olmasak da iilkemizi ziyaret eden turistlerin zihnindeki Tiirkiye algisini gelistirme yolunda olumlu adimlar atildiginin bir
gostergesidir.

Katilimcilara anlamsal farkliliklar teknigi yardimi ile Tirkiye hakkinda bir takim zit sifatlar sunulmug ve 7°1i likert
6lgeginde (1 olumsuz sifat-7 olumlu karsiligi olmak iizere) bu sifatlardan hangisinin {ilkemizi tanimladigim belirtmeleri
istenmistir. Bu 6l¢ekte en olumsuz karsilagtirmay: fakir-zengin karsilastirmasinin aldigi gézlemlenmistir. Katilimeilarin
gozlinde zayif-giiclii karsilagtirmasinda nispeten daha olumlu bir imaj ¢izildigi gézlemlenirken Tiirkiye’ nin gii¢lii bir iilke
algisina ragmen fakir bir iilke algisina da sahip olunmasi iizerinde diisiiniilmesi gereken bir durumdur. S6z konusu olumsuz
imajim nedeninin gelir dagilimindaki dengesizlik sonucu iilkenin her bdlgesinin esit sekilde gelismislik gosterememesi
oldugu diisiiniilmektedir. En olumlu ima;j ise tehlikeli-giivenli karsilagtirilmasinda ortaya ¢ikmistir. Bu sonug ¢aligmanin
temel kavramlarindan biri olan turistlerin Tirkiye’yi segerken algiladiklari risk konusunda da ipuglart vermektedir. Sadece
bu sonugtan hareketle dahi Tiirkiye’nin turistlerin goziinde giivenli bir iilke imajina sahip oldugu ¢ikarimi yapilabilir.
Ancak tehlike-giivenlik gibi kavramlarin yasanan siire¢ ile yakindan iligski igerisinde oldugu unutulmamalidir. Zira,
¢alismanin uygulandig1 2011 yili igerisinde Tiirkiye sinirlari igerisinde ve yakin g¢evresinde herhangi bir giivenlik problemi
yaganmamuigstir. Arap bahari olarak adlandirilan Misir, Tunus, Libya gibi iilkelerde yasanan i¢ karigikliklar: ise katilimeilar
Tiirkiye’den uzak faaliyetler olarak algilamislardir. Ancak sonrasinda yasanan terdr olaylart ve Suriye ile yasanan
gelismeler turistlerin goziinde giivenli tilke algisini tehlikeye sokacak niteliktedir.

Katilimeilarin - Tirk insan1 hakkindaki goriislerini degerlendirmek igin de yine anlamsal farkliliklar teknigine
basvurulmustur. Analizler sonucu en yiiksek ortalamay1 soguk-samimi karsilastirmasinin aldig1 gézlemlenmistir. Bu sonug
Tirkiye tanitimlarinda hedef pazarlara verilmek istenen misafirperver iilke imajimmin katilimcilarda karsiligimi buldugu
seklinde yorumlanmigtir. Diger taraftan bu dlgekte cahil-egitimli karsilagtirmasinin en diisiik ortalamay1 almis olmasi da
lizerinde dusiiniilmesi gereken bir problemdir. Bu problemin temel nedeninin ise turistlerin ziyaret ettikleri
destinasyonlarda iletisim icerisinde bulunduklar1 yerel halkin cogunlukla egitim seviyelerinin orta ve ortanin altinda
bulunmasi oldugu diisiiniilmektedir. Ayrica turizm isletmelerinde ¢alisan personellerin de yabanci dil bilgisinin ve genel
kiiltiir seviyesinin yetersiz olmasinin bdyle bir imaj algisina neden oldugu diisiiniilmektedir. Giivenilmez-giivenilir
kargilagtirmasi ise diisiik ortalama almis bir diger karsilagtirmadir. Tiirkiye giivenilir bir iilke olarak tanimlanirken Tiirk
insaninin giivenilmez olarak tanimlanmasi da ciddi bir imaj probleminin gdstergesidir. Turistlerin aligveris yaptiklari
isletmelerde devamli olarak yiiksek fiyatlarla karsilagmalari, pazarliklar sonucu bu fiyatlarin yariya yakin indirilebilmesi;
satin aldiklar1 Giriinlerin kalitelerinin taahiit edilen kalitede olmamas; turlarda, transferlerde, toplantilarda s6z verilen saatte

24



ULUSLARARASI ALANYA ISLETME FAKULTESI DERGISI 6/2 (2014)

bulusmanin gergeklestirilememesi gibi durumlarin Tiirk insan1 hakkindaki bu olumsuz imaj algisina neden oldugu
distiniilmektedir.

Ulke imaji, iilkelerin bilingli cabalar1 veya kiiltiirii, cografi konumu, politik yapisi, insani gibi kendinden kaynaklanan
nedenlerle sekillenebildigi gibi iilkenin elinde olmayan bir takim faktorler de o iilkenin imaji konusunda belirleyici
olabilmektedir. Bu faktorlerden en 6nemlisi de o iilke hakkinda uluslar arasi medyada verilen haberlerin olumluluk ve
siklik derecesidir. Bir iilke hakkinda bazen nadir de olsa olumlu haberler duymak olumlu imaj yaratabildigi gibi cok olumlu
olmasa da bir tilkenin medyada sik yer almas1 akilda kalicilig1 artiracagindan olumlu imaj yaratmaya yardimci olabilecektir.
Aragtirmada katilimcilara kendi iilkelerinin medyasinda Tiirkiye ile ilgili duyduklar1 haberlerin olumluluk ve siklik
dereceleri konu bagliklarina gore sorulmustur. Katilimcilar Tirkiye ile ilgili en ¢ok politik haberler duyduklarini ifade
etmislerdir. Bunu, kiiltiirel olaylarla ilgili ve iklimle ilgili haberler takip etmistir. Bu sonug¢larin nedenini; Tiirkiye’nin son
yillarda komsulari, Avrupa ve ABD ile olan iligkilerinde daha aktif rol oynamasi ve sosyal-kiiltiirel faaliyetlere daha ¢ok ev
sahipligi yapiyor olmasi olarak diisiinmek miimkiindiir. Katilimcilarin Tiirkiye ile ilgili duyduklari en olumlu haberler ise
iklim ve kiilttirle ilgili haberler olmustur. Katilimcilar en az c¢evresel problemlerle ve sanatla ilgili haberler duyduklarini
ifade ederlerken en olumsuz haberleri dogal afetler, ¢cevresel problemler ve sosyal olaylarla ilgili olarak duyduklarini ifade
etmiglerdir.

Gelir durumuna gore imaj faktorleri incelendiginde Tiirkiye Imaji agsindan anlaml bir farklilik olmadig1 gézlemlenirken
Tiirk imaj ve Genel Tiirkiye Imaj1 faktdrleri agisindan anlamli farkliklar bulunmustur. Her iki faktér icin de gelir durumu
daha diigiik olanlarin daha olumsuz bir imaj algisina sahip olduklarini ifade etmek miimkiindiir. Bu sonucu, gelir durumu
diisiik olan turistlerin ¢esitli enformasyon kaynaklarina ulagsmaktaki sikintilarina baglamak miimkiindiir. Bununla birlikte,
gelir durumu diisiik olan kesimin Tiirkiye’de oldugu gibi diger iilkelerde de daha ¢ok medyanin etkisi altinda oldugu
diistintilmektedir. Gelir durumu yiiksek olanlarin ise genellikle egitim durumlari da daha iyi oldugu i¢in daha ¢ok
enformasyon kaynagina ulagmalar1 ve bu sayede daha dogru bilgiler edinmeleri miimkiin olmaktadir. Risk faktorleri gelir
durumu agisindan incelendiginde ise; finansal risk algisi, sosyo-psikolojik risk algisi ve genel risk algisi faktorlerinde
anlamli farkliklar oldugu gozlemlenmistir. Analiz sonuglari incelendiginde gelir durumu daha diigiik olanlarin bu
faktorlerle ilgili daha yiiksek risk algilarina sahip olduklarini ifade etmek miimkiindiir. Finansal risk algisinin gelir
durumuna gore farklik gostermesini normal karsilamak gerekmektedir. Ancak sosyo-psikolojik risk algist ve genel risk
algis1 faktorlerinde de gelir durumu diisiik olanlarin daha yiiksek risk algisina sahip olmalarinin bu turist guruplarinin daha
az enformasyona sahip olmalari nedenine baglh oldugu diisiiniilmektedir.

Katilimeilarin Tiirkiye’de daha d6nce bulunup bulunmamalarina gore algiladiklart imaj faktorlerinin farklilik gdsterip
gostermedigi incelenmis, analiz sonuglarinda Genel Tiirkiye imaj1 faktoriinde anlamli bir faklik oldugu gézlemlenmistir.
Analiz sonuglarindan hareketle ililkemizi daha once ziyaret etmemis turistlerin daha olumsuz bir imaj algisina sahip
olduklarini ifade etmek mimkiindiir. Bu sonug, iilkemizi ziyaret edenlerin algiladiklart imaji daha olumluya yoneltme
konusunda basarili olundugu seklinde yorumlanabilecegi gibi tersten bir bakis acgisiyla tanmitim ve pazarlama
faaliyetlerimizin yeterli olmadigy, iilkemizi kendi gozleri ile gormeyen insanlarin zihninde yeterinde olumlu bir imaja sahip
olmadigimiz seklinde de yorumlanabilmektedir. Ziyaret durumu algilanan risk faktorleri agisindan degerlendirildiginde ise
fiziksel, finansal ve performans riski algilarinda anlaml farkliliklar bulundugu, bu ii¢ faktérde de tlilkemizi daha once
ziyaret etmemis olanlarin daha yiiksek bir risk algisina sahip olduklari gozlemlenmistir. Katilimcilarin heniiz tecriibe
etmedikleri bir deneyim i¢in 6dedikleri paranin karsiligint alma konusunda endise yasamalar1 normal karsilanabilir ancak
fiziksel risk algisinin yiiksek olmasi ¢oziilmesi gereken bir problemdir. Zira fiziksel risk algisi faktorii; teror, salgin
hastalik, hirsizlik gibi konularda katilimcilarin risk algilarinin yiiksek oldugunun bir gostergesidir.

Faktorler demografik veriler agisindan degerlendirildikten sonra faktorler arasindaki iligkinin gézlemlenebilmesi agisindan
tiim faktorler korelasyon analizine tabii tutulmustur. Korelasyon analizi sonucu en yiiksek korelasyon fiziksel risk algisi ile
genel risk algis1 faktorleri arasinda bulunmustur. Can giivenligi, dolandirilma, zehirlenme gibi dogrundan turistin hayatini
tehlikeye sokabilecek riskleri igeren fiziksel risk algist faktoriiniin tam da bu nedenle genel risk algisini en ¢ok etkileyen
faktor oldugu diistiniilmektedir. Sosyo-Psikolojik risk algis1 ile genel risk algis1 arasindaki iligki ise pozitif yonlii ikinci
biiyliik korelasyon olarak arsimiza ¢ikmistir. Bu sonu¢ katilimcilarin gevreleri tarafindan onaylanma, takdir edilme
ihtiyaglarinin finansal ya da performans riskinden daha énemli oldugunun bir gostergesidir. Sosyo-Psikolojik risk algisi ile
genel Tirkiye imaj1 arasinda da negatif yonlii en yiiksek korelasyon sonucu elde edilmistir. Bu durum begenilme, kabul
edilme ihtiyacinin algilanan imaj1 da 6nemli derecede etkilediginin bir gostergesidir.

Korelasyon analizlerinin ardindan iilke imaj1 ve algilanan risk iizerindeki iliskinin degerlendirilebilmesi amacrtyla ¢oklu
dogrusal regresyon analizi uygulanmistir. Bagimli degisken olarak genel risk algis1 faktorleriiniin kullanildigi regresyon
analizinde, imaj faktorleri, haberin olumluluk derecesi ve haberin siklik derecesi faktorleri bagimsiz degiskenleri
olusturmustur. Regresyon analizi sonucunda bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken tizerindeki etki diizeylerinin diisiik
gergeklestigi gozlemlenmistir. Bu sonucun temel nedeninin faktor sayisinin yiiksek olmasi oldugu diisiiniilmektedir.
Regresyon analizleri sonucu ortaya ¢ikan bir diger sonug; genel risk algisi iizerinde Tiirk imaji, Genel Tiirkiye Imaji ve
Haberin Siklik Derecesi faktorlerinin etkisinin bulunmasidir. Bu sonug Tiirk Insan1 imajinin risk algist seviyesinin diisiik ya
da yiiksek algilanmasinda ne derece dnemli oldugunun bir gostergesidir. Arastirma bulgularindan hareketle, {ilke imaj
algisimin algilanan risk iizerinde etkili oldugundan bahsetmek miimkiindiir. Ulke imaji algis1 olumlu ve giiglii olan
turistlerin tatil yeri tercihlerinde algiladiklar risk diizeyi daha diisiik gerceklesmektedir. Analiz sonuglarindan hareketle
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Tirkiye imaj1 ve Tirkiye hakkinda turistlerin algiladiklar1 risk diizeyleri ile ilgili bir takim problemler oldugu saptanmistir.
Bu problemlerin ¢6ziim Onerileri ise asagida verilmistir:
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Katilimeilarin imaj algilarinda Tiirkiye’yi fakir bir {ilke olarak tanimlama egiliminde olduklar1 gézlemlenmistir.
Bu sonug iilkemizi ziyaret eden turistlerin bakis acilarinda tilkemizin ekonomik olarak yeterince giiglii bir iilke
olmadiginin gostergesidir. Fakir bir {ilke algisi, turistlerin risk algilarini yiikseltebilecek bir faktordiir. Turistler
ekonomik giicii yiiksek olan bes risk algis1 faktorii agisindan da kendilerini daha az giivende hissedeceklerdir. Bu
nedenle, gerek uluslar arasi platformlarda gerekse yapilan iilke pazarlamasi faaliyetlerinde Tiirkiye nin imajindaki
bu zayiflig1 giderecek adimlarin atilmasi gerekmektedir.

Imaj konusunda karsilagilan bir diger problem ise katilimcilarin Tiirk insani imaji1 algilarinda Tiirk insanim cahil
olarak tanimlama egiliminde olmalaridir. Bu problemin temel nedenlerinden biri tabii ki iilkemizdeki egitim
yetersizligi olabilir. Dolayistyla atilmasi gereken ilk adim iilkemizin egitim kalitesinin daha iyilestirilmesi
calismalaridir. Ancak unutulmamalidir ki turistlerin {ilke insanina yonelik imaj algilar1 6zellikle turizm personeli
ile iletisimleri sayesinde geligmektedir. Her ne kadar tilkemizde turizm egitimi artik fakiilte diizeyinde veriliyor
olsa da sektorde daha diisiik licretlere galismaya razi, egitimsiz personel daha c¢ok is bulma imkanina sahiptir.
Dolayistyla turistlerin karsilastig: personel de ¢ogunlukla bu tip personel olmaktadir. Ulkemizde yeterli sayida
turizm egitimi veren meslek lisesi, 6n lisans programi ve lisans programlari bulunmaktadir. Bu egitim
kurumlarinda egitim alan 6grencilerin gideremedikleri en temel problem yabanci dil egitimidir. Bunun diginda asil
problem egitimli personele is bulma imkanidir. Bu problem de ancak turizm meslek yasasi ile ¢oziimlenebilir.
Turizm isletmelerinin egitimli personel galistirma zorunlulugu genisletilir turizm galisma kosullart iyilestirilir ise
egitimli personelin is bulmak imkani artacak, sektor egitimli elemanlar tarafindan tercih edilir konuma gelebilecek
ve boylelikle algilanan egitimsiz Tiirk imaj1 olumluya doéniistiiriilebilecektir. Boylelikle algilanan risklerin siddeti
ve sayisinin da azaltilacagi diistiniilmektedir.

Turistlerin Tiirk insanini giivenilmez bulmalar1 bir diger problemdir. Verilen sozlerin yerine getirilmemesi,
turistlerin  dolandirilmalar1 gibi olaylar giivenilmez Tiirk imajin1 pekistirmektedir. Turistlerin insanina
giivenmedikleri bir iilkede risk algilarinin yiiksek olmasi da kacinilmazdir. S6z konusu problemi ¢dzmenin temel
yolunun turizm faaliyetinde bulunan isletmelerin kurumsallasmasini ve bu faaliyetlerin profesyonellerce
yapilmasint saglamak oldugu disiiniilmektedir. Kurumsal isletmelerin sayisi arttikga verilen sozlerin yerine
getirilmesi oraninin da artacag diigiiniilmektedir. Ayrica turistlerin dolandiricilikla karsi karsiya kalmamalari igin
gerekli yasal diizenlemelerin de yapilmasi gerekmektedir.

Katilimeilar Tirkiye ile ilgili duyduklart haberlerin siklik derecesinde en az sanatla ilgili haberler duyduklarini
belirtmiglerdir. Bu sonug, son yillarda uluslararasi alanda basarili sportif organizasyonlara ve toplanti
organizasyonlarina ev sahipligi yapan Tiirkiye’nin sanatla ilgili faaliyetlerde yeterince basarili olamadiginin bir
gostergesidir. Bu sonucu olumluya doniistiirmenin yolunun uluslararasi sanat etkinliklerine ev sahipligi yapmak,
sanatcilarin Ozellikle uluslar arasi faaliyetlerinin desteklenmesini saglamak, yurt disindan sanatgilarin iilkemize
davet edilerek iilkenin sanat alanindaki tanitim faaliyetlerine katkida bulunmak olabilecegi diisiiniilmektedir.

Tiirkiye’yi daha dnceden ziyaret etmemis turistlerin algiladiklar1 Tiirkiye imaji ile ziyaret etmis olan turistlerin
algiladiklar Tiirkiye imaj1 arasinda anlamli farklilik bulunmustur. Bu sonug iilkemizi ziyaret eden turistlere karsi
olumlu bir imaj ¢izdigimizin gostergesi olsa da {ilkemizin yurt disindan goriintiisiiniin ¢gok da olumlu olmadiginin
bir itirafidir. Ulke imajmin neden yurt disindan yeterince olumlu goriilmediginin arastirmasi yapilmali ve imaj
gelistirme faaliyetlerindeki eksiklikler giderilmelidir.

Ulkemizi daha 6nce ziyaret etmemis olan katilimcilarin ziyaret edenlere gore daha ¢ok algiladiklart risk faktorii
fiziksel risk algis1 olarak gergeklesmistir. Bu sonug, iilkemize gelmeyi diislinen turistlerin terdr, hizsizlik, hastalik
gibi can giivenligi risklerinden 6nemli derecede kaygi duydugunun bir gdstergesidir. Katilimeilarin can giivenligi
kaygist duymalarinin temel nedeninin iilkemizi fakir, yar1 Asyali ve az gelismis olarak algilamalar1 oldugu
distiniilmektedir. Tirkiye; gelismis, ekonomik agidan giiclii, modern bir iilke imaji olusturamadigi siirece s6z
konusu risk algist ile siirekli olarak kars1 karsiya kalacaktir.

Analizlerde ortaya ¢ikan bir diger ilging sonug ise genel risk algisi ile sosyo-psikolojik risk algisi arasindaki
yiiksek korelasyondur. Bu sonug katilimcilarin toplumsal onay gérme ihtiyaglarinin ne kadar siddetli oldugunun da
bir gostergesidir. Tatil yeri tercihinde bulunan turist, cevresindeki insanlarin onu bu tercihi nedeniyle
onaylamasini, takdir etmesini istemektedir. Dolayisiyla imaj ¢aligmalart gelistirilirken Tirkiye’nin bir prestij
iilkesi oldugu, Tiirkiye’de tatil yapmanin turistlerin sosyal kabul goriislerini arttiracaginin vurgusu yapilmalidir.

Regresyon analizinde imaj ve risk algisi1 faktorleri arasindaki iligki incelenirken imaj1 olusturan digsal faktorler
olarak haberin olumluluk derecesi ve haberin siklik derecesi faktorlerinin de algilanan risk tizerindeki etkisi
incelenmistir. Analiz sonuglarina gore haberin olumluluk derecesinden ziyade haberin siklik derecesinin algilana
riski azaltan bir faktor oldugu gézlemlenmistir. Bu sonug, Tiirkiye’nin imaj ¢aligmalarinda uluslararast medyada
slirekli olarak yer almasinin 6nemini ortaya koymaktadir. Kiiltiirel, sanatsal, ekonomik, politik veya herhangi bir
nedenle Tiirkiye’nin adinin haber kaynaklarinda yer almas: turistlerin zihnindeki risk algisini zayiflatici bir etkiye
sahiptir.
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e Sonug olarak, Tiirkiye’nin risk algisinin zayiflatilmasinin aslinda bir iilke imaj1 olusturma faaliyetinden gegtigi,
boylesi bir faaliyetin ise herhangi bir kurumun gorevi olmaktan ¢ok ulusal bir gorev oldugu unutulmamalidir.
Kiltiir ve Turizm Bakanligi, Tanitma Genel Midiirligii iilke imaji olusturma calismalarinin plan, proje ve
koordinasyon sorumlulugunu yiiklenebilecek potansiyelde bir kurumdur. Ancak kamu ve 6zel kuruluslarin da
katildig1 genis bir imaj olusturma projesi basarili olabilir ve olusturulan olumlu, gii¢lii Tiirkiye imaj1 sayesinde risk
faktorlerinin algilanig siddeti ve sayis1 azaltilabilir.

o Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin STK’lar ve 6zel sektor yatirimcilarinin da dahil oldugu bir platformda liderligi
iistlendigi bir ¢alisma ile {ilke imaj1 yaratma stratejilerinin belirlenmesi gerekmektedir. Bu stratejiler belirlenirken
ozellikle turistlerin algiladiklar1 risk boyutlar1 hedef pazarlar 6zelinde teker teker incelenmeli ve yaratilacak imajin
hissedilen risk tiirlerini azaltic1 bir misyon iistlenmesi de saglanmalidir.

e Basta Antalya, istanbul, Kapadokya ve Mugla bolgeleri olmak iizere turizm destinasyonlar1 yonetim bolgelerine
ayrilmali ve bu bolgelerde gerceklestirilecek tanitim, pazarlama, satis faaliyetlerinin; yatirimlarin, yatirimeilarin ve
STK’larin da s6z sahibi oldugu tek bir kurum iizerinden gerceklestirilmesi saglanmalidir. Bu yontemle, belirlenen
bolgeler icin harcanan pazarlama ve yatirim giderlerinin daha etkin kullanimimin saglanabilecegi diistiniilmektedir.
Bu Oneriye benzer basarili bir ¢alisma Antalya destinasyon i¢in halithazirda gerceklestirilmekte olup orgiit
“Antalya Tanmitim A.S$.” adimi tasimaktadir. Benzer ¢alismalarin diger destinasyonlar i¢in de faydali olacagi
diisiiniilmektedir.

Akademik anlamda bu ¢alismanin bir takim sinirliliklart vardir. Bu siirliliklarin basinda ¢alismanin zaten Tiirkiye’ye
gelmis turistler lizerinde yapilmis olmasi gelmektedir. Bu alanda bundan sonra yapilacak benzer ¢aligmalar iilkemize heniiz
tatile gelmemis, miimkiinse iilkemizi daha 6nce hi¢ gérmemis turistler {izerinde gergeklestirilebilir. Boylelikle turistlerin
algiladiklar riskler ve imaj agisindan daha objektif sonuglar elde edilebilecegi diisiiniilmektedir.
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