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Bu ¢alismanin amaci, Tiirkiye’yi ziyaret eden Uzak Dogulu turistlerin destinasyon imajini
belirlemek, bu imajin tekrar ziyaret ile tavsiye etme davramissal niyetleri ve destinasyon
taninirhign lizerine etkisini ortaya ¢ikarmaktir. Bu arastirma, Tirkiye’yi Uzak Dogu’dan
ziyaret eden ve Ayvalik’a tur operatorleriyle gelen Cinli, Gliney Koreli, Malezyali ve
Taylandli turistlerin katilimi ile gergeklestirilmistir. Caligmada 233 turistten anket yoluyla
bilgi alinmistir. Tesadiifi olmayan drnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi
kullanmilmistir. Caligmada, veri analizinde ilk olarak Uzak Dogulu turistlerin demografik
bilgileri incelenmistir. Daha sonra verilere agiklayici faktdr analizi ve regresyon analizi
uygulanmistir. Uzak Dogulu turistlerin iilkemizde gecirdikleri tatil sonrasinda destinasyon
imajinin olumlu sekilde etkilenmesi ve bunun davranigsal niyetleri ile destinasyon
taninirhigina olumlu yansimasi verilerin analiziyle ortaya ¢ikarilmigtir. Turistlere Tiirkiye
ile ilgili iilkeyi ziyaret dncesi ve sonrasindaki zihinlerindeki iilke imaji soruldugunda,
ziyaret Oncesi lilke hakkindaki olumsuz fikirlerin veya kararsizliklarin, ziyaret sonrasinda

olumlu yonde degistigi goriilmektedir.
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* Sorumlu Yazar

The aim of this study is to determine the destination image of Far Eastern tourists visiting
Turkey and reveal the effect of this image on behavioural intentions consisting of revisit,
recommendation and destination familiarity. This research has been carried out with the
participation of the tourists of Chinese, South Korean, Malaysian and Thai visiting Turkey
from Far Eastern and coming to Ayvalik via tour operators. Data has been obtained from
233 tourists via questionnaire by using the convenience sampling method. First
demographic data of Far Eastern tourists have been examined. After that the data has been
performed exploratory factor analysis and regression analysis. It has been concluded that
after staying in our country, destination image of Far Eastern tourists has been influenced
positively and this influence has reflected on their behavioural intentions and destination
familiarity. It has been found that negative ideas or indecisions which tourists have before
their visit have changed positively after their visit.
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GIRIS
Turizm giiniimiizde tiim diinyada tilkesel ve bolgesel kalkinma i¢in 6nemli bir gii¢ olarak goriilmektedir. Turizmin

bu giicliniin farkina varan destinasyonlar, mevcut potansiyellerini artirmak ve sahip olduklari rekabetgilik seviyesini

giiclendirmek i¢in basar1 getirecek yeni yollar aramaktadirlar.

Her iilkenin destinasyonlariin dogal ve kiiltiirel 6zellikleri farklilik gostermektedir. Bazi destinasyonlar, dogal
kaynak zenginligi veya tarihi ile farklilasabilmektedir (Ozdemir, 2014, s. 34). Ornegin, Florida’da Orlando kentinin
yapay ¢ekiciliklerinden tema parklari (Sea World, Universal Studios, Walt Disney World) ile 6ne ¢ikarken Dubai ise
liiks ve ihtisaml1 binalari ile farklilik gdstermektedir. Bunun yani sira, benzer iiriinleri olan destinasyonlar da vardir
(Karasakal, 2019, s. 226). Bir destinasyonu One ¢ikaran kaynaklar; turistik ¢ekim alanlari, etkinlikler, turistik
isletmeler ve altyapidir. Destinasyon i¢in 6nemli olan bu kaynaklarini nasil degerlendirdigi ve turistlerin
destinasyondan ne dl¢iide memnun ayrildigidir. Birbirinden farkli hizmetler sunan destinasyonlar arasinda tercih

yapmak turistler i¢in her gegen giin daha zor hale gelmistir.

Destinasyon imaji, turistlerin belirli destinasyon ile ilgili inan¢ ve diislincelerinin tiimiidiir (Crompton, 1979, s.
18). Bu konuda yapilan arastirmalar (Baloglu ve McCleary, 1999; Echtner ve Ritchie, 1991; Gallarza, Saura ve
Garcia, 2002; Tardivo, Scilla ve Viassone, 2014) destinasyon imajinin turistler tarafindan destinasyon segiminde
etkisi oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Bu nedenle, olumlu bir destinasyon imaj1 destinasyona iliskin memnuniyetin iyi
yonde gelistiginin gostergesidir. Bu olumlu imaja sahip olabilmek i¢in yasanan tatil deneyiminin olumlu algilanmasi

gerekmektedir (Chi & Qu, 2008, s. 625).

Arastirmada Uzak Dogulu turistlerin Tiirkiye destinasyon imaji belirlenmis ve bu imajin tekrar ziyaret ve tavsiye
etme davranigsal niyetlerine etkisi ortaya konulmustur. Arastirmanin evrenini, seyahat ederken tur operatdrlerini
kullanan ve gelecegin pazari olarak goriilen Uzak Dogu pazar1 (Akdeniz Turistik Otelciler ve Isletmeciler Birligi
[AKTOB], 2012) olusturmaktadir. Ayvalik’1 tur operatdrii vasitasiyla ziyaret eden Uzak Dogulu turistlerden olusan

233 kisilik 6rneklem grubundan saglanan verilere agiklayici faktor analizi ve regresyon analizi uygulanmustir.
Literatiir
Turizm Destinasyonu Olarak Tiirkiye

Genel anlamda turistik destinasyon; dogal, tarihi ile kiiltiirel ¢ekiciliklere sahip turistik tirtinleri barindiran ve bu
sebeple turistlerin gelir saglama veya oturma amaci disinda ziyaret gerceklestirdikleri cografi yerlerdir (ilban, 2007,
s. 5). Destinasyonlar, ¢cok yonliidiir ve dogal kaynaklar, ¢esitli hizmetler, mimari ¢ekicilikler, kiiltiir, aktivitelerin
cesitli karisimini igerirler. Siyasi sinirlarin belirledigi bir alan yerine turizm kaynaklarimin bir araya toplandig: cografi
bir alandir (Pike, 2005, s. 258). Kozak (2006, s. 139), destinasyonun turistlere cazip gelen ¢esitli dogal ¢ekicilik ve
ozellikleri kapsadigin ifade etmistir. Destinasyon algilamasi, turistlerin deneyim, seyahat aligkanliklari, kiiltiirel alt

yapilar1 ve egitim seviyesine gore degiskenlik gosterir (Buhalis, 2000, s. 97).

Tiirkiye’nin 1980’lerde politik ile ekonomik liberallesmesi ve tam iiyelik i¢in Avrupa Birligine girme talebi onu
Avrupali turistler i¢in ¢ekici bir destinasyon yapmuistir. Tlirkiye; giines, sagliga yararl bir iklim, huzurlu yasam tarzi,
konut almanin veya kiralamanin kolaylikla miimkiin olmasi gibi 6zellikleriyle turistlerin aradigi bir¢cok seye sahiptir.
Tiim bu 6zellikleri sayesinde Tiirkiye, 2011 yilinda (26 milyon turistle) ingiltere’yi gecerek Diinya’nin en iyi altinc
destinasyonu olmustur (Ayyildiz & Turna, 2012, s. 2). Tiirkiye; cografyasi ve tarihi kaynaklarinin zenginligi
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sebebiyle, kiy1 turizmine ek olarak kiiltiir, yayla, spor, saglik, inan¢, magara, avcilik ve kongre turizmi alanlarinda
giiclii altyapiya sahiptir. Bu dzellikleriyle Tiirkiye, hala diinyanin ilk 6 turizm destinasyonu arasinda yer almaktadir
(Akin, 2017, s. 147). 10 y1l 6nce oldugu gibi bugiin de Tiirkiye, cazibesini korumakta ve yabanci turistler tarafindan
tercih edilen bir destinasyon olmaya devam etmektedir.

Tablo 1. Tiirkiye nin Yillara Gére Konaklama Istatistikleri (2010 - 2019)

YILLAR YABANCI TURIST GECELEME ORTALAMA KALIS
SAYISI SURESI
2010 25 246 314 100 133 520 3,97
2011 26 109 264 101 549 258 3,89
2012 26 869 835 113 330 240 4,22
2013 26 810 805 109 945 539 4,10
2014 30 345 177 118 938 892 3,92
2015 27 614 421 109 255 699 3,96
2016 18 047 869 77 460 364 4,29
2017 22 927 768 80 062 668 3,49
2018 31135 545 112 245 139 3,61
2019 38 853 764 132 808 208 3,42

Kaynak: Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, Genel Turizm Istatistikleri, s. 23 derlenmistir.

Tablo 1’e baktigimizda 2014 yilinda turist sayisinda 6nemli bir artis olmus, ziyaret eden turist sayisi 30 milyonu
asmugtir. Tirkiye’de 2016 yilinda ekonominin zorluklarla karsilagsmasina sebep olan olaylar sonucunda ziyaret eden
turist sayisi azalmig, 2017 yilinda ise turist sayisi bir 6nceki yila gore artmis ve 22 milyona erigmistir. (Yilmaz &
Atay, 2018, s. 248). Turist sayisinda 2019 yilinda bir 6nceki yila gore 6nemli bir artis meydana gelmis ve toplam
ziyaret eden turist 38 milyonu asmistir. Basta Uzak Dogulu turistler olmak {izere tur operatorlerinin hazirladig: kiiltiir

igerikli paket turlar ile farkli iilkelerden iilkemize turlar gergeklestirilmektedir.

Tablo 2. Uzak Dogu Ziyaretgi Sayilari (2015 - 2019)

NO ULKE 2015 2016 2017 2018 2019
1 Banglades 12.212 8.951 11.346 17.932 20.605
2 Cin 313.704 167.570 247.277 394.109 426.344
3 Endonezya 56.867 47.232 85.031 119.337 127.149
4 Filipinler 83.515 59.015 63.244 95.068 139.126
5 Giiney Kore 228.694 106.904 120.622 159.354 212.970
6 Japonya 104.847 44.695 49.323 81.931 103.320
7 Malezya 69.616 49.255 61.166 95.501 114.214
8 Pakistan 59.700 52.023 77.464 113.579 130.736
9 Singapur 26.892 15.962 17.561 28.382 34.930
10 Tayland 22.125 12.483 30.721 54.098 62.192

TOPLAM 978.172 564.090 763.755 1.159.381 1.371.586

Kaynak: Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, Yabanci Turistlerin Milliyet Istatistiklerinden derlenmistir
Tablo 2’de Uzak Dogu pazarmi olusturan iilkelerden son 5 yilda iilkemizi ziyaret etmis turistlerin sayilar
goriilmektedir. Uzak Dogu tilkelerinden ziyaret eden turistlerin sayisinda 2019 yilinda bir 6nceki yila gore yaklagik

% 20’1ik artis yasanmustir.
Destinasyon imaji ve Ulke imaji

Turizm sektoriinde her gegen giin rekabetin artmasi, destinasyonu yonetenlerin destinasyonu markalamasini ve

sunulan hizmetlerin essiz bir kimlige sahip olmasini saglayarak diger destinasyonlarla rekabet etmelerine sebep
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olmaktadir (Chen & Pou, 2013, s. 269). Destinasyonlarin rekabette avantaj elde etmeleri i¢in sahip olduklar1 imaj da
onem kazanmistir. Cilinkii turist davraniglari, turistlerin destinasyondan algiladiklar imaja bagl olarak degisiklik

gosterebilir (Beerli & Martin, 2004, s. 677).

Destinasyonun pazarlanmasinda 6neme sahip olan destinasyon imaji, turistlerin zihinlerinde pozitif etki
biraktiginda o bolgenin rekabette avantaj saglamasina katki saglamaktadir. Destinasyona iliskin olusan bu olumlu
imaj, turistlerin tekrar o bolgeyi ziyaret ederek talebin artmasini ve ekonomik kalkinmayr miimkiin kilacak
etkenlerden biri olmustur (Cokal, 2019, s. 21; Umur, 2015, s. 216). Turistlerin destinasyon se¢imini olumlu olarak
etkileyecek bir destinasyon imajinin olusturulmasi, destinasyon markalagsmasinin temelini olusturmaktadir (Blain,
Levy & Ritchie, 2005, s. 331).

Genellikle turistin algilari, onceki tecriibeleri, seyahat sebepleri ve davranig niyeti, destinasyon tercihini
etkilemektedir. Bunlarin yan sira; yas, egitim, iicret, mesafe, risk, kazan¢ durumu, cinsiyet, kisilik ve motivasyon
Ogeleri ziyaret edilecek destinasyonun se¢im karar1 verilmesinde rol oynamaktadir (Hsu, Tsai & Wu, 2009, s. 288).
Turist davranigt tizerindeki bu olasi etkileri sebebiyle, arastirmacilar destinasyon imajini agiklayan, degismesini
saglayan ve giiclendiren etkenleri ortaya ¢ikarmaya ¢alismaktadirlar (Tasci, 2007, s. 23). Tum bu sebeplerle
destinasyon imaj1, turistlerin destinasyon se¢im siirecinde dnemli faktorlerden birisi olarak goriilmektedir. Yapilan
arastirmalardan hareketle, destinasyon imajinin turistlerin destinasyonu seg¢im siirecini, destinasyondaki tatil
stireclerini ve tatilin bitisinden sonraki siiregleri de etkileyen bir unsur oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ayrica
destinasyon imajinin, turistlerin destinasyonda kaldig1 zaman iginde ortaya ¢ikan turist davraniglarini da etkiledigi
ileri stirilmektedir (Bezirgan, 2014; Boo, Busser & Baloglu, 2009; Chi & Qu, 2008; Dohee & Perdue, 2011; Horng,
Liu, Chou & Tsai, 2012; Mansfeld, 1992). Destinasyon imaj1 arastirmalarinda ana temalardan biri kiiltiirel farklilik,
aginalik ve uzakligin destinasyon algilamasina etkisidir. MacKay ve Fesenmaier’e (2000, s. 417) gore, insanlarin
destinasyon imajina bakis tarzi, kiiltiirel gecmislerine de baghdir. Bu yiizden ayni destinasyon, farkli milliyetler

tarafindan farkl sekilde algilanabilir (Huang, Chen & Lin, 2013, s. 177).

Turizm tilke imaj1 tarafindan etkilenen bir {irlin olarak diigiiniildiigiinde, iilke imaj1 ve destinasyon imaj1 birbiriyle
iliskilidir. Ulke ve destinasyon imaj1; karmasik, cok boyutluluk, baglilik ve dinamik yap:1 gibi benzer zelliklere
sahiptir ancak onlar iki farkli kavramdir. Turizm galismalarinda {ilke imaj1 ve destinasyon imaji arasindaki fark
belirsizdir (Campo & Alvarez, 2014; Martin & Eroglu, 1993; Martinez & Alvarez, 2010; Mossberg & Kleppe, 2005;
Nadeau, Heslop, O’Reilly & Luk, 2008). Bu iki kavram arasinda kolay bir ayrim yaparak destinasyon ile iilke imajini
aciklamak icin yer imaji kavrami kullanilmistir. Destinasyon imaj1 arastirmasinda yer imajinin tatil destinasyon
secimini etkiledigini, lilke imaj1 aragtirmasinda ise yer imajinin {irlin se¢imini etkiledigini ifade edilmistir (Hahm &
Tasci, 2019, s. 97). Daha 6nce yapilan ¢alismalarda belirtildigi gibi tilke imaji; sadece temsili iiriinlerden degil
ekonomik, politik olgunluk, tarihi olaylar ve iliskiler, kiiltiir ve gelenekler ve teknolojik gelismislik seviyesi gibi

genellestirilmis imajlardan meydana gelen daha karisik bir yapidir (Roth & Diamantopoulos, 2009, s. 727).

Destinasyon imaji1, cogunlukla islevsel (iklim), psikolojik (misafirperverlik) ve biitlinciil etki yaratacak birbiriyle
baglantili destinasyon Ozellikleri gibi nitelik temelli degerlendirme kriterlerine odaklanmistir (Chaulagain, Wiitala
& Fu, 2019; Martinez & Alvarez, 2010; Stepchenkova & Shichkova, 2017). Ziyaretgilerin destinasyonla olan
etkilesimi yani o destinasyonda yasadigi deneyimin destinasyon imaji tizerinde etkisi vardir. Farkli deneyimler

yasayarak destinasyonun farkli yonleriyle gorebilirler ve bu deneyime gore de kendi destinasyon imajini olustururlar.
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Ornegin bazilar1 farkli yerel gekiciliklere zaman ayirirken digerleri ise dinlenmeye ve eglence aktivitelerine daha az
zaman ayirmaya caligirlar. (Beerli & Martin, 2004, s. 663). Destinasyonda zamaninm gegirdikleri aktiviteler, temas
ettikleri yerel halkin misafirperverligi gibi konularda memnun kalma derecelerine goére ziyaretgilerin zihninde

algilanan deger ve algilanan giivenlik unsurlari olusur.
Davramssal Niyet

Aragtirmanin bagimli degiskeni olan gelecege yonelik ziyaret¢i davranisi, turistin ayn1 mal ya da hizmeti yine
satin almasi yani sadakat gostermesi ve ¢evresindekilere buna iliskin tavsiyede bulunmasidir. Miisteri memnuniyeti
ile uzun dénemdeki miisteriye ait davranislarin, hizmetlerin sunulmasindan 6ncesindeki beklenti ile sonrasinda
olusan duygusal olaylardan etkilendigi ifade edilmektedir (Martin, O'neill, Hubbard & Palmer, 2008, s. 224). Sadakat,
istenen bir {iriinii veya hizmeti tekrar satin alma bagimliligidir. Bir turistik destinasyon baglaminda ziyaretcilerin
tekrar gelmesi, tekrar donme niyeti ve bir yeri bagkalarina tavsiye etmesi, sadakati 6lgme kriterleridir (Kim, Choe &
Petrick, 2018, s. 321).

Davranissal niyet; kisinin ger¢ek davranigini, tekrar ziyaret etmeye olan yaklagimini ve o destinasyonu baskalarina
tavsiye etmesini kapsamaktadir. Destinasyon ile ilgili deneyimlerini ve bilgi kaynaklarin1 agizdan agiza yaymay1
icermektedir. Davranigsal niyetler, alicinin ayni iiriin veya hizmeti gelecekte tekrar isteyip istemeyecegini gosteren
davraniglardan olusmaktadir (Yang, Gu & Cen, 2011, s. 28). Smith, Bolton & Wagner (1999, s. 357) davranissal
niyetleri; sosyal ve ekonomik davranislar olmak {izere iki ayri grupta incelemistir. Ekonomik davranigsal niyetler;
tekrar satin alma, daha ¢ok {icret demeye istekli olma ve sirket bagimliligi gibi firmalar1 finansal olarak etkileyen
tiikketici davraniglarindan olugsmaktadir. Sikayet ve vgii ise sosyal davraniglara 6rnek verilebilir (Gartner, 1993; Pike
& Ryan, 2004; Varinli & Cakir, 2004). Davranigsal niyet, destinasyondan ayrildiktan sonra olusan tavsiye
etme/etmeme, tekrar ziyaret etme/etmeme davraniglarini igermektedir. Literatiirdeki en genel anlamiyla ise tatil
sonrasindaki davranislar seklinde agiklanabilir (Glglii, 2017, s. 32). Davranissal niyetler, dzellikle yeni miisteriye
ulasmanin zorlugu ve yiiksek maliyetli olmasi gibi sebeplerden dolayi uzun siireli rekabet giicii elde etmede

destinasyonlara yarar saglayacak bir etken olarak gorilmektedir.

Destinasyon imaji, turizm memnuniyeti ve tekrar ziyaret davraniginin 6nemli bir etkeni olarak goriilmektedir
(Nisco, Marino & Napolitano, 2015, s. 306). Turistlerin destinasyona sadakati kapsayan davranig amaglar1, genellikle
beklentilerin, hizmetlerin ve alginin birlesiminden meydana gelmektedir (Konecnik & Gartner, 2007, s. 406). Chen
ve Tsai (2007, s. 1115), turistlerin destinasyonla ilgili algiladiklar1 imaj1, seyahat oncesi beklentilerini sekillendirmek
icin bir parametre olarak kullandiklarmi ve onlar1 yasadiklari deneyim ile kiyasladiklarini belirtmektedir. Sonug
olarak pozitif bir destinasyon imaj1 seyahat i¢in olumlu bir degerlendirme yapmak istegini ¢ogaltmakta ve tekrar

ziyaret ile destinasyonu tavsiye etme niyetlerini artirmaktadir.
Destinasyon Bilinirligi

Isletmelerin varhgini siirdiirebilmesi igin tekrar ziyaret eden miisterilere ihtiyac duymasi sebebiyle hizmet
sektoriinde kalite ile miisteri memnuniyeti daha da dnem kazanmistir. Bir isletmede kaliteyi artirmak ve hizmetlerin
turistler tarafindan nasil degerlendirildigini bilmek cok bilyilk oneme sahip olmustur (Komiir, 2018, s. 2).
Destinasyonlarin da ¢esitli isletmelerin birlesiminden meydana gelen bir yapi olmasindan dolay1 isletmelerden

memnun kalan turistler, o destinasyona iligkin iyi bir imaja sahip olarak ayrilmakta ve tekrar ziyaret etmektedirler.
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Insanlarmn iiriinler ile ilgili sahip olduklar1 6znel bilgi olan bilinirlik, genellikle alic1 tarafindan iiriine iliskin
edinilen deneyimlerin sayisiyla iligkilidir (Alba & Hutchinson, 1987, s. 411). Bu kapsamda destinasyon bilinirligi ise
turistlerin destinasyona iliskin bilgi birikimlerinin daha &nceki ziyaretleriyle olusan deneyimlerinin bir karigimi
seklinde ifade edilebilir (Baloglu, 2001, s. 128). Destinasyonlar, ziyaret edilen turistler tarafindan ne kadar fazla
bilinir ise destinasyonu ziyaret etme karari siirecinde tercih edilmesine 6nemli katki saglar. Destinasyona iligkin
onceden edilmis bilgiler, destinasyona iliskin asinalik/bilinirlik olugmasinda etkili bir kism1 meydana getirmektedir

(Roberts, 2008, s. 43-46).

Bazi arastirmalar, bilinirligin destinasyon imaj1 iizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmaya calismistir (Baloglu &
McClearly, 1999; Fakeye & Crompton 1991; Fridgen 1987; Hu & Ritchie 1993; Milman & Pizam 1995; Prentice,
2004). Destinasyon bilinirligini incelemek i¢in birgok farkli yaklagim varken, bazi arasgtirmalar destinasyon bilinirligi
ve turizm destinasyon imajinin genel degerlendirmesi arasinda biiyiik 6l¢iide pozitif bir iliski oldugunu gdstermistir
(Chaulagain vd., 2019; Chen & Lin, 2012; Huang vd., 2013; Prentice, 2004). Ayrica destinasyon bilinirliginin iki
degisken arasindaki ilimlastirici etkisi incelenmistir (Chaulagain vd., 2019; Chen, Chung, Gao & Lin, 2017; Maestro,
Gallego & Requejo, 2007; Zhang, Wu & Buhalis, 2018).

Ziyaretciler deneyim ve bilgi akis1 disinda, yasadiklan iilke ile gittikleri destinasyon arasinda kiiltiirel iliski ve
benzerlikler nedeniyle destinasyona asina olabilir ve kendilerini yakin hissedebilirler. Uluslararas: olcekte
kiyaslandiginda, diinyanin diger bolgelerine gore komsu iilkeler veya ayni1 kitadaki iilkeler, kiiltiirleri ve gelenekleri
bakimindan nispeten daha benzer olabilirler. Ayn1 dili konusan iilkeler genellikle benzer kiiltiirel ve tarihi ge¢misi

paylasirlar (Huang vd., 2013, s.178).
Arastirma Modeli ve Hipotezler

Destinasyon imajina yonelik olarak yapilan arastirmalar; destinasyon imajinin, ziyaret¢i memnuniyeti ve
ziyaretgilerin gelecege yonelik davraniglart tizerinde oldukga etkili oldugunu ortaya koymaktadir (Chaulagain vd.,
2019; Chi & Qu, 2008; Huang vd., 2013; Ilban, Bezirgan & Colakoglu, 2018; Mahasuweerachai & Qu, 2011; Nisco
vd., 2015; Oztiirk & Sahbaz, 2017; Oztiirk & Sahbaz, 2019; Park & Njite, 2010; Simsek & Ozdamar, 2020). Bir
iilkenin destinasyon imaji, o iilkeyi turistik amagli ziyaret igin tercih etme kararini alirken etkili olmaktadir. Bu
ifadeyi destekleyen cesitli ¢alismalar yapilmistir (Baloglu & McCleary, 1999; Elliot, Papadopoulos & Kim, 2011;
Lin, Morais, Kerstetter & Hou, 2007; Nisco vd., 2015; Papadopoulos vd., 1988; Zhang, Xu, Leung & Cai, 2016;
Zhang, vd., 2018). Bu kapsamda, destinasyonun pazardaki imaji, turistler tarafindan segilmesinde énemli bir temel
faktordiir. Pozitif imaja sahip destinasyonlar, daha ¢ok diisiintilmekte ve talep gérmektedir (Chen & Tsai, 2007, s.
1121; Nisco vd., 2015, s. 306).

Onceki yapilan calismalar temel alindiginda destinasyon imajinin tatil sirasindaki ve tatil sonrasindaki siirecleri
iceren destinasyon segim siirecini etkiledigini belirtmek miimkiindiir (Ilban, Kash & Bezirgan, 2015, 5.501). Seyahat
Oncesi ve sonrast destinasyon imajinin karsilastirildigi arastirmalarda destinasyon imajmin degistigi sonucuna
ulasilmastir (Gliglii & Yilmaz, 2020; Hahm & Tasci, 2019; Lee, Lee & Lee, 2014; Lim, Chew, Lim & Liu, 2014;
Wang & Davidson, 2010; Y1lmaz, Yilmaz, igigen, Ekin & Utku, 2009). Bugiine kadar Tiirkiye’yi ve diger iilkeleri
turizm destinasyonu olarak ele alan, destinasyon imaji ile davramigsal niyetler arasindaki etkiyi ortaya koyan

destinasyon bazinda farkli ¢alismalar yapilmistir. Bu ¢alismalar asagida kronik sirayla verilmeye calisilmistir.
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Crompton (1979, s. 23), yaptig1 calismasinda Meksika imajin1 6lgmiis ve calismasinda mesafenin arttik¢a imajin
daha olumlu oldugu sonucuna bulmustur. Bununla birlikte destinasyon bilinirligi ile destinasyon imajinin ters yonli
etkilesime sahip oldugunu tespit etmistir. Destinasyon imajinin olusumunda en dnemli faktdriin hijyen ve giivenlik
oldugunu belirtirken bunu maliyet ve iklimin takip ettigini saptamistir. Baloglu ve McCleary (1999, s. 890), yaptiklar1
arastirmada, Amerikan vatandaslarinin Tiirkiye, Misir, Yunanistan ve Italya’ya yénelik bakis acilar1 6l¢iilmeye
calismus; her iilkenin ayr1 ayr1 Amerikalilar géziinden gii¢lii ve zay1f yanlari ortaya konmustur. Aragtirma sonuglarina
gore; Tiirkiye, Yunanistan ve Italya’ya gore giiglii yanlar1 “daha hesapli” ve “daha dogal” olmasi iken, Yunanistan
ve Italya’nin {istiin yanlar1 ise temiz olmasi, kaliteli altyapisi ve eglenceli gece hayati olmustur. Baloglu (2001, s.
132), Tirkiye’nin destinasyon imajini incelemek icin 448 Amerikali turist {izerinde bilinirlik (asinalik) indeksini
uygulamistir. Tiirkiye’nin bilinirliginin ortalamanin iistiinde oldugu tespit edilmistir. Calisma sonucunda bilinirlik
artikga pozitif imajin da aym sekilde arttig1 ortaya ¢ikarilmustir. Lee ve Lee (2009, s. 929), Japon ve Koreli turistlerin
Guam f{ilkesini bir turist destinasyonu olarak énem-performans analiziyle karsilagtirmis, iki farkli turist grubunun
sadece algilamalarinda degil ayrica destinasyonu degerlendirmelerinde farkli oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Yilmaz
vd. (2009, s. 473), destinasyona ziyaret i¢in yeni gelen ve destinasyondan ayrilan turistlerin destinasyon imajindaki
farkliliklart incelemeyi amaglamistir. Cevresel kosullar, ¢ekicilikler ve iklim faktorleri bakimindan iki grup arasinda
onemli farkliliklar oldugu tespit edilmis ve ayrilan turistlerin daha pozitif bir imaja sahip olduklari sonucuna
ulagilmistir. Bunun yani sira turistler, bir destinasyonu ne kadar sik ziyaret ederse gelecek tatil planlarimt ayni
destinasyonda yapmaya egilimli olduklar1 ortaya g¢ikarilmistir. Kim, Hallab ve Kim (2012, s. 501), Amerikali
tniversite 6grencilerinin bir turist destinasyonu olarak Gliney Kore algilarini belirlemeyi hedeflemistir. Arastirma,
destinasyon imaji olusumunun o&grencilerin destinasyondaki seyahat deneyiminden farkli sekilde etkilenip
etkilenmedigini ve bu etkinin gelecek seyahat kararlarina etkisini bulmaya c¢aligmistir. Arastirmanin sonucunda,
seyahat deneyiminin genel destinasyon imajini pekistirdigini ve tekrar ziyaret niyetini pozitif sekilde etkiledigini
ancak eger kiiltiirel faktdr ile iligkiliyse 6grencilerin destinasyondaki seyahat deneyiminin negatif sekilde etkilendigi
bulunmustur. Ayyildiz ve Bilgin Turna (2012, s. 432), Hollandalilarin bakis agisina gére Tiirkiye ve Ispanya’nin
destinasyon imajin1 kiyaslamuslardir. ispanya’nin bilissel ve duygusal imaj unsurlar1 bakimindan Tiirkiye’ye kiyasla
daha olumlu sonuglara sahip oldugu belirlenmistir. Tiirkiye’nin Avrupa tarafindan en fazla talep edilen Ispanya’ya
gore gliglii yanlarimin, iyi ekonomisinin bulunmasi, cana yakin ve giivenilir insanlarin varlig1 olarak saptanmaistir.
Huang vd., (2013, s. 182), arastirmasinda Cinli ziyaretgilerin Tayvan ile ilgili destinasyon imajini ve bu imajin onlarin
seyahat niyetini nasil etkiledigini ortaya ¢ikarmayi amaglamistir. Arastirma, ayrica destinasyon imaj1 faktoriiniin ve
Cinli turistlerin Tayvan’1 ziyaret niyetinin 6nemli bir sebebi olarak kiiltiirel yakinligin 6nemini géstermektedir. Lee
vd. (2014, s. 247), calismasinda destinasyon imajinin dinamik yapisini ve turistlerin genel memnuniyetinin imaj
degisimi tizerindeki etkisini incelemistir. Giiney Kore’de toplanan 520 anket, t-testi ve varyans analizine tabi
tutulmustur. Seyahat Oncesi ve seyahat sonrasi destinasyon imajinda anlamli farkliliklar oldugu ve turistlerin
memnuniyetine bagl olarak destinasyon imajinin degistigi sonuglari elde edilmistir. Nisco vd., (2015, s. 315),
incelemesinde turizm memnuniyeti, biligsel ve duygusal iilke imaji1, destinasyon imaj1 ve gelecek ziyaret niyetinin
arasindaki iligkiyi analiz etmistir. Sonuglar, genel iilke imaj1 ve destinasyon imajinin turizm memnuniyetinin gelecek
ziyaret davranissal niyetlerine olan etkisine aracilik edebilecegini ortaya ¢ikarmistir. Sahbaz ve Yuksel (2015, s.7),
Tiirkiye’den ayrilan turistlerden veriler toplamistir. Turistlerin destinasyona iliskin algilarinin tespit edilmesinde

demografik 6zelliklerinin {ilkede yasanan deneyimsel faktoérlerden daha 6nemli oldugu sonucu ortaya ¢ikarilmistir.
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Kock, Josiassen ve Assaf (2016, s. 38), Almanya ve Ispanya’nin algilanan destinasyon imaji ile ilgili galisma
yapmuglardir. Caligma sonucunda algilanan destinasyon imajimin, turistlerin tekrar ziyaret ve tavsiye etme davranig
niyetleri lizerinde pozitif etkilerinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Kani, Aziz, Sambasivan ve Bojei (2017, s. 96),
arastirmasinda destinasyon imajinin ge¢misi ile sonuglarini analiz etmeyi ve algilanan riskin destinasyon imaji ile
tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki 1limlagtiric roliinii analiz etmeyi amaglamistir. Destinasyon imaji, destinasyon
sadakati, destinasyon memnuniyetinin aracilik rolleri ve algilanan riskin ilimlastirici roliine iligkin sonuglar elde
edilmigtir. Yacob Johannes ve Qomariyah (2019, s. 132), incelemesinde destinasyon ¢ekiciligi ve destinasyon
imajinin Endonezya turizmindeki tekrar ziyaret niyeti {izerine etkisini arastirmayr amaglamistir. Destinasyon
cekiciliginin destinasyon imaji1 araciligiyla tekrar ziyaret niyetinin gelismesinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu
sonucu elde edilmistir. Bezirgan (2018, s. 590), arastirmasinda Japon turistlerin Tiirk mutfagina iliskin tutumlarinin
yiyecek neofobisi ve destinasyon bagliligi arasinda aracilik etkisine sahip oldugu ve Tirk mutfagina iligkin
tutumlarin destinasyon bagliligi tizerinde pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna ulagsmistir. Hahm ve Tasci (2019, s.
95), aragtirmasinda Brezilya’nin iilke ve destinasyon imajin1 6lgmeyi ve imaj1 olusturan etkenler olarak etkili bilgi
kaynaklar1 belirlemeyi amaglamistir. Brezilya’nin destinasyon imajinin iilke imajindan ¢ok daha giiclii oldugu ve

iilke imaji1 ile destinasyon imajinin farkli kavramlar oldugu sonucuna ulagmustir.

Tiirkiye’ye yonelik yapilmis calismalarin ¢ok fazla olmamasi, gergeklestirilen bu aragtirmaya 6zgiin deger
katmaktadir. Bu c¢alismanin amaci, Tiirkiye’de kiiltiir turu gergeklestiren Uzak Dogulu turistlerin demografik
ozelliklerini belirlemek ve turistler tarafindan algilanan destinasyon imajinin davranigsal niyetler tizerindeki etkisini
incelemektir. Bu aragtirmada, katilimcilarin davranigsal niyetleri ve destinasyon bilinirligi ile destinasyon imajt

arasindaki iligki incelenmistir. Aragtirma kapsaminda olusturulan hipotezler sunlardir:

H1: Yerel ¢ekiciliklerin davramigsal niyet iizerinde etkisi vardir.
H2: Algilanan degerin davramssal niyet iizerinde etkisi vardir.
H3: Giivenilirligin davramgsal niyet iizerinde etkisi vardir.

H4: Yerel gekiciliklerin agsinalik iizerinde etkisi vardir.

H5: Algilanan degerin asinalik iizerinde etkisi vardir.

H6: Giivenilirligin asinalik {izerinde etkisi vardir.

H7: Yerel ¢ekiciliklerin séhret {izerinde etkisi vardir.

H8: Algilanan degerin s6hret lizerinde etkisi vardir.

H9: Giivenilirligin séhret iizerinde etkisi vardir

Yontem
Cahsmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢aligmanin amaci, Tiirkiye’yi ziyarete gelen Uzak Dogulu turistlerin destinasyon imajini belirlemek ve bu
imajin davranigsal niyet ve destinasyon taninirligi {izerindeki etkisini ortaya ¢ikarmaktir. Arastirma, Uzak Dogulu
turistlerin destinasyon imaj1 algilama diizeyleri, bunlarin gelecege yonelik ziyaret¢i davranisi, davramssal niyet ve
destinasyon taninirligi tizerindeki etkisini ortaya koyarak; destinasyon imajini1 olumlu yonde gelistirmek isteyen yerel

yonetim temsilcilerine ve hedef pazara iligkin tutundurma yapmaya ¢alisan igletmelere yol gdsterici nitelige sahiptir.
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Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini; Tiirkiye seyahatlerinde tur operatorlerini kullanan ve yillar gegtikce ziyaret sayilarinda
artis olan Uzak Dogu iilkelerinden Cin, Giiney Kore, Malezya ve Tayland iilkelerinden gelerek Ayvalik’ta konaklama
yapan turistler olusturmaktadir. Uzak dogulu turistler, tur operatdrleri tarafindan sunulan paket tur kapsaminda gesitli
rotalar {izerinden Tiirkiye turunu gerceklestirmektedirler. Bu rotalar genellikle Istanbul ¢ikish olup, Ankara,
Nevsehir/ Kapadokya, Konya, Antalya, Pamukkale, Efes/Sirince, Ayvalik, Canakkale ve Istanbul da son bulacak
sekilde 7 giinde gerceklesmektedir. Turlara paket kapsaminda farkli il ve ilgeler ilave olabilmekte veya
degisebilmektedir. Bazi turlar ise bu giizergahin tersine seklinde gerceklesmektedir. Yapilan anket ¢aligmasinda daha
verimli sonuclar elde etmek adina anketler Tiirkiye turunu tamamlamak {izere olan minimum 3 gecesini Tiirkiye’de
geciren tur gruplarina uygulanmistir. Tura yeni baslayan ve heniiz Tiirkiye’yi gezmeyen gruplar ankete dahil
edilmemistir. Bu sebeple, arastirmanin 6rneklemi Uzak Dogu pazari kapsaminda Tiirkiye’ye paket tatili satin almas,
Ayvalik destinasyonunda konaklama yapan; grupla seyahat etme oOzelligine sahip ve seyahatleri sirasinda tur
operatorlerini kullanmis olan Tiirkiye’yi Giiney Kore, Cin, Malezya, Tayland iilkelerinden ziyaret eden ve minimum
3 gece Tiirkiye’de konaklama gerceklestirmis turist gruplari olusturmaktadir. Kolayda drnekleme teknigi ile 233
kisiden olusan 6rneklemden alinmis olan verilere ilk olarak frekans analizi uygulanmistir. Ardindan 6lgege yapilan
giivenilirlik analizi sonucunda 6lgekte bulunan ifadelerin Cronbach’s Alpha degerlerine bakilmis ve bu deger 0,70
den biiyiik bulunmustur. Elde edilen bu degerin 0.70 den biiyiik olmasiyla 6l¢egin giivenilirligi tespit edilmistir. Daha
sonra agiklayic1 faktor analizleri uygulanmis ve ortaya ¢ikan bulgular agiklanmistir. Orneklemin belirlenmesi igin
olasiliga dayali (tesadiifi) olmayan tekniklerden kolayda ornekleme yontemi segilmistir (Altunisik, Coskun,
Bayraktaroglu & Yildirim, 2007, s. 129). Arastirma evrenini olusturan bireylerin tamamina ulasmanin zor
olmasindan dolay1 bu yontem tercih edilmistir. Bu yontem arastirmaci ve katilimcilara zaman ve maliyet agisindan

kolaylik saglamasi, katilimcilara kolayca ulasabilme imkani saglamasi nedeni ile kullanilmistir.
Olcek

Arastirmanin temel amaci Tiirkiye’yi ziyaret eden Uzakdogulu turistlerin profilini, lilke hakkindaki imajlarim ve
yeniden ziyaret etme niyetlerini agiklamaktir. Uzak Dogulu turistlerin destinasyon imaji1 algisinin, davranigsal niyet
ve destinasyon bilinirligi iizerine etkisini ortaya koymaktir. Arastirmada veri toplamak i¢in nicel yontemlerden anket
tekniginden faydalanilmistir. Anket formu, Uzak Dogulu turistlerin destinasyon imaj1 algisinin davranigsal niyete
etkisini 6lgmek ana temasindan yola ¢ikilarak hazirlanmistir. Chaulagain vd. (2019, s. 7) ve Papadimitriou,
Kaplanidou ve Apostolopoulou (2018, s. 515) yaptig1 ¢alismada kullandigi sorulardan anket sorulari hazirlanmustir.
Anketin demografik bilgiler 6l¢egi ise Tiirker’in (2013, s. 206) ¢alismasindan faydalanilarak hazirlanmigtir. Anket

olcegi, ingilizce olarak hazirlanmus, geviri sirketine Korece ve Tiirkce cevirileri yaptirilmistir.
Veri Toplama ve Analizi

Veriler, 5°1i likert 6lgeginde hazirlanmis anket araciligr ile toplanmistir. Anket; ziyaretgilerin sosyo-demografik
ve turistik Ozellikleri, destinasyon imaji ve ziyaret¢ilerin gelecege yonelik davramgsal algilamalart ile ilgili
sorulardan olugmaktadir. Olusturulan bu dlgek araciligi ile Ayvalik’r ziyaret eden Uzakdogulu turistlerden veriler
toplanmistir. Ankette 8 adedi demografik, 36 adet imaj ve yeniden ziyarete etmeye iliskin sorular olmak {izere toplam

44 ifade yer almaktadir. Arastirma verileri anket teknigi ile 1 Nisan 2019 - 1 Haziran 2019 tarihleri arasinda
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Ayvalik’ta Uzak Dogulu turistlerin konaklama yaptig1 otellerde elde edilmistir. Aragtirmanin evrenini; Cin, Giiney

Kore, Malezya ve Tayland iilkelerinden Tiirkiye’ye gelen turistler olusturmaktadir.
Bulgular

Calismada ilk olarak katilimcilarin sosyo-demografik 6zellikleri ile bazi turistik 6zellikleri incelenmistir. Tablo

3’te katilimcilarin sosyo-demografik dagilimlari ile bazi turistik 6zellikleri yer almaktadir.

Tablo 3. Katilimcilarm Sosyo-Demografik ve Bazi Turistik Ozellikleri ile Zihninde Yer Alan Tiirkiye Imaj ile Tlgili
Ozellikler

Cinsiyet Frekans Yiizde Yas Frekans Yiizde
Erkek 85 36,5 18-24 12 5,2
Kadin 148 63,5 25-34 35 15,0
Milliyet Frekans Yiizde 35-44 15 6,4
Kore 140 60,1 45-54 47 20,2
Cin 35 15,0 55-64 102 43,8
Tayvan 7 3,0 65 veisti 22 9,4
Malezya 48 20,6 Egitim Durumu Frekans Yiizde
Diger 3 1,3 Lise ve alt1 45 19,3
Medeni Durum Frekans Yiizde On lisans 39 16,7
Evli 184 79,0 Lisans 10 451
Bekar 49 21,0 Yiiksek lisans 40 17,2
Aylik gelir Frekans Yiizde Doktora 4 1,7
12.000 $ ve altt 16 7,8 Tiirkiye ile ilgili bilgilere Frekans Yiizde

siklikla ulasilan kanallar.
12.001 -24.000 $ 23 113 TV 46 19,7
24.001 — 36.000 $ 52 25,5 Gazete 5 2,1
36.001 — 48.000 $ 41 20,1 Dergi reklanmi 7 3,0
48.001 — 60.000 $ 41 20,1 Internet 135 57,9
60.001 ve tizeri 31 15,2 Aile/arkadas 30 12,9
Yanitsiz/ bos cevap 29 12,4 Grup gezisi 4 1,7
Tiirkiye’ye tatil icin ilk gelisiniz Frekans Yiizde Kongre/fuar 3 1,3
mi?
Evet 217 93,1 Diger 3 1,3
Hayi1r 16 6,9
Tiirkiye’yi ziyaret etmeden Frekans Yiizde Tiirkiye’yi ziyaret ettikten Frekans Yiizde
once zihninizdeki imaj1 nasildi? sonra zihninizdeki imaj1 nasil

oldu?
Cok olumsuz 2 0,9 Cok olumsuz - -
Olumsuz 6 2,6  Olumsuz 4 1,7
Kismen olumsuz 22 9,4 Kismen olumsuz 8 3,4
Ne olumlu ne olumsuz 72 30,9 Ne olumlu ne olumsuz 9 3,9
Kismen olumlu 66 28,3 Kismen olumlu 33 14,2
Olumlu 38 16,3 Olumlu 90 38,6
Cok olumlu 27 11,6 Cok olumlu 89 38,2

Tablo 3’e gore katilimeilarin % 63,5 1 kadindir. Katilimeilari % 60,1 1 Korelilerden olusurken, % 20,6 Malezyal,
% 15 1 Cinlilerden, % 3 {i Tayvanlilardan olusmaktadir. Katilimcilarin % 79 u evlidir. Katilimcilarin yarisindan
fazlasini (% 53,2) 55 yas ve tizeri katilimcilar olustururken, % 63 i lisans ve iistii egitim almistir. Katilimcilarin aylik
gelir dagilimi incelendiginde, % 25,5 inin 24.001-36.000 $ arasinda, % 20,1 inin 36.001-48.000 $ arasinda, % 20,1
inin 48.001-60.000 $ arasinda, % 15,2 sinin 60.001 $ ve tizeri, % 11,3 intin 12.001- 24.000 $ arasinda, % 7,8 i 12.000

$ ve alt1 gelirinin oldugu goriilmektedir. % 12,4 i ise gelir durumu ile ilgili beyanda bulunmak istememistir.
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Tablo 3 incelendiginde ankete katilanlarin % 57,9 unun Tiirkiye’yi internet araciligi ile duyduklarini belirtirken,
% 19,7 si TV, % 12,9 u arkadag/aile tavsiyesi ile duyduklarini belirtmiglerdir. Katilimeilarin % 93,1inin Tiirkiye’ye

ilk defa geldigi goriiliirken, % 6,9 unun daha 6nce Tiirkiye’yi ziyaret ettigi goriilmektedir.

Tablo 3’te ayrica katilimcilarin Tiirkiye’yi ziyaret etmeden oOnce zihinlerindeki Tiirkiye imaj1 ile ziyaret
sonrasindaki imajina verilen cevaplarin analiz sonuglar1 goriilmektedir. Katilimcilari % 12,9 u Tiirkiye’yi ziyaret
etmeden Once iilke ile ilgili zihindeki imajinin olumsuz oldugunu belirtirken, % 30,9 u olumlu veya olumsuz imaja
sahip olmadigimi belirtmistir. Katilimcilarin % 56,2 si ise Tiirkiye hakkinda olumlu imaja sahip olduklarim
belirtmistir. Tiirkiye’yi ziyaret ettikten sonra zihinlerindeki imajin nasil oldugunun sorusuna ise katilimcilarin vermis
oldugu cevaplarin yiizdesi sirasi ile % 5,1 1 olumsuz, % 3,9 u ne olumlu ne olumsuz, % 91 i ise Tiirkiye imajinin

olumlu oldugunu belirtmistir.
Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA) Bulgular

Verilere agiklayici faktor analizi yapilmadan 6nce tiim verilerin Cronbach’s Alfa degerlerine bakilmis ve tim
verilerin Cronbach’s Alfa degerinin 0,70’in {izerinde bir deger aldig1 goriilmistiir. Bu sonug dogrultusunda verilere

faktor analizi yapilmasinin uygun oldugu karar1 verilmistir.

Aragtirmada destinasyon imajin1 6lgmek i¢in agiklayici faktdr analizi uygulanmistir. Verilerin faktor analizine
uygun olup olmadigini tespit etmek i¢in Bartlett Kiiresellik Testi ile analizlerde 6rneklem yeterlik testi olan Kaiser-
Mayer-Olkin (KMO) testi uygulanmistir. Calismanin KMO testi ,940 (% 94) tir. Bu deger 0,50 den biiyiik oldugu
icin arastirmada yer alan verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugu goriilmiistiir. Analiz sonucunda Bartlett Kiiresellik
Testi degerlerinin X?>=4634,581; anlamlilik diizeyi p=0,000 oldugu sonucuna ulagilmaktadir. Bu sonuglar érneklemin
ve verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermistir. Caligmanin agiklanan varyans orani1 % 70,15 olmasina
karsin bazi verilerin farkli faktor siitununda yakin degerler aldigi goriilmektedir. Bu asamada 6 adet soru ayni
faktordeki diger sorular ile anlam biitiinligii saglamadig ve farkli faktorlerde yakin degerlere sahip oldugu tespit
edilmis ve analizden g¢ikarilmistir. Ardindan tekrar faktor analizi yapilmistir. Yeniden yapilan test sonuglarina gore
ifadelerin 3 boyut altinda toplandig1 ve bu boyutlarin toplam varyansin % 72,242’sini agikladigi goriilmiistiir.
Boyutlar alan yazinla uyumlu olarak yerel g¢ekicilikler, algilanan deger ve giivenilirlik seklinde adlandirilmigtir.
Yeniden yapilan test sonuglarma gore x2= 3385,695; anlamlilik diizeyi p=0,000 seklinde olusmustur. Olgek
giivenirliliginin (Cronbach’s Alfa katsay1s1:0, 915) yiiksek oldugu tespit edilmistir. A¢iklayici faktor analizi sonuglar
tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4. Destinasyon imajina iliskin Agiklayic1 Faktdr Analizi Sonuglari

Faktor ifadeler Faktor Ortalama  Giivenilirlik
Yiikii Varyans
Tiirkiye kaliteli restoranlara sahip. .830
Tiirkiye 6zgiin kafe ve barlara sahip. ,812
Tiirkiye iyi eglence aktivitelerine sahip. ,810
Tiirkiye birgok yerel festivale sahip. ,796
Yerel Tiirkiye ¢esitli restoranlara sahip. ,768
Cekicilikler Tiirkiye iyi gece hayatina sahip 756
Tiirkiye bir¢ok ulusal parklara ve kirsal aktivitelere sahip. 725 32,798 945
Tiirkiye ¢ok ¢esitli agik hava aktivitelerine sahip. ,697
Tiirkiye ¢ekici yerel yemege sahip. ,680
Tiirkiye kaliteli otellere sahip. ,634
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Tablo 4. Destinasyon imajina Iliskin Agiklayict Faktor Analizi Sonuglart (Devami)

Algilanan Tiirkiye ¢ok dogal cekiciliklere sahip. ,873
Deger Tiirkiye giizel manzaraya sahip. ,850
Tiirkiye birgok turistik yere sahip. ,847

Tiirkiye zengin bir kiiltiirel mirasa sahip. ,782 21,834 912
Tiirkiye ziyaret etmek i¢in ilgi ¢ekici birgok yere sahip. 722
Giivenilirlik Tiirkiye giivenli bir iilke. ,867
Tiirkiye ziyaret etmek i¢in giivenli bir yer ,849

Kisisel giivenlik Tiirkiye’de sorun degil. 779 17,609 ,923
Tiirkiye huzurlu bir iilke. ,746

Toplam 72,242
Kaiser Mayer Olkin(KMO) ,915
Ki kare 3385,695
Bartlett Kiiresellik Testi sd 171
p ,000

Yapilan faktor analizi sonucunda, Tiirkiye’nin destinasyon imajina yonelik ifadeler {i¢ faktor altinda toplanmis ve
bu {i¢ faktoriin agiklanan toplam varyansinin % 72,242 oldugu belirlenmistir. Birinci faktoriin agiklanan varyans
oran1 % 32,798 ve Cronbach’s Alpha degeri ,945 bulunmustur. Birinci faktér 10 maddeden olusmustur. Tiirkiye nin
destinasyon imajini belirlemeye yonelik yapilan faktor analizinde; birinci boyuta yerel cekicilikler ismi verilmistir.
Ikinci faktoriin agiklanan varyans oram % 21,834 ve Cronbach’s Alpha degeri ,912°dir. ikinci faktér 5 maddeden
olusmaktadir. Bu boyut algilanan deger olarak adlandirilmustir. Ugiincii faktdriin agiklanan varyans oran1 % 17,609

ve Cronbach’s Alpha degeri ,923diir. 4 Maddeden olusan {iglincii faktore giivenilirlik ad1 verilmistir.

Davranigsal niyeti 6l¢mek icin yapilan aciklayici faktor analizinde verilerin faktor analizine uygunlugunu 6lgmek
icin Bartlett Kiiresellik Testi ve orneklem yeterlik testi olan Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) testi uygulanmustir.
Calismanin KMO degeri ,804 (% 80) diir. Bu degerin 0,50 den biiyiik olmasi1 arastirma kullanilan veri setinin faktor
analizi i¢in uygun oldugu goéstermektedir. Ayrica, Bartlett Kiiresellik Testi degerlerinin X?=655,910; anlamlilik
diizeyi p=0,000 oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar 6rneklemin ve verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu

gostermektedir.

Yapilan test sonuglarina gore ifadeler tek bir boyut altinda toplanmis ve bu boyutlarin toplam varyansin %
78,007’sini agikladig1 goriilmiistiir. Boyut alan yazinla uyumlu olarak davranigsal niyet seklinde adlandirilmistir.
Cronbach’s Alfa katsayisi: 0, 900 bulunmus ve dlgek giivenirliliginin yiiksek oldugu tespit edilmistir. Davranigsal

niyet dl¢eginin agiklayici faktdr analizi sonuglari tablo 5’te yer almaktadir.

Tablo 5. Davranissal Niyet Olgeginin Faktdr Analizi

Faktér Ifadeler Faktér ~ Ortalama  Giivenilirlik
yiikii Varyans
Diger insanlara bu iilke ile ilgili olumlu seyler sdylerim ,930
Davramssal - - — — : :
niyet Insanlara bu tilkeyi ziyaret etmelerini tavsiye ederim. 911
Yakinlarim1 ve arkadaslarimi buray1 ziyaretleri i¢in ,874 78,007 900
cesaretlendiririm.
Tiirkiye’yi gelecekte tekrar ziyaret etmek isterim. ,814
Kaiser Mayer Olkin(KMO) ,804
Ki kare 655,910
Bartlett Kiiresellik Testi sd 6
p ,000
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Destinasyon bilinirligini 6lgmek i¢in yapilan agiklayici faktor analizinde; Bartlett Kiiresellik Testi ve Kaiser-
Mayer-Olkin (KMO) testi uygulanmigtir. Calismanin KMO testi ,734 (% 73) bulunmustur. Bu degerin 0,50 den
biiylik olmasi arastirmada kullanilan veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Bartlett
Kiiresellik Testi degerlerinin X*=549,634; anlamlilik diizeyi p=0,000 olarak hesaplanmistir. Bu sonug¢ dogrultusunda

orneklemin ve verilerin, faktor analizi yapmak i¢in uygunluguna karar verilmistir.

Yapilan test sonuglarina gore ifadelerin 2 farkli boyut altinda toplandigi ve bu boyutlarin toplam varyansin %
81,804 nii acikladig1 goriilmiistiir. Boyutlar alan yazinla uyumlu olarak asinalik ve sohret seklinde adlandirilmistir.
Elde edilen Cronbach’s Alfa katsayisi: 0, 734, 6lgek giivenirliliginin yiiksek oldugunu géstermektedir. Destinasyon

bilinirligi 6l¢ceginin agiklayict faktor analizi sonuglart tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6. Destinasyon Bilinirligi Olgeginin Faktor Analizi

Faktor ifadeler Faktor Ortalama Giivenilirlik
yiikii varyans
Tiirkiye’ye geldikten sonra iilke ile ilgili fikirlerim degisti. ,905 48,015 ,882
Asinahik Tiirkiye diisiindiigiimden daha giizel bir iilke. 886
Tiirkiye’nin sahip oldugu turizm unsurlari bilinenden daha ,852
giizel.
Tiirkiye’nin dogal giizellikleri benim tilkemde yeterince ,903 33,789 , 790
Sohret taninmiyor.
Tiirkiye benim iilkemde turizm agisindan kesfedilmemis ,881
bir iilke.
Toplam 81,804
Kaiser Mayer Olkin (KMO) 134
Ki kare 549,634
Bartlett Kiiresellik Testi sd 10
p ,000

Tablo 7. Davranissal Niyet ve Destinasyon Imaji Arasindaki Coklu Regresyon Analiz Sonuglari

Standardize olmayan katsayilar S. olmus T degeri Anlamhhk
katsayilar p
B Standart hata Beta
Sabit 431 247 1,749 ,082
Yerel ceKicilikler ,012 ,048 ,013 ,252 ,801
Algilanan deger 497 ,049 AT75 10,210 ,000
Giivenilirlik 433 ,045 ,485 9,713 ,000

R:0,847 Diizeltilmis R? : 0,717 F: 169,459 Anlamhlik (p): 0,000
(Bagimli degisken: davranigsal niyet)

Davramigsal niyet ve destinasyon imaji arasinda yapilan coklu regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde,
regresyon modelinin anlamli oldugu goriilmektedir. Diizeltilmis R? degeri, bagimli degiskenin yiizde kaginin
bagimsiz degiskenler tarafindan agiklandigini gostermektedir. Yani davranigsal niyet faktoriinii; yerel cekicilik,
algilanan deger, giivenilirlik % 71,7 (Diizeltilmis R?>= 0,717) seviyesinde agiklamaktadir. Sonuglara gore davranigsal
niyette meydana gelen degisimlerin % 71,7’sinin yerel ¢ekicilik, algilanan deger, giivenilirlik tarafindan agiklandig:
tespit edilmistir. Algilanan deger ve giivenilirligin davranigsal niyet lizerinde anlamli ve olumlu yonde etkisinin
oldugu goriilmektedir. F degeri ise 169,459 modelin bir biitiin olarak anlamli oldugunu géstermektedir (sig. 0.000).
Degiskenlerin anlamlilik degerleri dogrultusunda modelin anlamliligini onaylanirken, degiskenlere iliskin parametre

degerlerine bakildiginda (p<0,05); algilanan deger (h2) ve giivenilirlik (h3) boyutlar1 ile bagimli degisken
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(davranigsal niyet) arasinda istatistiksel ve anlamli iligki bulunmustur. Bu sonuglara gére h2 ve h3 hipotezleri
dogrulanmistir. Bu boyutlar, katilimcilarin toplam davranissal niyet diizeyi {izerinde etki gostermekte ve davranissal
niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir. Buna karsin, degiskenlerin parametre degerlerine gore (p>0,05); yerel
cekicilikler (hl) ile bagimli degisken (davramigsal niyet) arasinda istatistiksel ve anlamli bir iligki bulunamamustir.

Bu sonuca gore hl hipotezi reddedilmistir.

Tablo 8. Asinalik ve Destinasyon Imaji Arasindaki Coklu Regresyon Analiz Sonuglari

Standardize olmayan katsayilar S. olmus katsayilar T degeri Anlamhilik
P
B Standart hata Beta
Sabit 1,348 272 4,951 ,000
Yerel cekicilikler -,009 ,054 -,010 -,159 874
Algilanan deger ,622 ,054 ,653 11,561 ,000
Giivenilirlik ,154 ,049 ,190 3,134 ,002

R: 0,764 diizeltilmis R?:0,583 F: 93,681 Anlamhlik (p): 0,000
Bagiml degisken: asinalik

Asinalik ve destinasyon imaji arasindaki ¢oklu dogrusal regresyon analiz sonuglari incelendiginde kurulan
modelin anlamli oldugu goriilmektedir. Diizeltilmis R? degeri bagiml degiskenin (asinalik), yiizde kaglik kisminin
bagimsiz degiskenler tarafindan agiklandigini gostermektedir. Yani aginalik faktoriinii; yerel g¢ekicilik, algilanan
deger, gilivenilirlik % 58,3 (Uyarlanmig R?>= 0,583) seviyesinde agiklamaktadir. Sonuglara gore asinalikta meydana
gelen degisimlerin % 58,3 liniin yerel ¢ekicilik, algilanan deger, glivenilirlik tarafindan agiklandig tespit edilmistir.
Asinalik {izerinde algilanan deger ve giivenilirligin, anlamli ve olumlu bir etkisinin oldugu goriilmektedir. F degeri
ise 93,681 (sig. 0.000) modelin bir biitiin olarak ele alindiginda anlamli oldugunu gostermektedir. Degiskenlere
iligkin anlamlilik degerlerine gore (p<0,05); algilanan deger (h5) ve giivenilirlik (h6) boyutlari ile bagimli degisken
(asinalik) arasinda istatistiksel ve anlamli iliski bulunmustur. Bu sonuglara gore h5 ve h6 hipotezleri dogrulanmastir.
Bu boyutlar, katilimcilarin asinaliklarini olumlu yonde etkilemekte ve aginalik diizeyi lizerinde etki gostermektedir.
Buna karsin, degiskenlerin anlamlilik degerlerine gore (p>0,05); yerel gekicilikler (h4) ile bagimli degisken (asinalik)

arasinda istatistiksel ve anlamli iliski bulunamamistir. Bu sonuca gore h4 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 9. Séhret ve Destinasyon Imaj1 Arasindaki Coklu Regresyon Analiz Sonuglari

Standardize olmayan katsayilar S. olmus katsayilar T degeri Anlamhhik
P
B Standart hata Beta
Sabit 2,205 ,487 4,531 ,000
Yerel cekicilikler ,014 ,096 ,012 , 144 ,885
Algilanan deger ,223 ,096 ,184 2,320 ,021
Giivenilirlik ,292 ,088 ,283 3,325 ,001

R: 0,419UyarlanmisR? :0,176 F: 14,273 Anlamhlik (p): 0,000

Bagimli degisken: s6hret

Sohret ve destinasyon imaj1 arasindaki ¢oklu dogrusal regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde kurulmus olan
regresyon modelinin anlamli oldugu goriilmektedir. Buna gore sohrette meydana gelen degisimlerin % 17,6’sinin
yerel cekicilik, algilanan deger, giivenilirlik tarafindan agiklandigi tespit edilmistir. Glivenilirlik ve algilanan degerin,
sOhret izerinde anlaml1 ve olumlu yonde etkisinin oldugu goriilmektedir. F degeri incelendiginde, 14,273 (sig. 0.000)

modelin bir biitlin olarak anlamli oldugunu gdstermektedir. Degiskenlerin anlamlilik degerleri dogrultusunda
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modelin anlamliligin1 onaylanirken, degiskenlere iliskin anlamlilik degerlerine gore (p<0,05); giivenilirlik (h9) ve
algilanan deger (h8) boyutlari ile bagiml1 degisken (sohret) arasinda istatistiksel ve anlamli iligki tespit edilmistir. Bu
sonuclara gore h9 ve h8 hipotezleri dogrulanmistir. Buna karsin; yerel ¢ekicilikler (h7) boyutu ile bagiml degisken
(sOhret) arasinda istatistiksel ve anlamli bir iliski bulunamamistir (p>0,05). Bu sonuca goére h7 hipotezi

reddedilmistir.
Sonuc ve Oneriler

Bu ¢aligmada, Tirkiye’de kiiltiir turu gerceklestiren Uzak Dogulu turistlerin demografik profilleri saptanmis ve
turistlerin algiladiklar1 destinasyon imaj1 ile davranigsal niyetleri arasindaki iliskiler incelenmistir. Tiirkiye’ye
yonelik yapilmis calismalarin ¢ok fazla olmamasi, yapilan bu calismanin 6zgiin olmasi agisindan Onem arz

etmektedir.

Bir bolgenin destinasyon imaji, bolgeyi ziyaret eden turistlerin tatil sirasindaki ve tatil sonrasindaki siireclerini
icermekte, tekrar ziyaret etme ve yeni destinasyon secim siirecini etkilemektedir. Destinasyona yonelik algilar,
turistlerin davranigsal niyetlerinin olumlu sekilde degismesine neden olmakta ve destinasyonun rekabet avantajt

saglamasina katki saglamaktadir.

Arastirma bulgulari, 3 baglikta analiz edilmistir. Bunlar: demografik 6zellikler, aciklayici faktor analizi ve
regresyon analizidir. Aciklayic1 faktor analizi; destinasyon imaji, davranissal niyet ve destinasyon bilinirligine

yonelik algilar1 belirlemek i¢in kullanilmagtir.

Analiz sonuglart; Tiirkiye’yi ziyaret eden Uzak Dogulu turistlerin daha ¢ok 45 yas ve iistli, evli, liniversite
okumus, kadin turistler oldugunu gostermektedir. Aym sonuglar Tiirkiye’yi ziyaret eden Uzak Dogulu turistlerin
iilkeyi cogunlukla internet araciligi ile duydugunu gostermektedir. Turistlere Tirkiye ile ilgili tilkeyi ziyaret dncesi
ve sonrasindaki zihinlerindeki iilke imaj1 soruldugunda, ziyaret dncesi olan olumsuz fikirlerin veya kararsizliklarin,

ziyaret sonrasinda olumlu yonde degistigi gorilmektedir.

Arastirmada destinasyon imaji, davranigsal niyet ve destinasyon bilinirligini 6l¢mek igin agiklayici faktor analizi
yapilmigtir. Yapilan faktor analizi sonuglarina goére, destinasyon imaji ifadelerinin 3 boyut altinda toplandig1 ve bu
boyutlarin toplam varyansin % 72,242’sini agikladigi gorilmiistiir. Boyutlar; alan yazinla uyumlu olarak yerel
cekicilikler, algilanan deger ve giivenilirlik seklinde adlandirilmistir. Katilimeilarin davranigsal niyetine iliskin
ifadelerin tek bir boyut altinda toplandigi ve bu boyutlarin toplam varyansin % 78,007sini agikladig1 goriilmiistiir.
Destinasyon bilinirligine iligskin ifadelerin 2 farkli boyut altinda toplandig1 ve bu boyutlarin toplam varyansin %

81,804’nii agikladig goriilmiistiir. Boyutlar alan yazinla uyumlu olarak aginalik ve sohret seklinde adlandirilmigtir.

Bir iilkenin destinasyon imaji, o lilkeyi turistik amacgh ziyaret icin tercih etme kararim alirken etkili olmaktadir.
Bu ifadeyi destekleyen cgesitli calismalar yapilmigtir (Baloglu & McCleary, 1999; Elliot vd., 2011; Lin, Morais,
Kerstetter & Hou, 2007; Nisco vd., 2015; Papadopoulos vd., 1988; Zhang vd., 2016; Zhang, vd., 2018). Destinasyon
imaj1, davranigsal niyet ve destinasyon bilinirligi arasindaki etkiyi belirlemek i¢in gergeklestirilen regresyon analizi
sonucuna gore; destinasyon imajii olusturan algilanan deger ve giivenilirlik boyutlarmin, davramssal niyet ile
destinasyon bilinirligi (asinalik ve sohret) lizerinde anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu kapsamda,
destinasyonun pazardaki imaji, turistler tarafindan se¢ilmesinde 6nemli bir temel faktordiir. Pozitif imaja sahip

destinasyonlar, daha ¢ok diisliniilmekte ve talep gérmektedir (Chen & Tsai, 2007, s. 1121; Nisco vd., 2015, s. 306).
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Kock vd. (2016, s. 38), Almanya ve Ispanya’nin algilanan destinasyon imajina yénelik galismas1 sonucunda algilanan
destinasyon imajinin, turistlerin tekrar ziyaret etme niyeti ile tavsiye etme davranisi lizerinde olumlu etkilerinin
oldugu sonucuna ulasmistir. Calisma sonucunda elde edilen sonuglar literatiirde yer alan diger ¢aligmalar ile bu
yonilyle benzerlik gostermektedir. Buna karsin yerel ¢ekicilikler boyutunun ise davranigsal niyet ve destinasyon
bilinirligi lizerinde etkisinin olmadigi sonucuna ulasilmistir. Yacob Johannes ve Qomariyah (2019, s. 132),
incelemesinde destinasyon gekiciligi ve destinasyon imajinin Endonezya turizmindeki tekrar ziyaret niyeti tizerine
etkisini aragtirmay1 amaglamistir. Destinasyon ¢ekiciliginin destinasyon imaj1 araciligtyla tekrar ziyaret niyetinin
gelismesinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu sonucu elde edilmistir. Elde edilen analiz sonuglar1 ise Yacob Johannes
& Qomariyah’in ¢alismasi ile farklilik gostermektedir. Destinasyon bilinirligini incelemek i¢in birgok farkli yaklasim
varken, bazi aragtirmalar destinasyon bilinirligi ve turizm destinasyon imajinin genel degerlendirmesi arasinda biiyiik
olgtide pozitif bir iliski oldugunu gostermektedir. Yapilan bu ¢alisma (Chaulagain vd., 2019; Chen ve Lin, 2012;
Huang vd., 2013; Prentice, 2004) ¢alismalariyla paralellik gostermektedir.

Katilimcilarin demografik 6zellikleri incelendiginde, iilkeyi Uzak Dogu’dan ziyaret edenlerin cogunlukla 45 yas
ve istii oldugu goriilmektedir. Ulke bazinda Uzak Dogulu geng turistleri ¢ekmek igin cesitli faaliyetler
gelistirilmelidir. Ozellikle Tiirkiye ile ilgili bilgilere internet {izerinden ulasiliyor olmasi ve sosyal medyanin gengler
tarafindan sikca kullanilmasi bu alanda yapilan reklam ve tanitim faaliyetlerinin artirilarak gengler icin tesvik edici
ve 6zendirici planlama ile politikalar gelistirilmesi 6nerilebilir. Uzak Dogu iilkelerine ulasimda medyanin giicinden
faydalanilarak, sosyal medyanin da aktif kullanmilmasi ile Tiirkiye’nin Uzak Dogu iilkelerine ulasim kolayligi
saglanabilir. Ulkemiz dizi sektoriinde oldukc¢a fazla uyarlamasi bulunan Kore film sektoriindeki filmlerin

sponsorlugu ile ilgili ¢esitli caligmalar yiiriitilebilir.

Tiirkiye’nin yerel ¢ekiciliklerinin davranigsal niyet ve destinasyon bilinirligi {izerine etkisinin olmadig1 sonucu
dogrultusunda, iilke tanitiminda ve reklamlarda dogal giizelliklere ve ¢ekiciliklere yer verilerek tilke i¢in olumlu imaj
olusturulmasi saglanmahdir. Ozellikle geng yastaki potansiyel turistlere {ilkemizdeki eglence ve spor faaliyetleri

cezbedici sekilde pazarlanabilir.

Ulke ile ilgili imaj, ziyaret dncesi her ne kadar olumlu olsa da ziyaret 6ncesi olumsuz imajlar ziyaret etme niyetini
etkilemektedir. Bu nedenle ziyaret sonrasi bu fikirlerin biiyilik 6l¢lide degisecegine iliskin bilgi ve istatistiklerinin
turizm sektdrii paydaslariyla paylasilarak bu konuda daha hassas davranilmasinin 6nemi anlatilabilir. Uzak Dogu’da
gerceklesen turizm fuarlarina katilim artirilabilir. Ozellikle iilkemizin diger destinasyonlari da bu fuarlarda
tanitilarak, Uzak Dogulu turistler i¢in alternatif turizm destinasyonlar1 ve haritalar1 olusturularak pazarlama
calismalar1 gerceklestirilebilir. Konu ile ilgili, Uzak Dogulu turistlere hizmet veren acenteler ile birlikte hareket

edilerek tanitim ve katalog ¢alismalari diizenlenebilir.

Yapilan anket ¢caligmalar sirasinda orta yas ve tizeri turistlerin yabanci dil bilmede sorun yasadiklari goriilmiistiir.
Her ne kadar turist kafilelerinin yaninda Tiirk¢e bilen bir rehber olsa da konaklama, yiyecek icecek, aligveris gibi
alanlarda yabanci dil sikintis1 yaganmaktadir. Uzakdogulu turistlerin siklikla ziyaret ettikleri destinasyonlarda hizmet

veren personel i¢in yabanci dil egitimleri verilmesi gerekmektedir.

Uzakdogulu turistlerin ziyaret ettigi destinasyonlar ile o destinasyonda hizmet vermekte olan konaklama ve yeme-
igme isletmeleri ziyaretgilerin kendilerini oraya ait veya kendi llkesindeymis gibi hissettirecek milliyetlerine,
kiiltiirlerine ve yasam sekillerine yonelik gelencksel festivaller, bayramlar, kutlamalar gibi etkinliklerden olusan iiriin
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ve hizmetler sunmalidir. Boylelikle turistlerin davranigsal niyetlerinde olumlu yonde bir etki olacaktir. Bu da yeniden

ziyaret ve tavsiye etmeyi beraberinde getirecektir.

Gergeklestirilen bu calisma ile, turistlerin algiladiklar1 destinasyon imaji ile davranigsal niyetleri arasindaki
iligkiler incelenmistir. Arastirma kapsamindaki veriler, Tiirkiye seyahati sirasinda Ayvalik’1 ziyaret eden Uzakdogulu
turistlerden toplanmistir. Smirli sayidaki milliyetlerden katilimcilara ulasilmistir. Daha farkli milliyetlerden turistlere

ve Tiirkiye’nin farkli bolgelerinde konaklama yapmis Uzak Dogulu turistlerle de arastirmalar gerceklestirilebilir.
Beyan

Makalenin tiim yazarlarinin makale siirecine verdikleri katk: esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken herhangi bir

cikar catismasi yoktur.
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Extensive Summary

Introduction

Destination image is all of belief and thoughts of tourists regarding a destination (Crompton, 1979, p. 18). The
researches performed in this respect (Echtner and Ritchie, 1991; Gallarza, Saura and Garcia, 2002; Baloglu and
McCleary 1999; Tardivo, Scilla and Viassone, 2014) have revealed that destination image has effect on preferring a
destination by tourists. Therefore, the positive destination image is an indication of improving satisfaction regarding
a destination. To obtain this positive destination image, it is necessary that the vacation experience is perceived
positively (Chi & Qu, 2008, p. 625).

Destination image is considered as an important factor of tourism satisfaction and revisit behavior (Nisco, Marino
& Napolitano, 2015, p. 306). The behavioral purposes of tourists including destination loyalty usually consist of the

combination of expectations, services and perceptions (Konecnik & Gartner, 2007, p. 406).

In addition to coastal tourism, Turkey has strong basis in tourism types of culture, tableland, sport, health, cave,
hunting and convention because of its geography and the wealth of historical resources. With these features, Turkey

still remains one of top 6 tourism destinations of the world (Akin, 2017, p. 147).

The aim of this study is to determine the destination image of Far Eastern tourists visiting Turkey and reveal the

effect of this image on behavioural intentions consisting revisit, recommendation and destination familiarity.
Method

This research has been carried out with the participation of the tourists of Chinese, South Korean, Malaysian and
Thai visiting Turkey from Far Eastern and staying in Ayvalik via tour operators. The data has been obtained from
233 tourists via questionnaire by using the convenience sampling method. Questionnaire form has been first prepared
as English. After that this English form has been translated to Korean and Turkish languages by the translation
company. First demographic data of Far Eastern tourists have been examined. After that the data has been performed

exploratory factor analysis and regression analysis.
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Results

The research findings were analyzed under 3 main headings. These are demographic characteristics, explanatory
factor analysis and regression analysis. Explanatory factor analysis has been used to determine the dimensions of
perceptions of destination image, behavioral intention and destination familiarity.

According to the demographic data, % 63,5 of the participants are female. The nationality rate of participants are
as follows: % 60,1 Korean, % 20,6 Malaysian, % 15 Chinese and % 3 Thai. % 79 of the participants are married.
While more than half of the participants (% 53,2) consist of 55 years old and older people, % 63 of them have
undergraduate and postgraduate education. When analyzed the income distribution of the participants, the rates of
the participants are as follows: income of % 25,5 are between 24.001 and 36.000 $, % 20,1 are between 36.001 and
48.000 $, % 20,1 are between 48.001 and 60.000 $, % 15,2 are 60.001 $ and more, % 11,3 are between 12.001 and
24.000 $, % 7,8 are 12.000 $ and less. These results of analysis indicate that the Far Eastern tourists visiting Turkey
mostly consist of tourists who are 45 years old and older, married, female and have undergraduate education. Same

results also indicate that tourists hear about and obtain information regarding Turkey mostly via internet.

Bartlett’s Sphericity Test and Kaiser-Mayer-Olkin Test (KMO) have been performed to determine if the data set
and sample in the study are suitable for factor analysis. According to test results, expressions of destination image
have been collected under 3 dimensions and have expressed the % 72,242 of the variance. Dimensions have been
named as local attractions, perceived value and reliability. Expressions of behavioral intention have collected under
1 dimension and have expressed the %78,007 of the variance. Expressions of destination familiarity have been
collected under 2 dimensions and have expressed the % 81,804 of the variance. Dimensions have been named as

familiarity and reputation in accordance with the theoretical framework.
According to results, following hypotheses have been accepted.

H2: Perceived value has a significant effect on behavioral intention.
H3: Reliability has a significant effect on behavioral intention.

H5: Perceived value has a significant effect on familiarity.

H6: Reliability has a significant effect on familiarity.

H8: Perceived value has a significant effect on reputation.

H9: Reliability has a significant effect on reputation.

According these results, following hypotheses have been rejected.

H1: Local attractions have a significant effect on behavioral intention.
H4: Local attractions have a significant effect on familiarity.
H7: Local attractions have a significant effect on reputation.

Conclusion and Discussion

It has been concluded that after staying in Turkey, destination image of Far Eastern tourists has been influenced

positively and this influence has reflected on their behavioural intentions and destination familiarity.

According to result of regression analysis, it has been determined that the dimensions of perceived value and
reliability consisting destination image have a significant effect on behavioural intention and destination familiarity
(familiarity and reputation). Nevertheless, it has been concluded that the dimension of local attractions have no effect
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on behavioural intention and destination familiarity. Yacob Johannes and Qomariyah (2017, p. 132), aimed to
research the effect of destination image in Indonesian tourism on revisit intention and concluded that destination
attractiveness has an important effect on improving the intention of revisit. The results of analysis obtained, differ

from the ones of Yacob Johannes & Qomariyah’s research.

When asked the tourists how the general destination image of Turkey in their mind before and after their visit are,
it has been found that negative ideas or indecisions which they have before their visit have changed positively after
their visit. Answers of participants regarding the question which is general destination image of Turkey in their mind
after their visit are as follows: % 5,1 negative, % 3,9 are noncommittal. While % 56,2 of the tourists have stated that
their Turkey destination image are positive before their visit, the same rate of positive destination image increased to
% 91 after their visit.

During performing the questionnaire, it has been observed that the tourists which are middle age and older have
difficulty in filling the questionnaires. Although they have a tourist guide speaking Turkish with them, difficulties
have also been experienced in the fields of accommodation, food & beverage and shopping. Therefore, foreign
language training should be provided for the personnel working in destinations frequently visited by Far Eastern

tourists.

The tourism establishments of accommodation, food & beverage, etc. in those destinations should offer the
products and services such as traditional events including festivals, celebrations appealing to Far Eastern tourists’
cultures, nationalities and life styles which will make the Far Eastern tourist feel as their own home. Thus, it will be
a positive effect on behavioural intentions. And that will bring about revisit and recommendation of tourists.
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