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OZET

Ziyaret¢i davramiglarinin belirleyicisi olan turist beklentisinin baslangic noktasi imajdir. Bir taraftan artan
ekonomik, kiiltiirel ve politik rekabet¢i ortamda her kent kendi payini almak ¢abasindadir ve bu dogrultuda birer
elgi olan uluslararasi dgrencilerin imaj algilar1 6nem tagimaktadir. Bu arastirma Istanbul'da egitim alan uluslararasi
ogrencilerinin biligsel imajinin gelecekteki davraniskar: {izerindeki etkisini arastirmaktadir. Anket yontemi olarak
tasarlanan ¢alisma icin Istanbulun farkli iiniversitelerinde egitim alan 313 uluslararas: égrenci iizerinde 2020
yilinda yuritilmiistiir. Elde edilen verilerin istatistiksel analizi i¢in SPSS 22.0 paket programi kullanilarak
givenilirlik, gecerlilik, korelasyon ve regresyon analizleri yapilmistir. Analizler sonucunda, bilissel imajin
davrasissal niyet tizerinde olumlu etkisi oldugu saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Imaj, Bilissel Imaj, Gelecege Yonelik Davrams, Sehir imaji, Uluslararast Ogrenciler
The Effect of Cognitive Image Perceptions on Future Intentions of International Students in Istanbul

ABSTRACT

The starting point of tourist expectation, which is the determinant of visitor behavior, is image. On the one hand,
in the increasing economic, cultural and political competitive environment, every city is trying to get its share, and
in this direction, the image perceptions of international students, who are ambassadors, are important. This research
investigates the effect of the cognitive image of international students studying in Istanbul on their future behavior.
The study, which was designed as a survey method, was conducted on 313 international students studying at
different universities in Istanbul in 2020. For the statistical analysis of the data obtained, reliability, validity,
correlation and regression analyzes were performed using the SPSS 22.0 package program. As a result of the
analysis, it was determined that cognitive image had a positive effect on behavioral intention.
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1. Giris/Amac:

Turizm pazarlamasi, kiiresel ekonomide 6nemli ve dinamik bir sektérdiir (Den, 2010). Ozellikle gelismekte olan iilkelerde nemli
bir rol oynamaktadir (Morgan vd., 2010). Ayrica, sektorler ayn1 zamanda gelismis iilkelerde gelir, istihdam ve zenginlik yaratmanin
temel kaynagidir (Den, 2010). Turizm sektoriiniin bilyimesi dogrudan turizm ile ilgili faaliyetleri, ayn1 zamanda iilkede yatirim,
devlet ve diretilen iriinler ile iilkenin genel imajini da etkilemektedir (Morgan vd., 2010). Ayrica, iilkenin turizm agisindan
varliklardan etkilenen destinasyonu markalagtirma cabasi, sonugta neyin kime tanitilacagini ve belirli bir destinasyonu nasil
tanitacagini belirler (O’Neill ve McKenna, 1994: 5-31). Mevcut turizm literatiiriinde, ekonominin ayrilmaz bir parcasi olarak
tamamlayict bir i¢ politika olarak gortildiigii icin, bir iilkenin olumlu bir algrya sahip olmasi i¢in dnemli bir aragtirma alani haline
gelmesini saglayan imaji tesvik etmektedir (Morgan vd., 2010).

Birgok hiikiimet, modern iletisim kullanarak destinasyonu markalastirmaya ve tanitmaya yatirim yaparak turizm endstrisi
performansini artirmak i¢in girisimlerde bulunmaktadir. Bu ulusun yaptigi tiim ¢aba, deneyimlerinde bir kalite duygusu gelistirerek
destinasyonu ziyaret eden ve ilk kez gelen ziyaretcileri ve tekrar ziyaretgileri ¢eken ziyaretcilerin sayisini artirmaktir (O’ Neill ve
McKenna, 1994: 5-31). Arastirma, markalagmanin turistler i¢in destinasyonlarin ¢ekiciligini artirmanin temel amaci olan benzersiz
bir deger algist olugturmaya yardimer olacagini gostermektedir (Choy, 1992, 26-31).

Bir destinasyonun imaji, birgok ulusun farkli hedef kitlelerden, yani ilgili uluslarin sosyoekonomik ¢evresini degistiren sakinler,
ziyaretciler, yatirimcilar, fabrikalar ve girisimciler gibi farkli kitlelerden paylarini alma yolunda rekabet ettiginden, markalagma
icin en hayati faktorlerden biridir (Den, 2010). Rekabet¢i turistik destinasyon hedefine ulasmak i¢in imaj, iilkelerin gelisimini
etkileyen ve pazar firsatlarinin biiytimesini ve {ilkeye turist akisini etkileyen kilit faktdrdiir. Bu nedenle, imaj1 etkileyen faktorleri
belirleyerek destinasyon markalama tekniklerini kullanarak paydaslara tanitmasi ve etkin bir sekilde iletmesi gerekmektedir
(Middleton vd, 2009). Destinasyonun imaji, turistin deneyimledigi maddi varliktan ve o yerin 6zellikle sahip oldugu benzersiz
kimlikten 6nemli 6l¢tide etkilenmektedir; bu tiir 6geleri bilissel ve duyussal degerlendirmelerin toplam izlenimi ve kiiresel rekabet
i¢cin hammadde olarak degerlendirir (Sung Moon vd., 2011: 287-303).

Baloglu ve Mangalogu (2001)' gore, destinasyonun hem biligsel hem de benzersiz imaji, belirli bir destinasyonun hem ilk kez hem
de tekrar eden ziyaretgilerini etkileyen ziyaretgiler tarafindan yeterli derecede taninmaya erisme yolunu temsil eder. Turistlerin
destinasyon se¢imi, destinasyonun sahip oldugu bilissel, duyugsal ve benzersiz imajdan etkilenen destinasyona iliskin algiladiklart
imajlara baghdir (ss. 1-9).

Olumlu bir marka imaji gelistirmek, turistlerin ihtiyaglari ile gii¢lii, olumlu ve benzersiz marka ¢agrisimlarini vurgulayarak elde
edilir (Hosany vd., 2007: 62-81). Dolayisiyla turistlerin algilanan imajini etkileyecek ve marka ¢agrisimlari olusturarak olumlu bir
marka imaji olugturmaya yardime1 olacaktir (Pike, 2009: 857-866). Bu da markaya karsi olumlu duygular yaratmakta ve benzersiz
imajiyla alternatiflerinden farklilasmaktadir. Bu nedenle, turistlerin yerleri tam olarak nasil algiladiklarint ve imajlarmn belirli bir
destinasyondaki son se¢imlerini nasil etkiledigini tam olarak anlamak 6énemlidir (Girma ve Manjit, 2019: 1-8).

Ulkelerin olumlu marka imajlar1 bircok ekonomiye yardime1 olmus, ihracatlarmi artirmis ve turizm ile ziyaretgileri, sakinleri ve
yatirimi cezbetmistir (Wilson ve Richards, 2008: 187-202). Bu nedenle, daha gelecekte etkili ve verimli stratejik planlama yapmak
ve basarili destinasyon pazarlamasi i¢in bir 6n kosul olarak kabul edilen destinasyon imaji ve tiiketicilerin algilari, belirli bir
destinasyon se¢imini etkileyen ve halihazirda olumlu imajlar1 pekistirir, olumsuz imajlar1 diizeltir veya yeni bir imaj yaratir (Pike
ve Ryan, 2004, Leisan, 2001).

Turistik destinasyonlar hem maddi hem de maddi olmayan varliklardan olusur, yani maddi varliklar plajlar veya daglar, tarihi yerler
ve cazibe merkezleri gibi cografi 6zellikleri igerebilirken maddi olmayan varliklar kiiltiir, gelenekler ve tarihi de igerebilir (Wilson,
2012). Bu arada, giiniimiizde artan ve degisen turist ihtiyacglari nedeniyle turizm destinasyonlar1 arasindaki rekabet giigliidiir.
Tiiketicilerin evde veya daha once ziyaret ettikleri destinasyonda deneyimlediklerinden farkli somut veya soyut o6zellikleri
deneyimlemek ve rekabetgi bir konum gelistirmek i¢in hedef pazarlarda potansiyel turistler igin olumlu bir imaj yaratmak ve iletmek
onemlidir ¢iinkii ¢ok az sayida destinasyonlarin digerlerinden daha gii¢lii bir imaja sahip olabilecegi bir imaja sahiplerdir (Pike,
2009: 857-866).

Tiiketici uyarma seti, turizm pazarinda ziyaret edilecek destinasyon se¢iminde tiiketici karar vermesini etkileyen temel faktordiir
(Nunkoo ve Ramkissoon, 2011: 964-988). Halihazirda, tiiketicileri uyandiran setler benzer hale gelmekte ve hedef pazara
hizmetlerin ve tekliflerin ilgili 6zelliklerini sunmaktadir. Mevcut rekabet¢i turizm pazarindaki bu tiir hizmetlerin listesini sunmak
yeterli degildir. Destinasyon pazarlamasi konaklama, giizellestirme ve diger konular gibi daha somut tekliflere ihtiya¢ duyuyor.
Tiketicilerin ilgisi tizerinde 6nemli bir etki yaratmayan uyarilmis teklifler dizisinin, benzersiz teklif kiimeleri ile ikame edilmesi
gerekmektedir. Dolayisiyla; tiiketicilerin kararlarini etkileyecek ve ziyaretgilerin memnuniyetini artiracaktir. Bu, destinasyonunun
rekabet¢i pazarda markalagtmasi icin yardimci olacak belirli bir kimlik bulmasi gerektigini gostermektedir. Bu tiir benzersiz
unsurlar, turistlerin gelecekteki tavsiyelerini ve tekrar ziyaret etme niyetlerini etkileyebilecek benzersiz bir algi ve deneyim karigimi
yaratabilir. Ancak bunun pazarlama iletisimini desteklemesi gerekir (Jang ve Cai, 2002: 111-133).

Destinasyon imaji, bilissel ve duyussal degerlendirmelerin toplam izlenimidir (Sung Moon vd., 2011: 287-303). Marka
cagrisimlarinin bilissel ve duyussal imaj bilesenlerini icermesi dnerilmektedir. Bu iki bilesen, yaygin olarak destinasyon imajinin
etkili gostergeleri olarak kabul edilmektedir (Pike, 2009: 857-866). Ayrica, destinasyon markalasmasi, bir destinasyonu
rakiplerinden farklilastirarak bir destinasyonun benzersiz kimligini iletmenin bir yolu olarak tanimlanir (Jang vd., 2002: 111-133).
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Belirli bir destinasyondaki turizm, siiregten kaynaklanan deneyim agisindan karmasik ve 6l¢iilen bir tirtin sunar. Turistler, ziyaretleri
sirasinda bilgi, ulasim, konaklama ve cazibe hizmetleri gibi ¢oklu seyahat hizmetlerini kullanirlar (Echtner ve Ritchie, 1991: 2-12).
Her birinin bir yerin nasil algilandigi ve ziyaretgilerin deneyimi tizerinde etkisi vardir (Hosany vd., 2007: 62-81). Sung Moon vd.
(2011) Bu tiir seyahat hizmetlerinin turistlere kapsaml bir deneyim yaratma iglevidir. Yazar, destinasyonun cesitli girdilerinin
turistler i¢in deneyim bi¢iminde nasil deneysel ¢ikt1 olusturabilecegini anlatiyor. Bu, baskalarina nasil tavsiyede bulundugunu ve
kendi bagma turistlerin niyetini yeniden degerlendirmeyi etkiler (287-303). Bazi galismalar, turizmin sadece bir girdi dizisi
olmadigini, ayn1 zamanda destinasyon ile ziyaretciler arasindaki etkilesim etkisini gerektiren kendi bagina bir deneyim oldugunu
belirtmektedir (Murphy vd., 2000: 43-52). Bir turizm destinasyonu, ziyaret edilen destinasyonun toplam deneyimini olusturmak
icin birlesen dogal ve beseri varliklara ve deneyim firsatlarina sahip uluslarin bir karisimi olarak diistiniilebilir (Lee, 2009: 215-
236).

Destinasyonun fiziksel unsurlari, bir site veya tesis gibi 6zellikleri, dogal cazibeler ve kaynaklari veya hava durumu gibi fiziksel
kosullari icerebilir (Chauhan vd. 2014: 327-349). Yerel halkin cana yakinligi, konusulan dil, aile yapilari, meslekler, kentsel
yerlesim ve niifus yogunlugu gibi sosyal faktorler de makro c¢evrenin bir parcasini olusturabilen destinasyonun ozellikleridir
(Murphy vd., 2000: 43-52). Buna ek olarak, ulasim, yemek ve konaklama hizmetini igeren seyahat hizmeti boyutu olarak da
adlandirilan destinasyonun hizmet altyapisi, uluslararasi bir turistin destinasyon driiniine iliskin deneyimsel arzularindaki
faktorlerdir (Kusdibyo, 2015). Bununla birlikte, aligveris deneyimleri turistlerin tekrar ziyaret etme ilgisini 6nemli 6l¢iide
etkilemistir (Gallarza, 2002, 56-78).

Bu ¢alismada uluslararasi 6grencilerin biligsel imaj algilarinin gelecege yonelik davranigsal niyetleri tiserindeki etkisi aragtirilmustir.
Uluslararasi 6grencilerin hedef kitlesi olarak ele alinmasi bu 6rneklemin egitim aldiklart sehir hakkinda normal turistlere kiyasla
daha derin bir algiya sahip olacaklar1 diistincesiyle ele alinmistir.

2. Yontem
2.1. Orneklem

Arastirmanin drneklemi, Istanbul’da egitim alan 313 uluslararas1 6grencilerdir.

2.2. Veri Toplama Aract

Arastirmada sosyodemografik 6zellikler disinda iki 6l¢ek kullanilmistir. Biligsel imaj, Jenkins (1999) tarafindan gelistirilmis olan
24 maddelik Algi Degerlendirme 6lgegi ile dlglilmiistiir. Sahin ve Baloglu tarafindan 2011 yilinda gellistirilmis ve dort ifadeden
olusan, gelecege yonelik ziyaretgi davranisi 6lgegi ele alinmustir.

2.3. Verilerin Istatistiksel Degerlendirmesi

Calismada elde edilen verilerin istatistiksel analizleri i¢in SPSS 22.0 paket programi kullanildi. Katilimcilara iligskin
sosyodemografik ozellikler betimsel olarak incelenmistir. Katilimcilarin anketteki 6lgek sorularina verdikleri cevaplara iligkin
gecerlilik ve giivenirlik analizi yapildi. Yapilan 95 kisilik pilot galismasi1 sonucunda bazi sorular ¢alismadan ¢ikarilmistir. 313 kisilik
orneklem ¢apr igin dlgeklerin gegerlilik ve giivenirliligi saglanmugtir. Olgeklerin gegerliligi i¢in faktor analizi degerlendirilmesinde
Bartlett kiiresellik ve Kaiser Mayer Olkin (KMO) testleri kullanilmistir. Olgeklerin gecerliligi ve giivenirligi saglandiktan sonra
regresyon analizi ile belirlenen arastirmanin hipotezleri test edilmistir. Sonuglar %86, %78 giiven araliginda, p<0,05 ve p<0,01
anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir. Yapilan 95 kisilik pilot ¢alismasi sonucunda 6lgeklerin gegerliligi ve giivenirliligi
incelenmistir. Boylece, ¢alisma kitlesi i¢in gegerliligi ve giivenirlilife uyum saglamayan degiskenler ¢alismadan ¢ikarilarak
arastirma modeli kurulmus ve bu dogrultuda hipotezler test edilmistir.

2.4. Hipotezler

flgili yazin arastirmasi sonucunda, birbiri ile celiskili sonuclar bulundugu goriilmesi iizerine ¢alismanin amacina yénelik olusturulan
hipotezler sunlardir:

HO: Bilissel imajin uluslararasi 6grencilerin Davranissal Niyeti {izerinde anlaml1 herhangi bir etkisi yoktur.
H1: Biligsel imajin uluslararas1 6grencilerin Davranigsal Niyet {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2: Biligsel imajin uluslararas1 dgrencilerin Davranigsal Niyet iizerinde olumsuz yénde etkiler.

3. Bulgular
3.1. Givenirlik Analizi

Biligsel Imaj Olgegi giivenirlik analizi sonuglarina gore, dlgegin i¢ tutarlihk katsayist Cronbach’s Alfa degeri 0,866 olarak
saptanmistir. Bu deger 6lgegin oldukca giivenilir oldugunu isaret etmektedir.

Sahar Mohammadi Bazargani & Ozgiir Cengel 45



ISTANBUL TICARET
UNIVERSITESI

Working Paper Series, Vol 2 Issue 3, 43-50

Davranigsal Niyet Olgegi giivenirlik analizi sonuglarina gére, tiim 6lgegin i¢ tutarlilik katsayist Cronbach’s Alfa degeri 0,787 olarak
elde edilmis ve bu degerin giivenilir oldugu séylenebilir. Tablo 1°de her ti¢ 6l¢egin giivenirlik analiz sonuglar1 6zetlenmistir.

Tablo 1. Olceklerin Giivenirlik Analiz Sonuclart

Cronbach's Alpha Madde Sayis1
Bilissel imaj Olcegi 0,866 22
Davramssal Niyet Olgegi 0,787 4

3.2. Gegerlilik Analizi

Arastirmada kullamlan 6lceklerde KMO Orneklem Yeterliligi Olgiisii ve Bartlett kiiresellik testine gore faktor analizi
gergeklestirilmistir. Faktor analizinde tahmin olarak “Principal Compenent Analysis” kullanilmistir. Faktorler arasinda
korelasyonun olmamasindan dolay1 “Varimax” dondiirme yontemi kullanilarak uygulama yapilmistir.

Bilissel Imaj Olgegi 24 farkl ifadeden olusmaktadir. ifadelere iliskin 6lgek iizerinden 2 kez faktdr analizi yapilmustir. Ik faktdr
analizi sonucunda faktér agirligi 0,30’un altinda olan “Gece hayati ve eglence” “Yerel festivallerin mevcudiyeti” ifadesi
arastirmadan cikartilmistir. Tlgili madde ¢ikarildiktan sonra, geriye kalan 22 maddelik Bilissel imaj Olcegi tek faktdrde incelenmis
olup, yapilan analizler sonucunda KMO degeri 0,848 olarak bulunmusg ve Bartlett Kiiresellik Testi sonucuna gore
x?=2294,270(p<0,000) olarak elde edilmistir, Bu degerlere gore, degiskenlerin faktor analizine uygun oldugu belirlenmistir. Tek
faktorlin toplam varyansi agiklama orant %24,290 oraninda elde edilerek, analizde belirlenen tek faktoriin birlikte maddelerdeki
toplam varyansin ve 6lgege iliskin varyansin %24,290 oranin agikladigini gostermektedir (Tablo 2).

Gelecege Yonelik Ziyaretci Davranisi Olgegi 4 farkl ifadeden olusmaktadir. Yapilan analizler sonucunda KMO degeri 0,779 olarak
bulunmus ve Bartlett Kiiresellik Testi sonucuna gore y?=45,964(p<0,000) olarak elde edilmistir, Bu degerlere gore, degiskenlerin
faktor analizine uygun oldugu belirlenmigtir. Tek faktoriin toplam varyansi agiklama orani %53,814 oraninda elde edilerek, analizde
belirlenen tek faktorin birlikte maddelerdeki toplam varyansin ve olgege iliskin varyansin %53,814 oranin agikladigini
gostermektedir (Tablo 2).

Tablo 2. Bilissel Imaj, Gelecege Yonelik Ziyaretci Davranist Olgeklerine Iliskin Dogrulayic Faktor Analizi Sonuglar

Varyans Agiklama Orani %24,290

Kaiser-Meyer-Olkin Olgek Gegerliligi 0,848
Bilissel imaj Olcegi Bartlett Kiiresellik Testi Ki-kare 2294,270

SS 231

p degeri 0,000

Varyans Agiklama Orani %053,824

Kaiser-Meyer-Olkin Olcek Gegerliligi 0,779
Gelecege Yonelik Ziyaretci Bartlett Kiiresellik Testi Ki-kare 454,190
Davranist Olgegi

SS 6

p degeri 0,000

*SS: Standart sapma

3.3. Sosyo-demografik Veriler

Arastirmaya katilan 313 denegin Tablo 3’de katilimcilarin sosyodemografik 6zelliklere iliskin degiskenler incelendiginde
katilimeilarin yaslarinin 24,95 + 5,25 ve istanbul’da bulunma siireleri 2,68+2,52 ortalama ve standart sapmaya sahip oldugu, ayrica
%61,9 0-2 y1l aras1, %21,3 2-4 y1l arasi, %9,4 4-6 y1l aras1, %7,5 6 y1l ve iizeri degerleri arasinda olarak belirlenmistir. Katilimeilar
cinsiyeti; %33,5 kadin, %66,5 erkek, medeni durumu; %88,1°1 bekar, %10,3 Evli ve %1,6 diger, Egitimi %10,6 associate, %54,5
lisans, %24,2 yiiksek lisans, %10,6 doktora olduklari saptanmustir.

Tablo 3. Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozelliklerine Iliskin Frekans Analizi Sonuglar:

Say1 Yiizde (%)

Istanbul'daki Uluslararas1 Ogrencilerin Biligsel imaj Algilarmin Gelecege Y6nelik Davranislar1 Uzerindeki Etkisi, 2020 46
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Erkek 208 66,5
Cinsiyet
Kadin 105 33,5
Yas Ortalamasi (y1l) 24.95
Bekar 274 88,1
Medeni Durum Evli 32 10,3
Diger 5 1,6
On Lisans 33 10,6
Lisans 169 54,5
Egitim Diizeyi
Yiiksek Lisans 75 24,2
Doktora 33 10,6
0-2 y1l 198 61,9
) 2-4 y1l 68 21,3
Istanbul'da Bulunma Siiresi
4-6 yil 30 9,4
6 yil ve iizeri 24 7,5

3.4. Korelasyon Analizi

Tablo 4 incelendiginde, biligsel imaj ile gelecege yonelik davranigsal niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli (p<0,01) ve iKi
degisken arasinda pozitif yonlii ¢ok az siddetli bir iligki saptanmistir (r=0,191).

Tablo 4. Degiskenlere Iligkin Korelasyon Analizi Sonuclar

Degiskenler X | Standart Sapma Bilissel imaj
Biligsel Imaj 3,597 0,623 1,000 0,191*
Gelecege Yonelik
Davramsal Niyet 7,949 1,476 1,000

“XOrtalama, *p<0,01.

3.5.  Regresyon Analizi

Tablo 5 incelendiginde gelecege yonelik davranigsal niyete etki eden degiskene iliskin olusturulan modelin anlamli oldugu
belirlenmistir (F(6,399)= 26,498, p<0,01).

Tablo 5. Gelecege Yonelik Davranissal Niyetini Tahmin Eden Degiskenlere Iliskin Regresyon ANOVA Sonuclart

Arastirma Modeli Kareler Toplami SS Kareler Ortalamasi F p
Regresyon 48,953 1 48,953

Artik 646,410 318 2,033 24,082 0,00**
Toplam 695,362 319

**p<0,01; *p<0,05, SS: Standart sapma.

Tablo 6’daki hipoteze iliskin t testi degerleri incelendiginde, Bilissel imajin Gelecege Yonelik Davranissal Niyet iizerindeki
etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir (p<0,01; p<0,05). Bu etkiler incelendiginde, Bilissel imaj1 iizerinde 1
birimlik artis Davranigsal Niyetinde 1,012 birimlik bir artisa neden olmaktadir. Ayrica R2=0,070 oldugu igin, Satis Performanst Is
tatminini %0.70 oraninda agikladig1 sdylenebilir. VIF ve Tolerance degerlerinin 5’ten kiigiik olmasi, bagimsiz degiskenler arasinda
¢oklu dogrusal baglanti probleminin olmadigi ve Durbin-Watson istatistik degerinin 1,994 olmasi ve bu degerin ikiye yakin
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olmasindan dolay1 gozlemler arasinda otokorelasyonun olmadigi %95 giivenle sdylenebilir. Bu durumda hipotezlerden HO ve H2
onermeleri reddedilirken; H1 6nermesinin kabul edildigi sdylenebilir (Tablo 7).

Tablo 6. Davranigsal Niyeti Tahmin Eden Degiskenlere Yonelik Regresyon T-Testi Sonuglart

Standartlastirilm 5
. Standartlagtirlmamis . Es Dogrusallik
Arastirma Modeli § .
Katsayilar istatistikleri
Katsayilar
. Durbin
Davranissal Niyet B Std. Error Beta t p Tolerance VIF R2
Watson
(Constant) 5.556 0,494 11,244 0,00**
: 0,070 1.994
Biligsel Imaj 0,665 0,136 0,265 4,907 0,013* 0,988 1,012

Tablo 7. Calisma Sonucunda Elde Edilen Veriler ile Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Hipotezler Aragtirma Bulgular Degerlendirme
Biligsel Imajin Davranigsal Bilissel Imaj yiiksek saptanan kisilerde is tatmini olumlu
H1 Niyet tizerinde anlamli bir yonde etkilenmistir. Kabul

etkisi vardir.

4. Tartisma

Bu arastirma uluslararas1 6grencilerin biligsel imaj algilarinin gelecege yonelik davranigsal niyetlerinin iizerine olumlu yonde etki
oldugunu saptamistir.

Sehre dair genis bir algi ve imaja sahip olmak yolunda, Sahin ve Baloglu (2011) tarafindan yapilan ¢alismada, marka kisiligini ve
sehrin imajini ortaya ¢ikarmak i¢in algisal ve duygusal kavramlarin ne kadar énemli oldugunu vurgulanmustir.

Zhang vd. (2014)'a gore, belirli bir destinasyonun imaji ne kadar biiyiikse, turistlerin zihninde o kadar fazla itibara sahip olacaktir
ve destinasyon olarak nihai tercih olma sans1 artacaktir. Bununla birlikte, destinasyon imaj ile yeniden ziyaret etme niyeti arasindaki
baglanti konusunda fikir birligi vardir (Molina vd., 2013). Sonug olarak biligsel imaj sehir imajinin biiyiik bir bolimi olarak
ziyaretgilerin gelecege yonelik davranigsal niyetlerinde olumlu rol oynamis olacaktir.

Istanbul sehrinin bilissel imajin1 olusturan dogal ve tarihi cazibeleri, zengin medeniyeti, yeme ve igme hizmetleri, konaklama, toplu
tasit altyapist ve hizmeti, vatandaslarin misafirperverligi uluslararasi 6grencilerin gelecege yonelik davranigsal niyeti yani
digerlerine tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme niyetlerini pozitif sekilde etkiliyor.

Son olarak, ¢alismamizin bazi1 kisitliliklar1 bulunmaktadir. Anketler ingilizce dilinde hazirlanmistir, bazi ifadeler az kullanilan ve
anlam farklilign gosteren kelimelerden olusmustur. Bu duruma istinaden yamtlayanlar bazi ifadaelerin anlaminmi tamamen
kavrayamamis olabilirler. Ayrica daha fazla sayida anket uygulanmasi daha giivenilir sonuglar edinilmesi yoniinde katki
saglayabilir.
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