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OZET

Turizm, bir iilkenin ekonomisinin biiyiimesi ve {ilkenin kalkinmasi i¢in son
derece 6nemli bir aractir. Turizm sayesinde {ilkeye doviz girisi saglandigt gibi turizm
sektoriinde yiizbinlerce kisinin istthdam edilmesi de saglanmaktadir. Turizm, ayrica
turistik sehirlerin ve bolgelerin gelisimine de katkida bulunmaktadir. Turizm
sayesinde milli, kiiltlirel ve tarihi degerlerin korunmasi yoniindeki farkindalik daha da
artmaktadir. Turizmin sagladigi dinamizm ile birlikte kiiltiirel ve sosyal degisimler de
gerceklesmektedir. Turizmin sayilan tim bu faydalara ulasmak i¢in iilkeye turist
cekmek gerekmektedir. Bir iilkenin veya alanin turist ¢ekmesi bir kisim diger
faktorlerle birlikte o yerin destinasyon imajina baglidir. Destinasyon imaji, bir turist
icin bir turistik alanin nasil algilandigiyla ve o yer hakkinda turistin izlenimleriyle
ilgilidir. Turistin sahip oldugu destinasyon imaji, turistin o yeri tekrar ziyaret
etmesinde ve o yeri bagkalarina tavsiye etmesinde etkili bir faktor oldugundan kritik
bir dneme sahiptir. Bu nedenle bir turistik yerin daha ¢ok turist ¢cekmesi ve o yerin
tekrar ziyaret edilebilmesi i¢in o yer hakkindaki destinasyon imaji algisinin yiiksek

tutulmasi gerekmektedir.

Bu arastirmanm amaci, Istanbul’u ziyaret eden turistlerin Istanbul’a yonelik
destinasyon imaji algilarin1 incelemek ve destinasyon imaji algilarini etkileyen
faktorleri belirlemektir. Bu kapsamda Istanbul’u ziyaret eden turistlerin eglence
mekanlari, seyahat ortami, kiiltiirel deneyim, sehir hayat1 ve 6zgiir yasam kriterleri
agisindan destinasyon imaji algilarinm, Istanbul’u ziyaret etmekten duyulan
memnuniyet, istanbul’u yeniden ziyaret etme niyeti ve Istanbul ziyaretini bagkalarina
tavsiye etme iizerindeki etkileri arastirilmistir. Arastirmada ayrica Istanbul’u ziyaret
eden turistlerin eglence mekanlari, seyahat ortami, kiiltiirel deneyim, sehir hayati ve
Ozglr yasam kriterleri agisindan destinasyon imaj1 algi diizeylerinin demografik
degiskenlere gore ve ziyaretin Ozelliklerine (bilgi kaynaklarina) gore farklilasip

farklilagsmadig1 da arastirilmstir.

Arastirmanin verileri, Istanbul’u ziyaret eden 448 yabanci turistten anket
yontemiyle toplanmistir. Arastirmada kullanilan anket formu Kisisel Bilgi Formu,
ziyaret degerlendirme 6lgedi ve Destinasyon Imaji Olgegi olmak iizere ii¢ kisimdan
olusmustur. Anket formlariyla toplanan verilerin analiz edilmesi i¢in dogrulayici
faktor analizi (DFA) gerceklestirilmistir ve dlgeklerin giivenirligini test etmek i¢in i¢

tutarlilik katsayilarinin (Cronbach’s Alpha) hesaplamasi yapilmstir. Iliski analizleri



icin Pearson momentler ¢arpimi korelasyon testi ve etki analizleri i¢in ¢oklu dogrusal
regresyon analizi kullanilmigtir. Gruplar arasi farkliliklar1 analiz etmek igin ise
bagimsiz 6rneklem t testi ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA) testi kullanilmistir.

Istatistiki anlamlilik %95 giiven araliginda aranmistir.

Arastirmanin bulgulari, Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerin en yiiksek
diizeyde degerlendirilen destinasyon imaj1 faktorlerinin gorsel kiiltlirel deneyim (4,59)
ve sehir hayat1 (4,55) faktorleri oldugu ve en diisik diizeyde degerlendirilen
destinasyon imaj1 faktorlerinin ise LGBT ve uyusturucu odakli 6zgiir yasam (2,72) ve
denizle ilgili eglence mekanlar1 (3,77) faktorleri oldugunu gostermistir. Ayrica,
Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerin Istanbul’u ziyaret etmekten duyduklari
memnuniyet diizeyinin, ziyareti bagkalarina tavsiye etme diizeyinin ve yeniden ziyaret

etme niyeti dlizeyinin ¢ok yiiksek oldugu saptanmaistir.

Arastirmanin bulgulari, Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerin agik hava
eglence mekanlari, denizle ilgili eglence mekanlari, makro 6l¢ekli seyahat ortamu,
mikro Olcekli seyahat ortami, gorsel kiiltiirel deneyim, kiiltiirii 6grenme deneyimi,
sehir hayati, yetiskin odakli 6zgiir yasam ve LGBT ve uyusturucu odakli 6zgiir yasam
destinasyon imaj1 faktorleri diizeyinin ziyaret memnuniyeti diizeyi lizerinde anlamli
bir etkisi olmadigin1 géstermistir. Benzer olarak bu dokuz faktoriin Istanbul’u ziyaret
eden yabanci turistlerin Istanbul ziyaretini bagkalarina tavsiye etme diizeyleri {izerinde
de anlamli bir etkisi olmadig: tespit edilmistir. Diger taraftan bu dokuz faktoriin
Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerin Istanbul’u yeniden ziyaret etmek iizerinde
%13’liik anlaml1 bir varyans ac¢ikladig1 ve dokuz faktor icerisinde denizle ilgili eglence
mekanlari, makro 6lgekli seyahat ortami, gorsel kiiltiirel deneyim ve kiiltiirii 6grenme
deneyimi destinasyon imaj1 faktorleri diizeyinin yeniden ziyaret etme niyeti diizeyi
tizerinde anlamli etkisi oldugu bulunmustur. Anlamli etkisi olan bu dort faktor
igerisinde ilk {i¢liniin etkisi pozitif yonlii iken kiiltiirii 6grenme deneyimi destinasyon
imaj1 faktorlerinin etkisi negatif yonliidiir. Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerin
ziyareti bagkalarma tavsiye etmelerinin Istanbul’u tekrar ziyaret etme niyetini
etkilemedigi, diger taraftan ziyaret memnuniyetinin istanbul’u tekrar ziyaret etme
niyetini olumlu olarak etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Bu arastirmanin fark
analizleriyle ilgili bulgulari, Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerin geldikleri iilke,

cinsiyet, medeni durum, yas, egitim diizeyi, gelir dlizeyi, ziyaret sayis1 ve ziyaret siiresi



farklilagtigt zaman destinasyon imajini belirleyen bazi faktorler agisindan algi

diizeylerinin de farklilastigi sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, Turist, Destinasyon Imaj1, Ziyaret Memnuniyeti, Ziyaret

Etme Niyeti.



SUMMARY

Tourism is an extremely important tool for the growth of a country's economy
and the development of the country. Thanks to tourism, foreign currency inflows are
provided to the country and hundreds of thousands of people are employed in the
tourism sector. Tourism also contributes to the development of touristic cities and
regions. Due to tourism, awareness of the protection of national, cultural and historical
values is increasing. Along with the dynamism provided by tourism, cultural and social
changes also take place. In order to reach all these benefits of tourism, it is necessary
to attract tourists to the country. The tourist attraction of a country or area depends on
the destination image of that place, along with a number of other factors. Destination
image is related to the perception of a touristic area for a tourist and the tourist's
impressions about that place. The destination image of the tourist has a critical
importance as it is an effective factor for the tourist to revisit that place and recommend
it to others. For this reason, in order for a touristic place to attract more tourists and to
be able to visit that place again, the perception of the destination image about that place
should be kept high.

The aim of this research is to examine the destination image perceptions of
tourists visiting Istanbul and to determine the factors affecting their destination image
perceptions. In this context, the effects of destination image perceptions of tourists
visiting Istanbul in terms of entertainment venues, travel environment, cultural
experience, city life and free-living criteria on their satisfaction with visiting Istanbul,
their intention to revisit Istanbul and recommending their visit to others have been
researched. In the study, it was also investigated whether the destination image
perception levels of the tourists visiting Istanbul in terms of entertainment venues,
travel environment, cultural experience, city life and free life criteria differ according

to demographic variables and the characteristics of the visit.

The data of the research were collected from 448 foreign tourists who visited
Istanbul by questionnaire method. The questionnaire used in the research consisted of
three parts: Personal Information Form, Visit Evaluation Scale and Destination Image
Scale. Confirmatory factor analysis (CFA) was performed to analyze the data collected
with the questionnaire forms, and the internal consistency coefficients (Cronbach's
Alpha) were calculated to test the reliability of the scales. Pearson product-moment

correlation test was used for correlation analysis and multiple linear regression



analysis was used for effect analysis. Independent sample t-test and one-way analysis
of variance (ANOVA) test were used to analyze the differences between groups.

Statistical significance was sought at the 95% confidence interval.

The findings of the study indicate that the destination image factors that are
evaluated at the highest level of foreign tourists visiting Istanbul are visual cultural
experience (4,59) and city life (4,55), and that the destination image factors that are
evaluated at the lowest level are LGBT and drug-oriented free life ( 2.72) and sea-
related entertainment venues (3.77). In addition, it has been determined that the level
of satisfaction of foreign tourists visiting Istanbul from visiting Istanbul, the level of
recommending the visit to others and the level of revisit intention are very high.

The findings showed that the level of life destination image factors, which are
open-air entertainment venues, sea-related entertainment venues, macro-scale travel
environment, micro-scale travel environment, visual cultural experience, culture
learning experience, city life, adult-oriented free life and LGBT and drug-oriented
freelance, did not have a significant effect on the level of visit satisfaction. Similarly,
it has been determined that these nine factors do not have a significant effect on the
level of foreign tourists visiting Istanbul to recommend Istanbul to others. On the other
hand, these nine factors explain a significant 13% variance on foreign tourists visiting
Istanbul and revisit Istanbul, and It has been found that within nine factors, sea-related
entertainment venues, macro-scale travel environment, visual cultural experience and
cultural learning experience destination image factors have a significant effect on the
level of revisit intention. While the effect of the first three of these four factors that
have a significant effect is positive, the effect of the culture learning experience
destination image factors is negative. It has been concluded that the foreign tourists
visiting Istanbul, recommending the visit to others does not affect the intention to visit
Istanbul again, on the other hand, visit satisfaction positively affects the intention to
visit Istanbul again. The findings of this study related to the difference analysis have
been concluded that when the country of origin, gender, marital status, age, education
level, income level, number of visits and duration of visit of foreign tourists visiting
Istanbul differ, their perception levels also differ in terms of some factors that

determine the destination image.

Keywords: Tourism, Tourist, Destination Image, Visit Satisfaction, Intention to Visit.
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ON SOz

Bu arastirmanin amaci, Istanbul’u ziyaret eden turistlerin Istanbul’a ydnelik
destinasyon imaj1 algilarini incelemek ve destinasyon imaji algilarini etkileyen
faktorleri belirlemektir. Bu amagla 448 yabanci turistle yiiz yiize gériisme yoluyla
anket uygulanmistir. Sonsuz katkilarindan dolay1 tez danismanim Dr. Ogr. Uyesi Hilal

KILIC’a tesekkiir ederim.

Mehmet Omer OZUCAGLIYAN

[stanbul, 2023
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GIRIS

Turizm, merkezinde insanin bulundugu, ekonomik, toplumsal, kiiltiirel, politik,
teknolojik ve ekolojik gelismelere olduk¢a duyarli olan ve “bacasiz sanayi” olarak
tanimlanan bir endiistridir. Diger sektorlerle karsilastirildiginda iilkelere daha az
kaynak ve ¢aba ile Onemli oranda doviz girdisi saglayabilen turizm sektori,
kiiresellesen diinyada en hizli biiyliyen sektorlerden birisi durumundadir (Pekin, 2011:
32). Diinya ekonomisinin %10.4'line katkida bulunan ve 2018 y1l1 itibariyle tiim diinya
genelinde istihdamin yaklasik %10'unun saglandigi turizm sektorii, bliyiime egilimini
siirdiirmektedir (WEF, 2019). Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii verilerine
gore 2019 yilindal.5 milyar olan kiiresel turist sayis1 Covid-19 salgini sirasinda biiyiik

bir diislis yasamis ve 2022 yilinda bir toparlanma yasayarak 900 milyon civarina

ulasmistir (UNWTO, 2023).

Tiim diinyada turizmin sahip oldugu énemin ve turizme yonelik farkindaligin
her gecen giin artmasi, turizm destinasyonlarinin da ge¢cmiste hi¢ olmadig1 kadar
kendilerini diger destinasyonlar ile rekabet ederken bulmalarin1 saglamaktadir.
Turizmde kiiresel hareketlilikteki artig, yalnizca bolgesel degil global dlgekte de yeni
rakiplerin ortaya ¢ikist anlamima gelmektedir. Turizm destinasyonlarinin uzun
donemde gelisebilmeleri, ulusal ve uluslararasi diizeyde rakiplerine kars1 {stlinliik
saglayabilmeleri ve rekabet giiclerinin siirdiiriilebilir olmasi esasina dayanmaktadir

(Boz, 2019).

Ayrica giinlimiizde turistik tliketici profili de devamli olarak degisim
gostermektedir. Bugiiniin turistleri, daha bilingli, kalite konusunda daha duyarli, ¢cevre
kalitesine ve turist giivenligine 6nem veren, doga ile biitlinlesmek isteyen, sik seyahat
etme aligkanliginda olan ve degisik arayislar icinde olan kisilerdir (Ege ve Demir,
2002: 483). Giderek daha bilingli ve deneyimli tiiketiciler haline gelen turistlerin,
gelecekte de yeni bir iiriin/hizmet satin almada daha secici davranacaklar1 ve daha

yiiksek kalite arayacaklar1 one siiriilmektedir (WTO, 2004: 136).

Kiyasiya rekabetin yasandigi turizm sektoriinde destinasyonlarin rekabet
giiciiniin siirdiiriilebilirligini miimkiin kilan ve turistlerin seyahat etmek istedikleri
destinasyon tercihleri noktasinda en fazla one ¢ikan kavramlardan biri destinasyon

imajidir.



Destinasyon imaj1 kavrami, bir birey veya grubun belli bir mekana yonelik
olarak sahip oldugu biitiin bilgileri, izlenimleri, 6nyargilar1 ve duygusal diislincelerin
anlatimi olarak tanimlanmaktadir (Baloglu, McCleary, 1999: 871). Bigne vd. (2001),
destinasyon imajin turistler tarafindan gergegin 6znel bigimde yorumlanmasi olarak
ifade etmektedir. Destinasyon imaji, turistlerin destinasyon se¢imleri noktasinda kilit
bir role sahiptir. Turizm iiriinlerinin her zaman seyahat dncesinde tecriibe edilmesinin
miimkiin olmamasi nedeniyle turistlerin seyahat kararlarinda nesnel kriterlerden daha
ziyade Oznel degerlendirme gerekmektedir. Gegmiste gidilmemis olan bir
destinasyonu ziyaret edecek potansiyel turistlerin o destinasyona dair bilgilerinin
smirli olmasi sebebiyle destinasyon secim kararinda tiiketicilerin zihinlerinde

meydana getirdikleri destinasyon imaji kavrami, daha belirleyici bir unsur olmaktadir

(Tapachai ve Waryszak, 2000).

Destinasyon imaji, turistlerin seyahat etme sebeplerini anlama bakimindan 6nem
tagimaktadir. Ciinkii, turistlerin gidecekleri yeri se¢me silirecine, sonraki
degerlendirme asamasina ve gelecekteki davranigsal niyetlerine etki etmektedir.
Turistlerin seyahat edecekleri bolgeyi belirlemede tek etken olmamakla birlikte diger
biitiin faktorler ile beraber bireylerin bir destinasyon se¢me stirecine etki eden dnemli

degiskenlerden biridir (Kasl ve Yilmazdogan, 2012).

Bu nedenle destinasyon imaji, turistlerin satin alma tercihleri ile memnuniyet
diizeylerinin belirlenmesindeki en 6nemli faktorlerden birisidir. Potansiyel turistlerin
herhangi bir destinasyona dair sahip olduklari imaj, destinasyonun gelecegine etki
eden temel faktor olarak kabul edilebilir. Turizm iirlinlinlin soyut ve birbirine benzer
nitelikte olmasinin bir sonucu olarak destinasyonlar arasindaki rekabet, sahip olunan

imajlar araciligiyla gergeklesmektedir (Baloglu ve Mangaloglu, 2001: 2).

Turistlerin davranislari, seyahat dncesi, esnasi ve sonrasinda olacak sekilde ii¢
asamali olarak degerlendirilmektedir. Destinasyon imaji, seyahat 6ncesinde satin alma
karar1 verilmesine, destinasyondaki deneyim durumuna ve bahse konu deneyimin
degerlendirilmesiyle seyahat sonrasindaki turist davranislari/niyetinin
sekillenmesinde belirleyici olabilmektedir (Chen ve Tsai, 2007: 1). Yapilan pek ¢ok
calismada destinasyon imajinin turistlerin davranigsal niyetlerine olumlu etki ettigi
(Uner vd., 2006; Prayag, 2009; Asseker vd., 2011; Artuger vd., 2013; Ozdemir, 2020),
destinasyon kisiligi iizerinde pozitif etkiye sahip oldugu (Umur, 2015; Ozdemir, 2020)
ifade edilmektedir.



1.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanimn amaci, Istanbul’u ziyaret eden turistlerin Istanbul’a ynelik
destinasyon imaj1 algilarim1 incelenmek ve destinasyon imaji algilarii etkileyen
faktorleri belirlemektir. Bu kapsamda Istanbul’u ziyaret eden turistlerin eglence
mekanlari, seyahat ortami, kiiltiirel deneyim, sehir hayat1 ve 6zgiir yasam kriterleri
acisindan destinasyon imaji algilarmin Istanbul’u ziyaret etmekten duyulan
memnuniyet, Istanbul’u yeniden ziyaret etme niyeti ve Istanbul ziyaretini baskalarina
tavsiye etme iizerindeki etkileri arastirilmistir. Arastirmada ayrica Istanbul’u ziyaret
eden turistlerin eglence mekanlari, seyahat ortami, kiiltiirel deneyim, sehir hayati ve
Ozglir yasam kriterleri agisindan destinasyon imaji algi diizeylerinin demografik
degiskenlere gore ve ziyaretin Ozelliklerine goére farklilasip farklilasmadigir da

arastirilmistir.
1.2. Arastirmanin Problemi

Bu calismada Tirkiye’nin en 6nemli turistik destinasyonlarindan birisi olan
Istanbul’un destinasyon imajimin incelenmesi yapilmistir. 21.yy. modern yiizii,
kiiltiirel etkinlikleri, aligveris olanaklari, kongre merkezleri ve medikal alaninda
sundugu hizmetler ile Istanbul, her tiirlii ihtiyaca cevap verebilen bir sehir
konumundadir (Se¢ilmis ve Koz, 2015: 70). 8000 yillik gegmise sahip olan Istanbul
turizm agisindan ¢ok oOnemli potansiyele sahiptir. Roma, Bizans ve Osmanl
Imparatorluklarina yaklasik 1600 y1l siireyle baskentlik yapan Istanbul, birbirlerinden
cok farkli olan Kkiiltiirlerden derin izler tasimaktadir. Avrupa ila Asya kitalarini
birlestiren cografi bolgede bulunmasi, dogu ile bat1 arasinda koprii vazifesi gérmesi,

turistlerin ilgisini gekmektedir (Igellioglu, 2014).

Tarihi katmanlari, cesitli kiiltlirel ve sanatsal degerleri ile turistlerin ilgisini
ceken Istanbul, her y1l 6nemli sayida turisti konuk etmektedir. 2022 y1l1 sonu itibariyle
Istanbul’u ziyaret eden yabanc turist sayisi, 16 milyon 18 bin 726 ulasmis olup, bu
rakam iilkemize gelen turistlerin yaklasik iicte birine karsilik gelmektedir (Istanbul
Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2023). Istanbul, 2021 yilinda Paris ve Londra’nin
ardindan Avrupa’nin en ¢ok ziyaret edilen 3. destinasyon noktasi konumundadir

(Statista, 2023).



Igili literatiirde Istanbul’un destinasyon imajimnin incelendigi cesitli calismalar
oldugu goriilmektedir. Yapilan bazi ¢alismalarda Istanbul’un destinasyon imaj,
seyahat aracilar1 (Ozogul, 2011), otel isletme yoneticileri (Yamag Erdogan ve Zengin,
2019) ve universite dgrencileri (Sagdig, 2014) perspektifinden ele alinirken, bazi
calismalarda ise sehri ziyaret eden yabanci turistlerin bakis acisina gore
degerlendirilmistir (Uner vd., 2006; Altinbasak ve Yal¢in, 2010; Sahin ve Baloglu,
2011; Maden vd., 2012; Albyarak ve Ozkul, 2013; Oran, 2014; A¢ikgoz, 2018;
Ozdemir, 2020; Torlak, 2020).

Turizmin digsal faktdrlerden ¢abuk etkilenmesine bagli olarak destinasyonlarin
imajinin ve turizm talebinin hizla degiskenlik gostermesi, turizmi gelistirme
calismalarinin siirekli olmasini zorunlu kilmaktadir. Buna karsin literatiirde yer alan
calismalar incelendiginde, Istanbul’un destinasyon imajia ydnelik olarak son yillarda

yapilan calismalarin oldukga kisitl sayida oldugu goriilmektedir.

Belirtilen hususlar 1s1g1nda bu ¢alismanin temel problem ciimlesi, “Turistlerin
Istanbul iline yonelik destinasyon imaj1 nasildir, destinasyon imaji algilari turistlerin
ziyaret memnuniyeti, davranigsal niyetleri, demografik 6zellikleri ve bilgi kaynaklar

ile iliskili midir?” seklinde belirlenmistir.
1.3.  Arastirmanin Onemi

Turizm sektoriine yonelik ¢aligmalarda destinasyonlar ile turizm tiirlerinin sahip
oldugu ¢esitlilik kadar potansiyel turistlerin gosterdigi cesitliligin de dnemle dikkate
alinmasi gerekir. Zira farkh kiiltiir, ekonomik, egitim ve sosyal ge¢mis ile milliyete
sahip bireylerin, belli bir destinasyona dair farkli begeni ve beklentileri olacaktir. Bu
caligma ile giincel yabanci turist profilinin ortaya koyulmasi ve turizme dair tiiketim
davraniglarinin  belirlenmesi hedeflenmektedir. Bu sayede potansiyel turistlerin
beklenti, tutum ve davraniglarinin daha iyi anlasilarak analiz edilebilecegi ve onlara
yonelik  yaklasimin  da o Olgiide dogru tasarlanabilecegi diisiiniilmektedir.
Arastirmadan elde edilen bulgularla hedef iilkelerden Istanbul’a gelebilecek potansiyel
ziyaretgilere iligkin olarak yapilacak reklam, tanitim, halkla iligkiler ve agirlama

calismalarina dayanak olusturulmasi hedeflenmektedir.

Turizm sektori, ¢esitli nedenlerden hizla etkilenebilen bir yapiya sahiptir. 2020
yil1 basinda ortaya ¢ikan Covid-19 salgini, tiim diinya ile birlikte iilkemizi de etkisi

altina almigtir. Tiim diinya geneline ¢ok hizli sekilde yayilan Covid-19 salgini,



ekonomi, saglik, ticaret, egitim ve sosyal yasam1 oldugu gibi turizm sektoriinii de ciddi
diizeyde etkisi altina almistir. Destinasyon imajinin, turistlerin bir bolgeyi tercih
etmesindeki en 6nemli nedenlerden biri oldugu ve koronaviriis salgininin da iilkelerle
turistler i¢in biiyiik tehdit olusturmasi nedeni ile turizm destinasyonlarina yonelik imaj

algilarinda baz1 degisiklikler olabilecegi diisiiniilmektedir.

Ayrica Istanbul’un destinasyon imajma yonelik olarak son yillarda yapilan
caligmalarin oldukga kisith sayida oldugu dikkate alindiginda, ¢calismanin, literatiire

de 6nemli katkilar saglayabilecegi diisiiniilmektedir.
1.4. Arastirmanin Varsayimlari
Bu aragtirmanin varsayimlari, agagidaki gibidir:

Arastirmada kullanilan anket formunun arastirmanin amacini gerceklestirmek

icin yeterli oldugu varsayilmistir.

Arastirmaya katilan yabanci turistlerin, anket formundaki sorulara samimi

cevaplar verdigi varsayilmistir.
Arastirmanin 6rnekleminin evreni temsil ettigi varsayilmistir.
1.5. Arastirmanin Smmirhhiklar:
Bu arastirmanin sinirliliklar agagidaki gibidir:
Bu arastirma, konu agisindan Istanbul’un destinasyon imajtyla smirlidur.

Bu arastirma, zaman agisindan 2021 yili Ekim ve Kasim aylar1 arasindaki

donemle sinmirhidir.

Bu arastirma drneklem agisindan Istanbul’u ziyaret eden 18 yasindan biiyiik 448

yabanci turistle sinirhdir.



BIRINCi BOLUM
DESTINASYON iMAJI VE iLGILi KAVRAMLAR

Destinasyonlar, geleneksel olarak; sehir, iilke ya da ada seklinde tanimlanabilen
cografik alanlardir. Destinasyon alanlarinin ortak ozellikleri, turistlerin yeme-i¢me,
konaklama, gezme vb. ihtiyaglarimi karsilamasi agisindan sahip oldugu turistik
¢ekiciliklerdir. Diinya turizminde yasanan yeni egilimler ve gelismeler sonucunda
tilkeler boyutunda yiiriitiilen turizm pazarlamasinin destinasyon boyutuna tagindigi
goriilmektedir. Ulkelere yonelik yapilan tanitimlar, yerini destinasyon tanitimlarina

birakmis, boylelikle yeni turistik {iriinler ve destinasyonlar ortaya ¢ikmuistir.

Bir destinasyonun tercih edilebilmesi, 6ncelikle diger lilke veya sehirlerden daha
1yi bir imaja sahip olmasina baglidir. Caligmanin ilk boliimiinde destinasyon imaji ve
ilgili kavramlar ele alinmistir. Bu baglamda, oncelikle destinasyon imaji kavrami ve
Onemi ortaya konularak destinasyon imajinin bilesenleri aciklanmis, miiteakiben
destinasyon imaji1 olusum siireci ve modelleri incelenerek destinasyon imajinin
Olciilmesi ve destinasyon imajinin, turistlerin satin alma davranislarindaki yeri ortaya

konulmustur.
1.1. Destinasyon Imaji

Imaj, tiiketicinin algisindaki iiriinle ilgili yansimalardir. Turizm isletmelerinin
ve bolgelerinin imaji turizm triini olarak algilanmasi sebebiyle turizm {iriini ve
turistlerin nihai kararinda etkisi oldukga fazla oldugu i¢in diinya ¢apinda destinasyon
imajina 6nem verilmektedir (Akoglan Kozak ve Bahge, 2012: 72). Bu sebeple turizm
sektoriinde destinasyon imajiyla ilgili ¢ok sayida ¢alisma yapildigi goriillmektedir.
Farkli alanlarda incelenen imaj kavramini, 1970’lerde Hunt, Mayo ve Gunn turizm
caligmalarinda ele almaya baslamis ve sonrasinda imaj kavrami turizm literatiiriinde
en yaygin konular arasinda yerini almistir (Pike, 2002: 541). Calismanin kavramsal
cergevesinin dogru bir sekilde ortaya konulabilmesi ag¢isindan 6ncelikle “destinasyon”
ve “imaj” kavramlari a¢iklanarak destinasyon imaj1 kavrami incelenecek, miiteakiben

destinasyon imajinin 6nemi ele alinacaktir.
1.1.1. Destinasyon Kavram

Destinasyon, Ingilizcede “nihai hedef; bir seyi yonlendirirken dngériilen son;

bir seyahatin O6ngériilen varis noktasi” anlamina gelen “destination” kelimesinden



gelmektedir (Webstar, 2023). Tiirk Dil Kurumu (TDK) sozliigiiniin “varilacak olan
yer” olarak tanimladigi destinasyon kavrami, turizm sektoriindeki anlamiyla;
turistlerin bulunduklar1 bolgedeki ihtiyaglarimi karsilamak amaciyla dogrudan ya da

dolayl iliskileri bulunan gesitli unsurlarin bir araya getirilmesidir (Usta, 2014: 223).

Turizm destinasyonu ise, turistlerin “en az bir gece gegirdigi alan” olarak ifade
edilmektedir. Turistlerin bu bolgelerdeki seyahatleri sirasinda ihtiya¢ duyabilecekleri
cekici, tesis ya da destek hizmetleri, kendi smirlari igerisinde bulunmalidir (World
Tourism Organization, 2007). Baska bir tamimlamada ise destinasyon, bir bolgede
saglanan iirlin, hizmet ve tecriibelerin biitiinii olarak ifade edilmektedir (Buhalis, 2000:
98).

Destinasyon kavrami, genel olarak bir {ilkenin tamamindan kiigiik, tlkedeki
cogu sehirden biiyiik olan, insanlar {izerinde belli bir imaja sahip ulusal bir alandir.
Turistik etkinliklerin diizenlenmesi i¢in uygun alanlara ve 6nemli turistik ¢ekiciliklere
sahip, karnaval ve festival gibi birgok etkinliklerin yapildigi, diizenli bir ulagim agi ve
gelisim potansiyeli bulunan cografik bir alandir (Tosun ve Jenkins, 1996: 521).

Kisi, destinasyonu kendi istegine goére belirleyecektir. “Turistlerin goziinde
yonelim olarak algilanan alanlar, bir kita kadar biiyiik olabilecegi gibi bir kasaba
kadar kiigiik de olabilir. Yonelimin tek bir yore olmasi da zorunlu degildir. Bir¢ok iilke
va da bir iilkenin icerisinde bir¢cok ydére bir araya getirilerek bir yoénelim
olusturulabilir” (Ahipasaoglu, 1997: 62). Destinasyonlar, turistlerin ihtiyaglarim
karsilayabilmek i¢in olusturulmus hizmet ve faaliyetler olarak diigiiniilmektedir. Genel

anlamda; bir kasaba, bir ada ya da bir iilke gibi iyi tanimlanmis cografik bolgelerdir.

Cografi olarak, destinasyon, tatil i¢in gerekli tiim ana unsurlar1 birbirine baglar.
Bu unsurlar; tatil iriini (tecriibeler, kuruluslar ya da aktiviteler), arz (turizm
endiistrisi), talep (turist) ile pazarlamadir. Destinasyon, igerisinde turistlere cazip gelen
farkl1 6zellikleri ve gekicilikleri barindiran mekanlar oldugu i¢in ziyaretgilerine turizm
tirtinlerinin  kombinasyonu seklinde bir deneyim sunmaktadir (Kozak ve dig., 2006:
45). Tatil, hizmet ve mal deneyimlerin barindiran bu iiriinler, bulunduklar1 destinasyon

cergevesinde ziyaretgiler tarafindan tecriibe edilmektedir (Kozak, 2006: 139).

Cesitli arastirmalar incelendiginde destinasyon kavraminin, Colakoglu (2009:
285), Rizaoglu (2007: 252) ve Cakict ve Aksu (2007: 183) tarafindan “cekim yeri”;
Sagli (2019) “cekicilik”; Kozak (2010: 139) tarafindan “turizm bolgesi”; Fojtik ve



Somogyi (2015: 1) tarafindan ise “turistik yer” olarak tanimlandigi goriilmektedir.
Ancak bu ifadelerin destinasyon kavraminin anlamini tam olarak karsilamamasi
nedeniyle, alan calismalarinda (Zagrali, 2014: 4; Assaker ve Hallak, 2013: 1;
Berberoglu, 2012: 3; Beerli ve Martin, 2004a: 657) ¢ogunlukla “destinasyon” ifadesi
yer almaktadir (Basarangil ve Ulas, 2018: 190). Destinasyonu; cekicilikler,
ulagilabilirlik, olanaklar, paket tut, etkinlikler, destekleyici hizmetler ve benzeri

Ozellikleriyle birlikte tanimlayan ¢alismalar da bulunmaktadir (Ates, 2022: 33-34).
1.1.2. imaj Kavram

Imaj kavramu, bireyler tarafindan farkli sekillerde algilanabilmektedir. Kimileri
icin imaj, yapay seyleri temsil ederken, kimileri i¢in ise olduk¢a 6nemli ve olumlu bir
kavrami simgelemektedir. Hangi sektorde olursa olsun, her isletme, bulundugu
konumu korumak veya daha iyi konuma gelebilmek amaciyla siirekli olumlu bir imaj
yaratmaya calismaktadir (Ilgin ve dig., 2018: 213). imaj kavram, ilk olarak 1955
yilinda Sidney Levy tarafindan ifade edilmekle birlikte, sonrasinda imaj kavramiyla

ilgili bir¢ok tanim yapilmistir (Demir, 2006: 17-18).
Bu tanimlamalarin bazilarina asagida yer verilmistir.

Imaj; kisi, durum, yer ve objelerle ilgili insanlarin zihinlerinde olusturduklari
alg1 davranislarini etkileyen sosyal ve psikolojik bir kavram olarak tanimlanmaktadir
(Baloglu, 1997: 221-223). Imaj kavramin, bir iriin veya bir yer hakkinda grup ya da
kisilerin goriis, bilgi, 6nyargi ve izlenimleri olarak tanimlamak miimkiindiir (Kilig ve

Akyurt, 2011: 212).

Imaj; organizasyon ve diger tarihsel, sosyal ve somut unsurlar ile edinilmis
bireysel tecriibeler neticesinde kisiye planli ya da plansiz olarak gonderilen mesajlarin
kisi tarafindan ¢ok yonlii ve karmasik olarak degerlendirilmesi sonucunda olusur.
Bagka bir deyisle imaj, kurumlarin veya insanlarin birbirleri tizerinde isteyerek ya da

istemeyerek olusturduklari izlenimlerdir (Erdogan,2006: 56).

Imaj, gercegi tekrardan iiretmez ancak, gercekle birleserek, sadece gercegin
yamlsamasini yaratir. imaj, bir anlam ve algidir; sembol ise bu anlam ve algiyi
olusturacak olan bir “gdsteren”dir. Duyularla algilanan kisim “gosteren”, kavramsal
acidan var olan kisim ise “gosterilen”dir. Bu iki belirleyici unsur bir araya gelerek, bizi

imaja tastyan gostergeye gotiirmektedir. Imaj, “gdsteren”, “gdsterilen” ve “gdsterge”

bileskelerinin tek noktada birlesmesiyle olusmus anlamsal bir boyutun ifadesidir. imaj,



bir biitiinliikse, sembol de biitiinliige gotiiren bir tamamlayandir. Dolayisiyla imajin;
demek isteneni yansittigi, semboliin ise imaj i¢in gerekli bir gosteren oldugu
diisiintilebilir (Yazici, 1997: 17).

Hirshman (1981), imaji zihinsel bir prototip olarak tanimlamistir. imaj, kisinin
karsisindakiyle ilgili tam anlamiyla bilgi sahibi olmadan onun hakkindaki algi ve
diisincesidir. Kisinin zihninde bir durumun prototipinin var olmasi i¢in onunla ilgili
daha dnceden bilgi edinmis olmasi gerekmektedir. Bu bilginin niteligine ve kaynagina
gore kotii ya da iyi seklinde bir siniflandirma yapilacaktir. Imaj, insanlar iizerinde etki
eden unsurlardan se¢ilmis bir dizi mesajla gelismis bir yapi1 olarak
tanimlanabilmektedir. Secilmis olan bu bilgiler, islenerek bir diizene girmekte ve

sonrasinda imaj olarak ortaya ¢ikmaktadirlar (Temizkan, 2005: 5)

Sosyal psikologlar, kisinin insan iligkilerini ve dis diinyay1 yalnizca zihninde
belli bir diizene koyarak anlayabilecegini belirtmektedir. Bu diizenliligin, kisinin alg1
diizeyi ile iliskili oldugu ifade edilmektedir (Tiirkkahraman, 2004: 4). Kisi, bu diizen
sayesinde toplumdaki konumunu, kisisel gereksinimlerini, gelecege yonelik
hedeflerini belirleyebilmektedir. Bu sebeple kisilerin hayatlarini anlamlandirmak i¢in
belli tutumlar sergilemeleri gerekmektedir. Bu tutumlarin gelistirilmesinde
kurumlarin, kisilerin, objelerin ya da olaylarin imajlarinin biiylik katkist vardir.
Giiltekin (2005), imaji en basit anlamiyla, kisa ve uzun vadede bir iilkenin, bir
kurumun, bir kiginin veya bir objenin tiim degerleriyle birlikte zihindeki algi (Giiltekin,
2005: 127) olarak tanimlarken; Lull (2000), iletisim bilimciler agisindan
degerlendirmis olup, bir goriis, nesne ya da olayin gorsel ve sembolik temsili olarak

tamimlamustir (Lull, 2000: 240).

Imaj, bir kere sahip olunan ve sonsuza kadar devam eden bir kavram degildir;
imaj, kiginin zihninde birikimsel olarak yavas yavas olusan imgelerin tiimiidiir (Tung,
2003: 39). Imaj, bireyin fiziksel algi smirlarmin &tesindeki bir olayla ilgili sahip
oldugu temsiller ve ¢agrisimlardir. Bununla birlikte imaj, gegmiste yasanan tecriibeler
1s181inda duyularla algilanabilen olayla ilgili kisinin zihninde yer edinmis izler
olabilecegi gibi, 0 olayla ilgili kisinin zihninde olusturdugu bir kurmaca da olabilir
(Oter ve Ozdogan, 2005: 129). Bu demek oluyor ki, imajin olusmasinda elde edilen
bireysel deneyimlerin yan1 sira farkli yerlerden edinilen bilgilerin de 6nemli derecede
katkis1 bulunmaktadir. Egitim, ¢evre ve tecriibe gibi faktorler, kisinin imaj algisini,

davranislarini, diisiinme seklini ve olaylara bakigini etkilemektedir. Imaj, zihnimizdeki



izlenimler, c¢agrisimlar, tutumlar ve hisler ile bunlarin olumlu ya da olumsuz
degerlendirilmelerinden olusur ve ilk akla gelen sembolik anlam ya da 6zet resimdir
(Oneren, 2013: 76).

Yapilan tanimlardan imaj kavraminin bireysel algilara bagli olarak
degisebilecegi sdylenebilir. Imaji bireyin algisina gore degisebilecegi gercegi, imajin
Olgiilebilmesinin  miimkiin olmasina ragmen, yanlishik ve dogruluk olgiitlerinin
belirlenmesini zorlastiran bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Davranis ve
tutumlar gelistirilmeden once, olayla ilgili bilgi edinilmesi gerekmektedir. Bu bilgiler,
olayla ilgili kisinin zihninde bir goriintiiniin olusmasina sebep olmaktadir. Zihinde
olusan bu goriintii olumlu ise 0 olayin imaji da olumludur ve ona kars1 gelistirilen
davranis ve tutumlarin da olumlu gelismesine neden olmaktadir (Tosun ve Temizkan,
2004: 347).

Imajin tecriibe, deneyim ve bilgi birikimi sonucunda kendiliginden olustugu
ifade edilmis olsa da literatiir calismalarinda imaj, kisinin olusumunda etkili oldugu ve
onu ydnetebildigi bir kavram olarak ifade edilmektedir (Ker, 1998: 25). Imaj, bireyin
davraniglarini belirleyen, karar vermesinde etkili olan ve bireyin tatmine ulagmasin
saglayan onemli bir etkendir (Yesildag ve dig., 2021: 87). Pazarlama sektoriinde en
yaygin kullanilan marka imaj1 ise isletmenin insanlara benimsetmeye calistigi kimligi,

gortinimiidiir (Grand Dictionnaire Encyclopedique Larousse, 1983).

Isletmelerin cografi dagilimi ve biiyiimesi sonucunda isletme ve miisteri
arasindaki dogrudan iletisimin azalmasi sebebiyle tiiketiciler tarafindan algilanan
imajlarini bilmek, pazarlama yonetimi i¢in 6nem kazanmistir. Turistik tiiketicinin satin
alma kararini sekillendiren 6zellikler (kiiltiirel, psikolojik, toplumsal, bireysel), dort
ana gruptan olugmaktadir. Bu &zelliklere kontrol altina alinamasa da bir dereceye
kadar etki uygulanabilmektedir. Ornek verecek olursak; bunlardan psikolojik kaynakli
davranig sekillendiricileri olarak giidiillenme, inang, diisiince, algilama ve 6grenme
unsurlart sayilabilir (Icz, 2001). Yukarida yapilan tanimlarin sentezi olarak imaj,
“insanlarin, kisi, durum, yer ve objelerle ilgili — hakkinda tam anlamiyla bilgi sahibi
olmadan — zihinlerinde olusturduklari algi ve disiincedir” seklinde tanimlanabilir.
Insanin davranislarini belirleyen, karar vermesinde etkili olan ve tatmine ulagsmasini
saglayan onemli bir etkendir. Bu unsurlar géz 6niine alindiginda, turistler tarafindan

algilanan imajlarin olusturulmasinda psikolojik faktorlerin biiylik 6nemi vardir.
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1.1.3. Destinasyon Imaji Kavram

Destinasyon imaj1 kavrami, turizm sektoriine yonelik pazarlama galigsmalarinda
nispeten heniiz yeni bir terim olmakla birlikte son on yildir ¢ok sayida litetatiir
calismalarina konu olmustur. Destinasyon imajmna yonelik ¢alismalar, ilk olarak
Hunt’in (1975) turizmin gelismesinde imajin roliini belirledigi etkileyici
calismalarryla baslamistir. ilerleyen yillarda bu kavramla ilgili yapilan calismalardan
bazilari, (Bonn (2005), Blumberg (2005), O’Leary ve Deegan (2002), Obenour
(2005), belli destinasyonlarin, turistlerin algiladiklar1 imajlarim1 6l¢mek {izerine
yogunlagmistir. Diger ¢alismalar (Baloglu ve McCleary (1999), Beerli ve Martin
(2004a), Echtner ve Ritchie (1991), Gallarza (2002), Ryan ve Cave (2005) ise, insanlar
tizerinde imaj algisin1 olugsmasina neden olan etmenleri inceleyip kavramsal anlamda
bir temel olusturduktan sonra imaj algisin1 6l¢meye ¢alismistir (Yarasl, 2007: 5). Son
donem caligmalarda ise agirlikli olarak destinasyon imajinin destinasyon sadakati,
ziyaret memnuniyeti, ziyaret tavsiyesi ve yeniden ziyaret niyeti tizerindeki etkilerinin
incelendigi goriilmektedir (Kani 2017; Chaulagain, Wiitala ve Fu, 2019; Stylidis
2020; Esen ve Bahar, 2021; Pan, Rasouli ve Timmermans, 2021; Ates, 2022; Bekar,
Kocatiirk ve Stiriicii, 2023).

Destinasyon imajiyla ilgili yapilan ¢aligmalar, 1990’lardan sonra artmis ve
asagidaki konular lizerinde yogunlagsmistir (Baloglu ve McCleary, 1999: 868-897;
Oter ve Ozdogan, 1999: 130):

e Turistler tarafindan algilanan imaj ile destinasyonlarin olusturmaya

calistiklar1 imaj arasindaki farklar,
e Onceki ziyaretlerin mevcut algilara etKisi,
e Turistlerin destinasyona olan mesafesi, cografi konumu ve imaj algisi,
e Destinasyon imajinin dl¢iilmesi veya imajin diizeyini etkileyen faktorler,
e imaj degisimine etki eden zamansal etmenler,
e imaj ile seyahat hedefleri arasindaki iliskiler,
e Destinasyon imaju ile turistlerin sosyo-demografik profili arasindaki iligkiler.

Yapilan ¢alismalarda destinasyon imaji kavramina yonelik belli basli tanimlar

bulunmaktadir. Lawson ve Baud-Bovy (1977) destinasyon imaj1 kavramini; “bir yer
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veya nesne tizerinde bireyin sahip oldugu tiim bilgilerin, izlenimlerin, onyargilarin ve
duygusal diigiincelerin bir tamimlamasidir” seklinde ifade etmislerdir (Lawson ve
Baud-Bovy, 1977: 5). Crompton (1979) ise genel anlamda kabul gérmiis destinasyon
imajini, “bireyin destinasyon hakkinda sahip oldugu inanislar, fikirler ve izlenimlerin

bir toplamidir” olarak tanimlamistir (Crompton, 1979: 19).

Destinasyon imaji, turistlerin destinasyona yonelik beklentileri anlamina
gelmekte ve olumlu bir imajin olmasi, turistleri hognut birakan (6diillendiren) bir tatil
deneyimini beraberinde getirmektedir (Leisen, 2001: 51). Destinasyon imaji
kavramini farkli bir bakis agisiyla ele alan ¢alismaya gore ise imaj, turistlerin bolgede
yasayan halk, calisanlar, esnaf ve diger turistlerle ilgili izlenimlerinin biitiiniidiir
(Gallarza 2002: 57). Destinasyon imaji, bireylerin duygusal ve biligsel kavram
degerlendirmesi ile olusan biitiin izlenimlerini yansitmaktadir (Kazancioglu,, 2020).
Destinasyon secimi iizerindeki etkisi nedeniyle potansiyel ve mevcut miisteriler
tarafindan ¢ogunlukla kabul edilen imaj, o turizm destinasyonunun basarisi olarak
kabul edilmektedir. Var olan bir imaji degistirmenin ¢ok zor oldugu goz Oniine
alindiginda, turistik bir destinasyon hakkindaki imaj eksikligi, kotii bir imajdan daha
iyi bir durum olarak diisiiniilmektedir (Uner ve dig., 2006: 190).

Destinasyon imaj, turistlerin karar vermelerinde ve sonraki seyahat, davranis ve
tutumlarinda 6nemli bir role sahiptir. Literatirde mevcut ¢alismalarda yogun olarak

islenen destinasyon imaj1 kavramina yonelik yapilan gesitli tanimlamalar, Tablo 1°de

gosterilmektedir.
Tablo 1. Destinasyon Imaji Kavrami Tanimlar1
Yazar(lar) Tamm
Hunt (1971) Kisi veya kisilerin yasadiklar1 yer haricindeki bir yere

iliskin izlenimleridir.

Lawson ve Bond-Bovy | Kisinin bir objeye veya bir yere iligkin onyargi, bilgi,

(2977) imaj, duygu ve izlenimlerine dair ifadeleridir.

Kisinin bir destinasyona yonelik edindigi izlenim,
Crompton (1979) ' )
inanis ve diistincelerin toplamidir.

Embacher ve Buttler | Destinasyona iligskin kolektif ve bireysel kavram ve
(1979) diisiincelerdir.
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Echtner ve Ritche (1991)

Destinasyona iliskin ozelliklerin bireysel ve genel

algisidir.
Baloglu ve McCleary | Destinasyona iliskin Kisinin zihnindeki his, bilgi,
(1999) izlenim ve algidir.
Bigne vd. (2001) Turistin gergekligi siibjektif olarak yorumlamasidir.
Kim ve Richardson | Bir yerile ilgili zamanla olusan diisiince, inang, duygu,
(2003) beklenti ve izlenimlerin biitiintidiir.
Kotler (1994) Kisinin destinasyon ile ilgili edindigi fikir, duygu,

inanis, izlenim ve beklentilerin a¢ik sonuglaridir.

Milman ve Pizam (1995)

Bir yerin genel kamuoyunca kabul gérmiis, zihinsel ve

gorsel izlenimleridir.

Tung (2003)

Uluslararas1 turizmde bir ilkeyi turistlerin cazibe
merkezi olarak goérmesini ve orada daha fazla vakit
harcamasini saglayan, turistlerin belleginde yer edinmis

goriintli veya resimdir.

Gartner ve Hunt (1987)

Kisinin, ikamet etmedigi bir yer ile ilgili izlenimleridir.

Moutinho (1987)

Bir destinasyona yonelik kisinin sahip oldugu bilgilere

ve hislere dayanan tutumudur.

Pritchard (1998)

Belirli

izlenimlerdir.

bir mekana iliskin zihinsel veya gorsel

Coshall (2000)

Bireydeki destinasyon ozellikleri anlayisidir.

Tapachai ve Waryszak
(2000)

Beklenen fayda veya tliketim degerleri acisindan

turistlerdeki destinasyon algilari veya izlenimleridir.

[lban, Kéroglu ve Bozok

(2008)

Bir yer ile ilgili turistlerdeki diisiince, inang ve

izlenimleri kapsayan bakis agisidir.

Cakar (2020)

Kisilerin herhangi bir yer hakkinda sahip olduklari
inanglarini, arzularin1 ve izlenimlerini kapsayan bakis

acisidir.

Kazancioglu (2020)

Bireylerin hissel ve biligsel kavram degerlendirmesi ile

olusilan biitiin izlenimlerdir.

Kaynak: (Gallarza ve dig., 2002: 57; Martin ve Bosque, 2008; 264; Kotler, 1994: 12; Milman ve
Pizam, 1995: 22; Tung, 2003: 40 (ilban ve dig., 2008: 106).
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Literatiirde mevcut tanimlar incelendiginde destinasyon imaj1 kavraminin, farkl
sekillerde tanimlandigi, ancak genel olarak turistik bdolgelerin gelisiminde ve
pazarlama stratejilerinde destinasyon imajinin, 6énemli bir faktér olarak 6ne ¢iktigi
konusunda ortak bir goriis birligi oldugu goriilmektedir (Grosspietsch, 2006: 226).
Destinasyon imaji, hem turistik destinasyonlarin dikkat ¢ekici, somut ve farkl
ozelliklerini, hem de kisilerin destinasyonun nasil oldugu yoniindeki diisiincelerinin
etkilerini kapsamaktadir. Turizm sektoriindeki degisimler, friinler, turistlerin
beklentileri ve aliskanliklarindaki degisimler ile destinasyonlar arasindaki rekabetin
tiimii, turist destinasyonlarinin stratejik bir bakis agistyla yonetilmesini gerekli kilan
bir marka olarak diistiniilmesini zorunlu kilmaktadir. Bu agidan bakildiginda imaj,
turizm sektoriine yonelik destinasyon pazarlamasinda 6nemli role sahiptir (Beerli ve
Martin, 2004a: 624). Literatiirde yapilan tanimlardan yola ¢ikarak destinasyon imaji
kavramini, bir bireyin bir yerle ilgili sahip oldugu bilgi, deneyim, algi, yargi ve
diislincelerin toplami olarak tanimlamak miimkiindiir. Destinasyon ile ilgili olumlu
fikirler yaratan gii¢lii, farkli ve tutarli bir imaj olusturmak, pazarlama faaliyetlerinin

temelini olusturmaktadir.
1.1.4. Destinasyon imajinin Onemi

Pazarlamaya yonelik uygulayicilar ve arastirmacilar tarafindan yapilan
caligmalarda destinasyon imajinin, seyahat davraniglari ve kararlari tizerinde etkili
oldugu ifade edilmektedir (Tapachai ve Waryszak, 2000: 37). Arastirmalar, insanlarin
seyahat karar1 verirken olumlu ve giiglii imaja sahip destinasyonlari daha fazla dikkate
aldigin1 ve segctigini gostermektedir (Woodside ve Lysonski, 1989: 13). Fakeye ve
Crompton (1991) olumlu imaj1 olan destinasyonlarin geligebilecegini, bununla birlikte
daha az olumlu ya da olumsuz imaji olan destinasyonlarin turizm potansiyeline hi¢bir

zaman ulasamayacagini 6ne siirmektedir (Fakeye ve Crompton, 1991: 10).

Tiiketici tarafindan verilen seyahat kararlari, turizm iriinleri seyahatten 6nce
tecriibe edilemedigi icin nesnel Olgiitlerden ziyade O6znel bir degerlendirme
gerektirmektedir. Bununla birlikte, potansiyel ziyaretcilerin, genelde daha once
gitmedikleri bir destinasyonla ilgili bilgileri sinirlidir. Bu nedenle tiiketicinin, nereye
gidecegi ile ilgili kararinda somut bilgilerden ziyade o destinasyona iliskin tiiketicinin
kendi zihninde yarattigi imaj daha etkili olmaktadir (Tapachai ve Waryszak, 2000: 37-
38).
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Bugiin, tiiketici profilinin siirekli degismesi nedeniyle tiiketicilerin, seyahat
kararin1 verme siireci ¢ok daha karmasiktir. Pazarlamacilar agisindan tiiketicinin
seyahat etmek istedigi destinasyonun sec¢iminde etkili olan giidiiler ile destinasyonu
se¢me siirecinin incelenmesi ¢ok oOnemlidir. Destinasyon pazarlama Orgiitleri,
tiiketicilerin inanglari, beklentileri ve gilidiileriyle bagdagmayan birtakim &zelliklere
yiiksek miktarda fon ayirmaktadir (Bornhorst 2010: 575). Bununla birlikte Matos
(2012), asil rekabetin, tiiketicilerin zihninde bir yer edinebilmek oldugunu, ¢iinkii
turistlerin algiladigi imajin, tiiketicilerin egilimlerini, davranislarini ve tutumlarini

etkiledigini ifade etmektedir (Matos, 2012: 202)

Hedeflenen pazarlamada basar1 elde edebilmek igin etkili bir destinasyon
konumlandirma stratejisi gerceklestirip destinasyonun tiiketicinin zihninde rakip
isletmelerden daha olumlu yonde yer edinmesi ve farklilastirilmas: gerekmektedir. Bu
nedenle destinasyon konumlandirma stratejilerinin hedefleri arasinda potansiyel
ziyaretcilerin sahip olduklari olumlu imaji1 gliglendirmek, olumsuz imaj1 ise diizeltmek
ve yeni olumlu bir imaj yaratmak olmasi gerekmektedir (Pike ve Ryan, 2004: 336).
Bu anlamda destinasyon imajinin, destinasyon konumlandirma stratejisinin ana
unsurunu olusturdugu ileri siirilmektedir (Kotler 1993: 141). Destinasyon imajt,
gidilecek yerin tercihinde etkili olmakta ve gidilen yerden memnuniyette, gidilen yeri
tekrar ziyaret etmede ve bu yerin baskalarina tavsiye edilmesinde etkili olmaktadir

(Afshardoost ve Eshaghi, 2020; Martin-Santana ve Beerli-Palacio, 2017; Kani 2017).

Destinasyon imajmin O6nemine vurgu yapan ve ziyaretgli davranislariyla
iliskilerini arastiran en Onemli arastirmalardan biri Bigne (2001) tarafindan
yapilmustir. Aragtirmaya gore, destinasyon imajinin, ziyaretgilerin tatil deneyiminden
memnuniyeti ve algiladiklart kalite {izerinde etkisi biiyiiktiir. Bununla birlikte seyahat
tatmini, algilanan kalite, yeniden ziyaret etme ve tavsiyede bulunma gibi ziyaretci
davraniglarin1 etkilemektedir. Baska bir ifadeyle destinasyon imajinin, destinasyon

pazarlamasinda kilit bir roliiniin bulundugu teyit edilmistir.

Ziyaretciler tarafindan destinasyonlara yiiklenen anlamlar baglaminda yerlesim
alanlarmin degisen dzellikleri, tatil anlayisinin degismesi ve yerel olanin ticarilesmesi
destinasyonlara yiiklenen anlamlar1 da degistirmektedir (McCabe ve Stokoe, 2004:
604). Gliniimiizde kisisel kimlikler, mesleki faaliyetlerden ziyade turizm dahil eglence
ve tatil Griinlerinin tiiketimiyle olusmaktadir ve bu olusum siirecinde belirleyici olan,

sakinlerin ve ziyaretcilerin ihtiyaglar1 ve kimlikleridir (Urry, 1994: 233-238; McCabe
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ve Stokoe, 2004: 604). Hayat tarzini tiikketimin olusturmasi ve destinasyon tiiketiminin
marka iizerinden gergeklesmesi destinasyona dair sembolik anlamlarin tekrardan
yorumlanmasi ile miimkiin olabilmektedir. (McCabe ve Stokoe, 2004: 603).
Destinasyonun, ¢ok farkli kiiltiirlere sahip ziyaret¢i gruplarinin dikkatini ¢gekmesi i¢in
kabul edilmis izlenimleri kullanarak dogru algilar ve dogru beklentiler olusturmasi
gerekmektedir ki hedef kitle gesitlendik¢e bu is ¢ok daha zor hale gelmektedir (Govers
ve Go, 2009: 179).

Destinasyon imaji, destinasyon tercihinde Kilit rol oynamaktadir. Turistik
destinasyonlarin  imajlari, gergek durumlarindan yiiksek olasilikla farkl
olabilmektedir. Ger¢ek durum ve imaj arasindaki fark, yani deneyimler ve beklentiler
arasindaki fark ne kadar biiyiikse turistlerin memnuniyetsizligi de o 6l¢iide biiyiik
olacaktir (Avcikurt, 2003: 24). Turistlerin zihnindeki destinasyon imaji, o
destinasyonun gergek halinden daha onemlidir. Turistlerin zihinlerinde nasil yer
edinmek isteniyorsa destinasyon o imajla 6n plana ¢ikarilmali ve bu imaj, turistlerin 0
yeri nasil hatirlayacaginin kilit noktasi olmalidir (Doganli, 2006: 85). Ciinkii imaj;
destinasyonlar1 birbirinden farkli kilan bir olgudur ve turistlerin karar verme siirecinde
onemli bir etkendir (Tarak¢ioglu ve Aydin, 2003: 170).

Turistlerin o destinasyon hakkinda sahip olduklar1 imaj, destinasyonun
gelecegine yon veren ana etkendir. Turizm driinleri birbirlerine benzer ve soyut
olduklart i¢in destinasyonlar arasindaki rekabet, imajlar tizerinden yiriitilmektedir
(Ozdemir, 2007: 105). Bu nedenledir ki, turistlerin tatil destinasyon se¢iminde etkili
olabilecek etmenleri incelemek ve bu etmenlerin nasil olustugunu belirlemek,

destinasyon pazarlamasi bakimindan olduk¢a 6nemlidir (Baloglu ve Bringberg, 1997:
11).

1.2. Destinasyon Imaji Bilesenleri

Destinasyon imaji hakkinda yapilmis calimalar, imajin bagimsiz cok sayida
degiskenden etkilendigini gostermektedir. Bu degiskenler, turistlerin tatil yeri
seciminde ve tatil karar1 almasinda dogrudan etkilidir. En 6nemli degisken olarak,
turistlerin gegmis seyahat deneyimleri, turistlerin edindikleri bilgiler, turistlerin
demografik 6zellikleri ve sosyo-psikolojik seyahat davraniglari 6n plana ¢ikmaktadir

(Ersoy, 2004: 972).
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Destinasyon imajint kavramsal ve teorik temele dayandiran caligmalarda,
destinasyon imajinin olusumuna yonelik ¢cok sayida arastirmalar yapilmis ve ¢ok farkli
goriisler ortaya atilmistir. Destinasyon imajinin olusumunda etkisi bulunan unsurlar;
destinasyonlarin sahip olduklari imkan ve hizmetler, ¢ekim giicii, alt yap1, maliyet ve
konukseverlik olarak siralanmakla birlikte (Tarak¢ioglu ve Aydm, 2003: 168),
herhangi bir destinasyon hakkindaki his, diisiince, bilgi ve algilamalar olarak da
siralanmaktadir (Gartner, 1993: 191). imaj, insanlarin seyahat etme davranislarina etki
eden birgok unsurun birlesimi ile olusmus bir olgudur. Bu sebeple, turizm sektoriinde
imajin olugma siireci, destinasyonlara gére uygulanacak imaj bilesenleri ve imaj

calismalar1 degisiklik gostermektedir.

Baloglu ve McCleary, destinasyon imajiyla ilgili calismalarinda; imaj
olusumuna etki eden faktorleri Sekil 1°de goriildiigli gibi uyarici ve kisisel faktorler
olarak iki gruba ayirmislardir. Buna gore kisisel faktorler, imaji algilayan kisinin
psikolojik ve sosyal oOzellikleridir. Uyaric1 faktorler ise; degerlendirmelerin ve

algilarin olusmasina etki eden giiglerdir.

Kisisel Faktorler
» Psikolojik Uyarici Faktorler
= Degerler . _ e
* Motivasyon Destinasyon imaiji > :3%1;9 P:;irlakbn
= Kisilik f
Algisal/Bilissel Imaj - r\K/!OF:l\LaSVOH
» Sosyal Duygusal/Hissi imaj 51l
: Za‘?tim Genel imaj > Onceki Tecriibe
g . = Dagitim
= Medeni Durum —
= Diger

Sekil 1. Destinasyon Imaji Olusumuna Etki Eden Faktérler
Kaynak: (Baloglu ve Bringberg, 1999: 870).

Destinasyon imajini arastiran ¢aligmalarda ortak olarak ifade edilen temel nokta,
imajin olusumunda etkin, biligsel ve algisal degerlendirmelerin biiyiik rolintin oldugu
gercegidir. Imaj, turistlerin tatil icin destinasyon belirlerken karar alma asamasinda

onemli bir unsur olarak kabul edilmektedir (Baloglu ve Bringberg, 1999: 871).
1.2.1. Uyana Faktorler

Kisinin destinasyonu ziyaret etmesi sonucu kendi deneyimiyle olusan imaja
birincil imaj; destinasyon ziyaret edilmeden, ¢ok farkli ve ¢esitli bilgi kaynaklar

tarafindan kisinin zihninde olusturulan imaj ise ikincil imaj olarak tanimlanmaktadir
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(Yaraslh, 2007: 9). Bir destinasyonun ziyaret edilmesi neticesinde olusturulan imaj, o
destinasyonun ziyaret edilmeden ve ikincil bilgi kaynaklar1 kullanilarak olusan
imajdan daha farkli, gergek¢i ve karmasiktir (Beerli ve Martin, 2004a: 625).
Destinasyonun ziyaret edilmesi sonucu edinilen birincil bilgi kaynaklari, algilanan
destinasyon imajini ziyaretginin destinasyona ilgisi, ziyaret siiresi ve ziyaret sayisi

oraninda etki etmektedir (Yarasli, 2007: 9).

Destinasyon imajina yonelik kavramsal bir model olustururken, destinasyonu ilk
kez ziyaret edecek turist ile daha Once ziyaret etmis turistin ayrimini1 géz Oniinde
bulundurmak gerekmektedir. Ciinkii her iki ziyaret¢i grubunun algiladigi destinasyon
imaj1 arasinda birtakim farkliliklar olacaktir. Algilanan imaj ve ikincil bilgi
kaynaklarinin arasindaki iligski, sadece ilk defa ziyaret eden turistlerce ortaya
konabilecektir. Bunun sebebi 6nceden ziyaret eden turistlerin destinasyona ilk
gidislerindeki bilgilerini hatirlamalarinin bir sorun olarak 6ne ¢ikmasidir. Dolayisiyla
destinasyona iliskin her iki grupta farkli bilgi ve motivasyonlarin olusacagi gergeginin

g6z ard1 edilmemesi gerekmektedir (Yarasli, 2007: 9).
1.2.2. Kisisel Faktorler

Destinasyon imajmin olusumunda, gesitli kaynaklardan edilen bilgilerin yani
sira kigisel ozellikler de onemli rol oynamaktadir. Tiiketici davranislarinda kisisel
ozellikler kavrami; kisinin sosyo-demografik niteliklerini (egitim diizeyi, yas, cinsiyet,
aile yasam dongiisii, ikamet yeri, sosyal sinif vs.) ve psikolojik yapisini (yagsam tarzi,
giidiiler, karakter, degerler vs.) da kapsamaktadir. Bu Kisisel ozellikler, bireyin imajla
ilgili zihninde olusan algisin1 da etkilemektedir (Beerli ve Martin, 2004a: 626; Pan
2023: 83; Unal ve Cakir, 2020: 395). Kisiler, bu 6zellikleri sayesinde zihinlerinde
destinasyonun bir resmini olustururlar. Buna kisisel algilanan imaj denilmektedir
(Ashworth ve Voogd, 1990: 79). Konu ile ilgili literatiir incelendiginde, destinasyon
ziyaret edilmeden 6nce 0 destinasyonun imajini belirleyici {i¢ temel unsur olarak;
bireyin turizm motivasyonu, sosyo-demografik 6zellikleri ve ¢esitli bilgi kaynaklar

one ¢ikmaktadir.
1.2.2.1. Turistin Turizm Motivasyonu

Motivasyon, destinasyon se¢imini Ve imaj olusumunu etkileyen 6nemli bir
unsurdur (Stabler, 1988: 135). Farkli motivasyonlar1 olan insanlar, ihtiyag¢larin

karsiladiklar1 ve memnun olduklar siirece o destinasyonla ilgili algi ve diigiincesini
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benzer sekilde degerlendirmektedir (Beerli ve Martin, 2004a: 627). Gartner’in (1993)
da vurguladig gibi, destinasyon imajmin duygusal bileseni; kisinin motivasyon ve
memnuniyetine istinaden destinasyonu gii¢lendirdigi ilave bir degerdir (Gartner, 1993:
191). Duygusal imajin genel imaj algis1i tiizerinde etkili olmasi sebebiyle
motivasyonlarin da genel imaj lizerinde dogrudan ya da dolayli olarak etkili oldugu
rahatlikla soOylenebilmektedir. Bir ziyaret¢cinin daha oOnce hi¢ bulunmadigi bir
destinasyonla ilgili imaj algisi, o ziyaret¢inin turizm giidiilenmesi ve motivasyonu ile

yakindan ilgilidir.
1.2.2.2. Turistin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Turistin sosyo-demografik ozellikleri (egitim diizeyi, yas, cinsiyet, meslek,
medeni durum vs.), destinasyon imajinin olusmasinda etkilidir (Beerli ve Martin,
2004a: 628). Avustralya'nin birbirinden farkli turistik yerlerinin algilanan imajlarini
O0lgmek i¢in Walmsley ve Jenkins tarafindan yapilan arastirmada, bazi
destinasyonlarin imajlarinin turistlerin yasina ve cinsiyetine gore degistigi sonucuna
vartlmistir (Yaraghi, 2007: 11). Baloglu’nun (1997) yaptigi bir arastirmada ise,
Almanlarin ABD destinasyonlar1 ile ilgili imaji 6lgiilmiistiir. Algilanan imaj ile
ziyaretgilerin egitim diizeyi, cinsiyet ve gelir gibi sosyo-demografik degiskenler
arasinda herhangi bir iliskinin bulunmadig1 sonucuna varilmistir. Ancak ziyaretgilerin
yaslar1, medeni halleri ve meslekleri ile algilanan imaj arasinda 6nemsenmesi gereken

farklar tespit edilmistir (Baloglu, 1997: 231).

Baloglu ve McCleary, yaptigi baska calismasinda, turizm destinasyonlarinin
algisinin kisilerin egitim diizeylerine ve yaslarina bagli olarak degistigini ortaya
koymaktadir (Baloglu ve McCleary, 1999: 895). MacKay ve Fessenmaier (1997) ise
caligmalarinda turistlerin medeni durumlarinin ve yaslarinin algilanan destinasyon
imajina herhangi bir etkisinin olmadigim1 ancak bireylerin gelir diizeyleri ve
cinsiyetleri ile imaj algilar1 arasinda farkliliklar oldugunu ifade etmistir (Mackay ve
Fesenmaier, 1997: 564). Algilanan destinasyon imaji ile kisinin sosyal sinifi arasinda
herhangi bir iliskinin oldugu bilimsel olarak heniiz ortaya konmamasina ragmen, iki
degisenin birbiriyle yakindan iligkili oldugunu sdylemek miimkiindiir (Baloglu ve
McCleary, 1999: 635).

Pan ve digerler (2021), sosyal aglarin turistlerin destinasyon imajini

olusturdugunu ve varsa destinasyonla ilgili mevcut imaj1 degistirdiklerini ve turistlerin
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sosyal aglardan etkilenme diizeylerinin, bu sosyal aglarin tiiriine gore, meslek tiiriine
gore, yasa gore, medeni duruma gore, egitim diizeyine gore ve aylik gelir diizeyine
gore farklilastigmi gostermistir (Pan 2021). Unal ve Cakir (2020) da medeni durum,
yas, egitim diizeyi ve ziyaret sayis1 gibi degiskenlerin, turistlerin destinasyon imajin1
etkiledigini tespit etmislerdir (Unal ve Cakir,2020: 395). Sagli, Ersdéz ve Kahraman
(2019), kadinlarin destinasyon imaji algisinin, erkeklerinkinden daha yiiksek oldugunu
saptamistir. Ziyaretgilerin yaslari, egitim diizeyleri ve gelir diizeyleri farklilastig
zaman destinasyon imaj1 algisinin tiim alt boyutlarinin diizeylerinin de farklilastig

sonucuna ulasilmistir (Sagli, 2019: 178).
1.2.2.3. Cesitli Bilgi Kaynaklar:

Gelisen teknolojiyle birlikte bilgi kaynaklarinda degisimler goriilmektedir.
Giiniimiizde dergi, gazete, televizyon, internet vb. medya araglarinin kullanimi1 6nemli
Olgiide artmistir. Bununla birlikte, tur operatorleri ve seyahat acentalar1 gibi
uzmanlagmis birimler bilgi kaynagi olarak kullanilmaktadir. Bunun yaninda,
turistlerin deneyimleri ile c¢evrelerinden edindikleri duyumlar en o6nemli bilgi
kaynaklar1 arasinda goriilmektedir. Bilgi arastirmasini digsal ve ig¢sel olmak tizere iki
kisimda ele almak miimkiindiir. I¢sel arastirma; ilgili iiriin bilgilerinin uzun siire
zihinde taranmasi olarak ifade edilmektedir. Digsal arastirma ise igsel arastirmanin
dogru ve yeterli bilgiye ulasamadigi durumlarda bireyin dis diinyadan bilgi toplama

ihtiyaci hissettiginde olusan bir aragtirmadir (Kim 2007: 424).

Es, dost, akraba, tanidik ve ¢evrenin destinasyon hakkindaki degerlendirme ve
yorumlar1 da bir destinasyonun tercih edilmesinde olduk¢a 6nemlidir (Yarasli, 2007:
12). Turistler, birgok alternatif arasindan hangi destinasyondan daha memnun kalacagi
ve daha az risk tasidigiyla ilgili kararsiz kaldiklarinda, sosyal ¢evreden edindigi bilgiye
daha fazla giivenmektedir (Ozdemir, 2007: 154).

Potansiyel turistler destinasyonla ilgili elde ettikleri bilgileri zihinlerinde var
olan imajlarla karsilagtirirlar. Ziyaret sonrasinda imaji etkileyen en Onemli
faktorlerden biri destinasyondan elde ettikleri deneyimlerdir. Ciinkii kisinin imaj
algisinin  olugsmasinda destinasyon hakkinda ge¢miste elde ettigi bir tecriibe
bulunmaktadir. Turizm sektoriinde; insanlarin tecriibe sonucu elde ettikleri bilgiler, dis

kaynaklardan elde ettikleri bilgilerden daha etkili olabilmektedir. Bunun nedeni,

20



insanlar i¢in deneyimin yani yasanmishigin diger bilgilerden daha 6nemli olmasidir

(Yarasli, 2007: 12).

Pan (2021), sosyal aglarin turistlerin destinasyon imajini olusturdugunu ve varsa
destinasyonla ilgili mevcut imaji degistirdiklerini saptamistir (Pan 2021). Sergek ve
Sergek (2017) 600 turistle gerceklestirdikleri aragtirmalarinda destinasyon segmek i¢in
kullanilan en belirgin kaynagm, internet oldugunu bulmustur (Oztiirk ve Sahbaz, 2017:
3-21). Tatik (2022) destinasyon i¢in en sik kullanilan bilgi kaynagmin, (%70)
arkadas/tanidik tavsiyesi oldugunu tespit etmistir (Tatik, 2022).

Destinasyon imajina iligskin ¢alismalarinda yore halkinin biiyiik 6nemi vardir.
Bolgede yasayan insanlarin kendi yorelerine ydnelik sahip olduklari imaj ile
ziyaretcilerin o destinasyonla ilgili sahip olduklari imaji Karsilastirarak yapilan
calismalar, yore halkinin roliiniin biiyiik oldugun gostermektedir (Yarasl, 2007: 12).
Yore insanlarinin turizm sektoriine yonelik tutumu, turistlerin imaj algisin1 dnemli

derecede etkilemektedir.

Sonug olarak bireyler, dis kaynaklardan edindikleri mesajlart kendilerine gore
yorumlamakta ve imaj gelistirirken de iglerinden bazilarini segerek kullanmaktadirlar
(Ashworth ve Voogd, 1990: 79). Olumlu imaji olan destinasyonlar, turistlere en
yiiksek tatmini saglamaktadir. Dolayisiyla, bir turizm destinasyonunun imaji ne kadar
olumlu ise, tercih edilme sans1 da o ol¢iide yiiksek olmaktadir (Leisen, 2001: 53).
Bununla birlikte turizm destinasyonunun imaji, bilingli veya bilingsiz olarak kiiltiirel
bir uyum i¢inde gergeklesmekte ve farkli kanallardan bireylere ulastiriimaktadir
(Tapachai ve Waryszak, 2000: 21).

1.3. Destinasyon imaji Olusum Siireci Ve Modelleri

Destinasyon se¢imi ve destinasyon imaji olugum siireci, ¢ok sayida degiskeni ve
farkl unsurlari igerisinde barindiran, yonlendirilebilen, miidahaleye agik ve karmasik
stireclerdir. Literatiirde destinasyon imaji1 olusumuna etki eden unsurlar incelenerek
olusum siireci ile ilgili farkli modeller gelistirilmistir. Giiger (2010), s6z konusu
modellerden 6ne ¢ikanlarini sahip oldugu 6zellikler agisindan {i¢ gruba ayirarak Sekil

2’de oldugu gibi gostermistir (Giiger, 2010: 26).
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Destinasyon imaji Olusumu Modelleri W

1. Grup Modeller 2. Grup Model 3. Grup Modeller
» Phelps (1986) » Stabler (1993) » Baloglu ve McCleary (1999)
» Gunn (1988) » Beerli ve Martin (2004)
» Chon (1990)
» Fakeye ve Cromton (1991)
» Gartner (1993)
Destinasyon imaji; pazarlama Destinasyon imajina etki eden Destinasyon imaji olusumuna
bilgi kaynaklarinin ya da diger faktorler kiglk gruplar halinde etki eden degiskenler arasinda
digsal faktorlerin bir unsuru ekonomik teorilere nedensellik ve iligki
olarak ele alinmisgtir. dayandirilarak ele alinmistir. aranmaktadir.

Sekil 2. Destinasyon Imaji Olusum Siireci Modelleri

Buna gore; birinci grup modellerdeki ortak nokta olarak; destinasyon imaji
olusum siirecinin, pazarlama, bilgi kaynaklar1 ya da diger dissal faktorler kapsaminda
gelistigi ifade edilmektedir. lkinci grup model olarak &ne g¢ikan Stabler (1993)
modelinde destinasyon imajia etki eden faktorlerin, kiigiik gruplar olarak ele alindigi
ve ekonomik teorilere dayandirildigi goriilmektedir. Uciincii grup modellerde ise,
destinasyon imaji olusumunda nedensellik ve iliski degiskenlerinin 6ne ¢iktig1
belirtilmektedir (Gtiger, 2010: 26).

Calismanin bu boéliimiinde sirasiyla Gunn, Echtner ve Ritchie, Chon, Gartner,
Fakeye ve Crompton, Baloglu ve McCleary, Beerli ve Martin ile Gallarza, Gil ve

Calderon modelleri incelenecektir.
1.3.1. Gunn Modeli

Destinasyon imaj1 olusum siirecini kavramsallastiran ilk arastirmacilardan biri
olan Gunn, destinasyon imajini bir yer ile ilgili kisisel tercihlerin gostergesi olarak
tamimlamigtir.  Gunn (1988) modelinde destinasyon imajinin olusumunda bir
ziyaretcinin dikkate aldigi yedi asamanin oldugu ifade edilmektedir. Bu asamalar
sunlardir (Gunn, 1998; akt. Aksaray, 2018: 34):

a. Organik Imaj: Ziyaretginin fiziksel olarak bolgeye gitmeden dnce olusan

destinasyonun turist izlenimiyle ilgilidir.
b. Uyarilmis imaj: Tanitim materyallerinin olusturdugu imaj ile ilgilidir.

c. Ziyarete karar vermek,
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d. Ziyaret etmek,
e. Destinasyon ile ilgili deneyimi paylasmak,
f. Deneyimin yansitilmasi ve degerlendirilmesi i¢in eve déonmek,

g. Destinasyon imajini orijinali ile ayn1 ya da farkli olabilecek dencyime dayali

degistirmek.

Bir destinasyonun, insanlarin zihnindeki organik imaja etki etmesi ¢ok zordur.
Ancak uyarilmis/yonlendirilmis (induced) imaja ¢ok etkili ve farkli sekillerde etki
edebilmektedir. Bir destinasyonla ilgili imaj olustururken, uyarilmis (induced) bir
imajin  diizenlenmesine, uygunlastirilmasina yonelik tutundurma faaliyetlerine

odaklanilmasi gerekmektedir.
1.3.2. Echtner ve Ritchie Modeli

Echtner ve Ritchie (2003), calismasinda Gunn modelini yorumlamis olup, imaj
olusumunun, 1, 2 ve 7. asamalarda belirlenebildigini ifade etmektedir. 1. ve 2.
asamalarda imaj, ikincil yani distan edinilen bilgi kaynaklarina dayanmaktadir. 7.
Asamada ise edinilen deneyim ile destinasyon imaji degismektedir. Yedinci asamada
yer alan imaj, destinasyonun bizzat ziyaret edilmesiyle degisime ugramaktadir
(Echtner ve Ritchie, 2003: 38-39). Cesitli calismalar destinasyonun ziyaret sonrasinda
olusan imajinin, daha gergeke¢i ve daha farkli oldugunu ortaya koymaktadir. Asama
teorisi, bir bolgeyi ziyaret edenlerin, hi¢ ziyaret etmemis olanlarin ve potansiyel
ziyaretgilerin sahip olduklar1 destinasyon imajlarinin birbirinden farkli oldugunu
belirtmektedir. Konuyla ilgili yapilan c¢esitli arastirmalar, bu kurami destekler
niteliktedir (Gunn, 1972; Jenkins, 1999: 3).

Turistler, bir destinasyona hi¢ gitmeseler bile o destinasyonla ilgili az ya da ¢ok
bir imaja sahiptirler. Turistlerin sahip oldugu imajin degisimi, ticari bilgilerin
edinilmesi ile ikinci asamada, fiilen ziyaret sonrasi elde ettikleri deneyim ile yedinci
asamada gerceklesmektedir. Bu sebeple pazarlama stratejileri  belirlenirken
destinasyon imajinin ziyaret Oncesi ve sonrasi seklinde ayri1 ayri ele alinarak

incelenmesi gerekmektedir (Echtner ve Ritchie, 2003: 39).

Echtner ve Ritchie (1991) tarafindan yapilan ¢alismada; destinasyon imajiyla
ilgili birtakim bulgulardan bahsedilmektedir. Bu bulgulara gére (Yaraslh, 2007: 13);
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e Destinasyon imajinin biitiinsel (holistic) ve niteliksel (attribute-based) olmak

uzere iki temel unsuru vardir.

e Bu unsurlar, psikolojik (daha soyut) ve islevsel (daha somut) ozellikleri

icermektedir.

e Destinasyon imaji, islevsel ve psikolojik gibi genel (common) 6zelliklerden,
daha ayirt edici ve hatta daha nadir bulunan niteliklere, duygulara,

atmosferlere ve olaylara kadar genis bir yelpazede ¢esitlenebilmektedir.

Echtner ve Ritchie (1991, 1993), 6zel bir kavramsallastirma tanimi ile Turizm
Destinasyonu Imajimi (TDI) gelistirmistir. Bu modelde birbiri ile 6rtiisen siirecleri

kapsayan ve ii¢c boyutlu olarak ele alinan TDI yapis1 Sekil 3’de gosterilmistir.

Fonksiyonel
Karakterler

Yaygin

Niteliksel Biitiinsel

Egsiz

Psikolojik
Karakterler

Sekil 3. Echtner ve Ritchie Modeli Destinasyon Imaj1 Unsurlar
Kaynak: (Echtner ve Ritchie, 2003: 40).

Echtner ve Ritchie Modelinde destinasyon imajinin olusumundaki niteliksel-
biitiinsel siireg, destinasyona iliskin bireysel 6zelliklerin algisini ve biitiin izlenimlerini
icermektedir. Her imaj bileseninin, dogrudan gozlenebilir olan fonksiyonel ve soyut
karakterleri bulunmaktadir. Ayrica TDI, yaygm olanlar ve &zgiin olanlar ile

karsilastirilabilen 6zellikler arasinda degisim gostermektedir.
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1.3.3. Chon Modeli

Chon (1990), ¢alismasinda, bireylerin satin alma davranislarina iliskin Clawson
ve Knetch (1966)’in asagida yer alan modelini temel alarak farkli bir model

gelistirmistir (Chon, 1990: 3):
e Kurgulama (anticipation): Seyahat diisiincesinin ve planinin kurgulanmast,
¢ Destinasyona gidis,
e Destinasyonda sergilenen davranas,
e Doniis seyahati: Evine doniis,
e Hatirlama: Tatilin hatirlanmasi, diisiiniilmesi ve animsanmasi.

Turistin memnuniyeti ya da memnuniyetsizligi, onun destinasyonla ilgili
beklentilerinin ne dlglide karsilandigiyla yakindan ilgili olup, sahip oldugu imaj ile
edindigi imaj arasindaki farkin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Chon (1990)
modelinde destinasyon imaj1 ve turist satin alma davranisi arasindaki iliskiyi Sekil

4’de oldugu gibi gostermistir.
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Seyahate itilme: Seyahate Cekilme:
Cesitli Intiyaclar Destinasyonun Cekiciligi

Seyahat
Motivasyonu

A 4
)

ik imajin
Olusumu

Gegici Seyahat
Karari

@R
L @

BEKLEYIS

J

Mevcut imaj
Bilgi Arastirma ey
Imaj Degisikligi
Performans
Beklentisi

Y VY VYY

N

Seyahat Karari

Seyahat

Destinasyonlarin

Alternatif
Degerlendiriimesi
-

|

LLL}

Tatile Katilm

Eve Dontls

i

Sonucunun
Degerlendiriimesi

Degerlendirme:
Tatmin/Tatminsizlik

Sonraki Imaj
Degisikligi

t

Sekil 4. Destinasyon Imaj1 ve Turist Satin Alma Davramsi Arasindaki iliski
Kaynak: (Chon, 1990: 6)

1.3.4. Gartner Modeli

Gartner, destinasyon imajina etki eden ve ¢esitli destinasyon imajinin olusum
faktorlerini kapsayan faydali bir tipoloji olusturuldugunu ifade etmektedir (Frias
2008: 165). Dolayistyla destinasyon imaj1 olusum siireci, kisinin zihninde sadece bir
imaj yaratmak icin hicbir seyle baglantili olmayan ve serbest hareket eden farkli bilgi
kaynaklarmin veya faktorlerin siirekliligi olarak kabul edilmektedir (Gil ve Ritchie,
2009: 482).

Cesitli bilgi kaynaklarinin, destinasyon imajiin olusumu ve gelisimini farkl

etkileyebilecegini ifade eden Hanlan ve Kelly (2005), gelistirilen tipolojide dikkate
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alinmasi gereken sekiz bilgi kaynaginin varligindan bahsetmektedir (Hanlan ve Kelly,
2005: 164). Gartner (1994), tarafindan gelistirilen bu araglar, asagida oldugu gibi
siralanmaktadir (Gartner, 1994 203):

o Acik Uyaricilar I, II: Kitle iletisim araglart vasitasiyla gerceklestirilen
reklamcilik faaliyetlerini ve destinasyonlardaki tur operatorlerinden ve ilgili

kurumlardan elde edilen bilgileri kapsamaktadir.

e Gizli Uyaricilar I, II: Destinasyonun tanitimi igin iinlii kisilerin kullanimi ile

destinasyonla ilgili makaleler ve raporlar1 kapsamaktadir.

e Bagimsiz Uyaricilar: Destinasyon hakkinda kitle iletisim araglarinda
yayinlanan belgeselleri, haberleri, televizyon programlarini, filmleri vb.

icermektedir.

e Talep Edilmemis Uyaricilar: Destinasyon hakkinda bilgisi olan kisilerden
veya destinasyonu ziyaret etmis bireylerden gelen bilgiler olarak

degerlendirilmektedir.

e Talep Edilmis Uyaricilar: Bir bolgeyi ziyaret etme niyetinde olan insanlarin

giivendikleri kaynaklardan bilgi edinme cabasi seklinde ifade edilmektedir.
e Ziyaret: Destinasyonla ilgili son bilgi kaynagi olarak kabul edilmektedir.

Yukaridaki siralama incelendiginde; ilk bilgi kaynagindan son bilgi kaynagina
gidildikge giivenilirligin arttig1 gorilmektedir. Bireyin kendi deneyimleri, en giivenilir
ve gergekei bilgi olarak kabul edilmektedir.

1.3.5. Fakeye ve Crompton Modeli

Fakeye ve Crompton (1991)’a gore, destinasyon imaji, organik imaj ile baslayan,
organik imajdan uyarilmis imaja ve sonrasinda da kompleks imaja kadar devam eden
bir siirectir (Yarash, 2007: 21). Bu modelde bir destinasyonun esas amacinin;
destinasyon hakkinda olumlu bir imaj olusturarak, turistler igin ziyaret edilmek istenen
ve arzulanan bir yer haline gelmesi gerektigi goriisii hakimdir. Imaj, potansiyel
turistlerin, o destinasyonla ilgili var olan genel izlenimlerden edindikleri bilgilere

istinaden kendi zihinlerinde yarattiklar1 bir yapidir (Fakeye ve Crompton, 1991: 11).

Fakeye ve Crompton (1991), ziyaret¢ilerin zihinlerinde yer edinen 6zel
destinasyon (Lower Rio Grande Valley) imajinin nasil olusturulduguna dair bir

caligma yapmustir. Destinasyon imajinin olusumunda, ilk kez ziyaret edenler, tekrar
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ziyaret edenler ve hi¢ ziyaret etmemis Kkisilerin goriisleri arasindaki farklari
kiyaslamiglardir. Arastirmada yer alan destinasyon imajinin olusumuna etki eden bes

bilissel faktor sunlardir (Fakeye ve Crompton, 1991: 11):

e Sosyal tesis ve imkanlar,

Kiiltiir ve doga harikalari,

Ulasim, konaklama ve altyapi,

Insan iliskileri ve yiyecek,

Gece yasami, cafe-bar olusumu.

Fakeye ve Crompton modeline gore destinasyon imaj1 olusum stireci Sekil 5’de

gosterilmistir.

Organik imaj

!

Seyahat Motivasyonu

!

Aktif Arastirma ve
Bilgi Edinme Sureci

1 v
Alternatif Destinasyonlardan

Yoénlendirilmis imaj ) ~ Gelecek Faydalarinve <
Imajlarin Degerlendirilmesi

l

Destinasyon Segimi

I

Destinasyonu Ziyaret Etme ve
Daha Karmasik Bir Imajin
Olusumu

Sekil 5. Destinasyon imaji Olusum Siireci

Kaynak: (Fakeye ve Crompton, 1991: 1).
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1.3.6. Baloglu ve McCleary Modeli

Baloglu ve McCleary (1999), destinasyon imajinin olusumuna iligskin kisisel
faktorler ve dis etmenlerin varligindan bahsetmektedirler. D1s etken, daha ¢ok onceki
deneyim, dis uyarici ya da fiziksel bir nesne iken, Kisisel faktor, algilayanin psikolojik
ve sosyal ozellikleridir. imaj kavrami, daha ¢ok kisinin bir {iriin ya da destinasyonla
ilgili genel izlenim ve bilgileri ile inan¢ ve duygularmin zihnindeki Karsiligi olan
davramigsal bir yapi olarak kabul edilmektedir. Imajin, hem duygusal hem de
algisal/bilissel boyutlar1 bulunmaktadir. Duygusal degerlendirme, bir detinasyonla
ilgili duygular ifade ederken, bilissel/algisal degerlendirme o destinasyonla ilgili bilgi
ve inaniglar1 ifade etmektedir. Bir destinasyonun toplam imaji ise duygusal ve
algisal/bilissel degerlendirmelerin tamamini ifade etmektedir (Baloglu ve McCleary,
1999: 896).

Baloglu & McCleary literatiir ¢calismalarinda gesitli onermelerin yer aldigini
ifade etmektedir (Baloglu ve McCleary, 1999: 896):

o Algisal/bilissel degerlendirmelerin, turizm destinasyonuna yonelik duygusal

degerlendirmeler lizerinde 6nemli etkisi bulunmaktadir.

o Algisal/bilissel degerlendirmelerin, turizm destinasyonuna yonelik toplam

imaj1 tizerinde 6nemli etkisi bulunmaktadir.

e Duygusal degerlendirmelerin, turizm destinasyonuna yonelik toplam imaji

uzerinde Onemli etkisi bulunmaktadir.

e Bilgi kaynaklarinin miktarinin, algisal/bilissel degerler iizerinde 6nemli etkisi

bulunmaktadir.

e Bilgi kaynaklarinin tiiriiniin, algisal/biligsel degerler {izerinde 6nemli etkisi

bulunmaktadir.

e Ziyaretgilerin  s0Syo-psikolojik motivasyonlarinin, destinasyonla ilgili

duygusal degerlendirmeler tlizerinde 6nemli etkisi bulunmaktadir.

e Ziyaretcilerin yasinin turizm destinasyonuna yonelik duygusal ve

algisal/bilissel degerlendirmeler iizerinde 6nemli etkisi bulunmaktadir.

e Turistlerin egitim diizeyinin turizm destinasyonuna yonelik duygusal ve

algisal/biligsel degerlendirmeler {izerinde 6nemli etkisi bulunmaktadir.
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1.3.7. Beerli ve Martin Modeli

Beerli ve Martin, caligmalarinda, birey tarafindan algilanan destinasyon imajinin
kisisel faktorler ve bilgi kaynaklari olmak tizere iki temel kaynaktan etkilendigini ifade
etmektedir. Ayrica ¢alismalarinda bu kaynaklarin da baz siireglerden gegtikten sonra
turistlerin kafasinda destinasyonla ilgili genel bir imajin olustugu yer almaktadir.
Imajin olusmasi igin dncelikle, cesitli kaynaklardan bireyin kendisine dogrudan bir
bilgi akisi olmalidir. Bu bilgi akisi, birincil bilgi kaynagi olarak adlandirdigimiz
turistin destinasyonu bizzat ziyareti veya ziyaretini yineleme sikligiyla saglanabildigi
gibi, bolge ziyaret edilmeden de saglanabilmektedir. ikincil bilgi kaynagi olarak
adlandirilan destinasyonun sagladigi bilgiler veya destinasyondan bagimsiz, ancak
yine de destinasyonla ilgili bilgiler, bireyin zihninde 6nemli yer tutmaktadir. Bununla
birlikte, duygularina dokunan bilgiler kisinin destinasyonla ilgili duygusal tutumunu
belirlerken gercek ve dogru bilgiler de kisinin biligsel tutumunu belirlemektedir. Kisi,
bu iki tutumu da birlestirip yorumlayarak, destinasyona dair zihninde genel bir imaj
yaratmaktadir (Beerli ve Martin, 2004a: 635).

Beerli ve Martin modeline gore destinasyon imaji olusum siireci Sekil 6’da

gosterilmistir.

Bilgi Kaynaklan

Birincil:
> Onceki Deneyim
» Ziyaret Siklig

ikincil:

» Uyarilmis
» Organik
» Bagimsiz

Kisisel Faktorler

» Motivasyonlar
» Tatil Deneyimi
> Sosyodemografik Ozellikler

Sekil 6. Destinasyon Imaji Olusum Modeli

Kaynak: (Beerli ve Martin, 2004a: 635).
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1.3.8. Gallarza, Gil ve Calderon Modeli

Bu  modelde

gergeklestirilen

calismalarin;

destinasyon

imajinin

kavramsallastirilmasi, boyutlandirilmasi, olusum siireci, degerlendirilmesi, 6l¢iilmesi,

degisimi ve yonetimi konularina yogunlastigi goriilmektedir (Kim ve Chen, 2015: 2).

Gallarza (2002) destinasyon imajinin dort 6zelliginden bahsetmektedir. Bunlar

(Gallarza 2002: 69);
e Karmasik dogasi olan imajlarmn tek bir anlam ile ifade edilemedigi,

e Destinasyon imajinin degiskenlere ve faktorlere sahip ¢ok yonlii yapida

oldugu,
e Kisisel degerlendirmelere dayanmasi nedeniyle goreceli oldugu,
e Degisim gosterebilen dinamik bir yapida oldugudur.

Gallarza (2002), destinasyon imajina iliskin literatiirde mevcut caligmalari
inceleyerek s6z konusu destinasyon imaj1 6zelliklerinin hangi boyutlarda ele alindigin

Sekil 7°de oldugu gibi gostermistir.

KARMASIK COK YONLD GORELI DINAMIK
sl i) Destinasyon imaji bir Destinasyon imajt Destinasyon imajt
analitik bir boyuta hareket boyuta stratejik bir aragtir. taktiksel bir degigkendir.
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. » Ahmed 5
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Aciklamalar:
Dogrudan lligki: —— Dolayl lligki: -~

Sekil 7. Destinasyon Iimajimin Kavramsal Bir Modeli

Kaynak: (Gallarza 2002: 69).
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1.4. Destinasyon Imajinin Karmagik Yapisi

Gallarza (2002) destinasyon imaji kavrami ile ilgili genel anlamda bir uzlasi
saglandigini, ancak imaj kavramini olusturan unsurlarin belirlenmesinde bir takim
farkliliklarin  olustugunu belirtmektedir (Gallarza 2002: 68). Benli (2014) ise
destinasyon imajinin yapisinin karmasik olmasinin, imaj kavraminit meydana getiren

bilesenlerin ¢esitliliklerinden kaynaklandigini ifade etmektedir (Benli, 2014: 23).

Baz1 ¢aligsmalar, destinasyon imajimin sadece “bilissel unsurlar’dan meydana
geldigini savunmakta, bazi ¢calismalar, “bilissel ve duygusal unsurlar”dan olustugunu,
bazi ¢aligmalar ise bu unsurlara ilave “caba gerektiren davranigsal unsurlar’dan
meydana geldigini savunmaktadir. Bu sebeple destinasyon imajmin karmasik bir

yapisinin oldugu kabul edilmektedir.
1.5. Destinasyon imaji Kavraminin Cok Yénlii Yapisi

Destinasyon imaji1, dogasi (niteliksel/biitiinsel) ve olusum siireci (statik/dinamik
degerlendirmeler) geregi ¢cok yonlii yapidadir. Cok yonliiliigiin birinci sebebi; evrensel
bir biitiinliikte algilanabilecek 6zelliklere sahip olmasinin yaninda imajin tek tek ele
alinabilecek 6zelliklere de sahip olmasidir. Diger bir ifadeyle bir destinasyon, kiiresel
anlamda genel bir imaja sahip olmakla birlikte, destinasyondaki ayri ayr1 6zelliklerin
de imaj olusumunun birer 6gesi oldugu goriilmektedir. Bu noktada; “destinasyon
imaji, tek basina bir tiriin mii, yoksa simgesel bir temele mi dayanmaktadi»? ” sorusu
one ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda; turistlerin zihinsel siirecinin etkilenmesi, turistlerin
secimini etkiyecek c¢ok sayida uyarici faktor ile tetikleyici unsurun olusturulmasi,
bolge halkina turizm bilincinin kazandirilmasi, dogaya zarar vermeden turizm
endiistrisinin  gelistirilmesi vb. bircok gorevin destinasyon imaj1 ile birlikte
gerceklestirilmesi, destinasyon imajini tek basina bir tiriin yapmaktadir (Gallarza ve
dig., 2002: 70).

Cok yonliiliigiin diger bir sebebi ise olusum siirecine dayali olmasidir.
Destinasyon imajmin biitiinsel triin olarak degerlendirilmesi halinde; olusum
stirecinden Once bazi sartlarin gergeklestigi, olusum siireci sonrasinda ise ayni sekilde
baz1 etkileyici faktorlerin bir araya gelerek bir dizi asamadan gectigi goriiliir. Ayrica
imaj; “destinasyon secimi’” Ve “turist tatmini”’ olmak tizere iKi aragtirma alanini ortaya
¢ikarmaktadir. Destinasyon imajinin olusum siireci; ziyaret Oncesi destinasyon

secimiyle, ziyarette ise turistin tatminiyle ilgilidir. Bunun yani sira s6z konusu iki
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durumun da imaj olusum siirecinde bircok asamadan gectigi goriillmektedir. Bu durum,

imajin ¢ok yonlii bilesenlere sahip oldugunu gostermektedir (Gallarza 2002: 70-71)
1.6. Destinasyon Imaji Kavramimin Goreli Yapisi

Destinasyon imaj1 ¢alismalari, imajin duruma bagli oldugunu ve farkh
kosullarda farkli sekillerde olusabildigini gostermektedir (Gallarza 2002: 71). Ornek
olarak; bir iilkenin herhangi bir iiriiniin ihracatinda olusturdugu imaj, politika gibi
baska bir konuda olusturdugu imajdan farkli olabilmektedir. Bununla birlikte iilkenin
ihrag ettigi ayni {iriine iliskin imaj, farkli insanlarda farkli sekillerde olusabilmektedir
(Yaraslh, 2007: 26). Bu durum, destinasyon imajinin goreli yapiya sahip oldugunu

gostermektedir.

Imajin, genellikle baz1 dzelliklerin algilanmasiyla olustugu ve dolayisiyla her
bireyin ayni algilara sahip olmadigi belirtilmektedir. Bu nedenle destinasyon imajinin,
her zaman goreceli oldugu kabul edilmektedir. Turizm sektoriindeki hizmetler
(konaklama, ulasim, yiyecek-igecek vb.) farkli alanlarda olsa da imajin algilanma
stirecinde ¢ok farkliliklar olusmadig1 sdylenebilir. Ancak turizme 6zgii bazi1 6zellikler,
destinasyon imajin1 algilama siirecinde biiyiik bir 6znellik olusturmaktadir. Ornegin;
bolge halkinin tutumunun ya da destinasyonun turist tarafindan algilanan
ulasilabilirliginin diger sektorler i¢in pek Onemli olmayan etkenler oldugu
goriilmektedir (Gallarza 2002: 71).

1.7. Destinasyon Imaji Kavraminin Dinamik Yapisi

Destinasyon imajinin, duragan degil dinamik bir yapiya sahip olmasi, onun
stirekli degisime acik olmasi nedeniyle onemlidir. Bu dinamizm, yer ve zaman
degiskenlerine bagl olarak ortaya ¢ikmaktadir. Destinasyon imajinin yapisinda var
olan bu dinamik yapi, onu pazarlama agisindan yonetilebilir bir ara¢ haline
getirmektedir. Turizm yoneticilerinin, hedefleri dogrultusunda, mevcut imajlarini
devam ettirmek i¢in belli hizmet standartlarini siirdirmesi ve hizmet kalitesini
cesitlendirmek i¢in mevcut imaja alternatifler gelistirmesi biiylik 6nem tasimaktadir.
Bagarilt bir turizm yoénetimi i¢in yoneticilerin, yalnizca kendi destinasyonlarinin
misteriler lizerindeki imaji ile ilgilenmekte kalmamasi, potansiyel miisterilerin
yaninda 6nemli yoOnetici ve rakipler {izerindeki imajlariyla da yakindan ilgilenmesi

gerekmektedir. Bazi arastirmacilar, zaman degiskeninin imaj iizerinde biiyiik etkisinin
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oldugunu ifade etmekte ve bunu ampirik ¢alismalarla da desteklemektedirler (Gallarza
2002: 72).

Destinasyon imajin1 yer unsurundan ayri olarak diisiinmek ise imkansizdir.
Telisman-Kosuta (1989), ziyaret¢inin destinasyona mesafesi ile o destinasyonla ilgili
ziyaretcinin algiladigi imaj arasinda pozitif bir iligkinin oldugunu ortaya koymustur.
Tiiketiciyle destinasyon arasindaki mesafe ne kadar uzun olursa, destinasyon
hakkindaki bilgilerin gercekligi o olgiide azalmakta; mesafe ne kadar kisa olursa
destinasyonla ilgili bilgilerin dogrulugu da o 6l¢lide artmaktadir (Gallarza ve dig.,
2002: 71).

1.8. Destinasyon Imajinin Olgiilmesi

Destinasyonlarin basarili bir sekilde pazarlanabilmesi i¢in Oncelikle, o yerle
ilgili destinasyon imajinin 6lgiilmesi ve bu imaja uygun pazarlama stratejisinin
olusturulmas1 gerekmektedir (Ceylan, 2011: 92). Imajin analizi i¢in genellikle
tiketicilerden belli bir {riin veya markajin Ozelliklerini derecelendirmeleri
istenmektedir (Oter ve Ozdogan, 2005: 129). Imajin olduk¢a karmasik yapisina
ragmen, tiiketici davraniglarina yon veren Onemli faktorlerden biri olarak kabul
gormesi bir¢ok arastirmaciyr imaj kavramini 6grenmeye, idrak etmeye ve bunun da
Otesinde en dogru bigimde Olgmeye yonlendirmistir. Arastirmacilar, imaj
caligmalarina biiyiik ilgi gostermislerdir. Bunun esas nedeni; bireylerin destinasyonu
zihinlerinde nasil gorsellestirdikleri, ne diislindiikleri ve ne hissettiklerinin
belirlenmesinden yola ¢ikarak, destinasyon se¢imleriyle ilgili mikro ve makro strateji

oOnerileri gelistirme arayisidir.

Baloglu ve Brinberg (1997), ¢alismalarinda, destinasyon imajinin olusumunun
bireylerin algilarina yonelik calismalar gerektirdigini belirtmektedir. Insanlarin
diistinceleri, bilgi birikimleri ve davranis bigimleri farklilik gosterdigi i¢in destinasyon
ozellikleri zihinlerde imaj yanilmalarina sebep olabilmektedir. Bu nedenle yazarlar,
kisilerin zihinlerindeki imaj algilamalarini etkilemek icin bazen farkli unsurlarin
dikkate alinarak arastirilmasinin gerekliligine vurgu yapmislardir (Baloglu ve

Brinberg, 1997: 11).

Leisen’e (2001) gore destinasyon imaji degerlendirilirken, 6zel imaj ve temel
imaj olmak iizere iki farkli imaj bulunmaktadir. Temel imaj; turizm, gezilecek yer ve

ulasim ag1, genel altyap1 ve maliyetle ilgili faaliyetler ile kiiltiirel, politik, tarihi,
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finansal, iklimsel, dogal giizellik ve sosyal &zellikleri kapsamaktadir. Ozel imaj ise
potansiyel tiiketicinin algiladigi temel imaj ile 6zel faktorlerin bir kombinasyonu
olarak dzetlenmektedir (Ozdemir ve Karaca, 2009: 118).

Artuger ve Cetins6z’e (2014) gore destinasyon imajini, bilissel ve duyussal
olmak {izere iki kisimda incelemek gerekmektedir. Bilissel imaj, bireyin bir bolgeyle
ilgili kendi istegi ile veya disaridan edindigi bilgiler dogrultusunda olusan inang, bilgi
ve tutumlarinin bilesenidir. Duygusal imaj ise bireyin destinasyona yonelik duygulari,
hisleri veya duygusal anlamda olusturdugu tepkileridir (Giiglii ve Yilmaz, 2020: 173).
Bilissel imajin dlgiilmesinde; kiiltiirel ve dogal kaynaklar, alt yapi, tist yapi, atmosfer,
kiiltiirel ¢evre ve sosyal ¢evre gibi unsurlar ele alinirken, duyussal imajda ise genel
olarak sehrin heyecan vericiligi, canliligi, cafe-bar kiiltiirii ve ilgingligi gibi unsurlar

kapsaminda 6l¢iilmektedir (Artuger ve Cetinsoz, 2014: 368).

Destinasyon imaji Olglimiinde giivenilirlik, gegerlilik ve kabul edilebilirlik
zafiyeti yasanmasindan dolayi1, Beerli ve Martin (2004b) destinasyonu tiim yonleriyle
6lgebilmek maksadiyla bir yap1 olusturmustur. Buna gore 6lgiimlerde imaja etki eden
faktorlerin dokuz ayri boyutta siniflandirildigi goriilmektedir. Bu boyutlar ve alt
boyutlar1 Sekil 8’de gosterilmistir.
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Dogal Kaynaklar

+ iklim; Plajlar; Manzara Zenginligi; Flora ve Faunanin Benzersizligi ve
Cesitliligi

Genel Altyapi

« Yolarin, Limanlarin ve Havaalanlarinin Gelisim ve Kalitesi; Ozel ve Kamu
Ulagim Olanaklari; Saglik Hizmetlerinin Gelisimi; Telekomiinikasyon Geligimi;
Ticari Altyapinin Gelisimi; Ingaat Gelisim Boyutu

Turistik Altyapi

+ Otel ve Diger Konaklama Hizmetleri; Restoranlar; Barlar; Diskolar; Kuliipler;
Destinasyona Giris Kolayli§i; Destinasyondaki Turlar; Turistik Merkezler;
Turistik Bilgi Agi

Turist Bos Zaman Degerlendirme ve Eglence

+ Temali Parklar; Edlence ve Spor Aktiviteleri

Kiltir, Tarih ve Sanat

+ Muzeler, Tarihi Binalar, Anitlar; Festivaller, Konserler; El Sanatlari;
Gastronomi; Folklor; Din; Gelenekler ve Hayat Tarzlari

Politik ve Ekonomik Faktorler

« Politik Istikrar; Politik Egilimler; Ekonomik Gelisim; Giivenlik; Fiyatlar

Dogal Cevre

« Manzaranin Guzelligi; Sehir ve Kasabalarin Cekiciligi; Temizlik; Asin
Kalabaliklasma; Hava ve Gurulti Kirliligi; Trafik Sikisikhgi

Sosyal Cevre

+ Yerel Halkin Misafirperverligi; Temel Sosyal Haklardan Yoksunluk ve
Yoksulluk; Yagam Kalitesi; Dil Engelleri

Mekan Atmosferi

+ Lilks Olma, Moda; lyi Bir Séhrete Sahip Mekan; Aile Yonelimli Destinasyon;
Egzotik, Mistik; Rahatlatici; Stresli; Eglenceli, Keyifli; Hog; Sikici; Cekici veya
liging

Sekil 8. Algilanan Destinasyon imajin1 Belirleyen Ozellikler
Kaynak: (Beerli ve Martin, 2004: 660).

Echtner ve Ritchie (2003) destinasyon imajini, maddi (fiyat seviyeleri,
konaklama tesisleri) unsurlarin yaninda manevi (dostluk, giivenlik, iliskisi) unsurlarin
da etkiledigini ifade etmektedir. Yukaridaki tabloda yer alan boyutlarin bir boliimii
maddi, bir bolimii ise manevi unsurlardir. Yazarlar, destinasyon imajinin
degerlendirilmesi ve analiz edilmesine yonelik ¢alismalardan iilke bazli olanlarindan
ziyade yerel bazli destinasyon caligsmalarinin daha Onemli oldugunu ortaya

koymaktadirlar (Echtner ve Ritchie, 2003: 42).
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Tiirkiye’de hedef pazarlara iligkin Tiirk Turizminin imajin1 belirleyen ¢cok sayida
literatlir calismas1 bulunmakla birlikte, yerel bazli destinasyon calismalar1 ¢ok daha
sinirlidir.  Destinasyon bolgesine yapilan ziyaretlere dayanarak yapilan imaj
caligmalari turistlerde meydana gelen karmasik imajin, bir diger deyisle gercek imajin,

birincil imajin ya da temel imajin dl¢lilmesine yoneliktir.
1.9. Turistin Satin Alma Davramisinda Destinasyon Imaji

Turistlerin diisiincelerini, tercihlerini ve isteklerini; kiiltiirel, sosyal, psikolojik
ve Kisisel faktorler etkilemekte ve bu faktorler satin alma kararlarinda 6nemli rol
oynamaktadir. Dolayisiyla, turistlerin satin alma davranislarinda destinasyon hakkinda
algiladiklar1 imaj oldukea etkili bir faktordiir. Satin alma davranisi, algilanan imaj

paralelinde gergeklestirilebilmektedir.

Tiiketiciler, ¢ok sayida faktoriin etkisiyle karar siirecini tamamladiktan sonra
satin alma davranisina yonelmektedirler. Tiiketicilerin satin alma davraniglari, her
zaman ayn1 yonde gergeklesmez. Onlarin istek ve memnuniyeti, hizmet ya da {iriiniin
niteligine gore yon degistirebilmektedir. Bu kapsamda satin alma karari siirecinin

asagidaki 5 asamadan olustugu belirtilmektedir.
a. Ihtiya¢ Olusmasi,
b. Alternatiflerin Belirlenmesi
. Alternatiflerin Degerlendirilmesi
d. Satin Alma Kararmin Verilmesi ve Satin Alma
e. Satin Alma ve Sonras1 Duygulardir.

Satin alma karari stireci asamalari1 Sekil 9°’da aciklanmistir.
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—— 1. intiyag Olusmasi

« Satin alma karar sureci tatmin edilmemis bir ihtiyacin olusmasiyla
baslar.

+ Bu ihtiyacin ortaya gikmasiyla birlikte nasil tatmin edilecegi problemi
gundeme gelir.
» Problem tanimlanmaya basglar.

—— 2. Alternatiflerin Belirlenmesi

« Urlin ve marka alternatifleri belirlenir.
* Bu alternatifler hakkinda i¢gsel ve dissal kaynaklardan bilgi toplanir.

« Hangi markalarin, trtinlerin, hizmetlerin oldugu ve bunlarin tiketiciler
tarafindan tercih edilmesinde baskin 6zelliklerinin neler oldugu
belirlenir.

—— 3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

« Alternatifler ile ilgili bilgi toplandiktan sonra, bu bilgiler karsilagtirihr,
degerlendirilir ve ihtiyaci en iyi tatmin edecek tercihe yonelme egilimi
gergeklesir.

* Bu asamada zaman 6nemlidir.

« Zaman sinirt olmayan durumlarda ihtiyacin giderilmesi igin detayl
bilgi toplanmasi ve degerlendirilmesi kolaylagsmaktadir.

—— 4. Satin Alma Kararinin Verilmesi ve Satin Alma

« Tlketici tercih ettigi Griinl ya da hizmeti satin almaya karar verir.

« istek ve ihtiyaglari en fazla tatmin eden Griin tercih edilir.

+ Degerlendirmelerin sonucu pozitif oldugunda satin alma karari
gergeklesir.

» Beklenmedik durumlarla kargilasildiginda satin alma
ertelenebilmekte ya da vazgecilebilmektedir.

—— 5. Satin Alma ve Sonrasi Duygular

» Satin alma karar surecinin son asamasidir.

« Satin alma sonrasi davraniglari igerir.

« Tuketici bir Grin0 satin aldiktan sonra bu Griinden memnun kalabilir
ve bu durum sonunda sureci gliler yizle terk eder ya da alinan
urdnle ilgili streci karmasik duygularla tamamlar.

« Satin alinan Uriinden memnuniyet olmadigi durumlarda ise siireg
basa déner ve problem tekrar tanimlanur.

Sekil 9. Satin Alma Karar Siireci Agamalari
Kaynak: (Mucuk, 2001: 77).

Turist davraniglari, li¢ asamada degerlendirilmektedir: seyahat 6ncesi, seyahat
esnasi Ve seyahat sonrasi. Destinasyon imaji, seyahat oncesinde satin alma kararinda,
destinasyondaki deneyimi ve bu deneyimin degerlendirilmesiyle seyahat sonrasinda
niyet ve davranislarin olusmasina yardimei olmaktadir (Chen ve Chun, 2007: 1115).
En sik kullanilan destinasyon imajinin 6zellikleri; doga manzarasi, Konukseverlik,
rahatlama, iklim, paranin degeri, oteller, mutfak, aligveris, tarihi yerler, ¢ekicilikler

kiiltiirel miras, goriilmeye deger mekanlar, giivenlik, rahatlik, ulusal parklar, ulagim,
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tasimacilik, sahiller, ¢esitli aktiviteler, turist danisma, ziyaret¢i yogunlugu, sehirler,
kasabalar, macera diizeyi, ilgi ¢ekici kis sporlari, eglence, gece hayat1 spor avantajlari,

heyecan vericilik ve farklilik seklinde siralanabilir (Ozdemir, 2008: 23).

Destinasyon imajinin, insanlarin karar verme siiregleri tizerindeki etkisi oldukga
biiytiktiir. Birgok arastirmaci, bireylerin satin alma kararlar1 ile destinasyon
algilamalar1 arasinda pozitif bir iliskinin oldugunu agikc¢a belirtmektedir. Bununla
birlikte destinasyon imaj1 ile turistlerin bolgeyi ziyaret etme tercihleri arasindaki
iliskiyi inceleyen ¢ok sayida galisma yapilmistir. Bu ¢alismalarda, seyahat 6ncesinde
turistler tizerindeki destinasyon imajinin olusum evresinin, destinasyonun segim
asamasindaki en 6nemli evre oldugu ifade edilmektedir (Baloglu ve McCleary, 1999:
868; Stylidis, 2020; Ceti ve Atay, 2021: 31; Esen ve Bahar, 2021: 949). Yapilan
calismalardan da anlasilacagi lizere destinasyon imaji, turistlerin satin alma

kararlarinda 6nemli bir etmen olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Konuyla ilgili yapilmis yerli ve yabanci arastirmalar asagida tablo halinde

sunulmustur.
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Tablo 2. Alanyazinda Yapilmis Yerli Arastirmalar

Yazar Amaci Yéntem Orneklem Bulgular
Uner Yabanci Nitel Yabanci Kentin kiiltirel degerleri,
vd. turistlerin turistler tarihi, aligveris olanaklar1 ve
(2006) | Istanbul’un kent biiyilileyici manzaralar1 gibi
imajini nasil degiskenler nedeniyle arzu
algiladiklarini edilen bir seyahat
ortaya koymak destinasyonu oldugu tespit
edilmistir
[lban, | Destinasyon Nicel Balikesir’in Destinasyonu dort defa ve
Korogl | imajini belirleyen Gonen daha fazla ziyaret eden
u ve | faktorler ile ilgesindeki turistlerin, bolgenin
Bozok | destinasyonu termal tesisleri | atmosferini ve sosyal ¢evreyi
(2008) | ziyaret etme ziyaret eden | daha olumlu algiladiklar:
sikligi ile olan yerli turistler tespit edilmistir
iligkisinin
belirlenmesi
Oztiirk | Destinasyon Nicel Kizkalesi Destinasyon imajinin
ve Qu | imajinin, destinasyonun | destinasyonu tavsiye etme
(2008) | algilanan degeri u ziyaret eden | niyetini  olumlu  yonde
ile destinasyonu yerli turistler etkiledigi tespit edilmistir
baska insanlara
tavsiye etme
niyeti ile olan
iliskinin
belirlenmesi
Ozdem | Bir kentin | Nicel Afyon Afyon kentinin fiziki olarak
ir ve | markalagmasinin yoresinde olumlu bir imajinin olmadigi,
Karaca | gerekleri, ikamet halkinin ice doniik,
(2009) | boyutlar1 ve o etmeyen 1072 | gelencksel ve muhafazakar
kentin marka kisi oldugu, sehrin ise az geligmis,
imajimnin nasil ucuz, sakin ve temiz bir kent
algilandiginin imajina sahip oldugu bununla
ortaya konulmasi birlikte kentin turistik {irlin
olarak kaymak, sekerleme,
sucuk ile mekan olarak termal
tesisleri ve tarihi kalesi ile
0zdeslesmis oldugu tespit
edilmistir
Akyurt | destinasyon imaj1 | Nicel Yerli turistler | Destinasyon imajimin
ve olugturma destinasyonu ziyaret Oncesi
Atay stirecinin ~ nasil satin alma kararinda, ziyaret
(2009) | olustugunun sirasinda edinilen tecriibenin
incelenmesi degerlendirilmesinde ve
ziyaret sonrasi niyetlerin
sekillenmesinde etkisinin
oldugu tespit edilmistir
Altinba | Istanbul’u ziyaret | Nitel Yabanci Turistlerin kenti essiz kiiltlr
sak ve | eden turistlerin turistler ve atmosfere sahip tarihi bir
Yal¢in | kent imajina kent olarak algiladiklar1 ve
(2010) | yonelik miizelerin, anitlarin, tarihi
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algilamalarinin
belirlenmesi

saraylarin  kentin imajinda
onemli derecede etkisinin
oldugu, bu nedenle istanbul’u
ziyaret edilmeye deger derin
kiiltiirel ve tarihi degerlere

sahip bir kent oldugu
diisiincesinde olduklar tespit
edilmistir
Ciftci | Destinasyon Nicel Ayvalik Turistlerin destinasyon
(2010) | marka imajinin destinasyonun | se¢iminde marka imajinin
turistlerin u ziyarette | etkisinin oldugu ve bu etkinin
destinasyon bulunan 389 | ‘orta’ diizeyde oldugu tespit
secimine etkisi ile yerli turist edilmistir
bu etkinin ne
seviyede
oldugunun
belirlenmesi
Alvare | Istanbul'un Nitel Dokiiman Istanbul’da gerceklesen
z ve | dnemli bir diinya inceleme ekonomik ve kiiltiirel faaliyet
Yarcan | kentine doniisiim ve gelismelerin Istanbul’u bir
(2010) | siirecinin diinya kenti haline getirdigi
incelenmesi tespit edilmistir. Bununla
birlikte Istanbul’un bir diinya
kenti  haline  gelmesinde
kentin cografik konumu,
kiiltiirel cesitliligi ve derin
tarihinin de biiylik etkisinin
oldugu sonucuna varilmigtir
Sahin | Istanbul’un imaji | Nicel Dogu  Asya, | Farkli kiiltir ve milliyetler
ve ile marka Avrupa, arasinda anlamh algilama
Balogl | kisiliginin farkl Ingiltere  ve | farkliliklarinin oldugu tespit
u kiiltiirlerdeki ABD’den edilmistir
(2011) | algilamalarin gelen yabanci
ortaya konulmasi turistler
Ceylan | Pamukkale Nicel Pamukkale Turistlerin ~ cinsiyet  ve
(2011) | destinasyonuna destinasyonun | konaklama tiirii degiskeni ile
ziyarette bulunan a ziyarette | algiladiklar destinasyon
turistlerin cinsiyet bulunan 140 | marka imaj1 arasinda anlaml
ve konaklama tatilci farkliliklarin ~ oldugu tespit
tiiri  degiskenine edilmistir
gore algiladiklari
destinasyon
marka  imajinin
nasil olustugunu
belirlemek
Ipar Istanbul’u Nicel 413 yabanci | Turistlerin Istanbul’u hem bir
(2011) | ziyarette bulunan turist destinasyon markas1 hem de

yabanci turistlerin
sehri bir
destinasyon
markasi
goriip
gormedikleri ile
konu  hakkinda

olarak

bir tarih ve kiiltiir kenti olarak
algiladiklari tespit edilmistir
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turistlerin

algilama
diizeylerinin
belirlenmesi
Kocam | Destinasyon Nicel Alanya Marka kimliginin olugmasina
an marka kimliginin sinirlari etki eden unsurlarin
(2012) | olusumunu icerisinde 366 | tamaminin marka imajinin
etkileyen kisi olusmasinda da  Onemli
unsurlarin, roliinin  bulundugu tespit
Alanya edilmistir
destinasyonuna
etkisini
belirlemek
Oztiirk | Destinasyon Nicel Ankara’nin Ziyaretgilerin  destinasyon
(2012) | markalagmasinin Beypazari marka algilamalar ile yas
incelenmesi ilgesini gruplari, cinsiyetleri, gelir
Ziyarette durumlari ve egitim
bulunan 320 | seviyeleri arasinda anlaml
yerli turist farkliliklarin  oldugu tespit
edilmistir
Ekenya | Istanbul’un Nicel Yerli turistler | Arastirma sonucunda,
zICl imajina etki eden ulagimi kolaylastiracak
Giiney | unsurlardan biri adimlarin atilmasi,
(2012) | olan ulasim Istanbul’'un  kent  imaji
sorununun tizerinde oldukca  biiyiik
politik, ekonomik etkisinin  oldugu  tespit
ve sosyokiiltiirel edilmistir
baglamda
incelenmesi
Maden | Istanbul Nicel Yabanci Milliyetler arast imaj
vd. destinasyonu kent turistler algilamalarinda farkliliklarin
(2012) | imajina iligkin oldugu ve kiiltiirel yakinligin
Italya’da 6grenim destinasyon imaji
gbren insanlarla algilamalarina olumlu
farkli iilkelerden etkisinin ~ oldugu  tespit
gelen insanlarin edilmistir
algilarmin
karsilastirilmasi
Albayr | Destinasyon imaji1 | Nicel Istanbul’u turistlerin destinasyon imaji
ak ve | algisinin ziyarete gelen | algisinin demografik
Ozkul | demografik Y kusagi | unsurlara  goére  farklilik
(2013) | unsurlarla  olan turistler gosterdigi tespit edilmistir
iligkisini nicel
olarak
belirlenmesi
Icoz Cesme Nicel Yerli/yabanct | Cesme destinasyonu
(2013) | destinasyonunun 514 turist markalagma slirecinde
markalagma Ziyaretci motivasyonlari,

stirecine etki eden
baslica unsurlarin
tespit edilmesi ve
uzun vadede
marka  imajinin
marka bagliligina
ne gibi katkisinin

bolgenin ¢ekicilik ve iticilik
unsurlart ile turistlerde olusan
destinasyonla ilgili kimlik
algisinin uzun vadede marka
bagliligt  olusturulmasinda
temel unsur teskil ettigi tespit
edilmistir
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olabileceginin

belirlenmesi
Can ve | Destinasyon Nicel 702 kisi Rize destinasyonuna yonelik
Bagara | markasiin, kentin bilinirligi ile turizm
n marka imajinin, potansiyeli arasinda anlamli
(2014) | Rize’nin bir iligkinin oldugu ve kentin
destinasyon bilinirligi ile kent imaji
imajini olusturan arttikga turizm c¢esitliliginin
faktorlerin ve ve turizm gelirinin de artacagi
kentin soyut ve tespit edilmistir
fiziki  ozellikleri
ile bu ozellikleri
yerel halkin nasil
algilandiginin
belirlenmesi
Ertas Marka imajinin | Nicel Pamukkale Pamukkale destinasyon
(2014) | ziyarette bulunan destinasyonun | paydaslarinin katkilariyla
turistlerin  nasil a ziyarette | Pamukkale  destinasyonuna
algiladiginin ~ ve bulunan 384 | yonelik marka imajinin
marka imaji turist ve 100 | turistler tizerinde olumlu algt
olusturulurken yerli halk olusturuldugu tespit
kamu / 6zel sektor edilmistir
paydaslarin
diizenledikleri
etkinliklerin halk
iizerinde ne
Olglide etkili
oldugunun
belirlenmesi
Cosku | Diizce’ye yonelik | Nicel 364 kisi Diizce’nin cografi konumu,
n vd. | kent dogal giizellikleri, ulagimu,
(2014) | markalasmasi ve kentin yatirimlara agik, sakin
marka  imajina ve temiz bir kent olmasi
etki eden Diizce’nin markalagsmasi ve
etmenlerin kent imaji igin Onemli
belirlenmesi unsurlar1 olusturdugu tespit
edilmistir
llgaz Nevsehir iline | Nicel kentte ikamet | Nevsehir ilinin tarihi
(2014) | yonelik kent etmeyen 400 | mekanlara ve dogal
marka  imajinin kisi giizelliklere sahip olmasi
nasil nedeniyle olumlu, hareketli
algilandiginin bir yasaminin  olmamasi
belirlenmesi nedeniyle de olumsuz bir
imaja sahip oldugu tespit
edilmistir
Bezirg | destinasyonla Nicel Cunda adasina | Yerel mutfak kiiltiiriiniin
an ve | ilgili aidiyet tatil icin gelen | destinasyona yonelik aidiyet
Kog duygusunun 221 kisi duygusunun olusumu
(2014) | olusmasinda yerel tizerinde ¢ok cesitli etkilerin
mutfak oldugu tespit edilmistir
kiiltiiriiniin
etkisinin
belirlenmesi
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Bezirg | Aidiyet duygusu, | Nicel Kemer Algilanan aidiyet duygusu ile
an fiyat degeri ve destinasyonun | fiyat degeri arasinda pozitif
(2014) | davramigsal niyet a tatil maksatli | bir iligkinin oldugu tespit
arasindaki gelen 414 yerli | edilmistir
iligkilerin ve yabanci
belirlenmesi turist
Tiirkeri | Destinasyon imaj1 | Nicel Palanddken Destinasyon imaj1 ve
(2014) | ve  destinasyon Kayak destinasyon kisiliginin
kisiliginin Merkezi’ni destinasyon aidiyeti iizerinde
destinasyon ziyarete gelen | anlaml bir iliskinin
aidiyeti ile 388 yerli ve | bulundugu tespit edilmistir.
iliskisinin ~ hem yabanci turist | Bununla birlikte destinasyon
teorik hem de imajinin destinasyon kisiligi
uygulamali olarak ile de anlamli bir iligkisinin
ortaya koyulmasi bulundugu tespit edilmistir
ve iliskinin
niteliginin
istatistiki  olarak
belirlenmesi
Sagdig | Universite Nicel Universite Kentin dogal giizelliklerinin
(2014) | 6grencilerinin Ogrencileri temelinde Istanbul bogazi,
Istanbul’a yonelik tarihi mekanlarin basinda ise
kent imaj1 Kiz Kulesi, Topkap1 Sarayi
algisinin ve Galata Kulesinin yer aldig1
belirlenmesi algilamasinin oldugu tespit
edilmistir. Calismanin  en
dikkat ¢ekici noktasi ise,
ogrencilerin  biiyik  bir
kisminin kent imajin
gelecegine yonelik kaygi
duymasidir
Cetin | Kizkalesi’ni yerli | Nicel 600 yerli turist | Yerli turistler tarafindan
(2014) | turistlerin bir Kizkalesi bir marka olarak
destinasyon gortilmektedir. Bununla
markast olarak ne birlikte bu bdlgede yer alan
sekilde konaklama  tesisleri  ve
algiladiklarinin restoranlarin yeterli kalitede
belirlenmesi hizmet veremedikleri tespit
edilmistir
Kuvvet | Sanlurfa’ya Nicel 300 turist Turistlerin  Sanlurfa’yr bir
li ziyarette bulunan destinasyon markas1 olarak
(2014) | turistlerin  sehri gormedikleri ancak; oldukca
bir  destinasyon zengin bir tarih ve kiiltiire
markas1  olarak sahip bir sehir olarak
goriip algiladiklari tespit edilmistir
gormedikleri ile
konu  hakkinda
turistlerin
algilama
diizeylerinin
belirlenmesi
Benek | Goreme Nicel 425 yabanci | Yabanci turistlerin biiyiik
(2015) | bolgesinin marka turist cogunlugunun Goreme
destinasyonuna bolgesini bir marka
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yonelik  yabanci

destinasyonu olarak

turistlerin gordiikleri ve bolgeyi daha
algilama cok  dogal  giizellikleri,
diizeylerinin kiiltiiri ve tarihi nedenlerden
belirlenmesi dolay1 ziyaret ettikleri tespit
edilmistir
Adan | Izmir iline is | Nicel Izmir teknoloji | Turistlerin izmir kent imajma
(2015) | maksatli  gelen fuarina is | yonelik olumlu algilamalar
yabanci turistlerin maksatli gelen | edindigi, is maksath gelen
kent imaji 118  yabanci | turistlerin kenti tekrar ziyaret
algilamalar1  ve turist etme ve kenti baskalarina
degerlendirmeleri tavsiyede bulunma
nin Ol¢iilmesi egilimlerinin yiiksek oldugu
tespit edilmistir
Ozilha | Konya ili kent | Nicel Konya’y1 Kent imajiyla ilgili dini
n imajina  yonelik ziyarete gelen | mekan unsuru  disindaki
Ozbay | unsurlarin 165  yabanci | unsurlarin yeterliliginin
ve yeterlilik turist disik  seviyede oldugu,
Bager | diizeyinin bunlardan da en diigiik
(2015) | olgiilmesi yeterlilige sahip olan
unsurlarin  basinda  turistik
bilgilendirme / danisma
hizmetleri ile tanitim
aktivitelerinin geldigi tespit
edilmistir
Sipahi | Destinasyona Nitel Kusadasi Kusadas’’nin  ticari  bir
ve yonelik ~ marka Ticaret Odas1 | bolgede yer almasi,
Alglir | imajina etki eden bagkani, liman | limanlarin bulunmasi, sayfiye
(2016) | etmenler ile isletmesi bir yer olmasi ve tarihi bir
Kusadasi icin yoneticileri, bolge olmasi destinasyon
gi¢cli ve saglam seyahat acente | imajim1 6n plana ¢ikaran
bir  destinasyon sahipleri ~ ve | etmenler  oldugu tespit
imajimnin otel edilmistir
olusmasina  etki yoneticileri
eden unsurlarin
belirlenmesi
Oztiirk | Destinasyon imaj1 | Nicel llgaz Dag1 | Destinasyon imaji
ve faktorlerinin Milli  Parkimi | faktdrlerinin tekrar ziyaret
Sahbaz | tekrar ziyaret ziyaret eden | etme niyeti tizerinde ve
(2017) | etme niyeti 310 6grenci ziyareti tavsiye etme {izerinde
iizerinde ve pozitif yonlii ve anlamli bir
ziyareti  tavsiye etkisi oldugunu bulmuslardir.
etme  tavsiyesi Bulgular ayrica destinasyon
izerindeki imaj1  algisinin  higbir alt
etkilerinin faktor acisindan cinsiyete
incelenmesi gore farklilagmadigini
gostermistir
Bezirg | Bilissel Nicel Kemer ilcesini | Biligsel destinasyon imajinin
an, destinasyon imaji, ziyaret  eden | davranigsal niyeti pozitif
Korogl | davranissal niyet 414 turist yonlii  olarak etkiledigini,
u ve | ve duygusal imaj diger taraftan duygusal imajin

arasindaki

davranigsal niyet iizerinde
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[lban iliskilerin anlamhi bir etkisi olmadig
(2017) | incelenmesi tespit etmislerdir
Sercek | Destinasyon Nicel 600 turist Destinasyon se¢gmek igin
ve imajin1 etkileyen kullanilan en belirgin
Sercek | faktorleri kaynagin internet oldugu
(2017) | belirlemek bulunmustur.  Destinasyon
imajin1 etkileyen faktorlere
iliskin alg1 diizeylerinin X, Y
ve Z kusaklar1 arasinda
farklilastig tespit edilmistir
Giin, Destinasyon Nicel Mardin’i Sehir i¢i ulagim, sehre
Durma | imajim etkileyen ziyaret eden | ulasim, seyahat  Oncesi
z  ve | faktorlerin ziyaret 403 yerli turist | hizmetler, fiyat/deger, yerel
Tutcu | memnuniyeti halkin misafirperverligi,
(2019) | iizerine etkilerini bolgesel olanaklar ve
belirlemek cekicilik, givenlik  ve
aligveris imkanlar1
destinasyon imaj1
faktorlerinin tamaminin
ziyaret memnuniyeti iizerinde
pozitif yonli ve anlamli
etkileri ~ oldugunu tespit
etmislerdir
Sagli, | Destinasyon imaj1 | Nicel Portakal Destinasyon imaji algisiyla
Ers6z | algist ve yeniden Cigegi yeniden ziyaret etme niyeti
ve ziyaret etme Karnavalina arasinda pozitif yonli ve
Kahra | niyeti arasindaki katilan 364 kisi | anlamli bir iliskinin oldugunu
man iliskinin saptamiglardir. Bununla
(2019) | incelenmesi birlikte destinasyon imajinin
ekonomik ve tamitim alt
boyutlarinin yeniden ziyaret
niyeti iizerinde anlaml1 etkisi
bulunurken  sosyo-kiiltiirel
boyutun anlamli bir etkisi
tespit edilmemigtir
Oztiirk | Destinasyon imaj1 | Nicel ligaz Dag1 | Destinasyon imaji1 algisinin
ve algisi, tekrar Milli Parkini | tekrar ziyaret etme niyeti
Sahbaz | ziyaret etme ziyaret  eden | lizerinde ve ziyareti tavsiye
(2019) | niyeti ve ziyareti 418 ziyaretgi etme iizerinde pozitif yonlii
tavsiye etme ve anlaml bir etkisi oldugu
arasindaki gosterilmigtir
iligkilerin
incelenmesi
Zengin | Destinasyon Nicel Aydin ilini | Destinasyon imaj1 algisimin
, imajimi etkileyen ziyaret  eden | cinsiyete, yasa,  egitim
Hocao | faktorleri 385 turist diizeyine ve gelir diizeyine
glu- belirlemek gore farklilagmadigini
Bahadi belirlemigtir
rve
Vatans
ever-
Toylan
(2019)
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Ceti ve
Atay
(2020)

Destinasyon imaj1
ve tekrar ziyaret
etme niyeti
arasindaki
iliskinin
incelenmesi

Nicel

Kapadokya
bolgesini
ziyaret

527 turist

eden

Destinasyo imajimin tekrar
ziyaret etme niyetini pozitif
yonli  ve anlamli olarak
etkiledigini tespit etmislerdir

Uslu ve
Inanir

(2020)

Destinasyon imajt
ve  destinasyon
memnuniyeti
arasindaki
iliskinin
incelenmesi

Nicel

Antalya’nin
Manavgat
ilcesini ziyaret
eden 290
yabanci turist

Destinasyon
destinasyon

imajinin
memnuniyeti
iizerinde  pozitif  yonli
anlamli bir etkisi oldugu
sonucuna ulagilmigtir

Unal
ve
Cakir
(2020)

Destinasyon
imajin1 etkileyen
faktorleri
belirlemek

Nicel

Kas ilgesini
ziyaret  eden
244 yerli ve
yabanci turist

Destinasyon imajinin genel
alt yapi, aktiviteler,
misafirperverlik, cekicilik ve
kalite alt boyutlar1 icerisinde
sadece misafirperverlik
acisindan  kadinlarin  algt
diizeylerinin daha yiiksek
oldugu saptanmistir. Medeni
durum agisindan evlilerin
aktiviteler ve misafirperverlik
destinasyon imaj1 faktorleri
alg1 diizeylerinin bekarlardan
daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. ~ Ziyaret sayisi
agisindan ikinci kez
destinasyonu ziyaret
edenlerin aktiviteler, kalite ve
misafirperverlik destinasyon
imajt faktorleri alg
diizeylerinin ilk kez
gelenlerden daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Yas
acisindan sadece alt yapi
destinasyon imaj1 faktorii algt
diizeyinin ve gelir diizeyi
acisindan da sadece g¢ekicilik
destinasyon imaj1 faktorii algt
diizeyinin anlamli bi¢imde
farklilastig: bulunmustur.
Egitim diizeyi agisindan
genel altyapi ve
misafirperverlik destinasyon
imaj1 faktorleri algt
diizeylerinin anlamli bigimde
farklilastig sonucuna
ulasilmigtir

On-
Esen
ve
Bahar
(2021)

Destinasyon
imajinin  ziyaret
memnuniyeti
lizerine

etkilerinin
incelenmesi

Nicel

Afyonkarahisa
r ilinde
bulunan termal
otelleri ziyaret
eden 391 yerli
turist

Destinasyon
cekicilik ve altyapr alt
boyutlarinin ziyaret
memnuniyetini pozitif yonlii
olarak etkilerken eglence ve
deger alt boyutunun ziyaret
memnuniyetini

imajinin
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etkilemedigini
belirlemislerdir. Benzer
olarak, destinasyon imajinin
cekicilik ve altyapr alt
boyutlarinin ziyaret tavsiyesi
ve yeniden ziyaret etme
niyetini de iceren sadakati
pozitif yonlii olarak
etkilerken eglence ve deger
alt  boyutunun  sadakati
etkilemedigini tespit
etmislerdir. Ayrica, ziyaret
memnuniyetinin sadakati
olumlu olarak etkiledigi de
saptanmigtir

Savas¢ | Destinasyon Nicel Bodrum Destinasyon imajinin
1 ve | imajinin yeniden ilgesini ziyaret | yeniden ziyaret niyeti
Yildirt | ziyaret etme eden 463 | lizerinde  pozitif ~ yonli
m niyeti tizerine yabanci turist | anlamli bir etkisi oldugunu
(2021) | etkilerinin tespit etmiglerdir
incelenmesi
Giin ve | Destinasyon Nicel Siirt ilini | destinasyon imajmmmn  alt
Kilig imajinin  yeniden ziyaret  eden | boyutlar1 olan algisal imaj,
(2022) | ziyaret etme 228 yerli turist | duygusal imaj, davranigsal
niyeti lizerine imaj ve biitiinciil imajmn Siirt
etkilerinin destinasyonunu yeniden
incelenmesi ziyaret etme niyetini pozitif
yonlii  olarak etkiledigini
saptamislardir
Ates Destinasyon imaji | Nicel Safranbolu’yu | Destinasyon imajimi
(2022) | ile ziyaret  eden | belirleyen tesisler, yiyecekler
destinasyonunun 410 yerli turist | ve bilgi hizmetleri
algilanan degeri faktorlerinin
arasindaki destinasyonunun  algilanan
iligkinin degerini pozitif yonlii olarak
incelenmesi etkiledigini tespit etmistir
Bilgi Destinasyon Nicel Patara  antik | Destinasyon imajimin  alt
(2002) | imaj, tekrar kentini ve | boyutlar1 olan cografi ve
ziyaret etme kumsalini sosyal yapi, tarihi ve turistik
niyeti ve ziyareti ziyaret  eden | degerler ve ulagim hizmetleri
tavsiye etme 386 turist alt boyutlariin tekrar ziyaret
arasindaki etme niyeti ve ziyareti tavsiye
iligkilerin etmeyi de iceriden turizm
incelenmesi potansiyelini pozitif olarak
etkiledigi saptanmistir
Tatik Destinasyon Nicel Mugla  ilini | Ziyarete gelenlerin %80 inin
(2022) | imaj, tekrar ziyaret  eden | ikinci kez geldigi, yaklasik
ziyaret etme 405 vyerli ve | %60’min  esiyle  geldigi,
niyeti ve ziyareti yabanci turist | %30’unun 7 giinden az bir
tavsiye etme stire i¢in ve %27’sinin de 21
arasindaki giinden fazla bir siire i¢in
iligkilerin destinasyona  geldigi ve
incelenmesi destinasyon i¢in en sik

kullanilan bilgi kaynaginin
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(%70) arkadag/tanidik
tavsiyesi ~ oldugu  tespit
edilmistir. Arastirmada

ayrica destinasyon imajimin
tekrar ziyaret etme niyeti ve
ziyareti tavsiye etmeyi de
iceriden davranig niyetini
pozitif  olarak  etkiledigi
saptanmistir

Kaya
(2022)

Destinasyon
imajim etkileyen
faktorleri
belirlemek

Nicel

Eskisehir ilini
ziyaret  eden
397 turist

seyahat ortami, dogal cazibe,
eglence ve etkinlikler, tarihi
yerler, altyapi, erisilebilirlik,
rahatlama ve fiyat/deger alt
boyutlarindan olusan
destinasyon imajiin tekrar
ziyaret etme niyeti ve ziyareti
tavsiye etmeyi de iceriden
davranis  niyetini  pozitif
olarak etkiledigi saptanmustir.
Arastirmada ayrica
destinasyon imajinin seyahat
ortami, eglence ve etkinlikler,
altyapr ve fiyat/deger alt
boyutlar1 agisindan erkeklerin
algt diizeylerinin
kadinlarinkinden daha
yiiksek oldugu bulunmustur.
Turistlerin yaslari
farklilastik¢a sadece seyahat
ortamiyla ilgili ve egitim
diizeyleri farklilastikga
sadece  altyapiyla  ilgili
destinasyon imaj1 algilarinin
farklilastig1 saptanmistir.
Aylik gelir diizeyine ve
medeni duruma gore ise
destinasyon imaj1 algilarinin
anlamli sekilde
farklilasmadigi belirlenmigtir

Bekar,
Kocatii
rk ve
Siiriict
(2023)

Destinasyon imaji
ile yeniden
ziyaret etme
niyeti arasindaki
iliskinin
incelenmesi

Nicel

Fethiye
Yesiliziimlii
ve Yoresi
Kuzugobegi
Mantar
Festivali’ni
ziyaret  eden
200 turist

Destinasyon imaji ile yeniden
ziyaret etme niyeti arasinda
pozitif yonlii ve anlamli bir
iligki bulundugunu
belirlemislerdir. Bununla
birlikte destinasyon imajinin
ekonomik ve sosyo-kiiltiirel
alt  boyutlarimin  yeniden
ziyaret  niyeti  {izerinde
anlamhi  etkisi bulunurken
tanittm boyutunun anlamli bir
etkisi tespit edilmemistir
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Tablo 3. Alanyazinda Yapilmis Yabanci Arastirmalar

Yazar Amaci Yéntem Orneklem Bulgular
Fakeye ve | Destinasyon Nicel Rio Grande | Karmasik imaj ile
Crompton (1991) | imajinin ilk defa Vadisi’ni ziyaret | organik imaj

ziyaret eden
turistler ile
yeniden  ziyaret
eden turistlerin

eden turistler

hususunda iki grup
arasinda

destinasyon  imajt
algilamasi agisindan

algilamalarinin onemli farkliliklarin
degerlendirilmesi oldugu tespit
edilmigtir
Baloglu ve | Destinasyon kent | Nitel Turistler Destinasyon imajint
McCleary (1999) | imajinin olusma olusturan
siirecinin faktorlerin kisisel ve
belirlenmesi uyarict etmenler
oldugu tespit
edilmistir
Bigne vd. (2001) | Destinasyon Nicel Turistler Destinasyon — imajt
imajinin ile tatilcilerin tekrar
turistlerin  tekrar ziyaret niyeti
ziyaret niyeti tizerinde  etkisinin
tizerindeki oldugu tespit
etkisinin edilmistir. ~ Ayrica
belirlenmesi turistlerin
destinasyonu tekrar
ziyaret etme niyeti
iizerinde imaj,
memnuniyet ve
algilanan kalite
unsurlarinin
etkisinin oldugu
tespit edilmigtir
Beerli ve Martin | Destinasyon Nicel Turistler Kent imajint
(2004) imajina etki eden etkileyen unsurlarin
unsurlarin kiginin S0Syo
belirlenmesi demografik
ozellikleri  (egitim
durumu, yas,
cinsiyet),
birincil/ikincil bilgi
kaynaklari,
motivasyonlar  ve
deneyimlerin
oldugu tespit
edilmigtir
Hankinson (2005) | Destinasyon Nicel Turistler Turizm sektori
marka imajimnin acisindan
Olciilmesi destinasyonu
olusturan marka
imaji,  ambiyans,
cazibe ve
islevselligin
algilanan kalite
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uzerinde Onemli

Olciide etkisinin
oldugu tespit
edilmigtir
Chen ve Tsai | Destinasyon Nicel Turistler Destinasyon
(2007) imaji ile imajimin davranigsal
degerlendirmeye niyetleri etkiledigi
etki eden tespit edilmistir
etmenlerin
davranissal
niyetleri  nasil
etkilediginin
belirlenmesi
Sullivan vd., | Turistlerin Nicel New York’un | Destinasyonu tekrar
(2008) destinasyon Three Hudson | ziyaret  niyetinin,
imajinin, River imaj  degiskenleri
destinasyonu destinasyonuna | i¢inde sadece
tekrar ziyaret ziyarette kiltiirel  varliklarin
etme niyeti bulunan turistler | 6n  plana ¢iktig
iizerinde tespit edilmistir
etkisinin
belirlenmesi
Chen ve Funk | Sportif Nicel Turistler Destinasyon
(2010) faaliyetler  igin imajina etki eden 16
destinasyonu Ozelligin oldugu ve
ziyaret eden bu ozelliklerin
turistlerin sportif ~ faaliyetler
destinasyon i¢in
imaj, kullanilabilecegi
destinasyon tespit edilmistir.
deneyimi ve Bununla birlikte bu
tekrar ziyaret ozelliklerin  sportif
niyetlerine etki faaliyetler
eden unsurlarin nedeniyle bdlgede
belirlenmesi bulunan turistler ile
spor
faaliyetlerinden
bagimsiz turistlerin
destinasyona bakis
acillar1 ile tekrar
ziyaret niyetleri
arasindaki farklilik
ve benzerliklerinin
tespit edilmesi
hususunda da
yardimci
olabilecegi
vurgulanmistir
Mahasuweerachai | Destinasyon Nicel Turistler Destinasyonun
ve Qu (2011) imajt, algilanan deger
destinasyon boyutunun
degeri, memnuniyet
destinasyon tizerinde biiyiik
baglilig ve etkisinin ~ oldugu,
memnuniyet memnuniyetin  de
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arasindaki

sadakat uzerinde

iligkileri biiytik etkisinin
belirlenmesi oldugu tespit
edilmigtir
Phillips ve dig. | Destinasyon Nicel ABD’nin Kuzey | Destinasyon
(2011) imaji, algilanan Dokata’da  yer | imajmin
deger, tavsiye alan ¢ kirsal | destinasyondan
etme niyeti, alam1  ziyarette | algilanan deger ile
tekrar ziyaret bulunan yabanci | turistlerin
etme niyeti ve turistler destinasyonu
memnuniyet yeniden ziyaret
arasindaki etme niyeti lizerinde
iliskilerin pozitif etkisinin
belirlenmesi oldugu tespit
edilmistir. Bununla
birlikte, destinasyon
imaj1 ile algilanan
degerin tavsiye
etme niyeti lizerinde
ve algilanan degerin
destinasyonu
ziyaret etme niyeti
iizerinde etkisinin
olmadig1 ve
algilanan  degerin
yeniden ziyaret
etme niyeti lizerinde
herhangi bir
etkisinin  olmadigi
tespit edilmigtir
Wang, Weng, & | Destinasyon Nicel Cin’de Destinasyondan
Yeh, (2011) imaji, aidiyet ve konaklayan 418 | algilanan  degerin,
tecriibe  degeri turist destinasyon imaj1 ve
degiskenleri aidiyet duygusu
arasindaki lizerinde;
iliskilerin destinasyon
incelenmesi imajinin ise aidiyet
duygusu  tizerinde
dogrudan ve pozitif
bir etkisinin oldugu
tespit edilmigtir
Qu, Kim ve Im | Destinasyon Nicel Turistler Algisal imaj,

(2011)

imajimin  tekrar

ziyarette
bulunma ve
destinasyonu
tavsiye etme

niyetleriyle olan
iligkisinin tespit
edilmesi

egsizlik imaj1  ve
duygusal imaj ile
tekrar ziyaret etme
ve destinasyonu
tavsiye etme niyeti
arasinda olumlu
yonde bir iligskinin
oldugu, modelde
toplam imaja yer
verilmesiyle, algisal
imaj, essizlik imaj1
ve duygusal imaj ile
tekrar ziyaret etme
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ve destinasyonu
tavsiye etme niyeti
arasinda mediyator
bir etkinin oldugu
tespit edilmistir.
Bununla  birlikte
caligmada  algisal
imaj, essizlik imaji
ve duygusal imajin
toplam imaj1
etkiledigi tespit
edilen diger bir
unsurdur

Osti, Disegna ve | Spor Nicel Sporcu turistler | Katilimeilarin
Brida (2012) miisabakasina miisabakada ki
katilanlarin tatmin faktorleri ve
bolgeyi  tekrar tekrar ziyaret etme
ziyaret etme niyeti arasinda
niyetlerinin olumlu bir iligkinin
miisabaka ile oldugu tespit
iligkisinin edilmistir. Dahasi,
arastirilmasi katilimeilarin ~ spor
etkinligine
baghligmmin, aym
etkinlige tekrar
katilma niyetini
olumlu yonde
etkiledigi ancak
destinasyonu
yeniden ziyaret
etme istegini ¢ok
fazla etkilemedigi
tespit edilmigtir
Nicoletta ve | Destinasyon Nicel Turistler Destinasyon
Servidio (2012) imajinin imajinin olusum
olusumunda siirecine etki eden
etkili olan en O6nemli iki temel
unsurlarin unsurun motivasyon
belirlenmesi ve duygular oldugu
ve bu iki unsurun
gorsel uyaricilarla
daha etkili oldugu
tespit edilmistir
Pratminingsih, Destinasyon Nicel Turistler Destinasyon
Rudatin ve | imaj1 ile imajimin turistlerin
Rimenta (2014) motivasyonun, destinasyonu tekrar
turistlerin ziyaret etme istegi
destinasyonu iizerinde biiyiik
tekrar ziyaret etkisinin oldugu
etme niyeti tespit edilmistir
arasindaki
iliskinin
belirlenmesi
Oppewal vd. | Destinasyon ile | Nicel Turistler Destinasyonla ilgili
(2015) tatil deneyiminin yapilan On
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turistlerin  tatil
tercihlerini nasil
etkilediginin
belirlenmesi

bilgilendirmenin
tatilcilerin
destinasyon
tercihlerinde 6nemli
bir etken oldugu
tespit edilmigtir

Mano ve Costa | Destinasyon Nicel Turistler Destinasyon ziyaret
(2015) imajinin  turizm edilmeden algilanan
sektoriindeki imajin, destinasyon
aracilar a¢isindan ziyaret  edildikten
incelenerek, sonra daha karmasik
sosyo psikolojik ve ger¢ekei hale
motivasyon ile geldigi tespit
olan iligkisinin edilmigtir
belirlenmesi
llyasov (2015) Bakii Nicel Istanbul’da Bakii’yii  ziyaret
destinasyonunun yasayan ve | eden Tirk turistler
marka imajmin Bakii’ye tarafindan  kentin
belirlenmesi ziyarette pahali  bir  sehir
bulunan 420 kisi | oldugu, ancak
halkinin dost canlisi
ve sicakkanl
oldugu, yoresel
yemeklerinin  Tiirk
damak tadina uygun
oldugu ve tim
bunlarin kentin
imajina pozitif
yonde katkida
bulundugu  tespit
edilmistir. Bununla
birlikte; Turk
turistlerin Bakii’yii
“orta” diizeyde bir
turistik destinasyon
olarak algiladiklan
arastirmada  tespit
edilen diger bir
husustur
Thaotrakool Miisteri nezdinde | Nicel Muang ve | Otelin marka
(2016) bir otelin marka Chiang Mai | imajinin, marka
imajinin  marka destinasyonunda | degeri  ile  otel
degeri ve otel bulunan ii¢ | performansini
performanst otelde dogrudan etkiledigi
arasindaki konaklayan 400 | tespit edilmistir
iliskinin turist
saptanmasi
Manhas vd. | Marka imaj1 ile | Nicel Turistler Marka imajmin
(2016) kent gelisimi destinasyonu
arasindaki ziyaret  Oncesinde

iligkiyi  entegre
bir model ile
ortaya koymak

tamtim faaliyetleri
ile turistlerin
olumlu/olumsuz
sOylemlerinin
etkisinin  oldugu;
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ziyaret  siirecinde
marka imajinin
turistlerin kendi
tecriibelerinin
etkisinin  oldugu,
ziyaret sonrasi
marka imajmin ise
ziyaret Oncesi ve
ziyaret sonrasinda
edinilen tecriibe ve
goriiglerin etkisinin
oldugu tespit
edilmistir

Kani vd., (2017)

Destinasyon
imajini
belirleyen
faktorlerin
incelenmesi

Nicel

Malezya’y1
ziyaret eden 383
yabanci turistle

Destinasyon imajini
belirleyen iki
onemli faktoriin
kiiltiirel deger ve
destinasyonun
giivenirligi
oldugunu
bulmuslardir.
Ayrica, arastirmada
destinasyon
imajinin
destinasyon
memnuniyetini,
destinasyon
memnuniyetinin de
tekrar ziyaret etme
niyetini  etkiledigi
tespit edilmigtir

Martin-Santana
vd., (2017)

Destinasyon
imaji, ziyaret
memnuniyeti ve
destinasyon
sadakati
arasindaki
iligkilerin
incelenmesi

Nicel

Ispanya’da 411
turist

Ziyaret
yogunlugunun
destinasyon imajini
pozitif yonlii
etkiledigini ve
destinasyon
imajimnin da ziyaret
memnuniyetini  ve
destinasyona
sadakati pozitif
yonli  etkiledigini
tespit etmislerdir

Chaulagain  vd.

(2019)

Ulke imaj1 ve
destinasyon
imajinin
birbiriyle
iligkisini ve bu
ikisinin  ziyaret
niyeti  lizerine
etkilerini
arastirmak

Nicel

Kiiba’y1r ziyaret
eden 353 ABD
vatandasi

Ulke imajmin
destinasyon imajin
pozitif yonlii olarak

etkiledigini
gostermistir.
Ayrica, iilke
imajinin ve
destinasyon imajin
ziyaret niyetini

pozitif yonlii olarak
etkiledigi sonucuna
ulagilmigtir
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Afshardoost ve
Eshaghi (2020)

Destinasyon
imajinin
davranigsal niyet
tizerindeki
etkisini 0lgmek

Meta
analiz

87 calisma

Destinasyon
imajinin turistlerin
davranissal
niyetlerini
belirlemekte  kritik
bir rol oynadigini
gostermistir.
Bulgular ayrica
destinasyon
imajimnin en belirgin
etkisini
destinasyonu
tavsiye etmek
ilizerinde
gosterdigine isaret
etmistir

Ahmad vd.,
(2020)

Destinasyon
imajinin  ziyaret
niyeti  lizerine
etkilerinin
incelenmesi

Nicel

Kuala
Lumpur’u
ziyaret eden 426
yabanci turistle

Destinasyon imajt
ile fiziksel faktorler,
ekonomik faktorler
ve sosyopsikolojik
faktorler  arasinda
pozitif yonli ve
anlamli  bir iliski
oldugunu
bulmuslardir.
Ayrica, destinasyon
imajinin ziyaret
niyetini pozitif
yonlii olarak
etkiledigi ortaya
konmustu

Stylidis vd.
(2020)

Destinasyon
imajinin
destinasyona
sadakat tizerine
etkilerinin
incelenmesi

Nicel

Yunanistan’
ziyaret  etmis
olan 401 Smp
turist

Destinasyonun
bilinirliginin
destinasyon imajini
pozitif yonlii olarak
etkiledigini
saptamislardir.
Aragtirmada ayrica,
destinasyon
imajinin
destinasyona
sadakati pozitif
yonli olarak
etkiledigi sonucuna
ulagilmigtir

Pan vd., (2021)

Destinasyonla
ilgili algilarmin
turistlerin sosyal
aglar1 tarafindan
nasil
etkilendiginin
arastirilmasi

Nicel

Avrupa’y1
ziyaret etmeyi
planlayan
turistler

Sosyal aglarmn
turistlerin
destinasyon imajini
olugturdugunu  ve
varsa destinasyonla
ilgili mevcut imaji
degistirdiklerini
gOstermistir.
Arastirmada ayrica
turistlerin ~ sosyal
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aglardan etkilenme
diizeylerinin bu
sosyal aglarin
tiirline gore, meslek
tirine gore, yasa
gore, medeni
duruma gore, egitim
diizeyine gore ve
aylik gelir diizeyine
gore farklilastigini
gostermistir
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IKINCi BOLUM
TURIZM DESTINASYONU OLARAK iSTANBUL

Istanbul tarih boyunca énemli medeniyetlere ev sahipligi yapmis ve Roma,
Bizans, Osmanli gibi biiyiik imparatorluklara baskent olmus bir sehir olarak ¢esitli
kiiltiirlere kucak agmis ve tiim diinyanin ilgi odagi olmustur. Sahip oldugu tarihi doku
ve geleneksel unsurlarin yani sira modern yasama uyumu ve Asya-Avrupa arasinda
uzanan dogal zenginlikleri Istanbul’u giiniimiiziin turizm destinasyonlar1 arasinda 6ne
cikarmaktadir. Calismanmn bu béliimiinde Istanbul sehri bir turizm destinasyonu
olmasi yéniiyle ele alinacak ve bu baglamda Istanbul’un tarihi, Istanbul’daki turizm
talep ve arzi, sehirdeki turizm gesitliligi ortaya konacaktir. Miiteakiben Istanbul’un
turizm yoniinden SWOT analizi yapilarak sehrin destinasyon olarak giiclii ve zayif

yonleri ile firsatlar1 ve tehditleri degerlendirilecektir.
2.1. Istanbul Destinasyonu

Tiirkiye’nin ekonomik ve demografik agidan en 6nemli sehri olan Istanbul, 15
milyonu gecen niifusu ile Tiirkiye niifusunun yaklasik %20’sini olusturmaktadir. Bu
anlamda diinya lizerindeki birgok iilkenin niifusundan fazla bir niifusa sahip olan sehir,
geng niifusu sayesinde ekonomik olarak da biiyiik bir potansiyele sahiptir. Oyle ki
ilkenin is gilicli paymin %20,3’1, ihracat paymin %50,6’s1, ithalat payinin ise %54,6’s1
Istanbul tarafindan karsilanmaktadir (T.C. Istanbul Valiligi, 2023).

Tarihi 8500 y1l 6nceye dayanan ve onemli imparatorluklara baskentlik yapmis
bir sehir olan Istanbul’un sahip oldugu kiiltiirel miras1 ve kozmopolit yapisi, basta
kiltlir turizmi olmak tizere saglik, aligveris, kamp ve karavan, egitim, gastronomi,
spor, doga, kruvaziyer ve inang turizmi gibi bir¢ok alanda turizm imkani sunan 6nemli

bir turizm destinasyon olarak &ne ¢ikarmaktadir (T.C. Istanbul Valiligi, 2023).

Genel goriiniisii ile bir plato 6zelligi tasiyan Istanbul, yiiksek diizliikler ve
akarsular tarafindan parcalanan cografyasi ile “Yedi Tepeli Sehir” (Topkapi Sarayi
Tepesi, Cemberlitas Tepesi, Beyazit Tepesi, Fatih Tepesi, Yavuz Selim Tepesi,
Edirnekap1 Tepesi ve Koca Mustafa Pasa Tepesi) olarak adlandirilmaktadir (T.C.
Istanbul Valiligi, 2023). Istanbul’un genel olarak; cografi konum, tarih, niifus,
ekonomi, kiiltiir, iklim, turizm, ulagim ve egitim gibi konularda 6ne ¢ikan 6zelliklerine

istinaden hazirlanan sehrin genel goriiniimii Sekil 10°da gosterilmistir.
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Sekil 10. istanbul Destinasyonu Genel Gériiniimii
Kaynak: (T.C. Istanbul Valiligi, 2023).

T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 verilerine gére 2021 yilinda Istanbul’u ziyaret
eden yabanci turist sayis1 9 milyon 25 bin 004 iken 2022 yilinda %25 artarak rekor
saytyla 16 milyon 18 bin 726 olmustur (istanbul Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii,
2022). Bu saymin Tiirkiye’yi ziyaret edenlerin yaklasik {igte birini olusturmasi
Istanbul’'un bir turizm destinasyonu olarak Tiirkiye turizmi acisindan 6nemini

gostermektedir.

Napolyon tarafindan “Diinya tek bir iilke olsa baskenti Istanbul olurdu” s6ziiyle

onemi vurgulanan Istanbul, 2010 yilmin Avrupa Kiiltir Baskenti ilan edilmis
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(European Capital of Culture, 2010), 2018 yilinda diinyanin en popiiler 9’uncu,
Avrupa’nin ise 3’lincii sehri se¢ilmistir (Mastercard Destination Cities Index, 2018).
Diinyanin ilgisini cekmesindeki en énemli etken olarak Istanbul’un tarihi itibariyle iic
biiyiikk dine ve ¢ok sayida medeniyete ev sahipli yapmis olmasi gosterilebilir. Bu
durum, sehrin sahip oldugu essiz kiiltiirel giizellikleriyle birlikte 6nemli bir kiiltiir ve

turizm merkezi haline gelmesini saglamistir.
2.2. Istanbul’un Tarihi

Istanbul’un tarihi, Asya kiyis1 ve Hali¢ bdlgesinde elde edilen kaz1 bulgularina
istinaden M.O. 3000 yillarma dayandirilmis, ancak 2004 yilinda gerceklestirilen
Marmaray projesi ¢aligmalar1 esnasinda Yenikapi’daki Theodosius Limani kazilari
sehirde Neolitik ¢cag yerlesiminin oldugunu ortaya ¢ikararak Istanbul tarihinin 8500 y1l
geriye uzandigini gostermistir. Kazilar esnasinda 33 gemi, bir iskele kalintisi, yiizlerce
amfora, ahsap taraklar, gemici aletleri, kilise kalintisi, Konstantin Surlari’nin devami
oldugu kabul edilen duvar pargasi, Bizans ve Osmanli dénemlerinde kullanilan mutfak
esyalar1 gibi cok dnemli kesifler yapilmistir. Ayrica bulunan 4 insan iskeletinin M.O.
6.000-6.500 yillarinda yasadigi tespit edilmis ve kazilar oncesinde 2.700 yila
dayandirilan kentin yerlesim tarihi, 8.500 y1l gerisi olarak giincellenmistir (Pamir,
2009: 13). Istanbul’un tarihi acisindan en 6nemli 6zelligi, {i¢ bilyiik imparatorluga

(Roma, Bizans ve Osmanli) baskentlik yapmasidir.

M.S. 4’{incii yiizyilda smirlar1 gok genisleyen Roma Imparatorlugunda baskent
Roma’nin yerine yeni baskent olarak stratejik konumu sebebiyle Istanbul se¢ilmistir.
Bagkent olmasiyla birlikte kent yeniden diizenlenerek sahip oldugu surlar
genigletilmis, resmi binalar, tapinaklar, hamamlar, saraylar ve hipodrom inga
edilmistir. Hristiyanlig1 kabul eden ilk Roma imparatoru olan Biiyiikk Konstantin 330
yilinda diizenlenen biiyiik bir merasimle Roma Imparatorlugu’nun baskentini Istanbul
olarak resmen agiklamstir. “Ikinci Roma” ve “Yeni Roma” isimleriyle anilan kentin
sonraki donemlerde “Byzantion” ve “Konstantinopolis” olarak adlandirildigi
bilinmektedir. 5’inci yiizyilda ¢oken Bati Roma Imparatorlugu’nun ardindan uzun bir
dénem Dogu Roma Imparatorlugu’nun (Bizans) baskentligini yapan kent, Bizans
déneminde de genislemeye devam etmis, ginimiizdeki 6492 metrelik sehir surlar1 bu
donemde yaptirilmistir. 6’1nc1 yiizyilda yarim milyonu gegen bir niifusu olan kent,

Imparator Justinyen déneminde altin bir cag yasamus, giiniimiize kadar gelen Ayasofya
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bu donemde M.S. 324 yilinda insa edilmistir (Istanbul il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii,
2023).

1453 yilinda Fatih Sultan Mehmet tarafindan fethedilen Istanbul 470 y1l boyunca
Osmanl1 Imparatorlugu’na baskentlik yapmis ve bu donemde diinyanin bilim, kiiltiir
ve sanat merkezi haline gelmistir. Ayrica Osmanli doneminde sehrin eski halkina
taninan din hiirriyeti ve sosyal haklar sayesinde cami, kilise ve sinagoglarin bir arada
bulundugu, biiylik dinlerin yasam alani buldugu bir kent olarak 6ne c¢ikmustir.
Tiirklerin Istanbul’u fethinin ardindan iilkenin cesitli bolgelerinden getirilen
gocmenler ile birlikte sehrin niifusu arttirilarak harap ve bos bolgelerde imar
calismalar1 baslatilmistir. Istanbul tarihinde “Kiigiik Kiyamet” olarak anilan 14 Eyliil
1509°da meydana gelen deprem sehre ciddi zararlar vermis, II. Beyazit tarafindan
saglanan 80 bin kisilik bir istihdam ile birlikte sehir yeniden insa edilmistir. Fetihten
sonraki 100 y1llik donemde sehirde Tiirk Sanati 6n plana ¢ikmis, minareler ve kubbeler
sehrin siluetine hakim olmustur. istanbul, Kanuni Sultan Siileyman déneminde (1520-
1566 yillar1 aras1) Mimar Sinan gibi 6nemli isimlerin elinden ¢ok sayida degerli esere
kavusmus ve gilinlimiize kadar uzanan bir kent planiyla gelisimine devam etmistir

(Istanbul Valiligi, 2023).

Osmanli Imparatorlarinin 16°nc1 yiizyil itibariyle Halife olarak kabul edilmesi
Istanbul’u Islam diinyasinin merkezi haline getirmistir. 19 uncu yiizyi1lda Osmanli’da
baslayan Batililagsma ile birlikte sehrin mimarisinde Avrupa tarzinin etkisi goriilmeye
baslamistir. 20°nci yiizyilin baslarinda 1. Diinya Savasi sonrasi Istanbul Itilaf
Devletlerine ait donanma tarafindan isgal edilmis, 29 Ekim 1923 tarihinde Tiirkiye
Cumhuriyeti’nin kurulmas ile birlikte Istanbul’un baskentlik dénemi sona ermistir.
Tiirkiye Cumbhuriyeti’nin baskentinin Ankara olmasi, Istanbul’'un 6nemini
kaybettirmemis, Istanbul sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel mirasin yani sira biiyiileyici
goriinlimiiyle birlikte diinyanin en onemli kiiltiir, sanat, turizm, ticaret ve finans

baskentlerinden biri olarak gelisimine devam etmistir (Istanbul Valiligi, 2019).
2.3. istanbul’da Turizm Talebi ve Arzi

Turizm sektdriiniin ¢ok sayida sektdrden beslenen bir alan olmas: Istanbul’un
bir kent olarak turizmdeki roliinii ortaya koymaktadir. Sehirdeki turizm cesitliliginin
fazla olmast, Istanbul’u énemli bir turizm merkezi haline getirmistir. Cok yiiksek bir

kentsel turizm potansiyeline sahip Istanbul’un, bu potansiyelinin dogru
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konumlandirilarak dogru bir vizyon planlamasiyla hayata gegirilmesi, Istanbul’un
kentsel turizm alaninda Diinya’nin 6nde gelen kentleri arasina girmesini saglayacaktir
(Bilgili, 2009: 22). Son 20 yillik dénemde, Covid-19 Salgin1 donemi harig, her gegen
yil gittikce artan yabanci ziyaretci sayilari, bunun bir gostergesidir. Istanbul, 2022
yilinda salgin Oncesi turist sayisini yakalamis ve gegmistir. 2004-2022 yillar1 arasi

Istanbul’a gelen yabanci sayilar Sekil 11°de gosterilmistir.

45.058.286

44.564.395

36.837.908; 744,632
34,910,098

31.456.073.782.83.

28.
26.336.677'077:114

g [STANBUL
wfi=TURKIVE

21.124.886
17.516.908 19.819.85

14,906,663 16.018.726

11.820.697-428.733

9,383,054 *26-2%7

8.056.390
6.453.50d050.748-510.47¢, 975 67

4.849.22¢-346.681
3.473.185

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Sekil 11. Istanbul’a Gelen Yabanci Sayilar (2004-2022)
Kaynak: (Istanbul 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2022).

Istanbul’un sahip oldugu turistik cekicilikler, turizmin yilin her dénemine
yayllmasina imkan saglamaktadir. Nitekim Sekil 12’de gosterilen 2020-2022 yillari
arasinda Istanbul’a gelen ziyaretci sayilari aylik olarak incelendiginde sehrin yilin her

doneminde ziyaretci aldig1 goriilmektedir.
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Sekil 12. Istanbul’a Gelen Ziyaretcilerin Aylara Gére Dagilimi (2020-2022)

Kaynak: (Istanbul 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2022).
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Bir sehrin turizmi agisindan; alt yapi ¢alismalari, ekonomik ulasim, hiikiimetin
turizm politikalar1 ve bu alanda sagladigi destekler, iilke ekonomisi, vize isteme
durumu, doviz kuru paritesi vb. gibi birgok faktor bulunmaktadir. Turizmi
olumlu/olumsuz etkileyen s6z konusu faktorlerin destinasyona yonelik etkilerini
arz/talep unsurlart baglaminda ele almak gerekmektedir. Bu noktada turizm
destinasyonu olarak Istanbul’'un konumunu ortaya koyabilmek acisindan sirasiyla

sehre yonelik turizm talebi ve arz1 ele alinacaktir.
2.3.1. istanbul’un Turizm Talebi

Turizm talebi; yasadiklar1 yerin disindaki bir piyasada, belirli bir fiyata, belirli
bir donemde turistik tirtinleri rasyonel/irrasyonel sebeplerle satin alma isteginde ve bu
istegi gerceklestirebilecek olan yeterli satin alma giiclindeki, serbest zamana sahip
insanlarin miktar1 seklinde tanimlanabilir (Olali ve Timur, 1988: 195). Turizm
sektoriinde talebin olabilmesi, asagidaki hususlarin gergeklesmesine baghdir (Kozak,
2006: 63):

o Tiiketim zamani kesin sekilde belirlenmis olmali,

e Seyahat etme istegine sahip kisi, bu istegini gerceklestirebilecegi serbest

zamana ve yeterli miktarda gelire sahip olmali,

e Turistik triinler belirli bir piyasada, belirli fiyatlarda ve belirli dénemlerde

turistlerin hizmetine sunulmus olmali,

e Tiiketici, s6z konusu turistik mallardan, hizmetlerden faydalanma istegine

sahip olmalidir.

Bir destinasyona yonelik turizm talebi, i¢ ve dis talep olarak iki grupta
incelenmektedir (Erdogan, 1995: 326). Destinasyonun bulundugu iilkeden gelen yerli
turistlerin talebi i¢ talebi, lilke disindan gelecek yabanci turistlerin turizm talebi ise dig
talebi ifade etmektedir. Calismanin konusu geregi bu béliimde Istanbul’a yonelik dis

turizm talebi ele alinacaktir.

Insanlarin yapacaklari seyahatte kullanacaklar1 ulagim araci, konaklama siireleri
ve tesisleri, harcama miktarlart gibi hususlar bir¢ok faktérden etkilenmektedir (Bahar,
2000: 29). Bu faktorler toplumlarin sosyo-ekonomik yapilarina bagl olarak farkliliklar

gosterebilmekte ve zaman igerisinde degisebilmektedir (Yavuz 2014: 140). istanbul’a
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yonelik turizm talebine etki eden s6z konusu faktorler dort baslik altinda

incelenecektir. Bunlar;

e Toplumsal Faktorler: Sehrin demografik yapisi, egitim diizeyi, halkin turizm

bilinci, giivenlik durumudur.

e Dogal Faktorler: Sehrin turizm bdlgesine olan uzakligi, ulasim kolayligi,
ulagilabilirligi, cografi ve iklimsel 6zellikleri, turizm {iriiniiniin

mevsimselligidir.

e Ekonomik Faktérler: Ulkenin sosyo-ekonomik durumu, gelismislik seviyesi,

kisi basina diisen gelir durumu, satin alma giicii ve turistik {iriin fiyatidir.

e Psikolojik Faktorler: Turistlerin aliskanliklari, destinasyonun tanitimi, moda

olmus bir yere sahip olmasidir.
2.3.1.1. Toplumsal Faktorler

Toplumsal faktorler, bir destinasyona yonelik turizm talebini etkileyen
faktorlerin basinda gelir. Bu faktorlerden bir olan destinasyonun demografik yapist,
turizm talebinde etkili olabilmektedir. Istanbul’un demografik yapis1 incelendiginde;
son 20 yilda niifusun 2 katina ¢ikarak 15 milyona ulastig1 ve Tiirkiye’nin en kalabalik
sehri oldugu goriilmektedir. Istanbul’da yasayanlarin yarisindan fazlasi, Avrupa
Yakas1’nda ikamet etmektedir (Istanbul 11 Niifus ve Vatandashik Miidiirliigii, 2023).

Istanbul, tarihinin her déneminde go¢ alan bir sehir olmus, bu nedenle nitelikli
insan giiciine sahip oldugundan &nemli yatirrmlarin merkezi haline gelmistir. Istanbul,
toplam 39 ilgeden olusan (14’ Anadolu, 25’1 Avrupa Yakasinda) bir metropoldiir.
Sehrin en kalabalik ilk {i¢ ilgesi; Esenyurt (983.571), Kiigiikgekmece (808.957) ve
Bagcilar (740.069), en diisiik niifuslu ilgeleri ise; Adalar (16.690), Sile (43.464) ve
Catalca (77.468) dir. 2010 yilinda 13 milyon 255 bin 685 olan Istanbul niifusu, her yil
belli oranlarda artarak 2018 yilinda 15 milyon 67 bin 724 olmustur. Sehrin 2017-2018
yillart arast net go¢ hiz1 -13,9, net go¢ orani ise -210 bin 321 olarak agiklanmigtir
(Istanbul Valiligi, 2023).

Istanbul’da  yasayan niifusun  %50,00°1 erkek, %50,00’1 kadinlardan
olugsmaktadir. Niifusun yarisindan fazlasinin (%69,00) egitim diizeyi ilk-orta-lise
seviyesinde, %19,00’lik oraninin ise tiniversite ve iistli egitim diizeyinde oldugu, kalan

% 12,00’lik kismin ise egitimsiz veya okuryazar olmayan oldugu belirtilmektedir
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(Endeksa, 2023). Sehrin egitim diizeyi oranlarinin Tiirkiye geneli egitim diizeyi

oranlari ile paralellik gosterdigi gortilmektedir.

Istanbul’a turist génderen iilkeler, sehrin dnemli pazarlarmi olusturmaktadir.
2022 yilinda Istanbul’a gelen yabanci turistlerin uyruklarma gére dagilimi Sekil 13’te

gosterilmistir.
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Kaynak: (Ocak-Aralik 2022) (istanbul 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2023).

Sekil 13’te goriildiigl lizere sehre en ¢ok yabanci gonderen iilkelerin Rusya,
Almanya, Iran, Israil, ABD, Fransa, Ingiltere ve Suudi Arabistan oldugu
goriilmektedir. Istanbul Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii turizm istatistikleri yillara
gore incelendiginde; ABD, Fransa, italya, Israil ve Japonya gibi iilkelerden gelen

yabanci sayisinda artis oldugu anlasilmakta, bu durumun ilkeler ile olan dig

Turizm talebinin artisina etki eden toplumsal faktorler arasinda yerel yonetimin
turizm tavr1 ve politikalar1 ile sehir halkinin ve isletmelerinin turizme ve turistlere
yonelik bakis acis1 onemli bir yere sahiptir (Cakici ve Aksu, 2006: 2). Istanbul’un
kiltlir, sanat, turizm, ticaret, finans, egitim gibi bir¢ok alanda cekiciliginin yiiksek
olmasi, is giicli piyasasinin merkezi konumunda olmasi ve tarih boyunca gog alan bir

sehir olmas1 ¢ok farkli yerli/yabanci kiiltiirden insanlarin bir arada yagamasina ortam
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saglamistir. Ayrica Osmanli doneminden giiniimiize kadar siiren bir hosgori
anlayisiyla sehir ¢cok sayida yabanci azinliga ev sahipligi yapmistir/yapmaktadir. Bu
durum sehirde dil, din, 1rk ve kiiltiir farkliliklarinin yadirganmamasini ve alisilagelmis
bir durum olmasini saglamis, sehir yoneticilerinin ve halkinin turizm bilincine sahip
olmasina zemin hazirlamistir. Bununla birlikte yasanan goclerin sehrin toplumsal
yapisini degistirici etkisinin olacagi ve bu dogrultuda turizme/turiste bakis agisinda da

degisim potansiyelinin her zaman mevcut oldugu bir gergektir.

Toplumsal faktorlerden bir digeri ise sehirdeki giivenlik durumudur. Giivenlik,
turizme direk etki eden 6nemli bir unsurdur. ABD’de yapilan bir arastirmaya gore
giivenlik faktoriiniin destinasyon se¢iminde kritik rolde oldugu tespit edilmistir
(Gonzalez ve dig., 1998: 86). Algilanan riskin fazla olmasi destinasyon ile ilgili
belirsizlikleri, giivensizlikleri ve isteksizligi ayni oranda arttirmaktadir. Birgok
sektorde oldugu gibi turizm sektoriiniin de dogal afetler, yiyecek zehirlenmeleri ve
terr olaylar1 gibi glivenlige tehdit eden durumlara kars1 savunmasiz oldugu goriiliir.
Tiirkiye nin bulundugu cografya, iilkeyi 6zellikle Orta Dogu’da yasanan ¢atigsmalarin

etkilerine maruz birakmakta, Istanbul’da bu durumdan payin1 almaktadur.
2.3.1.2. Dogal Faktorler

Kolay, rahat ve ucuz ulasim, turizm destinasyonunun tercih edilmesinde 6nemli
etkenlerdendir. Bunun baslica sebebi turistlerin belirli ve kisitli bir zaman ayirdigi
ziyaretlerini asgari seviyede yolda harcamak istemeleridir. Bu talep ulasilabilir olmay:
destinasyonlar agisindan 6nemli kilmaktadir. Istanbul’un iki kitanin bulusma
noktasinda ¢ok sayida tlilkeye sinirinin bulunmasi ve ulagim bakimindan gecis noktast
konumunda olmasi diinyanin her tarafindan ulasilabilir bir kent olmasini
saglamaktadir. Istanbul’un cografi konumu deniz, hava ve kara yolu vasitalariyla
birgok iilkeden sehre ulasilabilirligi kolay kilmakta, bu durum Istanbul’a y&nelik

turizm talebine olumlu yansimaktadir.

Diinya Turizm Orgiiti (DTO-World Tourism Organization) tarafindan
yayinlanan Uluslararast Turizm Trendleri raporuna gore 2018 yilinda turistlerin
kullandigr ulasim sekli egilimleri Sekil 14’te gosterilmistir. Buna gore diinya
genelinde turizm igin 2000 yilinda %46 olan hava yolu kullaniminin %12’lik artigla
2018’de %58’e ¢iktigi, kara yolu kullanimimin ise %49’dan %37’ye distigi
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belirtilmektedir. Istanbul’a gelen yabanci turistlerin ulasim sekli agisindan da bu

durum benzerlik gostermektedir.

Istanbul I Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii verilerine gére 2022 yil1 Ocak-Aralik
aras1 donemde Istanbul’u ziyaret eden 16 milyon 18 bin 726 yabanci ziyaret¢inin
tamamina yakininin hava yoluyla, yaklasik %1 oraninda ziyaretcinin ise deniz, kara
veya demiryoluyla yoluyla Istanbul’a geldigi anlasiimaktadir (istanbul 11 Kiiltiir ve
Turizm Miidiirligi, 2022: 6). Bu durum sehre ulasilabilirligi kolaylagtirarak turizm
talebini arttirmasi acisindan Istanbul’un sahip oldugu hava limani kapasitesinin

Onemini gostermektedir.

Deniz ulasimi agisindan ise, bircok bolgeye gore daha avantajli ve uygun
konumda bulunmasina ragmen yabanci ziyaretgilerin Istanbul’a gelmek icin deniz
yolunu ¢ok fazla tercih etmedigi goriilmektedir. Bu noktada deniz ulasgiminda
Istanbul’un sahip oldugu firsatlarin turistlere sunulmasi ve tanitilmasi gerektigi

distiniilmektedir.

Istanbul’a yonelik turizm talebine etki eden dogal faktdrlerden birisi de turizm
{iriiniiniin mevsimsellik durumudur. Istanbul’un deniz turizminden ziyade sahip
oldugu kiiltiir, kongre vb. gibi turizm cesitlilikleri destinasyon igin mevsimselligi
ortadan kaldirmakta ve sehri her mevsimde turizm igin elverisli hale getirmektedir.
Nitekim Sekil 12°de de goriildiigii iizere yilin her déneminde Istanbul’a turist

gelmektedir.

Istanbul’un cografi konumu ve civarindaki turizm bolgelerine yakmligi sehre
yonelik turizm talebine olumlu etki eden bir diger dogal faktdrdiir. Ornegin kongre
veya kiiltiir turizmi icin kis mevsiminde Istanbul’a gelen turistler, sehre yakin
konumda bulunan Bursa Uludag’daki kayak merkezlerinden veya Yalova’daki kaplica
tesislerinden istifade edebilmektedir. Bu baglamda Istanbul destinasyonunun tanitim
faaliyetlerinde iklimsel Ozelliklerin sagladigi avantajlar ve civardaki turizm

bolgelerine ulasim kolaylig1 goz ardi edilmemesi gereken hususlardir.
2.3.1.3. Ekonomik Faktorler

Bir destinasyona yonelik turizm talebinin tlkenin gelismislik diizeyi ve kisi
basina diisen gelir ile iliskili oldugu goriiliir. Nitekim en fazla turist gonderen iilkelerin
gelismislik diizeyi yiiksek ve giiclii ekonomiye sahip tilkeler oldugu goriilmektedir.
Diinya Ticaret Orgiitii (DTO) Uluslararas1 Turizm Trendleri raporu, 2019 yilinda en
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fazla turist gonderen iilkelerin %48’lik oranla Avrupa iilkeleri oldugunu
gostermektedir. Diger bir deyisle diinya {izerindeki yaklasik iki turistten biri
Avrupa’dan seyahat etmektedir. Diinya lizerindeki bolgelerin turist génderim oranlari
Sekil 15°te gosterilmistir. Ayrica DTO’niin raporuna gore bes turistten dérdii kendi

bolgesi igerisinde seyahati tercih etmektedir.

Afrika %3 Belirsiz %3

Orta Dogu %3

Amerika %17

Bolgelerin
Turist Gonderme
Oranlari

Avrupa %48

Ayni Bolgeye Yapilan Seyahat : % 75,5
Farkl Bolgeye Yapilan Seyahat : % 21

Sekil 14. Bolgelerin Turist Gonderme Oranlart (2018)
Kaynak: (UNWTO, 2019: 15)

Destinasyona yonelik turizm talebine etki eden ekonomik faktorlerden bir digeri
ise satin alma giicii seviyesidir. Satin alma giicii yiiksek olan potansiyel turistlerin
seyahat motivasyonu da yiiksek oldugundan turizm talebi artmaktadir. Bunun yani sira
destinasyon fiyat1 da turizm talebinin esas belirleyici unsurudur. Turistin satin alma
giiciine dogrudan etki eden destinasyon fiyatinin yiiksek olmasi halinde destinasyona
gelecek turist grubunun da gelir seviyesi yiiksek turistlerden olugmasi beklenir. Bu
noktada gidilecek iilkenin parasi ile turist gonderecek iilkenin parasi arasindaki deger
farki one ¢ikmaktadir. Diger bir ifadeyle destinasyona ait para degerinin turistin
parasindan daha degersiz olmasi turist i¢in destinasyondaki turistik {iriinleri ucuz
kilmaktadir. Boylelikle turizm talebi bu tiir destinasyonlara dogru kaymaktadir.

Tiirkiye’ye gelen yabanci ziyaretci sayist 2019 yilinda 45 milyon iken 2020 yilinda
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Covid-19 salgin1 nedeniyle dramatik bir diisis yasamis ve 13 milyona kadar
gerilemistir. 2021 yilinda yaklasik 24 milyon ve 2022 yilinda da yaklasik 45 milyon
yabanci ziyaret¢i sayist elde edilerek salgin Oncesi seviyeler yakalanabilmistir
(Istanbul 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2022: 5). Tiirkiye’de son donemde yasanan
ekonomik olumsuzluklar sonucu Tiirk Lirasinin, Dolar ve EURO karsisinda deger

kaybetmesinin iilkeye yonelik turizm artiginda etkili oldugu degerlendirilmektedir.

Bir destinasyona ait para degerinin diisiik oldugu durumlarda buraya gelecek
turistlerin kendi tlkelerinin orta/diisiik gelirli bireyleri olmasi beklenir. Bu durum
Tiirkiye’de ozellikle deniz turizminin oldugu giiney bolgelerinde kendini
gdstermektedir. Ancak Istanbul agisindan degerlendirildiginde turizm talebinin farkli
gerceklestigi goriilmektedir. Istanbul’un deniz turizminden ziyade daha ¢ok iist gelirli
bireylerin ilgi alanina giren kongre turizmi, kiiltiir turizmi, saglik turizmi, finans
turizmi gibi sektorlerde turist gekmesi, sehre sosyo-ekonomik seviyesi yiiksek iist

gelirli yabancilarin gelmesini saglamaktadir.
2.3.1.4. Psikolojik Faktorler

Psikolojik acidan turizmi insanlarin yasaminin biiyiik bir boliimii haline gelen
calisma hayatindan siyrilarak rutinlerinden farkli aktiviteler yapma firsati
bulabilecekleri, zihinsel ve fiziksel anlamda rahatlayabilecekleri durumlar olarak ifade
etmek miimkiindiir (Crouch, 2011: 94). Dolayisiyla turistik seyahatlerin, insanin
bulundugu ortamdan belirli bir siire uzaklasarak stresten uzaklastigi ve rahatladigi,
gezme, dinlenme, eglenme gibi ihtiyaglarim1 giderdigi diisiiniildiigiinde insanlarin
gidecekleri yerlerin huzurlu ve kendilerini giivende hissedecekleri bir ortam saglamasi
onem arz etmektedir. Bu ¢ercevede insanlar, psikolojik olarak rahat olabilecekleri

destinasyonlar talep etmektedirler.

Ziyaret edilen destinasyonun yerli halkinin ve esnafinin turistlere kars1 tutum ve
davraniglari turistlerin psikolojik yapisinda olumlu/olumsuz etkiler olusturarak turizm
talebini etkilemektedir (Urger, 1993:65). Aym sekilde bdlgedeki saglik kosullar1 ve
salgin hastalik riski gibi unsurlarin da turist psikolojisinde etkisi biiytliktiir. Tiirkiye
icin ele alindiginda 2006 yilinda iilkede ortaya ¢ikan kus gribi ve 2009 yilinda goriilen
domuz gribi gibi sagligi tehdit edici vakalarin iilkeye yonelik turizm talebinde daralma

olusturdugu goriilmiistiir (Gogen, 2011: 508). Yine yukarida bahsedildigi gibi tiim
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diinyada etkili olan Covid-19 salgini, tiim iilkelerle birlikte Tiirkiye de olan yabanci

ziyaretlerini azaltmustir.

Turistleri motive edici 6zellikler olarak; farkli yerler gezip gérme, dinlenme,
tarihi kiiltiirel ve dini yerleri ziyaret etme, eglenme, farkli kiiltiirler tanima gibi
aktiviteler siralanabilir. Bu anlamda Istanbul’un yabanci turistlerin psikolojisini
olumlu etkileyecek, onlart motive edici ve tatmin edici ¢ok sayida ozellige sahip
oldugu goriilmektedir. Ancak Onceki basliklarda da anlatildig1 {izere sehrin bu
Ozelliklerini arka plana iten terér vb. olaylarin ge¢miste turist psikolojisi tizerinde
olumsuz etkileri olmustur. Bu acidan tanitim faaliyetlerinde Istanbul’un insanlari
motive edici, eglendirici, rahatlatici, haz ve giiven verici Ozelliklerinin 6n plana
cikarilmasi 6nemlidir. Ayrica Istanbul’un ¢ok sayida tarihi giizelligi ve zengin Tiirk
mutfaginin her cesidini ziyaretcilerine sunmasi, sehrin yabanci ziyaretcilerinde
aliskanlik kazandirabilecek nitelikleri olarak gosterilebilir. Bir destinasyonun turist
tizerinde olusturacagi aliskanliklarin, turizm talebine olumlu etki eden bag faktorler

arasinda oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Turizm alaninda degisen trendler ve 6zellikle medyanin etkisi, bir destinasyonun
moda haline gelmesini saglayabilmektedir. Ozellikle yakin ge¢miste Istanbul’un
diinya genelinde yazar ve sairlere ilham veren bir sehir olarak bu konuda moda
oldugunu séylemek miimkiindiir. Ayni sekilde yeni trendler takip edilerek Istanbul’un
birgok alanda popiiler olabilecek potansiyele sahip oldugu goriilmektedir. Bu alanda
en etkin ve en kolay arag¢, hi¢ siiphesiz sosyal medyadir. Nitekim giinlimiizde
Istanbul’'un tamitim faaliyetlerinde yerel ydnetimler, kamu kurumlari ve ozel
kuruluglar tarafindan sosyal medyanin etkinlikle kullanildig1 goriilmektedir. Bu
kapsamda sadece Istanbul ile ilgili degil, diinyanin giindemindeki her konuda varlik
gostererek Istanbul’un tanitimma katki saglayacak, dzellikle diinyanin takip ettigi
sosyal sorumluluk projelerinde Istanbul kimligi one cikarilarak sehre gelebilecek
potansiyel turistlerin Istanbul’a y&nelik turizm taleplerinde olumlu algilar

olusturulabilecektir.

Bir destinasyonun bulundugu iilkeye ait rejim, iilkedeki hukuki durum, yasalar,
siyasi istikrarsizliklar, devlet kontrolleri, yasaklar, vergiler, biirokrasi vb. gibi yasal ve
politik faktorler de turistlerin psikolojisine etki ederek turizm taleplerini etkileyen
Oonemli unsurlardir (Dall1, 1974: 63). Her iilke yasalar ¢ercevesinde kendi i¢inde ¢esitli

kurallar uygulamakta ve bu g¢ercevede yaptigi siki kontrol ve diizenlemeler turizm
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talebini sinirlayabilmektedir. Asagida belirtilen uygulamalar, bir iilkenin yabanci
turistlere yonelik kisitlamalarina 6rnek gosterilebilir (Harssel, 1988: 133):

e Yabanci ziyaretgilere yonelik doviz kisitlamalari,
o Kimlik ve giris vizesi dokiimanlari,
e Kalis siiresine iligkin siirlandirmalar,

e Ehliyet ve sigorta gibi belgelerin iilkede kabul edilebilirligine iliskin getirilen

zorluklar,
e Miilk edinme konusunda yabancilara yonelik yasaklamalar,
e Yabancilara yonelik getirilen gesitli vergiler (Havaalan1 vergisi vb.),
e Sinir girislerinde yabancilarin araglarina yonelik biirokratik islemler.

Tiirkiye’nin  Avrupa Birligi’'ne uyum siirecinde gerceklestirdigi yasal
diizenlemelerin, oOzellikle Avrupali turistlerin iilkeye yonelik taleplerini olumlu
etkiledigi sdylenebilir. Nitekim Istanbul’un 2010 yilinda Avrupa Kiiltiir Baskenti
secilmesi, Istanbul’un 6zellikle Avrupali turistlere tanitiminda etkili olmustur. Tiirkiye
hakkinda zayif bilgisi olanlarmn iilkenin bulundugu cografyaya bakarak Tiirkiye’nin
diger Orta Dogu iilkeleri ile benzer oldugu diisiincesine girdigi bilinmektedir. Ornegin
Orta Dogu iilkelerinin ¢cogunda oldugu bilinen icki yasag: gibi yasaklarin Tiirkiye’de
de oldugu diistiniilmektedir. Bu tiir yanlis bilgi ve algilar, turist psikolojisine olumsuz

etki ederek iilkenin talep edilmesini engelleyebilmektedir.

Insanlar, vakit gegirecekleri yerde ozgiirliiklerin daha fazla olmasini talep
ederler. Bir destinasyondaki kurallarin ve yasaklarin fazla olmasi, oraya yonelik
turizm talebini azaltacaktir. Ozellikle son dénemde Tiirkiye’de yasanan siyasi
istikrarsizliklara bagli olarak hukuksal alanda getirilen baz1 kisitlayici diizenlemeler
ve ilkenin dis politikada Karsilastigi sorunlar, yabancilarin goziinde Tiirkiye’yi
Ozgirliikleri kisitlayict bir konumda gostermistir. Nitekim diinya genelinde
arastirmalar ortaya koyan “informationisbeatiful.net” sitesi tarafindan yayinlanan ve
Diinya Bankasi, BBC, New York Times, Bloomberg, The Guardian gibi bir¢ok 6nemli
kurulustan aldig: bilgilere dayandirilan “International Number Ones (Uluslararas: 1
Numaralar)” isimli arastirmada diinya tilkelerinin hangi alanlarda en 6nde olduklarinin
haritas1 ortaya konmus ve bu haritada Tiirkiye’nin “Twitter Censorchip (Twitter’a

Sansiir Getirilmesi)” ve “Jailed Journalists (Tutuklu Gazeteciler)” gibi 6zgiirliigii
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kisitlayict alanlarda 6ne ¢iktigt belirtilmistir (Sekil 16). Bu noktada 6zellikle Tiirkiye

ile ilgili yanlis bilgi ve algilarin diizeltilmesine odaklanilmalidir.
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Sekil 15. Uluslararas1 1 Numaralar Haritas1 (2018)
Kaynak: (International Number Ones, 2023).

2.3.2. istanbul’un Turizm Arzi

Turizm arzi; turizm tliketiminde mevcut turizm talebinin ihtiyaglarini karsilamak
tizere gerekli mallarin ve hizmetlerin tedarikini kapsayan iiretime dayali tiim islemler
olarak tanimlanabilir (Sessa, 1983: 8). Turizm arzini bilinen sanayi tirtinleri arzindan
ayiran en belirgin 6zelligi; otel odasi, yeme-igme, ucak koltugu vb. maddi unsurlarin
yani sira personel nezaketi, hizmet kalitesi, ortam, manzara vb. maddi olmayan
unsurlart da igermesidir. Olali ve Timur (1988)’a gore turizm arzinin 6zellikleri su

sekilde siralanabilir (Olali ve Timur, 1988: 175):

e Turizm arzinda fiziksel olarak biiyiik sabit yatirimlar gerekebilir.
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Hayati ihtiyaglar olmayan turistik mal ve hizmetler genellikle kiiltiirel veya
likks ihtiyaglar grubundadir. Bundan dolay: turistik tiriinlerin kendi arasinda

ikame imkanina sahip olmasi rekabeti arttirict bir durum olusturmaktadir.

Bir destinasyona ait turizm arzi diger turistik destinasyonlardaki turist
istekleri, fiyat vb. faktorlerden etkilenebilmektedir. Bu sebeple turizm arzinin

birbirinden farkl: 6zellikleri bulunmaktadir.

Turizm talebinin siyasal problemler, ekonomik kriz vb. bir¢ok faktore karst
hassas bir yapida olmasi, olasi talep yetersizliklerinden dolay1 turizm arzinin
tilketilmemesine sebep olmakta ve turizm arzmnin stoklanmasi miimkiin

olmadigi i¢in bu durum zarar olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Turizm arz1, yogun emek faktoriinde ve hizmet agirlikli kullanilmaktadir.

Turizm arzinin yapisi esnek degildir. Turizm arzi, zaman alan bir {iretim
bi¢imi oldugundan fiyata veya talebe uyum saglayabilecek bigimde istendigi

anda degistirilmesi miimkiin degildir.

Bireyi turizme yonlendirici kisisel ve igsel faktorlerin yani sira, kisinin bu

talebini olusturan bazi “arz yonlii faktorler” de bulunmaktadir. Bu faktorleri bir

destinasyonun turistik ¢ekicilikleri ile bunlar1 destekleyen alt ve iist yapr imkanlar

olarak gdstermek miimkiindiir. I¢6z ve Kozak (2002), bir destinasyonun turizm arzini

meydana getiren s6z konusu cekicilikleri su sekilde simiflandirmustir (Igoz ve Metin

Kozak, 2002: 37):

Kiiltiirel Cevre (Arkeolojik, Tarihsel Degerler, Anitlar, Yapilar, Miizeler),
Folklorik Cevre,

Politik Cevre,

Egitsel Cevre,

Dinsel Cevre,

Modern Cevre,

Kiiltiirel Gelenekler (Festivaller, Sanat Gosterileri, El Sanatlari, Miizik,

Dogal ve Geleneksel Yasam Tarzi, Dil, Din, Bilim),

Fiziksel Cevre (Iklim, Manzara, Vahsi Yasami1 Gdzleme),
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e Eglence,

e Spor (Katilimc1 veya seyirci olarak),
e Parklar,

e Sinema ve Tiyatro,

e Gece Kuliipleri,

e Oyun Salonlari,

o Barlar.

Goeldner ve digerleri (2002) ise turizm arzini olusturan faktorleri asagidaki dort
baslik altinda incelemistir (Goeldner ve dig., 2002: 250):

e Dogal kaynakilar,

e Alt yapi, ulagtirma ve ulasim ekipmanlari,
e Konaklama kaynaklari

o Kiiltiirel birikim.

Bu ¢aligmada alt yap1, ulastirma ve ulagim ekipmanlari ile konaklama kaynaklari
tek grup olarak sosyo-ekonomik varliklar adi altinda degerlendirilerek Istanbul’un
turizm arzi; dogal yapi (dogal giizellikler ve iklim), sosyo-ekonomik varliklar
(konaklama, alt yapi, ulagtirma ve seyahat isletmeleri) ve sosyo-kiiltiirel
varliklar/etkinlikler (miizeler, tarihi eserler, fuarlar, festivaller vb.) olmak iizere ii¢

baglik altinda incelenecektir.
2.3.2.1. Dogal Yapisi

Bir destinasyonun dogal yapisindan kaynaklanan turizm c¢ekiciliklerini;
manzarasi, denizi, iklimi, cografyasi, dogal hayati ve tiim dogal giizellikleri olarak
siralamak miimkiindiir. Istanbul destinasyonunun sahip oldugu dogal yapisi, turizm
talebinde ve turizm arzinda etkili olan 6nemli bir faktordiir. Yedi tepe iizerine kurulu
olan Istanbul, kuzeyinde Karadeniz, giineyinde Marmara Denizi ve ortasinda Istanbul
Bogazi ile tarih boyunca bir¢ok medeniyetin ilgi odag1 olmustur. Asya ve Avrupa
kitalarinin dogal ayrim noktasi olan Istanbul Bogaz1 dogal yapisiyla stratejik bir dneme
sahiptir. Oyle ki Rusya hari¢ Karadeniz’e kiyidas olan Bulgaristan, Romanya,

Giircistan ve Ukrayna iilkelerinin Akdeniz ve diger denizlere ulagimi i¢in alternatifi
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olmayan tek deniz yoludur. Istanbul dogal yapisiyla diinya iizerindeki sayili kitalar

aras1 sehirlerden birisidir (Istanbul’un Resmi Web Sitesi, 2023).

Sehre ismini veren Hali¢ ve Marmara arasindaki yarimadada bulunan asil
Istanbul’un yiiz 6l¢iimii 253 kilometre kare, sehrin tamamu ise 5712 kilometre karedir.
Marmara denizinde yer alan Adalar da kente dahildir. Istanbul gevresinde bitki drtiisii
cogunlukla Akdeniz iklimi bitkileri olan makidir. Sehrin %44°liikk alan1 ormanliktir.
En 6nemli ormanlik alani ise kentin 20 km. kuzeyinde bulunan Belgrad Ormani’dir.
Sehirde biiylik akarsu bulunmamakta, en biiyiik akarsu 71 kilometre uzunlugundaki
Riva cayidir. Istanbul’da kiiciik boyutta ancak 6nemli {ic adet gél bulunmaktadir.
Avrupa yakasinda bulunan bu goller; Terkos, Kiigiikcekmece ve Biiylikgekmece
golleridir (Istanbul il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2019).

Istanbul iklimi Akdeniz iklimine benzese de Istanbul Bogazi ve Marmara
Denizi’nin etkisinden dolay1 farkli 6zelliklere sahiptir. Sehirde yazlari genellikle sicak,
kiglar1 ise fazla soguk olmayan hava hakimdir. Istanbul kisin; Balkanlardan gelen
soguk-yagisli, Karadeniz’den gelen soguk-kuru ve Akdeniz’den gelen 1lik-yagisli hava
kiitlelerinin etkisinde kalmaktadir. Bu durum il genelinde birbirini takip eden
Karadeniz’in poyraz (soguk ve yagisli) havasi ile Akdeniz’in lodos (1lik) havasinin
yasanmasina sebep olur. Istanbul’da gece-giindiiz ve yaz-kis aras1 ¢ok fazla 1s1

farklilig1 goriilmemektedir (Istanbul il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2019).

Istanbul diinya iizerinde gok fazla kentte bulunmayan dogal giizelliklere sahip
olmasi agisindan turizm potansiyeli yliksek bir destinasyondur. Bu 6zelligi de dikkate
almarak Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi (IBB) tarafindan 2009 yilinda onaylanan
“1/100.000 dlgekli Istanbul Cevre Diizeni Plani” ile Istanbul’un diinya turizminde
marka kent olmasi ve turizmin Istanbul ile biitiinlestirilmesi amaclanmistir. Soz
konusu planda sehrin turizm potansiyelinin dogal yapisina zarar verilmeden
gelistirilmesi ve turizm arzi dogrultusunda kullanilmasi 6ngoriilmiistiir. Boylelikle
Istanbul’un cazip hale getirilerek turistlerin kalis siirelerinin artirilmasi ve sonraki
donemlerde sehri tekrar ziyaret etmeleri hedeflenmistir (IBB Imar ve Sehircilik Daire

Baskanlig1 Sehir Planlama Miudiirligii, 2009: 520-522).

S6z konusu sehir planinda Istanbul’'un turizm arzi Kkapasitesinin ve

potansiyelinin gelistirilmesine yonelik olarak Sekil 17°de yer alan;

e Kiiltiir odakli turizm,
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e Doga odakli turizm,
¢ Giiniibirlik rekreasyon,
e Ekolojik turizm

gibi basliklar altinda ¢esitli mekansal kararlar belirlenmistir.

KOLTUR ODAKLI ORMAN ici
TURIZM ALANI REKREASYON
EKOLOJIK
DOGA ODAKLI
@ TURIZM ALANI @ TURIZM ALANI
) SPOR TURIzMi
GUNUBIRLIK ALANI

REKREASYON

SU SPORLARI
TURIZMI ALANI

MADEN
OCAKLARI BOL.

Sekil 16. Istanbul Turizm Arzina Yénelik Kararlar
Kaynak: (IBB Imar ve Sehircilik Daire Baskanlig1 Sehir Planlama Miidiirliigii, 2009: 643).

Sekil 17°de goriildiigii izere Istanbul destinasyonun dogal yapisina odaklanan
turizm arz1 faaliyetleri kapsaminda; Marmara ve Karadeniz kiyilarinda belirlenen
bolgelerde turistlerin ve sehirlilerin glinliik yasam stresini atabilecekleri potansiyel
alanlar “doga odakli turizm alanlar1 (TD)” olarak belirlenmistir. Buna gére Istanbul’un
Marmara Denizi kiyisinda yer alan; Biiyiikcekmece, Silivri, Giirpinar, Selimpasa,
Mimarsinan ve Kumburgaz bolgelerinde; Karadeniz kiyisinda yer alan; Sile, Kilyos,
Riva ve Agva bolgelerinde mevcut deniz potansiyelinden de istifadeyle doga odakli
turizm alanlarmin énerildigi goriilmektedir (IBB Imar ve Sehircilik Daire Baskanlig

Sehir Planlama Miidiirliigii, 2009: 646).

Istanbul’un sahip oldugu dogal yapist; sdz konusu bélgelerde deniz turizmi,
kamping alanlari, su sporlari, doga sporlari, konaklama tesisleri, izcilik faaliyetleri,
yeme-igme, spor tesisleri vb. gibi bir¢ok turizm arzin1 da beraberinde getirmesi

acisindan dnemli bir zenginliktir. S6z konusu alanlarda Istanbul’un sahip oldugu
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zenginlikler, calismanin “Istanbul’un Turizm Cesitlilikleri” bashig1 altinda detayl

olarak verilecektir.
2.3.2.2. Sosyo-Ekonomik Faktorler

Bir destinasyonun turizm arzina etki eden sosyo-ekonomik faktorleri,
konaklama, alt yap1, ulasim ve seyahat imkanlari olarak degerlendirilebilir. Ozellikle
konaklama imkanlarinin yeterliligi ve kalitesi turizm gekiciligine etki eden 6nemli
faktorlerden biridir. Konaklama faktorii, bolgedeki otel, motel, pansiyon, tatil kdyii vb.
isletmelerin durumu anlamina gelmektedir. Istanbul’'un konaklama imkénlarinin
turizm arzi1 agisindan yeterli seviyede oldugu sdylenebilir. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1
Turizm istatistiklerine gore 2010 yilinda Istanbul’daki konaklama tesislerinin yatak
kapasitesi, toplam 108.340 yatak iken, bu say1 yaklasik %50 artis gostererek 2022
Aralik ayi itibariyle toplam 155.164 yataga ulasmustir (Istanbul il Kiiltiir ve Turizm
Miidiirliigii, 2019: 11). Istanbul’da mevcut konaklama tesislerinin durumu Tablo 4’te

gosterilmistir.

Tablo 4. istanbul’daki Konaklama Tesisleri Durumu

ISLETME BELGELI YATIRIM BELGELI
KONAKLAMA TESISLERI KONAKLAMA TESISLERI
Tesis Oda Yatak Tesis Oda Yatak
Tesis Tiirii
Sayis1 Sayis1 Sayisi Sayis1 Sayisi Sayis1
Apart Otel 4 338 1084 0 0 0
B Tipi Tatil
o 1 25 112 0 0 0
Sitesi
Butik Otel 24 1019 2116 3 75 158
Kamping 3 286 860 0 0 0
Miistakil Apart
3 233 760 0 0 0
Otel
1 Yildizli Otel 11 272 512 1 10 20
2 Yildizli Otel 41 1494 2863 4 72 142
3 Yildizli Otel 153 8060 15856 23 1008 1942
4 Yildizl Otel 174 19265 38549 22 2421 4795
5 Yildizli Otel 129 31192 62945 15 3096 6381
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Ozel Tesis 182 6437 12819 7 326 677
Pansiyon 27 324 649 0 0 0
Termal Otel 1 80 160 0 0 0
Turizm
_ 1 840 1764 0 0 0
Kompleksi
Toplam 754 69865 141049 75 7008 14115

Kaynak: (istanbul 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2022: 12).

Turizm arzinda onemli bir diger faktor ise destinasyonun alt yap1 ve ulagim
imkanlaridir. Turizmin alt yapidan ayri diisiiniilmesi miimkiin degildir. Bu yiizden bir
sehrin turizmde ilerleyebilmesi ic¢in Oncelikle alt yapi sorunlarini ¢dzmesi
gerekmektedir. Destinasyona ait yol, su, ulasim, otopark, aydinlatma, hizmet kalitesi
gibi alanlar alt yap1 faktoriiniin icerisinde gosterilebilir. Dolayisiyla turizm arzi
acisindan diistintildiigiinde alt yapinin saglanmasi, biiyiik yatirimlar1 gerektirmektedir.
Istanbul’un s6z konusu biiyiik yatirimlar sayesinde alt yapisinda ¢ok ciddi sorunlar
olmamakla birlikte, sehrin cok kalabalik bir niifusa sahip olmasi yogun trafik

sorununun ¢éziimiinii neredeyse imkansiz kilmaktadir.

Diinya iizerindeki biiyiik kentler arasinda mevcut kiiresel rekabeti ortaya
koyabilmek maksadiyla “Institute for Urban Strategies (Kentsel Stratejiler Enstitiisti)”
tarafindan 2008 yilindan bu yana “Kiiresel Giiglii Sehirler indeksi (Global Power City
Index-GPCI)” raporu yayinlanmaktadir. Raporda diinya kentlerinin sahip olduklari
cesitli 6zellikleri dikkate alinarak yapilan 6l¢timlerde; ekonomi, Arastirma-Gelistirme
(AR-GE), Kkiiltiirel etkilesim, ulasilabilirlik, yasanabilirlik ve ¢evre olmak lizere 6
kategoride kentlerin gii¢ indeksleri yapilmaktadir. GPCI-2022 raporunda; uluslararasi
ve sehir i¢i ulastirma aglari, ulastirma alt yapisi, trafik kolayligi, hava yolcu sayist, pist
sayisi, tren istasyonu yogunlugu, toplu tasima kapasitesi, toplu tasima dakikligi,
seyahat siiresi, taksi licretleri gibi ¢ok sayida gostergenin baz alindig1 “ulasilabilirlik
indeksi” incelendiginde; 48 kent arasindan 2022 yilinda istanbul’un 18’inci sirada

oldugu goriilmektedir (Institute for Urban Strategies, 2019: 17).

Istanbul’un sehir i¢i ulasimda yasanan yogunlugunun yani sira deniz, hava, kara
ve demir yolu ulasimina kolay, giivenli ve fonksiyonel bir sekilde imkéan tanimasi
turizm arzi agisindan onemli bir avantajidir. Nitekim son yillarda ulagim alaninda
Istanbul’da birbirinin alternatif olan ¢ok sayida ve biiyiik yatirrmlarin yapildig

goriilmektedir. Ozellikle 2013 yilinda hizmete giren ve Istanbul Bogazi’n1 denizin
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altindan gegme imkani taniyan rayli sistem Marmaray, ayni sekilde 2016 yilinda agilan
ve bogazi alttan gegme imkani tantyan karayolu Avrasya Tiineli, 2016 yilinda hizmete
giren ve 3’lincii Bogaz Kopriisii olan Yavuz Sultan Selim Kopriisii ile 2019 yilinda
hizmete giren ve diinyanin en biiyiik havaliman1 projesi olan Istanbul Yeni Havalimani

one ¢ikan dnemli ulagim projelerindendir.

Turizmin dagitim kanallar1 olan seyahat acenteleri ve tur operatorleri de turizm
arzina etki eden diger bir unsurdur. Bu unsur turist ile iliskiler kurarak turizm
trtinlerini pazarlama ve dagitma agisindan Onemli bir konuma sahiptir. Bir
destinasyondaki tur operatorleri ve seyahat acentelerinin sayisinin artirilmasi
beraberinde turist sayisini da artiracak ve turizm gelirlerinin artmasina katki
saglayacaktir (Aktas, 2005: 174). Tiirkiye’de turizm seyahat acentesi islemleri, 1618
Sayili Seyahat Acenteleri ve Seyahat Acenteleri Birligi Kanunu geregi Tiirkiye
Seyahat Acenteleri Birligi (TURSAB) tarafindan yiiriitiilmektedir (1618 Sayili

Seyahat Acenteleri ve Seyahat Acenteleri Birligi Kanunu)

Kiiltiir ve Turizm Bakanli: verilerine gore Istanbul’da faaliyet gdsteren toplam
3831 seyahat acentesi bulunmaktadir. Seyahat acenteleri, sunduklar1 hizmetlere gore
tic gruba ayrilmaktadir. A Grubu acenteler; tiim seyahat acenteligi hizmetlerini
sunmakta, B grubu acenteler, A grubu acentelerin diizenleyecegi turlarin uluslararasi
hava, deniz ve kara ulagtirma araglari biletlerini satmakta, C grubu acenteler ise sadece
Tiirk vatandaglara yonelik yurt i¢i tur hizmetlerini sunmaktadir. Ayrica B ve C grubu
acenteler A grubu acentelerin kendilerine verdigi hizmetleri yerine getirmektedirler.
Istanbul’daki acentelerden 3764 adedi A grubu, 31 adedi B grubu ve 67 adedi C grubu
seyahat acentesidir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2019).

2.3.2.3. Sosyo-Kiiltiirel Varhklar ve Etkinlikler

Turistler i¢in bir destinasyonu ¢ekici kilan ve turizm arzini olusturan 6nemli
faktorler arasinda; destinasyonun sahip oldugu miizeler, tarihi eserler, tiyatro, konser,
fuar, festival vb. aktiviteleri kapsayan sosyo-kiiltiirel varliklar ve etkinlikler
gosterilebilir. Ozellikle tarihi ve kiiltiirel gekicilikler, bir bolgenin en énemli turist
kaynagi olarak goriilmekte ve turizm arzinda 6nemli yatirimlari {izerine ¢ekmektedir.
Bu konuda Istanbul’un diinya kentleri ile rekabet edebilecek iistiinliiklere sahip oldugu

soylenebilir (Kahraman, 2014: 165).
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Tarihi yarimadada yer alan Istanbul’da; Sultanahmet ve Siileymaniye Camileri,
Ayasofya ve Topkapi Saray1 gibi eserler diinyaca {inlii kiiltiirel miraslar arasindadir.
Oyle ki Hipodrom, Yildiz ve Topkap1 Saraylari, Siileymaniye Camii ve ¢evresi, Halig,
Bozdogan Kemeri ve Kent Surlar1 1985 yili Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve
Kiiltiir Orgiitii (UNESCO) diinya miras listesine girmis, ayrica Istanbul’un tarihi
alanlar1 “UNESCO Kalict Somut Miras” listesine de adin1 yazdirmistir (OECD, 2008:
151).

Diinya genelinde degisen trendler ile birlikte {ilke yonetimleri {ilkenin sahip
oldugu kiiltiirel varliklari, ekonomik kalkinma ve rekabet stratejilerinin merkezine
koymaya baslamistir. Giliniimiizde kentlerin turizm arzlari incelendiginde kiiltiirel
degerleri 6ne ¢ikaran turizm politikalarinin ve projelerinin yiiriitiildiigti goriilmektedir.
Tiirkiye agisindan Istanbul’un 2010 y1l1 Avrupa Kiiltiir Baskenti secilmesi bu duruma
ornek gosterilebilir. Nitekim 2010 yil kiiltiir turizminde yapilan bu atagin Istanbul’a
ve Tiirkiye’ye c¢ok biiylik kazanimlari olmustur. Ayni sekilde “1/100.000 olgekli
Istanbul Cevre Diizeni Plan1”nda da Istanbul’un tarihi ve kiiltiirel varliklarinin yogun
oldugu bolgelere yonelik kiiltiir odakli turizm alani karari verilmistir. Sekil 17°de
(Bkz. s. 58) yer alan “Istanbul Turizm Arzina Yonelik Kararlar” haritasinda da
goriildiigii {izere; Tarihi Yarimada, Kadikdy, Uskiidar, Hali¢ ve Beyoglu bolgeleri
kiiltiir turizmi alanlar1 olarak belirlenmistir (IBB Imar ve Sehircilik Daire Baskanlig1

Sehir Planlama Miidiirliigii, 2019: 644)

Tarih ve kiiltiir varliklilarinin yogun bulundugu ve turizm potansiyeli yiiksek
olan bu bolgelerde turizm arzi faaliyetleri kapsaminda yeme-i¢me, kiiltiirel etkinlikler,
eglence, aligveris birimleri, el sanatlari, kiigiik Olcekli atdlyeler, kiiltlir-sanat
merkezleri, miizeler, fuar ve sergiler gibi bir¢cok sosyo-kiiltiirel varlik ve etkinligin yer
almasina énem verilmistir. S6z konusu planda Istanbul’un diinya iizerinde taninirligini
ve ¢ekiciligini arttirabilmek maksadiyla kiiltiir turizmi agisindan asagidaki hususlarin
yapilmas1 6ngoriilmiistiir (IBB Imar ve Sehircilik Daire Baskanligi Sehir Planlama

Midiirliigi, 2019: 644):

e Tarihsel ve kiiltirel mirasa ilisgkin bakim onarim faaliyetlerinin

yayginlastirilarak restorasyon projelerine destek verilmesi,

o Kiiltiirel amaglh endiistri miras1 yapilarmin kullanimina destek verilmesi, bu

kapsamda Hali¢’in kiiltiir aks1 olarak degerlendirilmesi,
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e Tematik miizeler kurulmasi,
e Tematik kiiltiirel gezi giizergahlar olugturulmas,
e istanbul’a ait tarihsel gegmisin tanitim1 ve marka haline getirilmesi.

Kiiresel Giiglii Sehirler indeksi “Global Power City Index” (GPCI) 2018
raporunda Istanbul; 44 diinya kenti arasinda yapilan siralamanin genel Kategorisinde
34’tincli olmasia ragmen, “kiiltiirel etkilesim” kategorisinde 8’inci sirada yerini
almistir. Bu durum, istanbul’un kiiltiirel alanda diinya iizerindeki cekiciliginin bir
gostergesidir. GPCI 2018 raporuna gore diinya kentlerinin kiiltirel etkilesim kategorisi

siralamasinda ilk 20 tilke Sekil 18°de gosterilmistir.
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Sekil 17. Kiiresel Giiclii Sehirler Kiiltiirel Etkilesim Indeksi (Ilk 20 Ulke)
Kaynak: (Institute for Urban Strategies, 2019: 14).

GPCI 2018 raporu Kkiiltiirel etkilesim puaninin hesaplanmasinda destinasyona
iligkin olarak; uluslararasi konferans sayisi, birinci sinif kiiltiirel etkinlik sayisi,
kiltiirel igerik ihracat degeri, yaratici faaliyetlerin ¢evresi, diinya mirasi alanlarina
yakinlik, kiiltiirel etkilesim olanaklari, tiyatro ve konser salonu sayisi, miize sayisi,
stadyum sayisi, aligveris secenekleri, yemek segenekleri, yabanci sakin sayisi, yabanci
ziyaretci sayisi gibi ¢ok sayida sosyo-kiiltiirel varlik ve etkinlik baz alinmaktadir. Ayni
raporun bir dnceki yilinda Istanbul kiiltiirel etkilesim siralamasinda 16°nc1 iken 2018
yilinda 8 kentin Oniine gecerek 8’inci siraya yiikselmistir (Institute for Urban
Strategies, 2019: 14). Bu durum, 2017-2018 yillar1 arasinda sosyo-kiiltiirel turizm arzi
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acisindan Istanbul’un biiyiik bir atilim yaptiginin gdstergesidir. istanbul’un bu alanda
sahip oldugu cekicilikler ve zenginlikler, calismanin “Istanbul’un Turizm

Cesitlilikleri” baghigi altinda detayl olarak verilecektir.
2.4. Istanbul’un Turizm Cesitliligi

Istanbul, tarihi, kiiltiirii, cografyasi, sahip oldugu zenginlikleri ve kente ydnelik
yatirimlar sayesinde bir¢ok alanda turizm potansiyeli yliksek bir kenttir. Bu 6zelligi
Istanbul’da yilin her aymda turizmin canli kalarak devam etmesini ve yabanci
ziyaretcilerin kente gelmesini saglamaktadir. Calismanin bu bdliimiinde yukarida
aciklanan turizm talep ve arzlar1 da dikkate alinarak Istanbul destinasyonunun turizm
cesitliligi ele alnacaktir. Bu baglamda sirasiyla Istanbul’un kiiltiir turizmi, kongre
turizmi, saglik turizmi, egitim turizmi, aligveris turizmi, deniz turizmi, kruvaziyer

turizmi, inang turizmi ve gastronomi turizmi incelenecektir.
2.4.1. Kiiltiir Turizmi

Istanbul’da turizmin en gii¢li ayag Kkiiltiirdiir. Sehrin kiiltiirii; 8500 yil
oncesinden gelen tarihinde ve Roma, Bizans, Osmanli imparatorluklarinin biraktig
kiiltiirel mirasinda, miizelerinde, saraylarinda, kazi alanlarinda ve giindelik hayatin
devam ettigi sokaklarinda kendini gostermektedir. Bir diinya mirasi niteligindeki bu
zenginliklerinin yan1 sira modern ¢agin dinamizmini tasiyan sanat galerileri, miizeleri,
konser mekanlari, sokak sanatcilari, sinemadan dansa bir¢ok alanda gergeklestirdigi
festivalleriyle Istanbul, ziyaretgilerine canli bir kiiltiir turizmi sunmaktadir.
Kozmopolit yapisindan dolay: Istanbul kiiltiir turizmi diger turizm sektdrlerini de
igerisine katmistir. Ozellikle farkli milletlerin mutfaklarina ve inanglarina ev sahipligi
yapmasi, gastronomi ve inang turizmi gibi alanlarin sehrin kiiltiir turizminin ayrilmaz
bir pargasi haline gelmesini saglamistir (Istanbul Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigi,
2023).

Bir sehre ait kiiltiir turizmi tanimi, dar manasiyla “kiiltiir mirasi, sanat faaliyetleri
ve yaraticilik” olmak {izere ii¢ temel kriter lizerinden yapilabilmektedir. Ancak bu
tanim genisletildiginde kiiltiir turizminin; biitiin kentsel ve kirsal dogal 6geleri, tarihsel
olaylari, arkeolojik ve tarihsel kiiltiir varliklarini, miizeleri, anitsal eserleri, giincel
sanat eserlerini ve etkinliklerini, festivalleri, 6zel olaylari, din ve mutfak gibi her gesit
kiiltiir tirtiniinii, saglik ve kongre turizmini i¢ine aldigini séylemek miimkiindiir (Pekin,

2006: 238).
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Bir destinasyonun kiiltiiriine 6nemli katkilar sunan veya tarihinde 6ne ¢ikan,
diinya tarafindan kabul gérmiis veya taninmis isim ve karakterler kiiltiir turizminin
birer objesi olarak goriilebilir. Diinya lizerinde bir¢ok destinasyon (Leonardo da Vinci-
Roma; Klasik Miizik-Viyana gibi), o bolgede 6ne ¢ikmis isim ve objeler sayesinde
¢ekim merkezi haline gelebilmistir. Bu anlamda; Mimar Sinan, Fatih Sultan Mehmet,
Nobel Odiillii yazar Orhan Pamuk, UEFA Sampiyonu Galatasaray gibi isimler
Istanbul’un kiiltiir turizmine katki sunan dnemli karakterler arasinda gosterilebilir

(Subasgilar, 2007: 254).

Istanbul’un turizm arzi bashig altinda anlatilan diinya miras listesine girmis
tarihi yapilarinin yani sira sehirde kiiltiir turizmi agisindan ¢ok sayida dnemli yapi
bulunmaktadir. Topkapi, Dolmabahge, Yildiz, Ciragan, Beylerbeyi saraylari, tarihi
M.O. 2400°lii yillara dayanan Kiz Kulesi, 13’iincii yiizy1lda insa edilen Galata Kulesi,
diinyanin en biiyiikk ve en eski oOrtiilii ¢arsilarindan Kapali Cars1 ve Misir Carsisi ile
hisarlari, han ve hamamlari, tiirbeleri, kiliseleri, sinagoglari, ¢esmeleri, sit alanlari,
kemerleri vb. bircok kaynak Istanbul’un kiiltiir turizmine gekicilik saglamaktadir
(Kerimoglu, 2008: 24-27).

Kiiltiir turizminin vazgeg¢ilmez unsurlarindan biri de destinasyonda bulunan
miizelerdir. Sehirlerin kiiltlir turizmi rekabetinde miizelerin varlig ciddi bir etkendir.
Tiirkiye’de miizecilik faaliyetleri ilk olarak 1845’te Yalova’da bulunan imparator
Constantinus’un isimlerinin bulundugu tas basliklarin Sultan Abdiilmecit tarafindan
Istanbul’a gonderilmesi (Atasoy, 1984: 1458-1474) ve bunlarin Ahmet Fethi Pasa
tarafindan Aya Irini kilisesinde (Dogu Roma Imparatorlugu dénemi Istanbul’un
Ayasofya’dan sonra ikinci biiyiik kilisesidir. 09 Ocak 2014 tarihinden itibaren Topkap1
Sarayr Miizesi Mudiirligii baglis1 miize olarak ziyarete acilmistir) koruma altina
alinmasiyla baglamistir (Yiicel, 1999: 30) Sahip oldugu tarihiyle en iicra sokaklarinda
bile miizelik eserlerle karsilasilabilen ve aslinda bir acik hava miizesi olan Istanbul’un
kiltir turizminde 6ne ¢ikan bazi miize ve saraylara iliskin T.C. Cumhurbaskanligi
Milli Saraylar Idaresi Baskanligi, T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanhig: ve IBB resmi

internet sayfalarindan derlenen bilgiler Sekil 19°da oldugu gibidir.
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Ayasofya Muzesi

llahi Bilgelik Kilisesi anlamina
gelen dinyanin en gcok ziyaret
edilen mizelerinden olan Ayasofya,
danyanin 8. harikasi  olarak
gosterilmektedir. ilk hali 360 yilinda
Konstantin  tarafindan  yaptinlan
Istanbul'daki en biyik Bizans
kilisesi, 1453'de camiye cevrilmis,
1935'te ise miize halini almistir.

Beylerbeyi Sarayi

1863-1865 yillari arasinda inga
edilmis, Bogazicinin engin mavisine
nazir bir saraydir. Beylerbeyi Saray!
ve yapillan tarihin ve tarihi
karakterlerin konuk oldugu essiz bir
mekandir.

Anadolu Hisar

7.000 metrekarelik bir alan
zerine Beykoz'da istanbul
Bogazi'nin en dar noktasinda 1395
yiinda insa edilmigti.  1993'den
itibaren acik hava muzesi haline
getirilmigtir.

Adalar Mizesi

istanbul'un ik gagdas kent
mazesidir. Prens adalannin
olusumunu ve ilk yerlesiminden
itibaren sahip oldugu mimari, edebi
ve kiltirel onemini iceren gok

tarih kayd: sergilenmektedir.

sayida obje, belge, fotograf ve sézli ||

Harbiye Askeri Miizesi

Blylk Saray Mozaikleri Mizesi

Ultanahmet Camii Kalliyesinde
Arasta Pazan igerisinde  yer
almaktadir. Dogu Roma Donemi'ne
ait M.S. 450-550 yillan arasina
tarihlenen  mizede  sergilenen
mozaikler hem sanatsal agidan hem
de tasvirli sahnelerin zenginligi

Bi

Dolmabahge Sarayi

Antik ¢aglardan itibaren gemilerin
sigindigi dogal bir liman bolgesi
olan Bogazigi koyunda 19. yy.'da
insa edilen saray, Osmanlidaki
modernlesme riizgarinin _etkilerini
yansitmaktadir.  Istanbul'un  en
blylk Gglncl sarayidir.

Fethiye Miizesi

Osmanli Déneminde subaylarin
egitiminin yapildigi Mekteb-i Harbiye
binasidir. Farkh donemlerden askeri
kaltir varliklanni igeren yaklagik

55.000 objeye sahipt
Binyesindeki
bandosu Mehteran

ziyaretgilerin buyiik

Aya Irini Kilisesi Miizesi

Bizans'in ik Kilisesidir.
Konstantin, sehri yeniden kurarken
330°larda  Roma tapinaklannin

uzerine Aya Irini Kilisesini insa
ettirmigtir. Istanbul'un Ayasofya'dan
sonra ikinci bilyik kilisesi olan Aya
frini Topkap! Saray'na bagl miize
olarak ziyarete agilmistir.

Arkeoloji Miizeleri

Arkeoloji, Eski $ark Eserleri ve
Cinili Kogk Mizeleri olmak uzere 3
bolumdur. Tarkiye'nin ik mizesi
olan bu yapida imparatoriuk
topraklarindan  getirilen,  gesitli
kiiltarlere ait bir milyona yakin eser
bulunmaktadir. Diinyaca anla
iskender Lahdi basta olmak Gzere
pek gok lahit buraya getirilmi

Kariye Miizesi

ilk insasi Dogu Roma Déneminde
imparator Justinianos tarafindan
(527-565) yaptinimig, 11. ylzyihn
sonlannda yeniden insa edilmistir.
Kariye'deki mozaik ve freskler Dogu
Roma resim  sanatinin  son
doénemine ait en giizel drneklerdir.

Deniz Miizesi

1897 yilinda Tersane-i Amire'de
kurulan maze Tirkiye'nin denizcilik
alanindaki en blyilk mizesidir.
Koleksiyonunda yaklagik 20.000
adet eser bulunmaktadir.

Yere Batan Sarnici

M.S. 542 ylinda Bizans
Imparatoru'nun Baylk Saray'in su
ihtiyaci  kargilamak  Gzere
yaptirdigi sarnig Istanbul'un en
buyiik samicidir. Suyun (izerinde
yikselen 336 adet situn ve 2
situnun altindaki Medusa heykelleri
dikkat I

Dogu Roma Dénemi'nde yapilan
Pammakaristos (pek gok mutlu)
Manastin'nin  kilisesidir. Kentteki
Latin egemenliginin 1261'de son
bulmasindan sonra eski Kilisenin
kalintilar Gzerinde yeniden
yaptinimistir. Kilisenin duvarlan 14.
ylzyihn en glzel mozaikleri ile
susludur.

Kaligrafi Miizesi

13. yuzylla ait sanat ve el
sanatlan koleksiyonuna sahip mize
minyatir, Tugra, Koran gibi eserlerin
yani sira cam ve tas isi eserler de
sergilenmektedir.

Rumeli Hisar

30 doénumliik alam kaplayan
Rumeli Hisari, Fatih Sultan Mehmet
tarafindan  1452'de  Istanbul'un
fethinden once, Bogaz'in
kuzeyinden gelebilecek saldin ve
yardimlan engellemek amaciyla,
dort ay gibi kisa bir sirede insa
ettirilmisgtir.

Topkapi Saray!

Tstanbulun siluetini olugturan en
giizel manzaralardan birine sahiptir.
1453'de istanbul'un fethi sonrasinda
Fatih Sultan Mehmet tarafindan
yaptirilan saray Istanbul'un en eski
tarihi  bolgelerinden  birindedir.
Osmanlinin idare, egitm ve sanat
merkezi olmustur.

Yedikule Surlari

Dogu Roma'nin sehri
cevrelemek icin yaptigi duvarlardir.
insasi 5. yy. da baslayan sehir
surlan toplamda 22 km uzunluga
sahiptir. 4'G Bizans doneminde, 3'U
Fatih déneminde yaptinimis yedi
adet kuleye sahiptir.

Yildiz Saray

Il. Abddlhamid déneminin idari
merkezi olmus, ayrica biinyesindeki
basimevi, fotograf atblyesi, tiyatro,
resim galerisi, mizeler, mizik
stidyosu, ¢ini fabrikasi, gézlemevi
gibi yapilar sarayi bir Kiiltir-sanat
merkezi haline getirmistir.

Sekil 18. Istanbul’daki Baz1 Miize ve Saraylar

Sekil 19°da yer alan miize ve saraylara ilave olarak Istanbul’un kiiltiir turizmine
katki saglayan; Tekfur Sarayi, Kiiciiksu Kasri, Thlamur Kasri, Maslak Kasirlari,
Aynalikavak Kasri, Galata Mevlevihanesi, Adam Mickiewicz Miizesi, Asiyan Miizesi,
Atatiirk Miizesi, Y1ldiz Sehir Miizesi, Miniatiirk, Ko¢ Miizesi, Orhan Kemal Miizesi,
Sadberk Hanim Miizesi, Sait Faik Miizesi, Havacilik Miizesi, Florance Nightingale

Miizesi, Hali Miizesi, Kilim ve Dokuma Yaygilar Miizesi, Rasathane Miizesi, Basin
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Miizesi vb. gibi ¢ok sayida miize ve tarihi deger bulunmaktadir (Istanbul 11 Kiiltiir ve

Turizm Miidiirliigii Resmi Internet Sayfasi, 2023).

Istanbul’daki saray ve miizeler ¢cok sayida ziyaretciyi kente ¢ekmektedir. Kiiltiir
ve Turizm Bakanlig1 verilerine gore bakanlik baglis1 miizeler 2018 yilinda 7,5 milyona
yakin ziyaretci tarafindan ziyaret edilmistir. Son 10 yillik ziyaret¢i sayilarini igeren

grafik Sekil 20°de gosterilmistir.

9.412.353

8.761.873 8:950.648 8.797.229

8.152.662
7.379.493

4.884.790

3.815.198

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

=@=Ziyaretci SayIs|

Sekil 19. Istanbul’daki Miizelerin Ziyaretci Sayilar1 (2009-2018)

Kaynak: (Istanbul il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii Resmi Internet Sayfasi, 2023).

Sekil 20 incelendiginde Istanbul’'un 2010 yilinda Avrupa Kiiltiir Baskenti
olmasmin ziyaret¢i sayilarina olumlu etkisi anlagilmakta, 2010 yilindan itibaren
ziyaret¢i sayilarinda artis oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte 2016 yilinda
gbzlenen ciddi diisiisiin sebebinin ise, daha 6nce de belirtildigi iizere 2016 yilinda
Tiirkiye’de yasanan terdr faaliyetleri oldugu, 6zellikle Istanbul’da turistlere yonelik
gerceklestirilen saldirilarin ziyaretci sayisinda bir onceki yila gore % 56,7’lik bir
diisiise sebep oldugu anlasilmaktadir. 2019 yilinda miizeleri ziyaret edenlerin sayisi
7.771.927 kisi, 2020 yilinda 797.565 kisi, 2021 yilinda 1.270.647 kisi ve 2022 yilinda
ise 2.724.842 kisi olmustur. Covid-19 pandemisinden sonra yasanan diisiisiin heniiz

telafi edilemedigi anlagilmaktadir.

Tiirkiye’ye gelen yabanci turistlerin 2022 yili kalis siireleri ortalamasi 3,30 giin
iken Istanbul’da kalis siireleri ortalamas1 2,53 giindiir (T.C. Kiiltiir ve Turizm

Bakanlhig, Yatirnm ve Isletmeler Genel Miidiirliigii Resmi Internet Sayfasi, 2023).
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Tiirkiye geneline goére Istanbul’da kalis siirelerinin arttirilabilmesi acisindan
Istanbul’'un  kiiltiir ~ turizmi  cekiciliginin  daha  etkin  kullamlabilecegi
degerlendirilmektedir. Ornegin istanbul’da gezilebilecek tarihi mekanlarin alabilecegi
giinliik ziyaret¢i sayilari sinirlidir. Bu durum gelecek kiiltlir turizmi ziyaretgilerinin
sayilarinin artmasiyla birlikte mekanlarin yetersiz kalmasina sebep olabilecektir. Bu
baglamda turistlerin kiiltiirel miraslar1 ve tarihi mekanlar1 daha efektif gezebilecekleri
giizergahlarin genisletilmesi ve diizenlenecek kiiltiir sanat etkinlikleri sayesinde kiiltiir

turizminin yilin her ayina yayilmasi 6nemlidir (Pekin, 2006: 238-253).
2.4.2. Kongre Turizmi

Istanbul diinyanin her yerine yonelik kolay ve hizli ulasim imkanlar1, kongre ve
toplantt merkezlerinin nitelik ve nicelikleri, konaklama imkanlarinin cesitliligi ve
kalitesi, kendine 6zgii tarihsel ve kiiltiirel zenginlikleri, fiyat politikas1 ve hizmet
kalitesi gibi sahip oldugu bir¢ok faktor dikkate alindiginda kiiresel 6l¢ekli bir kongre
kentidir (istanbul Kongre ve Ziyaretci Biirosu, 2019). Dolayisiyla kiiltiir turizminin
yani sira ayrica Onemli bir kongre turizmi destinasyonudur. Kongre turizmi
turistlerinin harcama potansiyelinin normal turistlere gore yiliksek olmasi kongre
turizminin Tiirkiye ekonomi agisindan 6nemini arttirmistir. Tiirkiye’nin turizm verileri
incelendiginde Akdeniz ve Ege bolgelerine deniz turizmi i¢in gelen turistlerin kisi basi
ortalama harcama miktar1 750-800 dolar arasinda seyrederken, bu sayi kongre
turistlerinde 2000-2500 dolar seviyelerine ulasmaktadir (TURSAB, 2014). Bu durum,

kongre turizmine verilmesi gereken 6nemin bir gostergesidir.

Istanbul’daki kongre etkinlikleri Istanbul Kongre ve Ziyaretci Biirosu (Istanbul
Convention and Visitors Bureau-ICVB) tarafindan yiiriitilmekte ve biironun
faaliyetleri kamu ve 6zel sektorce desteklenmektedir. Bu destekgilerin basinda gelen
Kiiltiir ve Turizm Bakanlgi, Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi (TOBB), Istanbul
Ticaret Odasi (ITO) ve turizm sektdr birliklerinin yani sira kongre merkezleri, dort ve
bes yildizli oteller, seyahat acenteleri, restoranlar gibi ¢ok sayida hizmet sunucu
isletme tarafindan ICVB’nin kongre turizmi faaliyetleri desteklenmektedir (Arslan,
2008: 127). Bu noktada istanbul’un kongre turizmi arzi agisindan, kamu ve 6zel
sektorii i¢ine alan yeterli sayida ve kalitede servis sunucusuna ve turizm {iriiniine sahip

oldugunu s6ylemek miimkiindiir.
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Istanbul’'un 2010 yilinda Avrupa Kiiltiir Baskenti olarak diinya genelinde
gerceklestirdigi atilimdan kongre turizmi de payimi almigtir. 2010 yil1 6ncesinde kentte
gerceklestirilen kongre sayilart ve kongre turisti katilimcilart agisindan diinya
siralamasinda 20-25’inci siralarda yer alan Istanbul, 2010 yilinda diinya siralamasinda
7’inci siraya yiikselmistir. 2010-2015 yillart arasinda kongre turizminde diinya
siralamasinda ilk 10’un igerisinde yer almayr basaran kentin 2016 yilindan itibaren

kongre turizminde ciddi sekilde diisiise gectigi goriilmektedir (ICCA, 2015).

Uluslararas1 Kongre ve Toplant1 Birligi (International Congress and Convention
Association-ICCA) tarafindan her yil iilke ve sehir bazinda yayinlanan kongre ve
kongre katilimcis1 sayilar istatistiklerine gore 2018 yilinda Tiirkiye diizenledigi 55
adet kongre/toplant1 ile diinya siralamasinda 52’inci sirada, bu kongre/toplantilarin
33’iine ev sahipligi yapan Istanbul ise sehir siralamasinda 84’iincii sirada yer
almaktadir. ICCA’nin 2015 y1li raporunda 148 kongre/toplanti ile diinya siralamasinda
8’inci olan Istanbul’un gecen 4 senelik siire zarfinda kongre/toplant1 sayisinin yaklasik
%75 oraninda azaldigi anlagilmaktadir (ICCA, 2018). ICCA raporlarina istinaden
2014-2018 yillar1 arasinda Tiirkiye ve Istanbul’da diizenlenen kongre/toplant: say1lart

ve diinya siralamasinda Tiirkiye’nin ve Istanbul’un durumu Sekil 21°de gosterilmistir.

ICCA
Diinya Siralamasi

211
190
Yil | Tiirkiye | istanbul
148
130 2014 19. 9.
103
2015 18. 8.
62 57 55
| I | |33
20 2016 37. 40.

2017 49. 133.
2014 2015 2016 2017 2018  Yu

Kongre/Toplanti Sayisi

w Tiirkiye'deki Kongre/Toplanti Sayis1  @istanbul'daki Kongre/Toplanti Sayisi 2018 5. 8.

Sekil-20 Tiirkiye’de ve Istanbul’da Diizenlenen Kongre/Toplant1 Sayilar1 ve
Diinya Siralamasindaki Yeri (2014-2018)

Kaynak: (ICCA, 2014-2018).

Tiirkiye’de diizenlenen toplant1 ve kongre faaliyetlerinin yarisindan fazlasinin
Istanbul’da gergeklestigi goriilmektedir. ICCA verilerine gére 2018 yilinda kongre
turizmi kapsaminda Tirkiye’ye geldigi Ongoriilen 22.410 yabanci ziyaret¢inin
14.178’ine Istanbul ev sahipligi yapmustir. Bu baglamda kongre turizminde

Istanbul’un iilke agisindan 6nemi anlasiimaktadir. Ancak Sekil 21 incelendiginde 2016
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yilindan itibaren iilkede ve Istanbul’da diizenlenen kongre ve toplant sayilarinda ciddi
diisiis goriilmektedir. Oyle ki 2015 yilinda diinyada 8’inci sirada olan Istanbul 2017
yilinda 133’iincii, 2018 yilinda 84’iincii siralara kadar gerilemistir (ICCA, 2014-2018).
Bu durumun baslica sebebinin 2016 yilinda gergeklesen teror olaylari ve son yillarda
tilke ekonomisinde yasanan olumsuzluklardan dolay: sirketlerin yasadigi sikintilardan

kaynaklandig1 degerlendirilmektedir.

2019 yilinda 6zellikle Yeni Istanbul Havaalaninin faaliyete gegmesiyle birlikte
Istanbul’un ulasilabilirlik kapasitesi daha da artmis, sahip oldugu kongre, sergi ve fuar
alanlartyla kongre turizm arzi potansiyeli her gecen giin yiikselmistir. Istanbul’un
kongre turizminde Liitfi Kirdar Kongre ve Sergi Sarayi, Istanbul Kongre Merkezi,
Cemal Resit Rey Konser Salonlari, Askeri Miize Kiiltiir Merkezi ile Hilton Kongre ve
Sergi Merkezini i¢ine alan Kongre Vadisi énemli bir bolgedir. Istanbul’da bulunan
kongre, toplanti ve fuar merkezlerinden 6ne ¢ikanlar1 ve kapasiteleri Tablo 5’te

gosterilmigtir.

Tablo 5. Istanbul’un Onemli Kongre Merkezleri ve Kapasite Durumu

En Biiyiik
Kongre/Fuar/Toplanti Salon Salon Kapasitesi Salon
Merkezi Sayisi (Kisi) Kapasitesi
g (Kisi)
Istanbul Kongre Merkezi 21 12.580 3.555
CNR EXPO Istanbul Fuar
_ 10 50.000 10.000
Merkezi
TUYAP Fuar Alani 21 30.000 10.000
Abdi Ipekgi Arena 1 12.000 12.000
Halig (Siitliice) Kongre
o )_ s 14 9.915 3.008
Merkezi
Liitfi Kirdar Kongre ve Sergi
26 9.000 3.000
Saray1
Grand Cevahir Oteli Kongre
_ 19 8.941 2.500
Merkezi
Cemil Topuzlu Acik Hava
) 1 5.000 5.000
Tiyatrosu
WOW Convention Center 7 4.560 4.012
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Harbiye Askeri Miize Kiiltiir
) 13 3.500 750
Merkezi
Feshane Fuar Kongre Kiiltiir
) 4 3.300 3.000
Merkezi
Istanbul Hilton Convention
4 2.824 1.500
Center
Fulya Fuar ve Kongre Merkezi 5 1.570 700
Atatiirk Kiiltiir Merkezi
4 1.307 1.062
(Onarimda)
Cemal Resit Rey Konser
1 860 860
Salonu
TOPLAM 151 155.357 60.947

Kaynak: (Kahraman, 2014: 177).

2.4.3. Saghk Turizmi

Seyahat oOzgiirliklerinin ve {lkeler arasi isbirliginin artmasi, ulagim ve
teknolojinin gelismesi, saglik hizmetlerindeki kalitenin farkli destinasyonlarda gelisim
saglamasi, akredite saglik orgiitleri ve tiiketicinin bilinglenmesi paralelinde yeni pazar
arayislarina girmesi gibi etkenler, saglik turizminin Onemini artirmigtir. Ayrica
kentlesme ve sanayilesmenin toplum ve insan sagligi iizerinde olusturdugu olumsuz
etkiler ve yash niifus oranindaki artis, lilke ekonomisinde saglik turizminin payim

arttirmug/arttirmaktadir (TURSAB, 2019: 20).

Saglik turizmi kapsaminda turistlerin tedavi amagli olarak bir destinasyona
gelmeleri, bolgenin diger turizm alanlarina da canlilik getirmektedir. Tiirkiye son
donemde saglik turizmi alaninda yapilan yatirimlar ile kiiresel dlgekte taninirligini
arttirmaktadir. Tiirkiye, alt yapisi ve jeopolitik konumuyla saglik turizminin asagida
belirtilen dért ana kolunda hizmet sunabilecek potansiyele sahiptir (TURSAB, 2019:
20).

e Termal saglik turizmi (Kaplica tedavileri ve fizyoterapiler, talossoterapiler,

hidroterapi ve egzersizler, balneoterapi ve peloidoterapi, klimaterapi),

e Yash turizmi (Ugiincii yas turizmi) (Gezi turlari, mesguliyet terapileri, yaslh

bakimi hizmetleri, rehabilitasyon hizmetleri),
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e Medikal turizm (ileri tedaviler, kardiyovaskiiler cerrahi, radyoterapi,
cyberknife, transplantasyon, infertilite (tiip bebek IVF uygulamalari), estetik

cerrahi, goz, dis, diyaliz tedavileri vb.),
e Engelli turizmi (Ozel bakim ve gezi turlari, rehabilitasyon hizmetleri).

Ticari bir konu olan saglik turizminin iilke ekonomisinde énemli bir yeri vardir.
Diinya {izerinde uluslararasi hasta sayilar1 agisindan 5 tilke; ABD, Almanya, Tayland,
Hindistan ve Tirkiye’dir. Tirkiye’de ‘“Uluslararast Birlesik Komisyonu (Joint
Comissions International-JCI)” tarafindan akredite edilmis uluslararasi standartlarda
saglik hizmeti veren 48 saglik kurulusu bulunmaktadir. Tiirkiye’nin kamu, 6zel ve
tiniversite hastanelerinin saglik turizmi alt yapi giiclendirme c¢alismalar1 devam
etmekte, bu dogrultuda Sehir Hastaneleri insa edilmektedir (T.C. Saglik Bakanligi,
2019).

Tiirkiye, 6zellikle sahip oldugu termal zenginligi sayesinde ¢ok sayida turist
cekmekte, Istanbul’da ise Tuzla icmeleri onemli termal alanlarindan biridir.
Istanbul’un JCI akreditasyonuna sahip 25 hastanesiyle ve bu akrediteyi alabilecek
standartlara sahip 20 hastanesiyle saglik turizmi potansiyeli yiiksektir. Istanbul’da yurt
disindan gelen hastalara verilen saglik hizmetleri arasinda; Organ transplantasyonu,
beyin cerrahisi, onkolojik tedaviler, kalp cerrahisi ve kardiyak girisimler, plastik ve
estetik cerrahi, ortopedik cerrahiler, infertilite tedavisi, dis ve goz tedavileri 6ne

cikmaktadir (Zengingoniil ve dig., 2012: 41).
2.4.4. Egitim Turizmi

Tiirkiye’deki iiniversitelerin %30’una yakinina ev sahipligi yapan Istanbul 44°ii
vakif, 13’1 devlet liniversitesi olmak iizere toplam 57 iiniversite ile egitim turizminde
Tiirkiye’nin lideri konumundadir. Egitim kalitesi ve zengin icerikli sosyal faaliyetleri
ile 6ne ¢ikan Istanbul iiniversiteleri, diinya ve iilke genelinde 6grencilerin ve ailelerin
ilgi odag1 haline gelmistir. Istanbul iiniversitelerinde 6grenim goren ¢ok sayida
yabanci 0grencinin sehir ekonomisine ve sehrin yurt diginda tanitimima sagladigi
katkilar Istanbul igin egitim turizminin énemini gdstermektedir (T.C. Istanbul Valiligi,

2023).

2018-2019 egitim 6gretim dénemi Yiiksek Ogretim Kurumu (YOK) verilerine
gore Istanbul’daki iiniversitelerde toplam 35.719 uluslararas1 dgrenci (22.077 erkek,

13.642 bayan) 6grenim gdrmektedir (YOK, 2019). Lisans 6grenimi veya Erasmus
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ogrencisi kapsaminda sehre gelen bu 6grencileri ayni zamanda bir turist ve goniillii

turizm elgileri olarak gormek miimkiindiir.

Tiirkiye’de 1982-2014 yillar1 arasinda gecen 32 yillik siirede YOK tarafindan
toplam 15 yabanci iilke ile mutabakat imzalandigi, 2014 yili itibariyle egitim turizmi
kapsaminda atilan adimlar ile son 5 yilda toplam 35 mutabakat imzalandigi
belirtilmektedir. Ayrica Tirkiye’deki yiiksekogretim kurumlarinin yurt disindan
Ogrenci kabulii sinirlandirilmasinin ortadan kaldirilmasi ve nitelikli yabanci 6gretim
elemanlarinin tilkeye gelebilmesinin Oniinli agan yeni politikalarin uygulanmasiyla

egitim turizmine katki saglanmasi hedeflenmektedir (Kasap, 2019).

World Cities Culture Forum tarafindan yayimlanan diinya kentlerinde 6grenim
goren uluslararas1 6grenci sayilari incelendiginde 2018 yil1 verilerine gore Istanbul’un

diinya kentleri arasinda 11’inci sirada oldugu goriilmektedir.
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Kaynak: (World Cities Culture Forum, 2019).

2.4.5. Ahsveris Turizmi

Glinlimiizde aligveris olanaklari turistleri destinasyona c¢ekici bir faktor olarak
kullanilmaya baslanmistir. Bir destinasyona yapilacak seyahatte o bolgeden yapilacak
aligverigler seyahatin olmazsa olmaz etkinlikleri ve bir motivasyon araci haline
gelmistir. Istanbul’da 15’inci yiizyilda kurulan ve diinyann ilk aligveris merkezi olan
Kapalicarsi’nin kentin aligveris turizmi agisindan énemi biiyiiktiir. Tarihi yapis1 ve

icerisinde mevcut 3000 diikkaninda satilan Istanbul’a 6zgii iiriinleri ile Kapaligarst,
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Istanbul’a gelen turistlerin ugramadan ge¢medigi mekanlardan biridir (ICVB, 2015:
163).

Istanbul, Anadolu ve Avrupa yakalarinda ¢ok sayida aligveris merkezine
sahiptir. Ozellikle diinyaca {inlii markalara ait magazalarin bulundugu Bagdat Caddesi
ve Nisantas1 semti yerli ve yabanci turistlerin yogun ilgisini cekmektedir. Istanbul’da
bulunan 6nemli ulusal ve uluslararast moda, konfeksiyon ve giyim atolyeleri aligveris
turizminde ayricalik yaratmaktadir. Istanbul’da Kapalicarst ve Misirgarsist gibi
geleneksel alisveris opsiyonlari sunan mekanlarin yani sira modern aligverisin tiim
imkanlarini sunan ¢agdas aligveris merkezleri ve festivalleri yabancilarin ilgi odag:
olmaktadir. 2013 yilinda Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, iTO, Tiirkiye Otelciler Birligi
(TUROB), TURSAB ve IBB destegiyle baslatilan ve giiniimiizde de yogun ilgi géren
“Shopping Fest” aligveris festivali Istanbul’un aligveris turizminde onemli yer
tutmaktadir (Ugurlu, 2007: 349).

2.4.6. Deniz ve Kruvaziyer Turizmi

Istanbul’da deniz turizmi agisindan Biiyiikada, Beykoz, Sariyer, Poyrazkdy ve
Kilyos plajlar1 6ne ¢ikmaktadir. Bununla birlikte yatcilar agisindan istanbul popiiler
hale gelmis bir noktadir. Yabanci yatgilar tarafindan Kuzey Denizi’nden baglayarak
Avrupa igerisindeki kanallardan Ren ve Tuna nehirleri vasitasiyla Karadeniz’e,
ardindan Istanbul Bogazi marinalarma ulasan giizergah tercih edilen yat rotalari
arasindadir. Ayrica Asya-Avrupa kitalart arasinda uzanan Bogaz kopriilerinin altindan
gecerek Istanbul Bogazi ve Adalar’da bulunan koylara girmek yatcilarin sikga tercih
ettigi rotalardandir (Istanbul Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2019). Istanbul’da
bulunan 6nemli marinalar;; Atakdy, Giizelce, West Istanbul, Setur Kalamis &
Fenerbahge, Marin Tiirk Istanbul City Port, Viaport Tuzla, Istmarin Istinye ve Tarabya
Tekne Park olarak siralanabilir (Marinalar, 2023).

Deniz turizminin yani sira Istanbul, kruvaziyer turizmi agisindan da Kusadast ile
birlikte Tiirkiye’nin énemli limanlarindandir. Istanbul’da Karakdy Sali Pazar1 Limani
kruvaziyerlerin yanasma limanidir. Her y1l yaklasik 2 milyonun {izerinde kruvaziyer
turisti Tiirkiye’yi ziyaret etmektedir. Tiirkiye’ye gelen kruvaziyer gemilerinin yaklasik
%30’u Istanbul’u tercih etmektedir. Bu baglamda Istanbul yaklasik 600.000 civarinda
kruvaziyer turistini agirlamaktadir (TURSAB, 2023).

92



2.4.7. inan¢ Turizmi

Tiirkiye inang turizmi acisindan ¢ok sayida kutsal mekana sahip bir iilkedir. Oyle
ki Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 verilerinde Tirkiye’deki 43 ilde inang turizmi ile ilgili
mekanlarin bulundugu belirtilmektedir. Bu illerden en 6nemlisi hi¢ siiphesiz farkl
medeniyet ve inanglarin baskentligini yapmis olan istanbul’dur. Diinya genelinde en
cok ziyaret edilen kutsal mekanlar siralamasinda; yillik yaklagik 5 milyon ziyaretgi
sayistyla Istanbul’da bulunan Sultanahmet Camii 20’nci sirada, 3 milyon ziyaretci

sayistyla Ayasofya 29 uncu sirada yer almaktadir (TURSAB, 2014).

Istanbul’un imparatorluklara baskentlik yapmas1 aym zamanda Ortodoks ve
Miisliiman alemine de dini baskentlik yapmig olmasi anlamina gelmektedir. Bu durum
s6z konusu dinlere ait kutsal eserlerin de Istanbul’da olmasini saglamis ve sehrin
kimligine ayricalik kazandirmistir. Ozellikle Osmanli’ya gegtikten sonra Istanbul’un
din, dil ve irk ayrimi gozetilmeksizin ti¢ biiyiik dini bir arada yasatan bir anlayisla
yonetilmesi sehrin her kosesinde farkli inanglarda izler birakilmasina imkan
saglamgtir (Sdzen, 1989: 43). Dolayisiyla Istanbul, sehri ziyaret eden her inangtan
insanin kendine ait kutsal bir eser bulabilecegi bir destinasyon 6zelligine sahiptir. Daha
¢ok Ortadogu sehirlerinde (Kudiis, Sam gibi) rastlanan bu 6zelligin hem Avrupa, hem
Balkan, hem de Anadolu sehri olan bir sehirde bulunmasi Istanbul’u daha da 6zel hale
getirmektedir (Oktem, 1992: 61).

Istanbul’un inang turizmi potansiyelini gdsteren eserlerden birkagini su sekilde

siralamak miimkiindiir (Subasilar, 2007: 249):
e Diinyaca taninan ve Hristiyanligin sembolii olan Ortodokslugun merkezi Aya

Sofya,

e Fener Balat’da bulunan c¢ok sayida dini yapt (Fener Rum Ortodoks
Patrikanesi, Ferruh Kethuda Camii, Sveti Stefan Kilisesi, Mogollarin

Meryemi Kilisesi gibi),

e St. Stefan Bulgar Ortodoks Kilisesi (Sultan Abdiilhamit tarafindan Tuna
nehrinden getirtilerek monte edilen, dokme demirden yapilan diinyanin tek

prefabrik kilisesi),

e Istanbul’a ugrayan Rus hacilar i¢in yaptirilan Karakoy’deki Aya Andrea
Kilisesi,
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e Heybeliada Ruhban Okulu

e Ermeni Ortodoks patrikhanesi,
e Neva Salom Sinagogu,

¢ Siileymaniye Camii.

Istanbul’da bulunan Fener Rum Patrikhanesi 6zel giinlerde ve paskalyalarda
inan¢ turizminin yogun olarak yasandigi mekanlardandir. Osmanli Padisahlarinin
Miisliimanlarin halifesi konumunda olmas: Islam tarihindeki kutsal emanetlerin
Istanbul’da bulunmasini saglamistir. Nitekim Hz. Muhammed’e ait Kutsal Emanetler
ve cok sayida Islam eseri Topkap: Saray1’nda ziyaretci akinina ugramaktadir. Bunun
yani sira Islam tarihine iliskin miizeler, Eyiip Sultan Tiirbesi ve camii, Sahabe tiirbeleri
ve sayisiz cami Istanbul’un inang turizmi agisindan cazibe merkezleridir (Subasilar,

2007: 250).
2.4.8. Gastronomi Turizmi

Tiirkiye’nin yedi farkli bolgesinden farkli lezzetleri i¢inde barindiran Tiirk
mutfagi gastronomi turizmine ¢ok ¢esitli tiriinler sunabilen diinyanin en eski ve en
onemli mutfaklarindan biridir (Dilsiz, 2010: 36). Istanbul mutfag: ise sirasiyla (Dilsiz,
2010: 99):

e Orta Asya Tiirk gogebe mutfak kiiltiirt,

e Orta Cag Arap mutfak kiiltiiri,

e Selcuklu mutfagi,

e Bizans mutfag:

e Osmanli mutfagi,

e Cumbhuriyet donemi Tiirk mutfag:

donemlerini yasamis ve ¢ok fazla degisimden gecerek giiniimiize gelmistir.

Tarih boyunca baskent ve onemli bir ticaret merkezi olmasi nedeniyle ¢ok
cesitlilik ve siireklilik arz eden gida zenginligine sahip olan Istanbul’un bu zenginligi
Osmanli saray ve konak mutfaklarina yansimistir (Samanci ve Croxford, 2006: 12).
19’uncu yiizyilda Istanbul yemeklerinin Bati’dan, 6zellikle Fransiz mutfagindan

etkilendigi bilinmektedir. Bu donemde Osmanli sarayr ve ¢evresinin Avrupa yemek
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kiiltiirii ile karisarak giiniimiizdeki zengin Istanbul mutfagmin ortaya ¢iktigi

belirtilmektedir (Samanci ve Croxford, 2006: 12).

Sahip oldugu zengin mutfak Kkiiltiiriine ilave olarak Istanbul’un, yilin her
doneminde kiiltiir turizmi, kongre turizmi ve inang turizmi kapsaminda ¢ok ¢esitli
kiiltiirden ve medeniyetten yabancilara ev sahipligi yapmasi, bu Kkiiltlirlerin
mutfaklarim da icinde barindirmasini zorunlu kilmaktadir. Nitekim Istanbul’da
Osmanl, Tiirk, Cin, Fransiz, Italyan, Balkan ve Arap mutfagini sunan ¢ok sayida

restoran hizmet vermektedir.
2.5. istanbul’un Turizm Yoniinden Swot Analizi

Calismanin bu boliimiinde Istanbul destinasyonunun turizm agisindan giiglii
(Strengths) ve zayif (Weaknesses) yonleri ile firsat (Opportunities) ve tehditleri
(Threats) ortaya konarak SWOT analizi yapilacaktir.

2.5.1. Giiglii Yonler

Istanbul destinasyonunun turizm y6niinden sahip oldugu degerlendirilen giiglii
taraflar1 asagida siralanmistir (Igellioglu, 2014: 47-48; IBB Imar ve Sehircilik Daire
Bagkanlig1 Sehir Planlama Miidiirliigii, 2019: 358):

e Avrupa ve Asya kitalarinm birbirine baglayan cografi bir bolgede yer almasi
cok sayida turistin dikkatini gekmektedir. Her y1l 10 milyon civarinda yabanci

turist Istanbul’u gérmek icin ziyarete gelmektedir.

e Istanbul’un tarihi incelendiginde; Roma, Bizans ve Osmanli Imparatorluklar:
siiresince toplam 1600 yil baskentlik yapti§1 ve bu Imparatorluklarin ¢ok
farkli kiltiirlere sahip olmalarma ragmen her kiiltiirden izler tasidig
goriilmektedir. Farkli kiiltiirleri icerisinde barindiran Istanbul, kiiltiirel

cesitliligi nedeniyle turistlerin ilgisini ¢ekmektedir.

e istanbul, surlari, koskleri, saraylari, camileri, sarmglari, kasirlari, su
kemerleri, bedestenleri, kuleleri, ¢esmeleri, anitlari ve meydanlariyla

turistleri kendine ¢eken ¢ok sayida tarihi mekana sahiptir.

o Kiiltiirimiizde oldukca Onemli bir yeri olan ebru sanati, hat sanati, el
yazmalari, ¢ini, seramik, sedef, bakir gibi el sanatlar1 turizm iiriinii olarak

kullanilmakta ve turistlere sunulmaktadir.
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Istanbul’un kara, deniz, hava yollarinin turistlere acik olmasi, kente kolay

ulagimi saglamaktadir.
Istanbul, dért mevsim turizm i¢in elverisli iklime sahiptir.

Istanbul’da ¢ok sayida alisveris merkezi bulunmakta, bu da ziyaretgilere genis

aligveris imkani saglamaktadir.

Metropoliten bdlgeye egemen konumda olan Istanbul Merkezi is Alan1 sehrin

ekonomik kaynaginin temelini olusturmaktadir.

Kongre turizmine elverisli ¢ok sayida tesis, kongre merkezi ve tarihi yapilar

bulunmaktadir.
Bogazi¢i, Hali¢ ve Tarihi Yarimada’nin turizm potansiyeli yiiksektir.

Caz festivali, Bienal gibi diinya capinda diizenlenen ¢ok sayida kiiltiir ve

sanat festivaline ev sahipligi yapmaktadir.

Yaz turizmi i¢in bir kiy1 kenti olmasinin avantajlarini kullanmaktadir (Riva,

Kilyos, Sile gibi kuzey kiyilar1 ile Adalar, Silivri gibi bolger).
Trekking, kamping gibi aktiviteler i¢in elverisli orman alanlar1 bulunmatadir.

Sadabad gibi tarihi mesire alanlarinin yeniden canlandirilmasia yonelik

projeler sayesinde turistlerin ilgisini gekmektedir.

Termal turizm merkezlerine, kis sporlari merkezlerine, yiiriiyiis, rafting, vb.

doga sporlariin yapildigi bolgelere yakindir.

Turizm organizasyonlariyla ilgilenen sivil toplum kuruluslarinin sayisi

giderek artmaktadir.
Cok sayida sektor kiimelenmeleri ve yigilmalari mevcuttur.

Kentin kiiltiirel ve tarihi canlilig1 24 saat devam etmektedir.

2.5.2. Zayif Yonler

Istanbul destinasyonunun turizm ydniinden sahip oldugu degerlendirilen zayif

taraflar1 asagida siralanmustir (Igellioglu, 2014: 47-48; IBB Imar ve Sehircilik Daire
Baskanlig1 Sehir Planlama Miidiirliigii, 2019: 358):
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Yedi tepe iizerinde yer alan Istanbul’un, diizenli bir sehir plan1 yoktur.
Gelismis tilkelerde ki gibi genis caddelere, birbirine paralel sokaklara ve
geometrik bir diizene sahip degildir. Sehirde yasayanlar bile adres bulmada

sorun yasarken, turistlerin rehbersiz hareket etmeleri neredeyse imkansizdir.

Cesitli ekonomik, siyasi ve toplumsal nedenlerden dolayi, 1950°1i yillardan
beri Istanbul’a yapilan gocler giderek artmaktadir. Ve gd¢ edenler yasal
olmayan yapilar, gecekondular insa etmekte, carpik kentlesmeye sebep

olmakta, sehrin goriintiisiinii bozmaktadir.

Cok uzun mesafelerden ucakla birkag saatte Istanbul’a gelen turistlerin,
ulasgima yonelik alt yapisinin yetersiz olmasindan ve trafigin yogun
olmasindan dolayr Istanbul iginde gidecekleri yere varmalari saatler

almaktadir.

Istanbul’un deprem riskinin yiiksek oldugu bélgede yer almasi, insaat
sirketlerinin depreme dayanikli, standartlar dahilinde yapilar yapmamasi,
halkin depreme kars1 yapilarin dayaniklilifini sorgulamamasi ve denetim
konusundaki ihmaller gibi nedenler insanlarin depremden zarar gérmesine

neden olmakta ve bu durum turistleri korkutmaktadir.

Mimarisine 6zen gosterilmeden insa edilen yapilar, estetiklikten uzak bir kent

gorilintiisiine neden olmaktadir.

Istanbul’da ¢ok sayida tarihi deger bulunmaktadir. Ancak bir kentin derin
tarihi degerlerinin bulunmasi kadar, o tarihi degerlere sahip c¢ikilmasi,
kiiltiirel miras olarak benimsenmesi ve gelecek nesillere aktarilmasi da ¢ok
onemlidir. Senelerce Istanbul’da yasamis olmasina ragmen, Topkap: ve
Dolmabahge Saraylarina gitmemis insanlar bulunmaktadir. Tarihi eserlerin
ve tarihi mekanlarin sadece turist ¢ekmek i¢in gerekli ticari bir unsur olarak

degil, milli degerimiz olarak benimsenmesi ve sahip ¢ikilmasi gerekmektedir.

Istanbul’da ¢ok sayida tarihi mekan bulunmasina ragmen, tanitim ve reklam
faaliyetlerinin yetersiz olmas1 sebebiyle turistler sadece belli basli bolgeleri
(Bogazici, Hali¢ ve Tarihi Yarimada) bilmektedir. Diger tarihi bolgelerin de

tanitim faaliyetlerinin arttirilmas: gerekmektedir.

Istanbul halen vasifsiz isgiicii icin bir ¢ekim merkezi konumundadir.
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Benzer kentlerle kiyaslandiginda Istanbul'u ziyaret eden turistlerin sehirde

ortalama kalma siireleri diistiktiir.

Miize ziyaretlerinin sinirli sayida olmasi nedeniyle her turist ziyaretini

gerceklestirememektedir.

Istanbul kiyilarmin kirli olmas1 ve yiizmek igin yeterince temiz olmamasi

turistleri olumsuz olarak etkilemektedir.
Turizm tesislerinin kalitesi turistin ilgisini ¢ekecek diizeyde degildir.

Istanbul’un tamtim ve reklam stratejilerinin turist cekmek icin yeterli

degildir.

2.5.3. Firsatlar

Istanbul destinasyonunun turizm ydniinden sahip oldugu degerlendirilen firsatlar

asagida siralanmustir (Igellioglu, 2014: 50-51; IBB Imar ve Sehircilik Daire Baskanlig
Sehir Planlama Midiirliigii, 358):

Istanbul’da gerek go¢ yoluyla gerek dogumla niifusun giderek hizli bir sekilde
artmast, turizm alaninda istihdam edilecek kisi sayisinin da artmasina neden

olmaktadir.

2010 yilinda Avrupa Kiiltiir Baskenti olarak Istanbul’un segilmesi, kentin

uluslararasi taninirligini arttiran bir unsurdur.

Istanbul, bir finans merkezi haline gelmesiyle birlikte yabanci sermayeyi de

cekmesi, kentin uluslararasi taninirligini arttiran diger bir unsurdur.

Tiirk parasi, gelismis iilkelerin paralar1 karsisinda daha az degerli oldugu i¢in
bu iilkelerden gelen ziyaretgilerin yaptig1 hizmet ve mal harcamalar1 ¢ok daha
ucuza gelmektedir. Bagka tilkede tatil yapmay diisiinen turistler, biit¢elerini

zorlamayan iilkeleri tercih etmektedirler.

Kentsel doniisiim faaliyetleri ile birlikte Istanbul’un yenilenmesi ve daha
saglikli bir yapiya kavugsmasi saglanacak ve bdylece daha fazla turistin

iilkemize ¢ekilmesini saglanmis olacaktir.

Istanbul diinya olimpiyatlarina ev sahipligi yapabilecek giiclii adaylar

arasinda yerini almaktadir.
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e Ozellikle futbol alaninda istanbul’daki biiyiik kuliiplerin Avrupa ve Diinya
capinda saglayacagi basarilar Istanbul destinasyonu igin 6nemli firsatlar

yaratabilmektedir.
e Teknik anlamda uluslararasi igbirligi imkanlar1 mevcuttur.
e Yeni aktorler de sektorde yer bulabilmektedir.

e Tiirkiye ve Istanbul’un turizm sektdriinde kiiresel pazarda yarismasi gerektigi

hususunda toplumun ¢ogunlugu fikir birligi i¢indedir.

e Yurt disinda yasayan c¢ok sayida Tiirk vatandasi bulunmaktadir. Bu durum,

Istanbul’un tanitilmas1 ve turist sayisinin arttirilmasi igin biiyiik bir firsattir.

e Son yillarda Tiirk Dizi sektoriinde hizli bir atilim yasannusg, Tiirk dizileri
bir¢ok diinya iilkesine ihra¢ edilmeye baglamistir (Ayding6z, 2019). Dizilerin
¢ogunlugunun Istanbul’da ¢ekiliyor olmas1 Istanbul’un tanitim1 agisindan bir

firsat olarak degerlendirilebilir.
2.5.4. Tehditler

Istanbul destinasyonunun turizm y&niinden karsilasabilecegi degerlendirilen

tehditler asagida siralanmustir (igellioglu, 2014: 50-51):

e Bolgeye ziyarette bulunan turistlerin artmasi, sehrin alt yap1 hizmetlerinin
yetersiz kalmasimna sebep olabilmektedir. Trafik yogunlugu, kalabalik,
giiriiltli, hava ve cevre kirliligi kentte yasayan yerli halkin yagam kalitesini
olumsuz olarak etkilemektedir. Bu noktada yoneticilere biiyiikk gorev
diismektedir. Gelecekte olusmasi muhtemel sorunlar ile ihtiyaglarin

bugiinden belirlenip 6nlem alinmas1 gerekmektedir.

e Bir sehir ne kadar ¢ekici ve giizel olursa olsun, insanlar kendilerini giivende
hissettikleri siirece o sehri ziyaret etmek isteyeceklerdir. Savas ve i¢ catisma
gibi olaylarin yasandig1 iilkelere turistler tatil i¢in gitmez. Istanbul’da da
maalesef giivenlikle ilgili sorunlar halen yasanabilmektedir. istanbul’da
turistler saldiri, taciz ya da soygunla karsilasabilmektedirler. Bunun yaninda
iilkede yasanan siyasi karigiklik, terér sorunu ve sokak catismalari turistlerin

ziyaretini engellemektedir.
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Istanbul oldukg¢a 6nemli ve ¢ekici bir destinasyondur. Ancak Roma, Paris,
Londra, New York gibi rakip kentler en gelismis iilkelerin markalasmis
destinasyonlaridir. Bu nedenle iIstanbul’'un kent turizmi hususunda bu
destinasyonlarla yarigabilmesi igin farklilik yaratabilecek stratejik planlarin

yapilmasi gerekmektedir.

Kentin alt yapiyla ilgili eksikliklerin giderilmesi, hizmet kalitesini
yiikseltmek ve kentsel doniisiim faaliyetlerinin gergeklestirilmesi i¢in biiyiik
miktarda finansmana ihtiya¢ duyulmaktadir. Finansman sorunu, kentin

gelismesi icin yapilan planlarin uygulanmasinda bir engel teskil etmektedir.

Carpik yapilagsmanin artmasi ve orman alanlarinin imara agilmasi sonucu
yesil alanlarin azalmasi, kisaca Istanbul’'un dogal yapismin giderek

bozulmasi kent turizmi acisindan olumsuz bir durum olusturmaktadir.

Istanbul Bogaz’indan gegen tankerlerin denizlere verdigi zarar dogal yapiy1
olumsuz etkilemektedir. Ayrica Bogaz’da yasanabilecek biiyiikk bir deniz
kazas1 Istanbul icin ciddi tehdit teskil etmektedir.

Istanbul’un 2011 yilinda “Cilgin Proje” olarak ortaya atilan Kanal Istanbul
Projesi’nin gergeklesmesi halinde Istanbul’un 8.500 yillik tarihi dokusuna
zarar verecegi diisiiniilmektedir. Ayrica kanalin faaliyete gecmesiyle birlikte

deniz kazalari i¢in ciddi bir risk olusturacagi degerlendirilmektedir.

Bazi tarihi mekan ve bolgelerde uzman olmayan kisiler tarafindan yapilan
restorasyon c¢alismalart yapinin orijinalligini bozmakla birlikte kiiltiirel
varliklarimiza da zarar vermektedir. bu nedenle restorasyon faaliyetlerinin

isinin ehli ve uzman kisiler tarafindan yapilmasi oldukc¢a énemlidir.

Komsu iilkelerdeki savas, i¢ savas benzeri kosullar turistler i¢in risk olarak

algilanmaktadir.

Istanbul’da turistlerin kalma siiresi azalmaktadur.

Golf turizmi i¢in yer se¢iminde havza alanlar1 kullanilmaktadir.
Alt yap1 faaliyetleri igin ayrilan kaynak oldukga kisithdir.

AB, tiyesi iilkelere finans ve bilgi destegi saglamakta ve boylece rakip tilkeler

giiclerini hizla arttirmaktadir.
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e Yasam maliyeti Turizm nedeniyle artmaktadir.

o Kentteki su¢ oranlar1 giderek artmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
YONTEM VE BULGULAR

Bu boliimde aragtirmanin nasil gergeklestirildigi anlatilmistir ve arastirmanin
gereg ve yontemleri hakkinda bilgi verilmistir. Sirasiyla; arastirmanin deseni,
arastirmanin modeli, aragtirmanin hipotezleri, evren ve Orneklemi, veri toplama
araglar1, veri toplama siireci ve verilerin analizi basliklar1 altinda ilgili konularda

aciklamalar yapilmistir.
3.1. Arastirmanin Deseni

Bu arastirmada Istanbul’u ziyaret eden turistlerin Istanbul’a y&nelik destinasyon
imaj1 algilarinin incelenmesi amaglanmistir. Bu kapsamda Istanbul’u ziyaret eden
turistlerin eglence mekanlari, seyahat ortamu, kiiltiirel deneyim, sehir hayat1 ve 6zgiir
yasam kriterleri agisindan destinasyon imaji algilar1 tespit edilmis ve bes ayri
destinasyon imaj1 faktoriinilin ziyaretten memnuniyet, yeniden ziyaret etme niyeti ve
ziyareti bagkalarina tavsiye etme lizerindeki etkileri arastirilmistir. Aragtirmada ayrica
katilimcilarin bes destinasyon imaji1 faktorii hakkindaki mutabakat diizeylerinin
demografik degiskenlere gore ve ziyaretin Ozelliklerine(bilgi kaynaklarina) gore
farklilagip farklilasmadig: da incelenmistir. Arastirmanin bu amacina uygun olarak
arastirmada nicel bir aragtirma dizayni kullanilmistir. Arastirmanin desent ise iliskisel

tarama desenidir (Karasar 2013: 81).
3.2. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin amacina uygun olarak hazirlanan arastirma modeli Sekil 3.1°de

gosterilmistir.

/ _ \ Yeniden
. I?em(?graflk Destinasyon Ziyaret Etme
Ozellikler imaji Faktorleri _ Niyeti
e Eglence Mekanlari Ziyaret
e  Ziyaret e Seyahat Ortami Memnuniyeti
Olzellikleri e  Kultirel Deneyim Ziyareti
Bilgi . ehir Hayati
Baskal
Kaynaklar: : S i askalarina

\ / A7aiir Yacam Tavsiye
Eyme

Sekil 22. Aragtirmanin Modeli
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3.3. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma amacina ve arastirma modeline uygun olarak bu arastirmanin 7 ana ve

24 alt hipotez olmak tizere toplam 31 hipotezi bulunmaktadir:
H1: Turistlerin destinasyon imaji, ziyaret memnuniyetine etki etmektedir.

Hla: Turistlerin destinasyon imaji eglence mekan1 faktorii, ziyaret

memnuniyetine etki etmektedir.

Hlb: Turistlerin destinasyon imaji seyahat ortami faktorii, ziyaret

memnuniyetine etki etmektedir.

Hlc: Turistlerin destinasyon imaji kiiltiirel deneyim faktorii, ziyaret

memnuniyetine etki etmektedir.

H1d: Turistlerin destinasyon imaj1 sehir hayati faktorii, ziyaret memnuniyetine
etki etmektedir.

Hle: Turistlerin destinasyon imaji 6zgiir yasam faktorii, ziyaret memnuniyetine
etki etmektedir.

H2: Turistlerin destinasyon imaji, yeniden ziyaret etme niyetine etki etmektedir.

H2a: Turistlerin destinasyon imaj1 eglence mekani faktorii, yeniden ziyaret etme

niyetine etki etmektedir.

H2b: Turistlerin destinasyon imaj1 seyahat ortami faktorii, yeniden ziyaret etme

niyetine etki etmektedir.

H2c: Turistlerin destinasyon imaj1 kiiltiirel deneyim faktorii, yeniden ziyaret

etme niyetine etki etmektedir.

H2d: Turistlerin destinasyon imaji1 sehir hayati1 faktorii, yeniden ziyaret etme

niyetine etki etmektedir.

H2e: Turistlerin destinasyon imaj1 6zgiir yasam faktorii, yeniden ziyaret etme

niyetine etki etmektedir.

H3: Turistlerin destinasyon imaji, ziyareti baskalarina tavsiye etmeye etki

etmektedir.

H3:a Turistlerin destinasyon imaj1 eglence mekan1 faktorii, ziyareti baskalarina

tavsiye etmeye etki etmektedir.
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H3b: Turistlerin destinasyon imaj1 seyahat ortami faktorii, ziyareti baskalarina

tavsiye etmeye etki etmektedir.

H3c: Turistlerin destinasyon imaji kiiltiirel deneyim faktorii ziyareti bagkalarina

tavsiye etmeye etki etmektedir.

H3d: Turistlerin destinasyon imaji1 sehir hayati faktorii, ziyareti bagkalarina

tavsiye etmeye etki etmektedir.

H3e: Turistlerin destinasyon imaji1 6zgiir yasam faktorii, ziyareti baskalarina

tavsiye etmeye etki etmektedir.
H4: Ziyaret memnuniyeti, tekrar ziyaret etme niyetini etkilemektedir.
H5: Ziyaret memnuniyeti, ziyareti bagkalarina tavsiye etmeyi etkilemektedir.
H6: Turistlerin destinasyon imaji, demografik 6zelliklere gore farklilasmaktadir.
Hé6a: Turistlerin destinasyon imaji, lilkeye gore farklilasmaktadir.
H6b: Turistlerin destinasyon imaji, cinsiyete gore farklilagmaktadir.
Hé6c: Turistlerin destinasyon imaj1, medeni duruma gore farklilagsmaktadir.
H6d: Turistlerin destinasyon imaj1, yasa gore farklilagmaktadir.
Hé6e: Turistlerin destinasyon imaji, egitim durumuna gore farklilagmaktadir.
Ho6f: Turistlerin destinasyon imaj1, aylik gelire gore farklilasmaktadir.
H7: Turistlerin destinasyon imaji, ziyaretin 6zelliklerine gore farklilasmaktadir.
H7a: Turistlerin destinasyon imaji, ziyaretin sayisina gore farklilagmaktadir.
H7b: Turistlerin destinasyon imaji, ziyaretin siiresine gore farklilagmaktadir.

H7c: Turistlerin  destinasyon imaji, ziyarete eslik edenlere gore

farklilasmaktadir.
3.4. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Istanbul’a gelen yabanci turistler olusturmaktadir.
Istanbul 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii verilerine gore Istanbul’u ziyaret eden
yabanci turist 2021 yilinda 9 milyon 25 bin 004 (Istanbul Kiiltir ve Turizm
Midiirliigii, 2021). S6z konusu evrenin tiimiiniin gozlemlenmesi, zaman ve biitce

kisitlarindan dolayr miimkiin olmadigindan arastirmada oOrneklem alma yoluna
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gidilmistir. Yazicioglu ve Erdogan, (2004: 50) evren biiyiikliigiiniin 1.000.000 ve tizeri
olmast durumunda %0.05 6rnekleme hata pay1 ile 384 6rneklemin yeterli olabilecegini
ifade etmistir. Bu nedenle bu aragtirmada 6rneklem sayis1 olarak minimum 384 kisiye
ulasilmaya c¢alisilmistir. Arastirma kapsaminda, ankete yanit veren tiim bireylerin
calismaya dahil edildigi, istenen 6rneklem biiyiikliigiine ulasincaya degin devam eden
ve gerek para, gerekse zaman bakimindan avantaja sahip olan, olasiliga dayali
olmayan &rnekleme yontemlerinden Kolayda Ornekleme Yéntemi kullanilmistir
(Altunisik vd. 2010). Bu 6rnekleme yontemiyle 448 yabanci turistten veriler toplanmis

ve bu 448 yabanci turist aragtirmanin 6rneklemini olusturmustur.
3.5. Veri Toplama Aracglan

Arastirmanin  modelindeki degiskenleri 0Olgmek icin bir anket formu
gelistirilmistir. Arastirmaci tarafindan ilgili literatiir 15181inda hazirlanan anket formu,
Tanitic1 Bilgi Formu, ziyaret degerlendirme 6lgegi ve Destinasyon Imaj1 Olgegi olmak
tizere li¢c kisimdan olusmaktadir. Tanitic1 bilgi formunda katilimcilara, demografik
ozellikleri (iilke, yas, cinsiyet, medeni durum, egitim diizeyi, aylik gelir, meslek) ile
ziyaret 0zellikleri (ziyaret amaci, ziyaret etme sayisi, ziyaret i¢in tercih edilen ulagim
arac1, ortalama konaklama siiresi, istanbul denildiginde akla gelene husus, eslik etme
durumu, ziyaret siiresince yapilmasi tavsiye edilen faaliyet, ziyarete iligkin bilgi
kaynag ve Istanbul’a iligkin fikirler) olmak {izere toplam 16 adet soru yoneltilmistir.
Tanitic1 bilgi formunun hazirlanmasinda literatiirde yer alan cesitli ¢aligmalardan
yararlanilmistir (Oran, 2014; Giiclii, 2017; Yamag¢ Erdogan ve Zengin, 2019; Atasoy,
2020; Ozdemir, 2020; Torlak, 2020).

Ziyaret degerlendirme 6lgeginde 3 ayr1 soruyla Istanbul’u ziyaretten
memnuniyet diizeyi, Istanbul ziyaretini bagkalarina tavsiye etme diizeyi ve Istanbul’u
yeniden ziyaret etme niyeti diizeyi 6l¢iilmiistiir. Olgekte her bir soru 7°1i Likert tipte
olup katilimecilar ifadeleri 1 ile 7 arasinda puanlamaktadir (Kesinlikle Katilmiyorum:
1 puan, Kesinlikle Katiliyorum: 7 puan). Bu sorular Sungkatavat (2013) ¢alismasindan

alinmustir.

Katilimecilarin  destinasyon imaj1 algilarin1 degerlendirmek {izere ise anket
formunun ikinci kisminda yer alan Sungkatavat’in (2013) doktora tezi ¢alismasindaki
Destinasyon Imaji Olgegi kullanilmistir. Bu 6lgek Echtner ve Ritchie (1991, 1993,
2003), Henkel vd. (2006), Lertputtarak (2012), Rittichainuwat vd. (2001) ile Tapachai
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ve Waryszak’in (2000) calismalarindan yararlanarak olusturmustur. Sungkatavat
(2013) gecerlilik calismasinda A¢imlayici Faktor Analizi kullanarak 36 madde olarak
hazirladig1 6lgegin 5 boyutta toplam 30 ifadeden olusan bir yapi1 sergiledigini, bahse
konu bes boyutun toplam varyansin %55.64’iinli agiklayabildigini belirlemistir. Bu
calismada, Destinasyon imaji Olgeginin ilk hali kullanilacak olup katilimcilara 36 adet
soru yoneltilecektir ve faktor yapisi olarak Sungkatavat’m (2013) onerdigi yap1
kullanilmistir. Sungkatavat’in (2013) yaptig1 giivenirlik analizi sonucunda Olgege
iliskin Cronbach Alfa katsayilari, 0,72-0,86 araliginda tespit edilmis ve Olcek
verilerinin tutarli bir degerlendirme yaptig1 degerlendirilmistir. Olgek 5°1i Likert tipte
bir dlgek olup katilimecilar ifadeleri 1 ile 5 arasinda puanlamaktadir (Kesinlikle

Katilmiyorum: 1 puan, Kesinlikle Katiliyorum: 5 puan).
3.6. Veri Toplama Siireci

Bu arastirma i¢in hazirlanan anket formlarinin 2021 yili Ekim ve Kasim aylar1
icerisinde aragtirmanin Orneklemiyle yiiz ylize goriismek suretiyle doldurulmasi
saglanmistir. Sadece goniillii olanlardan veriler toplanmis ve anket uygulamasi
oncesinde tiim katilimcilar, arastirmanin ne amagla yapildigi, 6l¢ek formlarinin nasil

isaretlenmesi gerektigi, bilgilerinin gizli tutulacag: gibi hususlarda bilgilendirilmistir.
3.7. Verilerin Analizi

Arastirmanin verileri SPSS 26.0 programi kullanilarak analiz edilmistir.
Analizler i¢in frekans, ylizde, aritmetik ortalama ve standart sapma gibi betimsel
istatistikler kullanilmistir. Olgeklerin gegerligini test etmek icin dogrulayici faktdr
analizi (DFA) gerceklestirilmistir. Olgeklerin giivenirligini test etmek igin ise i¢
tutarlilik katsayilarimin (Cronbach’s Alpha) hesaplamasi gergeklestirilmistir. Veri
dagilimlarinin normalligi ¢arpiklik ve basiklik degerleri kullanilarak analiz edilmistir.
Gruplar aras1 farkliliklar1 analiz etmek i¢in bagimsiz orneklem t testi ve tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) testi kullanilmustir. iliski analizleri i¢in Pearson momentler
carpimi korelasyon testi kullanilmistir. Etki analizleri i¢in ¢oklu dogrusal regresyon

analizi kullanilmustir. Istatistiki anlamlilik %95 giiven araliginda aranmustir.
3.8. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri ile flgili Bulgular

Asagida katilmecilarin  demografik bilgileri sunulmustur. Tablo 6’da
katilimeilarin geldikleri iilkelerle ilgili bulgular sunulurken Tablo 7’ de katilimcilarin

diger demografik Ozellikleri ile ilgili bulgular sunulmustur.
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Tablo 6. Katilimcilarin Geldikleri Ulkeler

Degiskenler Gruplar f %
Suriye 6 1,3
Rusya 75 16,7
Israil 9 2,0
Ukrayna 49 10,9
Irak 31 6,9
Iran 64 14,3
Fransa 17 3,8
Almanya 49 10,9
Ermenistan 2 0,4
Afganistan 7 1,6
Ingiltere 16 3,6
ABD 24 54
1talya 6 1,3

Ulke Hollanda 9 2,0
BAE 2 0,4
Bulgaristan 9 2,0
Azerbaycan 17 3,8
Ozbekistan 10 2,2
Suudi Arabistan 8 1,8
Isveg 5 1,1
Finlandiya 5 1,1
Romanya 5 1,1
Macaristan 5 1,1
Norveg 5 1,1
Kuveyt 5 1,1
Avusturya 2 0,4
Libya 3 0,7

Tablo 6°daki bulgulara gore katilimcilar 27 farkli iilkeden Istanbul’u ziyarete
gelmislerdir. Katilimeilarin sirasiyla en fazla Rusya’dan ((%16,7), Iran’dan (%14,3),
Ukrayna’dan (%10,9), Almanya’dan (%10,9), Irak’tan (%6,9) ve ABD’den (%5,4)

Istanbul’u ziyarete geldikleri bulunmustur.
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Tablo 7. Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Degiskenler Gruplar f %
Cinsiyet Kadin 241 53.8
Erkek 205 45,8
25 yas ve alt1 119 26,6
Yas 26-35 yas 185 41,3
36-45 yas 68 15,2
46 yas ve lizeri 76 17,0
Medeni Durum Bekar 211 47,1
Evli 236 52,7
- Ortaokul 44 9,8
Egitim Durumu Lise 142 317
Universite 261 58,3
1200 Euro ve alt1 59 13,2
Aylk Gelir 1201-2200 Euro 209 46,7
2201-3200 Euro 130 29,0
3201 Euro ve usti 50 11,2
Ogrenci 44 9,8
Ozel sektor calisan 176 39,3
Isyeri sahibi 58 12,9
Meslek Kamu galisani 146 32,6
Emekli 5 11
Ev kadim 12 2,7
Issiz 7 1,6

Tablo 7°deki bulgulara gore katilimcilarin %45,8°1 erkek iken %53,8’1 kadindir.
Katilimcilarin %26,6’sinin yaslar1 25 yas ve altinda, %41,3’iiniin yas1 26-35 arasinda,
%15,2’sinin  yas1 36-45 arasinda ve %17,0’min yast da 46 ve iizerindedir.
Katilimeilarin %47,1°1 bekar iken evli olanlarin orani ise %52,7’dir. Katilimcilarin
yarisindan biraz fazlasi (%58,3) tiniversite mezunudur. Lise mezunu olanlarin orani
%31,7 iken ortaokul mezunu olanlarin orani ise %9,8’dir. Katilimcilarin yarisina
yakininin  (%46,7) aylik geliri 1201-2200 Euro arasindadir. %29,0 oraninda
katilimcinin aylik geliri 2201-3200 Euro arasindadir. Aylik geliri 1200 Euro ve altinda
olanlarin oran1 %13,2 iken aylik geliri 3201 Euro ve lizerinde olanlarin orani da
%11,2°dir. Katilmeilarin  ¢cogunlugunun (%39,3) 06zel sektor c¢alisgan1 oldugu
bulunmustur. Kamu ¢alisan1 olanlarin oram %32,6°dir. Isyeri sahibi olanlarin orani
%12,9, 6grenci olanlarin oran1 %9,8, emekli olanlarin oran1 %1,1, ev kadin olanlarin

oran1 %?2,7 ve igsiz olanlarin oran1 da %1,6’dr.

108



3.9. Ziyaretle Tlgili Bilgiler

Asagida katilimcilarin Istanbul’a gergeklestirdikleri ziyaretleri tanimlayici
bilgiler sunulmustur. Tablo 8’de ziyaret nedeni, ziyaret sayisi, ulasim tiirii, ziyaret
siiresi ve ziyarete eslik edenle ilgili bulgular sunulmustur. Tablo 9°da ise Istanbul’u
sembolize eden mekanlar, istanbul’da énerilen aktiviteler ve Istanbul ziyaretine karar

vermede kullanilan bilgi kaynaklar1 hakkindaki bulgular sunulmustur.

Tablo 8. Ziyaretle Ilgili Bilgiler

Degiskenler Gruplar f %
Tatil 366 81.7
Ziyaret Nedeni Is 38 8,5
Aligveris 41 9,2
Egitim 1 0,2
Ilk kez 304 67,9
Ziyaret Sayist Ikinci kez 75 16,7
Ucglincii kez 59 13,2
Dordiincii kez 10 2,2
Havayolu 438 97,8
Ulagim Tiirti Karayolu 9 20
Demiryolu 1 0,2
1-3 giin 45 10,0
Ziyaret Siiresi 4-7 giin 362 80,8
2-4 hafta 36 8,0
1 aydan fazla 5 1,1
Yalniz 70 15,6
Ziyarete Eslik Edenler Arkadas 147 328
Aile 231 51,6

Tablo 8’deki bulgulara gore katilimcilarin biiyliik cogunlugunun ziyaret nedeni
tatildir (%81,7). Alisveris icin Istanbul’a gelenlerin oran1 %9,2, is icin gelenlerin oran
%38,5 ve egitim i¢in gelenlerin orani ise %0,2’dir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu
(%67,9) Istanbul’a ilk kez gelmislerdir. %16,7 oraninda katilimer ikinci kez, %13,2
oraninda katilimei {igiincli kez ve %2,2 oraninda katilimci ise dort veya daha fazla
sayida Istanbul’a gelmistir. Katilimcilarm tamamma yakini (%97,8) Istanbul’a
havayoluyla gelmistir. Karayoluyla gelenlerin orant %2,0 iken demiryoluyla
gelenlerin orani ise %0,2’dir. Katilimcilarin %80,8’inin ziyaret siiresi 4-7 giindiir. 1-3
giin ziyaret sliresi olanlarin orani %10,0, 2-4 hafta ziyaret siiresi olanlarin orani %8,0

ve 1 ay ve daha fazla siire ziyaret siiresi olanlarini oran1 da %1,1’dir. Katilimcilarin
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yarisindan biraz fazlasinin (%51,6) ailesiyle Istanbul ziyaretine geldigi bulunmustur.

Arkadasiyla gelenlerin oran1 %32,8 iken yalniz basina gelenlerin orani ise %15,6’d1r.

Tablo 9. Ziyaret Izlenimleri Hakkindaki Bulgular

_Degiskenler Gruplar f %
Bogazici Kopriisii 119 23.8

Istanbul’u Sembolize Ayasofya 220 2
Eden Mekanlar Sultan Ahmet Camii 142 28,4
Kapali Cars1 231 46,2

Topkap1 Saray1 11 2,2

Sultan Ahmet’in goriilmesi 189 37,8

Aligveris yapmak 88 17,6

Kapali ¢ars1 ziyareti 51 10,2

istanbul’da Yapilmas: Camilerin goriilmesi 51 10,2
Onerilen Aktiviteler Miize ziyareti 43 8,6
Ayasofya’nin goriilmesi 24 4,8

Acik hava eglenceleri 16 3,2

Bogazici Kopriisii’niin goriilmesi 10 2,0

Diger 28 5,6

_ Sosyal medya 409 81,8
élé?{ﬁfesiiglamlan Tiirkiye’de ikamet eden yurttaslari 133 26,6
Bilgi Kaynaklari Seyahat acenteleri 154 30,8
Arkadaglar akrabalar 87 17,4

Tablo 9’da katilimcilarin ziyaret izlenimleri hakkinda bulgular sunulmustur. Bu
tabloda sunulan bulgularla ilgili anket formundaki sorular yanitlanirken katilimeilar
birden fazla segenegi isaretleyebilmislerdir. Bu nedenle burada sunulan bulgular
kiimiilatif degerleri gdstermektedir. Tablodaki bulgulara gore katilimeilarin Istanbul’u
sembolize ettigini diisiindiikleri mekanlar ve bu mekanlarin siralamasi su sekildedir:
Kapali Cars1 (%46,2), Ayasofya (%45,2), Sultan Ahmet Camii (%28,4), Bogazi¢i
Kopriisii (%23,8) ve Topkap1 Saray1 (%2,2). Katilimcilarin Istanbul’da yapilmasini
onerdikleri ilk bes aktivite ise sirastyla sunlardir: Sultan Ahmet Camiinin goriilmesi
(%37,8), aligveris yapmak (%17,6), Kapali Carsinin gezilmesi (%10,2), camilerin
goriilmesi (%10,2) ve miize ziyareti (%8,2). Katilimcilarin Istanbul ziyaretine karar
verirken kullandiklar1 bilgi kaynaklarina bakildiginda katilimcilarin en fazla sosyal
medyay1 kullandiklar1 goriilmektedir (%81,8). Daha sonra ise bilgi kaynagi olarak
seyahat acentelerinin (%30,8), Tiirkiye’de ikamet eden yurttaglarinin (%26,6) ve
arkadaslarin veya akrabalariin (%17,4) kullanildig1 goriilmektedir.
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3.10. Betimsel Istatistikler ve Normallik Analizi

Asagida Tablo 10’da arastrmanm DIO &lgegini olusturan 30 maddenin
minimum, maksimum, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri verilmistir.
Tabloda ayrica carpiklik ve basiklik degerleri de verilmistir. Carpiklik ve basiklik
degerleri normallik analizi i¢in kullanilmigtir. Carpiklik ve basiklik degerleri -2 ve +2

araliginda bulundugundan veri dagiliminin normal oldugu kabul edilmistir (George ve
Mallery, 2010).

Tablo 10. Normallik Analizi ve Betimsel Istatistikler

Degiskenler Min. Max. < Ss Carpikhik Basikhik
DIiO1 4,00 5,00 4,65 0,48 -0,63 -1,61
DIiO2 4,00 5,00 4,63 0,48 -0,54 -1,72
DIO3 4,00 5,00 4,58 0,49 -0,31 -1,91
DI04 4,00 5,00 4,53 0,50 -0,12 -2,00
DIO5 4,00 5,00 4,51 0,50 -0,03 -2,01
DiO6 4,00 5,00 4,58 0,49 -0,35 -1,89
DIiO7 4,00 5,00 4,53 0,50 -0,11 -2,00
DIO8 3,00 5,00 4,17 0,70 -0,25 -0,94
DIO9 3,00 5,00 4,19 0,71 -0,29 -1,00
DIiO10 4,00 5,00 4,70 0,46 -0,88 -1,23
DIiO11 3,00 5,00 4,43 0,53 -0,03 -1,29
DiO12 1,00 5,00 3,88 0,92 -0,46 -0,45
DIiO13 1,00 5,00 3,65 1,14 -0,46 -0,79
DiO14 3,00 5,00 4,39 0,50 0,34 -1,61
DIiO15 3,00 5,00 4,38 0,50 0,29 -1,41
DIiO17 3,00 5,00 4,54 0,50 -0,22 -1,82
DiO18 3,00 5,00 4,37 0,51 0,29 -1,30
DiO19 3,00 5,00 4,25 0,54 0,13 -0,35
DIiO20 1,00 5,00 3,86 0,84 -0,07 -0,75
DIi023 2,00 5,00 3,97 0,77 -0,01 -1,18
Di024 3,00 5,00 4,37 0,50 0,36 -1,46
DIiO25 3,00 5,00 4,36 0,50 0,36 -1,34
Di027 1,00 5,00 3,14 1,06 -0,05 -0,06
Di028 3,00 5,00 4,35 0,60 -0,31 -0,66
Di029 3,00 5,00 4,11 0,76 -0,20 -1,27
DIO30 3,00 5,00 4,34 0,54 0,02 -0,80
DIiO31 1,00 4,00 2,31 0,81 -0,51 -1,11
DIi032 3,00 5,00 4,17 0,75 -0,28 -1,17
DIiO33 4,00 5,00 4,77 0,42 -1,27 -0,38
DiO36 4,00 5,00 4,83 0,37 -1,81 1,28
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3.11. Faktor Analizi

Orijinal olgege sadik kalarak 30 madde iizerinden eglence mekani, seyahat
ortamu, kiiltiirel deneyim, 6zgilir yasam ve sehir hayati1 faktorleri igin SPSS programi
tizerinde dogrulayici faktor analizi (DFA) gergeklestirilmistir. Bunun igin temel
bilesenler metodu kullanilmis ve faktdr dondiirme tekniklerinden Varimax teknigi

tercih edilmistir.
3.11.1. Eglence Mekam Faktorii

Orijinal 6l¢ekte ongoriilen 6 madde ile eglence mekani faktorii i¢in yapilan ilk
faktor analizine gore KMO degeri 0,64 olarak bulunmus, Bartlett kiiresellik testine
iliskin p-degerinin ise 0,05’ten kiiclik oldugu tespit edilmistir. Her bir maddenin
Extraction degerleri incelenmis ve DIO33 maddesinin degerin 0,09 oldugu
goriilmiistiir (Tablo 6). Bu deger 0,40 kriter degerinin altinda oldugundan dlgekten
cikartilarak faktor analizi tekrarlanmistir. Yeni faktor analizi sonuglarina gore 5
maddenin 2 faktdre yiiklendigi goriilmiistiir. Ancak, DIO10 maddesi diger maddelere
z1t olarak negatif bir degerle faktore yiliklendiginden dlgekten ¢ikartilmistir. Geriye
kalan 4 madde tekrar faktor analizine tabi tutuldugunda bu 4 maddenin iki faktore
yiiklendigi ve bu faktorlerin %94,70 varyans acikladigr gorilmiistiir. Faktorler,
faktorlere yiiklenen maddeler ve faktorlerin i¢ tutarlilik giivenirlik katsayilari
(Cronbach’s Alpha) Tablo 11°de sunulmustur. DIO8 ve DIO9 maddelerinin
olusturdugu faktor agik hava eglence mekanlar1 olarak isimlendirilmistir ve bu
faktoriin Cronbach Alfa degeri 0,93 olarak tespit edilmistir. DIO12 ve DIO13
maddelerinin  olusturdugu faktor denizle ilgili eglence mekanlar1 olarak
isimlendirilmistir ve bu faktoriin Cronbach Alfa degeri 0,94 olarak tespit edilmistir.
Iki faktoriin de Cronbach Alfa degeri 0,80 iizerinde bulundugundan yiiksek
giivenirlikli 6lgekler olarak kabul edilmislerdir (Nakip ve Yaras, 2017).

Tablo 11. Eglence Olgegi Faktdr Analizi Sonuglari- Extraction Degerleri

Maddeler Initial Extraction
DIiO8 1,000 0,89
DIO9 1,000 0,91
DiO10 1,000 0,73
DiO12 1,000 0,86
DIO13 1,000 0,90
DIO33 1,000 0,09
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Sekil 23. Eglence Mekani Olgegi Faktor Analizi Scree Plot Grafigi
Tablo 12. Eglence Mekam Olgegi Faktor Analizi Sonuglari
Faktor Kod ifade Faktor Yiikii
Acik hava DIO8  |Cesitli agik hava etkinlikleri. 0,95
eglenceleri DiOY Macera firsatlari. 0,94
Cronbach’s Alpha=0,93; Ac¢iklanan varyans=%47,03; Madde sayisi=2
Denizle ilgili DIO12 |Giizel plajlar ve adalar. 0,97
eglenceler DiO13  |Giizel dalis bdlgeleri. 0,94

Cronbach’s Alpha=0,94; Ac¢iklanan varyans=%47,67; Madde sayisi=2

Olgegin Tamamu i¢in Cronbach’s Alpha=0,82; Ac¢iklanan toplam varyans %94,70; Madde say1si=4

3.11.2. Seyahat Ortam Faktorii

Orijinal 6lcekte ongoriilen 6 madde ile seyahat ortami faktorii icin yapilan ilk
faktor analizine gére KMO degeri 0,66 olarak bulunmus, Bartlett kiiresellik testine
iliskin p-degerinin ise 0,05’ten kiiclik oldugu tespit edilmistir. Her bir maddenin

Extraction degerleri incelenmis ve DIO36 maddesinin degerin 0,38 oldugu

goriilmustiir (Tablo 13). Bu deger 0,40 kriter degerinin altinda oldugundan &lgekten
cikartilarak faktor analizi tekrarlanmistir. Yeni faktor analizi sonuglarina gore 5

maddenin 2 faktore yliklendigi bu faktorlerin %82,78 varyans agikladigi goriilmiistiir.

113




Faktorler, faktorlere yiliklenen maddeler ve faktorlerin i¢ tutarlilik giivenirlik
katsayilar;, (Cronbach’s alpha) Tablo 13’te sunulmustur. DIO19 ve DIi0O20
maddelerinin  olusturdugu  faktér, makro Ol¢ekli seyahat ortami olarak
isimlendirilmistir ve bu faktoriin Cronbach Alfa degeri, 0,71 olarak tespit edilmistir.
Di023, DIO24 ve DiO25 maddelerinin olusturdugu faktdr mikro dlgekli seyahat
ortami olarak isimlendirilmistir ve bu faktériin Cronbach Alfa degeri, 0,83 olarak
tespit edilmistir. Bir faktoriin Cronbach Alfa degeri 0,60 iizerinde ve diger faktoriin
Cronbach Alfa degeri de 0,80 {izerinde bulundugundan bu faktorlerin 6lgekleri orta ve

yiiksek giivenirlikli 6l¢ekler olarak kabul edilmislerdir (Nakip ve Yaras, 2017).

Tablo 13. Eglence Olgegi Faktor Analizi Sonuglari- Extraction Degerleri

Maddeler Initial Extraction
DiO19 1,000 0,78
DIO20 1,000 0,85
Di023 1,000 0,82
Di0O24 1,000 0,78
DIO25 1,000 0,81
Di0O36 1,000 0,37

Scree Plot

Eigenvalue
n

1 2 3 4 5

Component Number

Sekil 24. Seyahat Ortami1 Olgegi Faktor Analizi Scree Plot Grafigi
Tablo 14. Seyahat Ortam1 Olgegi Faktdr Analizi Sonuglar

Faktor Kod ifade Faktor Yiikii

Makro Olgekli DIO19 [istikrarli siyasi durum. 0,88

Seyahat Ortami

Di0O20 [Kirletilmemis gevre . 0,90

Cronbach’s alpha=0,71; A¢iklanan varyans=%35,43; Madde say1s1=2

Mikro Olgekli DIO23 [|Temizlik. 0,80

Seyahat Ortami

DIO24  |Giizel bir iklim 0,90
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DIiO25 |Etkin yerel ulagim sistemi. 0,93

Cronbach’s alpha=0,83; Aciklanan varyans=%47,35; Madde say1s1=3

Olgegin Tamami igin Cronbach’s alpha=0,75; Agiklanan toplam varyans %82,78; Madde say1si=5

3.11.3. Kiiltiirel Deneyim Faktorii

Orijinal 6lcekte 6ngoriilen 6 madde ile kiiltiirel deneyim faktorii i¢in yapilan ilk
faktor analizine gore KMO degeri 0,74 olarak bulunmus, Bartlett kiiresellik testine
iligkin p-degerinin ise 0,05’ten kiiciik oldugu tespit edilmistir. Her bir maddenin
Extraction degerleri incelenmis ve en diisiik degerin 0,69 oldugu goriilmiistiir (Tablo
15). Faktor analizi sonuglarina gére 6 maddenin 2 faktore yiiklendigi bu faktorlerin
%74,47 varyans agikladigi goriilmiistiir. Faktorler, faktorlere yiiklenen maddeler ve
faktorlerin i¢ tutarlilik giivenirlik katsayilar1 (Cronbach’s alpha) Tablo 15’de
sunulmustur. DIO1, DIO2, DIO3 ve DIO5 maddelerinin olusturdugu faktdr gorsel
kiiltiirel deneyim olarak isimlendirilmistir ve bu faktoriin Cronbach Alfa degeri 0,88
olarak tespit edilmistir. DIO29 ve Di032 maddelerinin olusturdugu faktor kiiltiirii,
ogrenme deneyimi olarak isimlendirilmistir ve bu faktoriin Cronbach Alfa degeri 0,60
olarak tespit edilmistir. Bir faktoriin Cronbach Alfa degeri, 0,60 iizerinde ve diger
faktoriin Cronbach Alfa degeri de 0,80 iizerinde bulundugundan bu faktdrlerin
Olcekleri orta ve yiiksek giivenirlikli 6l¢ekler olarak kabul edilmislerdir (Nakip ve
Yaras, 2017).

Tablo 15. Kiiltiirel Deneyim Faktor Analizi Sonuglari- Extraction Degerleri

Maddeler Initial Extraction
DIO1 1,000 0,851
DIO2 1,000 0,778
DIO3 1,000 0,715
DiO5 1,000 0,693
DIO29 1,000 0,741
DiO32 1,000 0,690
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Sekil 25. Kiiltiirel Deneyim Olgegi Faktor Analizi Scree Plot Grafigi
Tablo 16. Kiiltiirel Deneyim Olgegi Faktor Analizi Sonuglari
Faktor Kod ifade Faktor Yiikii
DIO1 Gilizel mimari ve binalar. 0.90
DIO2  |ilging gelenekler ve kiiltiirler. 087
Gorsel Kiiltiirel '
Deneyim DIO3 Kiiltiirel ve tarihi ¢ekim noktalari. 0,85
DIO5  |Manzara ve dogal giizellik. 0,80

Cronbach’s alpha=0,88; Aciklanan varyans=%49,26; Madde sayisi=4

Di029 |Ogrenme deneyimi icin firsat sunma. 0,85

Kiiltiirii Ogrenme
DiO32 |Geleneksel festivaller. 0,81

Cronbach’s alpha=0,60; A¢iklanan varyans=%25,22; Madde sayisi=2

Olgegin Tamanu i¢in Cronbach’s alpha=0,60; Aciklanan toplam varyans %74,47; Madde say1si=6

3.11.4. Sehir Hayat1 Faktorii

Orijinal 6l¢ekte dngdriilen 6 madde ile sehir hayati faktorii i¢in yapilan ilk faktor
analizine gore KMO degeri 0,73 olarak bulunmus, Bartlett kiiresellik testine iligkin p-
degerinin ise 0,05’ten kiiclik oldugu tespit edilmistir. Her bir maddenin Extraction
degerleri incelenmis ve DIO17 maddesinin degerinin (0,37) kriter deger olan 0,40’dan
daha diisiik oldugu goriilmiistiir (Tablo 17). Bu nedenle bu madde 6l¢ekten ¢ikartilarak
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faktor analizi tekrarlanmustir. Yeni faktor analizi sonuglarina gére DIO11 ve DiO14
maddeleri, diger maddelerin aksine negatif yiikleme degerlerine sahip olduklarindan
sirastyla olgekten c¢ikartilmistir. Geriye kalan 5 maddeyle tekrarlanan faktor analizi
sonuclarina gére 5 maddenin 2 faktore yiiklendigi bu faktorlerin %77,25 varyans
acikladigr goriilmiistiir. Faktorler, faktorlere yliklenen maddeler ve faktorlerin ig
tutarlilik giivenirlik katsayilari, (Cronbach’s alpha) Tablo 17°de sunulmustur. DiO4,
DiO6 ve DIO7 maddelerinin olusturdugu faktdr, insan odakli sehir hayati olarak
isimlendirilmistir ve bu faktoriin Cronbach Alfa degeri, 0,91 olarak tespit edilmistir.
Di028 ve DIO30 maddelerinin olusturdugu faktor, ekonomi odakl sehir hayat: olarak
isimlendirilmistir ve bu faktoriin Cronbach Alfa degeri, 0,30 olarak tespit edilmistir.
Bu faktoriin Cronbach Alfa degeri 0,40 degerinin altinda oldugundan giivenilir
olmayan bir Ol¢ek olarak kabul edilmistir ve bu dlgek ve maddeleri arastirmadan
cikartilmistir. Sehir hayat1 dlgegi olarak sadece DI04, DIO6 ve DIO7 maddelerinin
olusturdugu faktoriin kullanilmasina karar verilmistir. Bu faktériin Cronbach Alfa
degeri 0,79 olarak bulundugundan bu 6lgek orta giivenirlikli bir 6l¢ek olarak kabul
edilmislerdir (Nakip ve Yarasg, 2017).

Tablo 17. Sehir Hayat1 Faktor Analizi Sonuglari- Extraction Degerleri

Maddeler Initial Extraction
DiO4 1,000 0,60
DiO6 1,000 0,64
DIO7 1,000 0,56
DIiO11 1,000 0,55
DiO14 1,000 0,68
DiO17 1,000 0,37
DiO28 1,000 0,85
DiO30 1,000 0,85
Scree Plot
1 2 3 4 5

Component Number

Sekil 26. Sehir Hayat1 Olgegi Faktdr Analizi Scree Plot Grafigi
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Tablo 18. Sehir Hayat1 Olgegi Faktdr Analizi Sonuglart

Faktor Kod ifade Faktor Yiikii
DI04 Arkadag canlisi insanlar. 078
insan DIO6  |Cesitli diinya mutfaklar:. 0.85
DiO7  [Kaliteli konaklama imkanlari. 0,86

Cronbach’s alpha=0,79; Ag¢iklanan varyans=%41,95; Madde sayisi=4

Di028  |Paramin karsiliginin olmasi. 0,93

Ek i — - — - -
onom DIO30 Kaliteli saglik ve zindelik hizmetleri (masaj, spa, 0,93

alternatif saglik hizmetleri vb.).

Cronbach’s alpha=0,30; Ac¢iklanan varyans=%35,30; Madde say1si=2

Olgegin Tamamu i¢in Cronbach’s alpha=0,53; Aciklanan toplam varyans %77,25; Madde say1si=5

3.11.5. Ozgiir Yasam Faktorii

Orijinal Olcekte Ongodriilen 4 madde ile 6zgiir yasam faktori i¢in yapilan ilk
faktor analizine gore KMO degeri 0,55 olarak bulunmus, Bartlett kiiresellik testine
iligkin p-degerinin ise 0,05’ten kiiciik oldugu tespit edilmistir. Her bir maddenin
Extraction degerleri incelenmis ve tiim maddelerin degerlerinin kriter deger olan
0,40°dan yiiksek oldugu goriilmiistiir (Tablo 19). 4 maddenin iki faktore yiiklendigi ve
bu faktorlerin %74,21 varyans agikladig goriilmiistiir. Faktorler, faktorlere yliklenen
maddeler ve faktorlerin i¢ tutarlilik giivenirlik katsayilar1 (Cronbach’s alpha) Tablo
19°da sunulmustur. DIO15 ve DIO18 maddelerinin olusturdugu faktér, yetiskin odakli
Ozglir yasam olarak isimlendirilmistir ve bu faktoriin Cronbach Alfa degeri, 0,59
olarak tespit edilmistir. DIO27 ve DIO31 maddelerinin olusturdugu faktdr, LGBT ve
uyusturucu odakli 6zgiir yasam olarak isimlendirilmistir ve bu faktoriin Cronbach Alfa
degeri 0,69 olarak tespit edilmistir. Bir faktoriin Cronbach Alfa degeri 0,60’dan diisiik
oldugu i¢in diisiik giivenirlikte, diger faktoriin Cronbach Alfa degeri ise 0,60’dan
yiiksek oldugu orta giivenirlikli 6lgekler olarak kabul edilmislerdir (Nakip ve Yaras,
2017).

Tablo 19. Eglence Olgegi Faktdr Analizi Sonuglari- Extraction Degerleri

Maddeler Initial Extraction
DIO15 1,000 0,72
DIO18 1,000 0,70
Di027 1,000 0,79
DiO31 1,000 0,77
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Sekil 27. Ozgiir Yasam Olgegi Faktor Analizi Scree Plot Grafigi
Tablo 20. Ozgiir Yasam Olgegi Faktor Analizi Sonuglar
Faktér Kod ifade Faktér Yiikii
DiO15 Yetiskin odakli. 0,84
Yetiskin odakl1
DIO18 |Gece hayati, parti ve yetiskin eglencesi. 0,83
Cronbach’s alpha=0,59; A¢iklanan varyans=%38,62; Madde say1si=2
LGBT ve DIO27 |LGBT igin dost canlist. 0,89
uyusturucu odakh DIiO31 |Uyusturuculara kolay erisim. 0,86

Cronbach’s alpha=0,69; A¢iklanan varyans=%35,59; Madde say1s1=2

Olgegin Tamami igin Cronbach’s alpha=0,57; Ag¢iklanan toplam varyans %74,21; Madde sayisi=4

3.11.6. Olgeklerin Betimsel istatistikleri

Asagida Tablo 21°de arastirmada kullanilan o6lgeklerle ilgili minimum,

maksimum, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri verilmistir.
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Tablo 21. Olgeklerin Betimsel Istatistikleri

Degiskenler Min. Max. X Ss

Acikhava eglence mekanlari 3,00 5,00 4,18 0,68
Denizle ilgili eglence mekanlari 1,00 5,00 3,77 1,01
Makro 6lgekli seyahat ortami 2,50 5,00 4,06 0,62
Mikro 6l¢ekli seyahat ortami 3,00 5,00 4,24 0,52
Gorsel kiiltiirel deneyim 4,00 5,00 4,59 0,42
Kiltira Ogrenme deneyimi 3,00 5,00 4,14 0,64
Sehir hayat: 4,00 5,00 4,55 0,42
Yetiskin odakli 6zgiir yasam 3,50 5,00 4,37 0,42
LGBT ve uyusturucu odakl1 6zgiir yasam 1,00 4,50 2,72 0,82
Ziyaret memnuniyeti 6,00 7,00 6,99 0,12
Ziyaret tavsiyesi 6,00 7,00 6,98 0,15
Yeniden ziyaret niyeti 6,00 7,00 6,93 0,26

Tablo 21°deki bulgulardan katilimeilarin destinasyon imaji faktorlerini genel
olarak yiiksek diizeyde degerlendirdikleri anlagilmaktadir. En yiliksek diizeyde
degerlendirilen destinasyon imaj1 faktorlerinin, gorsel kiiltiirel deneyim (4,59) ve sehir
hayat1 (4,55) faktorleri oldugu tespit edilmistir. En diisiik diizeyde degerlendirilen
destinasyon imaj1 faktorlerinin ise LGBT ve uyusturucu odakli 6zgiir yasam (2,72) ve
denizle ilgili eglence mekanlar1 (3,77) faktorleri oldugu tespit edilmistir. Ziyaretin
degerlendirildigi 3 degiskenin degerlerine bakildiginda ise bu degiskenlerin
degerlendirmelerinin, maksimum deger olan 7,00’a ¢ok yakin oldugu goriilmektedir.
Bir diger deyisle katilimcilarin ziyaret memnuniyeti, ziyareti bagkalarina tavsiye etme

ve yeniden ziyaret etme niyet diizeylerinin ¢ok yiiksek oldugu sdylenebilir.
3.12. Mliski ve Etki Analizleri

Arastirmada kullanilan is doyumu faktoérlerinden iicret, terfi, yonetim, sosyal
haklar, 6diillendirme, ¢alisma arkadaslar1 ve calisma kosullarinin birbirleri arasindaki
ve tamamlanan realizasyon orani arasindaki iligkiler Pearson momentler ¢arpimi
korelasyon analizi testiyle analiz edilmis ve sonuglar asagida Tablo 22’de

gosterilmistir.
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Tablo 22. Degiskenler Arasindaki iliskiler

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
1 1
2 0427 1
3 031" 0,76™ 1
4 050" 040" 031" 1
5 027" -041" -0,49™ 0,10 1
6 067" 066" 060" 0527 -0,06 1
7 043" -035" -033" 017" 0,80 0,08 1
8 -011" 053" 063" 005 -069" 0,287 -062" 1
9 058" 073" 058" 059" -004 067" 008 020" 1
10 0,10° 0,06 0,06 0,05 0,01 0,10  -0,02 0,03 0,04 1

11 0,07 0,09 0,04 0,06 -0,09" 0,06 -0,04 0,04 006 011" 1
12 021 0,29 025" 015" 0,04 0,18™ 0,0 0,056 0,29 0,19™ 0,08

1: Agikhava eglence mekanlari, 2: Denizle ilgili eglence mekanlari, 3: Makro olgekli seyahat ortami, 4: Mikro 6lgekli seyahat
ortami, 5: Gérsel kiiltiirel deneyim, 6: Kiiltiirii Ogrenme deneyimi, 7: Sehir hayati, 8: Yetiskin odakli 6zgiir yasam, 9: LGBT ve
uyusturucu odakli 6zgiir yasam, 10: Ziyaret memnuniyeti, 11: Ziyaret tavsiyesi ve 12: Yeniden ziyaret niyeti.

*. Degiskenler arasindaki iliski 0,05 diizeyinde anlamlidir.
**_ Degiskenler arasindaki iliski 0,01 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 22’deki bulgulara gore;

Ziyaret memnuniyeti diizeyi ile acik hava eglence mekanlari ve kiiltiirii 6grenme
deneyimi destinasyon imaj1 faktorleri diizeyi arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki
bulunmaktadir (r=0,10 ve p<0,05, r=0,10 ve p<0,05). Ziyaret memnuniyeti diizeyi ile

diger destinasyon imaj1 faktorleri diizeyi arasinda anlamli iligkiler tespit edilmemistir.

Ziyaret tavsiyesi diizeyi ile gorsel kiiltiirel deneyim destinasyon imaj1 faktorii
diizeyi arasinda negatif yonlii ve anlamli bir iligski bulunmaktadir (r=-0,09 ve p<0,05).
Ziyaret tavsiyesi diizeyi ile diger destinasyon imaj1 faktorleri diizeyi arasinda anlaml
iligkiler tespit edilmemistir. Diger taraftan, =ziyaret tavsiyesi diizeyi ile ziyaret

memnuniyeti diizeyi arasinda pozitif yonlii anlamli iligkiler oldugu bulunmustur.

Yeniden ziyaret niyeti diizeyi ile agik hava eglence mekanlari, denizle ilgili
eglence mekanlari, makro 6lgekli seyahat ortami, mikro 6lgekli seyahat ortami, kiiltiirii
o6grenme deneyimi ve LGBT ve uyusturucu odakli 6zgiir yasam destinasyon imaji
faktorleri diizeyi arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligski bulunmaktadir (sirastyla;

r=0,21 ve p<0,05, r=0,29 ve p<0,05, r=0,25 ve p<0,05, r=0,15 ve p<0,05, r=0,18 ve
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p<0,05, r=0,29 ve p<0,05). Yeniden ziyaret niyeti diizeyi ile gorsel kiiltiirel deneyim,
sehir hayat1 ve yetiskin odakli 6zgiir yasam ile destinasyon imaj1 faktorleri diizeyi
arasinda anlamli iliskiler tespit edilmemistir. Diger taraftan, ziyaret memnuniyeti
diizeyi ile yeniden ziyaret niyeti diizeyi arasinda pozitif yonli anlamli iliskiler oldugu
bulunmustur (r=0,19 ve p<0,05). Ziyaret tavsiyesi diizeyi ile yeniden ziyaret niyeti

diizeyi arasinda anlamli iliskiler tespit edilmemistir.

Bu kisimda ag¢ik hava eglence mekanlari, denizle ilgili eglence mekanlari, makro
Olcekli seyahat ortami, mikro 6l¢ekli seyahat ortami, gorsel kiiltiirel deneyim, kiiltiirti
O6grenme deneyimi, sehir hayati, yetiskin odakli 6zgiir yasam ve LGBT ve uyusturucu
odakl1 6zgiir yasam destinasyon imaji1 faktorleri diizeyinin ziyaret memnuniyeti diizeyi
lizerine olan etkileri ¢oklu dogrusal regresyon analizi testiyle analiz edilmis ve

sonuclar1 agagida Tablo 23’de gosterilmistir.

Tablo 23. Destinasyon Imaj1 Faktérlerinin Ziyaret Memnuniyeti Uzerine Etkisi

Bagimh Degisken: Ziyaret Memnuniyeti

Bagimsiz Degisken B S. Hata p t p VIF D-W
Sabit 6,87 0,16 42,41 0,00
Agikhava eglence mekanlart 0,02 0,01 0,14 1,73 0,08 2,89
Denizle ilgili eglence -0,01 0,01 -0,06 -0,56 0,58 5,04
Makro 6lgekli seyahat ortami 0,01 0,02 0,03 0,32 0,75 3,34
Mikro 6lgekli seyahat ortami 0,00 0,01 0,01 0,10 0,92 1,67 201
Gorsel kiiltiirel deneyim 0,04 0,02 0,13 1,45 0,15 3,55
Kilttra Ogrenme deneyimi 0,01 0,01 0,08 0,92 0,36 3,07
Sehir hayati -0,05 0,03 -0,18 -1,87 0,06 4,01
Yetiskin odakli 6zgiir yagsam 0,01 0,02 0,03 0,40 0,69 2,71
LGBT ve uyusturucu odakl -0,01 0,01 -0,05 -0,58 0,56 3,47
R: 0,16 F:1,20
Diizeltilmis R?: 0,01 p: 0,29

Tablo 23’deki bulgulara Durbin Watson degerinin 1,0’den biiyiikk olarak
bulunmus ve bu bulgu oto-koreldsyon olmadig1 ve hatalarin bagimsiz olma sartinin
saglandigi seklinde yorumlanmistir. VIF degerleri ise kriter deger olan 10’dan kiiglik

olarak bulunmus ve ¢oklu regresyon analizlerinin ¢oklu baglanti (multicollinearity)
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probleminden etkilenmedigini seklinde yorumlanmistir (Nimon, 2010). Tablo 18’deki
bulgular ac¢ik hava eglence mekanlari, denizle ilgili eglence mekanlari, makro dlgekli
seyahat ortami, mikro Olcekli seyahat ortami, gorsel kiiltiirel deneyim, kiiltiiri
O0grenme deneyimi, sehir hayati, yetiskin odakli 6zgiir yasam ve LGBT ve uyusturucu
odakl1 6zgiir yasam destinasyon imaji1 faktorleri diizeyinin ziyaret memnuniyeti diizeyi
tizerinde sadece %1 ’lik bir varyans a¢ikladigini ve agiklanan bu varyans miktarinin da
istatistiki olarak anlamli olmadigini gostermistir (F = 1,20, p>0,05). Bir diger deyisle,
destinasyon imajiin Olciilen 9 faktorii ziyaret memnuniyeti diizeyini anlamli bir
sekilde etkilememektedir (tiim £ i¢in p>0,05). Bu bulgular, bu aragtirmada olgiilen
destinasyon imaj1 faktorleri disinda baska diger faktorlerin ziyaretcilerin ziyaret

memnuniyetini etkiledigine isaret etmektedir.

Bu kisimda acik hava eglence mekanlari, denizle ilgili eglence mekanlari, makro
Olcekli seyahat ortami, mikro 6lgekli seyahat ortami, gorsel kiiltiirel deneyim, kiiltiirii
O6grenme deneyimi, sehir hayati, yetiskin odakli 6zgiir yasam ve LGBT ve uyusturucu
odakli 6zgiir yasam destinasyon imaj1 faktorleri diizeyinin ziyaret tavsiyesi diizeyi
lizerine olan etkileri ¢oklu dogrusal regresyon analizi testiyle analiz edilmis ve

sonuclari agagida Tablo 24’de gosterilmistir.

Tablo 24. Destinasyon Imaj1 Faktorlerinin Ziyaret Tavsiyesi Uzerine Etkisi

Bagimh Degisken: Ziyaret Tavsiyesi

Bagimsiz Degisken B S. Hata p t p VIF D-W
Sabit 7,22 0,21 34,74 0,00
Agikhava eglence mekanlart 0,03 0,02 0,12 1,53 0,13 2,89
Denizle ilgili eglence 0,01 0,02 0,06 0,60 0,55 5,04
Makro 6lgekli seyahat ortami -0,03 0,02 -0,13 -1,56 0,12 3,34
Mikro 6lcekli seyahat ortami 0,01 0,02 0,04 0,59 0,56 1,67 207
Gorsel kiiltiirel deneyim -0,07 0,03 -0,21 -2,32 0,02 3,55
Kiiltiirii Ogrenme deneyimi -0,01 0,02 -0,02 -0,28 0,78 3,07
Sehir hayati 0,01 0,03 0,04 0,39 0,69 4,01
Yetiskin odakl1 6zgiir yasam 0,00 0,03 -0,01 -0,07 0,94 2,71
LGBT ve uyusturucu odakl 0,00 0,02 0,01 0,06 0,95 3,47
R: 0,18 F:1,40
Diizeltilmis R?: 0,01 p: 0,19
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Tablo 24’deki bulgulara Durbin Watson degerinin 1,0’den biiyiik olarak
bulunmus ve bu bulgu oto-korelasyon olmadigi ve hatalarin bagimsiz olma sartinin
saglandig1 seklinde yorumlanmustir. VIF degerleri ise kriter deger olan 10’dan kiiciik
olarak bulunmus ve ¢oklu regresyon analizlerinin ¢oklu baglanti (multicollinearity)
probleminden etkilenmedigini seklinde yorumlanmistir (Nimon, 2010). Tablo 19°daki
bulgular ac¢ik hava eglence mekanlari, denizle ilgili eglence mekanlari, makro 6lgekli
seyahat ortami, mikro Olcekli seyahat ortami, gorsel kiiltiirel deneyim, kiiltiiri
O0grenme deneyimi, sehir hayati, yetiskin odakli 6zgiir yasam ve LGBT ve uyusturucu
odakli 6zgiir yasam destinasyon imaj1 faktorleri diizeyinin ziyaret tavsiyesi diizeyi
tizerinde sadece %]1’lik bir varyans agikladigini ve agiklanan bu varyans miktarinin da
istatistiki olarak anlamli olmadigin1 gostermistir (F = 1,20, p>0,05). Gorsel kiiltiirel
deneyim disinda destinasyon imajinin Olgiilen 8 faktorii ziyaret tavsiyesi diizeyini
anlaml bir sekilde etkilememektedir (tim £ icin p>0,05). Gorsel kiiltiirel deneyimin
ziyaret tavsiyesi tizerindeki etkisi ise anlamli ve negatif yonliidiir (=0,21 ve p<0,05).
Bu bulgular, bu arastirmada 6lgiilen destinasyon imaji faktorleri disinda bagka diger

faktorlerin ziyaretcilerin ziyaret memnuniyetini etkiledigine isaret etmektedir.

Bu kisimda agik hava eglence mekanlari, denizle ilgili eglence mekanlari, makro
Olcekli seyahat ortami, mikro 6lcekli seyahat ortami, gorsel kiiltiirel deneyim, kiiltiirii
ogrenme deneyimi, sehir hayati, yetiskin odakli 6zgiir yasam ve LGBT ve uyusturucu
odakl1 6zgiir yasam destinasyon imaj1 faktorleri diizeyinin yeniden ziyaret etme niyeti
diizeyi lizerine olan etkileri ¢coklu dogrusal regresyon analizi testiyle analiz edilmis ve
sonuglart asagida Tablo 25°de gdsterilmistir.

Tablo 25. Destinasyon Imaj1 Faktérlerinin Yeniden Ziyaret Etme Niyeti Uzerine
Etkisi

Bagimh Degisken: Yeniden Ziyaret Etme Niyeti

Bagimsiz Degisken B S. Hata p t p VIF D-wW
Sabit 6,18 0,34 18,21 0,00
Acikhava eglence mekanlart 0,03 0,03 0,08 1,09 0,28 2,89
Denizle ilgili eglence 0,06 0,03 0,23 2,37 0,02 5,04
mekanlar 171
Makro 6lgekli seyahat ortami 0,10 0,03 0,24 3,00 0,00 3,34 ’
Mikro 6lcekli seyahat ortami -0,02 0,03 -0,03 -0,56 0,57 1,67
Gorsel kiiltiirel deneyim 0,18 0,05 0,29 3,44 0,00 3,55
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Kiiltiirii Ogrenme deneyimi -0,08 0,03 -0,20 -252 0,01 3,07

Sehir hayati -0,08 0,05 -0,13 -1,45 0,15 4,01
Yetiskin odakl1 6zgiir yasam -0,04 0,04 -0,06 -0,89 0,37 2,71
LGBT ve uyusturucu odakli 0,04 0,03 0,12 1,43 0,15 3,47
0zgur yasam

R: 0,38 F: 8,41

Diizeltilmis R?: 0,13 p: 0,00

Tablo 25’deki bulgulara Durbin Watson degerinin 1,0’den biiyiikk olarak
bulunmus ve bu bulgu oto-koreldsyon olmadigi ve hatalarin bagimsiz olma sartinin
saglandigi seklinde yorumlanmistir. VIF degerleri ise kriter deger olan 10’dan kiiglik
olarak bulunmus ve ¢oklu regresyon analizlerinin ¢oklu baglant1 (multicollinearity)
probleminden etkilenmedigini seklinde yorumlanmistir (Nimon, 2010). Tablo 20°deki
bulgular ac¢ik hava eglence mekanlari, denizle ilgili eglence mekanlar1, makro 6lgekli
seyahat ortami, mikro oOlg¢ekli seyahat ortami, gorsel kiiltiirel deneyim, kiiltiiri
o0grenme deneyimi, sehir hayati, yetiskin odakli 6zgiir yasam ve LGBT ve uyusturucu
odakl1 6zgiir yasam destinasyon imaj1 faktorleri diizeyinin yeniden ziyaret etme niyeti
diizeyi iizerinde %13’liik bir varyans acikladigini ve aciklanan bu varyans miktarinin
da istatistiki olarak anlamli oldugunu gostermistir (F = 8,41, p<0,01). Denizle ilgili
eglence mekanlar1, makro 6lgekli seyahat ortami, gorsel kiiltiirel deneyim ve kiiltiirti
o6grenme deneyimi destinasyon imaj1 faktorleri diizeyinin yeniden ziyaret etme niyeti
diizeyi lizerinde anlaml etkisi oldugu bulunmustur ($=0,23 ve p<0,05, $=0,24 ve
p<0,05, $=0,29 ve p<0,05, =-0,20 ve p<0,05). Denizle ilgili eglence mekanlari,
makro Olcekli seyahat ortami ve gorsel kiiltlirel deneyim kiiltiirii 6grenme deneyimi
destinasyon imaj1 faktorleri diizeyinin yeniden ziyaret etme niyeti diizeyi iizerindeki
etkisi pozitif yonlii iken kiiltiirii 6grenme deneyimi destinasyon imaji faktorleri
diizeyinin yeniden ziyaret etme niyeti diizeyi iizerindeki etkisi negatif yonliidiir. Diger
taraftan, acik hava eglence mekanlari, mikro 6lcekli seyahat ortami, sehir hayati,
yetiskin odakli 6zgiir yagsam ve LGBT ve uyusturucu odakli 6zgiir yasam destinasyon
imaj1 faktorleri diizeyinin yeniden ziyaret etme niyeti diizeyi lizerinde anlamli etkisi

olmadig tespit edilmistir.

Destinasyon imaj1 faktorlerinin yeniden ziyaret iizerindeki etkilerinde ziyaret
memnuniyetinin aract bir etkisi olup olmadigin1 gérmek i¢in Tablo 20’de sunulan
model ziyaret memnuniyeti degiskeni eklenerek yeniden calistirilmistir ve sonuglar

Tablo 26’de gosterilmistir.
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Tablo 26. Destinasyon imaj1 Faktérlerinin Yeniden Ziyaret Etme Niyeti Uzerine
Etkisinde Ziyaret Memnuniyetinin Aracilik Etkisi

Bagimh Degisken: Yeniden Ziyaret Etme Niyeti

Bagimsiz Degisken B S. Hata p t p VIF D-w
Sabit 3,50 0,75 464 0,00
Agikhava eglence mekanlart 0,02 0,03 0,06 0,77 0,44 2,91
Denizle ilgili eglence 0,06 0,02 0,25 2,52 0,01 5,04
Makro 6lgekli seyahat ortami 0,10 0,03 0,24 2,99 0,00 3,34
Mikro 6lcekli seyahat ortami -0,02 0,03 -0,03 -0,59 0,55 1,67
Gorsel kiiltiirel deneyim 0,16 0,05 0,26 322 000 3,57 1,74
Kiiltiirii Ogrenme deneyimi -0,08 0,03 -0,21 -2,74 0,01 3,08
Sehir hayati -0,06 0,05 -0,10 -1,11 0,27 4,04
Yetigkin odakli 6zgiir yasam -0,04 0,04 -0,07 -0,98 0,33 2,71
LGBT ve uyusturucu odakli 0,04 0,03 0,13 1,57 0,12 3,48
Ziyaret Memnuniyeti 0,39 0,10 0,17 3,97 0,00 1,02
R: 0,42 F: 9,40
Diizeltilmis R?: 0,16 p: 0,00

Tablo 26°daki bulgulara gore Tablo 20’deki modele ziyaret memnuniyeti
degiskeni de eklendiginde yeniden ziyaret etme niyeti diizeyi iizerinde agiklanan
varyans miktarmin %13’ten %16’ya ylikseldigi goriilmiistiir. Ayrica, ziyaret
memnuniyetinin yeniden ziyaret etme niyeti iizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi
oldugu saptanmistir ($=0,17 ve p<0,05). Bununla birlikte, Tablo 20’deki modelde
tespit edilen ayni dort destinasyon imaj1 faktoriiniin yeniden ziyaret etme niyeti
tizerinde anlaml etkisi oldugu ve etkinin yoniiniin degismedigi ve siddetinin de
azalmadig1 tespit edilmistir. Destinasyon imaji faktorlerinin ziyaret memnuniyeti
tizerinde anlamli etkisi olmadigi bulgusu da dikkate alindiginda; ziyaret
memnuniyetinin yeniden ziyaret etme niyeti iizerinde anlamli pozitif yonlii etkisi
oldugu ancak ziyaret memnuniyetinin destinasyon imaj1 faktorlerinin yeniden ziyaret

niyeti lizerine olan etkilerine aracilik etmedigi saptanmustir.
3.13. Fark Analizleri

Bu kisimda acik hava eglence mekanlari, denizle ilgili eglence mekanlari, makro

6l¢ekli seyahat ortami, mikro 6lgekli seyahat ortami, gorsel kiiltiirel deneyim, kiiltiirti
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O6grenme deneyimi, sehir hayati, yetiskin odakli 6zgiir yasam ve LGBT ve uyusturucu
odakli 0Ozgiir yasam destinasyon imaj1 faktorleri diizeylerinin katilimcilarin
demografik 6zelliklerine gore ve ziyaret 6zelliklerine gore farklilasip farklilagsmadigi

analiz edilmis ve iki ayr1 baglik altinda sunulmustur.
3.13.1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Gore Fark Analizleri

Bu kisimda acik hava eglence mekanlari, denizle ilgili eglence mekanlari, makro
Olcekli seyahat ortami1, mikro 6l¢ekli seyahat ortami, gorsel kiiltiirel deneyim, kiiltiirti
O0grenme deneyimi, sehir hayati, yetiskin odakli 6zgiir yasam ve LGBT ve uyusturucu
odakli 0zgiir yasam destinasyon imaj1 faktorleri diizeylerinin katilimcilarin tilkesine,
cinsiyetine, medeni durumuna, yasma, egitim diizeyine ve aylik gelirine gore

farklilasip farklilagsmadigi analiz edilmistir.

Asagida Tablo 27’te acik hava eglence mekani destinasyon imaj1 faktorii

diizeyinin katilimcilarin iilkesine gore fark analizlerinin bulgular1 gosterilmistir.

Tablo 27. Acik Hava Eglence Mekanmnin Ulkeye Gére Fark Analizleri

Ulke N X Ss K.T. Sd K.O. F P

Suriye 2 6 e .o GA. 29,19 26 1,12

Rusya ® Gi 177,21 418 0,42
75 413 0,74 -
Israil ¢ Top. 206,40 444

9 4,67 0,50

Ukrayna ¢

49 3,84 0,72
Irak ©

31 3,79 0,51
fran

64 4,14 0,74
Fransa 9

17 4,35 0,49
Almanya "

49 443 054

Acik hava eglence  Ermenistan |
mekanlari _ 2 4,00 0,00
Afganistan

7 4,00 0,58

Ingiltere
16 450 0,52

ABD'!

24 415 0,70
Italya ™

6 4,17 0,75
Hollanda "

9 444 0,53
BAE °

2 450 0,71
Bulgaristan P 2,65 0,00
9 444 0,53

Azerbaycan "
17 4,12 0,57
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Ozbekistan
10 4,10 0,70

S. arabstnt

8 438 0,74
Isveg!

5 4,60 0,55
Finlandiya v

5 4,60 0,55
Romanya ¥

5 4,60 0,55

Macaristan 2
5 460 0,55

Norveg X

5 4,40 0,55
Kuveyt W

5 4,40 0,55
Avusturya ®

2 5,00 0,00
Libya £

3 3,50 0,00

Tablo 27°deki bulgulara gore katilimcilarin agik hava eglence mekani
destinasyon imaj1 faktorii diizeyinin onlarin iilkesine gore anlaml diizeyde farklilastig
bulunmustur (F=2,65 ve p<0,05). Bir diger deyisle, katilimcilarin ilkeleri
farklilastikga acik hava eglence mekani destinasyon imaji faktdriiniin Istanbul’un

imajina yapacagi etki konusundaki mutabakat diizeyleri de farklilasmaktadir.

Asagida Tablo 28’de denizle ilgili eglence mekani destinasyon imaji1 faktorii

diizeyinin katilimcilarin tilkesine gore fark analizlerinin bulgulari gosterilmistir.

Tablo 28. Denizle llgili Eglence Mekaninin Ulkeye Gére Fark Analizleri

Ulke N X Ss K.T. Sd K.O. F P
Suriye @ 6 233 125 G.A. 9319 26 3,58
Rusya P 75 366 101 Gl 357,08 418 0,85
Israil ¢ 9 444053 Top. 450,27 444
Ukrayna ¢ g9 342 0¥
Irak ¢ gp 18 069
fran f 64 348 093

eDgelr;Lchs Iirllgzili;nlarl Fransa 9 17 S8 1
Almanya " 49 402 109
Ermenistan | p 2% 100
Afganistan J 7 38 118
Ingiltere ¥ 16 450 052
ABD | oy 379 102
1ta1ya m 6 4117 1117
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456 0,53

Hollanda " 9
BAE ° 2 450 0,71
Bulgaristan g 4% 083 420 0,00
Azerbaycan 17 3,76 0,97
Ozbekistan 10 340 113
S. arabstn t g 413 0058
Isveg ! g 440 055
Finlandiya v 5 440 055
Romanya Y 5 440 0,55
Macaristan ? 5 440 055
Norveg * 5 4,60 055
Kuveyt ¥ 5 460 055
Avusturya ® 5 500 000
Libya ¢ 5 267 058

Tablo 28°deki bulgulara gore katilimcilarin denizle ilgili eglence mekani
destinasyon imaj1 faktorii diizeyinin onlarin iilkesine gore anlamli diizeyde farklilastig
bulunmustur (F=4,20 ve p<0,05). Bir diger deyisle, katilimcilarin ilkeleri
farklilastikca denizle ilgili eglence mekani destinasyon imaj1 faktoriiniin Istanbul’un

imajina yapacag etki konusundaki mutabakat diizeyleri de farklilagmaktadir.

Asagida Tablo 29°da makro 6lgekli seyahat ortami destinasyon imaji faktorii

diizeyinin katilimcilarin tilkesine gore fark analizlerinin bulgular gosterilmistir.

Tablo 29. Makro Olgekli Seyahat Ortamimnin Ulkeye Gore Fark Analizleri

Ulke N X Ss K.T. Sd K.O. F P
Suriye 2 6 392 058 G.A. 28,17 26 1,08

Rusya ? 75 397 064 Gi 14434 418 0,35

fsrail © g 456 053 Top. 17251 444

Ukrayna ¢ 49 378 057

iran 64 3,92 0,55

Fransa 9 17 400 053

Almanya " 49 412 065

Ermenistan | 2 325 03
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429 0,76

Afganistan | 7

Ingiltere ¥ 16 444 051
ABD' 24 421 0,62
italya ™ 6 433 0,82
Hollanda " g 456 053
BAE ° 2 450 0,71
Bulgaristan P 9 456 053 3,14 0,00
Azerbaycan 17 406 068
Ozbekistan 10 405 0,55
S. arabstn t g 413 058
Isveg 5 4,40 0,55
Finlandiya v 5 440 055
Romanya Y 5 440 055
Macaristan 2 g 410 055
Norveg ¥ 5 4,60 0,55
Kuveyt ™ 5 4680 055
Avusturya ® , 450 000
Libya * 5 333 029

Tablo 29’daki bulgulara gore katilimcilarin makro 6lgekli seyahat ortami
destinasyon imaj1 faktorii diizeyinin onlarin lilkesine gore anlamli diizeyde farklilastig
bulunmustur (F=3,14 ve p<0,05). Bir diger deyisle, katilimcilarin iilkeleri
farklilastiginda onlarin makro 6l¢ekli seyahat ortami destinasyon imaji faktoriiniin
Istanbul’'un imajma yapacagi etki konusundaki mutabakat diizeyleri de

farklilagsmaktadir.

Asagida Tablo 30°da mikro olgekli seyahat ortami destinasyon imaj1 faktorii

diizeyinin katilimcilarin tilkesine gore fark analizlerinin bulgular1 gosterilmistir.

Tablo 30. Mikro Olgekli Seyahat Ortamimin Ulkeye Gére Fark Analizleri

Ulke N X Ss K.T. sd K.O. F P
Suriye 2 6 428 061 5, 1360 26 0,52
Rusya P 75 4,24 0,57 Gi 107,52 418 0,26
Mikro dlgekli fsrail © 9 4,44 053 Top. 121,12 444
seyahat ortami )
Ukrayna ¢ 49 4,03 0,49
Irak ¢ 31 4,13 0,40

130



franf 64 410 0,51

Fransa ¢ 17 422 0,46
Almanya 49 425 0,45
Ermenistan | 2 3,67 0,00
Afganistan J 7 4,00 0,47
Ingiltere k 16 444 0,51
ABD' 24 436 0,58
Italya ™ 6 433 0,52
Hollanda " 9 4,44 0,53
BAE ° 2 450 0,71
Bulgaristan P 9 444 0,53 2,03 0,00

Azerbaycan ' 17 404 0,42

Ozbekistan 10 433 0,52

S. arabstn ! 8 450 0,56
Isveg ! 5 460 0,55
Finlandiya v 5 460 0,55
Romanya Y 5 460 0,55
Macaristan ? 5 460 0,55
Norveg * 5 4,40 0,55
Kuveyt W 5 460 0,55
Avusturya ® 2 483 024
Libya ¢ 3 3,67 0,00

Tablo 30°daki bulgulara goére katilimcilarin mikro olgekli seyahat ortami
destinasyon imaj1 faktorii diizeyinin onlarin iilkesine gore anlamli diizeyde farklilastig
bulunmustur (F=2,03 ve p<0,05). Bir diger deyisle, katilimcilarin iilkeleri
farklilastiginda onlarin mikro 6lcekli seyahat ortami destinasyon imaj1 faktoriiniin
Istanbul’'un imajma yapacagi etki konusundaki mutabakat diizeyleri de

farklilasmaktadir.

Asagida Tablo 31°de gorsel kiiltiirel deneyim destinasyon imaji1 faktorii

diizeyinin katilimcilarin tilkesine gore fark analizlerinin bulgular1 gdsterilmistir.
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Tablo 31. Gorsel Kiiltiirel Deneyimin Ulkeye Gore Fark Analizleri

Ulke N X Ss KT. Sd KO F P
Suriye ® 6 479 033 ga 427 26 016
Rusya ® 75 466 0,37 Gi 72,88 418 0,17
Israil ¢ 9 456 0,53 Top. 77,15 444
Ukrayna ® 49 466 034
Irak © 31 455 0,30
franf 64 4,70 0,37
Fransa ¢ 17 4,49 045
Almanya " 49 460 0,49
Ermenistan ! 2 4,75 0,00
Afganistan | 7 4,36 0,40
Ingiltere 16 450 0,52
ABD'! 24 454 0,43
ftalya ™ 6 450 0,55
Gorsel kiiltiirel Hollanda " 9 444 053
deneyim
BAE ° 2 450 0,71
Bulgaristan P 9 4,44 0,53 0,94 0,55
Azerbaycan " 17 450 041

Ozbekistan ° 10 450 0,44

S. arabstnt 8 4,66 0,44
Isveg 5 4,60 0,55
Finlandiya v 5 460 0,55
Romanya ¥ 5 4,60 0,55
Macaristan * 5 460 0,55
Norveg * 5 4,40 0,55
Kuveyt ¥ 5 4,40 0,55
Avusturya $ 2 400 0,00
Libya ¢ 3 450 0,43

Tablo 31°deki bulgulara gore katilimeilarin gorsel kiiltiirel deneyim destinasyon
imaj1 faktorii diizeyinin onlarin iilkesine gore anlamli diizeyde farklilagsmadig:
bulunmustur (F=0,94 ve p>0,05). Bir diger deyisle, katilimcilarin iilkeleri farklilagsa
dahi onlarin gorsel kiiltiirel deneyim destinasyon imaj1 faktdriiniin Istanbul’un imajina
yapacag etki konusundaki mutabakat diizeyleri farklilagmamaktadir. Asagida Tablo
32’de kiiltiirii 6grenme deneyimi destinasyon imaji faktorii diizeyinin katilimcilarin

ilkesine gore fark analizlerinin bulgular1 gosterilmistir.
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Tablo 32. Kiiltiirii Ogrenme Deneyiminin Ulkeye Gére Fark Analizleri

Ulke N X Ss KT. Sd KO. F P
Suriye @ 6 3,67 0,75 GA. 39,30 26 1,51
Rusya P 75 4,03 0,69 Gi. 142,34 418 0,34
Israil € 9 467 025 Top. 181,64 444
Ukrayna @ 49 373 069
Irak ¢ 31 389 057
franf 64 4,00 0,70
Fransa ¢ 17 441 040
Almanya " 49 4,49 0,49
Ermenistan | 2 325 0,35
Afganistan J 7 3,93 0,89
Ingiltere ¥ 16 459 0,27
ABD' 24 423 0,49
Italya ™ 6 4,17 0,61
Kiiltiirii 6grenme Hollanda " 9 450 0,25
deneyimi
BAE ° 2 450 0,00
Bulgaristan P 9 450 0,00 4,44 0,00

Azerbaycan ' 17 409 0,75

Ozbekistan $ 10 410 0,39

S. arabstnt 8 425 0,46
Isveg U 5 450 0,00
Finlandiya v 5 450 0,00
Romanya Y 5 450 0,00
Macaristan * 5 450 0,00
Norveg * 5 4,50 0,00
Kuveyt ¥ 5 4,50 0,00
Awvusturya $ 2 4,00 0,00
Libya £ 3 3,00 0,00

Tablo 32°deki bulgulara gore katilimcilarn kiltiiri 6grenme deneyimi
destinasyon imaj1 faktorii diizeyinin onlarin lilkesine gore anlaml diizeyde farklilastigi
bulunmustur (F=4,44 ve p<0,05). Bir diger deyisle, katilimcilarin iilkeleri
farklilastikca kiiltiirii 6grenme deneyimi destinasyon imaj1 faktoriiniin Istanbul’un

imajina yapacag etki konusundaki mutabakat diizeyleri de farklilagmaktadir. Asagida
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Tablo 33’de sehir hayati destinasyon imaji faktorii diizeyinin katilimcilarin tilkesine

gore fark analizlerinin bulgular1 gosterilmistir.

Tablo 33. Sehir Hayat1 Ulkeye Gére Fark Analizleri

Ulke N X Ss K.T. Sd K.O. F P
Suriye 2 6 4,89 0,17 GA. 3,39 26 0,13
Rusya P 75 459 0,38 Gi. 73,46 418 0,18
Israil ¢ 9 463 042 Top. 76,85 444
Ukrayna @ 49 454 035
Irak ¢ 31 455 0,36
fran f 64 461 041
Fransa 9 17 4,41 045
Almanya " 49 459 044
Ermenistan 2 450 0,24
Afganistan i 7 433 0,38
Ingiltere ¥ 16 450 0,52
ABD'! 24 454 0,45
ftalya ™ 6 450 0,55
Sehir hayatr Hollanda " 9 4,44 0,53
BAE ° 2 450 0,71
Bulgaristan P 9 444 0,41 0,74 0,82

Azerbaycan " 17 441 0,43

Ozbekistan 10 453 0,42

S. arabstnt 8 463 0,45
Isveg 5 4,60 0,55
Finlandiya v 5 4,60 0,55
Romanya ¥ 5 4,60 0,55
Macaristan ? 5 460 0,55
Norveg * 5 4,40 0,55
Kuveyt ¥ 5 440 055
Avusturya ® 2 4,00 0,00
Libya ¢ 3 4,44 0,19

Tablo 33’deki bulgulara gore katilimcilarin sehir hayati destinasyon imaji
faktorii diizeyinin onlarin lilkesine gore anlamh diizeyde farklilagsmadigi bulunmustur

(F=0,74 ve p>0,05). Bir diger deyisle, katilimcilarin iilkeleri farklilagsa dahi sehir
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hayat1 destinasyon imaji faktoriiniin Istanbul’un imajina yapacag: etki konusundaki

mutabakat diizeyleri farklilasmamaktadir.

Asagida Tablo 34’de yetiskin odakli 6zgiir yasam destinasyon imaj1 faktorii

diizeyinin katilimcilarin iilkesine gore fark analizlerinin bulgular1 gésterilmistir.

Tablo 34. Yetiskin Odakli Ozgiir Yasam Ulkeye Gére Fark Analizleri

Ulke N X Ss KT. sd KO. F P
Suriye 2 6 4,00 0,32 GA. 4,92 26 0,19
Rusya P 75 438 0,38 Gi. 75,27 418 0,18
Israil ¢ 9 450 043 Top. 80,20 444
Ukrayna @ 49 429 037
Irak ¢ 31 429 0,38
fran f 64 427 0,39
Fransa 9 17 453 041
Almanya " 49 443 0,40
Ermenistan 2 425 0,35
Afganistan J 7 436 0,63
Ingiltere 16 450 0,52
ABD' 24 4,40 0,44
Italya ™ 6 450 0,55
Yetiskin odakli Hollanda " 9 456 0,53
0zglir yagsam
BAE ° 2 450 0,71
Bulgaristan P 9 456 0,53 1,05 0,40

Azerbaycan " 17 432 047

Ozbekistan 10 440 0,46

S. arabstnt 8 431 0,46
Isveg 5 4,40 0,55
Finlandiya v 5 4,40 0,55
Romanya ¥ 5 4,40 0,55
Macaristan ? 5 440 0,55
Norveg * 5 460 0,55
Kuveyt ¥ 5 4,60 0,55
Avusturya ® 2 4,75 0,35
Libya £ 3 4,17 0,29
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Tablo 34’deki bulgulara gore katilimcilarin yetigskin odakli 6zgilir yasam
destinasyon imaji faktorii dilizeyinin onlarin {iilkesine goére anlamli diizeyde
farklilasmadigr bulunmustur (F=1,05 ve p>0,05). Bir diger deyisle, katilimcilarin
iilkeleri farklilagsa dahi yetiskin odakli 6zgiir yasam destinasyon imaj1 faktoriiniin
I[stanbul’un  imajma  yapacag etki konusundaki mutabakat  diizeyleri

farklilagsmamaktadir.

Asagida Tablo 35°de LGBT ve uyusturucu odakli 6zgiir yasam destinasyon imaji
faktorii diizeyinin katilimcilarin  lilkesine gore fark analizlerinin bulgularn

gosterilmistir.

Tablo 35. LGBT ve Uyusturucu Odakli Ozgiir Yasamin Ulkeye Gore Fark Analizleri

Ulke N X Ss K.T. Sd K.O. F P
Suriye ® 6 225 052 g, 8938 26 344
Rusya P 75 2,61 0,68 Gi. 214,10 418 0,51
Israil ¢ 9 3,28 0,26 Top. 30348 444
Ukrayna @ 49 239 061
Irak ¢ 31 2,45 0,52
franf 64 2,38 0,85
Fransa ¢ 17 2,47 0,80
Almanya " 49 292 0,72
Ermenistan | 2 1,50 0,00
Afganistan J 7 293 0,79
Ingiltere 16 3,41 0,46
ozgiir yasam ftalya ™ 6 333 04l
Hollanda " 9 3,33 043
BAE ° 2 3,50 0,00
Bulgaristan P 9 3,44 0,46 6,71 0,00

Azerbaycan " 17 2,21 0,87

Ozbekistan 10 255 1,30

S. arabstn't 8 3,50 0,65
Isveg U 5 3,70 0,27
Finlandiya v 5 360 0,55
Romanya ¥ 5 3,60 0,55
Macaristan ? 5 3,60 0,55
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Norveg X 5 3,70 0,27

Kuveyt W 5 3,80 0,27
Avusturya ® 2 3,00 0,00
Libya £ 3 1,17 0,29

Tablo 35’deki bulgulara gore katilimcilarin LGBT ve uyusturucu odakli 6zgiir
yasam destinasyon imaj1 faktorii diizeyinin onlarin iilkesine gore anlamli diizeyde
farklilastig1 bulunmustur (F=6,71 ve p<0,05). Bir diger deyisle, katilimcilarin tilkeleri
farklilastikca LGBT ve uyusturucu odakli 6zgiir yasam destinasyon imaj1 faktoriiniin
I[stanbul’'un imajina yapacagi etki konusundaki mutabakat diizeyleri de

farklilagsmaktadir.

Asagida Tablo 36’da agik hava eglence mekanlari, denizle ilgili eglence
mekanlari, makro 6l¢ekli seyahat ortami, mikro 6l¢ekli seyahat ortami, gorsel kiiltiirel
deneyim, kiiltlirii 6grenme deneyimi, sehir hayati, yetiskin odakli 6zgiir yasam ve
LGBT ve uyusturucu odakli 6zgiir yasam destinasyon imaj1 faktorleri diizeylerinin

katilimcilarin cinsiyetine gore fark analizlerinin bulgular1 gdsterilmistir.

Tablo 36. Cinsiyete Gore Fark Analizleri

Levene Testi t Testi
Cinsiyet n Ort. Ss.
F p t p
Acikhava Erkek 205 412 067 150 022 -1,77 0,08
eglence
mekanlart Kadin 241 4,24 0,68
Denizle ilgili Erkek 205 370 1,07 983 000 -125 021
eglence
mekanlari Kadmn 241 3,82 0,95
Makro lcekli Erkek 205 407 063 098 032 035 073
seyahat ortami Kadin 241 405 0,62
Mikro dlcekli Erkek 20 416 050 613 001 -2,80 0,01
seyahat ortami Kadin 041 430 0,53
Gérsel kiiltiirel Erkek 205 457 042 001 092 -100 032
deneyim Kadn oa1 461 042
Kiiltiirii Erkek 205 412 064 023 063 -062 054
Ogrenme
, Erkek 205 452 042 016 069 -121 0,23
Sehir hayati
Kadin 241 4,57 0,41
Erkek 205 439 043 039 054 072 047
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Yetiskin odakli Kadin 241 436 042

LGBT ve Erkek 205 2,64 077 1,12 029 -2,10 0,04

uyusturucu
odakli 6zgiir Kadmn 241 280 087

Tablo 36°daki bulgulara gore agik hava eglence mekanlari, denizle ilgili eglence
mekanlari, makro Olgekli seyahat ortami, gorsel kiiltiirel deneyim, kiiltiirii 6§renme
deneyimi, sehir hayat1 ve yetiskin odakli 6zgilir yasam destinasyon imaj1 faktorleri
diizeyleri katilimcilarin  cinsiyetine gore istatistiki olarak anlamli diizeyde
farklilasmamaktadir (t degerleri ig¢in; p>0,05). Diger taraftan, katilimcilarin
cinsiyetleri farklilastifi zaman onlarin mikro Glgekli seyahat ortami ve LGBT ve
uyusturucu odakli 6zgiir yasam destinasyon imaj1 faktorlerinin Istanbul’un imajina
yapacagi etki konusundaki mutabakat diizeyinin de farklilastigr bulunmustur (t=-2,80
ve p<0,05, t=-2,10 ve p<0,05). Bir diger deyisle, kadinlarin mikro 6lgekli seyahat
ortam1 ve LGBT ve uyusturucu odakli 6zgiir yasam destinasyon imaj1 faktorlerinin
Istanbul’un imajina yapacag: etki konusundaki mutabakat diizeyinin erkeklerinkinden

daha yiiksek oldugu bulunmustur.

Asagida Tablo 37°de agik hava eglence mekanlari, denizle ilgili eglence
mekanlari, makro 6lgekli seyahat ortami, mikro 6lgekli seyahat ortami, gorsel kiiltiirel
deneyim, kiiltlirli 6grenme deneyimi, sehir hayati, yetiskin odakli 6zgiir yasam ve
LGBT ve uyusturucu odakli 6zgiir yasam destinasyon imaj1 faktorleri diizeylerinin

katilimcilarin medeni durumuna gore fark analizlerinin bulgular gosterilmistir.

Tablo 37. Medeni Duruma Gore Fark Analizleri

Medeni Levene Testi t Testi
n Ort. Ss.
Durum F p t p
- Bekar 211 4,23 0,67 0,03 0,86 1,37 0,17
Acikhava eglence
mekanlart Evli 236 414 0,69
Denizle ilgili Bekar 211 3,89 0,99 4,10 0,04 2,52 0,01
eglence mekanlari Evli 236 3.65 101
Makro &lgekli Bekar 211 411 0,65 6,13 0,01 1,85 0,06
seyahat ortam Evli 236 400 059
Mikro 8lgekli Bekar 211 4,25 0,53 0,56 0,46 0,42 0,68
seyahat ortam Evli 236 423 052
Gérsel kiiltiirel Bekar 211 4,57 0,43 3,15 0,08 -0,76 0,45
deneyim Evli 236 460 041
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A Bekar 211 4,21 0,63 0,54 0,46 2,02 0,04
Kiiltiirti Ogrenme

deneyimi

Evli 236 4,08 0,64

Bekar 211 4,54 0,42 0,07 0,79 -0,49 0,62

Sehir hayati

Evli 236 4,56 0,41
Yetiskin odakl: Bekar 211 4,40 0,44 2,42 0,12 0,99 0,32
Ozgur yasam Evli 236 436 041
LGBT ve Bekar 211 2,80 0,82 0,33 0,57 1,88 0,06
uyusturucu odakli
Ozglir yasam Evli 236 2,66 0,82

Tablo 37’deki bulgulara gore acik hava eglence mekanlari, makro Olgekli
seyahat ortami1, mikro 6l¢ekli seyahat ortami, gorsel kiiltiirel deneyim, sehir hayati,
yetiskin odakli 6zgiir yagsam ve LGBT ve uyusturucu odakli 6zgiir yasam destinasyon
imaj1 faktorleri diizeyleri katilimcilarin medeni durumuna gore istatistiki olarak
anlamli diizeyde farklilagmamaktadir (t degerleri i¢in; p>0,05). Diger taraftan,
katilimcilarin medeni durumu farklilastigi zaman onlarin denizle ilgili eglence
mekanlar1 ve kiiltiirii 6grenme deneyimi destinasyon imaji faktdrlerinin Istanbul’un
imajina yapacagi etki konusundaki mutabakat diizeyinin de farklilagtigi bulunmustur
(swrasiyla; t=2,52 ve p<0,05, t=2,02 ve p<0,05). Bir diger deyisle, bekarlarin denizle
ilgili eglence mekanlar1 ve kiiltiliri 6grenme deneyimi destinasyon imaj1 faktorlerinin
Istanbul’un imajina yapacag1 etki konusundaki mutabakat diizeyinin evlilerinkinden

daha yiiksek oldugu bulunmustur.

Asagida Tablo 38’te acik hava eglence mekanlari, denizle ilgili eglence
mekanlari, makro 6l¢ekli seyahat ortami, mikro dlgekli seyahat ortami, gorsel kiiltiirel
deneyim, kiiltlirii 6grenme deneyimi, sehir hayati, yetiskin odakli 6zgiir yasam ve
LGBT ve uyusturucu odakli 6zgiir yasam destinasyon imaj1 faktorleri diizeylerinin

katilimcilarin yasina gore fark analizlerinin bulgulari gosterilmistir.

Tablo 38. Yasa Gore Fark Analizleri

Yas n X Ss K.T. sd K.O. F p
25ve-2 119 425 066 CA o094 3 031
Acikhava 26-35° 185 4,16 069 GJI. 20691 444 047
eglence To 0,67 0,57
mekanlart ~ 36-45 ¢ 68 4,12 0,71 P 20785 447
46 ve + ¢ 76 4,16 0,67
25ve - 2 119 38 106 CA 259 3 086 08 047
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26-35° 185 3,78 0,97 GI 45128 444 1,02

Denizle
gggl';m 36-45°¢ 68 362 097 'OP 45387 447
mekanlart g\ 4 0 76 372 1,06

25 ve - @ 119 416 067 A 179 3 060
Z'gl‘lzﬁ 26-35b 185 403 061 Gi 171,32 444 0,39

154 0,20

f)a’a""r:‘jt 36-45 ¢ 68 401 060 '°P 17310 447

46 ve + 9 76 400 0,58

25 ve - @ 119 429 054 GA 088 3 029
2’1';';12‘1’1 26-35 " 185 423 050 Gi 121,20 444 0,27

1,08 0,36

(5)‘2’;2?‘ 36-45¢ 68 424 055 1°P 12008 447

46 ve + 1 76 415 052

25 ve - 2 119 458 045 CA 010 3 003
Gorsel 26-35b 185 459 041 Gi 7786 444 0,18
kiiltiirel o 020 0,90
deneyim 36-45 ¢ 68 463 039 P 7796 447

46 ve + 4 76 459 041

25 ve - 2 119 427 063 °A 304 3 131 asc
Kiiltiirii 26-35 " 185 409 063 Gl 17859 444 0,40
Ogrenme To 3,27 0,02
deneyimi  36-45¢ 68 400 070 '°P 18253 447

46 ve + 9 76 417 059

25 ve - 2 119 457 043 A 020 3 007

26-35b 185 454 042 GIi 7726 444 017
Sehir hayati To 0,37 0,77

36-45°¢ 68 457 039 %P 7746 447

46 ve + 9 76 452 042

25 ve - 2 119 439 044 CA 000 3 003
OY(f;fllfm 26-35"b 185 436 042 Gi. 8053 444 0,18
odak o 017 091
%g;; 36-45 ¢ 68 4,35 0,41 P goe2 447

46 ve + 9 76 439 042

25 ve - 2 119 294 081 A 783 3 261 a>b
tGB;r‘fcu 26-35 185 263 080 G.i 29588 444 0,67
ozzlih Top 392 001
ot 36-45 ¢ 68 2,69 0,82 303,70 447

46 ve + 9 76 2,65 0,86

Tablo 38’deki bulgulara gore agik hava eglence mekanlari, denizle ilgili eglence
mekanlari, makro 6l¢ekli seyahat ortami, mikro 6l¢ekli seyahat ortami, gorsel kiiltiirel

deneyim, sehir hayat1 ve yetiskin odakli 6zgiir yasam destinasyon imaj1 faktorleri
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diizeyleri katilmecilarin  yasina gore istatistiki olarak anlamli  diizeyde
farklilagsmamaktadir (F degerleri i¢in; p>0,05). Diger taraftan, katilimcilarin yaslari
farklilastig1 zaman onlarin kiiltiirii 6grenme deneyimi ve LGBT ve uyusturucu odakli
ozgiir yasam destinasyon imaji faktorlerinin Istanbul’un imajma yapacagi etki
konusundaki mutabakat diizeyinin de farklilastig1 bulunmustur (sirasiyla; F=3,27 ve
p<0,05, F=3,92 ve p<0,05). Bonferroni Post Hoc analizi yOntemiyle anlamli
farkliklarin hangi yas gruplar1 arasinda olduguna bakildiginda kiiltiiri 6grenme
deneyimi destinasyon imaji faktorii i¢in anlamli farkliligin 25 ve alt1 yas grubu ila 36-
45 yas grubu arasinda ve 25 yas ve alt1 grubu lehine oldugu bulunmustur. LGBT ve
uyusturucu odakli 6zgiir yasam destinasyon imaj1 faktorii i¢in anlamli farkliligin 25 ve
altt yas grubu ila 26-35 yas grubu arasinda ve 25 yas ve alti grubu lehine oldugu

bulunmustur.

Asagida Tablo 39’da agik hava eglence mekanlari, denizle ilgili eglence
mekanlari, makro 6l¢ekli seyahat ortami, mikro 6l¢ekli seyahat ortami, gorsel kiiltiirel
deneyim, kiiltlirli 6grenme deneyimi, sehir hayati, yetiskin odakli 6zgiir yasam ve
LGBT ve uyusturucu odakli 6zgiir yagsam destinasyon imaj1 faktorleri diizeylerinin

katilimcilarin egitim durumuna goére fark analizlerinin bulgular1 gosterilmistir.

Tablo 39. Egitim Durumuna Gore Fark Analizleri

Egitim n X  Ss KT. sd KO. F p
Durumu
Ortaokul? 44 375 051 GA 1000 2 500 a<b
Acikhava .
eglence Liseb 142 429 066 GJI 19646 444 044 1130 000 a<c
mekanlari -
Universite® 261 4,20 069 Top 206,46 446
G.A
Denizle Ortaokul® 44303 09 7 2624 2 1312 a<b
fgili Lise? 142 385 095 Gi 42756 444 096 1363 0,00 a<c
eglence
mekanlari  pierite 261 3,84 1,00 Top 453,80 446
GA
Makro Ortaokul? 44 3,78 0,57 . 4,46 2 2,23 a<b
6leekli - b .
Lise 142 415 059 GlI. 16864 444 038 587 000 a<c
seyahat
ortami Universite® 261 4,05 064 Top 173,10 446
G.A
Mikro Ortaokul? 44 405 041 . 1,94 2 0,97 a<b
Olgekli b .
sevahat Lise 142 429 053 GI 11981 444 027 360 0,03
ortam Universite® 261 4,24 053 Top 121,75 446
GA

Ortaokul? 44 455 034 0,11 2 0,05 031 0,73
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Gorsel LiseP 142 460 044 G.I 7785 444 0,18
kultirel

deneyim  Universit® 261 459 042 Top 77,96 446

Ortaokul? 44 375 065 CA 82 2 412 a<b
Kiltiirii :
Ogrenme  Lised 142 424 056 GI 17299 444 039 1058 000 a<c
deneyimi .

Universit® 261 415 065 Top 18123 446

Ortaokul? 44 455 035 CA 012 2 006
Sehir hayati  Liseb 142 457 044 Gi 7729 444 017 036 0,70

Universite® 261 453 042 Top 7741 446

G.A
Yetiskin Ortaokul? 44 428 039 7 0,59 2 029
odakly Liseb 142 436 044 GJI 7990 444 018 163 0,20
Ozgur
yasam Universite® 261 440 042 Top 8048 446
LGBT ve Ortaokul® 44 235 061 CA 1000 2 500 a<b
uyusturucu -
odakli Liseb 142 289 0,89 GI 29318 444 066 7,57 0,00 a<c
ozglr .
yasam Universite® 261 2,70 0,80 Top 303,18 446

Tablo 39°daki bulgulara gore gorsel kiiltiirel deneyim, sehir hayat1 ve yetiskin
odakli Ozgiir yasam destinasyon imaj1 faktorleri diizeyleri katilimcilarin egitim
durumuna gore istatistiki olarak anlamli diizeyde farklilagmamaktadir (F degerleri
icin; p>0,05). Diger taraftan, katihimcilarin egitim durumlan farklilagtigit zaman
onlarin acik hava eglence mekanlari, denizle ilgili eglence mekanlari, makro 6lcekli
seyahat ortami1, mikro 6l¢ekli seyahat ortamu, kiiltiirii 6grenme deneyimi ve LGBT ve
uyusturucu odakli 6zgiir yasam destinasyon imaji1 faktdrlerinin Istanbul’un imajina
yapacagi etki konusundaki mutabakat diizeylerinin de farklilastigi bulunmustur
(swrastyla; F=11,30 ve p<0,05, F=13,63 ve p<0,05, F=5,87 ve p<0,05, F=3,60 ve
p<0,05, F=10,58 ve p<0,05, F=7,57 ve p<0,05). Bonferroni Post Hoc analizi
yontemiyle anlamli farkliklarin hangi egitim gruplari arasinda olduguna bakildiginda
acik hava eglence mekanlari, denizle ilgili eglence mekanlari, makro dlgekli seyahat
ortami, kiiltiiri 6grenme deneyimi ve LGBT ve uyusturucu odakli 6zgiir yasam
destinasyon imaj1 faktorleri i¢in anlamli farkliligin ortaokul grubu ila lise ve tiniversite
gruplar1 arasinda ve ortaokul grubu aleyhine oldugu goriilmiistir. Mikro 6lgekli
seyahat ortami destinasyon imaj1 faktorii icin anlamli farkliligin ise benzer olarak

ortaokul grubu ila lise grubu arasinda ve ortaokul grubu aleyhine oldugu goriilmiistiir.

Asagida Tablo 40°da agik hava eglence mekanlari, denizle ilgili eglence

mekanlari, makro 6l¢ekli seyahat ortami, mikro 6lgekli seyahat ortami, gorsel kiiltiirel
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deneyim, kiiltlirii 6grenme deneyimi, sehir hayati, yetiskin odakli 6zgiir yasam ve
LGBT ve uyusturucu odakli 6zgiir yasam destinasyon imaj1 faktorleri diizeylerinin

katilimcilarin aylik gelirine gore fark analizlerinin bulgular1 gdsterilmistir.

Tablo 40. Aylik Gelire Gore Fark Analizleri

Aylik Gelir n X Ss KT. sd KO. F p

12006 ve-¢ 59 42 06 G 9215 3 72
[~ Q A

Agikhava  1201-2200e® 209 41 07 Gi 2057 444 046
eglence i2 06 Top 2078 154 O
mekanlan ~ 2201-3200€° 130 % ]’ op Lo 44T
320l€ve+¢ 50 4é0 Oéﬁ
1200€ ve -2 59 450 0é9 f' 1407 3 469 a>d
Denizle .
N 1201-2200€® 209 37 09 Gi 4398 4 099 c>d
ilgili 2 o) 1 473 0,0
eglence 2201-3200€¢ 130 3,8 1,0 TOp 453,8 447 ! 0
mekanlari o] 0 7
3201€ve+¢ 50 3é3 150
_a 42 0,6 G.
- 1200€ ve 59 42 05 G 33 3 110
b 1201-2200€® 209 40 06 i 1698 444 033
olcekli 1 2 0 288 0,0
Seyahat 2201-3200€¢ 130 40 0,6 TOp 173,1 447 ! 4
ortami 8 1 0
3201€ve+d 50 9 09
05 G
4 .
12 _a , : 14 4
L 00€ ve 59 42 0 S 45 3 048
N 1201-2200€® 209 42 05 i 1206 444 027
olgekli 3 0 3 177 0,1
Seyahat 2201-3200€¢ 130 4,2 0,5 TOp 122,0 447 ! 5
ortami 8 3 ]
3201€ve+9 50 460 0%5
12006 ve-2 59 45 04 G 970 3 023
A 7 A
Gorsel 1201-2200e> 209 45 04 Gi 7726 444 017 0.2
oo 9 0 ,
kiiltirel 45 04 T 1,34 6
deneyim ~ 2201-3200€° 130 O P 7796 447
3201€ve+9 50 4(:)7 Oé?’
1200€ ve -2 59 4é2 01’6 i- 501 3 1,97 c>b
Kiiltiirii ~ 1201-2200€> 209 4%0 0;;5 G.i. 17;5'5 444 0,40 00 Cd
Ogrenme 4,95 !
deneyimi  2201-3200¢° 130 42 05 Top 185 44 0
3201€ve+9 50 3%9 0‘%6
12006ve-2 59 45 04 G 997 3 006
5 5 A ' '
45 04
Sehir 12012200 209 4° 04 Gi. 7720 a4 017 5 08
hayati 45 04 Top ' 1
y 2201-3200€¢ 130 . . 77,46 447
320l1€ve+9 50 465 01’4
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12006 ve-2 59 43 04 G191 3 (34

Yetiskin h— A
ookl 1201-2200¢6 209 43 04 Gi 7962 444 0,18 01
8 1 ,

odax o T 187
ozgur 2201-3200€¢ 130 ) OP 80,62 447
yasam 2 3

3201€ve+9 50 4é2 0«33

_a 31 07 G.

LopTve | 1200€ve 59 31 07 G 1786 3 59 a>b
uyusturucu  1201-2200¢b 209 2° 08 Gj 2858 444 (g4 00 ¢
odakl 27 07 Top 3037 925
bzgiir 2201-3200€° 130 2f S0 10RO SLSl 447
YBER S 301€ve+d 50 25 09

9 4

Tablo 40°daki bulgulara gore agik hava eglence mekanlari, mikro 6l¢ekli seyahat
ortami, gorsel kiiltiirel deneyim, sehir hayati ve yetiskin odakli 6zgiir yasam
destinasyon imaj1 faktorleri diizeyleri katilimcilarin aylik gelirine gore istatistiki
olarak anlamli diizeyde farklilasmamaktadir (F degerleri i¢in; p>0,05). Diger taraftan,
katilimcilarin aylik geliri farklilastigi zaman onlarin denizle ilgili eglence mekanlari,
makro Ol¢ekli seyahat ortami, kiiltiirii 6grenme deneyimi ve LGBT ve uyusturucu
odakli dzgiir yasam destinasyon imaji faktorlerinin Istanbul’un imajina yapacag: etki
konusundaki mutabakat diizeyinin de farklilastig1 bulunmustur (sirasiyla; F=4,73 ve
p<0,05, F=2,88 ve p<0,05, F=4,95 ve p<0,05, F=9,25 ve p<0,05). Bonferroni Post
Hoc analizi yontemiyle anlamli farkliklarin hangi aylik gelir gruplar1 arasinda
olduguna bakildiginda denizle ilgili eglence mekanlar1 destinasyon imaj1 faktorii igin
anlamli farkliligin 3201 Euro ve iizeri grubu ila 1200 Euro ve alt1 grubu ve 2201-3200
Euro grubu ve 3201 Euro ve lizeri grubu aleyhine oldugu goriilmiistiir. Makro 6l¢ekli
seyahat ortami destinasyon imaj1 faktorii i¢in anlamli farkliligin gruplarin geneli
arasinda oldugu ancak ikili karsilastirmalarda olmadig1 gortilmiistiir. Kiiltiirii 6grenme
deneyimi destinasyon imaji1 faktorii igin anlamli farkliligin 2201-3200 Euro grubu ila
1201-2200 Euro ve 3201 Euro ve iizeri gruplar1 arasinda ve 2201-3200 Euro grubu
lehine oldugu goriilmistir. LGBT ve uyusturucu odakli 6zgiir yasam destinasyon
imaj1 faktori i¢in anlamli farkliligin 1200 Euro ve alt1 grubu ila 1201-2200 Euro ve
2201-3200 Euro gruplart arasinda ve 1200 Euro ve alti grubu lehine oldugu

gorilmiistiir.
3.13.2. Ziyaret Ozelliklerine Gore Fark Analizleri

Bu kisimda acik hava eglence mekanlari, denizle ilgili eglence mekanlari, makro
6l¢ekli seyahat ortami, mikro 6lgekli seyahat ortami, gorsel kiiltiirel deneyim, kiiltiirti

Ogrenme deneyimi, sehir hayati, yetiskin odakli 6zgiir yasam ve LGBT ve uyusturucu
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odakl1 6zgiir yasam destinasyon imaji1 faktorleri diizeylerinin katilimcilarin Istanbul’a
gerceklestirdigi ziyaretin ziyaret sayisi, ziyaret siiresi ve ziyarete eslik edenler gibi

etkenlere gore farklilasip farklilasmadig: analiz edilmistir.

Asagida Tablo 41°’de acik hava eglence mekanlari, denizle ilgili eglence
mekanlari, makro 6l¢ekli seyahat ortami, mikro 6l¢ekli seyahat ortami, gorsel kiiltiirel
deneyim, kiiltlirii 6grenme deneyimi, sehir hayati, yetiskin odakli 6zgiir yasam ve
LGBT ve uyusturucu odakli 6zgiir yasam destinasyon imaj1 faktorleri diizeylerinin

ziyaret sayisina gore fark analizlerinin bulgular1 gosterilmistir.

Tablo 41. Ziyaret Sayisina Gore Fark Analizleri

Ziyaret

n X Ss K.T. sd K.O. F p

Sayisi

Ik kez? 304 425 065 CA 58 3 19 a>b
Acikhava  ikinci kez? 75 401 074 GJi 20199 444 045
eglence " 4,30 0,01
mekanlar1  Ugiincii kez® 59 4,08 0,74 Top. 207,85 447

Dért ve + 10 380 0,48

ilk kez? 304 397 095 CA 4028 3 1343 asb
:?eirl'i'z'e ikinci kezb 75 335 104 GI 41360 444 093 asc

o - 1441 0,00

eglence Ugiineii kez® 50 339 097 Top. 45387 447 a>d
mekanlar1

Dért ve + ¢ 10 2,95 0,76

Ik kez? 304 417 064 CA 1341 3 447 a>b
Makro ikinci kez® 75 379 052 GI 15969 444 0,36 a>c
Olgekli
seyahat - 12,43 0,00

Uciincii kez6 59 3,84 048 Top. 17310 447
ortami

Dért ve + 10 375 054

ilk kez® 304 431 053 CA 566 3 189 asc
Mikro ikinci kez® 75 416 050 Gi. 11641 444 026
6leekli
sevahat - 720 0,00

Uciincii kez® 59 4,00 047 Top. 122,08 447
ortami

Dért ve + 10 403 0,43

ilk kez? 304 45 044 CA 174 3 058 a>c
Gorsel fkinci kez? 75 458 036 GIi 76,22 444 0,17
Kiiltiirel - 338 002
deneyim  Ugiinciikez® 59 475 033 Top. 77,96 447

Dért ve + 10 455 0,33

flk kez? 304 423 060 CA 700 3 263 asb
Kiiltiirii :
Ogrenme  Ikinci kez" 75 397 0,70 GI. 17463 444 039 670 0,00 a>c
deneyimi

Ugiincii kez® 5 392 0,70 Top. 18253 447
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Dért ve + ¢ 10 395 044

ilk kez® 304 454 043 CA 039 3 013
. ikinci kez® 75 453 040 Gi. 7707 444 017
Sehir
hayat 0,75 0,52
ayat Ugiincii kez® 50 462 038 Top. 7746 447
Dért ve + 10 450 0,39
ilk kez® 304 441 044 CA 101 3 064 a>c
OY;;iflll‘m ikinci kez® 75 435 038 GI 7871 444 0,18
odax 3,59 0,01
ozgur Ugiincii kez® 59 4,23 038 Top. 8062 447
yasam
Dort ve + 9 10 4,25 0,35
ilk kez® 304 293 076 CA 4199 3 1400 asb
LGBT ve :
uyusturuc  ikinci kez? 75 224 082 Gi. 261,72 444 059 a>c
uodakli  — 23,74 0,00
Szgiir Ugiincii kez® 59 243 0,72 Top. 303,70 447 a>d
yasam
Dort ve + 9 10 1,90 0,81

Tablo 41°deki bulgulara gore sehir hayati destinasyon imaji1 faktorleri diizeyleri
ziyaret sayisina gore istatistiki olarak anlamli diizeyde farklilasmamaktadir (F degeri
icin; p>0,05). Diger taraftan, katilimcilarin Istanbul’a yaptiklar1 ziyaretin sayisi
farklilagtigt zaman onlarin agik hava eglence mekanlari, denizle ilgili eglence
mekanlari, makro 6l¢ekli seyahat ortami, mikro dlgekli seyahat ortami, gorsel kiiltiirel
deneyim, kiiltiirii 6grenme deneyimi, yetiskin odakli 6zgiir yasam ve LGBT ve
uyusturucu odakli dzgiir yasam destinasyon imaji faktdrlerinin Istanbul’un imajina
yapacagi etki konusundaki mutabakat diizeylerinin de farklilagtigi bulunmustur
(swrasiyla; F=4,30 ve p<0,05, F=14,41 ve p<0,05, F=12,43 ve p<0,05, F=7,20 ve
p<0,05, F=3,38 ve p<0,05, F=6,70 ve p<0,05, F=3,59 ve p<0,05, F=23,74 ve p<0,05).
Bonferroni Post Hoc analizi yontemiyle anlamli farkliklarin hangi gruplar arasinda
olduguna bakildiginda genel olarak ilk kez grubu ila ikinci kez, {iglincli kez ve

dordiincii kez ve tizeri gruplari arasinda ve ilk kez grubu lehine oldugu goriilmiistiir.

Asagida Tablo 42°de agik hava eglence mekanlari, denizle ilgili eglence
mekanlari, makro 6lgekli seyahat ortami, mikro 6lgekli seyahat ortami, gorsel kiiltiirel
deneyim, kiiltiirii 6grenme deneyimi, sehir hayati, yetiskin odakli 6zgiir yasam ve
LGBT ve uyusturucu odakli 6zgiir yasam destinasyon imaj1 faktorleri diizeylerinin

ziyaret siiresine gore fark analizlerinin bulgular1 gosterilmistir.
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Tablo 42. Ziyaret Siiresine Gore Fark Analizleri

Ziyaret Siiresi n X Ss K.T. sd K.O. F p
1-3 giin 45 380 080 A 1805 3 602 b>a
Agikhava  4-7 giin 362 426 067 Gi 18980 444 043 b>c
eglence 14,08 0,00
mekanlar  2-4 hafta 3 34 057 o 20785 447 d>a
layve+ 5 480 045 d>c
1-3 giin 45 297 092 GA s404 3 2165 b>a
itl)eﬁi'z'e 4-7 giin 32 39 095 Gi 38894 444 088 b>c
egg1ence vos oo 2471 0,00
mekanlart 2-4 hafta 36 ' ' Top. 453,87 447 d>a
layve+ 5 440 055 d>c
1-3 giin 45 369 060 GA 1306 3 435 b>a
ALY 47 giin 362 413 061  Gi 16005 444 036 b>c
Slgekli 12,07 0,00
seyahat 2-4 haft 3 371 045 3,10 Y '
ortami -4 haita Top. 1731 447
layve+ 5 440 055
1-3 giin 45 39 04 G 435 3 212 b>a
Mikro 4-7/giin 362 429 052 i 11573 444 026 b>c
Slgekli 8,12 0,00
seyahat ' !
A 2-4 hafta 3 397 04 ron 103 447
layves s 420 045
1-3 giin a5 498 032 oA 056 3 019
Gorsel 4-7 giin 32 498 04 i 7741 a4 017
Killtiirel 107 036
deneyim  2-4 hafta 3 468 030 gop 7706 447
layve+ s 480 045
1-3 giin 45 359 082 GaA 2684 3 895 b>a
Kiiltiirii 4-7 giin 362 42 059 Gi 15560 444 035 b>c
Ogrenme 25,51 0,00
deneyimi 2.4 hafta 3 369 058 o 18053 447 d>a
layve+ 5 480 027 d>c
1-3 giin 45 4% 03 gaA o33 3 01l
. 4-7 giin 362 4% 043 Gi 7713 4 017
ES at 064 059
4 2-4 hafta 36 498 035 1oy 7746 447
Layve+ g 480 045
1-3 giin 45 423 038 GA opm 3 091 b>a
Y(ft}flkm 4-7 giin 2 44 043 G 7701 444 018 b>c
gzgﬁrl 418 032 5,16 0,00
vasam 2-4 hafta % 4 B2 Top. 8062 447
Layve + 5 440 055
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2,04 0,78

1-3 giin 45 GA. 3928 3 13,00 b>a
LGBT ve
uyusturucu  4-7 giin 32 286 078 Gi 26443 444 0,60 b>c
odakli 21,98 0,00
bzgiir 2-4 hafta 36 217 069 on 30370 447 d>a
yaSam

Layve+ 5 310 022

Tablo 42’deki bulgulara gore gorsel kiiltiirel deneyim ve sehir hayati destinasyon
imaj1 faktorleri diizeyleri ziyaret siiresine gore istatistiki olarak anlamli diizeyde
farklilasmamaktadir (F degerleri icin; p>0,05). Diger taraftan, katilimcilarin Istanbul’a
yaptiklar1 ziyaretin siiresi farklilastigi zaman onlarin agik hava eglence mekanlari,
denizle ilgili eglence mekanlar1, makro 6lgekli seyahat ortami, mikro 6lgekli seyahat
ortami, kiltiiri 0grenme deneyimi, yetiskin odakli 6zglr yasam ve LGBT ve
uyusturucu odakli 6zgiir yasam destinasyon imaj1 faktorlerinin Istanbul’un imajina
yapacagi etki konusundaki mutabakat diizeylerinin de farklilastigi bulunmustur
(swrastyla; F=14,08 ve p<0,05, F=24,71 ve p<0,05, F=12,07 ve p<0,05, F=8,12 ve
p<0,05, F=25,51 ve p<0,05, F=5,16 ve p<0,05, F=21,98 ve p<0,05). Bonferroni Post
Hoc analizi yontemiyle anlamli farkliklarin hangi gruplar arasinda olduguna
bakildiginda genel 4-7 giin grubu ila 1-3 giin ve 2-4 hafta gruplar1 arasinda ve 4-7 giin
grubu lehine oldugu ve ayrica 1 ay ve tizeri grubu ila 1-3 giin ve 2-4 hafta gruplar

arasinda ve 1 ay ve iizeri grubu lehine oldugu goriilmiistiir.

Asagida Tablo 43’de agik hava eglence mekanlari, denizle ilgili eglence
mekanlari, makro 6lgekli seyahat ortami, mikro dlgekli seyahat ortami, gorsel kiiltiirel
deneyim, kiiltiirii 6grenme deneyimi, sehir hayati, yetiskin odakli 6zgiir yasam ve
LGBT ve uyusturucu odakli 6zgiir yasam destinasyon imaj1 faktorleri diizeylerinin

ziyarete eslik edenlere gore fark analizlerinin bulgular1 gosterilmistir.

Tablo 43. Ziyarete Eslik Edenlere Gore Fark Analizleri

Ziyarete S
Eslik Edenler n X Ss K.T. sd K.O. F p
Yalniz 70 425 067 GA 097 2 049
Agikhava
eglence Arkadagla 147 4,12 069 GIi. 206,88 445 0,46 1,05 0,35
mekanlari
Aileyle 231 420 0,68 Top 207,85 447
Yalniz 70 376 107 CA 037 2 019
Denizle ilgili :
eglence Arkadagla 147 3,73 1,01 GJI 45350 445 1,02 0,18 0,83
mekanlari
Aileyle 231 3,79 0,99 Top 453,87 447
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G.A

Yalniz 70 415 0,60 139 2 069
Makro = dlgekli 40 4aqla 147 399 065 GIi 171,72 445 039 180 017
seyahat ortami

Aileyle 231 407 061 Top 17310 447

Yalniz 70 424 050 CA 031 2 016
Mikro = dlgekli 4 4aqla 147 420 054 Gi 121,77 445 027 057 057
seyahat ortami

Aileyle 231 426 052 Top 12208 447

Yalniz 70 460 043 CA 001 2 001
Gorsel kiiltirel 4. 4501 147 459 041 GI 7795 445 018 004 096
deneyim

Aileyle 231 459 042 Top 7796 447

Yalniz 70 423 064 CA 148 2 074
Killtirii >
Ogrenme Arkadagla 147 4,06 0,68 G.I 181,05 445 0,41 1,82 0,16
deneyimi

Aileyle 231 416 061 Top 182,53 447

Yalniz 70 458 043 CA 010 2 005
Sehir hayati Arkadasla 147 454 039 Gl 77,36 445 0,17 0,28 0,75

Aileyle 231 454 043 Top 7746 447

Yalniz 70 438 045 CA 005 2 003
Yetiskin odaklt 40 jaqla 147 439 044 Gi 8057 445 018 015 086
dzgiir yasam

Aileyle 231 436 041 Top 8062 447

Yal 70 261 08 CA 241 2 120
LGBT ve alniz ' ' , ’ ’
uyusturucu Arkadasla 147 267 078 GI 301,30 445 068 178 0,17
odakli 6zgiir
yasam Aileyle 231 279 084 Top 303,70 447

Tablo 43’deki bulgulara gore agik hava eglence mekanlari, denizle ilgili eglence

mekanlari, makro 6lgekli seyahat ortami, mikro 6lgekli seyahat ortami, gorsel kiiltiirel

deneyim, kiiltiirii 6grenme deneyimi, sehir hayati, yetiskin odakli 6zgiir yasam ve

LGBT ve uyusturucu odakli 6zgilir yasam destinasyon imaj1 faktorleri diizeyleri

ziyarete eslik edenlere gore istatistiki olarak anlamli diizeyde farklilagmamaktadir

(tim F degerleri icin; p>0,05). Bir diger deyisle, katilimcilarin Istanbul’a yaptiklari

ziyarette kendilerine eslik edenler farklilagsa dahi onlarin agik hava eglence mekanlari,

denizle ilgili eglence mekanlari, makro 6lcekli seyahat ortami, mikro 6lgekli seyahat

ortami, gorsel kiiltiirel deneyim, kiiltiirii 6grenme deneyimi, sehir hayati, yetiskin

odakl1 6zgiir yasam ve LGBT ve uyusturucu odakli 6zglir yasam destinasyon imajt

faktdrlerinin Istanbul’un imajina yapacag: etki konusundaki mutabakat diizeyleri

farklilasmamaktadir.
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3.14. Hipotez Testi Sonug¢lari

Asagida Tablo 44’de bu arastirmada test edilen hipotezlerin sonuglari
gosterilmistir.
Tablo 44. Hipotez Testi Sonuglar1
No  Hipotez Sonu¢
Hy;  Turistlerin destinasyon imaji, ziyaret memnuniyetine etki etmektedir. KIKZIEJISID
Turistlerin destinasyon imaji eglence mekam faktorii ziyaret memnuniyetine
Hia . . Ret
etki etmektedir.
Turistlerin destinasyon imaj1 seyahat ortami faktorii ziyaret memnuniyetine etki
Hap : Ret
etmektedir.
H Turistlerin destinasyon imaj1 kiiltiirel deneyim faktorii ziyaret memnuniyetine Ret
° etk etmektedir.
Turistlerin destinasyon imaj1 sehir hayati faktorii ziyaret memnuniyetine etki
Hig . Ret
etmektedir.
Turistlerin destinasyon imaj1 6zgilir yasam faktorii ziyaret memnuniyetine etki
Hle - Ret
etmektedir.
. . . . . . - . . Kismen
H,  Turistlerin destinasyon imaji, tekrar ziyaret etme niyetine etki etmektedir. Kabul
H Turistlerin destinasyon imaji eglence mekam faktorii tekrar ziyaret etme  Kismen
% niyetine etki etmektedir. Kabul
Turistlerin destinasyon imaj1 seyahat ortamu faktorii tekrar ziyaret etme niyetine  Kismen
Hao . .
etki etmektedir. Kabul
H Turistlerin destinasyon imaji kiiltiirel deneyim faktori tekrar ziyaret etme Kabul
% niyetine etki etmektedir.
Turistlerin destinasyon imaj1 sehir hayati faktorii tekrar ziyaret etme niyetine
Haqg . . Ret
etki etmektedir.
Turistlerin destinasyon imaji1 6zgiir yasam faktorii tekrar ziyaret etme niyetine
H29 . . Ret
etki etmektedir.
Turistlerin destinasyon imaji, ziyareti basgkalarina tavsiye etmeye etki ~ Kismen
Hs -
etmektedir. Kabul
Turistlerin destinasyon imaj1 eglence mekani faktdrii ziyareti baskalarina tavsiye
HSa - - Ret
etmeye etki etmektedir.
Turistlerin destinasyon imaj1 seyahat ortami faktorii ziyareti baskalarina tavsiye
Hap . . Ret
etmeye etki etmektedir.
H Turistlerin destinasyon imaj1 kiiltiirel deneyim faktorii ziyareti bagkalarina ~ Kismen
% tavsiye etmeye etki etmektedir. Kabul
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Turistlerin destinasyon imaji1 sehir hayati faktorii ziyareti bagkalarina tavsiye

Hag etmeye etki etmektedir. Ret
Turistlerin destinasyon imaj1 &zgiir yasam faktorii ziyareti baskalarina tavsiye
Hae : : Ret
etmeye etki etmektedir.
Hs  Ziyaret memnuniyeti tekrar ziyaret etme niyetini etkilemektedir. Kabul
Hs  Ziyaret memnuniyeti ziyareti baskalarina tavsiye etmeyi etkilemektedir. Ret
. . . . w1 .. Kismen
He  Turistlerin destinasyon imaj1 demografik 6zelliklere gore farklilagmaktadir. Kabul
. . . o . Kismen
Hea  Turistlerin destinasyon imaj1 lilkeye gore farklilasmaktadir. Kabul
. . . L . Kismen
Hesb  Turistlerin destinasyon imaji1 cinsiyete gore farklilasmaktadir. Kabul
. . . L . . Kismen
Hsc  Turistlerin destinasyon imaji medeni duruma gore farklilagmaktadir. Kabul
: . . . . Kismen
Hesd  Turistlerin destinasyon imaj1 yasa gore farklilasmaktadir. Kabul
. . . - .. i Kismen
Hee  Turistlerin destinasyon imaji1 egitim durumuna gore farklilasmaktadir. Kabul
Her  Turistlerin destinasyon imaj1 aylik gelire gore farklilasmaktadir. IEZISSID
H;  Turistlerin destinasyon imaji ziyaretin 6zelliklerine gore farklilasmaktadir. IEZIESID
Hza  Turistlerin destinasyon imaj1 ziyaretin sayisina gore farklilasmaktadir. IE;;]SI“
H7zy  Turistlerin destinasyon imaji ziyaretin siiresine gore farklilagmaktadir. IE;;]SI“
Hzc  Turistlerin destinasyon imaji ziyarete eslik edenlere gore farklilagmaktadir. Ret

Arastirmadan elde edilen bulgulara dayanilarak arastirmanin 31 hipotezinden 2

tanesi kabul edilmis, 16 tanesi kismen kabul edilmis ve 13 hipotez ise reddedilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Turizm, bir iilkenin ekonomisinin biiyiimesi ve {ilkenin kalkinmasi i¢in son
derece 6nemli bir aractir. Turizm sayesinde {ilkeye doviz girisi saglandigt gibi turizm
sektoriinde de yiizbinlerce kisinin istthdam edilmesi saglanmaktadir. Turizm, ayrica
turistik sehirlerin ve bolgelerin de gelisimine katkida bulunmaktadir. Turizm
sayesinde milli, kiiltlirel ve tarihi degerlerin korunmasi yoniindeki farkindalik daha da
Oartmaktadir. Turizmin sagladigi dinamizm ile birlikte kiiltiirel ve sosyal degisimler
de gerceklesmektedir. Turizmin sayilan tiim bu faydalarina ulagmak i¢in iilkeye turist
cekmek gerekmektedir. Bir lilkenin veya alanin turist cekmesi, bir kisim diger faktorle
birlikte o yerin destinasyon imajina da baglidir. Destinasyon imajt, bir bireyin bir yerle
ilgili sahip oldugu, bilgi, deneyim, algi, yargi ve diisiincelerin ifadesidir. Destinasyon
imaj1 bir turist i¢in bir turistik alaninin nasil algilandigiyla ve o yer hakkinda turistin
izlenimleriyle ilgilidir. Turistin sahip oldugu destinasyon imaji, turistin o yeri tekrar
ziyaret etmesinde ve o yeri bagkalarina tavsiye etmesinde etkili bir faktdr oldugundan
kritik bir 6neme sahiptir. Bir yer hakkindaki destinasyon imaj1 o yer hakkinda se¢im
yapmakta ve karar vermekte kritik bir rol oynamaktadir. Bu nedenle bir turistik yerin
daha cok turist ¢cekmesi ve o yerin tekrar ziyaret edilebilmesi i¢in o yer hakkindaki

destinasyon imaj1 algisinin yliksek tutulmasi gerekmektedir.

Bu arastirmanin amaci Istanbul’u ziyaret eden turistlerin Istanbul’a y&nelik
destinasyon imaj1 algilarini incelenmek ve destinasyon imaji algilarmi etkileyen
faktorleri belirlemektir. Bu kapsamda Istanbul’u ziyaret eden turistlerin eglence
mekanlari, seyahat ortami, kiiltiirel deneyim, sehir hayat1 ve 6zgiir yasam kriterleri
acisindan destinasyon imaji algilarmin Istanbul’u ziyaret etmekten duyulan
memnuniyet, Istanbul’u yeniden ziyaret etme niyeti ve Istanbul ziyaretini bagkalarina
tavsiye etme iizerindeki etkileri arastirilmistir. Arastirmada ayrica Istanbul’u ziyaret
eden turistlerin eglence mekanlari, seyahat ortami, kiiltiirel deneyim, sehir hayati ve
Ozgilir yasam kriterleri agisindan destinasyon imaji algi diizeylerinin demografik
degiskenlere gore ve ziyaretin Ozelliklerine gore farklilasip farklilasmadig da

arastirilmastir.

Aragtirmanin verileri Istanbul’u ziyaret eden 448 yabanci turistten anket
yontemiyle toplanmistir. Veriler 2021 yili Ekim ve Kasim aylarinda igerisinde
turistlerle yiiz yiize goriismek suretiyle elde edilmistir. Arastirmada kullanilan anket

formu, Kisisel Bilgi Formu, ziyaret degerlendirme 6lgegi ve Destinasyon Imaj1 Olgegi
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olmak {izere ii¢ kisimdan olugmustur. Ziyaret degerlendirme 6l¢egi 7°1i Likert tipinde
ve Destinasyon Imaji Olgegi de 5°li Likert tipinde dlgeklerdir ve bu iki dlgek de
alanyazinda daha 6nce kullanilmis gegerli ve glivenilir 6lgeklerdir. Anket formlariyla
toplanan verilerin analiz edilmesi i¢in dogrulayici faktdor analizi (DFA)
gerceklestirilmistir ve Olceklerin  giivenirligini  test etmek icin i¢ tutarlilik
katsayilarmin (Cronbach’s Alpha) hesaplamasi yapilmustir. iliski analizleri icin
Pearson momentler ¢arpimi korelasyon testi ve etki analizleri i¢in ¢oklu dogrusal
regresyon analizi kullanilmistir. Gruplar arasi farkliliklari analiz etmek ig¢in ise
bagimsiz 6rneklem t testi ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA) testi kullanilmistir.

Istatistiki anlamlilik %95 giiven aralifinda aranmustir.

Arastirmanin bulgular1 Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerin Rusya, Iran,
Ukrayna, Almanya, Irak ve ABD bagta olmak iizere 27 farklh iilkeden geldiklerini
gdstermistir. Istanbul’u ziyaret eden yabancr turistlerin erkek ve kadin dagilimlarmin
ve bekar ve evli dagilimlarinin birebirine yakin oldugu saptanmustir. Istanbul’u ziyaret
eden yabanci turistlerin yaklasik %70’inin yasinin 35 yas ve altinda oldugu ve yaklasik
%60 1nim egitim diizeyinin {iniversite ve {izerinde oldugu tespit edilmistir. Istanbul’u
ziyaret eden yabanci turistlerin %80’den fazlasinin ziyaret amacinin tatil oldugu ve
tamamina yakimnnin Istanbul’a havayoluyla geldikleri bulunmustur. Istanbul’u ziyaret
eden yabanci turistlerin %70’ine yakininin Istanbul’a ilk kez geldikleri, %80’den
fazlasmin 4-7 giinliik bir siire igin Istanbul’a geldigi ve yaklasik yarisinin ailesiyle ve
diger yarisiin ise arkadaslariyla veya yalniz olarak Istanbul’a geldikleri anlasilmistir.
Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerin en fazla Kapali Carsiyr ve Ayasofya’y
Istanbul’u sembolize eden mekanlar olarak gordiikleri tespit edilmistir. Istanbul’da
yapilacak aktiviteler i¢in ise Sultan Ahmet Camii’nin goriilmesi, aligverig yapmak ve
Kapali Carsi’'min ziyaret edilmesi Onerilmektedir. Istanbul’u ziyaret eden yabanci
turistlerin Istanbul’u ziyaret etmek icin kullandiklar: bilgi kaynaklarmin ise éncelikle
ve c¢ok acik ara sosyal medya oldugu ve sosyal medyay1 seyahat acentelerinin,

Tiirkiye’de ikamet eden yurttaglarin ve akraba/arkadaglarin takip ettigi saptanmustir.

30 maddelik Destinasyon Imaj1 Olgeginin bes faktorliik orijinal faktdr yapilar:
kullanilarak dogrulayici faktor analizi gergeklestirilmistir. Eglence mekani faktoriiniin
acik hava eglenceleri ve denizle ilgili eglenceler olmak iizere iki faktorle, seyahat
ortami1 faktdriiniin makro 6lgekli seyahat ortami1 ve mikro 6lgekli seyahat ortam1 olmak

tizere iki faktorle, kiiltiirel deneyim faktoriiniin gorsel kiiltiirel deneyim ve kiiltiirii
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O0grenme olmak iizere iki faktorle, sehir hayati1 faktoriiniin sehir hayati olmak iizere tek
faktorle ve Ozgiir yasam faktoriiniin de yetigkin odakli 6zgiir yasam ve LGBT ve
uyusturucu odakli 6zgiir yasam olmak iizere iki faktorle temsil edildigi sonucuna
ulasilmistir. Bdylece Istanbul hakkinda destinasyon imajini belirleyen faktorlerin

sayist 9 olarak belirlenmistir.

Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerin en yiiksek diizeyde degerlendirilen
destinasyon imaj1 faktorlerinin gorsel kiiltiirel deneyim (4,59) ve sehir hayati (4,55)
faktorleri oldugu ve en diisiik diizeyde degerlendirilen destinasyon imaj1 faktorlerinin
ise LGBT ve uyusturucu odakl1 6zgiir yasam (2,72) ve denizle ilgili eglence mekanlari
(3,77) faktorleri oldugu tespit edilmistir. Ayrica, Istanbul’u ziyaret eden yabanci
turistlerin Istanbul’u ziyaret etmekten duyduklari memnuniyet diizeyinin, ziyareti
baskalarina tavsiye etme diizeyinin ve yeniden ziyaret etme niyeti diizeyinin ¢ok

yiiksek oldugu saptanmustir.

Aragtirmanin bulgular1 Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerin, acik hava
eglence mekanlari, denizle ilgili eglence mekanlari, makro 6l¢ekli seyahat ortamu,
mikro Olgekli seyahat ortami, gorsel kiiltiirel deneyim, kiiltlirii 6grenme deneyimi,
sehir hayati, yetiskin odakli 6zgiir yasam ve LGBT ve uyusturucu odakli 6zgiir yasam
destinasyon imaj1 faktorleri diizeyinin, ziyaret memnuniyeti diizeyi iizerinde anlamh
bir etkisi olmadigin1 gdstermistir. Benzer olarak bu dokuz faktdriin Istanbul’u ziyaret
eden yabanci turistlerin Istanbul ziyaretini bagkalarina tavsiye etme diizeyleri {izerinde
de anlaml bir etkisi olmadig1 tespit edilmistir. Bu bulgulara dayanilarak Istanbul’u
ziyaret eden yabanci turistlerin agik hava eglence mekanlari, denizle ilgili eglence
mekanlari, makro dl¢ekli seyahat ortami, mikro dlgekli seyahat ortami, gorsel kiiltiirel
deneyim, kiiltlirii 6grenme deneyimi, sehir hayati, yetiskin odakli 6zgiir yasam ve
LGBT ve uyusturucu odakli 6zgiir yasam destinasyon imaj1 faktorleri diizeyleri artsa
dahi bu turistlerin Istanbul’u ziyaret etmekten duyduklari memnuniyetin ve Istanbul

ziyaretini bagkalarina tavsiye etme diizeylerinin artmayacagi yorumu yapilabilir.

Bununla birlikte bu dokuz faktoriin Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerin
Istanbul’u yeniden ziyaret etmek iizerinde %13’liik anlaml1 bir varyans acikladig1 ve
dokuz faktor igerisinde denizle ilgili eglence mekanlari, makro 6lgekli seyahat ortama,
gorsel kiiltiirel deneyim ve kiiltiirii 6grenme deneyimi destinasyon imaj1 faktorleri
diizeyinin yeniden ziyaret etme niyeti diizeyi lizerinde anlamli etkisi oldugu

bulunmustur. Anlamli etkisi olan bu dort faktor igerisinde ilk ii¢liniin etkisi pozitif
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yonlii iken kdltiirii 6grenme deneyimi destinasyon imaji faktorlerinin etkisi, negatif
yonliidiir. Bu bulgulara dayanilarak, Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerin denizle
ilgili eglence mekanlari, makro 6l¢ekli seyahat ortami ve gorsel kiiltiirel deneyim
kiltlirii 6grenme deneyimi destinasyon imaj1 faktorleri diizeyleri arttig1 zaman onlarin
Istanbul’u yeniden ziyaret etme niyeti diizeylerinin de artt1g1, tersine kiiltiirii §grenme
deneyimi destinasyon imaji faktdrleri diizeyi arttig1 zaman onlarin istanbul’u yeniden

ziyaret etme niyeti diizeylerinin azaldig1 ¢ikarimi yapilabilir.

Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerin ziyaret memnuniyetinin, Istanbul’u
tekrar ziyaret etme niyetini olumlu olarak etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bu
bulgulara dayanilarak Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerin, Istanbul’u ziyaret
etmekten duyduklart memnuniyet diizeyi arttikga bu turistlerin Istanbul’u yeniden
ziyaret etme niyetlerinin de artti§1 yorumu yapilabilir. Ziyaret etme memnuniyetinin
destinasyon imaji faktorlerinin Istanbul’u tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki

etkilerine aracilik etmedigi sonucuna da ulasilmistir.

Bu arastirmanin fark analizleriyle ilgili bulgulari, Istanbul’u ziyaret eden
yabanci turistlerin geldikleri iilkeler farklilastifi zaman onlarin hava eglence
mekanlari, denizle ilgili eglence mekanlari, makro Glgekli seyahat ortami, mikro
Olcekli seyahat ortami, kiiltlirii 6grenme deneyimi ve LGBT ve uyusturucu odakh
Ozgilir yasam destinasyon imaji faktorlerinin diizeylerinin de farklilastigini ortaya
koymustur. Diger taraftan bulgular, Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerin
geldikleri iilkeler farklilagsa dahi onlarin gorsel kiiltiirel deneyim, sehir hayati ve
yetiskin  odaklt Ozgiir yasam destinasyon 1maj1 faktorler1 diizeylerinin

farklilagmadigin1 gostermistir.

Destinasyon imaji1 faktorlerinin, Istanbul’un imajina yapacag: katki konusunda
kadinlarin etki diizeyinin erkeklerinkinden daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Yabanci kadin turistlerin bu iki konuda daha hassas olmas1 nedeniyle bu sonuglarin

elde edildigi degerlendirilmektedir.

Istanbul’u ziyaret eden bekar turistlerin, denizle ilgili eglence mekanlar1 ve
kiiltiirii 6grenme deneyimi, destinasyon imaji faktdrlerinin Istanbul’un imajina
yapacagi katki konusundaki etki diizeyinin, evlilerinkinden daha yiiksek oldugu
sonucuna ulasilmistir. Bekar yabanci turistlerin denizle ilgili eglence mekanlarini ve

kiiltiirii 6grenmeye daha ¢cok merakli ve istekli olduklart yorumu yapilabilir.
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Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerin yaslar1 farklilastigi zaman onlarin

destinasyon imaji1 faktorleri diizeylerinin farklilasmadigi saptanmaistir.

Destinasyon imaj1 faktorlerinin Istanbul’un imajina yapacagi katki konusunda
tiniversite mezunlarmin etki diizeylerinin ortaokul mezunu olan yabanci turistlerin
diizeylerinden daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu yiizden destinasyon imaji
faktorleri agisindan yabanci turistlerin egitim diizeylerinin belirleyici oldugu ¢ikarimi

yapilabilir.

Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerin ayhik gelir diizeyleri farklilastig

zaman onlarin destinasyon imaj1 faktorleri diizeylerinin farklilagmadig saptanmistir.

Istanbul’u ilk kez ziyaret eden yabanci turistlerin sehir hayat: ve gorsel deneyim
destinasyon imaj1 faktorii hari¢ diger tiim faktorler i¢in etki diizeylerinin en yiiksek
oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu yedi destinasyon imaj1 faktorii agisindan ilk

tecriibenin yabanci turistler tizerinde etkili oldugu ¢ikarimi yapilabilir.

[stanbul’u 4-7 giin siireyle ve 1 ay ve daha fazla siireyle ziyaret eden yabanci
turistlerin sehir hayati ve goérsel deneyim destinasyon imaji1 faktorii hari¢ diger
faktorler igin etki diizeylerinin Istanbul’u 1-3 giin ve 2-4 hafta siireyle ziyaret edenlerin

mutabakat diizeylerinden daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Istanbul’u ziyarete yalmz gelen, arkadasiyla gelen veya ailesiyle gelen yabanci
turistlerin  destinasyon imaji faktorleri igin etki diizeylerinin benzer oldugu
saptanmigtir. Bir diger deyisle Istanbul’u ziyarete kiminle gelindiginin destinasyon

imaj1 faktorleri lizerinde bir etkisinin olmadig1 yorumu yapilabilir.

Alanyazindaki arastirmalarin bulgular1 incelendiginde destinasyon imajinin
tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki olumlu etkisi acisindan bu arastirmanin
bulgulariyla paralellik gosterdikleri anlasilmistir. Oztiirk ve Sahbaz (2017)
destinasyon imaj1 faktorlerinin tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde ve ziyareti tavsiye
etme lizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi oldugunu bulmuslardir. Bezirgan vd.
(2017) biligsel destinasyon imajinin davranigsal niyeti pozitif yonlii olarak etkiledigini,
diger taraftan duygusal imajin davranigsal niyet tizerinde anlamli bir etkisi olmadigin
tespit etmislerdir. Kaya (2022) seyahat ortami, dogal cazibe, eglence ve etkinlikler,
tarihi yerler, altyapi, erisilebilirlik, rahatlama ve fiyat/deger alt boyutlarindan olusan
destinasyon imajinin tekrar ziyaret etme niyeti ve ziyareti tavsiye etmeyi de igeriden

davranig niyetini pozitif olarak etkiledigini tespit etmistir. Bilgi (2022) destinasyon
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imajinin alt boyutlarinin (cografi ve sosyal yap, tarihi ve turistik degerler ve ulasim
hizmetleri) alt boyutlarinin tekrar ziyaret etme niyeti ve ziyareti tavsiye etmeyi de
igeren turizm potansiyelini pozitif olarak etkiledigini saptamislardir. Giin ve Kilig
(2022) destinasyon imajinin alt boyutlar1 olan algisal imaj, duygusal imaj, davranigsal
imaj ve biitiinciil imajin, destinasyonu yeniden ziyaret etme niyetini pozitif yonli
olarak etkiledigini bulmuslardir. Sacli vd. (2019), destinasyon imaj1 algisiyla yeniden
ziyaret etme niyeti arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligkinin oldugunu
saptamislardir. Bununla birlikte destinasyon imajmin ekonomik ve tanitim alt
boyutlarinin, yeniden ziyaret niyeti izerinde anlaml1 etkisi bulunurken, sosyo-kiiltiirel
boyutun anlamli bir etkisi tespit edilmemistir. Bekar vd. (2023), destinasyon imaji ile
yeniden ziyaret etme niyeti arasinda pozitif yonlii ve anlaml bir iliski bulundugunu
belirlemislerdir. Bununla birlikte destinasyon imajinin ekonomik ve sosyo-kiiltiirel alt
boyutlarinin yeniden ziyaret niyeti lizerinde anlamli etkisi bulunurken tanitim
boyutunun anlamli bir etkisi tespit edilmemistir. Oztiirk ve Sahbaz (2019), Chaulagain
vd. (2019), Afshardoost ve Eshaghi (2020), Ceti ve Atay (2020), Ahmad vd., (2020),
Stylidis vd. (2020), Savas¢t ve Yildirim (2021) ve Tatik (2022) destinasyon imaji
algisiin tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi

oldugunu gostermistir.

Diger taraftan, bu arastirmadaki bulgularin aksine alanyazindaki arastirmalarin,
agirlikli olarak destinasyon imajinin ziyaret memnuniyeti iizerinde de olumlu etkilerini
tespit ettikleri gozlemlenmistir. Giin vd.(2019), sehir i¢i ulagim, sehre ulagim, seyahat
oncesi hizmetler, fiyat/deger, yerel halkin misafirperverligi, bolgesel olanaklar ve
cekicilik, giivenlik ve aligveris imkanlar1 destinasyon imaj1 faktorlerinin tamaminin
ziyaret memnuniyeti iizerinde pozitif yonlii ve anlamli etkileri oldugunu tespit
etmislerdir. Uslu ve Inanir (2020), destinasyon imajinin, destinasyon memnuniyeti
tizerinde pozitif yonli anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulagmislardir. Martin-
Santana vd., (2017) destinasyon imajinin, ziyaret memnuniyetini ve destinasyona
sadakati pozitif yonlii etkiledigini tespit etmislerdir. Kani vd., (2017), destinasyon
imajinin, destinasyon memnuniyetini, destinasyon memnuniyetinin de tekrar ziyaret
etme niyetini etkiledigini bulmuslardir. Esen ve Bahar (2021), destinasyon imajinin
cekicilik ve altyap:r alt boyutlarinin, ziyaret memnuniyetini pozitif yonlii olarak
etkilerken eglence ve deger alt boyutunun ziyaret memnuniyetini etkilemedigini

belirlemislerdir. Benzer olarak, destinasyon imajmin g¢ekicilik ve altyapr alt
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boyutlarinin, ziyaret tavsiyesi ve yeniden ziyaret etme niyetini de igeren sadakati
pozitif yonlii olarak etkilerken eglence ve deger alt boyutunun, sadakati etkilemedigini
tespit etmislerdir. Ayrica, ziyaret memnuniyetinin, sadakati olumlu olarak etkiledigi

de saptanmustir.

Destinasyon imajinin demografik 6zelliklere gore farklilagmasiyla ilgili olarak
ise alanyazindaki arastirmalarin bulgularinin, bu arastirmanin bulgulariyla genel
olarak paralellik gosterdigi saptanmustir. Oztiirk ve Sahbaz (2017), destinasyon imaj1
algisinin higbir alt faktor agisindan cinsiyete gore farklilasmadigini bulurlarken Sagh
vd. (2019) destinasyon imaj1 algisinin, tiim alt boyutlarinda kadinlarin algi diizeyinin
erkeklerinkinden daha yiiksek oldugunu bulmuslardir. Ziyaret¢ilerin yaslari, egitim
diizeyleri ve gelir diizeyleri farklilasti§i zaman destinasyon imaj1 algisinin tiim alt
boyutlarmin diizeylerinin de farklilagtigi sonucuna ulasilmistir. Zengin vd. (2019)
destinasyon imaj1 algisinin cinsiyete, yasa, egitim diizeyine ve gelir diizeyine gore
farklilasmadigin belirlemistir. Sergek ve Sergek (2017), destinasyon imajini etkileyen
faktorlere iliskin algt diizeylerinin, X, Y ve Z kusaklar1 arasinda farklilagtigini tespit
etmislerdir. Kaya (2022) tarafindan gergeklestirilen arastirmada destinasyon imajinin
seyahat ortami, eglence ve etkinlikler, altyap1 ve fiyat/deger alt boyutlar1 acisindan
erkeklerin algi diizeylerinin kadinlarinkinden daha yiiksek oldugu bulunmustur.
Turistlerin yaslar1 farklilastikca sadece seyahat ortamiyla ilgili ve egitim diizeyleri
farklilagtikca sadece altyapiyla ilgili destinasyon imaji algilarinin farklilastig
saptanmistir. Aylik gelir diizeyine ve medeni duruma gore ise destinasyon imaji
algilarmim anlamli sekilde farklilasmadigi belirlenmistir. Unal ve Cakir (2020)
tarafindan yapilan arastirmada evlilerin aktiviteler ve misafirperverlik destinasyon
imaj1 faktorleri algi diizeylerinin bekarlardan daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Yas
acisindan sadece alt yapi destinasyon imaj1 faktorii algi diizeyinin ve gelir diizeyi
acisindan da sadece cekicilik destinasyon imaj1 faktorii alg1 diizeyinin anlamli bigimde
farklilastig1 bulunmustur. Egitim diizeyi acisindan genel altyapr ve misafirperverlik
destinasyon imaj1 faktorleri algi diizeylerinin anlamli bigimde farklilastig1 sonucuna
ulagilmistir. Ziyaret sayist agisindan ikinci kez destinasyonu ziyaret edenlerin
aktiviteler, kalite ve misafirperverlik destinasyon imaj1 faktorleri alg: diizeylerinin ilk
kez gelenlerden daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Martin-Santana vd., (2017) de

ziyaret yogunlugunun destinasyon imajini pozitif yonlii etkiledigini tespit etmislerdir.
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Oneriler:

Aragtirmanin bulgularina gére, Istanbul’u en fazla ziyaret eden turistler, Ruslar
ve Iranlilardir. Rusya ve Iran’m Turizm Bakanliklar1 ile iliskilerin daha da
gelistirilmesinin Istanbul’un destinasyon imajina fazlasiyla katkisinin olacag: dikkatle
degerlendirilebilir. Bu amacla farkli sekillerde yapilacak tanitim ve piar
calismalarmin, Istanbul’un destinasyon imajini gelistirerek Rusya’dan ve iran’dan

gelen turistlerin sayisini artiracagi 6ngoriilebilir.

Turizm sektdriinde faaliyet gosteren paydaslarin ¢alisanlarina mesleki Rusga ve
Farsca lisan egitimi verilirse bu durum turistlerin destinasyon imajini olumlu yonde

etkileyebilir. Rus¢a ve Farsg¢a brosiirler de hazirlanabilir.

Ulkemizi en az ziyaret eden turistler Libya’dandir. Bulgulara gére en fazla
kullanilan bilgi kaynagi olan sosyal medya ile tarihsel baglarimiz Libya halkina
hatirlatilabilir. Devletler arasi giiclii iliskiler kullanilarak sosyal medya yardimiyla

gorsel reklamlar sayesinde Libya’dan gelecek olan turistlerin sayisi artirilabilir.

Bulgulara gore gelir durumu agisindan makro Slgekli seyahat ortami dikkate
alindiginda olusan farkliliklarin, Istanbul destinasyonunun degerini artirmis olmast
dikkate alinabilir. Ornek: 60 milyon dolarlik yatirimla yenilenen Ciragan Palace
Kempinski Istanbul genel miidiirii Ralph Radtke, 14/05/2023 tarihinde basina yaptig
aciklamada; Istanbul’a liiks konsepti kendilerinin getirdigini, 2023 yilinda gecelik oda
fiyatinin 30 bin Euro oldugunu, bugiinden tam doluluga ulasildigini, y1l genelinde ise

%75 doluluga ulasilacagini belirtmistir.

Bu calisma kapsaminda gergeklestirilen arastirmanin bulgularina dayanilarak;
turistlerin Istanbul’u tekrar ziyaret etmelerini saglamak icin destinasyon imajini
belirleyen faktorlerle ilgili alg1 diizeylerini artirmak gerektigi sdylenebilir. Bu nedenle
Istanbul’'un destinasyon imajmi artirmak icin uygulamalar planlanmali ve
gelistirilmelidir. Ozellikle denizle ilgili eglence mekanlari, makro 6lgekli seyahat
ortami ve gorsel kiiltiirel deneyim acilarindan destinasyon imajinin artirilmasina
gayret edilmelidir. Bu arasgtirmada kiiltiirii 6grenmenin yeniden ziyareti olumsuz
etkiledigi tespit edilmistir. Bunun nedenleri gelecekteki arastirmalarda incelenmelidir.
Kiltiirti 6grenme konusunda kullanilan medya araglarinda ve yontemlerde yanlhsliklar
var ise bunlar diizeltilmelidir. Destinasyon imaj1 algilarinin bazi agilardan milliyete,

cinsiyete, yasa, medeni duruma, egitim ve gelir diizeyine gore farklilastigi tespit
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edilmistir. Bu nedenle tanitim ve sunum faaliyetleri turistlerin milliyetine, cinsiyetine,
yasina, medeni durumuna, egitim ve gelir diizeyine dikkat edilerek planlanmali ve
gerceklestirilmelidir. Ayrica, Istanbul’u ilk kez ziyaret eden turistlerin destinasyon
imajina daha ¢ok odaklandig1 bulundugundan 6zellikle ilk kez gelen turistler i¢in 6zel
programlar uygulanmalidir. Ayn1 sekilde, Istanbul’u ziyaret siiresi yaklasik bir hafta
olan ve bir aydan fazla olan turistlerin de destinasyon imajina daha ¢ok odaklandiklari
anlasildigindan bu grup turistler i¢in 6zel uygulamalar gelistirilmelidir. Gelecekteki
arastirmalar destinasyon imaji ve destinasyon imajinin ziyaret memnuniyeti ve
yeniden ziyaret etme niyeti lizerindeki etkileri konusunda yapilmali, aragtirmacilar,

stirekli olarak farkli lokasyonlarda ve farkli 6rneklem gruplariyla ¢alismalidirlar.
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Ek-B Tiirkge- Ingilizce Goniilliik Onam Formu

m\mmwm

Document ET.FR.06
is ETHICS COMMITTEE number
iISTANBUL
GELISIM INFORMED VOLUNTEER Rele.a.se date 09.07.2018
UNIVERSITESI CONSENT FORM FOR Benders  |*
PARTICIPANTS Revision Number | 00
Number of pages | 01

We invite you to the research titled “The Effect of Information Sources and Demographic Factors on the
Destination Image of Tourists, The Case of Istanbul Province” conducted by Mehmet Omer 0ZUCAGLIYAN,
which was approved by the Istanbul Gelisim University Ethics Committee with the date 09/08/ 2021 and
numbered 2021-26-20*. Participation in this research is completely voluntary. You have the right not to
participate in the research or to withdraw from the research at any time after participation. You will not be
charged any fee for your participation in this research. You will not be paid for participating in the research.
The information obtained from the research will be used for research purposes and your personal information
will be kept confidential.

*To be used after getting permission from Istanbul Gelisim University Ethics Committee.

Purpose of the research The main purpose of this research is to examine the destination image
perceptions of tourists towards Istanbul.

Research Method This research, which will examine the destination image of tourists towards
Istanbul, is a quantitative research. A relational survey model will be used,
which aims to determine the relationship between two or more variables
(Karasar 2013: 81).

Projected Duration of the 18 Months
Research
(Start and End Date) June 2021- December 2022

Number of 384
Participants/Volunteers
Expected to Participate in the
Research

Places for Research

Will video/ sound recording | Yes No
be made? d O x “No”
The table will be written in a way that the participants can understand, without using academic
language.
PARTICIPANT STATEMENT

The information about this research, whose purpose and content is stated above, has been conveyed to me. After
this information, I was invited to the research as a participant. If I agree to participate in this study, I am assured
that my identity will be kept confidential both during the conduct of the research and when it was published. I
consent to the use of my data. I have been given sufficient confidence that my personal information will be

giving any reason during the conduct of the research. I do not take any financial responsibility for the expenses to

carefully protected during the use of research results for educational and scientific purposes. I can withdraw withot;l
be made for the research. No payment will be made to me. I have fully understood all the explanations made to m

regarding the research. I participate in this study with my own personal consent, without any pressure. A copy of
this signed form paper will be given to me.
Research Conducted by (It will be signed by Consultant in Thesis studies.)

Name Surname Dr.Advisor Hilal KILIC Date and signature
Address and Phone School Applied Sciences =~ -~ = 77
Participant
Name Surname Date and Signature
Address and Phone |
Parent/Guardian for Participants Under Custody or Guardianship /oo WUTa N
Name Surname Date an Ratlr
SN { iy t
Address and Phone . 2 12 A
Tercime ediimek dzere bana verilen (—'5 91 ‘A‘ > é-ﬁ §

“Tiuck4¢.dilindeki asi (fotokopifaks)
belg%;i . iqpikasediine tam ve dofu
olarak gevirdigimi beyan ederim
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Ek-C Anket Formu (Ingilizce)

QUESTIONNAIRE FORM

Dear Participant,

This research is being conducted at Istanbul Gelisim University, Institute of Social Sciences for doctoral study. The

purpose of this research is to examine the destination image of tourists regarding Istanbul province. All answers

will remain confidential and will be used for scientific purposes only.

Thank you for your contribution. If you have any questions regarding the subject, you can contact me via my phone

and e-mail address below.

Best Regards.
Mehmet Omer OZUCAGLIYAN
SECTION-1: Introductry Information Form
1. Citizenship? 2. Age?
3. Gender? 4. Marital Status?
() Female () Male () Single () Married

5. Education Status?

(') Elementary School
(') University

() High School
() Post Graduate

6. Monthly Income?

() 1200 Euro or below () 1201 Euro - 2200 Euro
() 2201 Euro-3200 Euro ( ) 3201 Euro or above

7. Mesleginiz?

() Student () Employee in Private Sector
(') Own Business () Employee in Public Sector
() Retired () Housewife

(') Unemployed () Other

8. What was your purpose for visiting Istanbul?

() Vacation () Education

() Business () Shopping

() Journey () Family, relative, friend visits
() Training () Other

9. How many times have you visited Istanbul?

()One
() Three

() Two
() Four or more

10. Which means of transportation did you prefer for visiting
Istanbul?

() Airway
() Highway

() Seaway
() Airway

() Railway

11. What is the average length of stay of your visits to
Istanbul??

()1day () 2-3 days

() 4-7 days
(') more than 1 month

() 8days -1 month

12. Which of the following comes to mind first when you think
of Istanbul?

() Bosphorus Bridge
() Topkapi Palace
() Blue Mosque

() Hagia Sophia
() Grand Bazaar
() Other

13. Who accompanied you on your visit to Istanbul?

() Alone
() Family

() Friend
() Colleague

14. What are the three activities you recommend to do in
Istanbul?




15. Which of the following is the source of information for your visit to Istanbul?

() Social media (facebook, twitter, instagram, etc.) () Citizens Residing in Turkey

() Travel Agencies () Friends and Relatives

() Holiday Review Sites (Tripadvisor, Holidaycheck etc.) () Turks Living in Your Country
() News () Newspapers and Magazines

16. Please indicate your opinions about Istanbul..

(Please mark your level of agreement between “1: Strongly Disagree” and “7: Strongly Agree” with the following
statements.)

Expression 1:Strongly Disagree 7:Strongly Agree

1. I am thinking of coming to Istanbul again. 1 2 3 4 5 6 7
2. 1 would recommend to visit Istanbul. 1 2 3 4 5 6 7
3. | am satisfied with my visit to Istanbul. 1 2 3 4 5 6 7

N | Please rate your level of agreement regarding the contribution of the following
U | descriptors to the image of Istanbul as a destination by ticking the boxes on the right.

Beautiful architecture and buildings
Interesting traditions and cultures
Cultural and historical points of interest
friendly people

Landscape and natural beauty

Various world cuisines

Quality accommodation

Various outdoor activities

Adventure opportunities

Relaxing and peaceful places

a modern city

Beautiful beaches and islands

Beautiful dive sites

Child and family friendly

Adult oriented

Trustworthy

Various shopping opportunities
Nightlife, party and adult entertainment
stable political situation
uncontaminated environment

The risk of contracting the disease (AIDS, hlnl, etc.)
language barriers

Cleaning

nice climate

Efficient local transport system

Quality golf courses

Friendly for LGBT
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Please rate your level of agreement regarding the contribution of the following
descriptors to the image of Istanbul as a destination by ticking the boxes on the right.

28

Having value for money

29

Provide opportunity for learning experience

30

Quality health and wellness services (massage, spa, alternative health services, etc.)

31

Easy access to drugs (cocaine, marijuana, etc.)

32

traditional festivals

33

Romantic places for newlyweds or couples

34

Crowd and traffic jam

35

Easy access to Istanbul

36

Auvailability of signs and directions in English

|||~~~ =] 1: Strongly Disagree

NN NN NN || 2: Disagree

w|w|w|w|w|w|w|w|w| 3:Neither Agree nor Disagree

BIA|ISISISINSSN 4 Agree

ala|ofo|a|a|oo|o| 5:Strongly Agree
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Ek-D Anket Formu (Tiirkge)

ANKET FORMU
Sayin Katilimc,

Bu arastirma Istanbul Gelisim Universitesi, Sosyal Bilimler Enstittist’'nde doktora calismasi igin yurattimektedir, Arastirmanin
amaci; turistlerin Istanbul iline yonelik destinasyon imajinin incelenmesidir. Tum yanitlar gizli kalacak ve sadece bilimsel amagli
kullanilacaktir,

Katkilarinizdan dolay! tesekkiir ederim. Konuya iligkin sorunuz oldugu takdirde, asagida yer alan telefon ve e-posta adresim
araciligi ile bana ulagabilirsiniz.

Saygilarimla.

Mehmet Omer OZUGASLIYAN

KISIM-1: Tanitica Bilgi Formu

1. Uyrugunuz? 2. Yasiniz?

3. Cinsiyetiniz?
( ) Kadin () Erkek

4. Medeni durumunuz?
( ) Bekar ()Evii
6. Aylik Geliriniz?

5. Egitim diizeyiniz?

( ) iIksgretim ( ) Lise

() 1200 Euro veya alti () 1201 Euro - 2200 Euro
( ) Universite ( ) Lisansiistii (') 2201 Euro-3200 Euro (') 3201 Euro veya iizeri

7. Mesleginiz?

8. Istanbul’u hangi amacla ziyaret ettiniz?

( ) Ogrenci ( ) Ozel Sektsr Calisani

( ) Kendi igim (') Kamu Sektérii Galigan
( ) Emekli () Ev Hamimi

( ) Issiz () Diger
9. Istanbul'a kag defa geldiniz?

() Tatil () Egitim
()is () Ahsveris
( ) Macera () Aileyi, akraba, arkadas vb. ziyareti
( ) Egitim () Diger

10. Istanbura gitmek igin hangi ulagim aracin tercih ettiniz?

() Bir ()iki ( ) Havayolu () Deniz yolu () Demiryolu

()U¢ ( ) Dért veya daha fazla ( ) Karayolu () Havayolu
11. Ist; a yaptig iy in ortalama konaklama siiresj 12. istanbul denildiginde aki Oncelikle
nedir? gelir?

( )1giin ()2-3giin
() 4-7 giin ()8giin-1ay
( )1 aydan fazla
13, istanbul Ziyaretinizde size kim eslik etti?

( ) Bogazigi Képriisii () Ayasofya
() Topkapi Sarayi () Kapali Garsi
(') Sultanahmet Camii [ )21 [ O———— )
14, Istanbul’

da yapilmasini tavsiye ettiginiz iig faaliyet nedir?

() Yalniz () Arkadag
() Aile ( )is Arkadas

15. istanbur’

a Ziyaretinizi saglayan bilgi kaynagi asagidakilerden hangisidir?

() Sosyal medya (facebook, twitter, i g vb.) (') Tiirkiye’de ikamet Eden Yurttaglar
(') Seyahat Acenteleri (') Arkadaslar ve Akrabalar
(') Tatil Degerlendirme Siteleri (Tripadvisor, Holidaycheck vb.) ( ) Ulkenizde Yasayan Tiirkler

( ) Haberler () Gazete ve Dergiler
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16. istanbul ile ilgili fikirlerinizi belirtiniz..

(Litfen asagidaki ifadelere katilim diizeyinizi “1:Hig Katilmiyorum” ve “7:Kesinlikle Katiliyorum” arasinda isaretleyiniz.)

ifadeler 1:Hig Katilmiyorum

7:Kesinlikle

Katiliyorum
1. istanbura tekrar gelmeyi distiniiyorum, 2 3 5 6
2. Istanbul'u Ziyaret igin tavsiye ederim, 3 5 6
3 5 6

Guizel mimari ve binalar
liging gelenekler ve kultarler

3_| Kulttirel ve tarihi gekim noktalars

4 | Arkadas canlisi insanlar
§ | Manzara ve dogal guzellik

6 | Cesitli dunya mutfaklari

Kaliteli konaklama imkanlar

Cesitli agik hava etkinlikleri
Macera firsatlar

Dinlendirici ve huzur veren yerler

Modern bir sehir

3[2[a]e]=]~

Guzel plajlar ve adalar

©w

13 | Guzel dalig bolgeleri

14 | Cocuk ve aile dostu

15 | Yetigkin odakli

16 | Glvenilir

17 | Cesitli alisveris firsatlan

18 | Gece hayati, parti ve yetiskin eglencesi

19 | Istikrarli siyasi durum
20 | Kirletiimemis gevre

21 | Hastalik kapma riski (aids, h1n1, vb.)

22 | Dil engelleri
23 | Temizlik

24 | Guzel bir iklim

25 | Etkin yerel ulagim sistemi

26 | Kaliteli golf sahalar;

27 | LGBT igin dost canlis|

28 | Paranin karsiiginin olmasi

29 ] Ogrenme deneyimi igin firsat sunma

30 | Kaliteli saglik ve zindelik hizmetleri (masaj, spa, alternatif saglik hizmetleri vb.)

31 | Uyusturuculara kolay erisim (kokain, marihuana vb.)

32 | Geleneksel festivaller

33 | Yeni evliler Vveya ciftler igin romantik yerler

34 | Kalabalik ve trafik sikigikigi

0!0101OIUIOIOIU'l0’!010!0!01UIU!(NO!CHUIO!UIUI(MOIOIO!UILH(HUIOIUIUIU!

35 | Istanbul'a kolay erigim

36 | Ingilizce isaretlerin ve yol tariflerinin mevcudiyeti
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Ek-E Olgek izinleri

Re: Olgek

W

Translate message to: English | Never translate from: Turkish

KARACA Yusuf

Thu 10/22/2020 8:29 PM

Mehmet bey kaynak ve atif kurallarina uymak suretiyle kullanabilirsiniz.

Basarilar dilerim.

Kimden: "mehmet 6mer 6zilicagliyan" < >
Kime:

Gonderilenler: 22 Ekim Persembe 2020 18:53:32

Konu: Olcek

Degerli Hocam,

Adinizi, damigmanhiginizi yaptigimmiz "Turistik Satin  Alma Davranisinda
Destinasyon Imajmin Rolii, Afyonkarahisar Bélgesinde Bir Arastirma" isimli doktora
tezinden biliyorum.

Ben, Istanbul Gelisim Universitesi Isletme Doktora programimi siirdiirmekteyim.
Mubhtelif ¢alismalarin

Olceklerini incelemekteyim. S6z konusu tez de inceledigim arastirmalarin iginde
yeralmaktadir.

Danigmanliginiz1 yaptiginiz tezin anketinin sorularini kullanma izninizi talep
ediyorum.

Ilgilenirseniz sevinirim.

Iyi galismalar dilerim.

Saygilarimla,

Mehmet Omer Oziigagliyan
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Sat 10/17/2020 8:24 AM

Merhabalar,

Kolayliklar diliyorum. Kullanabilirsiniz.

Tesekkiir ederim.

Saglikli giinler dilerim...

Irem ORAN

iPhone’umdan gonderildi

mehmet dmer dzilicagliyan < > sunlar1 yazdi (17 Eki

2020 10:09):

Iyi sabahlar,

Size ait olan "Destinasyon Imaji: Istanbul'un Destinasyon Imaji ve Destinasyon
Iletisim Stratejileri Uzerine Bir Arastirma" isimli Bahgesehir Universitesi'nde 2014
yilinda yapilan '"Yiiksek Lisans Tezi' ni inceledim.

Ben, Istanbul Gelisim Universitesi'nde Isletme Doktorasi yapmaktayim. Muhtelif
arastirmalarin dlgeklerini incelemekteyim. Sizin yiiksek lisans

teziniz de inceledigim arastirmalar igindedir. Teziniz anketinin (kimin gelistirdigi,
hangi arastirmalarda kullanildig1, cronbach alfa degeri)

sorularini kullanma iznini talep ediyorum. Ilgilenirseniz sevinirim.

Iyi calismalar dilerim.

Saygilarimla,

Mehmet Omer Oziigagliyan
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Re: Olgek
0

Translate message to: English | Never translate from: Turkish

Fri 10/23/2020 8:13 PM
Iyi aksamlar Mehmet Omer. Tabi ki kullanabilirsin.

Basarilar dilerim.

23 Eki 2020 23:09 tarihinde mehmet Omer Oziicagliyan
< > yazdi:
Iyi aksamlar,

Size ulasmamistir diye daha 6nce gonderdigim mail'deki yaziy1 ekte gonderiyorum.

Size ait olan "Destinasyon Imaji ve Destinasyon Kisiliginin, Ziyaretci Memnuniyeti

ve Gelecege Yonelik Ziyaretci Davranisi Uzerine Etkisi Kapadokya Ornegi" doktora

tezinizin ikinci sayfasinda:

*Biitlin haklar1 saklidir. Kaynak gostermek kosuluyla alint1 ve gonderme yapilabilir,
Mehmet UMUR, 2015*

ifadesi yeralmaktadir.

Saygideger hocam, tabi ki 6lcekle ilgili bilimsel kurallar ¢ergevesinde mutlaka kaynak
gostererek caligmami

sirdlirecegimden emin olmanizi isterim.

Saygilarimla,

Mehmet Omer Oziigagliyan
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Anket Olcek izni

0
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Goker Yarkin Yarash

Wed 10/21/2020 10:53 AM

Destinasyon Imaji ve Trabzon Yéresine Doniik Bir Calisma baslikli yiiksek lisans
tezimde kullandigim anketin 6lgeginin akademik bir ¢alisma kapsaminda Mehmet
Omer Oziigagliyan tarafindan kullanilmasini onaylryorum.

Goker Yarkin Yaraslh
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OZGECMIS

Kisisel Bilgiler

Soyadi, ad1 : OZUCAGLIYAN, Mehmet Omer

Uyrugu :T.C.

Egitim

Derece Egitim Birimi Mezuniyet tarihi
Doktora Istanbul Gelisim Universitesi — Isletme 2023
Yiiksek lisans Okan Universitesi - Isletme 2015
Lisans (1 y11) Erzurum Atatiirk Universitesi — ing. Ogr 2012
Lisans (3 y1l) Istanbul Atatiirk Egt Ens — Ing Ogr 1974
Lise Istanbul Ihsan Mermerci Lisesi 1970
DIZGI HATALARINI DUZELT

Is Deneyimi

Yil Yer Gorev

2018-2020 istanbul, Uskiidar Anadolu IHL
2018-2020 istanbul ili Adalet Bakanlig
2013-2017 Mugla, Yalikavak Anadolu Lisesi
2013-2017 Mugla ili Adalet Bakanlig
2012-2013 Istanbul, Fenerbah¢e Anadolu Lisesi
2010-2012 Istanbul, Fehmi Eksioglu Ortaokulu
2005-2010 Amasya, Borsa Ilkdgretim Okulu
2005-2010 Amasya, I.Noter

1990-2004 istanbul, Amag Lisan Okulu
1985-1989 Samsun, 19 May1s Universitesi
1984-1985 Samsun, Anadolu Lisesi

1983-1984 Samsun, Atatiirk Ortaokulu
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Ingilizce Ogretmeni
Yeminli Tercimanlik
Ingilizce Ogretmeni
Yeminli Terctimanlik
Ingilizce Ogretmeni
Ingilizce Ogretmeni
Ingilizce Ogretmeni
Yeminli Terciimanlik
Ingilizce Ogretmeni
Ingilizce Okutmani
Ingilizce Ogretmeni

Ingilizce Ogretmeni



1982-1983 Kars, Sarikamig Lisesi Ingilizce Ogretmeni

Yabana Dil : Ingilizce

Yayinlar

a)  Turizm Sektoriinde Veri Madenciligi (Makale) TUTAD (Hakemli Dergi)
b)  Amag YDS Ingilizce (kitap) Hacettepe T.A.S Yayinlari—  Ankara
¢) Detailed English Grammar (kitap) Hacettepe T.A.S Yaymlari -  Ankara
d)  YDS Ingilizce (dergiler) 36 sayilik (herbiri 64 sayfa) Amag Yayinlar: — Istanbul
Hobiler

e YDS Ingilizce yaymlar
e Dil Siniflan

e Zeytinyagl Tadim Uzmanlig1
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