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Oz

Turizmin 6nemi ve turizme yonelik farkindalik her gecen artmaktadir. Turizm destinasyonlar:
cekiciliklerini artirarak daha fazla turisti agirlamak i¢in cabalamaktadirlar. Turistlerin gidecekleri
destinasyon hakkinda karar verirken etkilendikleri pek ok faktor bulunmaktadir. Bunlar
igerisinde 6nemli olanlardan bir tanesi destinasyon imajidir. Bu arastirmada Istanbul’u ziyaret
eden yabanci turistlerin Istanbul'u ziyaret tiirlerine ve yaptiklar1 ziyaretin dzelliklerine gore
destinasyon imaj1 algilarinin farklilasip farklilasmadigi arastirilmustir. Arastirmanin verileri
Istanbul'u ziyaret eden 448 yabanci turistten anket teknigiyle toplanmistir. Aragtirmanin
bulgulari, Istanbul'u ziyaret eden yabanci turistlerin en yiiksek diizeyde degerlendirdikleri
destinasyon imaji faktorlerinin gorsel kiiltiirel deneyim ve sehir hayat: oldugunu ve en diisiik
diizeyde degerlendirilen destinasyon imaji faktorlerinin ise 6zgiir yasam ve denizle ilgili eglence
mekanlar faktorleri oldugunu gostermistir. Arastirmada Istanbul'u ilk kez ziyaret eden yabanci
turistlerin destinasyon imaji alg1 diizeylerinin ziyaret sayisina ve ziyaret siiresine gore anlaml
bir bicimde farklilastig1 sonucuna ulasilmistir.
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Abstract

The importance of tourism and awareness about tourism is increasing day by day. Tourism
destinations strive to host more tourists by increasing their attractiveness. There are many factors
that affect tourists when deciding on their destination. One of the important ones among these is
the destination image. In this research, it was investigated whether the destination image
perceptions of foreign tourists visiting Istanbul differ according to their type of visit and the
characteristics of their visit. The data of the research was collected by survey technique from 448
foreign tourists visiting Istanbul. The findings of the research showed that the destination image
factors evaluated at the highest level by foreign tourists visiting Istanbul are visual cultural
experience and city life, and the destination image factors evaluated at the lowest level are free
life and sea-related entertainment venues. In the study, it was concluded that the destination
image perception levels of foreign tourists visiting to Istanbul for the first time differ significantly
according to the number of visits and duration of visit.
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GIRIS

Turizm, merkezinde insanin bulundugu, ekonomik, toplumsal, kiiltiirel, politik, teknolojik ve
ekolojik gelismelere oldukca duyarli olan ve “bacasiz sanayi” olarak tanimlanan bir end{istridir.
Diger sektorlerle karsilastirlldiginda daha az kaynak ve caba ile iilkelere dnemli oranda doviz
girdisi saglayabilen turizm sektorii, kiiresellesen diinyada en hizli biiyiiyen sektorlerden birisi
durumundadir (Pekin, 2011). Diinya ekonomisinin %10.4'line katkida bulunan ve 2018 yil
itibariyle tiim diinya genelinde istihdamin yaklagik %10'unun saglandig1 turizm sektorii,
biiyiime egilimini siirdiirmektedir (WEF, 2019). Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii
verilerine gore 2019 yilindal.5 milyar olan kiiresel turist sayis1 Covid-19 salgin sirasinda biiyiik

bir diisiis yasamis ve 2022 yilinda bir toparlanma yasayarak 900 milyon civarma ulagmistir
(UNWTO, 2023).

Tiim diinyada turizmin sahip oldugu 6nemin ve turizme yonelik farkindaligin her gegen giin
artmas1 nedeniyle turizm destinasyonlar1 ge¢gmiste hi¢ olmadig: kadar diger destinasyonlarla
rekabet eder hale gelmislerdir. Turizmde kiiresel hareketlilikteki artis, yalnizca bolgesel degil
global dlgekte de yeni rakiplerin ortaya ¢ikisi anlamina gelmektedir. Turizm destinasyonlarmin
uzun donemde gelisebilmeleri ve karhiliklarimi siirdiirebilmeleri ulusal ve uluslararas: diizeyde
rakiplerine kars1 {istiinliik saglayabilmelerine baghdir (Boz, 2019). Ayrica giiniimiizde turist
profili de degisim gostermektedir. Bugiiniin turistleri, daha bilingli, kalite konusunda daha
duyarl, cevre kalitesine ve turist giivenligine 6nem veren, doga ile biitiinlesmek isteyen, sik
seyahat etme aliskanliginda olan ve degisik arayislar iginde olan kisilerdir (Ege ve Demir, 2002).
Giderek daha bilingli ve deneyimli tiiketiciler haline gelen turistlerin, gelecekte de yeni bir
iirtin/hizmet satin almada daha segici davranacaklar: ve daha yiiksek kalite arayacaklar1 one
siiriilmektedir (WTO, 2004).

Kiyasiya rekabetin yasandigr turizm sektoriinde destinasyonlarin rekabet giiciiniin
stirdiirtilebilirligini miimkiin kilan ve turistlerin seyahat etmek istedikleri destinasyon tercihleri
noktasinda en fazla dne ¢ikan kavramlardan biri destinasyon imajidir. Turizm tiriinleri soyut ve
birbirine benzer nitelikte oldugundan destinasyonlar arasindaki rekabet sahip olunan imajlar
aracihigryla gerceklesmektedir (Baloglu ve Mangaloglu, 2001). Destinasyon imaji kavrami, bir
birey veya grubun belli bir mekana yonelik olarak sahip oldugu biitiin bilgileri, izlenimleri,
onyargilar1 ve duygusal diistincelerin anlatimi olarak tanimlanmaktadir (Baloglu ve McCleary,
1999). Destinasyon imaji, seyahat oncesinde satin alma karari verilmesine, destinasyondaki
deneyim algisina ve gergeklesen deneyimin sonrasindaki turist davramglarinin ve niyetinin
sekillenmesinde belirleyici olabilmektedir (Chen ve Tsai, 2007; Kash ve Yilmazdogan, 2012).
Gegmiste gidilmemis olan bir destinasyonu ziyaret edecek potansiyel turistlerin o destinasyona
dair bilgilerinin sinurli olmasi sebebiyle destinasyon se¢im kararinda tiiketicilerin zihinlerinde
meydana getirdikleri destinasyon imaji kavrami, daha belirleyici bir unsur olmaktadir (Tapachai
ve Waryszak, 2000). Onceki aragtirmalar destinasyon imajinin turistlerin davranigsal niyetlerine
olumlu etki ettigini gostermektedir (Uner, Evren ve Tasci, 2006; Prayag, 2009; Asseker, Vinzi ve
O’Connor, 2011; Artuger vd., 2013; Ozdemir, 2020).

Istanbul, modern ylizii, kiiltiirel etkinlikleri, alisveris olanaklari, kongre merkezleri ve medikal
alaninda sundugu hizmetler ile her tiirlii ihtiyaca cevap verebilen bir sehir konumundadir
(Secilmis ve Koz, 2015). 8000 yillik gecmise sahip olan Istanbul turizm agisindan ¢ok énemli bir
potansiyele sahiptir. Roma, Bizans ve Osmanli Imparatorluklaria yaklasik 1600 yil siireyle
baskentlik yapan Istanbul, birbirlerinden cok farkli olan kiiltiirlerden derin izler tagimaktadir.
Avrupa ila Asya kitalarin birlestiren cografi bolgede bulunmasi, dogu ile bat1 arasinda koprii
vazifesi gormesi turistlerin ilgisini cekmektedir (Icellioglu, 2014). Tarihi katmanlari, gesitli
kiiltiirel ve sanatsal degerleri ile turistlerin ilgisini geken Istanbul, her yil 6nemli sayida turisti
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konuk etmektedir. 2022 y1li sonu itibariyle Istanbul'u ziyaret eden yabana turist say1st, 16 milyon
18 bin 726 ulasmis olup, bu rakam tiilkemize gelen turistlerin yaklasik tigte birine karsilik
gelmektedir (fstanbul Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2023). Istanbul, 2021 yilinda Paris ve
Londra’nin ardindan Avrupamin en ¢ok ziyaret edilen 3. destinasyon noktasi konumundadir
(Statista, 2023).

Hgili literatiirde Istanbul’un destinasyon imajinin incelendigi ¢esitli calismalar oldugu
goriilmektedir. Yapilan bazi calismalarda Istanbul’un destinasyon imaji, seyahat aracilari, otel
isletme yoneticileri (Yamag¢ Erdogan ve Zengin, 2019) ve tiniversite 6grencileri (Sagdig, 2014)
perspektifinden ele alinirken, bazi ¢alismalarda ise sehri ziyaret eden yabanci turistlerin bakis
agisina gore degerlendirilmistir (Uner vd., 2006; Altinbasak ve Yalcin, 2010; Sahin ve Baloglu,
2011; Maden, Koker ve Topsiimer, 2012; Albayrak ve Ozkul, 2013; Oran, 2014; Agkgoz, 2018;
ézdemir, 2020; Torlak, 2020). Turizmin digsal faktorlerden ¢abuk etkilenmesine bagli olarak
destinasyonlarin imajinin ve turizm talebinin hizla degiskenlik gdostermesi, turizmi gelistirme
calismalarmin stirekli olmasini zorunlu kilmaktadir. Buna karsin literatiirde yer alan ¢alismalar
incelendiginde, Istanbul’un destinasyon imajima y6nelik olarak son yillarda yapilan galismalarin
oldukca kisith sayida oldugu goriilmektedir. Ayrica, destinasyon imajimn ziyaret tiirii ve
ziyaretin Ozelliklerine gore nasil farklilastigini inceleyen calismalarin sayis1 da sinrhidir.

Bu arastirmada, Istanbul’u ziyaret eden turistlerin ziyaret tiirlerine ve ziyaretin 6zelliklerine gére
destinasyon imaj1 algilarmin farkhilasip farklhilasmadigmi incelemek amaglanmistir. Bu
kapsamda, ziyaret sayisina, ziyaret tiiriine ve ziyaretin kiminle gerceklestirildi§ine gore
Istanbul'u ziyaret eden turistlerin destinasyon imaji algilarinin farklilagmasi aragtirilmustir.

LITERATUR TARAMASI
Destinasyon Imaj1

Destinasyon, Ingilizcede “nihai hedef; bir seyi yonlendirirken dngoriilen son; bir seyahatin
ongoriilen varis noktas1” anlamina gelen “destination” kelimesinden gelmektedir (Webster,
2023). Turizm destinasyonu ise turistlerin “en az bir gece gecirdigi alan” olarak ifade
edilmektedir (World Tourism Organization, 2007). Baska bir tanimlamada ise destinasyon, bir
bolgede saglanan {iriin, hizmet ve tecriibelerin biitiinii olarak betimlenmektedir (Buhalis, 2000).
Destinasyon imaji; “bir yer veya nesne iizerinde bireyin sahip oldugu tiim bilgilerin, izlenimlerin,
onyargilarin ve duygusal diisiincelerin bir tanumlamasidir” (Lawson ve Baud-Bovy, 1977).
Destinasyon imajy; turistlerin bolgenin sahip oldugu fiziksel, tarihi, kiiltiirel ve cografi 6zelliklerle
birlikte bolgede yasayan halk, ¢alisanlar, esnaf ve diger turistlerle ilgili sahip oldugu inaruslar,
fikirler ve izlenimlerin toplami olarak da tanimlanabilir (Crompton, 1979; Gallarza vd., 2002).

Destinasyon imaji, bireylerin duygusal ve biligsel kavram degerlendirmesi ile olugsan biitiin
izlenimlerini yansitmaktadir (Kazancioglu, 2020). Destinasyon se¢imi {izerindeki 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 diistintilmektedir (Uner vd., 2006).

Destinasyon imaj1 kavramu, turizm sektoriine yonelik pazarlama ¢alismalarinda nispeten heniiz
yeni bir terim olmakla birlikte son on yildir ¢ok sayida arastirmaya konu olmustur. Destinasyon
imajma yonelik calismalar ilk olarak Hunt'mn (1975) 6nderliginde baslamis ve 1990’dan sonra
belirgin bir artis gostermistir. Bonn vd., (2005), Blumberg (2005), O’Leary ve Deegan (2002),
Obenour Lengfelder ve Groves (2004) calismalariyla turistlerin destinasyon imaji algilarim
Olcmeye yogunlasmuslardir. Baloglu ve McCleary (1999), Beerli ve Martin (2004), Echtner ve
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Ritchie (1991) ve Gallarza vd., (2002) ise insanlar {izerinde imaj algisini olusmasina neden olan
etmenleri incelemislerdir. Son dénem calismalarda ise agirlikli olarak destinasyon imajimin
destinasyon sadakati, ziyaret memnuniyeti, ziyaret tavsiyesi ve yeniden ziyaret niyeti {izerindeki
etkilerinin incelendigi goriilmektedir (Kani vd., 2017; Chaulagain, Wiitala ve Fu, 2019; Stylidis
vd., 2020; Giin ve Kilig, 2022; Pan, Rasouli ve Timmermans, 2021; Ates, 2022; Bekar, Kocatiirk ve
Stiriicti, 2023).

Destinasyon Imajinin Turizm A¢isindan Onemi

Turizm iiriinleri seyahatten once tecriibe edilemedigi igin tiiketici tarafindan verilen seyahat
kararlar1 nesnel odlgiitlerden ziyade 6znel bir degerlendirme gerektirmektedir. Bununla birlikte,
potansiyel ziyaretcilerin, genelde daha once gitmedikleri bir destinasyonla ilgili bilgileri
siurhidir. Bu nedenle tiiketicinin, nereye gidecegi ile ilgili kararinda somut bilgilerden ziyade o
destinasyona iligkin tiiketicinin kendi zihninde yaratt1$1 imaji daha etkili olmaktadir (Tapachai
ve Waryszak, 2000). Arastirmalar, insanlarin seyahat karari verirken olumlu ve gticlii imaja sahip
destinasyonlar1 daha fazla dikkate aldigin ve sectigini gostermektedir (Woodside ve Lysonski,
1989). Fakeye ve Crompton (1991) olumlu imaji olan destinasyonlarin gelisebilecegini, bununla
birlikte daha az olumlu ya da olumsuz imaji olan destinasyonlarin turizm potansiyeline hicbir
zaman ulagamayacagin one siirmektedir.

Giintimiizde, tiiketici profilinin siirekli degismesi nedeniyle tiiketicilerin, seyahat kararini verme
siireci ¢ok daha karmasiktir. Pazarlamacilar agisindan tiiketicinin seyahat etmek istedigi
destinasyonun seciminde etkili olan giidiiler ile destinasyonu se¢me siirecinin incelenmesi ¢ok
onemlidir. Destinasyon pazarlama orgiitleri, tiiketicilerin inanglari, beklentileri ve giidiileriyle
bagdasmayan birtakim ozelliklere yiiksek miktarda kaynak ayirmaktadir (Bornhorst, Ritchie ve
Sheehan, 2010). Bununla birlikte Matos, Mendes ve Pinto (2012), asil rekabetin, tiiketicilerin
zihninde bir yer edinebilmek oldugunu, ¢iinkii turistlerin algiladifi imajin tiiketicilerin
egilimlerini, davranislarini ve tutumlarin etkiledigini ifade etmektedir.

Hedeflenen pazarlamada basar1 elde edebilmek igin etkili bir destinasyon konumlandirma
stratejisi gerceklestirip destinasyonun tiiketicinin zihninde rakip isletmelerden daha olumlu
yonde yer edinmesi ve farklilagtirilmasi gerekmektedir. Bu nedenle destinasyon konumlandirma
stratejilerinin hedefleri arasinda potansiyel ziyaretcilerin sahip olduklar1 olumlu imaji
giiclendirmek, olumsuz imaji ise diizeltmek ve yeni olumlu bir imaj yaratmak olmasi
gerekmektedir (Pike ve Ryan, 2004). Bu anlamda destinasyon imajinin, destinasyon
konumlandirma stratejisinin ana unsurunu olusturdugu ileri siiriilmektedir (Kotler, Irving ve
Haider, 1993: 141). Destinasyon imaji, gidilecek yerin tercihinde etkili olmakta ve gidilen yerden
memnuniyette, gidilen yeri tekrar ziyaret etmede ve bu yerin bagkalarina tavsiye edilmesinde
etkili olmaktadir (Afshardoost ve Eshaghi, 2020; Martin-Santana, Beerli-Palacio ve Nazzareno,
2017; Kani vd., 2017).

Turistik destinasyonlarin imajlari, gercek durumlarindan yiiksek olasilikla farkl1 olabilmektedir.
Gergek durum ve imaj arasindaki fark, yani deneyimler ve beklentiler arasindaki fark ne kadar
biiyiikse turistlerin memnuniyetsizligi de o 6l¢iide biiyiik olacaktir (Avcikurt, 2003). Turistlerin
zihnindeki destinasyon imaji, o destinasyonun gercek halinden daha onemlidir. Turistlerin
zihinlerinde nasil yer edinmek isteniyorsa destinasyon o imajla 6n plana ¢ikarilmali ve bu imaj,
turistlerin o yeri nasil hatirlayacaginin kilit noktas: olmalidir (Doganli, 2006). Ciinkil imaj;
destinasyonlar1 birbirinden farkli kilan bir olgudur ve turistlerin karar verme stirecinde dnemli
bir etkendir (Tarak¢ioglu ve Aydin, 2003).
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Turistlerin o destinasyon hakkinda sahip olduklar: imaj, destinasyonun gelecegine yon veren ana
etkendir. Turizm {iriinleri birbirlerine benzer ve soyut olduklar: igin destinasyonlar arasmdaki
rekabet, imajlar iizerinden yiiriitiilmektedir (Ozdemir, 2007). Bu nedenledir ki, turistlerin tatil
destinasyon se¢iminde etkili olabilecek etmenleri incelemek ve bu etmenlerin nasil olustugunu
belirlemek, destinasyon pazarlamasi bakimindan olduk¢a onemlidir (Baloglu ve Bringberg,
1997).

Destinasyon imaj1 Bilesenleri

Destinasyon imaji, insanlarin seyahat etme davranislarina etki eden bir¢ok unsurun birlesimi ile
olusmus bir olgudur. Bu sebeple, turizm sektériinde imajin olugma siireci ve destinasyonlarin
imaj bilesenleri degisiklik gostermektedir. Destinasyon imajinin olusumunda etkisi bulunan
faktorler destinasyonlarin sahip olduklari imkan ve hizmetler, ¢ekim giicti, alt yapi, maliyet ve
konukseverlik olarak siralanmakla birlikte (Tarakgioglu ve Aydin, 2003), herhangi bir
destinasyon hakkmdaki his, diisiince, bilgi ve algilamalar olarak da siralanmaktadir (Gartner,
1993). Turistlerin ge¢mis seyahat deneyimleri, turistlerin edindikleri bilgiler, turistlerin
demografik 6zellikleri ve sosyo-psikolojik seyahat davraniglar1 da 6n plana ¢tkmaktadir (Ersoy,
2004).

Baloglu ve McCleary (1999) destinasyon imaj olusumuna etki eden faktorleri uyarict ve kisisel
faktorler olarak iki gruba ayirmuglardir. Uyarici faktorler; degerlendirmelerin ve algilarin
olugsmasina etki eden giiclerdir. Kisisel faktorler ise imaj1 algilayan kisinin psikolojik ve sosyal
ozellikleridir.

Uyarial faktorleri agiklamak gerekirse; kisinin destinasyonu ziyaret etmesi sonucu kendi
deneyimiyle olusan imaja birincil imaj; destinasyon ziyaret edilmeden, ¢ok farkli ve cesitli bilgi
kaynaklari tarafindan kiginin zihninde olusturulan imaj ise ikincil imaj olarak tanimlanmaktadir
(Yaragli, 2007: 9). Bir destinasyonun ziyaret edilmesi neticesinde olusturulan imaj, o
destinasyonun ziyaret edilmeden ve ikincil bilgi kaynaklar: kullanilarak olusan imajdan daha
farkli, gercek¢i ve karmasiktir (Beerli ve Martin, 2004). Destinasyonun ziyaret edilmesi sonucu
edinilen birincil bilgi kaynaklar1 algilanan destinasyon imajini, ziyaretginin destinasyona ilgisini,
ziyaret siiresini ve ziyaret sayisin da etkilemektedir (Yaragl, 2007).

Destinasyon imajia yonelik kavramsal bir model olustururken, destinasyonu ilk kez ziyaret
edecek turist ile daha Once ziyaret etmis turistin ayrimimi goéz Oniinde bulundurmak
gerekmektedir. Ciinkii her iki ziyaret¢i grubunun algiladig1 destinasyon imaj1 arasinda birtakim
farkliliklar bulunur. Algilanan imaj ve ikincil bilgi kaynaklarinin arasindaki iliski, sadece ilk defa
ziyaret eden turistlerce ortaya konabilecektir. Bunun sebebi dnceden ziyaret eden turistlerin
destinasyona ilk gidislerindeki bilgilerini hatirlamalarinin bir sorun olarak 6ne ¢ikmasidir.
Dolayisiyla destinasyona iliskin her iki grupta farkli bilgi ve motivasyonlarin olusacag:
gerceginin goz ard1 edilmemesi gerekmektedir (Yarasli, 2007).

Destinasyon imajinin olusumunda, gesitli kaynaklardan elde edilen bilgilerin yan1 sira kigisel
ozellikler de 6nemli rol oynamaktadir. Tiiketici davramislarinda kisisel 6zellikler kavramai; kisinin
sosyo-demografik niteliklerini (egitim diizeyi, yas, cinsiyet, aile yasam dongiisii, ikamet yeri,
sosyal siif vs.) ve psikolojik yapisimi (yasam tarzi, giidiiler, karakter, degerler vs.) da
kapsamaktadir. Bu kisisel Ozellikler, bireyin imajla ilgili zihninde olusan algisimi da
etkilemektedir (Beerli ve Martin, 2004a; Pan vd., 2023; Unal ve Cakir, 2020). Kigiler, bu 6zellikleri
sayesinde zihinlerinde destinasyonun bir resmini olustururlar. Buna kisisel algilanan imaj
denilmektedir (Ashworth ve Voogd, 1990). Konu ile ilgili literatiir incelendiginde, destinasyon
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ziyaret edilmeden 6nce o destinasyonun imajini belirleyici ti¢ temel unsur olarak; bireyin turizm
motivasyonu, sosyo-demografik 6zellikleri ve gesitli bilgi kaynaklar: 6ne ¢ikmaktadir.

Motivasyon, destinasyon secimini ve imaj olusumunu etkileyen énemli bir unsurdur (Stabler,
1988). Farkli motivasyonlar1 olan insanlar ihtiyaglarimi karsiladiklari ve memnun olduklar:
siirece, o destinasyonla ilgili alg1 ve diisiincesini benzer sekilde degerlendirmektedir (Beerli ve
Martin, 2004). Destinasyon imajmin duygusal bileseni; kisinin motivasyon ve memnuniyetine
istinaden destinasyonu giiclendirdigi ilave bir degerdir (Gartner, 1993). Duygusal imajin genel
imaj algisi lizerinde etkili olmasi sebebiyle motivasyonlarin da genel imaj {izerinde dogrudan ya
da dolayl olarak etkili oldugu sdylenebilir.

Turistin sosyo-demografik egitim diizeyi, yas, cinsiyet, meslek, medeni durum gibi 6zellikleri
destinasyon imajinin olusmasinda etkilidir (MacKay ve Fessenmaier, 1997; Beerli ve Martin,
2004a; Sacl vd., 2019; Unal ve Cakir, 2020). Bazi destinasyonlarin imajlarinin turistlerin yasma
ve cinsiyetine gore degistigi sonucuna varilmistir (Yarasli, 2007). Turistlerin egitim diizeyine,
medeni durumuna ve meslegine gore algilanan destinasyon imajinin degisti§ini gosteren
arastirmalar da bulunmaktadir (Baloglu, 1997; Baloglu ve McCleary, 1999; MacKay ve
Fessenmaier, 1997; Sacli, 2019; Unal ve Cakar, 2020). Gelir diizeyine gore de destinasyon imaji
algis1 degisebilmektedir (Baloglu ve McCleary, 1999). Pan vd., (2021), sosyal aglarin turistlerin
destinasyon imajin olusturdugunu ve varsa destinasyonla ilgili mevcut imaji degistirdiklerini ve
turistlerin sosyal aglardan etkilenme diizeylerinin, bu sosyal aglarm tiiriine gore, meslek tiiriine
gore, yasa gore, medeni duruma gore, egitim diizeyine gore ve ayhk gelir diizeyine gore
farklilastigini gostermistir.

Turistlerin kullandiklar1 bilgi kaynaklar: da onlarmn destinasyon imajini algisin etkilemektedir.
Geligen teknolojiyle birlikte bilgi kaynaklarinda degisimler goriilmektedir (Oztiirk ve Sahbaz,
2017). Giliniimiizde dergi, gazete, televizyon, internet vb. medya araglarmmn kullanimi 6nemli
Olglide artmistir. Bununla birlikte, tur operatorleri ve seyahat acenteleri gibi uzmanlasmis
birimler bilgi kaynag: olarak kullanilmaktadir. Bunun yaninda, turistlerin deneyimleri ile
cevrelerinden edindikleri duyumlar en 6nemli bilgi kaynaklar1 arasinda goriilmektedir. Bilgi
arastirmasini digsal ve igsel olmak iizere iki kistmda ele almak miimkiindiir. Icsel arastirma; ilgili
iriin bilgilerinin uzun siire zihinde taranmasi olarak ifade edilmektedir. Digsal arastirma ise igsel
aragtirmanin dogru ve yeterli bilgiye ulasamadigi durumlarda bireyin dis diinyadan bilgi
toplama ihtiyaci hissettiginde olusan bir arastirmadir (Dae-Young, Lehto ve Morrison, 2007). Es,
dost, akraba, tamidik ve gevrenin destinasyon hakkindaki degerlendirme ve yorumlar1 da bir
destinasyonun tercih edilmesinde oldukga 6nemlidir (Yarasl, 2007). Turistler, bir¢ok alternatif
arasindan hangi destinasyondan daha memnun kalacag: ve daha az risk tasidigiyla ilgili kararsiz
kaldiklarinda, sosyal cevreden edindigi bilgiye daha fazla giivenmektedir (Ozdemir, 2007; Tatik,
2022). Turistlerin dnceki deneyimleri de dnemli bir bilgi kaynagidir. Insanlar igin deneyimin
diger bilgilerden daha Onemli olmasi nedeniyle turistlerin destinasyonla ilgili kisisel
tecriibeleriyle elde ettikleri bilgiler dis kaynaklardan elde ettikleri bilgilerden daha etkili
olabilmektedir (Yarasl, 2007).

Ozetle, turizmin artan 6nemiyle birlikte turizm alanindaki rekabette giderek artmaktadir. Turizm
destinasyonlar1 gekiciliklerini artirarak daha fazla turisti agirlamak icin cabalamaktadirlar.
Turistlerin gidecekleri destinasyon hakkinda karar verirken etkilendikleri pek ¢ok faktor
bulunmaktadir. Bunlar igerisinde 6nemli olanlardan bir tanesi destinasyon imajidir. Turizm
destinasyonlarinin daha fazla turist ¢ekebilmek i¢in destinasyon imajlarini olumlu bir bigimde
artirmalar: gerekmektedir.
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YONTEM

Arastirmada nicel arastirma yontemlerinden betimsel model kullanilmistir. Arastirmanin verileri
anket teknigi ile toplanmigtir. 2021 yili Ekim ve Kasim aylarinda aragtirmanin 6rneklemiyle yiiz
ylize goriismek suretiyle anket formlarmnin doldurulmas: saglanmistir. Sadece goniillii
olanlardan veriler toplanmis ve anket uygulamas: 6ncesinde tiim katilimailar, arastirmanin ne
amagcla yapildigl, Olcek formlarmin nasil isaretlenmesi gerektigi ve bilgilerinin gizliligi
konularmda bilgilendirilmisgtir.

Aragtirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmamin evrenini Istanbul'u ziyaret eden yabanci turistler olusturmaktadir. Istanbul il
Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii verilerine gore Istanbul’u ziyaret eden yabanci turist sayis1 2021
yilinda 9 milyon fazla olmustur (Istanbul Kiiltiir ve Turizm Midirliagi, 2021). Yazicioglu ve
Erdogan (2004: 50) evren biiyiikliigiiniin 1.000.000 ve {izeri olmasi1 durumunda %0,05 érnekleme
hata pay ile 384 6rneklemin yeterli olabilecegini ifade etmistir. Kolayda Ornekleme Yontemi
kullanilarak 448 6rneklem biiytikliigiine ulagilmistir.

Veri Toplama Arac

Aragtirmanin anket formu kisisel bilgi formu ve destinasyon imaji Olgegi olmak tizere iki
kisimdan olusmaktadir. Kisisel bilgi formunda katilimcilara geldikleri iilke, yas, cinsiyet, medeni
durum, egitim diizeyi, aylik gelir ve meslek gibi sorular yoneltilmisgtir.

Katilimcilarin destinasyon imaji algilarini degerlendirmek {izere Sungkatavat'm (2013) doktora
tezi calismasindaki destinasyon imaji 6lgegi kullanilmistir. Bu 6lgek Echtner ve Ritchie (1991,
1993, 2003), Henkel vd., (2006), Lertputtarak (2012), Rittichainuwat, Qu ve Brown, (2001) ile
Tapachai ve Waryszak'in (2000) ¢calismalarindan yararlanarak olusturmustur. Sungkatavat (2013)
Acimlayicr Faktor Analizi kullanarak yaptig: gegerlik analizinde 36 maddeden olusan 6lgegin 6
maddesini elemis ve 30 maddeli 6lgegin 5 faktorlii bir yapidan olustugunu ve bu bes faktoriin
toplam varyansin %55,64"inii aciklayabildigini belirlemistir. Sungkatavat'in (2013) yaptig:
giivenirlik analizi sonucunda ise lgege iliskin Cronbach Alfa katsayilar1 0,72-0,86 araliginda
tespit edilmistir. Olgek 571i Likert tipte bir dlgek olup katilimcilar ifadeleri 1 ile 5 arasinda
puanlamaktadir (Kesinlikle Katilmiyorum: 1 puan, Kesinlikle Katiiyorum: 5 puan). Bu
calismada, Destinasyon Imaji Olgeginin 36 soruluk orijinal hali kullanilmistir. Olgek Ingilizce
aslindan uzmanlar tarafindan Tiirkceye gevrilmistir.

Verilerin Analizi

Aragtirmanin verileri SPSS 26.0 programi kullanilarak analiz edilmigtir. Analizler igin frekans,
yiizde, aritmetik ortalama ve standart sapma gibi betimsel istatistikler kullamlmustir. Olgeklerin
gecerligini test etmek igin acimlayici faktor analizi gergeklestirilmistir. Olceklerin glivenirligini
test etmek icin ise Cronbach’s Alpha i¢ tutarlilik katsayilar1 hesaplanmigtir. Veri dagihmlarmin
normalligi carpiklik ve basiklik degerleri kullanilarak analiz edilmistir. iki alt grubu olan
bagimsiz degiskenler i¢in bagimsiz 6rneklem f testi, ti¢ ve daha fazla alt grubu olan bagimsiz
degiskenler icin ise tek yoOnlii varyans analizi (ANOVA) testi kullanilarak fark analizleri
gerceklestirilmistir. Istatistiki anlamlilik %95 gliven araliginda aranmaistir.
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BULGULAR
Katilimcilarin Demografik Ozellikleri ile ilgili Bulgular

Tablo 1’deki bulgulara gore katihmecilarin %45,8'i erkek iken %53,8’i kadindir. Katilimcilarin
%26,6’sinin yaslar1 25 yas ve altinda, %41,3'inlin yas1 26-35 arasinda, %15,2’sinin yas1 36-45
arasinda ve %17,0'min yasi da 46 ve lizerindedir. Katilimcilarin %47,1'i bekar iken evli olanlarin
orani ise %52,7’dir. Katilimcilarin yarisindan biraz fazlasi (%58,3) iiniversite mezunudur. Lise
mezunu olanlarin orani %31,7 iken ortaokul mezunu olanlarin orani ise %9,8 dir. Katilimcilarin
yarisina yakiminin (%46,7) aylik geliri 1201-2200 Euro arasimndadir. %29,0 oraninda katilimcimin
aylik geliri 2201-3200 Euro arasindadir. Aylik geliri 1200 Euro ve altinda olanlarin oran1 %13,2
iken aylik geliri 3201 Euro ve tizerinde olanlarin orani da %11,2’dir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun
(%39,3) 0zel sektor calisant oldugu bulunmustur. Kamu calisani olanlarin orani %32,6"dur. igyeri
sahibi olanlarin orani %12,9, 6grenci olanlarin oranit %9,8, emekli olanlarin oram %1,1, ev kadin
olanlarin oran1 %2,7 ve issiz olanlarin orani da %1,6’dur.

Tablo 1. 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 tizeri 76 17,0
Medeni Durum Bekar 211 47,1
Evli 236 52,7
Ortaokul 44 9,8
Egitim Durumu Lise 142 31,7
Universite 261 58,3
1200 Euro ve alt1 59 13,2
Aylik Gelir 1201-2200 Euro 209 46,7
2201-3200 Euro 130 29,0
3201 Euro ve st 50 11,2
Ogrenci 44 9,8
Ozel sektor calisan 176 39,3
Isyeri sahibi 58 12,9
Meslek Kamu ¢alisani 146 32,6
Emekli 5 1,1
Ev kadini 12 2,7
Issiz 7 1,6

Tablo 2'deki bulgulara gére katiimailar 27 farkh {ilkeden Istanbul'u ziyarete gelmislerdir.
Katilimcilarin sirasiyla en fazla Rusya’dan (%16,7), [ran’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 2. Katilimailarin Geldikleri Ulkeler

Degiskenler Gruplar f %
Rusya 75 16,7
Iran 64 14,3
Almanya 49 10,9
Ukrayna 49 10,9
Irak 31 6,9
ABD 24 54
Fransa 17 3,8
Azerbaycan 17 3,8
1ngﬂtere 16 3,6
Ozbekistan 10 2,2
Israil 9 2,0
Hollanda 9 2,0
Bulgaristan 9 2,0

Ulke Suudi Arabistan 8 1,8
Afganistan 7 1,6
Suriye 6 1,3
[talya 6 1,3
isve(; 5 1,1
Finlandiya 5 1,1
Romanya 5 1,1
Macaristan 5 1,1
Norveg 5 1,1
Kuveyt 5 1,1
Libya 3 0,7
Ermenistan 2 0,4
BAE 2 04
Avusturya 2 0,4

Ziyaretle Ilgili Bulgular

Tablo 3'teki bulgulara gore katiimcilarin biiyiik cogunlugu (%67,9) Istanbul’a ilk kez
gelmislerdir. %16,7 oraninda katihmai ikinci kez, %13,2 oranunda katilima iiglincii kez ve %2,2
oraninda katilimei ise dért veya daha fazla sayida Istanbul’a gelmistir. Katilimailarin %80,8’inin
ziyaret siiresi 4-7 giindiir. 1-3 giin ziyaret siiresi olanlarin oran1 %10,0, 2-4 hafta ziyaret siiresi
olanlarm orani %8,0 ve 1 ay ve daha fazla siire ziyaret siiresi olanlarini orani da %1,1'dir.
Katilimcilarin  yarisindan biraz fazlasmin (%51,6) ailesiyle Istanbul ziyaretine geldigi
bulunmustur. Arkadasiyla gelenlerin orami %32,8 iken yalmz bagsina gelenlerin oram ise
%15,6’d1r.
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Tablo 3. Ziyaretle Ilgili Bilgiler

Degiskenler Gruplar f %
ilk kez 304 67.9
Ziyaret Say1st Ikinci kez 75 16,7
Ugtincii kez 59 13,2

Dordiincii kez 10 2,2
1-3 glin 45 10,0
Ziyaret Siiresi 4-7 glin 362 80,8
2-4 hafta 36 8,0

1 aydan fazla 5 1,1
. o Yalniz 70 15,6
Ziyarete Eslik Edenler Arkadas 147 328
Aile 231 51,6

Destinasyon imaji1 Olcegi A¢imlayic1 Faktor Analizi

Orijinal 6lgege sadik kalarak 36 madde iizerinden SPSS programu {izerinde agimlayici faktor
analizi gerceklestirilmistir. Faktor analizi temel bilesenler metodu ve Varimax faktor dondiirme
teknigi kullanilarak gerceklestirilmistir. KMO degerlerinin 0,60’dan yiiksek ve Bartlett kiiresellik
testine iliskin p degerlerinin ise 0,05"ten kiiciik oldugu tespit edilmistir. Eigenvalue icin 1.00
degeri kriter olarak kabul edilmistir. Extraction degerleri 0,40'm altinda olan maddeler Slgekten
cikartilarak faktdr analizi tekrarlanmustir. Tki ayr faktore yiiklenen maddelerin faktor yiikleri
arasindaki farkin 0,20'den az olmasi durumunda da ilgili madde Olgekten cikartilmstir.
Gerceklestirilen bir seri faktor analizinin ardindan 14 madde Slgekten cikartilmstir. Olcekte
ongoriilen 5 faktorlii bir yapinin aksine (Sungkatavat, 2013) 22 maddeden olusan 9 faktorlii bir
yap1 elde edilmistir (Tablo 4). Orijinal 6lgekteki isimlendirmeler dikkate alinarak elde edilen yeni
faktorler acik hava eglenceleri, denizle ilgili eglenceler, makro dlgekli seyahat ortami, mikro
Olcekli seyahat ortami, gorsel kiiltiirel deneyim, kiiltiirii 6grenme, sehir hayati, yetiskin odakl
gece hayati ve dzgiir yasam olarak isimlendirilmistir. Olcekteki faktorlerin Cronbach’s Alpha
degerlerinin 0,59 ila 0,94 arasinda degistigi bulunmustur. 0,59, 0,60 ve 0,69 olarak tespit edilen bu
degerler iki maddeden olusan faktorlere ait oldugu goriilmektedir. Cronbach’s Alpha degerleri
Olgekteki madde sayisindan etkilendiginden (Byrne, 2010) iki maddeli bu faktorlerin glivenirlik
puanlarmin kabul edilebilir oldugu degerlendirilmistir.

Tablo 4. Agimlayic Faktor Analizi

Faktor Madde Factor Yiikii Agiklanan Varyans Cronbach’s Alpha

Acik hava eglenceleri Cesitli agik hava etkinlikleri 0,95 17,03 0,94
Macera firsatlart 0,94

Denizle ilgili eglenceler Giizel plajlar ve adalar 0,97 47,67 0,82
Giizel dalig bolgeleri 0,94

Makro Olgekli Seyahat Ortami Istikrarh siyasi durum 0,88 35,43 0,71
Kirletilmemis gevre 0,90
L. Temizlik 0,80

Mikro Olgekli Seyahat Ortam1 Giizel bir iklim 0,90 47,35 0,83
Etkin yerel ulagim sistemi 0,93
Giizel mimari ve binalar 0,90

Gérsel Kiiltiirel Deneyim llging gelenekler ve kiiltiirler 0,87 49,26 0,88
Kiiltiirel ve tarihi ¢ekim noktalar 0,85
Manzara ve dogal giizellik 0,80

Kiiltiirii Ogrenme Ogrenme deneyimi igin firsat sunma 0,85 25,22 0,60
Geleneksel festivaller 0,81
. Arkadag canlisi insanlar 0,78

Sehir hayat Cesitli diinya mutfaklar: 0,85 41,95 079
Kaliteli konaklama imkanlart 0,86

Yetigkin odakli gece hayatt Yetigkin odaklt 0,84 25,22 0,59
Gece hayati, parti ve yetiskin eglencesi 0,83

Ozgiir yasam LGBT igin dost canhst 0,89 35,59 0,69
Uyusturuculara kolay erisim 0,86

Olceklerin Betimsel Istatistikleri ve Normallik Analizi

Tablo 5'teki bulgulardan katilimcilarmn destinasyon imaji faktorlerini genel olarak yiiksek
diizeyde degerlendirdikleri anlagilmaktadir. En yiiksek diizeyde degerlendirilen destinasyon
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imaj1 faktorlerinin gorsel kiiltiirel deneyim (4,59) ve sehir hayati (4,55) faktorleri oldugu tespit
edilmistir. En diisiik diizeyde degerlendirilen destinasyon imaji faktorlerinin ise 6zgiir yasam
(2,72) ve denizle ilgili eglence mekanlar1 (3,77) faktorleri oldugu tespit edilmistir. Olgeklerin
carpiklik ve basiklik degerleri -2 ve +2 aralifinda bulundugundan veri dagiliminin normal
oldugu kabul edilmistir (George ve Mallery, 2010).

Tablo 5. Olceklerin Betimsel Istatistikleri ve Normallik

Degiskenler Min. Max. X Ss  Skewness Kurtosis
Acikhava eglence mekanlar1 3,00 5,00 4,18 0,68 -0,19 -1,02
Denizle ilgili eglence mekanlar: 1,00 5,00 3,77 1,01 -0,39 -0,77
Makro 6lcekli seyahat ortami 2,50 5,00 4,06 0,62 0,38 -0,95
Mikro 6lgekli seyahat ortami 3,00 5,00 4,24 0,52 0,45 -1,19
Gorsel kiiltiirel deneyim 4,00 5,00 4,59 0,42 -0,39 -1,51
Kiltira Ogrenme deneyimi 3,00 5,00 4,14 0,64 -0,55 -0,85
Sehir hayati 4,00 5,00 4,55 0,42 -0,15 -1,62
Yetiskin odakli gece hayati 3,50 5,00 4,37 0,42 0,40 -1,30
ngﬁr yasam 1,00 4,50 2,72 0,82 -0,50 -0,37

Destinasyon imaj1 Algisinin Ziyaretin Tiiriine ve Ozelliklerine Gore Fark Analizleri

Katilmailarin agik hava eglence mekanlari, denizle ilgili eglence mekanlari, makro 6lgekli
seyahat ortami, mikro Olgekli seyahat ortami, gorsel kiiltiirel deneyim, kiiltiirii 6grenme
deneyimi, sehir hayati, yetiskin odakli gece hayat1 ve 6zglir yasam destinasyon imaji faktorleriyle
ilgili alg1 diizeylerinin ziyaret sayisina, ziyaret siiresine ve ziyarete eslik edenlere gore farklilasip
farklilasmadig1 analiz edilmistir.

Tablo 6’daki bulgulara gore sehir hayati destinasyon imaj1 faktorleri diizeyleri ziyaret sayisina
gore istatistiki olarak anlaml diizeyde farklilasmamaktadir (F degeri icin; p>0,05). Diger taraftan,
katiimeilarin Istanbul’a yaptiklar ziyaretin sayisi farklilastigi zaman onlarin agik hava eglence
mekanlari, denizle ilgili eglence mekanlari, makro 6lgekli seyahat ortami, mikro 6lgekli seyahat
ortamu, gorsel kiiltiirel deneyim, kiiltiirii 6grenme deneyimi, yetiskin odakl gece hayat1 ve 6zgiir
yagsam destinasyon imajt faktdrlerinin Istanbul un imajina yapacag etki konusundaki mutabakat
diizeylerinin de farklilastigi bulunmustur (sirasiyla; 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 anlaml farkliklarin hangi gruplar arasinda olduguna
bakildiginda genel olarak ilk kez grubu ila ikinci kez, {i¢lincii kez ve dordiincii kez ve tizeri
gruplari arasinda ve ilk kez grubu lehine oldugu goriilmiistiir.

Tablo 7’deki bulgulara gore gorsel kiiltiirel deneyim ve sehir hayati destinasyon imaji faktorleri
diizeyleri ziyaret siiresine gore istatistiki olarak anlamli diizeyde farklilasmamaktadir (F
degerleri igin; p>0,05). Diger taraftan, katilimcilarin Istanbul’a yaptiklari ziyaretin siiresi
farklilagtig1 zaman onlarin acik hava eglence mekanlari, denizle ilgili eglence mekanlari, makro
olgekli seyahat ortami, mikro olgekli seyahat ortamu, kiiltiirii grenme deneyimi, yetiskin odakl
gece hayati ve dzgiir yasam destinasyon imaji faktorlerinin Istanbul'un imajma yapacag etki
konusundaki mutabakat diizeylerinin de farklilastig1 bulunmustur (sirasiyla; 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 gruplar arasinda ve 4-7 giin

658



Mehmet Omer OZUCAGLIYAN

grubu lehine oldugu ve ayrica 1 ay ve {izeri grubu ila 1-3 giin ve 2-4 hafta gruplari arasinda ve 1
ay ve tizeri grubu lehine oldugu goriilmiistiir.

Tablo 6. Destinasyon Imaji Faktdrlerinin Ziyaret Sayisina Gore Farklilagmast

Ziyaret n X Ss KT. sd KO. F P

Sayisi
Acikhava ]Ik keza 304 425 065 G. 587 3 1,9 a>b
eglence  Ikinci kezb 75 401 074 GI 201,99 444 045 430 0,01
mekanlar Uclinciikeze 59 4,08 0,74 To 207,85 447
1 Dort ve +d 10 380 048
Denizle Ik keze 304 397 095 G. 4028 3 134 a>b
ilgili Ikinci kezb 75 335 1,04 GI 41360 444 093 4 441 000
eglence  Uctinciikeze 59 3,39 097 To 453,87 447 a>d
mekanlar Dgrt ve +4d 10 295 076
Makro  Ilk keze 304 417 064 G. 1341 3 447 a>b

olgekli  Ikinci kezb 75 379 052 Gl 15969 444 036 1, 43 000 &€
seyahat  Ugiinciikezc 59 384 048 To 173,10 447
ortami  Dgrt ve + ¢ 10 375 054

Mikro  flk kez? 304 431 053 G. 566 3 1,89 a>c
Olgekli  Ikincikez> 75 4,16 050 G 11641 444 026 75 g
seyahat  Uciinciikeze 59 4,00 047 To 122,08 447

ortami  Dgrtve+d 10 4,03 0,43

ik keza 304 456 044 G. 1,74 3 058 a>c

Gorsel T . :
Kiiltiirel I'l'<1nc1 kez 75 458 036 GI 7622 444 0,17 338 0,02
deneyim Uctincli keze 59 4,75 0,33 To 77,96 447

Dort ve + 4 10 455 0,33
Kiiltiirii ik keza 304 423 0,60 G. 7,90 3 2,63 a>b
Ogrenme I'l'dnci kezb 75 397 070 GI 174,63 444 0,39 6,70 0,00 a>c
deneyimi Uctinci keze 59 3,92 070 To 182,53 447

Dort ve +4 10 39 044

ilk kez: 304 454 043 G. 039 3 013
Sehir Ikincikez> 75 453 040 Gl 7707 444 017 4.5 o5
hayati  {Jciinciikeze 59 4,62 038 To 7746 447 ' ’
Dort ve + 4 10 450 0,39

Yetigkin  Ilk keza 304 441 044 G. 191 3 064 a>c
odakli  fikinci kezb 75 435 038 GI 7871 444 0,18 350 0,01

gece Uctincli keze 59 4,23 0,38 To 80,62 447

hayati  Dgrt ve +4 10 425 035

) Ik keza 304 293 076 G. 41,99 3 140 a>b
Ozglir  jkinci kez> 75 224 082 GI 261,72 444 059 2374 000 ¢
yasam  Uciinciikeze 59 2,43 0,72 To 303,70 447 a>d

Dort ve +4 10 1,90 0,81

Tablo 8'deki bulgulara gore acik hava eglence mekanlari, denizle ilgili eglence mekanlari, makro
oOlgekli seyahat ortami, mikro olgekli seyahat ortami, gorsel kiiltiirel deneyim, kiiltiirli 6grenme
deneyimi, sehir hayati, yetiskin odakli gece hayat1 ve 6zgiir yasam destinasyon imaji faktorleri
diizeyleri ziyarete eglik edenlere gore istatistiki olarak anlamli diizeyde farklilasmamaktadir
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(tim F degerleri icin; p>0,05). Bir diger deyisle, katilimcilarin Istanbul’a yaptiklar1 ziyarette
kendilerine eslik edenler farklilassa dahi onlarin agik hava eglence mekanlari, denizle ilgili
eglence mekanlari, makro Olgekli seyahat ortami, mikro olgekli seyahat ortami, gorsel kiiltiirel
deneyim, kiiltiiri 6grenme deneyimi, sehir hayati, yetigskin odakh gece hayati ve 6zgiir yasam
destinasyon imaji faktorlerinin Istanbul’'un imajna yapacagi etki konusundaki mutabakat
diizeyleri farklilasmamaktadir.

Tablo 7. Destinasyon Imaji Faktorlerinin Ziyaret Siiresine Gore Farklilagmast

Ziyaret n X Ss KT. sd K.O. F p
Ciiragi
1-3 giin 45 380 060 GA. 1806 3 6,02 b>a
Acikhava » . - : . -
eilence 4-7 giin 362 426 067 Gl 1898 444 043 1405 (g b€
2-4 hafta 3 374 057 Top. 2078 447 d>a
mekanlar
) 1ay ve + 5 480 045 d>c
.. 13 gin 45 297 092 GA. 6494 3 216 b>a
Denizle - :
igii 4780 362 394 095 Gl 3889 444 088 471 g D>c
eglence 24 hafta 3 296 086 Top. 4538 447 d>a
mekanlar] ay Ve + 5 440 055 d>c
Makro 13 8in 45 369 060 GA. 1306 3 4535 b>a
dleekli 47 8iin 362 413 061 GI 1600 444 036 1507 ggp b>c
seyahat 2-4hafta 3 371 045 Top. 1731 447
ortamy 1 ay ve+ 5 440 055
Mikro  138in 45 399 049 GA. 635 3 212 b>a
dleekli A7 8iin 362 429 052 GI 1157 444 026 g15 g9 b>c
seyahat 2-4hafta 36 397 044 Top. 1220 447
ortam; | 1ay ve+ 5 420 045
Gorse]  138Un 45 458 032 GA. 056 3 0,19
Kiltipe] 7 810 362 458 044 Gl 7741 444 017 | (3
denevim 24 hafta 36 468 030 Top. 77,96 447
eneyim
1ay ve+ 5 480 045
Kiiltipi 13 810 45 359 062 GA. 2684 3 89 b>a
Ogrenme +7 80 362 424 059 GI 1556 444 035 p55 ggp b>c
deneyimi2-4 hafta 36 369 058 Top. 1825 447 d>a
1ay ve+ 5 480 027 d>c
1-3 giin 45 455 033 GA. 033 3 0,11
sehir 4.7 giin 362 455 043 Gl 7713 444 017 (c4 (59
hayatt 2.4 hafta 36 453 035 Top. 7746 447
1ay ve+ 5 480 045
Yetiskin 13800 45 423 038 GA. 272 3 091 b>a
odakl; 47 giin 362 441 043 Gl 7791 444 018 596 g D¢
gece  24hafta 36 418 032 Top. 80,62 447
havat; layve+ 5 440 055
) 1-3 giin 45 204 078 GA. 3928 3 130 b>a
Ozgir 4.7 giin 362 286 078 GI 2644 444 060 5193 ggg b>C
yasam o4 hafta 36 2,17 0,69 Top. 3037 447 d>a
1ay ve+ 5 310 022
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Tablo 8. Destinasyon Imaji Faktorlerinin Ziyarete Eglik Edenlere Gore Farklilagmast

Ziyarete
Eslik n X Ss K.T. sd K.O. F p
Edenler
Acikhava Yalniz 70 425 067 GA. 097 2 049
eglence Arkadasla 147 412 069 GI 20688 445 046 105 035
mekanlar1 Aileyle 231 4,20 0,68 Top 207,85 447
Denizle ilgili Yalniz 70 376 107 GA. 037 2019
eglence Arkadasla 147 373 1,01 GI. 45350 445 102 018 083
mekanlari Aileyle 231 379 099 Top 453,87 447
Makro olgekli Yalniz 70 415 0,60 G.A. 1,39 2 0,69
seyahat Arkadasla 147 3,99 065 GI 171,72 445 039 180 017
ortami Aileyle 231 4,07 061 Top 173,10 447
Mikro olgekli Yalniz 70 424 0,50 G.A. 0,31 2 0,16
seyahat Arkadasla 147 420 054 GI 121,77 445 o027 057 057
ortami Aileyle 231 426 052 Top 122,08 447
Gorsel Yalniz 70 460 043 GA. 0,01 2 001
kiiltiirel Arkadasla 147 459 041 GI 7795 445 o018 004 096
deneyim Aileyle 231 459 042 Top 77,96 447
Kiiltiirii Yalniz 70 423 064 GA. 148 2 074
Ogrenme Arkadasla 147 4,06 068 GI 181,05 445 041 182 016
deneyimi Aileyle 231 4,16 061 Top 18253 447
Yalniz 70 458 043 GA. 010 2 005

sehirhayati  Arkadagla 147 454 039 GI 7736 445 0,17 028 075
Aileyle 231 454 043 Top 7746 447

Yetiskin Yalmz 70 438 045 GA. 005 2 003
odakli  gece Arkadasla 147 439 044 GI 8057 445 0,18 015 086
hayat: Aileyle 231 436 041 Top 80,62 447

Yalmz 70 261 084 GA. 24 2 120

Ozgiiryasam ~ Arkadasla 147 2,67 0,78 G 301,30 445 068 178 017
Aileyle 231 279 0,84 Top 30370 447

TARTISMA, SONUC ve ONERILER

Turizm, bir {ilkenin ekonomisinin biiytimesi ve iilkenin kalkinmasi i¢in son derece énemli bir
aractir. Turizm sayesinde iilkeye doviz girisi saglandig1 gibi turizm sektoriinde de yiizbinlerce
kisinin istihdam edilmesi saglanmaktadir. Turizm, ayrica turistik sehirlerin ve bdlgelerin de
gelisimine katkida bulunmaktadir. Turizm sayesinde milli, kiiltiirel ve tarihi degerlerin
korunmas: yoniindeki farkindalik daha da artmaktadir. Turizmin sagladig: dinamizm ile birlikte
kiiltiirel ve sosyal degisimler de gerceklesmektedir. Turizmin sayilan tiim bu faydalarina
ulasmak igin {ilkeye turist cekmek gerekmektedir. Bir iilkenin veya alanin turist ¢ekmesi, bir
kisim diger faktorle birlikte o yerin destinasyon imajina da baglidir. Destinasyon imaji, bir bireyin
bir yerle ilgili sahip oldugu, bilgi, deneyim, alg, yarg: ve diisiincelerin ifadesidir. Destinasyon
imaji 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 faktor oldugundan kritik bir 6neme
sahiptir. Bir yer hakkindaki destinasyon imaji o yer hakkinda se¢im yapmakta ve karar vermekte

661



Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi, 7(4): 647-668.

kritik bir rol oynamaktadir. Bu nedenle bir turistik destinasyonun daha ¢ok turist cekmesi ve o
yerin tekrar ziyaret edilebilmesi icin o yer hakkindaki destinasyon imaji algisimin yiiksek
tutulmasi gerekmektedir.

Bu aragtirmada Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerin Istanbul’u ziyaret tiirlerine ve
yaptiklar ziyaretin ozelliklerine gére destinasyon imaji algilarinin farklilasip farklhilagsmadig:
arastirlmistir. Aragtirmada Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerin en yiiksek diizeyde
degerlendirilen destinasyon imaji faktorlerinin gorsel kiiltiirel deneyim (4,59) ve sehir hayati
(4,55) faktorleri oldugu ve en diisiik diizeyde degerlendirilen destinasyon imaji faktorlerinin ise
Ozgiir yasam (2,72) ve denizle ilgili eglence mekanlari (3,77) faktorleri oldugu tespit edilmistir.

Aragtirmanin bulgulari Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerin destinasyon imaji algilarmin
ziyaretin tiiriinden ve ziyaretin oOzelliklerinden etkilendigine isaret etmektedir. Bulgular
Istanbul’a ilk kez gelen yabana turistlerin agik hava eglence mekanlari, denizle ilgili eglence
mekanlari, makro 6lgekli seyahat ortami, mikro 6lgekli seyahat ortami, gorsel kiiltiirel deneyim,
kiiltiirii 6grenme deneyimi, yetiskin odakli gece hayat1 ve 6zglir yasam destinasyon imaji alg:
diizeylerinin Istanbul’a iki kez ve daha fazla gelen yabana turistlerin algi diizeylerinden daha
yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir. {lk kez gelen yabanai turistlerin destinasyon imaji alg
diizeylerinin yiiksek olmasi yeni bir yeri ilk kez gormenin verdigi heyecan ve sagkinlikla
agiklanabilir. Daha sonraki gelislerde yasanan alismiglikla destinasyon imaj1 algilarinin azaldig:
anlagilmaktadir. Bu aragtirmamn bulgulari ayrica Istanbul’a 4-7 giin siireyle veya 1 ay ve daha
fazla siireyle gelenlerin a¢ik hava eglence mekanlari, denizle ilgili eglence mekanlari, makro
Olcekli seyahat ortami, mikro 6lgekli seyahat ortamy, kiiltiirii 6grenme deneyimi, yetiskin odakl
gece hayat1 ve 6zgiir yasam destinasyon imaji alg1 diizeylerinin Istanbul’a 1-3 giin veya 2-4 hafta
stireyle gelenlerin alg1 diizeylerinden daha yiiksek oldugunu gostermistir. Bu bulgular
Istanbul’da bulunma siiresinin destinasyon imaji algisin etkiledigine isaret etmektedir. Ayrica,
dinamikleri aragtirilmaya muhtag olsa dahi Istanbul’da kalma siiresi 4-7 veya 1 ay ve daha fazla
oldugundan destinasyon imaji algi diizeyinin arttigina isaret etmektedir. Gelecekteki
arastirmalar bu siirelerin etkilerini aragtirmalidir. Bu arastirmada Istanbul’a gelen turistlerin
ziyarete yalniz, aileleriyle veya arkadaslariyla gelmis olmalarinin onlarin destinasyon imaji
algilarimi etkilemedigi sonucuna ulagilmustir.

Alanyazinda destinasyon imaji ile ziyaret tiirii ve Ozellikleri arasindaki iligkiyi inceleyen
arastirmalarin simrh oldugu goriilmektedir. Giraldi ve Cesareo (2014) turistlerin destinasyon
imajinin ziyaret sayisindan etkilendigini, ancak bu etkinin destinasyon imajinin faktorlerine goére
olumlu veya olumsuz oldugunu tespit etmistir. Ornegin, ilk kez ziyaret edenlerin ulagim ve
altyapiyla ilgili destinasyon imajlar1 daha yiiksek iken, ikinci kez veya daha fazla ziyaret
edenlerin tarihi yarler ve gece hayatiyla ilgili destinasyon imajlar1 daha yiiksek bulunmustur.
Santana ve Gosling (2018) de ziyaret sayisiin duygusal destinasyon imaji faktorlerini
etkilemedigini ancak biligsel destinasyon imaji faktorlerini negatif yonlii olarak etkiledigini
saptamistir. Bu iki arastirmanin bulgulari bu arastirmanin bulgulariyla kismen paralellik
gostermektedir. Diger taraftan bu arastirmanin bulgulariyla uyumlu olmayan c¢alismalar da
bulunmaktadir. Bunlardan birinde Unal ve Cakir (2020) ikinci kez destinasyonu ziyaret eden
turistlerin aktiviteler, kalite ve misafirperverlik destinasyon imaji faktorleri alg: diizeylerinin ilk
kez gelenlerden daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Iordanova ve Stylidis (2019) turistlerin
destinasyonla ilgili deneyimleri arttig1 zaman destinasyon imajlarinin da arttigini1 saptamstir.
Martin-Santana vd., (2017) de ziyaret yogunlugunun destinasyon imajini pozitif yonlii
etkiledigini tespit etmislerdir. Machado (2010) ise turistlerin ziyaret siireleri ile destinasyon
imajlar1 arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski oldugunu tespit etmistir. [lban, Kéroglu ve Bozok
(2008) da destinasyonu dort defa ve daha fazla ziyaret eden turistlerin bolgenin atmosferini ve
sosyal ¢evreyi daha olumlu algiladiklarini saptamistir. Bu bulgular bu arastirmanin bulgulariyla
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uyumlu degildir. Bu farkhilik destinasyon farklihigindan veya incelenen Orneklemin
farklihgindan kaynaklanmais olabilir.

Bu aragtirmada yabancai turistlerin Istanbulu ziyaret tiirlerine ve yaptiklari ziyaretin 6zelliklerine
bagl olarak destinasyon imaji algilarmin da degistigi tespit edildiginden yoneticilerin ve
uygulayicilarin  destinasyon imajini artirmak icin bu faktorleri dikkate almalar1 gerektigi
sdylenebilir. Istanbul’a ikinci kez veya daha fazla siklikla gelen turistler icin alternatif aktiviteler
planlanmali ve bu tiirdeki turistlerin beklentilerine uygun olarak tamitim caligmalar:
planlanmalidir. Ayrica, turistlerin Istanbul’da bulunma siirelerine uygun olarak da uygun gezi,
eglence ve etkinlikler planlanmalidir. Gelecekteki arastirmalar destinasyon imaji ve ziyaretin
tirli ve Ozelligi arasindaki iliskiyi ¢ok daha fazla siklikla arastirmalidirlar. Gelecekteki
aragtirmalar destinasyondaki kalis siiresinin destinasyon imajina etkisini de kapsaml bigimde
incelemelidirler.

Hakem Degerlendirmesi: Dis bagimsiz.

Destek Bilgisi: Herhangi bir kurum ve/veya kurulustan destek alinmamustir.

Cikar Catismasi: Cikar catismasi yoktur.

Etik Onay1: Bu calismanin tiim hazirlanma stireglerinde etik kurallara riayet edildigini yazar(lar)
beyan eder. Aksi bir durumun tespiti halinde Tiirk Turizm Aragtirmalari Dergisi'nin hicbir
sorumlulugu olmayip, tiim sorumluluk makale yazar(lar)ina aittir.

Etik Kurul Onayt: Istanbul Gelisim Universitesi Etik Kurulu Bagkanligindan 09.08.2021 tarih ve
25 sayili karar numaras ile izin almmustir.

Arastirmacilarin Katki Orani: Calisma tek yazarl olup katki orani %100’ diir.
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