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Öz 

Bu araştırmada İstanbul’u ziyaret eden yabancı turistlerin destinasyon imajı algılarının 
demografik özellikler açısından incelenmesi amaçlanmıştır. Bu kapsamda, yabancı turistlerin 
İstanbul’un farklı özellikleriyle ilgili edindikleri destinasyon imajı algılarının onların cinsiyetine, 
yaşına, medeni durumuna, eğitim düzeyine ve gelir düzeyine göre farklılaşıp farklılaşmadığı 
araştırılmıştır. Araştırmada nicel araştırma yöntemleri kullanılmıştır ve araştırma deseni olarak 
tarama deseni tercih edilmiştir. Araştırmanın verileri 2021 yılı Ekim ve Kasım aylarında anket 
tekniği kullanılarak İstanbul’u ziyaret eden 448 yabancı turistle yüz yüze görüşmek suretiyle 
toplanmıştır. Yabancı turistlerin destinasyon imajı algılarının cinsiyete, medeni duruma, yaşına 
eğitim düzeyine ve gelir düzeyine göre farklılaştığı sonucuna ulaşılmıştır. Erkeklerin, evlilerin, 
yaşları ilerlemiş olanların ilköğretim mezunu olanların ve aylık geliri yüksek olanların 
destinasyon imajı algılarının daha düşük olduğu tespit edilmiştir.  
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Abstract 

This research aims to examine the destination image perceptions of foreign tourists visiting 
Istanbul in terms of demographic characteristics. In this context, it was investigated whether the 
destination image perceptions of foreign tourists regarding different features of Istanbul differ 
according to their gender, age, marital status, education level and income level. Quantitative 
research methods were used in the study and browsing model was preferred as the research 
design. The data of the research was collected by face-to-face interviews with 448 foreign tourists 
visiting Istanbul using the survey technique in October and November 2021. It was concluded 
that foreign tourists' destination image perceptions differ according to gender, marital status, 
education level and income level. It has been determined that men, married people, older people, 
primary school graduates and those with high monthly income have lower destination image 
perceptions.  
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GİRİŞ 

Turizm bir ülkeye sağladığı ekonomik, sosyal ve kültürel katkılar nedeniyle vazgeçilmez bir 
kaynaktır. Turizm sağladığı ekonomik getirilerle ülke ekonomisinin gelişimine katkı sağladığı 
kadar turizm destinasyonlarının da kalkınmasına yardım etmektedir. Turizm sektörü yarattığı 
geniş istihdam alanlarıyla ülkelerin istihdam sorununa da bir çözüm olmaktadır. Turizm ulaşım, 
konaklama, gıda, yeme-içme ve tur rehberliği gibi pek çok diğer sektörle yakından ilişkili 
olduğundan bu sektörlerin de gelişimini sağlamaktadır. Turizm insan etkileşimini artırdığı için 
insanların birbirlerinden öğrenmelerini ve kültürlerini geliştirmelerini sağlamaktadır. Ayrıca, 
turizm sayesinde tarihi ve kültürel değerlerin farkındalığı artmakta ve bunların korunmasına 
daha çok özen gösterilmektedir. Turizm çevre bilincinin gelişmesine ve çevrenin korunmasına 
da yardım etmektedir (Savran Şerbetçi, 2011; Topallı, 2015). Tüm bu pozitif etkileri nedeniyle her 
ülke turizme önem vermektedir ve tüm dünyada turizm sektörü hızla gelişmektedir (Pekin, 2011: 
32). Tüm dünyada turizm sektörünün ekonomilere katkısının %10’dan daha fazla olduğu ve 
turizm sektörünün toplam istihdamının %10’unu sağladığı hesaplanmıştır (WEF, 2019). 2019 
yılında 1,5 milyar olan dünyadaki turist sayısı Covid-19 salgını nedeniyle keskin bir düşüş 
göstermiş olsa dahi 2021 yılında tekrar artmaya başlamış ve 2022 yılında dünyadaki toplam turist 
sayısı 900 milyon olarak gerçekleşmiştir (UNWTO, 2022). 

Turizm rağbet gören bir sektör olduğundan bu alandaki rekabette artmıştır. İletişim ve ulaşım 
alanında yaşanan gelişmeler rekabetin boyutlarını ve kapsamını daha da genişlemiştir. Turizm 
destinasyonlarının yerel ve global rakipleri arttığı gibi günümüzde turistlerin beklenti, talep ve 
ihtiyaçları değiştiğinden turistleri etkilemenin ve daha çekici destinasyonlar yaratmanın yolları 
aranmaktadır (Ege ve Demir, 2002: 483; WTO, 2004: 136; Boz, 2019). Bir turist destinasyonunu 
diğer destinasyonlar arasında daha tercih edilir kılan etkenlerden bir tanesi o destinasyon 
hakkında ki imajdır (Baloğlu ve Mangaloğlu, 2001: 2). Destinasyon imajı potansiyel turistlerin 
destinasyonu tercih etme kararını etkilediği gibi destinasyondaki deneyimlerin yarattığı algının 
olumlu veya olumsuz sonuçlanmasını da belirlemektedir. Destinasyon imajı ayrıca destinasyonu 
ziyaret eden turistin yeniden ziyaret niyetine de tesir etmektedir (Tapachai ve Waryszak, 2000; 
Chen ve Tsai, 2007: 1; Asseker, Vinzi ve O’Connor, 2011; Kaşlı ve Yılmazdoğan, 2012; Artuğer 
vd., 2013; Özdemir, 2020). Bu önemli etkileri nedeniyle destinasyon imajı olgusu üzerinde 
durulmalıdır.  

Destinasyon imajı, bir turistik yer veya bölgenin sahip olduğu fiziksel, tarihi, kültürel, coğrafi ve 
beşeri özellikleriyle ilgili turistlerin sahip oldukları inanışlar, fikirler ve izlenimlerdir (Crompton, 
1979: 19; Gallarza vd., 2002: 57). Turistlerin bu inanışlarını, fikirlerini ve izlenimlerini etkileyen 
pek çok faktör bulunmaktadır. Bu faktörler; hizmetler, çekim gücü, alt yapı, maliyet, 
konukseverlik, geçmiş seyahat deneyimleri, turistlerin edindikleri bilgiler ve sosyo-psikolojik 
seyahat davranışları olabilmektedir (Gartner, 1993: 191; Tarakçıoğlu ve Aydın, 2003: 168; Ersoy, 
2004: 972). Turistlerin destinasyon imajını etkileyen bir diğer faktör turistlerin demografik 
özelikleridir. Turistlerin cinsiyeti, yaşı, medeni durumu, eğitim ve gelir düzeyi destinasyon 
imajını etkilemektedir (Beerli ve Josefa, 2004: 626; Pan vd., 2021: 83; Ünal ve Çakır, 2020: 395).  

Bu araştırmada İstanbul’u ziyaret eden yabancı turistlerin destinasyon imajı algılarının 
demografik özellikler açısından incelenmesi amaçlanmıştır. Bu kapsamda, yabancı turistlerin 
İstanbul’un farklı özellikleriyle ilgili edindikleri destinasyon imajı algılarının onların cinsiyetine, 
yaşına, medeni durumuna, eğitim düzeyine ve gelir düzeyine göre farklılaşıp farklılaşmadığı 
araştırılmıştır.  

İstanbul sahip olduğu tarih, coğrafi konum, fiziksel güzellik, kültürel etkinlikler, alışveriş 
olanakları, kongre merkezleri ve sağlık hizmetleri ile yabancı turistler için cazip bir turizm 
destinasyonudur (Seçilmiş ve Koz, 2015: 70). 10 bin yıla varan tarihi geçmişi ve pek çok 
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medeniyete ev sahibi ve başkentlik yapmış olması İstanbul’un tarihi zenginliğini artırdığı kadar 
şehirdeki kültürel zenginliği de artırmıştır (İçellioğlu, 2014). İstanbul sahip olduğu bu 
zenginlikler sayesinde her yıl milyonlarca yabancı turist ağırlamaktadır. 2021 yılında Paris ve 
Londra’nın ardından Avrupa’da en fazla turist ağırlayan 3. şehir İstanbul olmuştur (Statista, 
2023). 2022 yılında İstanbul’u ziyaret eden yabancı turist sayısı 16 milyon 18 bin 726 olarak 
ölçülmüştür (İstanbul Kültür ve Turizm Müdürlüğü, 2023).  

Alanyazın incelendiğinde İstanbul’u ziyaret eden yabancı turistlerin destinasyon imajı algılarının 
farklı örneklem gruplarıyla farklı açılardan incelendiği gözlenmektedir (Üner, Evren ve Taşçı, 
2006; Altınbaşak ve Yalçın, 2010; Sahin ve Baloglu, 2011; Maden, Köker ve Topsümer, 2012; Oran, 
2014; Sağdıç, 2014; Açıkgöz, 2018; Yamaç Erdoğan ve Zengin, 2019; Özdemir, 2020; Torlak, 2020). 
Ancak, İstanbul’un destinasyon imajını belirleyen faktörlerle ilgili olarak yabancı turistlerin 
destinasyon imajı algılarının onların demografik özelliklerine göre nasıl değiştiğini gösteren 
araştırmaların yeterince yapılmadığı anlaşılmaktadır. Bu araştırmanın bu konunun daha iyi 
anlaşılması ve alanyazındaki boşluğu doldurmak adına bir katkı yapması açısından yararlı 
olacağı değerlendirilmektedir.  

 

LİTERATÜR TARAMASI 

Destinasyon İmajı ve Önemi 

Destinasyon imajı kavramı destinasyon ve imaj kelimelerinin bir araya getirilmesiyle 
türetilmiştir. Destinasyon kelimesi İngilizcedeki “destination” sözcüğünün Türkçeye uyarlanmış 
biçimidir ve “nihai hedef; öngörülen son; varış noktası” anlamına gelmektedir (Webster, 2023). 
Turizm sektöründeki destinasyon ise, turistlerin “en az bir gece geçirdiği yer” anlamında 
kullanılmaktadır (World Tourism Organization, 2007). Daha geniş bir tanıma göre ise 
destinasyon turizm amacıyla bir bölgede sağlanan ürün, hizmet ve tecrübeler biçiminde 
tanımlanmaktadır (Buhalis, 2000: 98). İmaj ise kişi, durum, yer ve objelerle ilgili insanların 
zihinlerinde oluşturdukları algıları etkileyen sosyal ve psikolojik bir kavram olarak 
tanımlanmaktadır (Baloğlu, 1997: 221-223). İmaj kavramını, bir ürün veya bir yer hakkında grup 
ya da kişilerin görüş, bilgi, önyargı ve izlenimleri olarak da tanımlamak mümkündür (Kılıç ve 
Akyurt, 2011: 212). İmaj; organizasyon ve diğer tarihsel, sosyal ve somut unsurlar ile edinilmiş 
bireysel tecrübeler neticesinde kişiye planlı ya da plansız olarak gönderilen mesajların kişi 
tarafından çok yönlü ve karmaşık olarak değerlendirilmesi sonucunda oluşur. Başka bir deyişle 
imaj, kurumların veya insanların birbirleri üzerinde isteyerek ya da istemeyerek oluşturdukları 
izlenimlerdir (Erdoğan vd., 2006: 56). 

Destinasyon imajının farklı tanımları yapılmıştır. Bu tanımlardan birisinde destinasyon imajı; 
“bir yer veya nesne üzerinde bireyin sahip olduğu tüm bilgilerin, izlenimlerin, önyargıların ve 
duygusal düşüncelerin bir tanımlaması” olarak tanımlanmıştır (Lawson ve Baud-Bovy, 1977: 5). 
Başka bir tanımda ise destinasyon imajı; turistlerin bölgenin sahip olduğu fiziksel, tarihi, kültürel 
ve coğrafi özelliklerle birlikte bölgede yaşayan halk, çalışanlar, esnaf ve diğer turistlerle ilgili 
sahip olduğu inanışlar, fikirler ve izlenimler olarak betimlenmiştir (Crompton, 1979: 19; Gallarza 
vd., 2002: 57). 

Destinasyon imajı üzerine yapılan araştırmaların ilk örnekleri 1970’li yıllarda görülmüştür (Hunt, 
1975) ve 1990’li yıllardan sonra bu alanda yapılan çalışmaların sayısı giderek artmıştır. 
Destinasyon imajı üzerine yapılan araştırmaların konuları; turistlerin destinasyon algı 
düzeylerini ölçmek (O’Leary ve Deegan, 2002; Obenour Lengfelder ve Groves, 2004; Bonn vd., 
2005; Blumberg, 2005), destinasyon algı düzeyini etkileyen faktörleri incelemek (Echtner ve 
Ritchie, 1991; Baloğlu ve McCleary, 1999; Gallarza vd., 2002; Beerli ve Josefa, 2004) ve destinasyon 
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imajının ziyaret memnuniyeti ve yeniden ziyaret niyeti gibi olgularla ilişkisini incelemektir (Kani 
vd., 2017; Chaulagain, Wiitala ve Fu, 2019; Stylidis vd., 2020; Gün ve Kılıç, 2022; Pan, Rasouli ve 
Timmermans, 2021; Ateş, 2022; Bekar, Kocatürk ve Sürücü, 2023). Destinasyon imajı olgusunun 
önemi nedeniyle bu alanda yapılan araştırmaların sayısının giderek arttığı gözlemlenmektedir. 

Destinasyon imajı önemlidir, çünkü turistler ziyaret edecekleri destinasyonlar hakkında karar 
verirlerken olumlu ve güçlü imaja sahip destinasyonları daha fazla tercih etmektedirler 
(Woodside ve Lysonski, 1989: 13). Potansiyel turistin hangi destinasyonu seçeceği ile ilgili kararı 
öznel bir değerlendirmelere dayanır. Ayrıca potansiyel turistin önceden ziyaret etmediği bir 
destinasyonla ilgili bilgisi kısıtlıdır. Bu nedenlerle potansiyel turist seçeceği destinasyonun 
kararını verirken zihnindeki o destinasyonla ilgili imajı kullanarak karar vermektedir (Tapachai 
ve Waryszak, 2000: 37-38). Destinasyon imajı, gidilecek yerin tercihinde etkili olduğu kadar 
gidilen yerden memnuniyette, gidilen yeri tekrar ziyaret etmede ve bu yeri başkalarına tavsiye 
etmede de etkili olmaktadır (Afshardoost ve Eshaghi, 2020; Martín-Santana, Beerli-Palacio ve 
Nazzareno, 2017; Kani vd., 2017). Potansiyel turistlerin zihinlerinde olumsuz imaja sahip olan 
destinasyonların turizm açısından gelişmesi zorlaşırken olumlu imaja sahip destinasyonlar 
gelişme imkanı bulabileceklerdir (Fakeye ve Crompton, 1991). Bu gerçekten hareketle, 
destinasyona daha fazla turist çekebilmek için tüketicilerin algılarında destinasyonla ilgili olumlu 
bir imaj oluşturabilmek için giderek daha fazla çaba sarf edilmektedir (Bornhorst, Ritchie ve 
Sheehan, 2010: 575). Destinasyon imajı turistlerin eğilimlerini, davranışlarını ve tutumlarını 
etkilediğinden turizm sektöründe asıl rekabet tüketicilerin zihninde bir yer edinebilmek için 
yapılmaktadır (Pike ve Ryan, 2004: 336; Doğanlı, 2006: 85; Matos, Mendes ve Pinto, 2012: 202). 

 

Destinasyon İmajını Belirleyen Faktörler 

Destinasyon imajını etki edebilecek pek çok etken bulunmaktadır. Bu etkenler turistlerin 
destinasyonlarla ilgili hislerine, düşüncelerine, bilgilerine ve algılarına etki eden faktörlerle 
ilişkili olabilir (Gartner, 1993: 191). Bunlar destinasyonun sahip olduğu coğrafi, tarihi, kültürel ve 
fiziki özellikler olabileceği gibi destinasyondaki hizmetler, çekim gücü, alt yapı, fiyatlar ve 
konukseverlik de olabilir (Tarakçıoğlu ve Aydın, 2003: 168). Turistlerin demografik özellikleri ve 
sosyo-psikolojik seyahat davranışları da destinasyon imajına etki edebilir (Ersoy, 2004: 972). 
Ziyaret süresi ve ziyaret sayısı da destinasyon imajını etkileyebilmektedir (Yaraşlı, 2007: 9). 
İnsanların ihtiyaçlarından ve bu ihtiyaçların karşılanma düzeyinden kaynaklanan motivasyonlar 
da destinasyon imajını belirleyebilmektedir (Stabler, 1988: 135; Beerli ve Josefa, 2004: 627). 
Dolayısıyla turistlerin ziyaret ettikleri destinasyonda beklentilerinin ve ihtiyaçlarının karşılanma 
düzeyi ve buna karşılık turistteki memnuniyet düzeyi turisttin motivasyonunu ve destinasyon 
imajını etkilemektedir (Gartner, 1993: 191).  

Destinasyon imajını belirleyen faktörle ilgili yapılan başka bir sınıflamada bu faktörler uyarıcı ve 
kişisel faktörler olmak üzere iki gruba ayrılmışlardır (Baloğlu ve McCleary, 1999). Uyarıcı 
faktörler bireye dışarıdan etki eden faktörlerdir. Kişisel faktörler dışarıdan gelen etkilerin 
yorumuna ve algılanmasına etki eden ve kişiden kişiye değişen psikolojik ve sosyal özelliklerdir. 

Turistlerin demografik özellikleri destinasyon imajını belirlemede oldukça etkilidir. Cinsiyet, 
yaş, eğitim düzeyi, aile yaşam döngüsü, ikamet yeri, sosyal sınıf ve benzeri kişisel özellikler 
turistin destinasyon imajı algısını etkilemektedir (Beerli ve Josefa, 2004: 626; Pan vd., 2021: 83; 
Ünal ve Çakır, 2020: 395). Turistler bir destinasyonda aynı şeyleri tecrübe ediyor olsalar dahi bu 
kişisel özellikleri nedeniyle yaşadıkları aynı tecrübenin zihinlerdeki imajları birbirinden farklı 
olabilmektedir (Ashworth ve Voogd, 1990: 79). Alanyazında daha önce yapılmış olan 
araştırmalar turistlerin cinsiyet, yaş, eğitim düzeyi ve gelir düzeyi gibi demografik özelliklerine 
göre destinasyon imajı algılarının değiştiğini göstermişlerdir (Baloğlu, 1997: 231; MacKay ve 
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Fessenmaier, 1997; Baloğlu ve McCleary, 1999: 895; Beerli ve Josefa, 2004: 628; Yaraşlı, 2007: 11; 
Saçlı vd., 2019: 178; Ünal ve Çakır, 2020; Pan vd., 2021).  

Destinasyon imajını belirleyen faktörlerden birisi olarak bilgi kaynağı faktörüdür. İnsanlar için 
deneyimin diğer bilgilerden daha önemli olması nedeniyle turistlerin destinasyonla ilgili kişisel 
tecrübeleriyle elde ettikleri bilgiler dış kaynaklardan elde ettikleri bilgilerden daha etkili 
olabilmektedir (Yaraşlı, 2007: 12). Bununla birlikte, her zaman kişisel tecrübe kaynağı mümkün 
olmadığından turistler harici kaynaklardan da destinasyonla ilgili bilgi alabilmekte ve 
destinasyon imajlarını bu bilgilerle oluşturabilmektedirler (Dae-Young, Lehto ve Morrison, 2007: 
424). Eş, dost, akraba, tanıdık ve çevrenin destinasyon hakkındaki değerlendirme ve yorumları 
bir destinasyonun tercih edilmesinde oldukça önemlidir (Özdemir, 2007: 154; Tatık, 2022). 
Günümüzde yaygın olarak kullanılan sosyal medya ve internet kaynakları da turistlerin 
kullandıkları harici bilgi kaynakları olabilmektedir (Öztürk ve Şahbaz, 2017: 3-21). 

Özetle, destinasyon imajı bir turistik destinasyonun çekiciliğini belirleyen önemli ekenlerden bir 
tanesidir. Destinasyon imajı destinasyonun çekiciliğini artırdığı gibi yeniden ziyareti ve ziyareti 
başkalarına tavsiye etmeyi de olumlu biçimde etkilemektedir. Turistik destinasyonların etkili 
rekabet edebilmeleri o destinasyonun imajının güçlü olmasıyla yakından ilişkilidir. Bu nedenle 
turistik destinasyonlar imajlarını güçlendirmek için farklı çabaların içerisine girmektedir. Bunun 
etkili yollarından birisi destinasyon imajını etkileyen faktörleri tespit edip bunlar üzerine 
çalışmaktır. Destinasyon imajını belirleyen faktörlerden bir tanesi turistlerin demografik 
özellikleridir. Bu nedenle bu faktörün destinasyon imajını nasıl etkilediği anlaşılmalıdır.  

 

YÖNTEM 

Araştırmada nicel araştırma yöntemleri kullanılmıştır ve araştırma deseni olarak tarama deseni 
tercih edilmiştir. Araştırmanın verileri 2021 yılı Ekim ve Kasım aylarında anket tekniği 
kullanılarak araştırmanın örneklemiyle yüz yüze görüşmek suretiyle toplanmıştır. Araştırmanın 
evrenini İstanbul’u ziyaret eden yabancı turistler oluşturmuştur. Araştırmanın örneklemi ise bu 
evren içerisinden kolayda örneklem tekniği kullanılarak seçilmiştir. İstanbul’u bir yılda ziyaret 
eden turist sayısının 2021 yılı için 9 milyon civarında olduğu bilinmektedir (İstanbul Kültür ve 
Turizm Müdürlüğü, 2021). Evren büyüklüğünün 1.000.000 ve üzeri olması durumunda %0,05 
örnekleme hata payı ile 384 örneklem sayısının yeterli olacağı belirtilmektedir (Yazıcıoğlu ve 
Erdoğan, 2004: 50). Bu hedef gözetilmiş ve bu araştırma için 448 örneklem sayısına ulaşılmıştır.   

Araştırmanın verilerini toplamak için kullanılan anket formu ilgili alan yazın dikkatli bir biçimde 
tarandıktan ve uzman görüşü alındıktan sonra oluşturulmuştur. Anket formu iki bölümden 
oluşmuştur. Birinci bölümdeki kişisel bilgi formu ile yabancı turistlerin geldikleri ülke, yaş, 
cinsiyet, medeni durum, eğitim düzeyi ve aylık gelir gibi bilgileri hedeflenmiştir. Anket 
formunun ikinci bölümünde ise destinasyon imajı ölçeği yer almıştır. Bu ölçek Sungkatavat (2013) 
tarafından geliştirilmiştir. Ölçek geliştirilirken Echtner ve Ritchie (1991, 1993, 2003), Henkel vd. 
(2006), Lertputtarak (2012), Rittichainuwat, Qu ve Brown, (2001) ile Tapachai ve Waryszak’ın 
(2000) çalışmaları kullanılmıştır. Ölçek 36 maddeden oluşan 5’li Likert tipinde bir ölçektir 
(Kesinlikle Katılmıyorum: 1 puan, Kesinlikle Katılıyorum: 5 puan). Sungkatavat (2013) tarafından 
yapılan açımlayıcı faktör analizinde ölçeğin 30 maddeden ve 5 alt boyuttan (eğlence mekanları, 
seyahat ortamı, kültürel deneyim, şehir hayatı ve özgür yaşam) oluşan bir ölçek olduğu sonucuna 
ulaşılmıştır. 5 faktöre ilişkin Cronbach Alfa katsayılarının 0,72-0,86 aralığında olduğu tespit 
edilmiştir. Bu araştırma için ölçek İngilizce aslından uzmanlar tarafından Türkçeye çevrilmiştir. 
Türkçeye çevrilen ölçek için orijinal ölçekteki 36 madde dikkate alınarak temel bileşenler metodu 
ve Varimax faktör döndürme tekniği kullanılarak açımlayıcı faktör analizi gerçekleştirilmiştir. 
Extraction değerleri için 0,40 kriteri ve binişik faktör yükleri için ise 0,20 kriteri dikkate alınmıştır. 
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Faktör analizi sonuçları KMO değerlerinin 0,60’dan yüksek ve Bartlett küresellik testine ilişkin p 
değerlerinin ise 0,05’ten küçük olduğunu göstermiştir. Bir dizi tekrarlanan faktör analizleri 
sonucunda 36 maddelik ölçekten 14 madde çıkartılmıştır. Geriye kalan 22 maddenin 9 faktörlü 
bir yapı oluşturduğu görülmüştür. Bu 9 faktör için elde edilen Cronbach’s Alpha değerlerinin 
0,59 ila 0,94 aralığında olduğu görülmüştür. Orijinal ölçekteki isimlendirmeler dikkate alınarak 
elde edilen yeni faktörler açık hava eğlenceleri, denizle ilgili eğlenceler, makro ölçekli seyahat 
ortamı, mikro ölçekli seyahat ortamı, görsel kültürel deneyim, kültürü öğrenme, şehir hayatı, 
yetişkin odaklı gece hayatı ve LGBT ve uyuşturucu odaklı şehir hayatı olarak isimlendirilmiştir.  

Araştırmanın verilerinin analizi için SPSS 26.0 programı kullanılmıştır. Katılımcıların demografik 
özelliklerini tanıtmak için frekans ve yüzde değerleri kullanılmıştır. Ölçeğin geçerliğini test 
etmek için açımlayıcı faktör analizi yapılmıştır. İç tutarlılık güvenirliğini test etmek için 
Cronbach’s Alpha değerleri hesaplanmıştır. Normallik analizi için çarpıklık ve basıklık değerleri 
hesaplanmıştır. Çarpıklık ve basıklık değerleri -2 ve +2 aralığında bulunduğundan veri 
dağılımının normal olduğu kabul edilmiştir (George ve Mallery, 2010). Veri dağılımları normal 
olduğu için fark analizleri için parametrik testler kullanılmıştır. İki alt grubu olan bağımsız 
değişkenler için bağımsız örneklem t testi, üç ve daha fazla alt grubu olan bağımsız değişkenler 
için ise tek yönlü varyans analizi (ANOVA) testi kullanılarak fark analizleri gerçekleştirilmiştir. 
Post Hoc analizleri için Bonferroni tekniği kullanılmıştır. İstatistiki anlamlılık %95 güven 
aralığında aranmıştır. 

 

BULGULAR 

Katılımcıların Demografik Özellikleriyle İlgili Bulgular 

Tablo 1’deki bulgulara göre katılımcıların %45,8’i erkek iken %53,8’i kadındır. Katılımcıların 
%26,6’sının yaşları 25 yaş ve altında, %41,3’ünün yaşı 26-35 arasında, %15,2’sinin yaşı 36-45 
arasında ve %17,0’ının yaşı da 46 ve üzerindedir. Katılımcıların %47,1’i bekar iken evli olanların 
oranı ise %52,7’dir. Katılımcıların yarısından biraz fazlası (%58,3) üniversite mezunudur. Lise 
mezunu olanların oranı %31,7 iken ortaokul mezunu olanların oranı ise %9,8’dir. Katılımcıların 
yarısına yakınının (%46,7) aylık geliri 1201-2200 Euro arasındadır. %29,0 oranında katılımcının 
aylık geliri 2201-3200 Euro arasındadır. Aylık geliri 1200 Euro ve altında olanların oranı %13,2 
iken aylık geliri 3201 Euro ve üzerinde olanların oranı da %11,2’dir. Katılımcıların 27 farklı 
ülkeden İstanbul’u geldikleri saptanmıştır. Katılımcıların sırasıyla en fazla Rusya’dan ((%16,7), 
İran’dan (%14,3), Ukrayna’dan (%10,9), Almanya’dan (%10,9), Irak’tan (%6,9), ABD’den (%5,4), 
Fransa’dan (%3,8), Azerbaycan’dan (%3,8), İngiltere’den (%3,6), Özbekistan’dan (%2,2), 
İsrail’den (%2,0) ve Hollanda’dan (%2,0) İstanbul’u ziyarete geldikleri tespit edilmiştir.  
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Tablo 1. Katılımcıların Demografik Bilgileri 

Değişkenler Gruplar f % 

Cinsiyet Kadın 241 53,8 
Erkek 205 45,8 

Yaş  

25 yaş ve altı 119 26,6 
26-35 yaş 185 41,3 
36-45 yaş 68 15,2 
46 yaş ve üzeri 76 17,0 

Medeni Durum Bekar 211 47,1 
Evli 236 52,7 

Eğitim Durumu 
Ortaokul 44 9,8 
Lise 142 31,7 
Üniversite 261 58,3 

Aylık Gelir 

1200 Euro ve altı 59 13,2 
1201-2200 Euro 209 46,7 
2201-3200 Euro 130 29,0 
3201 Euro ve üstü 50 11,2 

Gelinen Ülke 

Rusya 75 16,7 
İran 64 14,3 
Almanya 49 10,9 
Ukrayna 49 10,9 
Irak 31 6,9 
ABD 24 5,4 
Fransa 17 3,8 
Azerbaycan 17 3,8 
İngiltere 16 3,6 
Özbekistan 10 2,2 
İsrail 9 2,0 
Hollanda 9 2,0 
Diğer 78 17,5 

 

Ölçeklerin Demografik Özelliklere Göre Fark Analizleri 

Katılımcıların açık hava eğlence mekanları, denizle ilgili eğlence mekanları, makro ölçekli 
seyahat ortamı, mikro ölçekli seyahat ortamı, görsel kültürel deneyim, kültürü öğrenme 
deneyimi, şehir hayatı, yetişkin odaklı özgür yaşam ve LGBT ve uyuşturucu odaklı özgür yaşam 
destinasyon imajı faktörleriyle ilgili algı düzeylerinin katılımcıların cinsiyetine, medeni 
durumuna, yaşına, eğitim düzeyine ve gelir düzeyine göre farklılaşıp farklılaşmadığı analiz 
edilmiştir.   

Tablo 2’deki bulgulara göre açık hava eğlence mekanları, denizle ilgili eğlence mekanları, makro 
ölçekli seyahat ortamı, görsel kültürel deneyim, kültürü öğrenme deneyimi, şehir hayatı ve 
yetişkin odaklı özgür yaşam destinasyon imajı faktörleri algı düzeyleri katılımcıların cinsiyetine 
göre istatistiki olarak anlamlı düzeyde farklılaşmamaktadır (t değerleri için; p>0,05). Diğer 
taraftan, katılımcıların cinsiyetleri farklılaştığı zaman onların mikro ölçekli seyahat ortamı ve 
LGBT ve uyuşturucu odaklı özgür yaşam destinasyon imajı faktörlerinin İstanbul’un imajına 
yapacağı etki konusundaki mutabakat düzeyinin de farklılaştığı bulunmuştur (t=-2,80 ve p<0,05, 
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t=-2,10 ve p<0,05). Bir diğer deyişle, kadınların mikro ölçekli seyahat ortamı ve LGBT ve 
uyuşturucu odaklı özgür yaşam destinasyon imajı faktörlerinin İstanbul’un imajına yapacağı etki 
konusundaki mutabakat düzeyinin erkeklerinkinden daha yüksek olduğu bulunmuştur.  

Tablo 2. Destinasyon İmajı Faktörlerinin Cinsiyete Göre Farklılaşması 

 Cinsiyet n Ort. Ss. Levene Testi t Testi 
F p t p 

Açıkhava eğlence 
mekanları 

Erkek  205 4,12 0,67 1,50 0,22 -1,77 0,08 
Kadın 241 4,24 0,68       

Denizle ilgili 
eğlence mekanları 

Erkek  205 3,70 1,07 9,83 0,00 -1,25 0,21 
Kadın 241 3,82 0,95       

Makro ölçekli 
seyahat ortamı 

Erkek  205 4,07 0,63 0,98 0,32 0,35 0,73 
Kadın 241 4,05 0,62       

Mikro ölçekli 
seyahat ortamı 

Erkek  205 4,16 0,50 6,13 0,01 -2,80 0,01 
Kadın 241 4,30 0,53       

Görsel kültürel 
deneyim 

Erkek  205 4,57 0,42 0,01 0,92 -1,00 0,32 
Kadın 241 4,61 0,42       

Kültürü Öğrenme 
deneyimi 

Erkek  205 4,12 0,64 0,23 0,63 -0,62 0,54 
Kadın 241 4,16 0,63       

Şehir hayatı Erkek  205 4,52 0,42 0,16 0,69 -1,21 0,23 
Kadın 241 4,57 0,41       

Yetişkin odaklı 
özgür yaşam 

Erkek  205 4,39 0,43 0,39 0,54 0,72 0,47 
Kadın 241 4,36 0,42       

LGBT ve 
uyuşturucu odaklı 
özgür yaşam 

Erkek  205 2,64 0,77 1,12 0,29 -2,10 0,04 
Kadın 241 2,80 0,87       

Tablo 3. Destinasyon İmajı Faktörlerinin Medeni Duruma Göre Farklılaşması  

 
Medeni 
Durum n Ort. Ss. 

Levene Testi t Testi 

F p t p 

Açıkhava eğlence 
mekanları 

Bekar   211 4,23 0,67 0,03 0,86 1,37 0,17 
Evli 236 4,14 0,69       

Denizle ilgili 
eğlence mekanları 

Bekar   211 3,89 0,99 4,10 0,04 2,52 0,01 
Evli 236 3,65 1,01       

Makro ölçekli 
seyahat ortamı 

Bekar   211 4,11 0,65 6,13 0,01 1,85 0,06 
Evli 236 4,00 0,59       

Mikro ölçekli 
seyahat ortamı 

Bekar   211 4,25 0,53 0,56 0,46 0,42 0,68 
Evli 236 4,23 0,52       

Görsel kültürel 
deneyim 

Bekar   211 4,57 0,43 3,15 0,08 -0,76 0,45 
Evli 236 4,60 0,41       

Kültürü Öğrenme 
deneyimi 

Bekar   211 4,21 0,63 0,54 0,46 2,02 0,04 
Evli 236 4,08 0,64       

Şehir hayatı Bekar   211 4,54 0,42 0,07 0,79 -0,49 0,62 
Evli 236 4,56 0,41       

Yetişkin odaklı 
özgür yaşam 

Bekar   211 4,40 0,44 2,42 0,12 0,99 0,32 
Evli 236 4,36 0,41       

LGBT ve 
uyuşturucu odaklı 
özgür yaşam 

Bekar   211 2,80 0,82 0,33 0,57 1,88 0,06 
Evli 236 2,66 0,82       
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Tablo 3’teki bulgulara göre açık hava eğlence mekanları, makro ölçekli seyahat ortamı, mikro 
ölçekli seyahat ortamı, görsel kültürel deneyim, şehir hayatı, yetişkin odaklı özgür yaşam ve 
LGBT ve uyuşturucu odaklı özgür yaşam destinasyon imajı faktörleri algı düzeyleri 
katılımcıların medeni durumuna göre istatistiki olarak anlamlı düzeyde farklılaşmamaktadır (t 
değerleri için; p>0,05). Diğer taraftan, katılımcıların medeni durumu farklılaştığı zaman onların 
denizle ilgili eğlence mekanları ve kültürü öğrenme deneyimi destinasyon imajı faktörlerinin 
İstanbul’un imajına yapacağı etki konusundaki mutabakat düzeyinin de farklılaştığı 
bulunmuştur (sırasıyla; t=2,52 ve p<0,05, t=2,02 ve p<0,05). Bir diğer deyişle, bekarların denizle 
ilgili eğlence mekanları ve kültürü öğrenme deneyimi destinasyon imajı faktörlerinin İstanbul’un 
imajına yapacağı etki konusundaki mutabakat düzeyinin evlilerinkinden daha yüksek olduğu 
bulunmuştur.  

Tablo 4’teki bulgulara göre açık hava eğlence mekanları, denizle ilgili eğlence mekanları, makro 
ölçekli seyahat ortamı, mikro ölçekli seyahat ortamı, görsel kültürel deneyim, şehir hayatı ve 
yetişkin odaklı özgür yaşam destinasyon imajı faktörleri algı düzeyleri katılımcıların yaşına göre 
istatistiki olarak anlamlı düzeyde farklılaşmamaktadır (F değerleri için; p>0,05). Diğer taraftan, 
katılımcıların yaşları farklılaştığı zaman onların kültürü öğrenme deneyimi ve LGBT ve 
uyuşturucu odaklı özgür yaşam destinasyon imajı faktörlerinin İstanbul’un imajına yapacağı etki 
konusundaki mutabakat düzeyinin de farklılaştığı bulunmuştur (sırasıyla; F=3,27 ve p<0,05, 
F=3,92 ve p<0,05). Bonferroni Post Hoc analizi yöntemiyle anlamlı farklıkların hangi yaş grupları 
arasında olduğuna bakıldığında kültürü öğrenme deneyimi destinasyon imajı faktörü için 
anlamlı farklılığın 25 ve altı yaş grubu ila 36-45 yaş grubu arasında ve 25 yaş ve altı grubu lehine 
olduğu bulunmuştur. LGBT ve uyuşturucu odaklı özgür yaşam destinasyon imajı faktörü için 
anlamlı farklılığın 25 ve altı yaş grubu ila 26-35 yaş grubu arasında ve 25 yaş ve altı grubu lehine 
olduğu bulunmuştur.  

Tablo 5’teki bulgulara göre görsel kültürel deneyim, şehir hayatı ve yetişkin odaklı özgür yaşam 
destinasyon imajı faktörleri algı düzeyleri katılımcıların eğitim durumuna göre istatistiki olarak 
anlamlı düzeyde farklılaşmamaktadır (F değerleri için; p>0,05). Diğer taraftan, katılımcıların 
eğitim durumları farklılaştığı zaman onların açık hava eğlence mekanları, denizle ilgili eğlence 
mekanları, makro ölçekli seyahat ortamı, mikro ölçekli seyahat ortamı, kültürü öğrenme 
deneyimi ve LGBT ve uyuşturucu odaklı özgür yaşam destinasyon imajı faktörlerinin İstanbul’un 
imajına yapacağı etki konusundaki mutabakat düzeylerinin de farklılaştığı bulunmuştur 
(sırasıyla; 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 yöntemiyle anlamlı farklıkların hangi eğitim 
grupları arasında olduğuna bakıldığında açık hava eğlence mekanları, denizle ilgili eğlence 
mekanları, makro ölçekli seyahat ortamı, kültürü öğrenme deneyimi ve LGBT ve uyuşturucu 
odaklı özgür yaşam destinasyon imajı faktörleri için anlamlı farklılığın ortaokul grubu ila lise ve 
üniversite grupları arasında ve ortaokul grubu aleyhine olduğu görülmüştür.  Mikro ölçekli 
seyahat ortamı destinasyon imajı faktörü için anlamlı farklılığın ise benzer olarak ortaokul grubu 
ila lise grubu arasında ve ortaokul grubu aleyhine olduğu görülmüştür.   
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Tablo 4. Destinasyon İmajı Faktörlerinin Yaşa Göre Farklılaşması 

 Yaş  n X̄ Ss  K.T. sd K.O. F p  

Açıkhava 
eğlence 
mekanları 

25 ve - a 119 4,25 0,66 G.A. 0,94 3 0,31 

0,67 0,57 

 
26-35 b 185 4,16 0,69 G.İ. 206,91 444 0,47  
36-45 c 68 4,12 0,71 Top. 207,85 447    
46 ve + d 76 4,16 0,67     

Denizle ilgili 
eğlence 
mekanları 

25 ve - a 119 3,85 1,06 G.A. 2,59 3 0,86 

0,85 0,47 

 
26-35 b 185 3,78 0,97 G.İ. 451,28 444 1,02  
36-45 c 68 3,62 0,97 Top. 453,87 447    
46 ve + d 76 3,72 1,06     

Makro 
ölçekli 
seyahat 
ortamı 

25 ve - a 119 4,16 0,67 G.A. 1,79 3 0,60 

1,54 0,20 

 
26-35 b 185 4,03 0,61 G.İ. 171,32 444 0,39  
36-45 c 68 4,01 0,60 Top. 173,10 447    
46 ve + d 76 4,00 0,58     

Mikro 
ölçekli 
seyahat 
ortamı 

25 ve - a 119 4,29 0,54 G.A. 0,88 3 0,29 

1,08 0,36 

 
26-35 b 185 4,23 0,50 G.İ. 121,20 444 0,27  
36-45 c 68 4,24 0,55 Top. 122,08 447    
46 ve + d 76 4,15 0,52     

Görsel 
kültürel 
deneyim 

25 ve - a 119 4,58 0,45 G.A. 0,10 3 0,03 

0,20 0,90 

 
26-35 b 185 4,59 0,41 G.İ. 77,86 444 0,18  
36-45 c 68 4,63 0,39 Top. 77,96 447    
46 ve + d 76 4,59 0,41     

Kültürü 
Öğrenme 
deneyimi 

25 ve - a 119 4,27 0,63 G.A. 3,94 3 1,31 

3,27 0,02 

a>c 
26-35 b 185 4,09 0,63 G.İ. 178,59 444 0,40  
36-45 c 68 4,00 0,70 Top. 182,53 447    
46 ve + d 76 4,17 0,59     

Şehir hayatı 

25 ve - a 119 4,57 0,43 G.A. 0,20 3 0,07 

0,37 0,77 

 
26-35 b 185 4,54 0,42 G.İ. 77,26 444 0,17  
36-45 c 68 4,57 0,39 Top. 77,46 447    
46 ve + d 76 4,52 0,42     

Yetişkin 
odaklı özgür 
yaşam 

25 ve - a 119 4,39 0,44 G.A. 0,09 3 0,03 

0,17 0,91 

 
26-35 b 185 4,36 0,42 G.İ. 80,53 444 0,18  
36-45 c 68 4,35 0,41 Top. 80,62 447    
46 ve + d 76 4,39 0,42     

LGBT ve 
uyuşturucu 
odaklı özgür 

25 ve - a 119 2,94 0,81 G.A. 7,83 3 2,61 

3,92 0,01 

a>b 
26-35 b 185 2,63 0,80 G.İ. 295,88 444 0,67  
36-45 c 68 2,69 0,82 Top. 303,70 447    
46 ve + d 76 2,65 0,86     
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Tablo 5. Destinasyon İmajı Faktörlerinin Eğitim Durumuna Göre Farklılaşması 

 Eğitim 
Durumu 

n X̄ Ss  K.T. sd K.O. F p  

Açıkhava 
eğlence 
mekanları 

Ortaokula 44 3,75 0,51 G.
A. 

10,00 2 5,00 
11,30 0,00 

a<b 
Liseb 142 4,29 0,66 G.İ. 196,4

6 
444 0,44 a<c 

Üniversitec 261 4,20 0,69 To
p 

206,4
6 

446    
Denizle 
ilgili 
eğlence 
mekanları 

Ortaokula 44 3,03 0,96 G.
A. 

26,24 2 13,12 
13,63 0,00 

a<b 
Liseb 142 3,85 0,95 G.İ. 427,5

6 
444 0,96 a<c 

Üniversitec 261 3,84 1,00 To
p 

453,8
0 

446    
Makro 
ölçekli 
seyahat 
ortamı 

Ortaokula 44 3,78 0,57 G.
A. 

4,46 2 2,23 
5,87 0,00 

a<b 
Liseb 142 4,15 0,59 G.İ. 168,6

4 
444 0,38 a<c 

Üniversitec 261 4,05 0,64 To
p 

173,1
0 

446    
Mikro 
ölçekli 
seyahat 
ortamı 

Ortaokula 44 4,05 0,41 G.
A. 

1,94 2 0,97 
3,60 0,03 

a<b 
Liseb 142 4,29 0,53 G.İ. 119,8

1 
444 0,27  

Üniversitec 261 4,24 0,53 To
p 

121,7
5 

446    
Görsel 
kültürel 
deneyim 

Ortaokula 44 4,55 0,34 G.
A. 

0,11 2 0,05 
0,31 0,73 

 
Liseb 142 4,60 0,44 G.İ. 77,85 444 0,18  
Üniversitec 261 4,59 0,42 To

p 
77,96 446    

Kültürü 
Öğrenme 
deneyimi 

Ortaokula 44 3,75 0,65 G.
A. 

8,24 2 4,12 
10,58 0,00 

a<b 
Liseb 142 4,24 0,56 G.İ. 172,9

9 
444 0,39 a<c 

Üniversitec 261 4,15 0,65 To
p 

181,2
3 

446    

Şehir 
hayatı 

Ortaokula 44 4,55 0,35 G.
A. 

0,12 2 0,06 
0,36 0,70 

 
Liseb 142 4,57 0,44 G.İ. 77,29 444 0,17  
Üniversitec 261 4,53 0,42 To

p 
77,41 446    

Yetişkin 
odaklı 
özgür 
yaşam 

Ortaokula 44 4,28 0,39 G.
A. 

0,59 2 0,29 
1,63 0,20 

 
Liseb 142 4,36 0,44 G.İ. 79,90 444 0,18  
Üniversitec 261 4,40 0,42 To

p 
80,48 446    

LGBT ve 
uyuşturuc
u odaklı 
özgür 
yaşam 

Ortaokula 44 2,35 0,61 G.
A. 

10,00 2 5,00 
7,57 0,00 

a<b 
Liseb 142 2,89 0,89 G.İ. 293,1

8 
444 0,66 a<c 

Üniversitec 261 2,70 0,80 To
p 

303,1
8 

446    

 

Tablo 6’daki bulgulara göre açık hava eğlence mekanları, mikro ölçekli seyahat ortamı, görsel 
kültürel deneyim, şehir hayatı ve yetişkin odaklı özgür yaşam destinasyon imajı faktörleri algı 
düzeyleri katılımcıların aylık gelirine göre istatistiki olarak anlamlı düzeyde farklılaşmamaktadır 
(F değerleri için; p>0,05). Diğer taraftan, katılımcıların aylık geliri farklılaştığı zaman onların 
denizle ilgili eğlence mekanları, makro ölçekli seyahat ortamı, kültürü öğrenme deneyimi ve 
LGBT ve uyuşturucu odaklı özgür yaşam destinasyon imajı faktörlerinin İstanbul’un imajına 
yapacağı etki konusundaki mutabakat düzeyinin de farklılaştığı bulunmuştur (sırasıyla; 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 
yöntemiyle anlamlı farklıkların hangi aylık gelir grupları arasında olduğuna bakıldığında denizle 
ilgili eğlence mekanları destinasyon imajı faktörü için anlamlı farklılığın 3201 Euro ve üzeri grubu 
ila 1200 Euro ve altı grubu ve 2201-3200 Euro grubu ve 3201 Euro ve üzeri grubu aleyhine olduğu 
görülmüştür. Makro ölçekli seyahat ortamı destinasyon imajı faktörü için anlamlı farklılığın 
grupların geneli arasında olduğu ancak ikili karşılaştırmalarda olmadığı görülmüştür. Kültürü 
öğrenme deneyimi destinasyon imajı faktörü için anlamlı farklılığın 2201-3200 Euro grubu ila 
1201-2200 Euro ve 3201 Euro ve üzeri grupları arasında ve 2201-3200 Euro grubu lehine olduğu 
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görülmüştür. LGBT ve uyuşturucu odaklı özgür yaşam destinasyon imajı faktörü için anlamlı 
farklılığın 1200 Euro ve altı grubu ila 1201-2200 Euro ve 2201-3200 Euro grupları arasında ve 1200 
Euro ve altı grubu lehine olduğu görülmüştür. 

 

Tablo 6. Destinasyon İmajı Faktörlerinin Aylık Gelire Göre Farklılaşması 

 Aylık 
Gelir  

n X̄ Ss  K.T. sd K.O. F p  

Açıkhava 
eğlence 
mekanları 

1200€ ve – a 59 4,25 0,68 G.
A. 

2,15 3 0,72 

1,54 0,20 

 
1201-
2200€b 

209 4,13 0,71 G.İ. 205,71 444 0,46  
2201-3200€c 130 4,27 0,64 To

p. 
207,85 447    

3201€ ve + d 50 4,08 0,68     
Denizle 
ilgili 
eğlence 
mekanları 

1200€ ve – a 59 4,02 0,98 G.
A. 

14,07 3 4,69 

4,73 0,00 

a>d 
1201-
2200€b 

209 3,72 0,99 G.İ. 439,81 444 0,99 c>d 
2201-3200€c 130 3,88 1,00 To

p. 
453,87 447    

3201€ ve + d 50 3,36 1,02     
Makro 
ölçekli 
seyahat 
ortamı 

1200€ ve – a 59 4,25 0,65 G.
A. 

3,31 3 1,10 

2,88 0,04 

 
1201-
2200€b 

209 4,01 0,62 G.İ. 169,80 444 0,38  
2201-3200€c 130 4,08 0,61 To

p. 
173,10 447    

3201€ ve + d 50 3,94 0,58     
Mikro 
ölçekli 
seyahat 
ortamı 

1200€ ve – a 59 4,29 0,53 G.
A. 

1,45 3 0,48 

1,77 0,15 

 
1201-
2200€b 

209 4,23 0,50 G.İ. 120,63 444 0,27  
2201-3200€c 130 4,28 0,53 To

p. 
122,08 447    

3201€ ve + d 50 4,09 0,55     

Görsel 
kültürel 
deneyim 

1200€ ve – a 59 4,56 0,47 G.
A. 

0,70 3 0,23 

1,34 0,26 

 
1201-
2200€b 

209 4,59 0,40 G.İ. 77,26 444 0,17  
2201-3200€c 130 4,57 0,44 To

p. 
77,96 447    

3201€ ve + d 50 4,70 0,36     

Kültürü 
Öğrenme 
deneyimi 

1200€ ve – a 59 4,26 0,61 G.
A. 

5,91 3 1,97 

4,95 0,00 

c>b 
1201-
2200€b 

209 4,07 0,65 G.İ. 176,62 444 0,40 c>d 
2201-3200€c 130 4,27 0,59 To

p. 
182,53 447    

3201€ ve + d 50 3,95 0,66     

Şehir 
hayatı 

1200€ ve – a 59 4,55 0,45 G.
A. 

0,17 3 0,06 

0,32 0,81 

 
1201-
2200€b 

209 4,55 0,40 G.İ. 77,29 444 0,17  
2201-3200€c 130 4,53 0,43 To

p. 
77,46 447    

3201€ ve + d 50 4,59 0,41     
Yetişkin 
odaklı 
özgür 
yaşam 

1200€ ve – a 59 4,35 0,48 G.
A. 

1,01 3 0,34 

1,87 0,13 

 
1201-
2200€b 

209 4,38 0,41 G.İ. 79,62 444 0,18  
2201-3200€c 130 4,42 0,43 To

p. 
80,62 447    

3201€ ve + d 50 4,26 0,39     
LGBT ve 
uyuşturuc
u odaklı 
özgür 
yaşam 

1200€ ve – a 59 3,19 0,70 G.
A. 

17,86 3 5,95 

9,25 0,00 

a>b 
1201-
2200€b 

209 2,59 0,80 G.İ. 285,84 444 0,64 a>c 
2201-3200€c 130 2,77 0,79 To

p. 
303,70 447    

3201€ ve + d 50 2,59 0,94     
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TARTIŞMA, SONUÇ ve ÖNERİLER 

Bu araştırma İstanbul’u ziyaret eden yabancı turistlerin destinasyon imajı algılarının demografik 
özellikler açısından incelenmesi amacıyla yapılmıştır ve yabancı turistlerin İstanbul’un farklı 
özellikleriyle ilgili edindikleri destinasyon imajı algılarının onların cinsiyetine, yaşına, medeni 
durumuna, eğitim düzeyine ve gelir düzeyine göre farklılaşıp farklılaşmadığı incelenmiştir. 
Araştırmanın bulguları İstanbul’u ziyaret eden yabancı turistlerin destinasyon imajı algılarının 
onların demografik özelliklerinden etkilendiğini göstermiştir. Kadın turistlerin mikro ölçekli 
seyahat ortamı ve LGBT ve uyuşturucu odaklı özgür yaşam destinasyon imajı algılarının 
erkeklerinkinden daha yüksek olduğu tespit edilmiştir. Yabancı kadın turistlerin bu iki konuda 
daha hassas olması nedeniyle bu sonuçların elde edildiği değerlendirilmektedir. İstanbul’u 
ziyaret eden bekar turistlerin denizle ilgili eğlence mekanları ve kültürü öğrenme deneyimi 
destinasyon imajı algı düzeyinin evlilerinkinden daha yüksek olduğu sonucuna ulaşılmıştır. 
Bekar yabancı turistlerin denizle ilgili eğlence mekanlarını ve kültürü öğrenmeye daha çok 
meraklı ve istekli oldukları yorumu yapılabilir. İstanbul’u ziyaret eden 25 yaş ve altındaki 
yabancı turistlerin kültürü öğrenme deneyimi ve LGBT ve uyuşturucu odaklı özgür yaşam 
destinasyon imajı algı düzeylerinin daha yüksek olduğu tespit edilmiştir. Daha genç yaştaki 
yabancı turistlerin bu alanlara ilgi gösterdiği değerlendirilmektedir. Yabancı turistlerin 
destinasyon imajı algı düzeylerinin eğitim düzeyinden de etkilendiği sonucuna ulaşılmıştır. 
Ortaokul mezunu olan yabancı turistlerin açık hava eğlence mekanları, denizle ilgili eğlence 
mekanları, makro ölçekli seyahat ortamı, mikro ölçekli seyahat ortamı, kültürü öğrenme 
deneyimi ve LGBT ve uyuşturucu odaklı özgür yaşam destinasyon imajı algı düzeylerinden daha 
düşük olduğu tespit edilmiştir. Bu bulgulara dayanılarak destinasyon imajı faktörleri açısından 
yabancı turistlerin eğitim düzeylerinin belirleyici olduğu çıkarımı yapılabilir. İstanbul’u ziyaret 
eden yabancı turistlerin aylık gelir düzeyleri farklılaştığı zaman onların destinasyon imajı algı 
düzeylerinin de farklılaştığı saptanmıştır. Aylık geliri daha az olanların denizle ilgili eğlence 
mekanları, makro ölçekli seyahat ortamı, kültürü öğrenme deneyimi ve LGBT ve uyuşturucu 
odaklı özgür yaşam destinasyon imajı algı düzeylerinin daha yüksek olduğu çıkarımı yapılabilir.   

Alanyazında daha önce gerçekleştirilmiş olan araştırmaların bulgularına bakıldığında her ne 
kadar demografik özelliğin türüne göre elde edilen bulguların farklılaştığı görülse dahi genel 
olarak turistlerin demografik özelliklerinin destinasyon imajı algısını etkilediği sonucuna 
ulaşılmıştır. Alanyazındaki bu bulgular bu araştırmanın bulgularıyla genel olarak paralellik 
göstermektedir.  

Cinsiyet faktörü açısından bakıldığında, bazı araştırmalarda bu araştırmanın bulgularıyla 
uyumlu olarak destinasyon imajı algısının cinsiyete göre farklılaştığı bulunmuştur. Yaraşlı (2007) 
kadınların destinasyon imajı algı düzeylerinin erkeklerden daha yüksek olduğunu tespit etmiştir. 
Saçlı vd., (2019) destinasyon imajı algısının, tüm alt boyutlarında kadınların algı düzeyinin 
erkeklerinkinden daha yüksek olduğunu bulmuşlardır. Kaya (2022) tarafından gerçekleştirilen 
araştırmada destinasyon imajının seyahat ortamı, eğlence ve etkinlikler, altyapı ve fiyat/değer alt 
boyutları açısından erkeklerin algı düzeylerinin kadınlarınkinden daha yüksek olduğu 
bulunmuştur. Diğer taraftan, diğer bazı araştırmalarda destinasyon imajı algısının cinsiyete göre 
farklılaşmadığı bulunmuştur (Öztürk ve Şahbaz, 2017; Zengin vd., 2019). Bulgulardaki bu 
uyumsuzluğun destinasyonun ve katılımcıların özelliklerinden kaynaklandığı öngörülebilir.  

Medeni durum faktörünün alanyazındaki araştırmalarda yeterince incelenmediği 
görülmektedir. Sınırlı sayıda araştırmanın medeni durum açısından destinasyon imajı algısını 
incelediği görülmektedir. Yaraşlı (2007) evli olanların destinasyon imajı algı düzeylerinin 
bekardan daha yüksek olduğunu tespit etmiştir. Ünal ve Çakır (2020) tarafından yapılan 
araştırmada evlilerin aktiviteler ve misafirperverlik destinasyon imajı faktörleri algı düzeylerinin 
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bekarlardan daha yüksek olduğu tespit edilmiştir. Bu çalışmalar her ne kadar bu araştırma gibi 
medeni duruma göre destinasyon imajı algısının farklılaştığını gösterseler dahi bu araştırmanın 
aksine evlilerin destinasyon imajı algısının yüksek olduğuna işaret etmektedirler. Diğer taraftan, 
bu farklılığa neden olan etkenin destinasyon imajının kaynağıyla ilgili olduğu anlaşılmaktadır. 
Bu araştırmada denizle ve kültürü öğrenmeyle ilgili olarak bekarların algılarının yüksek olduğu 
bulunmuştu, ancak diğer çalışmalar aktiviteler veya misafirperverlikle ilgili algı düzeyinin evliler 
lehine yüksek olduğunu bulmuşlardır. Dolayısıyla destinasyon imajının kaynağına göre evli 
veya bekarların algı düzeyinin farklılaşabileceği anlaşılmaktadır. Alanyazında medeni duruma 
göre destinasyon imajı algısının değişimini araştıran çalışmaların bazılarında ise medeni duruma 
göre algının farklılaşmadığı saptanmıştır (Kaya, 2022). 

Yaş faktörü açısından bakıldığında, yaşa göre destinasyon imajı algısının değiştiğini gösteren 
araştırmalar bulunmaktadır. Saçlı vd., (2019) turistlerin yaşları farklılaştığı zaman destinasyon 
imajı algısının tüm alt boyutları düzeylerinin de farklılaştığı sonucuna ulaşılmıştır. Kaya (2022) 
tarafından gerçekleştirilen araştırmada da turistlerin yaşları farklılaştıkça sadece seyahat 
ortamıyla ilgili destinasyon imajı algılarının farklılaştığı saptanmıştır. Ünal ve Çakır (2020) yaş 
açısından sadece alt yapı destinasyon imajı faktörü algı düzeyinin anlamlı biçimde farklılaştığını 
bulmuştur. Serçek ve Serçek (2017), destinasyon imajını etkileyen faktörlere ilişkin algı 
düzeylerinin X, Y ve Z kuşakları arasında farklılaştığını tespit etmişlerdir. Bu çalışmaların 
bulguları bu araştırmanın bulgularıyla uyumludur. Çalışmaların çoğunluğu yaş faktörünün 
destinasyon imajını belirleyen etkili bir faktör olduğunu göstermektedir. Nadir de olsa yaşa göre 
destinasyon imajı algısının değişmediğini gösteren araştırmalar da bulunmaktadır (Yaraşlı, 2007; 
Zengin vd., 2019). 

Eğitim düzeyi faktörü açısından bakıldığında, bu araştırmanın bulgularıyla uyumlu bir biçimde 
destinasyon imajı algısının eğitim düzeyine göre farklılaştığı sonucuna ulaşan çalışmalar 
bulunmaktadır. Yaraşlı (2007) ilköğretim ve yüksek lisans mezunu olanların destinasyon imajı 
algı düzeylerinin lise ve üniversite mezunu olanlardan daha yüksek olduğunu belirlemiştir. Saçlı 
vd., (2019) ise turistlerin eğitim düzeyleri farklılaştığı zaman destinasyon imajı algısının tüm alt 
boyutları düzeylerinin de farklılaştığı sonucuna ulaşılmıştır. Kaya (2022) tarafından 
gerçekleştirilen araştırmada eğitim düzeyleri farklılaştıkça sadece altyapıyla ilgili destinasyon 
imajı algılarının farklılaştığı saptanmıştır. Ünal ve Çakır (2020) tarafından yapılan araştırmada 
eğitim düzeyi açısından genel altyapı ve misafirperverlik destinasyon imajı faktörleri algı 
düzeylerinin anlamlı biçimde farklılaştığı sonucuna ulaşılmıştır. Nadir de olsa eğitim düzeyine 
göre destinasyon imajı algısının değişmediğini gösteren araştırmalar da bulunmaktadır (Zengin 
vd., 2019). Eğitim düzeyi faktörünün destinasyon imajı açısından önemli olduğu, turistlerin 
eğitim düzeyleri farklılaştığı zaman onların destinasyon imajı algı düzeylerinin de farklılaştığı 
yorumu yapılabilir.  

Aylık gelir faktörü açısından bakıldığında alanyazındaki araştırmaların bulgularının bu 
araştırmayla paralellik gösterdiği ortaya çıkartılmıştır. Yaraşlı (2007) orta gelir düzeyine sahip 
olanların destinasyon imaj algı düzeylerinin alt ve yüksek gelir düzeyine sahip olanlardan daha 
yüksek olduğunu tespit etmiştir. Saçlı vd., (2019) turistlerin gelir düzeyleri farklılaştığı zaman 
destinasyon imajı algısının tüm alt boyutları düzeylerinin de farklılaştığı sonucuna ulaşılmıştır. 
Ünal ve Çakır (2020) tarafından yapılan araştırmada gelir düzeyi açısından da sadece çekicilik 
destinasyon imajı faktörü algı düzeyinin anlamlı biçimde farklılaştığı bulunmuştur. Kaya (2022) 
tarafından gerçekleştirilen araştırmada ise aylık gelir düzeyine göre destinasyon imajı algılarının 
anlamlı şekilde farklılaşmadığı belirlenmiştir. Bu sonuçlar birlikte değerlendirildiğinde aylık 
faktörünün destinasyon imajı algısını belirleyen önemli bir faktör olduğu anlaşılmaktadır.  

Bu çalışma kapsamında gerçekleştirilen araştırmanın bulgularına dayanılarak; turistlerin 
İstanbul’u tekrar ziyaret etmelerini sağlamak için destinasyon imajını belirleyen faktörlerle ilgili 
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algı düzeylerini artırmak gerektiği söylenebilir. Yabancı turistlerin demografik özelliklerine bağlı 
olarak destinasyon imajı algılarının farklılaştığı sonucuna ulaşıldığından destinasyonların 
tanıtımında, destinasyonlarda gerçekleştirilecek aktivitelerde ve destinasyonlarda sunulacak 
hizmetlerde yabancı turistlerin demografik özellikleri dikkate alınmalıdır. Yabancı turistlerin 
cinsiyetine, medeni durumuna, yaşına, eğitim düzeyine ve aylık gelirine uygun olarak 
destinasyonun potansiyeli ve imkanları geliştirilmelidir. Gelecekteki araştırmalar turistlerin 
demografik özelliklerinin destinasyon imajı üzerine etkileri hakkında farklı lokasyonlarda ve 
farklı örneklem gruplarıyla çok daha fazla sıklıkla çalışmalıdırlar. Ayrıca, bu araştırmada 
kullanılan destinasyon imajı ölçeği Türkçe olarak yeni kullanılan bir ölçek olduğundan bu 
ölçeğin geçerlik ve güvenirliği üzerine daha fazla çalışma yapılmalıdır.  
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25 sayılı karar numarası ile izin alınmıştır.  
Araştırmacıların Katkı Oranı: Çalışma tek yazarlı olup katkı oranı %100’dür. 
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