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OZET

DESTiNASYQN iM_AJI: 1STANBUI_4’UN.D"E STiNASY_ON IMAII VE
DESTINASYON ILETISIM STRATEJILERI UZERINE BIR ARASTIRMA
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Tez Danigsmani: Dog. Dr. Idil Karademirlidag Suher
Haziran 2014, 57 Sayfa

Bu ¢alismada, yabanci turistlerin Istanbul’a yénelik genel destinasyon imaj1 arastirilmis
ve Istanbul’un tercih edilmesinde etkin rol oynayan bilgi kaynaklarmm imajla etkisi
degerlendirilmistir. Ayrica, kullanilan bilgi kaynaklarinmn i¢inde dijital medya kullanim
oran1 ve siklig arastirilmustir. Elde edilen veriler, istanbul’un genel destinasyon imaj,
destinasyon iletisimi ve se¢iminde kullanilan bilgi kaynaklar1 hakkinda bilgi
vermektedir.
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ABSTRACT

DESTINATION IMAGE: DESTINATION IMAGE OF iISTANBUL AND
A RESEARCH ON DESTINATION COMMUNICATION STRATEGIES

frem Oran

MARKETING COMMUNICATIONS AND PUBLIC RELATIONS
MASTER’S DEGREE PROGRAMME

Thesis Supervisor: Assoc. Prof. Idil Karademirlidag Suher
June 2014, 57 Pages

At this study, the overall destinastion image of Istanbul for foreign tuorists has been
researched and the effect of information sources on image that has an effective role on
prefferring Istanbul as a destination has been evaluated. Also digital media usage rates
and frequency for information sources used has been researched. Datas obtained, give
information about Istanbuls’ overall image and the information sources used for
destination choice and destination communication.
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1. GIRIS

Global anlamda bakildiginda giiniimiizde artik sadece {irlin veya hizmetler i¢in
pazarlama ve iletisim ¢alismamalar1 yapilmamakta; kurumlar, kisiler, iilkeler ve hatta
destinasyonlar da pazarlama iletisimini var olma stratejilerinden biri olarak gérmektedir.
Olumlu imaj yaratmak, bilinmek, taninmak ve elbette ki devamlilig1 saglamak adma
pazarlama iletisimi stratejilerine ihtiya¢ oldugu Onemli bir unsur olarak dikkat

¢cekmektedir.

Imaj, hem arastirmacilar hem de pazarlama iletisimi ile ilgilenenler i¢in Snemli bir odak
noktasidir; ¢linkii hedef kitlenin gbziinde daha degerli ve onun tercihi olabilmek
agisindan dnem tasimaktadir. Uriin ve hizmet igin deger ve tercih sebebi olmak daha
fazla satis ve kar, destinasyonlar i¢in ise daha cok ziyaret¢i anlammna gelmektedir.
Olumlu imaj, destinasyonu tekrar ziyaret etme ve destinasyonu bagskalarina 6nerme gibi

noktalarda da olumlu katkilar saglamaktadir.

Destinasyon imaji, kisilerin zihinlerinde o yere ait olusturduklar1 yorumlarm tamamidir.
Literatiirde genel olarak destinasyon imajinin, bilissel ve duygusal faktorler ve bu
faktorlerin sonucu olarak ortaya ¢ikan genel imajdan olustugunun alt1 ¢izilmektedir. Bu
¢alismanmn temel amaci, Istanbul’un destinasyon imaj algisinda bilissel ve duygusal
imaj bilesenlerinden yola ¢ikarak yabanci turistlerin algisindaki istanbul’un genel imaj
tanimmn1 yapmak ve destinasyon bilgi kaynaklarinin Istanbul’un destinasyon imaj ile

iligkisini ortaya koymaktir.

Destinasyon imaj1 iizerine yapilan tez ¢aligmalar1 incelendiginde turizm agisindan genel
degerlendirmeler olduk¢a kapsamli yazilmaya ve test edilmeye c¢alisiimis, bilgi
kaynaklarmin rolii degerlendirilmeye c¢alisilmis ancak destinasyon imajma yonelik
iletisim stratejileri ve yeni medya ile ortaya c¢ikan iletisim araclarmin imaja etkisi
iizerine kapsaml bir aragtirma yapilmadig goriilmektedir. Bir destinasyonun algilanan
imajinda kullanilan bilgi kaynaklarmin tiirii, ¢esitliligi ve miktarmm etkisi biiyiliktiir. Bu
baglamda destinasyon imaji1 olusumunda 6nemli bir bilesen olan bilgi kaynaklarinin
etkisi literatlirde ve yapilan ¢aligmalarda 6nem kazanmaktadir. Bu caligmada, bilgi

kaynaklarinm ve Istanbul’'un algilanan genel destinasyon imaji ile iliskisi



arastirilacaktir. Dijital medyanm ve dijital pazarlama iletisiminin 6nem kazandig bir
cag yasamaktayiz. Bilginin hizli ve pratik bir sekilde paylasilmasini saglayan dijital
kanallar ve araglar algilanan destinasyon imajinda ve destinasyonun tercih edilmesinde
de 6nemli rol oynamaktadir. Bu calismada, Istanbul’un genel destinasyon imaj1 ve
seciminde kullanilan bilgi kaynaklarmin i¢inde dijital medya kullanim orani ve siklig

arastirilacaktir.

Calismanin birinci boliimiinde literatlir taramasi yapilarak; destinasyon kavramu,
destinasyon imaj1 kavrami, destinasyon imaji olusum siireci, destinasyon imaji
modelleri agiklanacak ve destinasyon imaj1 bilesenlerinden bilgi kaynaklari

anlatilacaktir.

Calismanin ikinci boliimiinde literatiirde tanimlanan kavramlar ve modellerin 1s18inda
Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerin algisindaki genel imaji bulmak igin
“Istanbul’un yabanci turistler tarafindan algilanan genel imaji nedir?” sorusuna cevap
aranacak; kullanilan bilgi kaynaklar1 ve dijital medya araglariyla Istanbul’u tercih
edenlerin analizi yapilacaktir. Ayrica, genel imaj ile destinasyonu tekrar ziyaret etme,
genel imaj ile destinasyonu tavsiye etme ve genel imaj ile demografik 6zelliklerin

karsilagtirmas1 yapilacaktir.

Caligmanin son boliimiinde ise hipotezler ve arastirma sonuglar1 karsilastirilarak analiz
edilecektir. Bilgi kaynaklarinm Istanbul’un destinasyon imaji ile iliskisi arastirilacak ve
dijitalin 6nem kazandigi donemde destinasyon imajmda dijital iletisimin yeri ve

onemine dikkat ¢ekilecektir.

Aragtirma kapsaminda elde edilen bilgilerin, istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerin
algiladiklar1 genel imaj ve tercih etmelerinde rol oynayan faktorler hakkinda detayl

bilgi vermesi beklenmektedir.
1.1 TERIMLERIN TANIMLANMASI
Destinasyon imaji: Destinasyon imaj1 bir kisi ya da grubun belirli bir mekan hakkinda

sahip oldugu tiim bilgi, izlenim, 6n yargt ve duygusal diisiincelerin anlatimidir

(Ozdemir 2008).



Biligsel Imaj: Bir kisinin bir destinasyon hakkinda sahip oldugu bilgi veya inanglarmi
ifade eder (Baloglu & McCleary 1999; Baloglu & Brinberg 1997, Gartner 1993,
Walmsley & Jenkins 1993).

Duygusal Imaj: Bir kisinin bir destinasyona kars1 olan duygularmi veya hissettiklerini

ifade eder (Baloglu & McCleary 1999, Gartner 1993, Crompton 1979).

Genel Imaj: Bilissel, duygusal bilesenler ve bu bilesenlerin bir sonucu olarak meydana

gelen imaj olarak ifade edilebilir (Baloglu & McCleary 1999, Hunt 1975, Jenkins 1999).

Bilgi Kaynaklari: Destinasyon imajinin olusumu, bilgi akist sirasindaki zihinsel
algilamalarin gelismesi sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Bu bilgi kaynaklar1 birincil ve
ikincil olmak tizere; yazili ve gorsel medya araclar1 ile seyahat acenteleri gibi birgok

kaynaktan olugmaktadir (TulIrkay ve Akyurt 2007).



2. LITERATUR TARAMASI

2.1 DESTINASYON KAVRAMI

Tiirk Dil Kurumu’nun (TDK) yaymladig1 giincel Tiirk¢e sozliikte; “varilacak olan yer”
seklinde tanimlanan destinasyona iliskin ¢ok c¢esitli tanimlarin yapildigi goriilmektedir
(www.tdk.gov.tr). Ortak bir tanim olarak ise “turistler tarafindan ziyaret edilen ve diger
bolgelerden farkl 6zellikler barindiran yerler” olarak ifade etmek miimkiindiir (Akyurt
ve Atay 2009, s. 1).

Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO) destinasyon tanimini “bir turistin
en az bir gece kaldigi fiziksel bir mekandir ve bir giinliilk seyahat siiresinde destek
hizmetleri, ¢ekicilikler ve turist kaynaklar1 gibi turizm {riinlerini igerir” seklinde

yapmaktadir.

Buhalis (2000)’e gore destinasyonlar tiiketicilere biitlinlesik bir deneyim sunan turizm
iriinlerinin karmasidir. Geleneksel olarak destinasyonlar, iilke, ada ya da sehir olarak
ifade edilen cografi bolgeler olarak kabul edilmektedir. Bununla birlikte destinasyon
tiiketicilerin yolculuk gilizergahlarma, kiiltlirel gegmislerine, ziyaret amaglarina, egitim
seviyelerine ve ge¢mis deneyimlerine dayanarak 6znel olarak yorumlanabilen algisal bir
kavramdir. Bir bagka tanima gore ise; seyahatlerde ulasilmak istenen hedef bdlge
(destinasyon), kisi tarafindan seyahatinde gitmeyi amagladigi ya da ulasmak istedigi

nokta olarak secilmis, belirlenmis yerdir (I¢6z ve Basarir 1996, s. 15).

Leiper (1995) destinasyonu kisinin belirli bir siire kalmak i¢in ve bazi 6zelliklerini ya da
karakteristiklerini tecriibe etmek i¢in sectigi yer olarak tanimlarken, Cho (2000)
turistlerin yasadiklar1 yer disinda zaman gec¢irmek istedikleri yer seklinde ifade

etmektedir.

Destinasyonlar, ziyaretcileri gegici konaklamalar i¢in cezbeden ve kitalardan iilkelere,

eyaletlere, bolgelere, sehirlere, kdylere kadar degisen biiylikliikte olabilen dinlenme

amagli yerlerdir (Pike 2004, s. 11).



Cakic1 ve Aksu (2007)’ya gore, destinasyonlar biinyelerinde cekicilikleri barmdiran,
belli diizeyde alt ve iist yapi ile donatilmis, gidebilirlik kosullarm1 yerine getiren, belli

hizmetleri sunabilen ve belirli bir imaja sahip alanlardur.

2.2 DESTINASYON iMAJI KAVRAMI

Imaj kavrami farkli disiplinlerde farkli anlamlar1 cagristiran bir terimdir. Imaj,
psikolojide gorsel bir sunuma atifta bulunurken, davranissal cografyada imaj kavrami
daha biitiinseldir ve tiim iligkili izlenimleri, bilgileri, duygulari, degerleri ve inanglari
icermektedir. Ancak pazarlama tanimlarinda ise imaji olusturan niteliklere isaret

edilmekte ve imaj, tiiketici davranisiyla iliskilendirilmektedir (Jenkins 1999, s. 1).

Imaj kavrami literatiirde iiriin veya hizmet hakkinda tiiketicinin/miisterinin zihninde
marka ile ilgili olusan duygusal ve estetik izlenimlerin toplami olarak ifade
edilmektedir. Aaker (1996) imaj1, “tiiketicilerin bir isletme hakkinda sahip olduklar
tim deneyim, izlenim, inang, duygu ve bilgilerdir” seklinde tanimlarken; Tolongii¢
(1992)’a gore imaj, “bir kez sahip olunan ve ilelebet siirdiiriilen bir kavram olmay1p, her
bireyin zihninde yavas yavas ve birikimsel olarak olusan imgelerin biitiiniidiir.” Bir
baska ¢alismada ise imaj kavrami; hedef kitleyi olusturan bireylerin biiyiik bir kisminin
iilke, konu veya marka ile ilgili diisiinceleri ve deger yargilar1 olarak tanimlanmistir

(Aaker & Keller 1990).

Reynolds (1965) ise, genellikle {in ya da itibar olarak kullanilan imaji, kisi ya da
kurumun karakterinin gercekte ne oldugu degil; o kisinin ya da kurumun gergek

karakterinin ne olduguna dair insanlarmn inanglar1 seklinde ifade etmektedir.

llgiiner ve Asplund (2011)’a gbre imaj, pazarlamacilar agisndan hep ilgi odag
olmustur. “Markamizin imaj1 nedir? Tiiketiciler, rakibe kiyasla, iirlinlimiizii nasil
algilamaktadir? Yeni tiiketiciler kazanmak ve pazar payini artirmak i¢in, tirinimiiziin
imajini1 nasil tanimlar, tartar ve kontrol ederiz?” gibi sorular, ayni zamanda sehir

pazarlamacilarini da ilgilendirmelidir (flgiiner ve Asplund 2011, s. 266).

Destinasyon imaji hakkindaki ilk ¢alismalar, Hunt (1975)’un turizm geligimi i¢in imajin

roliinii inceledigi c¢alismasiyla baglamistir. Hunt (1975)’a gbre destinasyon imaji;



kisilerin bir destinasyon hakkinda sahip olduklar: fikirlerin, inanglarmn ve izlenimlerin
toplamuidir. Kotler ve dig. (1993) de benzer bir ifadeyle destinasyon imajini, “Insanlarm
bir yer hakkindaki inang, diisiince ve izlenimlerinin toplamidir. Destinasyon hakkindaki
cok biiylik miktardaki bilgi ve cagrisimlarin basitlestirilmesini temsil etmektedir”

seklinde tanimlamaktadir.

Crompton (1979)’a gore imaj bir bireyin bir destinasyonla ilgili sahip oldugu inanglar,
diistinceler ve izlenimler toplamidir. Embachter ve Buttle (1989)’a gore ise imaj,
arastirma yapilan destinasyon hakkinda sahip olunan bireysel ya da toplu degerler ve

kavramlardan olusur. Imaj hem kavramsal hem de duygusal bilesenlerden olusabilir.

Destinasyon imaj1 bir kisi ya da grubun belirli bir mekan hakkinda sahip oldugu tiim
bilgi, izlenim, 6n yarg:i ve duygusal diisiincelerin anlatimidir (Ozdemir 2008, s. 105).
Bir bagka tanima gore ise imaj, genel olarak bir nesne ya da hedef hakkindaki kiiresel
izlenim ve bireyin kanaati (inanglar1) ve hislerinin zihinsel yansimasindan olusan bir
davranigsal yap1 olarak kabul edilmektedir. Dolayisiyla destinasyon imaji; kisilerin bir
destinasyon hakkinda sahip olduklar1 bilgiler, hisler ve izlenimlerdir (Baloglu &
McCleary 1999, s. 870).

Gartner (1993) destinasyon imajini, herhangi bir bolge ile ilgili algilamalar, bilgi, his ve
diisiinceler biitiinii olarak agiklamaktadir. Ilgiiner ve Asplund (2011)’a gdre imaj, o yer
ile ilgili, kisiden kisiye degisen ve daha kisiye 6zel, algidan olusmaktadir. Imaj, o yer ile
ilgili onlarca bilgi ve ¢agrisimin, sadelestirilmis ifadesidir. Zihnimizin, o yere ait bir¢cok
veri arasindan, temel bilgiyi 6ne ¢ikarma siirecinin ir iiriiniidiir. imaj, o yere ait kanilarin

tiimiinii ifade eder (Ilgiiner ve Asplund 2011, s. 265).

Imaj, bilginin kendisinin bir fonksiyonu olmaktan c¢ok bireyin o bilgiyle ilgili
algilamasinin bir sonucudur. Dolayisiyla destinasyon {riiniiniin kendisinden ¢ok imaji;
potansiyel turistler tarafindan destinasyon se¢im siirecinde dikkate almmasini

belirlemektedir (Ozdemir 2008, s. 105).

Arastirmacilar tarafindan destinasyon imajmna yonelik yapilan tanimlar ve arastirma

amaglar1 Tablo 2.1°de anlatilmaktadir.



Tablo 2.1: Destinasyon imaji1 arastirmacilarimin kullandigi tammmlar

Referans Amag Imajin Tanim
Utah, Montana, Colorado, B1r. alan hakkinda potansiyel
Hunt (1975) e et turistler tarafindan
Wyoming'in imajin1 6l¢iimlemek .
benimsenen algilar
Biligsel sistemde bir
Crompton e . )
(1977) Meksika'nin imajin1 6l¢timlemek de stinasyonun organize
temsili
. Florida, Hawaii, Meksika,
Goodrich e . .
Kaliforniya ve Karayip Adasi'nin Tanimlanmamaistir
(1977) A
imajmi 6l¢timlemek
Kisinin bir destinasyon
Crompton ABD'nin farkli eyaletlerinde hakkinda sahip oldugu
(1979) Meksika'nin imajmni1 dl¢iimlemek inanis, fikir ve izlenimlerinin

toplami

Yedi iilkenin seyahat oncesi ve

Pearce (1982) | sonrast imajin1 6lgmek ve Tanimlanmamuistir
karsilastirmak
Haah & Yavas | Finlandiya'nin imajmi1 6lgiimlemek Tanimlanmamustic
(1983) (ankete 12 iilke katimistir) ?
Crompton & P
Duray (1985) Teksas'in imajmi1 6lgiimlemek Tanimlanmamaistir
?12;15 6(? Weir Hindistan'm imajin1 §l¢iimlemek Tartigtlmamistir
Phelps (1986) Ispanya‘nm‘sey%haf oncesi ve Blr yer hakkindaki algilar ve
sonrast imajini 6l¢timlemek izlenimler
Tourism Kanada'nin 6nemli turizm Bir iilkenin digerleri
Canada (1986- T
1989) pazarlarinda imajin1 6lgiimlemek tarafindan algilanmasi
Gartner & Utah'm 12 y1llik donemde degisen Ey gl@tte ikamet etmeyen bir
e kisinin oras1 hakkindaki
Hunt (1987) imajm1 dl¢timlemek . . .
izlenimleri
Richardson & | ABD ve Kanada'nin Fransiz ve . T
gy Tatil yerinin niteliklerine
Crompton Hindistan Kanadalilar1 tarafindan snelik aletlar
(1988) benimsenen imajin1 arastirmak y &
Utah, Montana, Colorado ve Cesitli iirtinlerin ve iliskili
Gartner (1989) | Wyoming'in imajin1 dl¢tiimlemek niteliklerin karmasik bir

(cok boyutlu dl¢iimleme teknikleri)

birlesimi

Calantone ve

Sekiz Pasifik Bolgesi tilkesinin
farkli milletler tarafindan

Potansiyel turist

dig. (1989) benimsenen imajmi dlciimlemek destinasyonlarmin algis1
Bireysel 6zellikler
Reilly (1990) | Monta'nn imajm1 dlciimlemek degil. .. Fakat bir varhigin

olusturdugu izlenimlerin
toplamui (ref: Dichter)

Kaynak: (Echtner & Ritchie 2003, s.41)




2.2.1 Destinasyon Imaji Olusum Siireci

Reynolds (1965)’a gore imaj olusumu, bilgi seli igerisinden secilen bazi izlenimler
tizerine kurulan zihinsel bir yapinmn gelisimidir. Destinasyon imaj1 olarak bakildiginda
ise bu bilgi seli, tanitim kaynaklar1 (seyahat brosiirleri/afisler), baskalarinin diisiinceleri
(aile/arkadaslar, seyahat acenteleri), medya (gazete, dergi, televizyon, kitap, filmler)
gibi pek c¢ok kaynaktan gelmektedir.  Bununla birlikte, destinasyonun ziyaret
edilmesiyle ilk elden edinilen bilgi ve deneyim nedeniyle imaj etkilenmekte ve degisime

ugrayabilmektedir (Echtner & Ritchie 2003, s. 38).

Gunn (1972) g¢esitli bilgi kaynaklarmm etkilerini ve destinasyon imaji1 {izerindeki
rollerini kavramsallastirarak destinasyon imaji olusum siirecini inceledigi yedi asamali
bir seyahat deneyimi modeli olusturmustur. Baslangigta organik olan imaj; medya
(haber biiltenleri, dergiler, kitaplar, filmler), egitim (okul dersleri) ve aile ya da
arkadaslarin diisiinceleri gibi turistik ve reklam amacgli olmayan bilgilerden meydana
gelmektedir. Ikinci asamada seyahat brosiirleri, seyahat acenteleri ve rehber kitaplart
gibi ticari amagli bilgiler ile destinasyona iliskin organik imaj degismekte ve uyarilmis
imaj olusmaktadir. Ugiincii asamada para, zaman ve diger kisitlar cercevesinde edinilen
imaja dayanarak seyahat kararinin verilmesi ve dordiincii asamada destinasyona seyahat
edilmesi ve manzara, rehberlik, yol isaretleri ile imajin etkilenmesi yer almaktadir.
Besinci agamada destinasyonda konaklama ve faaliyetler ile kigisel deneyimleme ile
imajin degisime ugramasi ve degistirilmis/uyarilmis imajin olugsmasit meydana
gelmektedir. Altinct asama doniis yolculugu ile deneyimin yol arkadaslariyla
degerlendirilmesi, tartisilmasi; yedinci agama ise seyahat sonrasi degerlendirmeler ile

yeni birikimlerden olugsmaktadir (Echtner & Ritchie 2003, Jenkins 1999).

Gunn (1972)’1n asamali destinasyon imaji1 teorisi Sekil 2.1°de gosterilmektedir.



Sekil 2.1: Asamali destinasyon imaj teorisi

1. Bir yere iliskin iliskin zihinsel imajlarin

hayatin i¢inde birikmesi ORGANIK IMAJ

h

2. Seyahat karar éncesi yapilan aragtirma énceki

imajlarin degisime ugramasi UYARILMIS IMAJ

h

3. Para, zaman ve diger kisitlar altinda edinilen
imaja dayanarak seyahat kararimin
verilmesi

b

4. Destinasyona seyahat edilmesi imaj1
kosullandirabilir (vol igaretleri, manzara,

rehberlik gibi)

Y

5. Destinasyondaki deneyim ya da katilim o i .
(faaliyetler, konaklama ve DEGISTIRILMIS-UYARILMIS IMAJ
diger hizmetlerin tiimii imaj1 etkiler)

6. Déniis yolculugunda, yol arkadaglariyla
deneyimin tartisilmasi etkilenmeye ve degisime
neden olabilir

Y

7. Seyahat sonrasi yeni birikimler olusur ¢iinkii
slire¢ dongiliseldir ve son imaj baslangictaki
imaj ile ayni ya da farkli olabilir.

Kaynak: (Gunn 1972, s. 120; Aktaran: Jenkins 1999, s. 3)

Destinasyon imaji temel olarak iki temel Ogeden/bilesenden olugmaktadir. Bunlar;
bilissel (cognitive image) ve duygusal (affective image) imaj olarak ifade edilmektedir.
Biligsel imaj, bir kisinin bir destinasyon hakkinda sahip oldugu bilgi veya inanc¢larmi
ifade ederken (Baloglu 1999), duygusal imaj ise, bir kisinin bir destinasyona kars1 olan

duygularini veya hissettiklerini ifade eder.

Destinasyon imajmin olugsmasinda farkl goriisler ortaya ¢ikmis olsa da, genel olarak iki
onemli faktdrden s6z etmek miimkiindiir. Destinasyon imaji, sosyal ve psikolojik

ozellikler icerisinde dis uyaricilar ile fiziksel objelerden etkilenmektedir. Imajmn, kisisel



ve hareketlendirici faktorlerden etkilenerek olustugu belirtilmektedir. Destinasyon imajt
olusumunun genel olarak cergevesini Baloglu ve McCleary asagidaki Sekil 2.2 ile

aciklamaktadir (Akyurt ve Atay 2009, s. 7).

Sekil 2.2: Destinasyon imaji olusturulmasinda genel ¢cerceve

KISISEL FAKTOLER

« Psikolojik DESTINASYON IMAJT DUTGUSAL FAKTOLER
:mjk * Bilgi Kaynaklan

» Motivasyon « Algisal / Biligsel - witar

s o T

- Bitim * Genel ‘Degilm Kanail

* Digerleri

Kaynak: (Baloglu S. ve McCleary,K.W. 1999, s. 870)

Akademik ¢aligmalar sonucu destinasyon imajmin olusumuna etki eden faktorleri ortaya
koymaya calisan arastirmacilar genel olarak, ziyaret eden kisilerin sosyal ve psikolojik
davraniglart sonucu seyahat ettikleri yerler ile ilgili imaj kararlarini verdiklerini
belirtmektedirler. Destinasyon imajinin olusumunda turistlerin satin alma davraniglari,
seyahat tatmini ve tatminsizlikleri gibi faktorlerden olusan turist davraniglari 6nem arz
etmekle birlikte, ziyaret¢ilerin kisiliklerinin etkisi oldugu kadar, bilgi kaynaklarmnin
kullaniminin ve daha 6nceki deneyimlerin etkisinin de olduk¢a 6nemli oldugu ortaya

koyulmaktadir (Akyurt ve Atay 2009, ss. 6-7).

2.3 DESTINASYON IMAJI MODELLERI

IIk olarak organik imajdan uyarilmis imaja doniisiimii agiklayan destinasyon imaji
gelisimi fikrini 6neren Gunn (1972)’mn imaj gelisimi kavram ¢esitli aragtirmacilar

tarafindan yillar iginde daha da gelistirilmistir (Gartner 1986, Chon 1991, Fakeye &
Crompton 1991, Baloglu & McCleary 1999, Beerli & Martin 2004, Kim & Morrison
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2005). Bu arastirmacilar destinasyon imajinm dig uyaricilar ile biiyiik oOlglide
degistirildigini bulmuslardir. Gunn’in orijinal imaj kavramsallastirmasina gore,
uyarilmis imajlar dergi yazisi, rehber kitaplar, web sayfalari, TV reklamlarini igeren
turizm reklam kaynaklar1 gibi gezi bilgi kaynaklar ile olusturulurken organik imajlar
gazeteler, periyodik yaymlar, cocuk cografya ve tarih kitaplar1 ve okullar gibi genel
bilgi kaynaklariyla olusturulur. Bir baska deyisle potansiyel turistin hedef hakkindaki
imaj1 edindigi bir gezi bilgisi ile degisebilir. Bu tarz degisimler genellikle pozitiftir bu

yiizden gelisim (evrim) terimini kullanmak uygun goriilmektedir.

2.3.1 Gartner Modeli

Gartner (1993) farkh bilgi kaynaklar1 ve faktorlerin birbirinden bagimsiz bir sekilde
hareket ederek bireyi etkilemesi sonucu kisinin zihninde bir imaj olusturdugunu
belirtmektedir. Gartner (1993) destinasyon imajmi olusumunu etkileyen bilgi
kaynaklarmi smiflandirarak; agik uyaricilar I (6rnegin; reklamcihigin geleneksel
formlar1), agik uyaricilar II (6rnegin; toptancilardan edinilen bilgiler), gizli uyaricilar I
(6rnegin; tanmmus bir marka yiizii kullanimi), gizli uyaricilar II ( 6rnegin; gazete ve
gezi bollimleri yazilar1 ), otonom (6rnegin; filmler ve TV programlar1), planlanmamis
organik, planlanmis organik ve organik (6rnegin; bilfiil ziyaret) sekiz ¢esit kaynak ileri
stirmiistiir. Ancak Gartner bu kaynaklarin imaj olusumu tizerindeki etkisini destekleyen

deneysel sonuglar ortaya koymamustur.

2.3.2 Baloglu ve McCleary Modeli

Baloglu & McCleary (1999)’e gore imaj kavrami, genel olarak bir nesne ya da hedef
hakkindaki kiiresel izlenim ve bireyin kanaati (inanglart) ve hislerinin zihinsel
yansimasindan olusan bir davranigsal yapi olarak kabul edilmektedir. Bir destinasyon
imajn1 ise; biligsel, duygusal bilesenler ve bu bilesenlerin bir sonucu olarak meydana

gelen genel imaj olusturmaktadir (Baloglu & McCleary 1999, s. 870).

Bilissel/Algisal degerlendirmeler bir destinasyonun Ozellikleri hakkinda kanaat ve
inanclar1 ifade ederken, duygusal degerlendirmeler bunlara karsi duyulan duygular ya

da kurulan baglar1 ifade etmektedir. Imaj, nesnelerin bilissel bir degerlendirmesine
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baglhidir ve duygusal tepkiler bilissel degerlendirmelerin bir fonksiyonundan
olusmaktadir. Bir yerin genel imaj1 bu yer hakkindaki hem biligsel/algisal hem de
duygusal degerlendirmelerin sonucu olarak meydana gelmektedir (Baloglu & McCleary
1999, s. 870).

Baloglu & McCleary (1999)’nin ziyaret dncesi destinasyon imaji olusum modeli Sekil

2.3’te gosterilmektedir.

Sekil 2.3: Ziyaret oncesi destinasyon imaj1 olusum modeli

Bilgi Kaynaklarimin
— A T T T e T TR E TR PTY N
Cesitliligi :
L, Bilgi Kaynaklarimin Algisal / Bilissel :
Tiirii Degerlendirme \
........... %
e Ya& Tt rnnrn e e rrn i n s rnnrnnrnas ...-.......:::: ..... : Genel Ima_]
_______ »
................. 4
—> Egitim Duygusal
Degerlendirme :
— e L L Il
seyahat motivasyonu

Kaynak: (Baloglu S. & McCleary,K.W. 1999, s. 871) Sekilde, modelde arastirilan ve test edilen
hipotezler diiz ¢izgilerle, aragtirmamn hipotezleri arasinda yer almadigt halde test edilen diger hipotezler
ise noktal1 ¢izgilerle ifade edilmektedir.

Baloglu & McCleary (1999) ziyaret¢inin algisindaki destinasyon 6zellikleri hakkindaki
bilgi ve inanglarindan olusan bilissel imaj ile bu 06zelliklere karsi ziyaretginin
hissetliklerinin degerlendirilmesiyle olusan duygusal imajin genel imaji olusturdugunu
ifade etmektedir. Baloglu & McCleary (1999)’nin arastrmalarinda gelistirdikleri
hipotezlerde biligsel imaj ve duygusal imaj, genel imaji dogrudan etkilemektedir ve
genel imaj olumlu ya da olumsuz olabilmektedir. Baloglu & McCleary (1999) nin

arastirmasinda test ettigi hipotezler ve sonuglar1 asagidaki gibidir:
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H1: Algisal/Biligsel degerler bir turizm destinasyonun duygusal degerlerine anlaml bir
sekilde etki eder. Deneyimin kalitesi, ¢ekicilikler ve deger/cevre degiskenlerinin
etkisine iliskin anlamli ve giiglii degerlere ulasilmistir. Bu dogrultuda algisal/bilissel

degerlerin duygusal degerlere olumlu etki ettigi goriilmektedir.

H2: Algisal/Bilissel degerler bir turizm destinasyonun genel imajma anlamli bir sekilde
etki eder. Deneyimin kalitesi ve deger/cevre degiskenlerinin olumlu bir sekilde

etkiledigine iligkin orta derecede oldugu goriilmektedir.

H3: Duygusal degerler bir turizm destinasyonun genel imajma anlamli bir sekilde etki
eder. Duygusal degerlerin genel imaj1 etkiledigine dair giiglii derecede anlamlilik
oldugu goriilmektedir.

H4: Kullanilan bilgi kaynaklarmmm ¢esitliligi (miktar1) algisal/bilissel degerlere anlamli
bir sekilde etki eder. Tiim bilgi kaynag: cesitlerinin deneyimin kalitesi, ¢ekicilikler ve
deger/cevre degiskenlerinin iiciine de etki ettifine iliskin orta derecede anlamlilik

oldugu goriilmektedir.

H5: Kullanilan bilgi kaynaklarinmn tiirii algisal/biligsel degerlere anlamli bir sekilde etki
eder. Analize gore sadece agizdan agizanin deneyimin Kkalitesi, c¢ekicilikler ve
deger/cevre degiskenlerinin {igiine de anlamli ve orta derecede etki ettigi sonucuna
ulagilmistir. Reklam sadece deger/cevre degiskeni i¢in bir anlamlilik tasirken;
profesyonel tavsiye ve reklam/film/haber faktorleri higbir degisken icin anlamlilik

gostermemistir.

H6: Turistlerin sosyo-psikolojik motivasyonlar1 destinasyona iligkin biligsel degerlerine
anlamh bir sekilde etki eder. Analize gére bu hipotez orta derecede desteklenirken

sadece rahatlama degiskeni anlamlilik ifade etmektedir.

H7: Turistlerin yaslar1 destinasyona iliskin algisal/biligsel degerlerine anlamli bir
sekilde etki eder. Analize gore bu hipoteze iliskin bir anlamhlik tespit edilememistir.
Sadece deneyimin kalitesi ve deger/cevre degiskenine iligkin ters orantili ve orta

derecede bir iligkiye ulagilmistir.
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H8: Turistlerin egitim diizeyleri destinasyona iliskin algisal/biligsel ve duygusal
degerlerine anlamli bir sekilde etki eder. Analize gore bu hipoteze iliskin sinirl bir

anlamlilik oldugu goriilmektedir.

2.3.3 Beerli ve Martin Modeli

Beerli & Martin (2004) modeli ilk kez ziyaret gerceklestiren turistler ile birden fazla
ziyaret gerceklestiren turistler arasinda ¢esitli nedenlerden otiirli farklhiliklar olabilecegi
dikkate almarak farkli bir yontemle gelistirilmistir. Beerli & Martin (2004) modelinde
bilgi kaynaklar1 ve kisisel faktorler destinasyon imajinin olusmasma etki eden en dnemli
faktorlerdir. Beerli & Martin (2004)’e gore ilk olarak, sonuclar {izerinde etkisi olan
bireylerin olusturdugu gruplarm her biri tarafindan algilanan imajlar arasinda belirgin
farklar olabilir; ikinci olarak, algilanan imaj ve ikincil bilgi kaynagi arasindaki iligki
sadece ilk kez ziyaret gergeklestiren turistler i¢in analiz edilebilir; ¢iinkii tekrarlayan
ziyaret gergeklestiren turistler, mekan1 ilk kez ziyaret etmeden once kullanilan bilgi
kaynaklarimi animsamakta giicliik ¢ekebilirler; ti¢lincii olarak, kisilerin mekani dnceden
ziyaret etmis olmalar1 ya da olmamalarina bagl olarak iki grup arasinda motivasyonlari
ve destinasyon hakkindaki izlenimleri acgisindan (destinasyon hakkindaki kanaatlari)
farklar olabilir; dordiincii olarak ise, onerilen modelin dogrulanmasi i¢in iki bagimsiz
ornek kullanilarak test edilmesine olanak saglanmalidir (Beerli & Martin 2004, s. 660).
Beerli & Martin modeline iliskin destinasyon imaji olusum siireci Sekil 2.4’te

gosterilmektedir.
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Sekil 2.4: Destinasyon imaj1 olusum modeli

Bilgi Kaynaklan
» Tkincil
= Uyarilmis
= Organik
= Bagimsiz
. B]r]]_’lCll v
Rt
g L Imaj 3
Genel
" Imaj
Duygusal T
Imaj
Kisisel Faktorler -

* Motivasyonlar

* Tatil Deneyimi

+ Sosyo-demografik
Ozellikler

Kaynak: (Beerli & Martin 2004, s. 660)

Sekil 2.4’te de gosterildigi lizere Beerli & Martin (2004) modelinde genel imaj bilissel
ve duygusal imajdan olusmakta ve bilgi kaynaklar1 ile kisisel faktorlerden
etkilenmektedir. Beerli & Martin (2004)’nin arastirmasinda test ettigi hipotezler ve

sonuclar1 asagidaki gibidir:

H1: Destinasyonu ilk kez ziyaret eden turistler tarafindan kullanilan ikincil uyarilmis
bilgi kaynaklari, algilanan imajin biligsel bilesenlerine anlamli bir sekilde etki eder.
Analiz sonuglarma gore; uyarilmis bilgi kaynaklari, ziyaret dncesi olusan imaja diisiik

seviyede etki etmektedir. Bu dogrultuda hipotez kismen kabul edilmistir.

H2: Destinasyonu ilk kez ziyaret eden turistler tarafindan kullanilan organik (dogal) ve
bagimsiz bilgi kaynaklari, algilanan imajm biligsel bilesenlerine anlamli bir sekilde etki
eder. Analiz sonuglarma gore; organik ve bagimsiz bilgi kaynaklarinmn biligsel algilanan

imaja orta derecede etkisinin bulundugu kabul edilmistir.
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H3: Ziyaret siiresince gezilen yerlerin sayisia bagli olarak destinasyonu ilk kez ziyaret
eden turistlerin deneyimi, algilanan imajin biligsel bilesenlerine anlamli bir sekilde etki
eder. . Analiz sonucglarina gore; ziyaret siiresince gezilen yerlerin sayismm bilissel

bilesenlere etkisi kismen kabul edilmistir.

H4: Daha onceki ziyaretlerin sayis1 ve ziyaret siiresince gezilen yerlerin sayisina bagh
olarak destinasyonu daha Once ziyaret etmis turistlerin deneyimi, algilanan imajin
biligsel bilesenlerine anlamli bir sekilde etki eder. Analiz sonuglarma gore; hipotez

kismen kabul edilmistir.

H5: Motivasyonlar, algilanan imajm duygusal bilesenlerine anlamli bir sekilde etki
eder. Analiz sonuglarina gore; motivasyonlarin duygusal imaja orta derecede etkisinin

bulundugu kabul edilmistir.

H6: Destinasyonu daha once ziyaret etme deneyimi algilanan imajin biligsel ve
duygusal bilesenlerine anlamli bir sekilde etki eder. Analiz sonuclarma gore; daha
onceki ziyaret deneyiminin bilissel ve duygusal bilesenlere orta derecede etkisinin

bulundugu kabul edilmistir.

H7: Cinsiyet, algilanan imajin biligsel ve duygusal bilesenlerine anlamli bir sekilde etki
eder. Analiz sonuglarina gore; cinsiyetin bilissel ve duygusal bilesenlere etkisi kismen

kabul edilmistir.

HS8: Yas, algilanan imajmn bilissel ve duygusal bilesenlerine anlamh bir sekilde etki
eder. Analiz sonuglarina gore; yasin bilissel ve duygusal bilesenlere etkisi kismen kabul

edilmistir.

H9: Egitim diizeyi, algilanan imajm biligsel ve duygusal bilesenlerine anlamli bir
sekilde etki eder. Analiz sonuglarma gore; egitim diizeyinin biligsel ve duygusal

bilesenlere etkisi kismen kabul edilmistir.

H10: Sosyal smif, algilanan imajm bilissel ve duygusal bilesenlerine anlaml bir sekilde
etki eder. Analiz sonuglarma gore; sosyal smifin biligsel ve duygusal bilesenlere etkisi

kismen kabul edilmistir.

16



H11: Ziyaret¢inin uyrugu, algilanan imajin biligsel ve duygusal bilesenlerine anlamli bir
sekilde etki eder. Analiz sonuclarina gore; ziyaret¢inin uyrugunun bilissel ve duygusal

bilesenlere etkisinin bulundugu kabul edilmistir.

2.3.4 Echtner ve Ritchie modeli

Echtner & Ritchie (2003), bir destinasyon imajimnimn kavramsal ¢erceveye oturtulmasina
yonelik islevsel/psikolojik (functional/psychological), ortak/essiz-6zgiin
(common/unique) ve biitiinciil/niteliksel (holistic/attribute-based) olmak {izere ii¢ eksen
belirleyerek bir destinasyon imaji modeli gelistirmistir. Bu model Sekil 2.5°te

gosterilmektedir.

Sekil 2.5: Destinasyon imaji bilesenleri

Islevsel
Karakteristikler
Ortak 1
Ozellikler
Nitelikler - » Biitiinciil
Essiz / Ozgiin
l Ozellikler
Psikolojik
Karakteristikler

Kaynak: (Echtner & Ritchie 2003, s.43)
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Echtner & Ritchie (2003)’ye gore, sekilde de gosterildigi gibi destinasyonlarm imajlart
ortak fonksiyonel ve psikolojik 6zellikleri temel alan imajlardan, daha kendine 6zgii
ozellikler, etkinlikler, duygular ya da auralari temel alan imajlara kadar cesitlilik
gostermektedir. Bir baska deyisle, destinasyonun imaji tim destinasyonlarm genel
olarak degerlendirilen ve karsilastirilan 6zelliklerinden olusan cekirdek bir grubun
yorumlanmasindan olusabilir. Ornegin, bir destinasyonun imaji, fiyat diizeyi, ulasim
altyapisi, konaklama tiirleri, iklim, vb. belli ortak fonksiyonel karakteristikler iizerine
yapilan bir degerlendirmeyi icerebilir. Destinasyon ayrica ¢ok genel kabul edilen
psikolojik karakteristikler lizerine yapilan bir degerlendirmeyi de igerebilir: giiler yiizlii
olma, giivenlik, beklenilen hizmet kalitesi, taninmishk seviyeleri vb. Siirecin bir diger
ucunda destinasyonlarin imajlar1 daha kendine 06zgii Ozellikler ve etkinlikler
(fonksiyonel karakteristikler) ya da auralar (psikolojik karakteristikler) icerebilir
(Echtner & Ritchie 2003, s.43).

2.4 DESTINASYON IMAJI OLUSUMUNDA BILGi KAYNAKLARININ
ROLU

Imaji etkileyen en 6nemli faktdrler destinasyonla ilgili bilgileri sunan kaynaklardir. Bu
kaynaklarin igerigi ve niteligi ve bu kaynaklardan saglanan bilginin tiiketici tarafindan
algilanmas1 imaj1 olusturan kritik agamalardir. Destinasyon imajinin olusumu, bilgi akist
sirasindaki zihinsel algilamalarin gelismesi sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Bu bilgi
kaynaklar1 birincil ve ikincil olmak {izere; yazili ve gorsel medya araclari ile seyahat

acenteleri gibi birgok kaynaktan olusmaktadir (Tul Irkay ve Akyurt 2007, s. 110).

Destinasyon imajmin olusmasi ve degisime ugramasinda bilginin énemli bir roliiniin
bulundugunu dikkate alan arastirmacilar, destinasyon imaji ve bilgi kaynaklarinin
iligkisini inceledikleri c¢aligmalarinda daha fazla bilginin destinasyon imajmnin
gelisimine katki sagladigma yonelik bulgulara ulasmiglardir (Choi ve dig. 2007,
Prebensen 2007, Beerli & Martin 2004, Baloglu & McCleary 1999, Gartner 1993,
Mansfeld 1992, Fakeye & Crompton 1991).

Baloglu & McCleary (1999) destinasyon imaji1 hakkindaki inan¢ ve kanaatleri ifade

eden biligsel degerlendirmeler, duygular ifade eden duygusal degerlendirmeler ve bu
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ikisinin birlesimini ifade eden genel imaj olmak {izere imaj1 iice aymrmis ve bilgi
kaynaklarmnin ¢esitliliginin ve tiirliniin genellikle bilissel imajlar1 etkiledigi sonucuna
varmistir. Baloglu & McCleary (1999) destinasyon imaji1 iizerinde bilgi kaynaklarinin
roliinii 6lgmek i¢in bilgi kategorilerini kategorilendirerek; profesyonel tavsiye (tur
operatorleri, seyahat acenteleri ve hava yollar1), agizdan agza sdylenenler (arkadaslar,
akrabalar ve sosyal kuliipler), reklamlar (yazili ya da gorsel) ve kitaplar/filmler/haberler
seklinde dorde aymrmiglardir. Baloglu & McClearly (1999), arkadas ve akraba
tavsiyesinin turistik imaj olusumunda en etkili kaynak oldugunu tespit etmislerdir.
Beerli & Martin (2004) de benzer sonuglara ulasarak organik (arkadaslar ve aile tiyeleri)
ve otonom kaynaklarin (rehber kitaplar, haberler, makaleler, raporlar, belgeseller) bazi

biligsel etmenleri olumlu etkiledigini ifade etmistir.

Glintimiizde teknolojik gelismelerle birlikte bilgi kaynaklarimda da degisimler
yasanmaktadir. Gazete, dergi, televizyon ve internet gibi medya araglarinin kullanim
oranlar1 artmakla birlikte, seyahat acenteleri ve tur operatdrleri gibi uzman birimler bilgi
kaynaklar1 olarak kullanilmaktadir. Ayrica, turistlerin gegmis tecriibeleri, ¢evrelerinden
duyduklan agizdan-agiza iletisim en etkili bilgi kaynaklar1 arasinda gosterilmektedir

(Akyurt ve Atay 2009, s. 1).

Ilgiiner ve Asplund (2011)’a gdre klasik medya araglarinin yerini, yeni nesil medya
araclar1 almaya bagladigindan beri, sehirlerin belirli hedef gruplar ile iletisim kurmasi,
kendilerini anlatabilmesi daha da kolaylasmustir. Internet kullanic1 sayis1 2 milyara
erigsmistir ve bu say1 hizla artmaktadir. Web 2’nin kullanilmasiyla birlikte, sosyal medya
aglarinda bas dondiiriicii bir gelisme yasanmaktadir. Facebook, Youtube, Twitter gibi
paylagim sitelerinin yliz milyonlarca abonesi vardir. Sehirler, bu yeni diinyanmn
nimetlerinden yararlanmaya baglamustir. Clinkli sosyal medya insanlar1 ve topluluklar

¢ok daha etkin bir sekilde birbirine baglamaktadir (flgiiner ve Asplund 2011, s. 266).

Ozetle, bilgi kaynaklar destinasyonun bilissel imaji ve/veya genel imajma olumlu etki
eden Onemli faktorlerden biri olarak goriilmektedir. Dolayisiyla ziyaretgilere yonelik
kullanilacak bilgi kaynaklarmin tespit edilmesi ve mesajin iletilmesi biiyiikk Onem

tasimaktadir.
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Ozdemir (2008)’e gore internetten yararlanilarak hedef kitle ile iletisim kurulabilir. Web
siteleri, elektronik postalar, arama motorlari, online reklamlar gibi bir¢ok arac iletigim
siirecinde kullanilabilir. Internet reklam maliyeti en diisiik araglardan biridir ve bdylece
daha ¢ok insana daha diisiikk maliyet ile ulasmak miimkiindiir. Web sitesi sayesinde
ilgili siteye iyelik aracihigi ile bilgi toplanarak arastirma bilgileri elde edilebilir.
Etkinliklerle ilgili her tiirlii detaya ve yeni trendlere yine internet sayesinde ulasilabilir.
Etkinlik yonetimi internet ortamindan yapilacak diizenleme ve uygulamalarla kolaylikla
organize edilip yonetilebilmektedir. Dolayisiyla destinasyon ¢ekiciliklerinden biri olan
olay c¢ekiciligi daha iyi yonetilerek giiclii bir destinasyon rekabet avantaji kazanilmakta
ve internet aracihigl ile s6z konusu etkinligin de pazarlanmasi ile destinasyon imajt

giiclendirilebilir (Ozdemir 2008, s. 153).

Baloglu (2001)’de asinalik kavramma yonelik arastirmasinda, asinaligi kullanilan
bilginin (bilgi asinaligl) ve daha once gidilen yerlerde elde edilen deneyimlerin
(deneyimsel asinalik) toplam miktarmm o6l¢iilmesi yoluyla ele almis ve bir asinalik

endeksi gelistirmistir.

Baloglu’na gore asinalik, genis kapsama sahip bir kavramdir ve ¢ok ¢esitli sekillerde
tanimlanabilir. Pazarlama literatiirlinde, asinalik tiiketiciler tarafindan bilgi
olusturulmasmm bir 6gesi olarak kabul edilmekte ve dogrudan deneyimlerin
kullanilmasimnin 6tesine gegmektedir. Herhangi bir iiriin ile asinalik genel olarak tiiketici
tarafindan o {rline iliskin biriktirilen deneyimlerin sayis1 olarak tanimlanmaktadir
(reklamlara asina olma,bilgi arastirmasi ve iiriin deneyimi). Bir¢cok aragtirmact bilgi
miktarinin aginalik kavraminm iglevsel tanimima eklenmesi gerektigini savunmuslardir
fakat, destinasyon ile olan aginalik seyahat ve turizm literatiirii i¢erisinde tek boyutlu bir
kavram olarak ele alinmis ve sadece bahsi gecen yere yonelik gecmis deneyimlerden
olustugu varsayilmistir. Baloglu (2001)’nun ¢aligmasinda ise, asinalik bilgi miktarinin
ve coklu ziyaretler de dahil ge¢gmis deneyimlerin birlesimi olarak kullanilmistir

(Baloglu 2001, ss. 127-128).

Baloglu (2001) deneyime dayali (6nceki deneyimler) ve bilgiye dayali asinaligin
birlesimini kullanan bir mekan asinalik endeksi gelistirmek ve gelistirilen bu asinalik
endeksi araciligryla Tiirkiye’nin alg1 ¢esitliligi incelenmistir. Baloglu (2001) 6zellikle

asinalik kavramini sadece deneyime dayali (6nceki deneyimler) degil ayni zamanda
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bilgiye dayali boyutunu da biinyesinde barindan ¢ok boyutlu bir kavram olarak

degerlendirmektedir (Baloglu 2001, ss. 127-128).

Baloglu (2001) arastirmasinda aginalik kavraminin 6nemli bir bileseni olarak gosterilen
bilgi kaynaklarinin sayisi ve miktar1 tartigmistir. Arastirma sonuglarma gore bilgiye
dayali asinalik konusunda ise, asinalik gruplarmmin kullandig bilgi kaynag tiirlerini
incelemenin faydali oldugu goriilmiistiir. Coklu cevap analizi diisiik aginalik grubunun
cogunlukla ticari bilgi kaynaklarini yani brosiirler/seyahat rehberleri, reklamlar, tur
operatorleri ve seyahat acentelerini kullandigini géstermistir. Diger yandan, yiiksek ve
orta diizeyli asinalik gruplar1 Tiirkiye konusunda sadece ticari kaynaklardan degil, ayn1
zamanda ticari olmayan kaynaklar, makaleler/haberler, kitaplar/filmler ve soylentiler

aracihigiyla bilgi edindigi goriilmiistiir (Baloglu 2001, s. 131).

Baloglu (2001) bilgi kaynaklarmm sikhiginmn biiyiikligliniin (veya sirast) her asinalik
grubunda ticari olmayan ve 6zerk bilgi kaynaklarmim imaj gelistirme ¢abalar1 agisindan
onemini agik¢a gosterdigini ifade etmis ve Tiirkiye’nin kesinlikle halkla iliskiler ve
tanitim faaliyetlerine yogunlasarak, seyahat eden kisilerin seyahat edecekleri yere dair

bilgisel asinaliklarmi arttirmasi gerektigini ileri siirmiistiir (Baloglu 2001, s. 131).

Baloglu (2001)’na gore asinaligi artirmaya yonelik pazarlama g¢abalar1 ve/veya mekan
algismi iyilestirme cabalar1 hem bilgiye dayali hem de deneyime dayali asinalik
konusunda stratejiler izlemelidir. Tanitim biitgeleri satis tanitim teknikleri ve halkla
iligkiler/tamitim faaliyetlerine kitlesel reklamlar ile ayn1 oncelik verildigi takdirde daha

etkin bir sekilde harcanabilir (Baloglu 2001, s. 132).

Baloglu (2001) ayrica; calismada kullanilan bilgi kaynaklarmin seyahat eden bireyler
tarafindan kullanilan tiim bilgi kaynaklarmi kapsamadigmi; yapilacak baska
caligmalarda daha ¢esitli bilgi kaynaklar1 kullanilmasiyla bilgiye dayali asinaligin
dogrulanabilecegini ifade etmektedir.
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3. VERIi VE YONTEM

3.1 ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Turistler tarafindan ziyaret edilen ve diger bolgelerden farkli 6zellikler barindiran
yerlere destinasyon denilmektedir. Destinasyon se¢iminde imaj olduk¢a Onemli bir
etkiye sahiptir. Destinasyon imaj1 ve tercih ya da ziyaret etme niyeti arasinda iliskiyi
ortaya koyan bir¢ok arastirma bulunmaktadir. Destinasyon imajinin olusumuna etki
eden kisisel faktorler, algisal ve duygusal faktorler ve genel degerlendirmeler iizerinde
de bircok arastirma yapimistir. (Burgess 1978; Gartner 1993; Holbrook 1978;
Walmsley & Jenkins 1993)

Bu calismanin temel amaci, Istanbul’un destinasyon imaj algisinda bilissel ve duygusal
imaj bilesenlerinden yola ¢ikarak yabanci turistlerin algisindaki Istanbul’un genel
destinasyon imaj tanimin1 yapmak ve Istanbul’un bir destinasyon olarak segilmesinde
kullanilan bilgi kaynaklarmi belirlemektir. Bu c¢alismada ayni zamanda Istanbul’un
destinasyon iletisiminde kullanilabilecek en iyi iletisim araglarmin ve Istanbul’un 6n

plana ¢ikarilabilecek 6zelliklerinin belirlenmesi hedeflenmektedir.

3.2 EVREN VE ORNEKLEM SECIMi

Istanbul’un destinasyon imajin1 ve destinasyon iletisim stratejilerinin etkisini belirlemek
icin yapilan bu arastirmada, 6zellikle destinasyon yeri hakkinda bilgi edinmek igin
kullanilan iletisim araclarmi belirleyerek Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerin

algisindaki Istanbul’un genel imajin1 ortaya koymak amaglanmaktadir.

Arastirma evreni Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerdir. Arastirma evreni iginden
bir 6rnek gergevesi belirlemek igin Tiirkiye Seyahat Acenteleri Birligi’nden (TURSAB)
alinan Istanbul’u en fazla sayida ziyaret eden ilk 5 iilke siralamasma gore; Ingiliz,
Alman, Rus, Fransiz ve italyan turistler ile oncelikli olarak 6rneklem smirlandirilmistir.
Daha sonraki smirlama zaman ile ilgilidir. 1 Mayis 2014- 31 Mayis 2014 tarihleri

arasinda Istanbul’u ziyaret eden daha 6nceden belirlenen iilkelerin turistleri drneklem
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cergevesinin smirlarint olugturmaktadir. Daha sonra kolayda 6rnekleme yontemi ile

Istanbul’un en ¢ok ziyaret edilen turistlik mekanlarinda 238 turiste ulasilmistir.

3.3 VERILERIN TOPLANMASI VE DEGERLENDIRILMESI

Arastirmanm evreni Istanbul’u ziyaret etmekte olan yabanci turistlerdir. Veriler
katilimcilarm kendilerinin doldurdugu anket formlar1 aracihiiyla toplanmistir. Anket
formlar1 Tiirkiye Seyahat Acenteleri Birligi'nden (TURSAB) alinan Istanbul’u en ¢ok
ziyaret eden ilk 5 iilke vatandaslarmin siralamasina gore Ingilizce, Almanca, Rusga,
Fransizca ve Italyanca’ya cevrilmistir. Ankete katilanlara yardimlarndan &tiirii Tiirk

kiiltiiriinlin 6nemli simgelerinden biri olan nazar boncugu hediye edilmistir.

Anket formu, 1 May1s 2014 ve 31 Mayis 2014 tarihleri arasinda Istanbul ziyaretgilerinin
yogun oldugu Sultanahmet’te uygulanmistir. Arastirmanin 6rneklem yontemi, tesadiifi

olmayan 6rneklem yontemlerinden kolayda 6rneklemedir.

Arastirma kapsaminda katilimcilarin bizzat kendilerinin doldurdugu 238 adet anket
formu toplanmistir. Eksik ve hatali formlarin ¢ikmasiyla 206 adet anket formu elde

edilmistir.

Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerin algisindaki Istanbul’'un genel imajini ve
kullanilan bilgi kaynaklarini 6l¢meyi amaglayan anket formu toplam 21 soru igeren dort

ana boliimden olugmaktadir:

Ik boliimde literatiir taramasinda elde edilen veriler cergevesinde genel imaj ile
iliskisini degerlendirmek amaciyla ziyaretcinin Istanbul’da kaginci giinii oldugu, daha
once kac¢ kez ziyaret ettigi, seyahat amaci ve kiminle birlikte ziyaret ettigine iliskin
sorular yer almaktadir. Ikinci boliimde ise genel imaji dlgmeye yonelik Echtner &
Ritchie (1993)’nin 6nerdigi 2 adet acik uglu soruya anket formunda yer verilmistir. Bu
sorular ile katilimcilar1 ydnlendirmeden zihinlerinde olusan Istanbul imaji unsurlarmi
ogrenmek amaclanmistir. Literatiirde destinasyon imajinin, biligsel ve duygusal
faktorler ve bu faktorlerin sonucu olarak ortaya ¢ikan genel imajdan olustugunun alt1
cizilmektedir. Bu dogrultuda katilimcilarin bilissel imajin1 6lgmek i¢in olusturulan 27

maddelik Likert 6lgekli soru, Baloglu & McCleary (1999)’nin ¢alismasinda kullandigi
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destinasyon imaj1 Olceginden uyarlanmistir. Duygusal imajin Ol¢limiine iliskin ise
Russell ve dig. (1981) tarafindan gelistirilen dort adet ¢ift kutuplu sorudan olusan 7’1i
anlamsal farklilastrma 6lgegi kullanilmistir. Ayrica Istanbul’un genel imajmin
degerlendirilmesine, Istanbul’'un bir destinasyon olarak arkadaslara tavsiyesine,
Tiirkiye’nin genel imajmin degerlendirilmesine ve Istanbul’u tekrar ziyaret etme
niyetine iliskin 7°li anlamsal farklilastirma &lgekli dort adet soru sorulmustur. Ugiincii
boliimde seyahat planlamasi amaciyla kullanilan bilgi kaynaklar1 ve sosyal medya
kullanimina iliskin ¢oktan se¢gmeli sorular yer almaktadir. Literatiirde yer alan 9 farkl
bilgi kaynag temelinde (Seyahat acenteleri, Brostirler- Tur rehber kitaplari, Arkadas-
Aile tavsiyesi, Havayollari, Tur operatorleri, Reklamlar, Kitap ve Filmler, Makale-
Haberler, e-postalar) gelistirilerek, sosyal medya ve internet segenekleri de eklenmistir.
Ayrica sosyal medya uygulamalar1 (Twitter, Facebook, Youtube vb.) sorularak sosyal
medyay1 hangi uygulamalarla kullandiklar1 da belirlenmeye c¢alisiimistir. Bunun yani
sira Istanbul’un daha iyi bir tatil destinasyonu olmasi icin katilimcilarm &nerilerine
yonelik 1 adet acik uglu soruya yer verilmistir. Son bolimde ise katilimcilarin

demografik 6zelliklerine iliskin sorular yer almaktadir.
Arastirmada Istanbul’un genel destinasyon imaj1 ve kullanilan bilgi kaynaklarmna iliskin
veriler, SPSS 17.0 programi1 kullanilarak analiz edilmistir.

3.4 ARASTIRMA TASARIMI

Arastirma amacini ortaya koyan arastirma sorulari agagidaki gibidir:

1. Istanbul’un yabanci turistler tarafindan algilanan genel imaj1 nedir?

2. Istanbul’un yabanci turistler tarafindan algilanan bilissel imaj1 nedir?

3. Istanbul’un yabanc turistler tarafindan algilanan duygusal imaj1 nedir?

4. Destinasyon imaji ile tekrar ziyaret etme arasinda iliski var midir?

5. Destinasyon imaji ile baskasina onerme arasmdaki etkilesimin giicii nedir?

6. Istanbul’a ilk kez gelenle birden fazla gelen turistlerin algiladiklar: Istanbul imaji

farklilik gosterir mi?
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7. Yabanci turistlerin algisindaki destinasyon imaji ile bilgi kaynaklar1 nasil

farklilasmaktadir?

8. Yabanci turistlerin Istanbul’u destinasyon olarak tercih etmelerinde farkh bilgi

kaynaklarmin oranlar1 nelerdir?

9. Istanbul’'un genel destinasyon imaji, turistlerin yas araliklarma gore farklilik

gOsterir mi?
10. Turistlerin Istanbul’a yonelik bilissel imaji, cinsiyetlerine gore farklilik gdsterir mi?

11. Istanbul’'un genel destinasyon imaji, turistlerin egitim seviyelerine gore farklilik

gosterir mi?

12. Istanbul’'un genel destinasyon imaji, turistlerin gelir seviyelerine gore farklilik

gosterir mi?

13. Tiirkiye’nin genel imaj algisi ile Istanbul’un genel imaj algis1 arasinda ne yénde bir

etkilesim vardir, bu etkilesimin giicii ne diizeydedir?
Arastirma hipotezleri asagidaki gibidir:

Hipotez 1: Yabanc turistlerin Istanbul’a iliskin algiladig1 genel imaj ile ziyaret¢inin

Istanbul’u yeniden ziyaret etme niyeti arasindaki etkilesim anlamlidur.

Hipotez 2: Yabanci turistlerin Istanbul’a iliskin algiladig1 genel imaj ile ziyaretginin

Istanbul’u baskalarma tavsiye etme niyeti arasindaki etkilesim anlamhdir.

Hipotez 3: Istanbul’a ilk kez gelenle birden fazla gelen turistlerin Istanbul destinasyon

imajlar1 farklidir.

Hipotez 4: Istanbul’'un genel destinasyon imaji, turistlerin yas araligina gore farklilik

gosterir.

Hipotez 5: Turistlerin Istanbul’a yonelik bilissel imaji, cinsiyetlerine gore farklihk

gostertir.

Hipotez 6: Istanbul’'un genel destinasyon imaji, turistlerin egitim seviyelerine gore

farklilik gosterir.
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Hipotez 7: Istanbul’'un genel destinasyon imaji, turistlerin gelir seviyelerine gore

farklihik gosterir.

Bu amaca bagl olarak, Istanbul’'un genel imajmn1 arastirarak; destinasyon se¢iminde
kullanilan bilgi kaynaklarmm genel imajla iliskisini belirlemek, ziyaretcilerin
demografik o6zellikleriyle genel imaj algilar1 lizerindeki iligkisini belirlemek, algilanan
genel imaj ile tekrar ziyaret etme ve bagkasmna Onerme arasmndaki etkilesim ve bu
etkilesimin giiclinii analiz etmek iizere arastirma sorular1 ve hipotezler gelistirilmis,

literatlirde tanimlanan veriler 1518inda anket sorular1 hazirlanmistir.
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4. BULGULAR

Tablo 4.1: Arastirmaya katilan turistlerin cinsiyet dagihim

N=206 f %
Erkek 77 37,40
Kadm 128 62,10
ggg ap 1 050

Toplam 206 100,00

olusturmaktadir.

Ankete katilan turistlerin 128’1 kadin ve 77’si erkektir. 1 kisi ise bu soruya cevap

vermemistir. Kadm turistler 6rneklemin % 62,1’ini, erkek turistler ise % 37,4 {inii

Tablo 4.2: Arastirmaya katilan turistlerin yas dagilim

N=206 f %
18-25 72 35,00
26-35 74 35,90
36-50 28 13,60
51-65 25 12,10
65+ 7 3,40

Toplam 206 100,00
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Ankete katilanlarin yas aralig1 bes yas grubunda toplanmistir. Turistlerin % 35’1 18-25
yas arasinda, % 35,9’u 26-35 yas arasinda, % 13,6’s1 36-50 yas arasinda, % 12,1°1 51-
65 yas grubu arasinda, % 3,41 ise 65 yas ve lizeri grupta yer almaktadir.




Tablo 4.3: Arastirmaya katilan turistlerin uyruklarina gore dagihm

N=206 f %
Almanya 30 14,60
Birlesik Krallik 28 13,60
ABD 27 13,10
Fransa 15 7,30
Avustralya 13 6,30
Rusya 9 4,40
Avusturya 8 3,90
Birlesik Arap Emirlikleri 5 2,40
Cezayir 5 2,40
Hollanda 5 2,40
Kanada 5 2,40
Norveg 5 2,40
Giiney Kore 4 1,90
Belgika 3 1,50
Giircistan 3 1,50
Polonya 3 1,50
Uganda 3 1,50
Danimarka 2 1,00
Ispanya 2 1,00
Kosova 2 1,00
Macaristan 2 1,00
Romanya 2 1,00
Sirbistan 2 1,00
Slovakya 2 1,00
Yeni Zelanda 2 1,00
Yunanistan 2 1,00
Bosna Hersek 1 0,50
Bulgaristan 1 0,50
Cin 1 0,50
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Tablo 4.3: Arastirmaya katilan turistlerin uyruklarina gore dagihm (devami)

N=206 f %
Fas 1 0,50
Hong Kong 1 0,50
Isvigre 1 0,50
italya 1 0,50
Kenya 1 0,50
Malta 1 0,50
Misir 1 0,50
Tayland 1 0,50
Cevap yok 6 2,90
Toplam 206 100,00

Arastirmaya 37 farkli tilkeden katilim saglanmistir. Ankete en ¢ok katilim saglayan iilke
vatandast 30 kisi ile Almanya'dan olmustur. Almanya'y1 28 kisi ile Birlesik Krallik, 27
kisi ile ABD, 15 kisi ile Fransa, 13 kisi ile Avustralya, 9 kisi ile Rusya ve 8 kisi ile

Avusturya vatandaslar1 izlemistir. 6 kisi soruya cevap vermemistir.

Tablo 4.4: Arastirmaya katilan turistlerin egitim durumlarina gore dagilim

N=206 f %
Lise ya da daha asagisi 32 15,50
Yiksekokul 19 9,20
Universite 95 46,10
Master ya da Doktora 58 28,20
Cevap yok 2 1,00
Toplam 206 100,00

Arastirmaya katilan turistlerin egitim durumlar lise ya da daha agagisi ile master ya da
doktora derecesi arasinda degismektedir. Ankete katilan denekler arasinda 32 lise ya da

daha asagis1 okul mezunu, 19 yiiksekokul mezunu, 95 {iniversite mezunu ve 58 master
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ya da doktora mezunu bulunmaktadir. Deneklerin % 15,51 lise ya da daha asagis1 okul
mezunu, % 9,2’s1 yiiksekokul mezunu, % 46,1°1 liniversite mezunu, % 28,2’si ise
master ya da doktora mezunu. Ankete katilan 2 kisi bu soruya cevap vermemistir.

Ankete katilan turistlerin  biiyiik ¢ogunlugunun {niversite mezunu oldugu

anlasilmaktadir.

Tablo 4.5: Arastirmaya katilan turistlerin gelir durumlarina gore dagilimm

N=206 f %
$30.000'dan az 53 25,70
$30.000-$59.999 44 21,40
$60.000-$89.999 40 19,40
$90.000-$119.999 20 9,70
$120.000'dan fazla 29 14,10
Cevap yok 20 9,70

Toplam 206 100,00

Arastirmaya katilan turistlerin % 25,7’si $30.000°dan az, % 21,4’ $30.000-$59.999
arasi, % 19,4’0 $60.000-$89.999 arasi, % 9,7’si $90.000-$119.999 arasi, % 14,1’i
$120.000 ve tizeri yillik toplam aile gelirine sahiptir. Ankete katilanlarin % 9,7’si bu

soruya cevap vermemistir.
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Tablo 4.6: Arastirmaya katilan turistlerin istanbul'da kaldiklar1 giin sayisina gore

dagilimm

N=206 f %
1 glin 39 18,90
2 giin 39 18,90
3 glin 28 13,60
4 giin 31 15,00
5 glin 31 15,00
6 giin 12 5,80
7 glin 12 5,80
8 giin 4 1,90
9 giin 3 1,50
11 giin ve lizeri 7 3,40
Toplam 206 100,00

Aragtirmaya katilanlarm 39'u istanbul'da ilk giinleri oldugunu ifade etmistir. iki giindiir
Istanbul'da olanlarm sayis1 ilk giinlerini gegirdiklerini belirtenler gibi 39'dur.
Katilimcilardan 28'i li¢ giindiir, 31'i dort giindiir, 31'1 bes glindiir, 12'si alt1 glindiir, 12'si
yedi giindiir, 44 sekiz giindiir, 3 dokuz giindiir ve 7'si on bir giin ve daha uzun siiredir

Istanbul'da olduklarini belirtmistir.

Tablo 4.7: Arastirmaya katilan turistlerin Istanbul'u ziyaret sayilarina gore

dagilimm

N=206 f %
[k Ziyaret 186 90,30
Birden Cok Ziyaret 20 9,70
Toplam 206 100,00

Ankete katilan turistlerden Istanbul'u ilk kez ziyaret edenlerin sayis1 186, birden ¢ok kez
ziyaret edenlerin sayis1 ise 20'dir. 1k kez ziyaret edenler &rneklemin % 90,3 ’iinii, birden

cok kez ziyaret edenleri ise % 9,7’sini olusturmaktadir.
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Tablo 4.8: Arastirmaya katilan turistlerin istanbul'u ziyaret amaclarina gore

dagilimm

N=206 f %
Tatil 185 89,80
gr;(;(i?is/Akraba 7 3,40
Is 5 2,40
Diger 9 4,40
Toplam 206 100,00

Ankete katilanlarm % 89,8 ile biiyiik bir ¢ogunlugu "tatil" amaciyla Istanbul'da
olduklarini belirtmistir. Katilimeilarin % 3,40 "Arkadas/Akraba Ziyareti", % 2,4'0 ise
"Is" amaciyla Istanbul'da bulunduklarmi ifade ederken, % 4,4'ii "Diger" amaglarla

Istanbul'da olduklarini kaydetmistir.

Tablo 4.9: Arastirmaya katilan turistlerin birlikte seyahat ettikleri Kkisilere gore

dagilin

N=206 f %
Yalniz 10 4,90
Aile/akraba 97 47,10
Arkadas 91 44,20
Diger 8 3,90

Toplam 206 100,00

Ankete katilan ziyaretcilerin % 47,1'1 aile/akrabalariyla birlikte, % 44,2'si arkadaglartyla
birlikte, % 4,9'u ise yalniz seyahat etmektedir. Katilimcilarin % 3,9'u "Diger" se¢enegini

isaretlemistir.

32



Tablo 4.10: Arastirmaya katilan turistlerin sehir 6zelligi algisina gore dagilimm

N=206 f %

Sultanahmet Camii 46 22,30
Ayasofya 28 13,60
Tarih 20 9,70
Camiler 14 6,80
Tarihi binalar 9 4,40
Kiiltiir 8 3,90
Eski Sehir 6 2,90
Kapali Cars1 6 2,90
Dogu ve Bati'nin Bulusma Noktast 5 2,40
Taksim 4 1,90
Bogazici 3 1,50
Dogu Deneyimi 3 1,50
Osmanli Imparatorlugu 3 1,50
Topkap1 Saray1 3 1,50
Biiyiik Sehir 2 1,00
Egzotik 2 1,00
Nuh'un Gemisi 2 1,00
Bogaz Turu 1 0,50
Diinya Bankasi 1 0,50
Galata Kulesi 1 0,50
Kapadokya 1 0,50
Pahali 1 0,50
Ucuz 1 0,50
Yemek 1 0,50
Cevap yok 35 17,00

Toplam | 206 100,00

Ankete katilan turistlerin Istanbul'u bir tatil destinasyonu olarak diisiindiiklerinde
akillarina gelen ilk Ozelliklerin Sultanahmet Camii, Ayasofya ve Tarih oldugu
goriilmektedir. Sultanahmet Camii % 22,3'liik bir orana sahipken, Ayasofya %13,6,
Tarih ifadesi ise % 9,7'lik bir orana sahiptir. Katilimcilarin %17's1 ise bu soruya cevap

vermemistir.
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Tablo 4.11: Turistlerin istanbul’un Kalite 6zelliklerine katilimlari

Kesinlikle Katilmiyorum Ne Katilryorum Katihyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Ne Katilmiyorum Katilhyorum
1 2 3 4 5
Ifadeler Ortalama N
Istanbul’un tarihi ¢ekicilikleri vardir 4,55 203
Istanbul’da giizel iklim kosullar1 vardir 4,07 205
Istanbul’da yerel yemekler (mutfak) cekicidir 4,04 202
Istanbul’da cesitli ahisveris firsatlar1 vardir 4,04 198
Istanbul’da giizel manzara/dogal ¢ekicilikler vardir 4,03 197
Istanbul’da ¢ekici yerel turlar diizenlenmektedir 4,01 164
Istanbul’da kaliteli ve cesitli konaklama olanaklari vardir 4,00 191
Istanbul’daki insanlar arkadas canlisidir 4,00 204
Istanbul’un kiiltiirel ¢ekicilikleri vardir 4,00 204
Istanbul’da toplu ulasim imkanlar yeterlidir 3,97 175
Istanbul’da giizel gece hayat1 ve eglence vardir 3,89 149
Istanbul’un altyapis1 kalitelidir 3,86 198
Istanbul’da taksi hizmetleri elverislidir 3,86 154
Istanbul’da kisisel giivenlik vardir 3,79 197
Istanbul’da aile ve ¢cocuklara yonelik yerler vardir 3,77 142
Istanbul’da paranin degeri yiiksektir 3,76 196
Istanbul’un rahatlatic1 bir atmosferi vardir 3,72 201
Istanbul standart hijyen ve temizlige sahiptir 3,65 201
Istanbul’da turist bilgilendirme noktalar1 yeterlidir 3,63 187
Istanbul’da insanlarm yabanci dil becerisi yeterlidir 3,51 204
Istanbul’da sehirde dolagmak icin ydénlendirme ve
bilgilendirmeler yeterlidir 3:42 194
Istanbul yerel festivallere sahiptir 3,42 98
Istanbul kirlenmemis/bozulmamis ¢evreye sahiptir 3,34 189
Istanbul’da ¢esitli doga aktiviteleri vardir (trekking vb.) 3,26 94
Istanbul’da yiiksek kaliteli ve ¢esitli bilimsel toplantilar,
kongreler diizenlenmektedir 3,23 66
Istanbul’un giizel plajlar1 vardir 2,80 93
Istanbul’da trafik sorunu yoktur 2,00 179
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Katilimcilar destinasyonun Kkalitesini tanimlayan ¢esitli ifadeler arasindan en ¢ok
"[stanbul’'un tarihi cekicilikleri vardir" ifadesine katilmaktadir. Bu ifadeyiyse
"[stanbul’da giizel iklim kosullar1 vardi" ve "Istanbul’da yerel yemekler (mutfak)
cekicidir" ifadeleri izlemektedir. Ayrica katilimcilar, istanbul’da trafik sorununun

oldugunu diisiinmektedirler.

Toplam 2 faktor analizi gerceklestirilmistir. Ilk faktdr analizine tiim ifadeler birden
sokulmus; “Istanbul’da trafik sorunu yoktur”, “Istanbul’un altyapis1 kalitelidir” ve
“Istanbul’da taksi hizmetleri elverislidir” ifadelerinin faktdr yiikleri en az 2 faktorde
birbirine ¢ok yakin olmalar1 nedeniyle bu ifadeler analizden ¢ikarilarak ikinci bir faktor
analizi gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen bu faktor analizinde toplam faktor sayisi 6
olarak belirlenmistir. Analizin KMO Orneklem Yeterliligi Degeri 0,723 olup 0,700’den
bliyilk oldugu i¢in analiz sonuglarmin givenilirligine isaret etmektedir. Ayrica
Bartlett’in Kiiresellik testi de anlamlidir (p<0,05). Ilgili faktorler, faktor yiikleri ve bu
faktorlerin giivenilirlik katsayilart asagidaki gibidir:

Tablo 4.12: Bilissel ifadelere yonelik faktor analizi

.. Aciklanan
.. Faktor 2 <
Faktor .. . | Ozdeger Varyans
Yikleri
(%)

Faktor 1: Cekicilikler (0,879)* 6,752 28,10%
Istanbul’un tarihi ¢ekicilikleri vardir 0,843
Istanbul’un tarihi ¢ekicilikleri vardir 0,810
Istanbul’da kaliteli ve cesitli konaklama

0,717
olanaklar1 vardir
Istanbul’da giizel manzara/dogal cekicilikler

0,714
vardir
Istanbul’daki insanlar arkadas canhsidir 0,681
Istanbul’da yerel yemekler (mutfak) cekicidir 0,660
Istanbul’da cesitli alisveris firsatlar1 vardir 0,618
Istanbul’da ¢ekici yerel turlar diizenlenmektedir | 0,509
Istanbul’da paranin degeri yiiksektir 0,492
Faktor 2: Aktivite/Ulasim (0,811)* 2,698 11,24%
Istanbul’da ¢esitli doga aktiviteleri vardir 0.765
(trekking vb.) ’
Istanbul yerel festivallere sahiptir 0,754
Istanbul’un giizel plajlar1 vardir 0,725
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Tablo 4.12: Bilissel ifadelere yonelik faktor analizi (devami)

Faktor ) Aciklanan
Faktor .. . | Ozdeger Varyans
Yiikleri
(%)
Istanbul’da yiiksek kaliteli ve cesitli bilimsel 0.705
toplantilar, kongreler diizenlenmektedir ’
Istanbul’da toplu ulasim imkanlar yeterlidir 0,466
Faktor 3: Deger/Cevre (0,75)* 1,532 6,38%
[stanbul’un rahatlatic1 bir atmosferi vardir 0,787
Istanbul’da aile ve ¢ocuklara yonelik yerler
0,776
vardir
Faktor 4: Fiziksel Cevre Kalitesi/Giivenlik o
(0,587)* 1,481 6,17%
Istanbul kirlenmemis/bozulmamis ¢evreye
. 0,669
sahiptir
Istanbul standart hijyen ve temizlige sahiptir 0,659
Istanbul’da kisisel giivenlik vardir 0,611
Faktor 5: Turist Dostu (0,57)* 1,212 5,05%
Istanbul’da turist bilgilendirme noktalar
1 0,792
yeterlidir
Istanbul’da insanlarin yabanci dil becerisi
1 0,614
yeterlidir
Istanbul’da sehirde dolasmak i¢in yénlendirme
o X - 0,612
ve bilgilendirmeler yeterlidir
Faktor 6: Gece Hayaty/iklim (0,322)* 1,19 4,95%
Istanbul’da giizel gece hayat1 ve eglence vardir 0,668
Istanbul’da giizel iklim kosullar1 vardir 0,390
Aciklanan Toplam Varyans 61,89%

* Her bir faktor i¢in giivenilirlik katsayis1 (Cronbach alpha) parantez i¢inde gosterilmistir. (p<0,05)

Tablo 4.13: Arastirmaya katilan turistlerin belirlenmis ifadelere gore hisleri

ifadeler Ortalama N
Hos / Nazik (1) - Nahos (7) ifadesi 2,34 188
Canlandiric1 (1) - Hareketsiz/Durgun (7) ifadesi 2,54 186
Rahatlatici (1) - Stresli (7) Ifadesi 3,32 188
Heyecanli (1) - Kasvetli (7) Ifadesi 2,51 186

Turistlerin Istanbul icin hissettiklerini derecelendirdiklerinde Hos/Nazik, Canlandiricy,

ve Heyecanli ifadelerine katildiklar1 goriilmektedir. Rahatlatic1 ifadesi ise notr diizeyde

kalmastir.
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Tablo 4.14: Arastirmaya katilan turistlerin Istanbul'a yonelik hislerine gore

dagilimm

N=206 f %
Iyi 30 14,6
Harika 27 13,1
Gizel 18 8,7
Heyecanl 16 7,8
Cok iyi 13 6,3
Ilging 11 5,3
Rahatlatici 8 3.9
Mutlu 6 2.9
flging Kiiltiir 5 24
Miikemmel 4 1,9
Nazik Insanlar 4 1,9
Tarihi Sehir 4 1,9
Arkadasca 3 1,5
Macera 3 1,5
Bariscil 2 1
Egzotik 2 1
Eglenceli 2 1
Farkl kiiltiir 2 1
Giizel sehir 2 1
Mesgul 2 1
Avrupai 1 0,5
Ciddi 1 0,5
N=206 f %
Essiz 1 0,5
Glriiltiila 1 0,5
Hayal Ettigimden Daha Farkl 1 0,5
Once Neseli Sonra Sikic1 1 0,5
Pahali 1 0,5
Sasirtict 1 0,5
Sirin 1 0,5
Temiz 1 0,5
Yeni Deneyim 1 0,5
Cevap yok 31 15
Toplam 206 100
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Aragtirmaya katilan turistlerin Istanbul’a yonelik hislerinin arastirildig1 agik uclu soruya
iliskin katilimcilar 31 farkli cevap vermislerdir. Katilimcilarin % 14,6's1 1yi, %13,1'
harika, % 8,7'si giizel, %7,8'1 heyecanli, % 6,3’ cok iyi seklinde cevap vermistir.

Katilimeilarin % 15'i bu soruyu cevaplandirmamistir.

Tablo 4.15: Arastirmaya katilan turistlerin Istanbul'un genel imajina yonelik

algilan

Soru Ortalama N

Bir tatil destinasyonu olarak Istanbul'un genel

imaj1 nedir? (1=Cok olumsuz...7=Cok olumlu) 5,84 205

Turistler Istanbul'un genel imajmi olumlu olarak degerlendirmektedir.

Tablo 4.16: Arastirmaya katilan turistlerin Istanbul'u cevrelerine tavsiye etme

kararlarina yonelik tablo

Soru Ortalama N

Istanbul'u ziyaret etmeyi arkadaslarmiza
tavsiye eder misiniz? 5,27 206
(1=Cok olumsuz...7=Cok olumlu)

Turistler Istanbul'u arkadaslarmna tavsiye edebilecekleri yoniinde goriis bildirmislerdir.

Tablo 4.17: Arastirmaya katilan turistlerin Tiirkiye'nin genel imajina yonelik

algilan

Soru Ortalama N

Tiirkiye'nin genel {ilke imajmi nasil
derecelendirirsiniz? 5,34 205
(1=Cok olumsuz...7=Cok olumlu)

Katilimcilar Tiirkiye'nin genel imajma iligkin olumlu yonde goriis bildirmislerdir.
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Tablo 4.18: Arastirmaya katilan turistlerin Istanbul'u tekrar zyaret etme

kararlarina yonelik tablo

Soru Ortalama N

Liitfen gelecek iki y1l i¢in Tiirkiye'yi bir tatil
noktasi olarak degerlendirip,
degerlendirmeyeceginizi derecelendiriniz. 4,82 197
(1=Kesinlikle Degerlendirmeyecegim-
7=Kesinlikle Degerlendirecegim)

Katilimeilar Istanbul'u tekrar ziyaretlerine iliskin tam olarak olumlu ya da olumsuz
denebilecek diizeyde bir degerlendirmede bulunmamakla birlikte, algilar1 olumluya

daha yakimndir.

Tablo 4.19: Arastirmaya katilan turistlerin seyahat planlamasinda kullandiklar:

bilgi kaynaklarinin dagilim

Bilgi Kaynag (N=206) f %
Internet 140 20,90%
Sosyal Medya 127 18,90%
Arkadas / Aile Tavsiyesi 123 18,30%
Eirtzlsjilj;fl:r / Tur rehber 36 12.80%
Kitaplar/ Filmler 48 7,20%
Seyahat Acenteleri 42 6,30%
Makale / Haberler 31 4,60%
Diger 23 3,40%
Tur operatorleri / sirketleri 22 3,30%
Havayollar 18 2,70%
Reklamlar 8 1,20%
E-posta 2 0,30%
Cevap Yok 1 0,10%

Toplam 671 100,00%
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Seyahat planlamas1 yaparken kullanilan bilgi kaynaklarinin aragtirildigi ve birden fazla
secenegin isaretlenebildigi soruda katilimeilar % 20,9 ile en ¢ok interneti kullandiklarmi
belirlemislerdir. interneti %18,9'luk oranla sosyal medya ve % 18,30'lik oranla
arkadag/aile tavsiyesi izlemektedir. Soruya en diisiik cevap ise % 0,3 ile destinasyondan

gelen e-postadir.

Tablo 4.20: Seyahat planlamasinda sosyal medyay1 kullananlarin uygulamalara

gore ortalamalar:

Uygulama (N=206) f %
Facebook 66 21,30%
Wikipedia 45 14,50%
Bloglar 28 9,00%
Youtube 27 8,70%
Google Plus 26 8,40%
Instagram 17 5,50%
Twitter 5 1,60%
Pinterest 4 1,30%
Diger 4 1,30%
Cevap yok 88 28,40%
Toplam 310 100,00%

Birden fazla segenegin isaretlenebildigini ve seyahat planlamasinda sosyal medyay1
kullanan turistlerin hangi uygulamay1 daha ¢ok kullandiginin arastirildigi soruya gére %
21,3 oranla Facebook ilk sirada yer almaktadir. Facebook'u %14,5'lik oranla Wikipedia

ve % 9'luk oranla bloglar izlemektedir.
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Tablo 4.21: Seyahat planlamasinda sosyal medyadan bilgi toplayanlarin siklig:

Soru

Ortalama N

Bir turizm destinasyonunu ziyaret etmeden

once bilgi toplamak i¢in sosyal medyay1 hangi
siklikta kullanirsiniz?
(1=Higbir zaman 5=Her zaman)

3,18

201

Seyahat planlamasi yapanlar, “ara sira” bu planlamay1 sosyal medya aracihig ile

gerceklestirdiklerini belirtmiglerdir. Bu da sosyal medyanin ne ¢ok sik kullanilan ne de

hi¢ kullanilmayan bir bilgi kaynagi oldugunu géstermektedir.

Tablo 4.22: Genel imaj ile tekrar ziyaret etme ve baskasina onerme arasindaki

etkilesim
Bir tatil
destinasyonu
;g“r?k " stanbalu Liitfen gelecek iki y1l
Istanbul'un | ziyaret etmeyi igin Tiirkiye'yi bir tatil
noktasi olarak
genel arkadaslarmiza | | . .
> . degerlendirip,
1majini en tavsiye eder ¥ . o
i misiniz? degerlendirmeyecegini
thlmlayan ' zi derecelendiriniz.
kutucugu
isaretleyiniz
Bir tatil Pearson . N
destinasyonu Korelasyon 1 ,288 ,330
olarak size gére | Katsayisi
Istanbul'un genel | Anlamliklik
imajini en iy1 (Cift ,000 ,000
tanimlayan Kuyruklu)
kutucugu - N 205 205 196
isaretleyiniz

** Korelasyon 0,01 anlamlilik diizeyinde anlamlidir.

Tabloda bir destinasyonun genel imajiyla tekrar ziyaret etme ve baskasina Onerme

arasinda anlamli bir etkilesim oldugu goriilmektedir. Ayrica bir tatil destinasyonu olarak

Istanbul'un genel imaj: ile Istanbul'u ziyaret etmeyi arkadaslara tavsiye etme arasmdaki

etkilesimin  giicii

,288°dir,

bu da
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gdstermektedir. Bir tatil destinasyonu olarak Istanbul'un genel imaji ile gelecek iki yil

icinde Tiirkiye’y1t bir tatil destinasyonu olarak yeniden degerlendirme arasindaki

etkilesimin giicliyse ,330°dur, bu da iligkinin giiciiniin ortaya yakmn olduguna isaret

etmektedir.

Tablo 4.23: Istanbul’u ilk kez ve birden fazla kez zyaret eden turistlerin

algiladiklan Istanbul imaji arasindaki iliski

Bu Istanbul'a ilk ziyaretiniz mi? N Ortalama
Bir tatil destinasyonu Evet 185 5,7946
olarak Istanbul'un
genel imaj Hayir 20 6,2500
Varyans Esitligi . .
icin Levene Testi LT
... | Anlamhihk
F |Anlamhhk| t SSZ‘;::ZIS‘:‘ (Cift
Kuyruklu)
Bir tatil Esit 363 | 548 | -1751| 203 082
destinasyonu varyanslar
olarak Esi
Istanbul'un genel st
L. olmayan -1,969 | 24,846 ,060
imaji
varyanslar
*p>0,05

Tabloda Istanbul’a ilk kez gelenle birden fazla gelen turistlerin algiladiklar1 istanbul

imaji1 arasinda anlaml bir farklilik olmadig1 goriilmektedir. (p>0,05)
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Tablo 4.24: Yas kategorilerine gore genel imaj farklihklar:

Yas
Soru Gruplar: N Ort.
18-25% 71 5,5915
26-35° 74 5,8514
Bir tatil destinasyonu -
olarak Istanbul'un genel 36-50 28 6,0357
Imajmi 51-65% 25 6,0800
65'ten
bityiik® 7 6,5714

*p>0,05

Gergeklestirilen varyans analizine gore 18-25, 26-35, 36-50 ve 51-65 yas gruplarmnin
Istanbul’a yénelik genel imaj ortalamalar1 farklilasmazken, yas1 65’ten biiyiik olanlarin

genel imaj ortalamalar1 bu gruptan anlamli bir sekilde farklilasmaktadir. (p>0,05)

Tablo 4.25: Cinsiyete gore bilissel imaj farkhihiklar:

Cinsiyet N Ortalama
Bilissel Erkek 77 3,7804
Imaj Kadin 128 | 3,7861
Varyans Esitligi icin .
Levene Testi LR
. Anlamhhk
F o [Anlamink| ¢ [SPOUKD T g
Kuyruklu)
. Esit varyanslar | 2,177 , 142 -,078 203 ,938
Biligsel
Imaj i
! Esit olmayan -083 | 189,987 934
varyanslar
*p>0,05

Ankete katilan turistlerin cinsiyet dagilimlar: ile biligsel imajlar1 arasimmda anlamli bir

farklilik bulunmamaktadir.
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Tablo 4.26: Egitim durumu ile genel imaj farkliliklar:

Soru Egitim Durumu N Ort.
L1s? ya; da daha 31 5.9032
Bir tatil destinasyonu olarak asagisi
size gore Istanbul'un genel Yiiksekokul® 19 5,5789
[hajii en 1yl tamnglgyan Universite® 95 5,7684
kutucugu isaretleyiniz
Master ya da Doktora® 58 6,0000

* p>0,05

Gergeklestirilen varyans analizine gore Istanbul'un genel destinasyon imaji turistlerin

egitim durumlarma gore anlaml bir sekilde farklilasmamaktadir. (p>0,05)

Tablo 4.27: Gelir diizeyine gore genel imaj farkliliklar:

Soru Gelir Diizeyi N Ort.
$30.000'dan az" 52 5,7692
$30.000-$59.999° 44 5,8409
Bir tatil destinasyonu olarak g (s 650 689 999+ | 40 | 57750
size Istanbul'un genel imaji
$90.000-$119.999° 20 6,0000
$120.000'dan fazla® 29 6,0345

*p>0,05

Gergeklestirilen varyans analizinde Istanbul'un genel destinasyon imajmin turistlerin

gelir kategorilerine gére anlamli bir sekilde farklilasmadig tespit edilmistir (p>0,05)
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Tablo 4.28: Tiirkiye'nin genel imaj ile Istanbul'un genel imaji arasindaki iliski

Bir tatil
destinasyonu Tiirkiye'nin genel
olarak istanbul'un iilke imaji
genel imaji
Pearson *ox
s . Kec:)?esiZsyonu ! 442

Bir tatil destinasyonu
olarak Istanbul'un Aqlamhhk ,000
genel imajt (Cift Kuyruklu)

N 205 204

** Korelasyon 0,01 anlamlilik diizeyinde anlamlidir.

Aragtirmaya katilan turistlere gore Tiirkiye'nin genel imaji ile Istanbul'un genel imajt

anlamli ve orta dereceli bir korelasyona sahiptir.

Tablo 4.29: Turistlerin algisindaki destinasyon imajina gore kullamlan bilgi

kaynaklarimin dagilim

Bilgi Kaynaklan Genel imaj Toplam
Olumsuz | Noétr | Olumlu

Internet f 5 12 122 139
Sosyal Medya f 5 12 109 126
Arkadas / Aile Tavsiyesi f 5 13 104 122
Brosiirler / Tur rehber kitaplari f 3 6 76 85
Kitaplar/ Filmler f 0 2 46 48
Seyahat Acenteleri f 2 5 35 42
Makale / Haberler f 2 2 27 31
Diger f 0 0 23 23
Tur operatorleri / sirketleri f 1 2 19 22
Havayollar1 f 0 0 18 18
Reklamlar f 1 0 7 8
E-posta f 0 0 2 2
Cevap Yok f 0 1 0 1

Toplam f 7 20 178 205

* Toplamlar katilimcilar baz alinarak hesaplanmustir.
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Soruda 1-2-3 degerleri “olumsuz”, 4 degeri “ndtr”, 5-6-7 degerleri ise “olumlu” olarak
gruplandirilmigtir.  Ankete katilan 206 kisiden 1°1 bu soruya cevap vermemistir.
Istanbul’un genel imajmn1 olumlu olarak degerlendirenlerin ¢ogu internet, sosyal medya,
arkadag/aile tavsiyesini bilgi kaynag: olarak kullanmaktadir. Bunlar1 brosiirler/tur rehber
kitaplari, kitaplar/filmler ve seyahat acenteleri takip etmektedir. Istanbul’un genel
imajin1 olumsuz olarak degerlendiren kisiler ise yine en ¢ok internet, sosyal medya,
arkadas/aile tavsiyesini bilgi kaynagi olarak kullanmaktadir. Bunlar1 brosiirler/tur rehber

kitaplari, kitaplar/filmler ve seyahat acenteleri takip etmektedir.

Tablo 4.30: Ankete katilan turistlerin Istanbul'un daha iyi bir destinasyon

olmasina yonelik onerileri

Oneriler f %

Daha fazla turist bilgilendirme noktalar1 olmali 9 4,40
Daha az trafik olmali 8 3,90
Daha temiz ¢evre ve parklar olmali 8 3,90
Daha fazla ve farkh dillerde yonlendirme ve bilgilendirme 7 3.40
levhalar1 olmal ’

Ingilizce bilen daha fazla insan olmali 7 3,40
Saticilar daha az rahatsizlik vermeli 6 2,90
Daha iyi ulagim ag1 olmal 5 2,40
Havvalimanmdan sehir merkezine daha kolay ulagim 5 240
saglanmali ’

Daha ucuz olmali 4 1,90
Daha giizel, rahatlatici turlar olmali 3 1,50
Restoran ve diikkan sahipleri daha centilmen olmali 3 1,50
Geri dontisiim noktalar1 artirilmali 2 1,00
Insanlar daha arkadasca olmali 2 1,00
Politik durgunluk olmali 2 1,00
Tarihi doku daha iyi korunmali 2 1,00
Yiyecekler daha ucuz olmal 2 1,00
Avustralya'da daha fazla turizm ofisleri yer almal 1 0,50
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Tablo 4.30: Ankete katilan turistlerin Istanbul'un daha iyi bir destinasyon

olmasina yonelik onerileri (devam)

Oneriler f %
Daha az kalabalik, arbede olmali 1 0,50
Daha fazla bisiklet olmali 1 0,50
Daha fazla dinlenme alanlari olmali 1 0,50
Daha fazla yiiriiyiis alanlar1 olmali 1 0,50
Daha iyi taksi hizmeti olmali 1 0,50
Havalimaninda daha iyi karsilama olmali 1 0,50
Outdoor turlar1 daha ucuz olmali 1 0,50
Tuvaletler daha temiz olmal 1 0,50
Cevap yok 121 58,70
Toplam 206 100,00

Ankete katilan turistlere Istanbul’un daha iyi bir destinasyon olmasi igin Onerileri
sorulmus ve “Daha fazla turist bilgilendirme noktalar1 olmali” cevab1 % 4,4’liik oranla
ilk sirada yer almistir. Bunu % 3,9 ile “Daha az trafik olmali”, % 3,9 ile “Daha temiz
cevre ve parklar olmali”, % 3,4 ile “Daha fazla ve farkl dillerde yonlendirme ve
bilgilendirme levhalar1 olmalr”, % 3,4 ile “Ingilizce bilen daha fazla insan olmali”, %
2,9 ile “Saticilar daha az rahatsizlik vermeli”, % 2,4 ile “Daha iyi ulasim ag1 olmali” ve
% 2,4 ile “Havalimanindan sehir merkezine daha kolay ulasim saglanmali” cevabi

izlemistir.
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5. TARTISMA VE SONUC

Bu calismada, yabanc turistlerin Istanbul’a yonelik genel destinasyon imaji arastirilmis

ve bilgi kaynaklar1 kullaniminin imajla iligkisi degerlendirilmistir.

Arastirmaya 37 farkli tilkeden katilim saglanmistir. Ankete en ¢ok katilim saglayan tilke
vatandasi 30 kisi ile Almanya'dan olmustur. Almanya'y1 Birlesik Krallik, ABD, Fransa,

Avustralya, Rusya ve Avusturya vatandaslar izlemistir.

“Turistlerin Istanbul’a yénelik biligsel imaji, cinsiyetlerine gore farklilik gdsterir mi?”
arastirma sorusunun ve “Turistlerin Istanbul’a yonelik biligsel imaji, cinsiyetlerine gore
farklilhik gosterir” hipotezinin analizinde, ankete katilan turistlerin cinsiyet dagilimlari

ile biligsel imajlar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunamamastir.

“Istanbul’un genel destinasyon imaju, turistlerin yas araligina gore farklihk gdsterir mi?”
arastirma sorusunun ve “Istanbul’un genel destinasyon imaji, turistlerin yas araligma
gore farklilik gosterir” hipotezinin analizinde, gerceklestirilen varyans analizine gore
18-25, 26-35, 36-50 ve 51-65 yas gruplarinin Istanbul’a yonelik genel imaj ortalamalar
farklilagmazken, yas1 65’ten biiyiik olanlarin genel imaj ortalamalar1 bu gruptan anlaml

bir sekilde farklilasmaktadir.

Ankete katilan turistlerin  biiyilk c¢ogunlugunun {iniversite mezunu oldugu
anlasiimaktadir. “Istanbul’un genel destinasyon imaji, turistlerin egitim seviyelerine
gore farklilik gdsterir mi?” arastirma sorusunun ve “Istanbul’un genel destinasyon
imaji, turistlerin egitim seviyelerine gore farklilik gosterir” hipotezinin analizinde,
gerceklestirilen varyans analizinde Istanbul'un genel destinasyon imajmm turistlerin

egitim durumlarma gore anlamli bir sekilde farklilasmadig goriilmiistiir.

“Istanbul’un genel destinasyon imaju, turistlerin gelir seviyelerine gdre farklilik gdsterir
mi?” arastirma sorusunun ve “Istanbul’un genel destinasyon imaji, turistlerin gelir
seviyelerine gore farkhilik gosterir” hipotezinin analizinde, gergeklestirilen varyans
analizinde Istanbul'un genel destinasyon imajinin turistlerin gelir kategorilerine gore

anlamli bir sekilde farklilagsmadigi tespit edilmistir.
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Ankete katilan turistlerden Istanbul'u ilk kez ziyaret edenler, 6rneklemin % 90,3’{inii,
birden ¢ok kez ziyaret edenler ise % 9,7’sini olusturmaktadir. “Istanbul’a ilk kez gelenle
birden fazla kez gelen turistlerin algiladiklar1 Istanbul imaji farklilik gosterir mi?”
arastirma sorusunun ve “Istanbul’a ilk kez gelenle birden fazla kez gelen turistlerin
Istanbul destinasyon imaj1 farklidir” hipotezinin analizi sonucunda, Istanbul’a ilk kez
gelenle birden fazla kez gelen turistlerin algiladiklar1 Istanbul imaji arasinda bir farklihk

olmadig1 goriilmektedir.

Katilimcilarm Istanbul’a yénelik algilarmi dlgmek amaciyla acgik uclu olarak sorulan
“Istanbul’u bir tatil destinasyonu olarak diisiindiigiiniizde akliniza sehrin ilk hangi
ozelligi gelmektedir?” sorusuna turistlerin Sultanahmet Camii, Ayasofya ve Tarih
seklinde yanit verdikleri goriilmektedir. Bu sonu¢ dogrultusunda siralanan 6zelliklere
vurgu yapan tanitim ve iletisim faaliyetlerine agirlik verilmesi gerektigi sonucuna

varmak mimkindiir.

Yabancr turistlerin Istanbul’a iliskin duygusal imajlarini 6lgen “Istanbul ziyaretinin size
kendinizi nasil hissettirecegini diisliniiyorsunuz?” sorusuna katilimcilarn en yiiksek
oranda “iyi” cevabmi verirken, bunu sirasiyla harika, gilizel, heyecanli ve ¢ok iyi
ifadeleri izlemistir. Katilimeilar, Istanbul igin hissettiklerini derecelendirdiklerinde ise
hos/nazik, canlandiric1 ve heyecanl ifadelerine katildiklar1 goriilmektedir. Rahatlatici
ifadesi ise notr diizeyde kalmistir. Bu sonugtan yola ¢ikarak daha ¢ok olumlu hisler

beslemektedirler demek miimkindir.

Yabanci turistlerin Istanbul’a iliskin bilissel imajlarm1 dlgen soruya katilimcilar,
destinasyonun kalitesini tanimlayan ¢esitli ifadeler arasindan en ¢ok "Istanbul’un tarihi
¢ekicilikleri vardir" ifadesine katilmaktadir. Bu ifadeyiyse "Istanbul’da giizel iklim
kosullar1 vardir" ve "Istanbul’da yerel yemekler (mutfak) c¢ekicidir" ifadeleri
izlemektedir. Ayrica  katihmecilar, Istanbul’da  trafik  sorununun  oldugunu
diistinmektedirler. Dolayisiyla yapilacak tanitim ve iletisim ¢alismalarinda yukarida yer

alan ve ziyaretciler i¢in 6nem tasiyan ifadelerin 6zellikle vurgulanmasi 6nerilebilir.

Arastirmanim temel ve en 6nemli sorularindan biri olan “Istanbul’un yabanci turistler

tarafindan algilanan genel imaji nedir?” sorusunun analizinde 7 tizerinden 5,8’lik bir
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degere ulasilmistir. Bu deger cok iyi olarak degerlendirilemese de turistlerin Istanbul'un

genel imajin1 olumlu olarak degerlendirdigi goriilmektedir.

Arastirmaya katilan turistlerin Istanbul'u gevrelerine tavsiye etme kararlarma yonelik
soruda, katilimcilar Istanbul'u arkadaslarina tavsiye edebilecekleri yéniinde goriis
bildirmislerdir. “Destinasyon imaji1 ile baskasina dnerme arasinda etkilesim var midir?”
sorusunun analizinde, destinasyonun genel imajiyla tekrar ziyaret etme ve baskasina
onerme arasmda anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Yabanci turistlerin Istanbul’a
iliskin algiladig1 genel imaj ile ziyaretcinin Istanbul’u baskalarma tavsiye etme niyeti

arasinda anlamli bir iliskiden bahsetmek miimkiindiir.

Tiirkiye'nin genel imaji ile Istanbul'un genel imaji arasindaki iliski degerlendirildiginde,
ankete katilan turistlere gore Tiirkiye'nin genel imaj: ile Istanbul'un genel imajmm orta

dereceli korelasyona sahip oldugu goriilmektedir.

Istanbul’u bir seyahat destinasyonu olarak tercih edenlerin bilgi kaynaklar1 kullanimi
dagilimina bakildiginda, ziyaretcilerin en fazla interneti kullandig1 ortaya ¢ikmustir.
Arastirmaya katilan turistlerin seyahat planlamasinda kullandiklar1 bilgi kaynaklarinin
arastirildig1 ve birden fazla segenegin isaretlenebildigi soruda katilimeilar, % 20,9 ile en
¢ok interneti kullandiklarini belirtmislerdir. Interneti sirasiyla sosyal medya ve
arkadas/aile tavsiyesi izlemektedir. Soruya en diisiik cevap ise % 0,3 ile destinasyondan
gelen e-postadir. Seyahat planlamasinda sosyal medya araciligiyla bilgi toplayanlar, bu
amac¢ dogrultusunda kullanim sikliklarmi "Ara Sira" olarak ifade etmislerdir. Seyahat
planlamasinda sosyal medyay1 kullanan turistlerin en ¢ok Facebook araciligiyla
arastirma yaptiklar1 goriilmektedir. Facebook'u sirasiyla Wikipedia ve bloglar
izlemektedir. Istanbul’un tamitimina ve iletisimine yonelik yapilacak olan galismalarda
internetin kullanilmas1 6nem tasimaktadir. Ozellikle destinasyon hakkinda nitelikli
bilgilerin yer aldig1 internet sitelerinin ve bloglarin hazirlanmasi, kullanicilarm ihtiyag
duyacag tiim bilgilere erismesini ve dogru bilgi almasin1 saglayacaktir. Sadece internet
sitelerinin degil, sosyal aglarin da tanmitim ve pazarlama iletisimi ¢alismalarinda
kullanilmas1 gerekmektedir. Sosyal medya giiniimiizde yasamimizin hemen her alaninda
oldugu gibi destinasyon se¢iminde de onemli bir etkiye sahiptir. Sosyal medya, hedef
kitleye ulagsmak ve pazarlama iletisimine uygun stratejiler gelistirmek i¢in Onemli

firsatlar sunmaktadir. Sosyal medya kullanilarak ulagsmak istenilen kitlenin ve verilmek
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istenen mesajlarin haritasinin  ¢ikarilarak; ihtiyag, beklenti ve isteklere yonelik
calismalar yapilmaldir. Bu sayede agizdan agiza iletisimin elektronik ortamda

yayimasi saglanabilir.

Bilgi kaynaklarmin genel imaja etkisi degerlendirildiginde; Istanbul’'un genel imajimni
olumlu olarak degerlendirenlerin ¢ogunun internet, sosyal medya, arkadas/aile
tavsiyesini gibi bilgi kaynaklarmi kullandig goriilmektedir. Bunlar1 brosiirler/tur rehber
kitaplar1, kitaplar/filmler ve seyahat acenteleri takip etmektedir. Istanbul’'un genel
imajm1 olumsuz olarak degerlendiren kisiler ise yine en ¢ok internet, sosyal medya,
arkadag/aile tavsiyesini bilgi kaynagi olarak kullanmaktadir. Bunlar1 brosiirler/tur rehber

kitaplari, kitaplar/filmler ve seyahat acenteleri takip etmektedir.

Internet teknolojilerinin hizla gelistigi, giinliik yasamu sekillendirdigi ve yonlendirdigi
bir donemi yasamaktayiz. Dijital iletisim her gecen giin 6nem kazanmakta ve
gelismekte, bununla birlikte destinasyon iletisiminde de internetin ve sosyal aglarin
bilgi kaynag1 olarak kullanim artmaktadir. Internet ve sosyal aglarm gelecek yillarda
daha da O6nem kazanacag ve gelisecegi g6z Oniinde bulundurularak, destinasyon
iletisiminde dijital kanallarin 6nemini kavramak ve bu kanallarda stratejiler gelistirmek

fayda saglayacak, imaji gelismesine katkida bulunacaktir.

Ankette ayrica turistlere Istanbul’un daha bir destinasyon olmasi ic¢in &nerileri
sorulmustur. Bu soruya cevap veren katilimcilar en cok, Istanbul’da daha fazla turist
bilgilendirme noktalarinin olmasi gerektigini vurgulamislardir. Katilimcilarin en ¢ok
dikkat cektigi bir diger nokta ise Istanbul’'un trafik sorununa ¢dziim bulunmasi
gerektigidir. Katilimeilarin diger oncelikli Onerileri sirasiyla; daha temiz g¢evre ve
parklar olmasi, daha fazla ve farkli dillerde yonlendirme ve bilgilendirme levhalarinin
olmasi, Ingilizce bilen daha fazla insan olmasi ve saticilarin daha az rahatsizlik

vermesidir.

Bu c¢aligsmanin smirliliklarinda o6ncelikle arastirma i¢in  hazirlanan anketlerin
doldurulmasinda zaman zaman giclik yasanmis olmasini Ornek gosterebiliriz.
Arastirmanm Orneklem yontemi, tesadiifi olmayan O6rneklem yontemlerinden kolayda
orneklemedir. Anketler, Istanbul ziyaretgilerinin yogun oldugu yerlerde uygulanmustir.

Sultanahmet’te saticilarin ve dilencilerin turistleri rahatsiz etmelerinden dolay1 turistler
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kendilerine yaklasanlara 6n yargili davranmaktadirlar. Bu nedenle anketler biiytlik bir
kesim tarafindan reddedilmistir. Ayrica, bu arastirmanin anket siireci yaklasik 1 ay
stirmiistiir. Arastirma Ornekleminin smirli sayida kalmasi ¢aligmanin eksikligi olarak
degerlendirilebilir. Calismanin Haziran ayinda teslim edilmesi zorunlulugunun aksine
Istanbul’a yénelik turlarn yaz aylarinda artmasi nedeniyle daha fazla Kisiye
ulasilamamustir. Ancak, bu kisitlara ragmen calisma, Istanbul’'un genel destinasyon
imaj1 ve destinasyon seciminde kullanilan bilgi kaynaklar1 hakkinda fikir vermekte ve

gelecek caligmalara referans olusturacak niteliktedir.

Ileride yapilacak arastirmalar igin drneklemin daha genis ve veri toplama siirecinin daha
uzun tutulmasi onerilebilir. Bilgi kaynaklarinin imaja etkisini 6lgen kapsamli ¢alismalar
yapilabilir. Milletler arasi bilgi kaynaklar1 kullanim1 ve imaj algis1 farkliliklarmi test
edebilecek arastirmalar yapilabilir. Dijital medya ve mobil kullanimma iliskin daha
detayli sonuglara ulasilabilecek ayrmtili caligmalar yapilarak, dijital iletisimde etkin ve
etkili sekilde kullanilacak alanlar tespit edilebilir. Ayrica, Baloglu (2001)’nun asinalik
endeksi arastirmasi incelenerek; destinasyonlar {izerine asinaligi artirmaya yonelik
pazarlama ¢abalar1 ve/veya mekan algisini iyilestirme ¢abalar1 hem bilgiye dayali hem
de deneyime dayal asinalik konusunda stratejiler belirlenebilir. Bu tarz ¢alismalar

destinasyonlarin imajmin gelistirilmesi i¢in Onemlidir ve tekrarlanmasi 6nerilebilir.
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EKLER

Ek A.1 Ingilizce anket formu

SURVEY SHEET TO BE FILLED OUT ONLY BY FOREIGN VISITORS TO iSTANBUL
Dear Participant,
I'm a graduate student studying on my masters in Marketing Communication and Public Relations at Bahgegehir University,
Istanbul. This survey is about my master thesis and focused on destination image and destinastion communication strate-
gies of Istanbul. The survey is about 5 minutes and your truthful responses are very important for my thesis.

All information gathered in this study will be kept completely confidential and will be used just for academic studies. All sur-
veys will be evaluated together and any personel informations will be callected. If you have any question about the research

Thank you for your time and cooperation. Yours Sincerely,
irem ORAN

or want a copy of the results of the survey, you can contact me at oranirem@yahoo.com.

1) How long have you been in Istanbul?

............... days
2) Is this your first visit te |stanbul?

O es O  no. I visited Istanbul ... .. time(s)
3) What is the main purpose of your trip?

O Vacation

O \isiting friends and relatives

[0 sBusiness

O Convention/Exhibition
O oOther (Please specify) ...

4) With whom are you traveling on this trip? (Please check all that apply)

O Travel alone

O Familyirelatives

O Friendis)

O Tourgreup

O other (Please specify) ...

§) When you think Istanbul as a travel destination, which property of the city

comes to your mind first?

7) Listed below are some aftributes that determine the quality of a tourist
destination. Flease rate Istanbul as a travel destination for each item that

best represents your perceptions.

Strongly Neither Agree Strongly
Disagree Disagree or Disagree Agree Agree Nolldea
1 2 3 4 5 X

Istanbul has historical attractions 1 2 3 4 5 X

Istanbul has beautiful scenery /
natural attractions

Istanbul has good value for money 1 2 3 4 5 X

Istanbul has an unpollutediunspoiled
environment

Istanbul has a good climate 1 2 3 4 5 X

Routing and information signs are
enough for getting around the cityin | 1 21345 ]|X
Istanbul

lstapbul has availability of local i 3 3 4 5 X
festivals
Istanbul has no traffic jam 1 2 3 4 5 X

The people in Istanbul have foreign

language ability 1 2 3 4 s X
Istanbul has variety of shopping
oppoertunities 1 2 3 4 5 X

Istanbul has availability of useful
tourist information

Istanbul has effective taxi cab
senvices

There are interesting local tourss
excursions

Istanbul has effective public
transportation

Istanbul has a restful and relaxing
atmosphere

Istanbul has good places for family
and children 1 2 3 4 5 X

Istanbul has variety of nature activi-

Istanibul has standard hygiene and

ties (trekking ete.)

Istanbul has good nightlife and
entertainment

Istanbul has suitable and several
accommedation possibilities

dea""f‘“s _ There are high quality and variety of

There is a quality of infrastrueture in 1 2 3 4 5 % scientific meetings and conferences 1 2 3 4 5 X
Istanbul in Istanbul

There is personal safety in Istanbul 1 2 3] 4 5 | X B) Below is a list of scales that can be used to describe your feelings

towards places. Please evaluate Istanbul as a tourist destination on each
word set by checking the appropriate box.

Local food {cuisine) is appealing in

Istanbul

Istanbul has good beaches 1 2 3 4 5 X
People in istanbul are friendly 1 2 3] 4 5| X
Istanbul has cultural attractions 1 2 3 4 S X

(I

S I N i
wosng [T 23 a s e 7] s
Retaxing | 1] 2|3 [4] 5|6 | 7] Distressing
Exciting |1 l2]3]a]s]s]7] cloomy

=]
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9) Please rate your overall image of Istanbul as a vacation destination on a
scale from 1to 7,

1-Very negative 4-Neutral T-Very positive

Lifefafelsfo]r]

10) Please indicate if you would recommend Istanbul to your friends and
relatives on a scale from 1to 7,

1-Not Recommend at all 4-Neutral T-Definitely recommend
Lrl2fafefs]e]]

11) How would you rate overall country image of Turkey on a scale from 1
to7,

1-Very negative 4-Neutral T-Very positive
Llzlefefsfe]7]

12) Please rate the level of your intention to visit Turkey for vacation pur-
poses over the next two years on a scale from 1to 7,

1-Do not intend to visit T-Very likely to visit
Llofefels]e]7]

13) What source of information did you use in planning this trip to [stanbul?
(Flease check all that apply)

D Travel agencies

[ erochures / Travel guides

[ Friends / Family members advice

D Airlines

E| Tour operator / Company
Advertisements

[ Books / Movies

[ Asticles / News

[ pirect mail from destination

[ social Media

[ Internet

D Cther (Please specify)

14) If you have chosen your destination by social media which applications
did you use? (Please check all that apply)
Facebook
Twitter
Youlube
D Blogs
[ wikipedia
O Google Plus
D Instagram
D Pinterest
D Other (Please specify) .........ccccoeeneeee

15) How often do you use social media o collect information before visiting
a tourism destination?

Always Mostly | Occaslonally | Rarely Newver

5 4 3 2 1

16) What do you offer for Istanbul to be a better touristic destination?

57

17) Gender
O male
18) Age

O 1&2s
O 2835
O 3850
[ s1-85
0 +85

19) The country of residence _..............cooeen

CIremale

20) What is the highest completed level of education you have obtained?

[ High School or less
[ college degree
O university

[ Master or PhD

21) What is your annual household income level?

[ Lessthan s 30.000
[J s30.000-$59.999
O ss0.000-$ 89.998
O s90.000-% 119.999
O s 120.000 or more

- THANK YOU FOR YOUR TIME AND COOPERATION -






