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OZET

Diinyadaki bir¢ok tilkenin en biiylik gelir kaynagi haline gelen turizm sektoriiniin gelismesi
icin en Onemli sartlardan biri, destinasyonlara daha fazla turist ¢ekebilmeyi basarmaktir. Bir
destinasyon hakkinda olugmus olan algilar ve bu algilarin bagarili bicimde yonetilmesi ise, turistlerin o
destinasyonu tercih etmesine etki etmektedir. Bu nedenle, destinasyon ile ilgili algilar1 6lgmek ve bu
algilarin turistlerin geldikleri iilkelere gore gosterdigi farklilik diizeylerini saptamak ¢alismamizin
temel amacini olusturmaktadir. Bu kapsamda, oncelikle konuya iliskin temel kavramlar literatiir
taramasi yapilarak teorik olarak acgiklanmis; devaminda ise bir¢ok turizm aktivitesinin yapilmasina
imkan taniyan ve Tiirkiye nin en fazla turist ceken iki sehrinden birisi olan Istanbul’a gelen yabanci
ziyaretcilerin algilarini belirlemek {izere bir anket ¢aligmasi yapilmistir. Anketlerden elde edilen
veriler SPSS programi ile Anova testine tabi tutulmustur. Bu testler sonucunda, bir turizm
destinasyonu olarak Istanbul’u algilama bigimlerinin, turistlerin geldikleri iilkelere gore anlamli

farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Algi, Algi Yonetimi, Destinasyon, Destinasyon Kimligi, Destinasyon

Imaji1, Destinasyon itibari.

A RESEARCH FOR DETERMINING THE DIFFERENCES BETWEEN
DESTINATION PERCEPTIONS ACCORDING TO ORIGIN COUNTRIES OF TOURISTS

ABSTRACT

The prerequisite for developing of tourism sector which has already become the primary

income source of many emerging countries in the world, is to achieve to be able to attract more
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tourists to the destinations. Perceptions about a destination and managing these perceptions
succesfully is one of the most important factors effecting tourists to prefer that destination.
Considering of this importance, measuring the perceptions related to the destination and determining
the difference levels of these perceptions according to origin coutries of tourists is the main objective
of this study. Within this framework, firstly the basic terms concerning the subject have been
explained theoretically reviewing the literatiire; afterwards since it facilitates many touristic activities
and it is one of two cities that attracts maximum tourists in Turkey, a survey study has been
conducted to determine the peception of foreign visitors in Istanbul. The data obtained from the
questionnaire has been subjected to Anova test with SPSS. As a result of these tests, it has been
identified that there are significant differences in terms of perception profile for Istanbul as a tourism

destination according to origin coutries of tourists.

Key Words: Perception, Perception Management, Destination, Destination Identity,
Destination Image, Destination Reputation.

GIRIS

Tarihinin en eski donemlerden beri insanlarin yasantilarinda bir yoniiyle var olan turizm,
stirekli ikamet edilen yerden bagka bir yere yapilan seyahat ve konaklama aktiviteleri olarak ifade
edilebilir. Kiiresellesmeyle birlikte ortaya ¢ikan gelismeler ve beraberindeki degisim, turizm algisinin
da degismesine neden teskil etmistir. Sosyal, iktisadi ve igletmecilik alanlarinda gerceklesen olumlu
gelismelerle beraber, insanlarin giderek daha fazla seyahat etmeye basladigi ve turizm sektoriiniin
yarattigt ekonomik deger itibariyle diinyadaki Oneminin biiyiikk bir hizla artmaya basladigi
goriilmektedir. Diinya turizm orgiitiiniin verilerine gore, turizm sektdrii 2104 yili sonuglar itibariyle,
en ¢ok gelir yaratan sektorler arasinda diinya dordiinciisii olmustur (World Tourism Organization,
2015: 10). Ulkelerin bdylesine biiyiik bir ekonomiden aldiklar1 paylari artirabilmesi igin, turistik
iriinlerin ve onu destekleyen alt yapt hizmetlerinin bir biitiin halinde sunuldugu yerler olan
destinasyonlarini iyi pazarlayarak, daha fazla turist gekmeyi bagsarmalari gerekmektedir.  Bu durum
destinasyonlara dair yapilan alt yapi, tutundurma ve tanitim yatirimlarinin 6nemli kilmaktadir. Ayrica
destinasyonlara dair gelistirilecek olan algilart olustururken bu unsurlar1 yonelik yatirimlar oldukga

onemli goriilebilir.

Destinasyonlarin turistlerin dikkatini gekmesi ve onlarin tatil yeri se¢im karalarini etkilemeleri
hususunda ise, bir destinasyon ile ilgili olarak sahip oldugu algilarin 6nemli bir yer tutacag: ilk akla
gelen faktor olmaktadir. Zira turistik tirlinler hizmet nitelikli ve soyut yapida olmakta ve buna bagh

olarak da siibjektif degerlendirmelere olduk¢a bagimli bir dzellik gdstermektedir. Iste bu ozelligi
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sebebiyle, turistlerin bir destinasyona dair sahip olduklari algilari belirlemek ve bu algilarin turistlerin
geldikleri iilkelere gore farkliliklar gosterme diizeylerini saptamak, ¢alismamizin esas amacini

olusturmustur.

Bu ama¢ dogrultusunda yiiriitiilen calismamizda, oncelikle algilama ve algi yonetimi ile
destinasyon algisinin bilesenleri olarak destinasyon kimligi, destinasyon imaj1 ve destinasyon itibari
terimleri kavramsal olarak agiklanmigtir. Daha sonra ise, Tiirkiye’nin en ¢ok turist ¢eken iki sehrinden
biri olan Istanbul’da bir anket arastirmas1 yapmak suretiyle bulgulara ulasilmis ve elde edilen sonugclar
degerlendirilmistir. Arastirma alani olarak Istanbul’un segilmesinin diger bir sebebi de; sehrin yilin her
doneminde turist girisine olanak saglayabilmesi ve bir ¢ok turizm tiirline ev sahipligi yapmasina imkan

tantyan kaynaklar1 biinyesinde toplamasidir.

1. ALGI YONETIMi

Almak kokiinden tiiremis olan algi kavrami, dis ¢cevrede ortaya ¢ikan olaylarin ve olgularin,
duyu organlar1 aracilig1 ile bilince ulastirilmasi ve burada 6znel bir degerlendirmeye tabi tutulmasi
siirecini ifade etmektedir (Ozer, 2011: 9). Biling diizeyinde gerceklesen siirec ise elde edilen
duyumlarin 6rgiitlenmesi ve yorumlanmasi sonucunda bir anlama kavusturulmasini ifade etmektedir
(Aydin, 2005: 215). Algilar etrafimizdaki diinyay1 nasil gordiiglimiize, ne sekilde yorumladigimiza,
inaniglarimiza ve davranislarimiza etki ederek; cevremizde var olan her seye deger vermeye ya da
vermemeye, sorunlara ¢oziim iiretebilmeye ya da sorunlar yaratabilmeye zemin hazirlayabilmektedir.
Bu sebeple bir¢ok psikologa gore algilar gercektir, ¢linkii yasantilar1 anlamlandiran ve onlara rengini
veren algilardir (Stupak, 2000: 253). Alg1 kavramina ek olarak son donemlerde bir ¢ok disiplinin

dikkatini ¢eken diger bir kavram ise algi yonetimi kavramidir.

Alg1 yonetimi kavramina aslinda ¢ok eski tarihlerde de rastlanmakta ve propaganda,
psikolojik harekat ve toplum miihendisligi gibi isimlerle anilmis oldugu goriilmektedir. ilk olarak
Amerika Birlesik Devletleri Savunma Bakanligi tarafindan algi yonetimi adiyla kullanilmaya
baslanmustir (Oksiiz, 2013: 13). Bakanhigin yaptigi tanima gore alg1 yonetimi; hedef kitlede istenilen
davranis ve diisiincelerin olusturulabilmesi i¢in, segilmis olan bilgilerin yayilmasi veya duruma gore
bilgi akisinin engellenmesini saglayarak; bu kitlelerin duygu ve diisiincelerinin, ama¢ ve hedeflerinin,
istihbarat sistemlerinin, lider ve yoOneticilerinin etkilenmesine yonelik olarak gerceklestirilen
faaliyetlerin biitiiniidiir (Martemucci, 2007: 6). Diger bir ifadeyle algi yonetimi; gerek kisilerin ve
gerekse Orgiit ya da kurumlarin, vermek istedikleri mesaj dogrultusunda karsilarindaki bireyler,
gruplar ve Kkitleleri arzu edilen yonde ikna edebilme ve inandirabilme g¢alismalarini olarak

tanimlanabilir.
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Isletmecilik alanindaki algi yonetimi uygulamalar1 hem hedef miisteri kitlesinin hem de kurum
personelinin algilar1 iizerinde yiiriitiilen calismalar1 kapsayabilmektedir. Orgiitsel amaglara
ulagabilmenin bir yolu olarak, calisanlarin ve miisterilerin algilarin1 drgiitsel siirecler ile uyumlu bir
noktaya taginma gayesi, algi yonetimi ¢alismalarinin isletmelerdeki temel roliinii ifade etmektedir
(Ugurlu, 2008: 149). Bircok farkl: literatiir incelendiginde reaktif ve proaktif olmak iizere iki farkli
siiregte yiiriitillen algr yonetimi ¢aligmalari olugu anlagilmaktadir. Reaktif algi yonetimi, isletmelerin
etik degerler ile uyusmayan ve toplumda tepki yaratan uygulamalar ile anilmaya baslandigi ve bu
durumun kuruma zarar veren bir kriz haline doniistiigii siireclerde, biitiin iletisim unsurlarinin devreye
sokularak kurumsal imaj ve itibarin yeniden tesis edilmesi gibi faaliyetlerden olusmaktadir (Hargis &
Watt, 2010: 75-76). Proaktif algi yonetimi ise, sorunlarin ya da kriz vakalarinin ortaya g¢ikmalarini
beklemeden, isletmelerin kendilerine dair algilart istenilen bigimde sekillendirilmesi maksadiyla,
misyon ve vizyonlar dogrultusunda kurumsal imaj ve itibar olusturma iizerine ortaya g¢ikan
uygulamalardir. “Verimli dongii” kavramiyla izah edilen ve isletmelerin giristikleri sosyal sorumluluk
faaliyetleri sonrasinda bu faaliyetlerin yarattig1 pozitif algilara bagli olarak orgiitsel diizeydeki finansal
performansin artmasi proaktif algi yonetimi uygulamalarina bir 6rnek olarak gosterilebilir (Greenberg,

2010; Hargis & Watt, 2010: 76-77).

Alg1 yonetimi ¢aligmalarinda, kullanim amacglarina goére kati ve esnek olarak
kavramsallastirilan iki farkli yaklasima rastlanmaktadir (Kavoglu, 2013: 119). Kati yaklagim, kisa
donemde hedef kitle iizerinde istenilen algilarin olusturulmasi igin; televizyon, gazete, dergi gibi
medya organlari araciligiyla bilgi aktariminin yapilarak, yogun bir ikna ve propaganda faaliyetlerinin
yiritiilmesini gerekli kilmaktadir (Signitzer & Coombs, 1992: 140). Giiniimiizde bilgi aktariminin
en yogun olarak kullanildig1 alan olarak sosyal medya bu anlamda ayr1 bir 6nem tasimaktadir. Esnek
yaklasim ise, daha ¢ok kamu diplomasisi diizeyinde kullanilan ve uzun vadeleri kapsayan; kisa siireli
enformasyon bombardimani yerine, sanatsal ve Kkiiltiirel ¢aligmalar yiiriitilerek hedef Kkitlenin
sosyolojik yapisini derinden etkilemeyi amaglayan algi yonetimi faaliyetlerini ifade etmektedir
(Signitzer & Wamser; 2006: 438-439).

2. DESTINASYON ALGISI VE BILESENLERI

Destinasyon kavrami, Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: tarafindan yapilan tanimlamaya gore; turizm
hareketleri siirecinde ulasilmasi hedeflenen lilke, yore ya da yer; gidilecek yer, son varis noktasi,
kisilerin seyahatlerinde gitmeyi amagladiklart ya da ulagmak istedikleri nokta olarak belirlenmis yer
olarak tanmimlamaktadir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 1999: 54). Destinasyon algisi ise, insanlarin bir
destinasyona dair sahip olduklar fikirleri ve bu fikirler dogrultusunda o bdlgeye yonelik olarak olusan

kanaatleri ifade etmektedir (Jenkins, 1999: 2). Alg1 yonetimi ¢calismalarinda arzu edilen bigimde kimlik,
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imaj ve itibar olusturularak algilarin istenilen dogrultuda olusturulmasi ve bdylece kurumsal hedeflere
ulasilmasi1 amaclanmaktadir

(Tutar, 2008: 121). Bu calismada da destinasyon algilarinin olusumunda etkili olacag: diisiiniilerek
destinasyon kimligi, destinasyon imaji ve destinasyon itibari olarak karsimiza ¢ikan kavramlar genel

olarak incelenmeye calisilmistir.

2.1. Destinasyon Kimligi

Bir kisiyi, kurumu vb. digerlerinden ayiran dzelliklerin toplami olan kimlik, destinasyonlar
icin de rakiplerinden ya da benzerlerinden ayirt edici 6zellikleri ortaya koymasi bakimindan énemli bir
yer tutmaktadir. Alg1 yonetimi faaliyetlerinin, diger bir unsuru olan, imaj ¢aligmalarinin daha etkili ve
verimli olarak sonuglandirilabilmesi i¢in de kimlik olusturma calismalart dogrudan bir katki
saglayacak ve hedef pazara yani turist grubuna ayni zamanda destinasyonun sahip oldugu kimlik de
pazarlanacaktir (ilban, 2007: 46). Yani turist pazarina destinasyonda bulunan turistik kaynaklarin
yaninda, marka caligsmalarinin 6ziinii olusturmasi sebebiyle, destinasyonun kimligi de bir rekabet

unsuru olarak sunulacaktir.

Destinasyon kimligi iilkelerin rekabetciligi acisindan her gegen giin giderek 6dnemli olmaya
baslamistir. Bir ¢ok iilkenin taninmislik arz eden destinasyonlar1 o bolgeye ait olan ve o bdlgeyle
adeta eslesmis olabilir. Fransa’da bulunan ve diinyanin en iyi ve kaliteli kdpiiklii sarabi olan
sampanyaya ismini veren bolge olan “Champagne” bolgesi, destinasyon kimligi olusturabilmenin
O6nemini ortaya koymasi bakimindan iyi bir 6rnektir. Bu dzelligi ile “Champagne” bolgesi sampanya
ile beraber anilarak sahsina miinhasir bir kimlik kazanabilmeyi ve iyi bir marka algis1 yaratabilmeyi
basarabilmistir (Caliskan, 2013: 41). Bu baglamda destinasyon kimligi ayni zamanda turistlerin o

destinasyon agisindan adeta bir degere temel bir algi unsuru olarak degerlendirilebilir.
2.2. Destinasyon imaji

Destinasyonlarin turistlerin algilarini1 etkileyebilmeleri ve rakiplerine karsi konumlarini
giiclendirebilmeleri ig¢in olumlu bir imaj yaratmalar1 kagiilmaz bir gereklilik olmaktadir. Zira imaj,
kisisel ve kurumsal diizeyde olusturulan zihinsel izlenim ve ona iligkin anlayiglar1 yansitmaktadir

(www.inciyesilyurt.com). Destinasyon imaji da turistlerin bir destinasyona dair edinmis oldugu

bilgileri, 6n yargilari, hayalleri, izlenim ve inaniglar1 sekillendiren algilar1 ifade etmektedir
(Sungkatavat, 2013: 7). Bir destinasyonun sahip oldugu imaj, turistlerin tatil yeri se¢im karari
vermelerine, oralarda sunulmakta olan fiziksel ve somut nitelikli {irtinlerden daha fazla etki etmekte
ve daha belirleyici olma roliinii tasimaktadir (Watkins; Hassanien & Dale, 2006: 321). Bir

destinasyonun tasimakta oldugu imaj, sahip oldugu turistik tiriinlerden ¢cok daha yaygin bir niifuz alani
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bulmaktadir. Boylesine etkin bir algisal rolii olan destinasyon imaji; o bdlgede bulunan halki, ticaret
yapan esnafi, bolgeye gelmekte olan turist profili ve turizm sektdriinde hizmet veren personeli
kapsayan genis bir etki alaninin toplamindan sekillenerek ortaya ¢ikmaktadir (Gallarza; Saura &

Garcia, 2002: 57).

Bir destinasyonun rakiplerine kiyasla sahip oldugu imaj, o destinasyonun rekabetgiligi
acgisindan oldukc¢a belirleyici bir etken olarak kendini gosterecektir. Ciinkii turistik {irlinler dogasi
geregi fiziksel varlik tasimamakta hizmet igerikli olmaktadir. Buna bagli olarak da, bu firiinler
iizerinde tiiketilmeden ve tecriibe edilmeden bir fikir yiiriitilememektedir (Bahar ve Kozak, 2006: 42).
Dolayisiyla fiziksel nitelik tasiyan iriinlerle kiyaslandiginda, destinasyonlarda sunulan turizm
varliklarinin turistler tarafindan satin alinabilmesi igin, destinasyonlarin sahip oldugu imaj son derece

onemli bir unsur olmaktadir (Aksoy ve Kiyci, 2011: 481).
2.3. Destinasyon Itibar

Destinasyonlar adina olumlu ve rekabet avantaji yaratacak bir destinasyon imaji ve bir
destinasyonu rakiplerinden ayirt edebilecek giiclii bir kimlik kazandirilabilmesi igin, mutlak anlamda
gerekli olan diger bir kosul olarak, saglam bir itibar algisi olusturulmas: gerektigi anlasilmaktadir.
Itibar kelimesi kavramsal olarak Tiirk Dil Kurumu sozliigiinde, sayginlik kazanma ve giivenilir

olabilme manasinda agiklanmaktadir (www.tdk.gov.tr). Algi yonetimi ¢aligmalarinin bir bileseni

olarak itibar olusturma, orgiitsel faaliyetlerin rekabetci ¢cevrede yarattig etki ve bu etkinin o ¢evrede
kabullenme ve desteklenme diizeyinin kurumsal diizeydeki karsiligini yansitmaktadir. Bahsedilen bu
orgiitsel faaliyetler, geg¢miste yapilmis olan ve gelecekte yapilmasi diisliniilen uygulamalar
kapsamaktadir. Kurumsal itibar, hem i¢ ve dis paydaslarin, hem rakiplerin ve hem de sosyal ¢evrenin
algilarin1  yonlendirerek, kurumsal kimlige atfedilen degerleri sekillendirme fonksiyonunu

tistlenmektedir (Cayoglu, 2010: 76-77).

Bu acgiklamalardan yola ¢ikarak, destinasyon itibarinin da bir turizm bdlgesinin ulusal ve
uluslararast piyasadaki potansiyel turistlerin nazarinda kazanmis oldugu sayginlik diizeyini ve sahip
oldugu giiven algisini ifade ettigini anlamaktayiz. Destinasyonlarin itibar olusturma siireci, bir
destinasyonun onceki donemlerde yaptigi uygulamalar ile turistler lizerinde sayginlik kazanmasi,
turistlerin 6dedigi paraya karsilik olarak verilen hizmetlerin tatmin edici diizeylerde olmasi; risk
unsurlari ile o destinasyonda karsilagilmamis olmasi; seyahatleri siiresince turistlerin o destinasyonda
kendilerini giivende hissetmis olmalari; turistlerin destinasyona gelmeden once kendilerine vaat
edilenler ile geldikten sonra karsilastiklarinin uyumlu olmast gibi degiskenlerin tatmin edilme

calismalarini igermektedir.
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3. ARASTIRMA AMACI, KAPSAMI VE YONTEMI
Bu baslik altinda; arastirmanin amaci ve sinirlari, ana kiitle ve orneklem, aragtirma hipotezleri,

veri toplam ve analiz yontemi, verilerin analizi ve bulgular gibi konulara yer almaktadir.

3.1 Arastirmanin Amaci ve Simirhliklar:

Calismamizin kavramsal agiklamalara yer verdigimiz boliimlerinde, turizm {riiniiniin
ozellikleri itibariyle, soyut bir nitelik tagidigina ve bu sebeple siibjektif degerlendirmelere daha agik
olduguna ve dolayisiyla destinasyonun beklentileri kargilama derecesinin ancak o bolgeye gidilip
yerinde tecrilbe edilerek anlagilabilecegine deginilmisti. Arastirmada boyle bir konunun ele
alimmasindaki esas diisiince; Tiirkiye’nin 6nemli turistik degerlere sahip oldugu biliniyor olmasina
ragmen, neden bu degerlerin iilke icin yeterli diizeyde verimli ve aktif bir sekilde kullanilarak
ekonomik degere doniistiiriilemedigi probleminin incelenmesi ve ise yarar sonuglar {ireterek, turizm

gelirlerinin artirilabilmesine yonelik rasyonel oneriler sunabilme gayesidir.

Buradan yola ¢ikarak ¢alismamizda; kiiltiir, tarih, inang, deniz-kum-giines, is seyahatleri ve
son denemde giderek yayginlasan kruvaziyer turizmi gibi seyahat aktivitelerinin bir coguna olanak
saglayan bir destinasyon olarak, Istanbul sehrine gelen yabanci ziyaretcilerin algilarinin dlgiilmesi
amaglanmistir. Bu kapsamda yiiriitiilen calisma, Istanbul’a Agustos ve Eyliil aylarinda gelen ve Sultan
Ahmet — Sirkeci — Beyazit civarinda bulunan turistlerle sinirli tutulmustur. Arastirmadaki bir baska
kisit da, anket formlarmin yalmzca Ingilizce olarak hazirlannus olmasi miinasebetiyle, arastirmaya

katilan ziyaretcilerin sadece Ingilizce bilenleri kapsamasidir.

3.2 Ana Kiitle ve Orneklem
Aragtirmanin ana kiitlesini, 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigiinden alinan verilere gére; Agustos
ve Eyliil aylarinda Istanbul’a gelen turist sayisinin ortalamasi olan 1.235.980 kisi olusturmaktadir

(www.istanbulkulturturizm.gov.tr). Orneklem igin yeter say1 olarak ise; 0,05 hata pay1 icin ve ana

kiitlenin 1.000.000 ve iizeri oldugu durumlarda, 384 kisi olarak belirlenmistir (Yazicioglu;Erdogan,
2004: 50). Calismamizda 438 kisi {lizerinde uygulanmis olan anketlerin, degerlendirilmesi uygun
olmayan 35’i ¢ikarildiktan sonra, 403 anket degerlendirmeye almmistir. Dolayisiyla, ana kiitleyi

temsili bakimindan yeter sayinin iizerinde anket formu analize tabi tutulmustur.

3.3 Arastirmamin Hipotezleri
Arastirmanin amacina bagli olarak test edilmek i¢in asagidaki hipotezler gelistirilmistir:
1. HO= GeldiKleri iilkelere gore turistlerin “destinasyon kimligi” algilar1 arasinda farklilik

yoktur.

227


http://www.istanbulkulturturizm.gov.tr/

Biinyamin AKDEMIR ve Bayram KIRMIZIGUL

2. HO= GeldiKleri iilkelere gore turistlerin “destinasyon imaji” algilar1 arasinda farklilik
yoktur.

3. HO= Geldikleri iilkelere gore turistlerin “destinasyon itibar1” algilar1 arasinda farklilik
yoktur.

3.4 Veri Toplama ve Analiz Yontemleri

Aragtirmanuzda, Istanbul’da bulunan yabanci ziyaretgilerin geldikleri iilkelere gore sahip
olduklar1 algilarn belirleyebilmek amaciyla, yiiz yiize anket yontemi kullanilarak, verilere birincil
kaynaktan ulasiimasi hedeflenmistir. Hazirlanan anket formlari, istanbul’a gelen ve Ingilizce bilen her
ulustan yabanci ziyaretgilere uygulanacag igin, oncelikle 30 kisi iizerinde pilot bir uygulamaya tabi
tutulmustur. Bu uygulamanin amaci, anket formundaki ifadelerin yeteri kadar acik ve anlagilabilir olup
olmadigim1 ve giivenilirlik diizeyini belirlemektir. Uygulama sonucunda anketlerin giivenilirlik
derecelerinin yeterli oldugu ve ifadelerin anlasilabilir olmakla beraber, turistlerden birebir alinan szl

tavsiyeler de dikkate alinarak, birka¢ diizeltme yapilmis ve calismaya son sekli verilmistir.

Anket formunun birinci boliimiinde bulunan 9 adet soru, katilimeilara iliskin kisisel bilgileri
ogrenmeye yonelik olarak hazirlannmstir. Ikinci béliimde, katilimeilarin Istanbul’a iliskin algilarimi
belirlemek {izere, literatiir taramasi1 yapilarak gelistirilen ve ti¢ alt boyut ile; kesinlikle katilmiyorum,
katilmiyorum, fikrim yok, katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum seklinde likert tipi olarak
Olceklendirilen 26 adet soru bulunmaktadir. Bu boliimdeki 26 sorunun 7 tanesi destinasyon kimligi, 10
tanesi destinasyon imaji ve 9 tanesi destinasyon itibar1 algilarin1 dlgmek iizere tasarlanmigtir. Daha
sonra arastirmadan elde edilen veriler SPSS 20 programina aktarilarak analiz edilmistir. Burada
turistlerin algilarini ve alt boyutlarin1 6lgen sorulardan alinan sonuglara iliskin frekans dagilimlar
hesaplanmis ve sonrasinda geldikleri iilkelere gore turistlerin algilar1 arasindaki farkliliklar1 belirlemek

iizere Anova testleri uygulanmisgtir.

Tablo 1: Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Anket Soru Gruplan Soru Sayis1 | Alfa Degeri
Alg1 Yonetimi Olcegi 26 0,808
Destinasyon Kimligi Boyutu 7 0,731
Destinasyon imaj1 Boyutu 10 0,809
Destinasyon tibar1 Boyutu 9 0,798
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Olgeklerin giivenirligini belirlemek amaciyla ise, likert tipi dlcekler i¢in en uygun olan
Cronbach alpha katsayist SPSS programiyla hesaplanmistir. Destinasyona dair algilar1 belirleme
Olceginde bulunan 26 maddenin toplami i¢in i¢ tutarlilik katsayisi (Cronbach alpha) 0,808 olarak
hesaplanmustir. Destinasyon kimligi faktoriine ait giivenirlik 0,731; destinasyon imaj1 faktoriine ait

giivenirlik 0,809; destinasyon itibari faktdriine ait giivenirlik 0,798 olarak bulunmustur.
3.5 Verilerin Analizi ve Bulgular

Arastirma sonuglara dair ilk olarak; anketlere katilan kisilere iligkin olarak elde edilen
tanmimlayici istatistikler, daha sonra frekans dagilimlarina iligkin bilgiler ve son olarak da arastirmada
ileri siiriilen hipotezleri test edebilmek iizere yapilan Anova testleri tablolar yardimiyla incelenecek ve

degerlendirilecektir.
3.5.1. Tammlayic Istatistikler

Tablo 2: Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gére Dagilimlart

Cinsiyet Frekans Yiizde (%)
Erkek 221 54,8
Kadmn 182 45,2
TOPLAM 403 100

Tablo 2’de goriildugii gibi, arastirmaya katilan toplam 403 kisinin 221’1, % 54,8’lik bir oranla
erkekler; 182°si ise % 45,2’lik bir oranla kadinlardan olusmaktadir. Cinsiyete gore dagilimda genel
olarak bir esitlik oldugu sdylenebilir.
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Tablo 3: Katilimcilarin Geldikleri Ulkelere Gore Dagilimlari

Frekans Yiizde (%)

1 Almanya 48 11,91
2 Birlesik Krallik 39 9,68
3 Amerika Birlesik Devletleri 38 9,43
4 Fransa 35 8,68
5 Italya 27 6,70
6 | ispanya 23 5,71
7 Avusturalya 12 2,98
8 fran 11 2,73
9 Cezayir 11 2,73
10 | Hollanda 10 2,48
11 | Rusya 10 2,48
12 | Romanya 9 2,23
13 | Polonya 9 2,23
14 | Bahreyn 8 1,99
15 | Kanada 8 1,99
16 | Cin 7 1,74
17 | Brezilya 6 1,49
18 | Kirgizistan 6 1,49
19 | Azerbaycan 5 1,24
20 | Misir 5 1,24
21 | Giiney Afrika 5 1,24
22 | Avusturya 5 1,24
23 | Suriye 5 1,24
24 | Arjantin 5 1,24
25 | Hindistan 4 0,99
26 | Belcika 4 0,99
27 | Giiney Kore 4 0,99
28 | Macaristan 4 0,99
29 | Meksika 4 0,99
30 | Sirbistan 4 0,99
31 | Yeni Zelanda 3 0,74
32 | Yunanistan 3 0,74
33 | Isvicre 2 0,50
34 | Norvec 2 0,50
35 | Kolombiya 2 0,50
36 | Porto Riko 2 0,50
37 | Suudi Arabistan 2 0,50
38 | Irak 2 0,50
39 | Kuveyt 2 0,50
40 | Pakistan 2 0,50
41 | Israil 2 0,50
42 | Ukrayna 2 0,50
43 | Liibnan 1 0,25
44 | Malezya 1 0,25
45 | Bulgaristan 1 0,25
46 | Bosna 1 0,25
47 | Filipinler 1 0,25
48 | Nepal 1 0,25

TOPLAM 403 100

Tablo 3’de arasgtirmaya katilanlarin geldikleri iilkelerin siralamasina bakildiginda; en yiiksek

katilimin %11,9 ile Almanya’ya ait oldugu, onu %?9,7 ile Birlesik Krallik, %9,4 ile Amerika Birlesik
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Devletleri, %8,7 ile Fransa ve %6,7 ile italya ve %5,7 ile Ispanya’nin takip ettigi gézlenmistir. Geriye
kalan iilkeler ise yaklasik % 48’lik bir oranla arastirmada temsil edilmistir. Istanbul’a 2014 yilinda gelen
yabanc1 turistlere iligkin yapilan istatistige bakildiginda ise bu siralama; %10,2 Almanya, %5,0 Iran,
%5,0 Rusya, 94,5 Amerika Birlesik Devletleri, %4,2 Tngiltere, %4,2 Fransa, %3,9 Italya, %3,0 Irak,
%2,7 Suudi Arabistan, %2,5 Hollanda, %2,2 Libya, %2,2 Ukrayna, %2,0 Azerbaycan, %2,0 ispanya,

%1.9 Suriyeliler, %44.,4 diger iilkeler seklinde goriilmektedir (www.istanbulkulturturizm.gov.tr).

Bu siralamalar karsilastirildiginda, ankete katilanlarin ana kiitleyi temsili bakimindan, Amerika
Birlesik Devletleri ve Avrupa iilkeleri acisindan iyi bir dagilimin goriildiigii sdylenebilir. Ancak Iran ve
Rusya basta olmak {iizere diger iilkeler, 6zellikle Arap iilkeleri igin, aym seyi sdylemek miimkiin
goriinmemektedir. Bu durumun ortaya ¢gikmasi ise baslica iki nedenle agiklanabilecektir. Birincisi,
anketin yalnizca Ingilizce olarak hazirlannms olmasi sebebiyle, bahsedilen bu iilkelerden gelen
ziyaretgilerin anketteki ifadeleri yeteri kadar anlayamadiklari; ikinci olarak ise, bu iilkelerden gelen
turistlerin anketlere katilarak bu tiir bilimsel ¢alismalara katkida bulunma konusunda, ABD ve Avrupa

iilkelerinden gelen turistler kadar istekli olmadiklar1 gézlemlenmistir.

Tablo 4: Katilimcilarin Yas gruplarina Gére Dagilimlari

Yas Gruplari Frekans Yiizde (%)
24 ve alti 80 19,9
24-35 Yas 189 46,9
36-44 Yas 43 10,7
45-54 Yas 42 10,4
55-64 Yas 26 6,5
65 yas ve listil 23 57
TOPLAM 403 100

Tablo 4’de katilimcilarin yas dagilimima bakildiginda en yiiksek katilimin %46,9 ile 24-35 ve
%19,9 ile de 24 yas alt1 araliginda oldugu; en diisiik katilimin ise, %5,7 ile 65 ve istii yas grubunda
oldugu goriilmektedir. Giinlimiizde “Y kusagi” olarak ifade edilen 15 ve 35 arasi yas grubu, katilimin

yaklasik %67’lik biiyiik bir boliimiinii olusturmaktadir.

Tablo 5: Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gére Dagilimlari

Medeni Durum Frekans Yiizde (%)
Bekar 229 56,8
Evli 152 37,7
Dul 8 2,0
Bosanmis 10 2,5
Ayr1 Yastyor 4 1,0
TOPLAM 403 100
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Tablo 5 incelediginde katilimcilarin %56,8’ini bekarlarin olusturduklari, %37,7’sini de evlilerin
olusturduklar1 goriilmiistiir. Dul, bosanmis ve eslerinden ayr1 yasayanlarin orani ise %4,5 olarak
goriilmektedir. Katilimeilarin yaklasik %57’sini bekar olmasi, bir 6nceki tabloda da agikladigimiz gibi

Y kusaginin ¢ogunlugu olusturdugu diisiiniiliince, daha anlamli ve anlasilir olacaktir.

Tablo 6: Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gére Dagilimlari

Egitim durumu Frekans Yiizde (%)
Hk('jgretim Mezunu 13 3,2
Lise Mezunu 79 19,6
Universite Mezunu 181 44,9
Yiksek Lisans Mezunu 102 25,3
Doktora Mezunu 28 6,9
TOPLAM 403 100

Katilimcilarin egitim durumuna bakildiginda en yiiksek oram %44.,9 ile tiniversite mezunlarinin
olusturdugu; ardindan %25,3 ile yiiksek lisans mezunlari, %19,6 ile lise mezunlari, %6,9 ile doktora
mezunlarinin geldigi goriilmektedir. En diisiik oran ise %3,2 ile ilkdgretim mezunlarinda goriilmektedir.
Lisans ve iistii egitim gdrenlerin yaklasik %77°lik bir orana sahip oldugu diisiiniince, istanbul’un turistik
bir destinasyon olarak egitim diizeyi yiiksek turistler tarafindan tercih edildigi anlasilmaktadir. Bu
durum ise, Istanbul’un tarihi, kiiltiirel ve sanatsal eserler bakimindan say1 ve nitelik itibariyle zengin
olusu ve bu tiir turizm aktivitelerinin de ¢gogunlukla egitim diizeyi yiiksek kesimler tarafindan yapildig

gercegi ile agiklanabilecektir.

Tablo 7: Katilimcilarin Yillik Hane Igi Gelirlerine Gére Dagilimlari

Gelir Frekans Yiizde (%)
20,000 $’dan az 130 32,3
20,000 $ - 40,000 $ 80 19,9
40,001 $ - 60,000 $ 43 10,7
60,001 $ - 80,000 $ 42 10,4
80,001 $ - 100,000 $ 28 6,9
100,001 $ - 120,000 $ 11 2,7
120,001 $ - 140,000 $ 9 2,2
140,001 $ ve iizeri 23 57
Bos 37 9,2
TOPLAM 403 100

Katilimcilarin yillik hane i¢i gelirlerine bakildiginda %32,3’tiniin 20,000 $ ve altinda geliri
oldugu goriilmistiir. %619,9’unun ise 20,000 $ ile 40,000 $ arasinda bir yillik gelire sahip oldugu tespit
edilmistir. Dolayisiyla 40,000 $ ve alti hane i¢i gelire sahip olanlar, toplam katilimcilarin yaklagik

%152’sini olusturmaktadir.
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Tablo 8: Katilimcilarin Istanbul’a Yaptiklar1 Seyahat Sayisina Goére Dagilimlari

Seyahat Tecriibesi Frekans Yiizde (%)
Birinci 304 75,4
ikinci 49 12,2
Uciincii 21 5,2
Dort ve Ustii 29 7,2
TOPLAM 403 100

Istanbul’u seyahat etme sayilar1 incelendiginde katilimcilarin %75,4’{iniin ilk defa Istanbul
seyahatinde olduklar1 tespit edilmistir. Katilimcilarim %12, 2’sinin de ikinci seyahatleri oldugu
belirlenmistir. ilk defa Istanbul’u ziyaret edenlerin cogunlukta olmasi, dncelikle son dénemlerde sehre
gelen turist sayisinin, her yil giderek ve kararli bir seyirde artmasiyla agiklanabilir. Ancak bu derecede
yiiksek bir oran, daha dnce sehre gelenlerin, tekrar gelme yoniinde gok fazla egilim gostermedikleri

seklinde bir yorumu da dogurabilmektedir.

Tablo 9: Katilimcilarin Seyahat Amaglarina Gore Dagilimlart

Seyahat amaci Frekans Yiizde (%)
Tatilimi Gegirmek 351 87,1
Is Seyahati 13 3,2
Kongre / Konferans 10 2,5
Is ve Tatil 29 7,2
TOPLAM 403 100

Tablo 9’a bakildiginda katilimcilarin %87,1’inin tatilini gecirmek amaciyla seyahat ettigi,

%7,2’sinin ise is ve tatil amaciyla seyahat ettigi goriilmiistiir.

Tablo 10: Katilimcilarin Kimlerle Seyahat Ettiklerine Gore Dagilimlart

Seyahat Sekli Frekans Yiizde (%)
Yalniz 36 8,9
Ailemle 226 56,1
Is Arkadaslarimla 10 2,5
Arkadaglarimla 131 32,5
TOPLAM 403 100

Tanimlayici istatistiklere iliskin son veriler ise Tablo 10’da aktarilmistir. Sonuglar incelendiginde
katilimeilarin %56,1’inin ailesi ile %32,5’inin ise arkadaslari ile seyahat ettigi belirlenmistir. Ailesi ya

da arkadaslari ile gelenlerin orani toplamda %88,6’11k bir dilimi olusturmaktadir.
3.5.2. Frekans Tablolar

Bu baslik altinda destinasyon kimligi, imaj1 ve itibariyla ilgili algilara yonelik dagilimlara yer
verilmistir.
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Tablo 11: Destinasyon Kimligine iliskin Algilar

Ort Ss Kesinlikle Katilmiyorum Fikrim Yok Katiliyorum Kesinlikle
Destinasyon Kimligi atimiyorum atityorum
F % F % F % F % F %

Istanbul’un kendine has bir 436 0,68 4 1,0 3 0,7 16 40 200 49,6 180 447
atmosferi vardir.

Istanbul’u benzer
destinasyonlar ile
karsilastirdigim zaman, bir
ya da birkag 6zelligi ile ayr1
bir yere koyarim.

3,39 | 0,88 4 1,0 72 17,9 113 28,0 188 46,7 26 6,4

Istanbul denilince; sekil,
simge, logo, resim v.b. 389 | 080 | 4 |10 22 | 55 | 63 | 156 | 236 | 585 | 78 | 194
gorsel imgeler hemen
zihnimde canlanir.

Bu sehir diinya turizm
sektoriinde Snemli bir 406 | 0,73 2 05 9 2,2 57 14,1 228 56,6 107 26,6

markadir.

Istanbul’dan
bahsedildiginde, ziyaret
edilmesi gereken (dogal, 3,38 0,76 4 1,0 33 8,2 196 48,6 145 36,0 25 6,2
tarihi, kiiltiirel, sanatsal,
dini vb) ¢ok sayida yer akla
gelir.

Istanbul ismi, kendi iginde
bir takim 2,62 | 0,85 32 7.9 150 37,2 166 41,2 49 12,2 6 15
degerleri/anlamlari temsil
eder.

Istanbul’u hatirlatan ya da
onunla beraber anilan
hikaye, efsane, sarki, siir ve
sloganlar birgok insan
tarafindan bilinir.

2,79 | 0,98 26 6,5 166 41,2 108 26,7 89 22,1 14 35

Tablo 11°de, katilimcilarin turistik bir destinasyon olarak Istanbul’a dair edinmis oldugu
algilarini destinasyon kimligi boyutunu inceledigimizde, en yiiksek kimlik algisinin sehrin kendine has
bir atmosferi oldugu ve istanbul’un diinya turizminde bir marka oldugu yéniinde olustugu; Istanbul’un
cesitli gorsel imgeler ile 6zdeslestigi, Istanbul’un benzer destinasyonlardan manevi olarak ayr1 bir yerde
bulundugu ve Istanbul ile 6zdes diisiiniilen (dogal, tarihi, kiiltiirel, sanatsal, dini vb.) turistik varliklarin
olduguna iligkin kimlik algilarin orta diizeyde olustugu; en diisiik kimlik algilarinin ise, istanbul ile
beraber anilan hikaye, efsane, sarki siir ve sloganlarm bilindigi ve Istanbul sehrinin bir takim manevi
degerleri ve anlamlar1 temsil ettigi yoniinde olustugu anlasilmaktadir. Destinasyon imajina iliskin

dagilimlara ise asagidaki tabloda yer verilmistir.
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Tablo 12: Destinasyon Imajina Iliskin Algilar

ort Ss Kesinlikle Katilmiyorum Fikrim Yok Katilyorum Kesinlikle
. . Katilmiyorum Katiliyorum
Destinasyon Imaji
F % F % F % F % F %

Destinasyonun genel olarak
kaliteyi yansittigini
diistintirim.

3,59 0,73 5 12 19 4,7 139 34,5 213 52,9 27 6,7

Istanbul’da tatilimi gegirmenin
bende farklilik hissi
uyandiracagina inanirim.

335 | 0,90 12 3,0 61 15,1 132 32,7 176 43,7 22 55

Istanbul, romantizm, ask vb.
manevi duygularm en yogun | 3,56 0,88 4 1, 40 9,9 137 34,0 167 415 55 13,6
yasanilacagt  ve  hazzmna
varilabilecegi bir sehirdir.

Istanbul’un insanlarin hak ve
ozgiirtiiklerin tadma | 330 | 104 | 10 | 25 | 102 | 253 | 92 | 228 | 154 | 382 | 45 | 112
varabildigi bir sehir oldugu
konusunda siipheler hakimdir.

Istanbul’da  tatil  yapmak,
ozellikle eglence ve gece | 348 | 0,90 8 2,0 47 11,7 | 131 | 325 | 174 | 432 43 10,6
yasantist  bakimindan  en
yiiksek tatmini sunar.

Bu sehirde tatilimi gegcirirken,
rahatsiz olacagim durumlarla
karsilasmayacagimdan emin
degilim.

2,94 0,87 12 3,0 117 29,0 168 41,7 93 23,1 13 3,2

Istanbul ismi tatil yeri olarak
huzur ve giiven duygusu
uyandirir.

3,30 0,85 8 2,0 58 14,4 152 37,7 163 40,4 22 55

Istanbul  tarihi,  kiiltiirel,
sanatsal  vb. entelektiiel
amaclarla seyahat edenler i¢in
mutlaka goriilmesi gereken bir
sehir olarak bilinir.

3,82 0,94 6 15 38 9,4 73 18,1 190 47,1 96 239

Bu destinasyonda tatilimi
gegirmemin bana deger
katacagini distiniiriim.

4,02 0,76 5 1.2 10 2,5 54 134 236 58,6 98 24,3

Istanbul ~ diger  Avrupa

kentlerine kiyasla, kalitesinden | 316 | 103 | 17 | 42 | 104 | 2590 | 100 | 271 | 141 | 351 | 32 | 7,7
ziyade ucuza tatil yapilan bir

destinasyon olarak bilinir.

Tablo 12°de katilimcilarin, turistik bir destinasyon itibariyle Istanbul’a dair edinmis oldugu
algilarin1 destinasyon imaji boyutunu incelendiginde, Istanbul’da tatil yapmanin insanlara deger
katacag1 ve Istanbul’un 6zellikle entelektiiel amaglh seyahatler igin uygun bir turizm kenti oldugu; en
olumsuz imaj algilarinin ise, istanbul’un Avrupa sehirlerine kiyasla kalitesinden ziyade daha ucuz bir
tatil kenti olarak bilinmesi ile Istanbul’da tatil yaparken turistlerin rahatsizlik verici durumlarla
karsilasabilecegi yoniinde siiphelerin bulunmasi seklinde olustugu goriilmektedir. Destinasyon itibarina

iliskin dagilimlara ise asagidaki tabloda yer verilmistir.
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Tablo 13: Destinasyon Itibarina liskin Algilar

Ort Ss Kesinlikle Katilmiyorum |  Fikrim Yok Katiliyorum Kesinlikle
Destinasyon itibar1 Katilmiyorum Katiliyorum
F % F % F % F % F %
Istanbul hakkindaki duygu ve
diigiincelerim, bende bolgeye | 3,85 | 1,6 6 15 12 3,0 100 | 24,8 | 230 | 571 55 13,6
kars1 sayginlk hissi
uyandirmaktadir.
Tatilim stiresince
karsilasabilecegim risklerin, bu | 3,40 0,86 11 2,7 38 9,4 160 39,7 164 40,7 30 75
sehirde asgari diizeyde

oldugunu bilirim.

Benzer  destinasyonlar ile
karsilastirdigim zaman, buray: | 3,60 0,83 4 1,0 37 9,2 116 28,8 202 50,1 44 10,9
rahathlk ve giiven agisindan
sorunlu bulurum.

Gerek bolge halkinin gerekse
sektor calisanlarinin tutum ve
davranislarmni takdir ederim.

359 | 0,75 4 1,0 22 55 141 35,0 204 50,6 32 79

Istanbul’da  6zellikle yabanci
turistlere yonelik olarak, daha 3,74 0,74 2 0,5 20 5,0 106 26,3 227 56,3 48 11,9
yiksek fiyatlar uygulandig
diistincesi hakimdir.

Sehrin genelindeki (kamu ve
turizm igletmeleri) yoneticilerin | 3,13 0,74 5 1,2 34 8,4 213 52,9 132 32,8 19 47
soyledikleri  ile  yaptiklar
tutarhdir.

Tatil i¢in harcadigim paranin
karsiligimi kesinlikle alacagimu
bilirim.

3,67 | 0,79 4 1,0 28 6,9 104 25,8 225 55,8 42 10,5

Istanbul genelindeki politikalar
ve uygulamalar, etik degerler ve | 4,09 0,74 2 05 14 35 39 9,7 235 58,3 113 28,0
sosyal sorumlulugun gerekleri
ile uvumludur.

Tatil siiresince herhangi bir
olumsuzluk yasarsam, bunu | 349 | 0,72 4 1,0 22 55 169 41,8 188 46,7 20 5,0
telafi edecek yaklagim ve
uygulamalarla karsilasacagimi

Tablo 13°de katilimcilarin, turistik bir destinasyon itibariyle istanbul’a dair edinmis oldugu
algilarini destinasyon itibar1 boyutunu inceledigimizde, en yiiksek itibar algilarinin Istanbul genelindeki
politika ve uygulamalarin etik degerler ve sosyal sorumluluk ilkeleri ile miisemma oldugu ve insanlarin
Istanbul’a dair duygu ve diisiincelerinin kente kars1 sayginlik hissi dogurdugu yoniinde olustugu; en
diisiik itibar algilarinin ise, tatil siiresince karsilasilabilecek olasi risklerin Istanbul’da asgari diizeyde
oldugu ve sehrin genelinde kamu ve turizm sektorii yoneticilerinin sdyledikleri ile yaptiklarinin tutarli

oldugu yoniinde sekillendigi anlagilmaktadir.
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3.5.3. Anova Testleri

Anova testlerinin sonuglarini aktardigimiz Tablo 14, Tablo 15 ve Tablo 16°da, Istanbul’da
bulunan turistlerin geldikleri iilkelere gore kimlik, imaj ve itibar algilar1 arasindaki farkliliklar, 0,05

anlamlilik diizeyinde incelenmis ve asagidaki bulgulara ulasilmistir.

Tablo 14: Istanbul’da Bulunan Turistlerin Geldikleri Ulkelere Gore Destinasyon Kimligine Dair
Algilan Arasindaki Farkliliklar

Destinasyon Kimligi F Sig.
Istanbul’un kendine has bir atmosferi vardir. 2,569 ,000*
Istanbul’u benzer destinasyonlar ile karsilastirdigim zaman, bir ya da birkac 1 640 007*
ozelligi ile ayn bir yere koyarim. ’ ’
Istanbul denilince; sekil, simge, logo, resim v.b. gdrsel imgeler hemen zihnimde 1075 349
canlanir. ’ ’

Bu sehir diinya turizm sektoriinde 6nemli bir markadir. 1,395 ,050%
Istanbul’dan bahsedildiginde, ziyaret edilmesi gereken (dogal, tarihi, kiiltiirel, 1621 008*
sanatsal, dini vb.) ¢ok sayida yer akla gelir. ’ ’
Istanbul ismi, kendi i¢inde bir takim degerleri/anlamlar1 temsil eder. 1,642 .007*
Istanbul’u hatirlatan ya da onunla beraber anilan hikaye, efsane, sarki, siir ve 2 261 000*
sloganlar bir¢ok insan tarafindan bilinir. ’ ’

Tablo 14 incelendiginde, istanbul’un kendine has bir atmosferi oldugu; benzer destinasyonlar
ile karsilagtirildiginda ayirt edici 6zelliklere sahip oldugu; sehrin diinya turizminde 6nemli bir marka
oldugu; Istanbul’dan bahsedilince ¢ok sayida turistik varligin animsandig1; sehrin insanlar icin bazi
anlam ve degerler ifade ettigi; Istanbul ile beraber anilan sarki, hikaye, efsane, siir ve sloganlarin
yaygin olarak bilindigi yoniindeki kimlik algilarimin ilkelere gore farkliliklar gosterdigi
anlasilmaktadir. Kimlik agisindan yalmzca, Istanbul ile 6zdeslesen gorsel imgelerin iilkelere gore

algisal bir farklilik ifade etmedigi goriilmektedir.

Bu bulgulara gore; turistlerin Istanbul’a dair kimlik algilarinin geldikleri iilkelere gore ciddi
bir oranda farklilik arz ettigi anlasilmig ve “HO= Geldikleri iilkelere gore turistlerin destinasyon
kimligi algilar1 arasinda farklilik yoktur ” hipotezi red edilerek bunun yerine “H1= Geldikleri tilkelere
gore turistlerin  destinasyon kimligi algilar1 arasinda farklilik vardir” hipotezi kabul edilmistir. Nihai

olarak verilecek karar ise, HO’1n yanlislandigi ve H1’in dogrulandig: seklinde ifade edilir.
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Tablo 15: Istanbul’da Bulunan Turistlerin Geldikleri Ulkelere Gore Destinasyon Imajina Dair Algilari
Arasindaki Farkliliklar

Destinasyon imaj1 F Sig.
Destinasyonun genel olarak kaliteyi yansittigini diigiiniiriim. 1,379 057
Istanbul’da tatilimi gegirmenin bende farklilik hissi uyandiracagma inanirim. 1,430 ,039%
Istanbul, romantizm, ask vb. manevi duygularin en yogun yasanilacagi ve 1509 021*
hazzina varilabilecegi bir sehirdir. ' ’
Istanbul’un insanlarin hak ve dzgiirliiklerin tadina varabildigi bir sehir oldugu 2610 000*
konusunda siipheler hakimdir. ' ’
Istanbul’da tatil yapmak, 6zellikle eglence ve gece yasantisi bakimindan en 2093 000*
yiiksek tatmini sunar. ’ ’
Bu schirde tatilimi  gegirirken, rahatsiz  olacagim  durumlarla 1344 073
karsilasmayacagimdan emin degilim. ' ’
Istanbul ismi tatil yeri olarak huzur ve giiven duygusu uyandirir. 2,109 ,000*
Istanbul tarihi, kiiltiirel, sanatsal vb. entelektiiel amaglarla seyahat edenler icin 1462 031*
mutlaka goriilmesi gereken bir sehir olarak bilinir. ' ’
Bu destinasyonda tatilimi ge¢cirmemin bana deger katacagini diistintiriim. 1,306 ,095
Istanbul diger Avrupa kentlerine kiyasla, kalitesinden ziyade ucuza tatil yapilan

. . e 1,768 ,002*
bir destinasyon olarak bilinir.

Tablo 15 incelendiginde, Istanbul’da tatil yapmanimn insanlarda farklilik hissi uyandirdig;
sehrin agk ve romantizm gibi duygularinin yasanabilmesi agisindan tatmin edici bulundugu;
Istanbul’un hak ve 6zgiirliikler anlaminda cazip bir sehir olarak algilamp algilanmadig; gece hayati ve
eglence imkanlar1 yoniiyle tatmin edici bulundugu; bu sehrin bir tatil yeri olarak huzur ve giiven telkin
ettigi; sehrin kiiltiir ve sanat gibi entelektiiel yonii agir basan seyahatler i¢in g¢ekici bir yer olarak
goriildiigii; Avrupa kentlerine kiyasla, kalitesinden ziyade Istanbul’un ucuz bir turistik sehir olarak
bilindigi yoniindeki imaj algilarinin iilkelere gore farkliliklar gosterdigi anlasiimaktadir. Istanbul’un
bir destinasyon olarak genel anlamda kaliteyi yansittig1; burada tatil yaparken rahatsiz edici durumlar
ile karsilasilabilecegi ve Istanbul’da tatil yapmanin insanlara deger katacagi yoniindeki imaj algilari

ise lilkelere gore anlamli bir farklilik gdstermemistir.

Bu bulgulara gore; turistlerin Istanbul’a dair imaj algilarni dlgen 10 ifadeden 7 tanesinin
geldikleri tilkelere gore farklilik gdsterdigi, 3 ifadenin ise boyle bir farklilig1 yansitmadigi anlagilmis
ve “HO= Geldikleri tilkelere gore turistlerin destinasyon imaj” algilar1 arasinda farklilik yoktur”

hipotezi. red edilerek bunun yerine “H1=Geldikleri iilkelere gore turistlerin  destinasyon imaj algilari
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arasinda farklilik vardir” hipotezi 6nemli oranda kabul edilmistir. Nihai olarak verilecek karar ise,

HO’1n yanlislandigi ve H1’in dogrulandigi seklinde ifade edilir.

Tablo 16: Istanbul’da Bulunan Turistlerin Geldikleri Ulkelere Gére Destinasyon

Algilar Arasindaki Farkliliklar

[tibarina Dair

ve uygulamalarla mutlaka karsilasacagimi bilirim.

Destinasyon Itibari F Sig.
Istanbul hakkindaki duygu ve diisiincelerim, bende bdlgeye karsi sayginlik hissi 976 521
uyandirmaktadir.

Tatilim siiresince karsilasabilecegim risklerin, bu sehirde asgari diizeyde 2,286 000*
oldugunu bilirim.

Benzer destinasyonlar ile karsilastirdigim zaman, burayr rahatlik ve giiven 1.397 050
acisindan sorunlu bulurum.

Gerek bolge halkinin gerekse sektor calisanlarinin tutum ve davranislarini takdir 1533 018*
ederim. ’ ’
Istanbul’da ozellikle yabanci turistlere yonelik olarak, daha yiiksek fiyatlar 1,799 002
uygulandig1 diistincesi hakimdir.

Sehrin genelindeki (kamu ve turizm isletmeleri) yoneticilerin soyledikleri ile 1351 070
yaptiklar1 tutarlidir.

Tatil i¢in harcadigim paranin karsiligini kesinlikle alacagimi bilirim. 1,372 ,060
Istanbul genelindeki politikalar ve uygulamalar, etik degerler ve sosyal 1657 006*
sorumlulugun gerekleri ile uyumludur. ’ ’
Tatil siiresince herhangi bir olumsuzluk yasarsam, bunu telafi edecek yaklagim 899 664

Tablo 16 incelendiginde, tatil siiresince karsilasilabilecek risklerin Istanbul’da asgari diizeyde

oldugu seklinde bilgilerin oldugu; benzer destinasyonlarla karsilastirilinca Istanbul’un rahathik ve

giiven acgisindan sorunlu olarak bilindigi; burada yasayan halkin ve turizm sektdriinde calisanlarin

tutum ve davraniglarinin takdir edildigi; sunulan iirlin ve hizmetlerin yabanci turistlere daha yiiksek

fiyatlar iizerinden satildigi; sehrin genelindeki politika ve uygulamalarin etik degerler ve sosyal

sorumlulugun gerekleri ile uyumlu oldugu yoniinde olusan itibar algilarinin turistlerin geldikleri

iilkelere gore farklhiliklarin yansidigi goriilmektedir. istanbul hakkindaki duygu ve diisiincelerinin

turistlerde sehre karsi bir sayginlik hissi olusturdugu; sehirdeki kamu ve turistik igletme yoneticilerinin

sOyledikleri ve yaptiklar1 arasinda tutarliligin bulundugu; tatil i¢in harcanan paranin alian hizmetler

ile mutlaka karsiligin1 bulacagi; tatil siiresince yasanabilecek olumsuzluklar: telafi edecek yaklagim ve

uygulamalarin mutlak surette kendilerine sunulacagi yoniindeki itibar algilarinda ise bdyle bir

farkliligin ortaya ¢ikmadigi goriilmektedir.
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Bu bulgulara gore; turistlerin Istanbul’a dair itibar algilarmi dlgen 9 ifadeden 5 tanesinin
geldikleri tilkelere gore farklilik gosterdigi, 4 ifadenin ise boyle bir farklilig1 yansitmadigi anlagilmig
ve “HO= Geldikleri iilkelere gore turistlerin destinasyon itibari algilar arasinda farklilk  yoktur”
hipotezi red edilerek bunun yerine “H1= Geldikleri iilkelere goére turistlerin destinasyon itibari
algilar1 arasinda farklilik vardir” hipotezi kabul edilmistir. Nihai olarak verilecek karar ise, HO’in

yanliglandig1 ve H1’in dogrulandig: seklinde ifade edilir.
SONUC

Diinyadaki hizmet sektorleri arasindaki islevi ve Onemi itibariyle, gilinlimiizde iizerinde
tartismaya bile gerek duyulmayan bir sektor olarak, turizm alaninda Tiirkiye’nin potansiyel giiciinii
aciga cikaramadigi ve bu giiciinii tatmin edici diizeyde bir ekonomik degere doniistiiremedigi
goriilmektedir. Oysa turizm sektoriiniin, hem soyo-kiiltiirel ve hem de ekonomik faydalar itibariyle
gelecek yonelimli ve umut vaat eden bir rolii bulunmaktadir. Ancak turizm sektdrii ve bu sektorde
sunulan triinler, hizmet igerikli ve soyut bir yapida oldugu i¢in, siibjektif degerlendirmelere ¢ok agik
bir nitelik tasimaktadir. Bu duruma bagli olarak turizm sektoriiniin gelismesi ve kalkinmasi hususunda,
turist ¢geken bolgeler olan destinasyonlar hakkinda insanlarin sahip olduklar algilarin belirleyiciligi 6n
plana ¢ikmaktadir. Dolayisiyla, turistlerin destinasyonlara iligkin algilarini tespit ederek, bu algilarin
ziyaretgilerin geldikleri iilkelere gore farklilik gosterebilecegi diislincesi arastirmanin g¢ikis noktasini

olusturmustur.

Bu amagla baglatilan aragtirmamiz, Tiirkiye’nin en fazla turist ¢eken iki sehrinden biri olan ve
yilin her déneminde turist ¢ekerek, birgok turizm aktivitesine olanak saglayan bir destinasyon olarak,
Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilere anketler uygulanarak yiiriitiilmiistiir. Arastirmaya katilanlarmn
cogunlugunu Avrupa’dan gelen turistlerin olusturdugu; katilimeilarin énemli bir béliimiiniin Y kusagi
olarak ifade edilen 15-35 yas grubundan oldugu; biiyiikk ¢ogunlugunun lisans ve tizeri derecelerde
egitim gormiis ve Istanbul’a tatil amaciyla gelen turistlerden olustugu, arastirmanin dikkat ceken
demografik sonuglarii gostermektedir. Frekans tablolarindan elde edilen sonuglara gore ise;
Istanbul’un kendine has bir atmosferi oldugu diisiincesinin, en yiiksek kimlik algisini; Istanbul’da tatil
yapmanin kendilerine deger katacag: inancimin, en yiiksek imaj algisini; Istanbul genelindeki politika
ve uygulamalarin, etik degerler ve sosyal sorumluluk ilkeleri ile uyumlu oldugu kanaatinin de en

yiiksek itibar algisini olugturdugu goriilmiistiir.

Anova testlerinden aliman sonuglar da ise; turistlerin geldikleri iilkelere gore, turistik bir
destinasyon olarak Istanbul hakkindaki kimlik, imaj ve itibar algilar1 arasinda anlamli farkliliklar
oldugunu ortaya koymustur. Bu durumda arastirma hipotezlerimizden, “HZ1=1: Turistlerin geldikleri

iilkelere gore, destinasyona dair kimlik algilar1 arasinda anlamli farkliliklar vardir” hipotezi oldukga

240



Turistlerin Geldikleri Ulkelere Gére Destinasyon Algilart Arasindaki Farklihigi Belirlemeye ...

giiclii oranda; “H1=2: Turistlerin geldikleri iilkelere gore, destinasyona dair imaj algilar1 arasinda
anlamli farkliliklar vardir” hipotezi 6énemli bir oranda; “H1=3: Turistlerin geldikleri iilkelere gore,
destinasyona dair itibar algilar1 arasinda anlamli farkliliklar vardir” hipotezi ise nispeten daha diisiik

oranda da olsa kabul edilmistir.

Bu sonuglar, Istanbul’un bir turizm destinasyonu olarak algilanma bigimlerinin, degisik
iilkelerde farkli manalar ifade ettigini gostermesi bakimindan Onemlidir. Dolayisiyla destinasyon
algisii giiglendirerek turist girigini artirabilmek igin, lilkelere gore algilarin daha net verilerle tespit
edilmesi ve hangi iilkelerde ne tiir algilar lizerinde caligmalar yapilmasi gerektigi, yoneticiler ve bu
konuda yeni c¢alismalar yapmayi diislinen arastirmacilar i¢in sunulabilecek onemli bir Oneri olarak

degerlendirilebilir.
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