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insanlarin zihnindeki mekdn imajlari turizm davranisini ve hedef destinasyon secimini belirleyen en
6nemli etkenlerden biridir. Bu imajlarin ve daha ¢ok hangi yollarla elde edildiginin bilinmesi turizm
planlamalari agisindan olduk¢a 6nemlidir. Bu calismada Amerikali bireylerin Tiirkiye’nin en fazla turist
ceken sehirleri olan istanbul ve Antalya’nin destinasyon imajina yénelik gériisleri ve bu
destinasyonlara ait algilari belirlenmeye ¢alisiimistir. Arastirmada nicel yéntem kullanilmis olup veri
toplama teknigi olarak anket kullaniimistir. Veri toplama islemi 1-5 Temmuz 2020 tarihleri arasinda
Amazon Mekanik Turk ¢evrimigi veri toplama sitesi araciligiyla gergeklestirilmis, eksik ve hatali
yanitlanmis anketler elendikten sonra 416 anket analize uygun bulunmustur. Elde edilen bulgulara
gore her iki sehrin de destinasyon imajina ait unsurlar, bes lizerinden (¢ ve iizerinde ortalama almistir.
istanbul’un destinasyon imajina yénelik en yiiksek ortalamayi alan unsur kiiltiirel cekiciliklerin varligi
iken Antalya’nin destinasyon imajina yénelik en yiiksek ortalamayi alan unsur tarihi cekiciliklerin
varligi olmustur. En diisiik ortalamayi alan unsur ise her iki sehir igcin de sehirlerin sikici olmasi
olmustur. Her iki destinasyona ait algilarin ve destinasyon imajlarinin agirlikli olarak televizyonda
izledikleri haberlerden, internet ve sosyal medyadaki paylasimlardan olustugu belirlenmistir.
Uygulanan Tek Yénlii Varyans Analizi sonucuna gére lstanbul’'u ve Antalya’yi hi¢ ziyaret etmemis
turistlerin, bu sehirlere ydnelik destinasyon imaj algisinin sehirlerden en az birini ziyaret etmis
turistlere gére daha diisiik oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Antalya, istanbul, Destinasyon imaji, Zihin Haritasi

A Research on Image of Destinations in Turkey that Welcome Most Foreign Tourists

Abstract

The image of the place in people’s minds is one of the most effective factors that determines travel
behavior and destination choice. In terms of tourism planning, it is very important to know these
images and how they are obtained. In this study, it was tried to be determined American travelers’
perception and destination images of istanbul and Antalya which were the most visited destination in
Turkey. The quantitative research method was preferred and survey as data collection technique was
used in the study. Data collection was carried out between 1-5 July 2020 from Amazon Mechanical
Turk which was an online data collection platform. In total, 416 eligible survey were identified for
analysis after the elimination of incomplete or incorrectly answered surveys. According to the findings,
the elements of the destination image of both cities received an average of three and above out of
five. The element of Istanbul’s image that had the highest score was the presence of cultural
attractions and the element of Antalya’s image that had the highest score was the presence of
historical attractions. The lowest score for both cities belongs to being a bored city. The images have
been built based on what they see on the news on TV, Internet, and social media. According to the
One Way Anova, the tourists’ perception who have never visited Istanbul or Antalya towards the
destination image of these cities was determined lower than the tourists’ perception who have visited
at least one of them.
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Tirkiye’nin En Cok Yabanci Turist Agirlayan Destinasyonlarin imajina Yonelik Bir Arastirma

GIRIS

Mekansal davranis; kokenleri, mesafeleri, hedefleri, yonleri ve olusum frekanslari ile
karakterize edilebilen hareket kaliplarini ifade etmektedir. Ornegin, insanlar siirekli
olarak ziyaret edilecek yerler ve oraya nasil gidilecegi hakkinda kararlar alir. Bu
nedenle, turizm endiistrisi, bireylerin mekanin bilissel temsilini manipiile edecek ve
olumlu yonde etkileyecek pazarlama materyalleri iiretmek icin ¢ok calismaktadir
(Lankford, Scholl, Lankford ve Williams, 2005). Turistler, kisisel ozellikleri (yas,
meslek, medeni durum vb.), zevkleri, kiiltiirleri, inanglarinin etkisiyle kisilerarasi
iletisim, egitim, basili yaym ya da internet siteleri ve sosyal medya araciligiyla
destinasyonlar hakkinda zihinlerinde bir imaj olusturur ve bu imajlar1 zihin
haritalarinda ilgili boliimlere yerlestirir. Bu haritaya yerlestirilen imaj, tatil yeri se¢gimi
konusunda verilecek kararda oldukga etkili olmaktadir. Ulkeler ve sehirler bu imaja
katki yapmak ya da olumlu yonde degistirmek igin bircok calisma yapmaktadir. Bu
calismalarin daha verimli olmasi igin insanlarin bu imajlar1 daha ¢ok hangi yollarla
elde ettigi ve bunlarin etkisinin bilinmesi biiyiik dneme sahiptir. Clinkii bu bilgiler
turizm davranisini ve hedef se¢im stirecini anlamada olduk¢a 6nemlidir.

Insanin karar verme mekanizmasinda etkin rol oynayan gevre etkileri, tecriibeler,
beklentiler, onyargilar ve bunlarin etrafinda oriilmiis davranis kaliplar1 ile mekan
arasindaki iliski davranigsal cografya yaklasimi ile incelenmektedir. Kisilerin ¢evreyi
nasil algiladiklari, buna bagh olarak gelisen diisiince sistemleri ve her ikisinin insan
davranislar: tizerindeki etkileri davranigsal cografyanin konusunu olusturmaktadir
(Temurgin ve Kegeli, 2015). Mekansal algi1 zihin haritalari ile 6l¢tilmeye ¢alisiimaktadir
(Aksoy ve Hakan, 2012). Zihinsel bir harita, bireylerin mekansal egilimlerini yansittig1
icin mekansal olarak organize edilmis tercihler olarak tanimlanir. Zihinsel haritalama,
davranissal cografyanin temel kavramlarindan biri olarak, bir¢ok yorumla algilar:
analiz ve temsil etmek ve tanimlamak icin yararli bir tekniktir. Ayni zamanda
turistlerin destinasyon hakkindaki diisiinceleri konusunda yararl bilgiler saglama
firsat1 saglamaktadir (Lee, Hitchcock ve Lei, 2018).

Destinasyon seciminde hedef hakkinda sahip olunan bilgilerin kapsamlili§1 cok
onemlidir. Ciinkii bu bilgi bireyde, hedefin bir goriintiisiinii tiretir ve seyahat karar1
konusunda yonlendirici giice sahiptir. Bu bilgilerden bir boliimii deneyimler sonucu
elde edilirken, diger kismini ise pazarlama ve tanitim ¢abalar1 sonucu olusur (Moore,
Simmons ve Fairweather, 1998). Bu ¢alismanin amaci, destinasyon imajlarimin nasil
olustugunu ve bu imajlarin destinasyonlarin gelisiminde etkisini ortaya koymaktir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Davranigsal Cografya

Davranigsal cografya, cografi alan bilgisinin beyinde nasil temsil edildigini, insanlarin
yeni bilgileri nasil elde ettiklerini ve bu siiregte cografi bilgi kaynaklarinin rollerini
inceler (Mark, Freksa, Hirtle, Lloyd ve Tversky, 1999). Cevreyi nasil algiladigimiz ve
diistincelerimiz ile algilarimizin diistincelerimizi nasil etkilediginin incelenmesi
davranigsal cografyanin konusunu olusturmaktadir. Baska bir ifadeyle nerede
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yasayacagimiz, nereden aliveris yapacagimiz, nereleri ziyaret edecegimiz gibi kararlar
bizim yerler hakkindaki iyi-kotii, giizel-cirkin, giivenli-giivensiz gibi algilarimiza
bagldir (Tiimertekin ve Ozgiig, 2007). Dolayisiyla davranigsal cografya, insanlarin
cesitli cevrelere tepkilerinin genis Olglide onlar1 nasil algiladig1 ve anladigina bagh
oldugunu esas alan yaklagimdir (Aliagaoglu, 2007; Siidas ve Oz, 2018). Algi, imaj,
mekan algis1 ve zihin haritalar1 davranigsal cografya ile birlikte cografi literatiirde yer
edinmis terminolojiler arasinda sayilabilir. Mekan farkli Glgeklerde ele alinan bir
kavram olup bir tilke olabildigi gibi bir kita ya da bir mahalle de olabilmektedir. Kisisel
ya da kiiltiirel 6zelliklere gore mekanlar her birey tarafindan farkli algilanmaktadir.
Lefebvre (1991)'nin algilanan, yasanan ve tasarlanan mekan ticlemesi, mekan ve
mekan algisi ¢calismalarina 6nemli bir altlik olusturmustur. Tasarlanan mekan fiziksel
mekan olarak da adlandirilmaktadir. Yasanan mekan ise aslinda toplumsal mekandir
ve insanlarin sosyal hayatlarinin oriintiilerinin gergeklestigi alanlardir. Algilanan
mekan, insanlarin 6grenim, kazanim ve tecriibeleri dogrultusunda kendi zihinlerinde
olusturduklar1 mekanlardir (Temurcin ve Kegeli, 2015). Davramsgsal cografyanin ilgi
odagi olan “subjektif mekanin” gozle goriilebilir hale getirilmesinin temel
araglarindan biri bilissel (zihinsel) haritalardir.

Zihin Haritalan

Zihin haritalar1 ya da “bilme — 6grenme”, haritalari, insanlarin kendi mekansal
cevreleri hakkinda bilgi birikimleri, bu bilgilerin hafizada tutulmasi, yeniden
hatirlanmasi1 ve gerekiyorsa bilgileri degistirmeyi miimkiin kilan bilme-6grenme
siiregleriyle kusatilmis yapilardir. Kisiye 6zel tasvire dayali bu harita gercek degil,
tamamen bireylerin mekan iizerinde bildikleri dogal ve beserl unsurlarin bireylere
gore degisken bir temsilidir (Aksoy ve Hakan, 2012; Karadag ve Turgut, 2013).

Zihinsel bir harita, mekansal olarak organize edilmis tercihler olarak tanimlanir ¢tinkii
bireylerin mekansal egilimlerini yansitir. Zihinsel haritalama, turizm aragtirmalarinda
davranigsal cografyanin temel kavramlarindan biri olarak, algilar1 bircok yorumla
analiz etmek, temsil etmek ve tanimlamak igin yararl bir tekniktir (Lee vd., 2018).

Biligsel haritalama, bireyin cografi cevrenin zihinsel bir temsilini olusturma yetenegine
isaret eder. Bu temsil birden fazla sekilde olusturulabilir. Ornegin, bir birey bilissel
olarak gevre ile dogrudan deneyim yoluyla zihinsel bir temsil olusturabilir. Bu stirecte,
bir kisi belirli bir alani ziyaret eder ve yavas yavas bu ortamdaki yerler ve rotalar
hakkinda bir bilgi tabani olusturur. Bireyler ayrica dolayli yollarla biligsel haritalar
gelistirebilirler. Ornegin, kisilerden edindikleri mekansal bilgiler yoluyla, egitim
yoluyla, sosyal medya yoluyla, internet siteleri, kitaplar, vb. kaynaklardan elde edilen
bilgiler de zihinsel haritalara katki saglar (Lankford vd., 2005).

Insanlar, yasadiklari mekani hatta daha genis kapsaml ele alinacak olursa diinyayt,
birbirinden ¢ok degisik boyutlarda algilar ve kavrarlar. Bu farklilasma bireylerin
yaslari, ilgileri, egitim seviyeleri, zihinsel kapasiteleri, yasadiklar1 ortamdaki
uyaranlar vb. gibi birbirinden farkli ve cesitli faktorlere bagli olarak belirir
(Alessandretti, Lehmann ve Baronchelli, 2018).
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Insanlarin cografi mekanlarda gordiikleri son derece gesitlidir ve her insanin gordiigii
kendine hastir. Zihnimizdeki resimler genellikle arazinin temsili goriintiistidiir,
ayrica, sesler, kokular ve hatta duygular: da icerirler. Alginin 6zel bir sekli olan zihin
haritalari, kagit ve kalem olmaksizin zihnimizde olusturabildigimiz semalardir. Her
birey zihninde bir diinya algisia sahiptir, hatta bu alginin i¢inde hentiz gormedigi
yerler de vardir (Tungel, 2002). Bireylerin giinliik hayatlarinda yaptig1 rutin islerin
planlamasinda, kisa ve uzak mesafeler icin yapilan rota segimlerinde zihinlerde
olusturulan bu mekansal algilama etkili olmaktadir (Akbas ve Toros, 2016). Bilissel
haritalar, daha once bilinmeyen ortamlarin nasil 6grenildigini, yorumlandigim ve
daha sonra nasil kullanildigini anlamaya yardimc olarak, turist davranisina 6nemli
bilgiler saglar (Walmsley ve Jenkins, 1992). Bilissel haritalar1 ve kaynaklarim
ogrenmek hedef kitle icin degistirilebilir davranislar konusunda destinasyonlara
yardimcr olacaktir (Kong, 1991). Bu degerlendirmeler, destinasyonlarin turizm
pazarindaki konumlarini ve rakiplerine gore durumlarini ortaya koymasi agisindan
turizmciler agisindan oldukga degerlidir (Walmsley ve Young, 1998).

Destinasyon imaji

Her bireyin ihtiyaclari, arzulari, deneyimleri, yas ve cinsiyetleri ile burada ifade
edilmeyen daha bircok faktoriin etkisiyle sekillenen kendi 6zel bir cografyasi vardir.
Diinya konusunda her bir imaj ve fikir kisisel deneyim, 6grenme, hayal ve bellegin
sonraki bilegkesidir. Icinde yasadigimiz, ziyaret ettigimiz ve seyahat ettigimiz yerler,
okudugumuz diinyalar, sanat calismalarinda gordiiklerimiz, hayal alemleri ve
fantezilerin her biri bizim begeri ve dogal imajimiza katkida bulunur (Aliagaoglu,
2007).

Insanlarin zihninde olusan imaj, tatil destinasyonlarinin segciminde énemli bir etken
olarak gosterilmektedir. Bu manada turist hareketlerinin daha iyi agiklanmasi igin
biligsel rota secim kararlarmi incelemek 6nem tasimaktadir. Bir yerin imaji, o yerin
hem algisal / biligssel hem de duygusal degerlendirmelerinin bir sonucu olarak olusur.
Yine ek olarak zevkler, inanglar, medya araciifiyla tanitim cabalar1 ve sosyal
uyaranlar (arkadaslarin ve akrabalarmin Onerileri veya kisilerin mekan hakkinda
aktardiklarr) imaj olusumuna katki saglarlar. Turistler seyahat etme arzusuyla bu
kaynaklar disinda aktif bir bilgi aramasina katilabilir ve belirli ek bilgi kaynaklarina
basvurabilirler. Turizm davranisini ve hedef secim siirecini anlamak ic¢in bunlari
ortaya koymak onem tasimaktadir. Ciinkii bunlar tiim eylemlerin arkasindaki gekici
ve itici motivasyonlardir. Bir destinasyonunun imaji, aranan turistik motivasyonla
bliytik Olgtide iligkilidir. Turistler ziyaretten once ve sonra destinasyon imaji
belirlerler. Hedef se¢im siirecinde olusturulan imajla ziyaret sonrasi olusan imajin
benzer olmasi siirdiiriilebilirlik agisindan énem tasimaktadir (Baloglu ve McClearly,
1999).

Bir turizm destinasyonunun imajinin giiglii veya zayif olup olmadigini belirtmek icin
imageability terimi kullanilmaktadir. Imageability fiziksel bir nesnenin kalitesi olarak
da tanimlanabilir. Ozel bir sekle, renge veya bilesime sahip benzersiz, kolayca
taninabilir 6geler, bir kisinin zihnindeki en giiglii goriintiileri olusturur. Turistler,
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turistik yere geldiginde zihinsel haritalar gerceklikle eslestirilecektir. Diger bir deyisle,
bilissel karar verme, seyahat gerceklesmeden once ve seyahatin kendisi sirasinda
gerceklesir. Turistik seyahat oncesinde bir resim olusturulur ve ilgili zihin haritasi
yapilir. Daha sonra, bu harita duygularin da rol oynayacag: gerceklikle eslestirilecektir
(Jansen, 2011). Bu sebeple turistler seyahat edecekleri bolgelerde hangi ozellikleri
aramaktadir sorusu oldukg¢a onemlidir. Seyahat oncesinde genis bir baslangi¢ kiimesi
olusturulmakta, daha sonra aranan ozelliklere gore destinasyonlar elenmekte ve nihai
bir hedef belirlenmektedir (Ankomah vd., 1996). Tatil plan1 yapildiginda insanlar
kendilerine seyahat beklentilerine uygun sorular sorarlar. Ornegin kiiltiir turizmi igin
hangi sehre gitmeliyim? Bu amag¢ dogrultusunda hedef bolgeler arasinda bir
derecelendirme yapilir ve tatil karari verilir. Iste bu noktada havuza farkl sorular (Bu
destinasyonda baska ne yapabilirim? Deniz var m1? Temiz mi? Destinasyon giivenli
mi?) eklenecegi icin biligssel haritalar devreye girer. Biligsel bir harita, mekanlarin
oznel bir temsilidir (Moore vd., 1998). Bu nedenle tek bir diinya olmasina ragmen her
bir bireyin zihninde fakli diinya imajlar1 ve mekan temsilleri mevcuttur. Zihinlerdeki
mekansal imajlar deneyime dayali olarak olustugu gibi giintimiizde teknolojinin
gelismesiyle birlikte hi¢ gitmedigimiz ya da kisisel olarak deneyimlemedigimiz
mekanlara ulasabilme imkani, diinyanin zihinlere daha genis 6lgeklerle yansimasina
olanak saglamaktadir (Kosker, 2019).

YONTEM
Orneklem ve Veri Toplama Teknigi

Master Card tarafindan agiklanan Global Destination City Index 2019’a gore diinya
{izerinde en fazla turist ziyareti elde eden 10 sehirden ikisi Tiirkiye’de olup Istanbul 8.
ve Antalya 10. siradadir. Bu sehirlerin destinasyon imajimmi yabanc turistler
perspektifinden incelemek énemlidir. Bu noktada arastirmanin sorusu “Istanbul ve
Antalya’y1 ziyaret etmis ve etmemis yabanci turistlerin, bu sehirlerin imajina yonelik
gortusleri nelerdir?” olarak belirlenmistir. Orneklem olarak ise diinyanin en gelismis
iilkelerinden biri olan fakat Tiirkiye turizm pazarinda onemli paya sahip olmayan
Amerikal1 bireyler secilmistir. Ornekleme yontemi olarak basit tesadiifi 6rnekleme
yontemi tercih edilmistir.

Arastirmada nicel yontem kullanilmis olup veri toplama teknigi olarak anket
kullanilmistir. Anket formunun hazirlanmasinda destinasyon imaj: ile ilgili yapilan
farkli caligmalardan (Ozaltas Sercek ve Sercek, 2017; Oztiirk ve Sahbaz, 2017; Kogoglu,
2019; On Esen ve Bahar, 2019; Unal ve Caber, 2019; Zengin, Hocaoglu Bahadir ve
Vatansever Toylan, 2019) yararlanilmistir. Hazirlanan ankette [stanbul ve Antalya’nin
destinasyon imajim1 olusturan unsurlara yonelik iki ayr1 Slgek ve Istanbul ve
Antalya’y1 ziyaret etme durumunda yasanacak olasi durumlara yonelik algiy1
belirlemeye yonelik iki ayr1 6lgek yer almaktadir. Anket formunda kullanilan ifadeler
1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4:
Katiliyorum ve 5: Kesinlikle Katiliyorum olmak tizere besli Likert ile
derecelendirmistir. Ayrica, ifadelerle ilgili herhangi bir deneyimi veya fikri olmayan
katilimcilarin olabilecegi diisiincesiyle segeneklere 6: Fikrim Yok secenegi eklenmistir
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ancak bu segenegi isaretleyen katilimcilarin anketleri analizlere dahil edilmemistir.
Hazirlanan anket formu Amazon Mekanik Turk cevrimici veri toplama sitesine
yliklenmistir. Amazon Mekanik Turk 100’den fazla iilkeden 100 bin kisinin kayith
oldugu, demografik gesitlilik iceren giivenilir bir platform (Rouse, 2015; Burhmester
vd., 2011) olarak arastirmalarda veri toplama kaynag1 olarak kullanilmaktadir (Peer,
Vosgerau ve Acquisti, 2014; Cheung, Burns, Sinclair ve Sliter, 2017). Veriler 1-5
Temmuz 2020 tarihleri arasinda toplanmistir. Toplamda 437 adet anket toplanmus,
eksik ve hatali yanitlanmis anketler elendikten sonra 416 anket (224 erkek ve 192
kadin) analize uygun bulunmustur.

Verinin analizinde tanimlayici istatistiklerden ve Tek Yonlii Varyans Analizinden
yararlamlmistir. Istanbul ve Antalya’nin destinasyon imaji ile Istanbul ve Antalya’y:
ziyaret etme durumunda yasanabilecek olas1 durumlara yonelik turistlerin goriislerini
belirlemek icin tanimlayici istatistikler kullanilmistir. Istanbul veya Antalya’y1 ziyaret
etmis veya etmemis turistlerin, bu sehirlerin destinasyon imajlarina yonelik algilarinin
farklilagip farklilasmadigim ortaya koyabilmek igin “Hi: Istanbul veya Antalya’y:
ziyaret etmis veya etmemis turistlerin, bu sehirlerin destinasyon imajina yonelik
algilar1 anlamli farklhilik gostermektedir” hipotezi olusturulmus ve hipotezin test
edilmesi igin Tek Yonli Varyans Analizi kullanilmistir. Elde edilen sonuglar, bulgular
kisminda agiklanmustir.

BULGULAR

Ankette yer alan Olceklere yonelik olarak uygulanan giivenirlik analizinin sonuglari
Tablo 1'de verilmistir.

Tablo 1: Kullanilan Olgeklere Yonelik Giivenirlik Analizi Sonuglari

Olgek Cronbach Alpha Degeri
Istanbul’un destinasyon imaj unsurlari 0.936
Antalya’nin destinasyon imaj unsurlar1 0.951
Istanbul ziyaretinde yasanabilecek olasi durumlara yonelik algt 0.695
Antalya ziyaretinde yasanabilecek olas1 durumlara yonelik alg1 0.685

Kullanilan 6lgeklerin giivenirlik katsayisinin 0.6'nin iizerinde olmasi nedeniyle kabul
edilebilir siirin {izerinde oldugu (Kilig, 2016) ve Olgeklerin giivenilir oldugu
sOylenebilir.

Katilimcilarin 2901 Antalya veya Istanbul’u hig ziyaret etmemistir. 65 katilimci sadece
Antalya’y1, 31 katilimal ise sadece Istanbul’u ziyaret etmistir. 78 katilimci ise Antalya
veya Istanbul hakkinda daha 6nce hicbir sey duymamuistir. Bu veri ¢calismaya farkl bir
anlam kazandirmaktadir. Destinasyonu ziyaret eden turistlerin zihnindeki imaj,
ziyaret Oncesi edinilen bilgilerin tatil tecriibesi sonucu gergeklikle eslestirilmesiyle
elde edilir. Fakat destinasyonlar1 ziyaret etmemis olanlarin zihinlerindeki imaj ve
kaynagini 0grenmek dogru tanitim ve imaj planlamalar1 agisindan yon gosterici
olacaktir. Calismada Antalya veya Istanbul'u daha 6nce hi¢ ziyaret etmemis

katilmcilara, bu sehirlerle ilgili nereden bilgi sahibi olduklar1 soruldugunda 33’1
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televizyonda yayinlanan haberlerden, 19u egitim kurumlarindan, 20’si internet veya
sosyal medyadan, 8'i aile veya arkadaslarindan, 2’si seyahat firmalarindan ve 17i
gazete veya dergilerden bilgi edindikleri yanitin1 vermistir. 118 katilimci ise sayilan
kaynaklarin iki veya daha fazlasindan bu bilgilere ulastiklarini ifade etmislerdir.
Birden fazla kaynag) isaretleyen katilimcilarin yanitlarina bakildiginda televizyonda
yayinlanan haberler ile internet ve sosyal medyanin 6ne ¢iktig1 belirlenmistir.

Turistik destinasyon olarak Istanbul ve Antalya’nin imajlarina yénelik tanimlayici
istatistikler Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2: Istanbul ve Antalya’nin Destinasyon Imajlarina Yonelik Tanimlayici Istatistikler

ISTANBUL ANTALYA
) Ortalama  Standart Ortalama  Standart
Destinasyon Imaj Unsuru n* n*
Deger Sapma Deger Sapma
Istanbul'un/ — Antalya'nn kiilttirel 5.0 55 0.851 305 4.1 0.932
cekicilikleri vardir.
Istanbul’'un/ Antalya’nin egsiz mimarisi 358 4.9 0.85 311 407 0.894
vardir.
Istanbul'un/ — Antalya'mn - tarihi 305 g 0.863 311 411 0.866
cekicilikleri vardir.
Istanbul’'un/ Antalya’nin egsiz binalar 361 407 0.89 305 408 0.946
vardir.
Istanbul'un/ = Antalya'mndogal 555 4 0.843 308 4.07 0.872
cekicilikleri ve giizellikleri vardir.
Istanbul/ Antalya dindar bir sehirdir. 346 4.12 0.923 275 3.85 1.014
Istanbul’'un/ Antalya’nin gesitli aligveris 354 41 0.88 201 395 0.947

imkanlar1 vardir.

Istanbul’da/ Antalya’da fiyat acisindan
uygun ve cesitlilik gosteren konaklama 360  4.09 0.897 299 4.02 0.908
imkanlar1 vardir.

Istanbul'un/ ~  Antalya'mn  yerel 3,0, o) 0.926 286 3.96 0.915
festivalleri vardir.

Iswtanbul un/ Antalya’nin iyi bir gece ve 349 40 0.887 285  3.97 0.947
eglence hayat1 vardir.

Istanbul’'un/ Antalya’nmn iyi bir iklimi 340 4 0.881 201 395 0.956
vardir.

Istanbul/ Antalya kalabalik bir sehirdir. 352 3.98 0.937 283 3.72 1.07
Istanbul .da/ .Antalya da yeterli toplu 330 3.95 1.002 077 377 0,984
tasima hizmeti vardir.

Istanbul’'un/ Antalya’nin giizel plajlar 03 304 1.038 088 4 0.899
vardir.

Istanbul'dan/ Antalya'da cesitli doga 535 5, 0.946 288 3.93 0.959
aktivitesi imkanlar1 vardir.

Istanbul’'un/ Antalya’nin yeterli taksi 310 3.93 0.913 74 3.94 0.912

hizmeti vardir.
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Istanbul/ Antalya giiriiltiilii bir sehirdir. 344  3.92 1.013 279 3.54 1.14
Ista.nbtul( Antalya altyapr agisindan 356 3.92 0.904 294 393 0.912
kalitelidir.

Istanbul'un/ ~ Antalyamin  alternatif 5,5 5 g 1.005 262 3.86 0.986
ulasim (Uber gibi) imkanlar1 vardir.

Is'tanbul' un/ 'Antalya m‘n huzurlu ve 350 385 0.96 297 4 0.876
dinlendirici bir atmosferi vardir.

Istanbul/ Antalya aile dostu bir sehirdir. 346  3.83 1.017 291 395 1.009
Ista1.1bu.l/ Antalya yeterince hijyenik ve 37 381 1.026 289 3.97 0.951
temizdir.

Istanbul’da/ Antalya’da trafik sikigiklig: 7 378 1.005 29 3.62 1.068
vardir.

Is.tanbt.ﬂ/ .Antalya engelli dostu/engelsiz 01 376 1.078 270 381 1.003
bir sehirdir.

Istanbul/ - Antalya cocuk dostu bir 55, 5 ;5 0.999 281 384 1.026
sehirdir.

Istanbul'un/ ~  Antalya'mn havast ), 4 55 1.07 282 3.79 1.004
kirlenmemis bir ¢evre ortami vardir.

Istanbul/ Antalya sikici bir sehirdir. 353 281 1.353 297 3.04 1.32

* Analize tabi tutulan anket sayis1 n=416 olmasina karsin, Fikrim Yok secenegini isaretleyenler analize dahil edilmemistir.

Tablo 2’de gorildiigi gibi katilimcilarin verdigi yanitlara gore en yiiksek ortalamay:
Istanbul'un kiiltiirel cekicilikleri vardir ifadesi, en diisiik ortalamayn ise Istanbul sikict bir
sehirdir ifadesi almistir. Ote yandan Istanbul’'un destinasyon imajina yénelik ankette
bulunan ifadelere verilen yanitlarin ortalamalarimin ¢ogunlukla 3.5 ve tizerinde
oldugu, gece ve eglence hayatinin iyi olmasi, uygun fiyath ve gesitli konaklama
imkanlarinin olmasy, tarihi, kiiltiirel ve dogal cekiciliklerinin olmas;, tarihi binalarmin
olmasi, yerel festivalleri ve aligveris imkanlarinin olmas, iyi bir ikliminin olmasi ve
dindar bir sehir olmasina yonelik ifadelerin ise 4 ve tizerinde ortalamasi oldugu tespit
edilmigtir. Ote yandan katilimcilarin verdigi yanitlara gore en yiiksek ortalamayi
Antalya’min tarihi gekicilikleri vardir ifadesi, en diisiik ortalamay ise Antalya sikict bir
sehirdir ifadesi almigtir. Antalya’nin turizm imajinda gok biiyiik pay sahibi olan kiy1 ve
deniz turizmine yonelik cevaplarin (Antalya’nmin dogal cekicilikleri ve giizellikleri vardir,
Antalya’min giizel plajlart vardir.) yamt ortalamalarmin kiiltiirel gekiciliklerden cok
sonra gelmesi dikkat gekicidir. Ote yandan Antalya’nin destinasyon imajina yonelik
ankette bulunan ifadelere verilen yanitlarin ortalamalarmin ¢ogunlukla 3.5 ve
tizerinde oldugu; uygun fiyath ve gesitli konaklama imkanlarinin olmasi, giizel plajlar1
olmasi, kiiltiirel ve dogal cekiciliklerinin olmas:t ve huzurlu ve dinlendirici bir
atmosferi olmasina yonelik ifadelerin ise 4 ve {izerinde ortalamasi oldugu tespit
edilmistir.

Katilmcilara Istanbul'u ve Antalya’y1 ziyaret etmeleri halinde karsi karsiya
kalabilecekleri olas1 durumlarla alakal1 yoneltilen ifadeler i¢in alinan yanitlara yonelik
tanimlayici istatistikler ise Tablo 3’te verilmistir.
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Tablo 3: Istanbul ve Antalya Ziyaretine Yonelik Algilarla Hgili Tanimlayic Istatistikler

ISTANBUL ANTALYA

Ortalama Standart Ortalama Standart
Destinasyon Algis1 n* n*

Deger Sapma Deger Sapma
Istanbul'a/ ~ Antalya'ya  gidersem 0 5 1.08 324 387 0.999
gilivende hissedebilirim.
Istanbul'a/  Antalya’ya  gidersem
inancima yonelik dini mekanlar1 ziyaret 359  3.57 1.184 314 3.62 1.125
edebilirim.
Istanbul'a/ ~— Antalya'ya  gidersem .0 5, 1.154 310 3.32 1.22
soyulabilirim.
Istanbul'a/ = Antalya'ya  gidersem 5, 5, 1.104 314 337 1.201
kaziklanabilirim.
Istanbul a/' N Antalya’ya gidersem 30 333 1153 318 34 1176
hastalanabilirim.
Istanbul'a/ ~ Antalya'ya = gidersem 7, 44 1.23 312 343 1.196

kendimi evimde gibi hissedebilirim.

* Analize tabi tutulan anket sayis1 n=416 olmasina kargin, Fikrim Yok segenegini isaretleyenler analize dahil edilmemistir.

Tablo 3'te goriildiigii gibi katilimailarin Istanbul’a yénelik destinasyon algisinda en
yiiksek ortalamaya sahip ifade Istanbul’a gidersem giivende hissedebilirim ifadesi, en
diisiik ortalamaya sahip ifade ise Istanbul’a gidersem kendimi evimde gibi hissedebilirim
ifadesi olmustur. Ote yandan Istanbul ziyaretlerinde hastalanma, kaziklanma ve
soyulma gibi olumsuz ifadelere verilen yanitlarin ortalamasinin 3.4’tin altinda oldugu
tespit edilmistir. Ote yandan katilimcilarin Antalya’ya ydnelik destinasyon algisinda
en yliksek ortalamaya sahip ifade Antalya’ya gidersem giivende hissedebilirim ifadesi, en
diisiik ortalamaya sahip ifade ise Antalya’ya gidersem soyulabilirim ifadesi olmustur.
Antalya ziyaretlerinde hastalanma ve kaziklanma gibi olumsuz ifadelere verilen
yanitlarin ortalamasimin da 3.4’tin altinda oldugu tespit edilmistir.

Arastirmanin temel sorusu olan “Istanbul veya Antalya’y1 ziyaret etmis ve etmemis
yabana turistlerin, bu sehirlerin imajmma yonelik goriisleri nelerdir?” sorusunun
yanitini verebilmek icin “bu sehirlerin imajlari, sehirleri ziyaret etmis ve etmemis
turistler igin nasil farklilasmaktadir” alt sorusu belirlenmistir. Bu soruya yamit
bulabilmek icin olusturulan “Ha: Istanbul veya Antalya’y1 ziyaret etmis veya etmemis
turistlerin, bu sehirlerin destinasyon imajina yonelik algilari anlamli farklilik
gostermektedir” seklinde belirlenen hipotezin test edilmesi i¢in Tek Yonlii Varyans
Analizinden yararlanilmistir. Tablo 4’te Istanbul'u ve Antalya’y1 ziyaret etmis ve
ziyaret etmemis turistlerin bu sehrin destinasyon imaj unsurlarmna yonelik algilarinin
nasil farklilastigin belirlemeye yonelik olarak yapilan Tek Yonlii Varyans Analizinin
sonuglar: goriilmektedir.

Tablo 4: Istanbul ve Antalya’y1 Ziyaret Etmis ve Etmemis Turistlere Gore Destinasyon Imaj Algismin
Farklilasmasima Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi
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Istanbul Kareler Serbestlik Ortalamalar F P Sheffe

Destinasyon Toplami Derecesi Karesi

1maj1

Gruplar Aras1  8.017 3 2.672 Istanbul veya Antalya’y1 hig

Grup L 55.759 199 0.280 9538 0000 Ayaret etmeyenlerin algis,
sehirlerden en az Dbirini

Toplam 63.776 202* ziyaret edenlere gore daha
diistiktiir.

Antalya Kareler Serbestlik Ortalamalar F P Sheffe

Destinasyon Toplami Derecesi Karesi

1maj1

Gruplar Aras1  8.943 3 2.981 Istanbul veya Antalya’y1 hig

Grup Lci 62.793 174 0.361 8261 00pp Ayaret etmeyenlerin algis,
sehirlerden en az Dbirini

Toplam 71.736 177% ziyaret edenlere gore daha

diistiktiir.

* Analize tabi tutulan anket sayis1 n=416 olmasina karsin, Fikrim Yok secenegini isaretleyenler analize dahil edilmemistir.

Tablo 4'te goriildiigii iizere Istanbul veya Antalya’y1 hig ziyaret etmemis turistlerin,
bu sehirlere yonelik destinasyon imaj algisi; sehirlerden en az birini ziyaret etmis
turistlere gdre daha diisiik olarak belirlenmistir. “Hi: Istanbul veya Antalya’y1 ziyaret
etmis veya etmemis turistlerin, bu sehirlerin destinasyon imajina yonelik algilar:
anlaml  farklilik gostermektedir” hipotezi kabul edilmistir. Bu noktada
destinasyonlar1 hi¢ =ziyaret etmemis turistlere yonelik yapilacak pazarlama
calismalarinin, destinasyon imaj algis1 tizerinde etkili bir ara¢ olabilecegi
distiniilebilir.

TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Turistlerin mekansal bilgisinin herhangi bir sekilde gelistirilmesinin destinasyonun
turistik hareketliligini arttiracagl ve turizm pazarina hizmet eden isletmelerin
gelisimine katki saglayacagi muhtemeldir (Walmsley ve Jenkins, 1992). Bu calismada
Amerikali bireylerin Istanbul ve Antalya’nin destinasyon imajina yonelik goriigleri ve
bu destinasyonlara ait algilar1 arastirilmistir. Elde edilen bulgulara gore her iki sehrin
de destinasyon imajina ait unsurlar, bes tizerinden ti¢ ve lizerinde ortalama almistur.
Istanbul’'un destinasyon imajma yoénelik en yiiksek ortalamay1 alan unsur kiiltiirel
cekiciliklerin varlig1 iken Antalya’nin destinasyon imajina yonelik en yiiksek ortalamay1
alan unsur tarihi cekiciliklerin varligr olmustur. En diisiik ortalamay1 alan unsur ise her
iki sehir i¢in de sehirlerin sikici olmas: olmustur.

Bilgi kaynaklarimin gesitliliginin (miktarmin) algisal/bilissel degerlendirmelere olumlu
katkis1 nedeniyle, destinasyonlar turistlerin birden fazla bilgi kaynag1 kullanmalarini
saglamalidir. Farkli tiirde bilgi kaynaklarmin algisal/bilissel degerlendirmeler
tizerinde farkli derecelerde etkiye sahip oldugu kanitlanmastir. Turistik gortintimlerin
en onemli kaynaklari kisilerarasi iletisim ile yapilan tanitimlardir. Bu sebeple her bir
turistin hos deneyim saglamasinin heniiz ziyaret etmemis bireylerin destinasyon
hakkindaki zihinsel imajlarina olumlu katki saglayacagi unutulmamalidir.
Ziyaretcilerin hedef destinasyonlara hangi motivasyonla geldigi tespit edilmeli ve

reklam temalar;, bu motivasyonlara hitap ederek hedef imaji etkili bir sekilde
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olusturmak ve siirdiirmek igin gelistirilmelidir. Turizm pazarindaki paylarin
artirmak isteyen tilkeler hedef pazarlarmin 6zelliklerini géz 6niinde bulundurmali ve
imaj gelistirme ve konumlandirma ¢abalarini belirli sosyodemografik ve motivasyon
segmentlerine gore sekillendirmelidir (Baloglu ve McCleary, 1999).

Calismada katilimcilarmm 2901 Antalya veya Istanbul’'u hig ziyaret etmemigtir. 65
katilimcr sadece Antalya’y1, 31 katilimar ise sadece Istanbul’u ziyaret etmistir. 78
katilimer ise Antalya veya Istanbul hakkinda daha énce higbir sey duymamistir.
Calismada Antalya veya Istanbul'u daha dnce hig ziyaret etmemis katilimailara, bu
sehirlerle ilgili nereden bilgi sahibi olduklar1 soruldugunda 33t televizyonda
yaymlanan haberlerden 19'u egitim kurumlarindan, 20’si Internet veya sosyal
medyadan, 8'i aile veya arkadaslarindan, 2’si seyahat firmalarindan ve 1'i gazete veya
dergilerden bilgi edindikleri 118 katilimc: ise sayilan kaynaklarin iki veya daha
tazlasindan bu bilgilere ulastiklarini ifade etmislerdir. Bu sonuglarda en énemli imaj
kaynag1 olarak televizyonda yayinlanan haberler, internet ve sosyal medya One
c¢ikmaktadir. Tiirkiye'nin bu platformlarda gergeklestirecegi tanitim c¢alismalar:
destinasyon imajma olumlu katki saglayarak ziyaret¢ci hedef secimini
etkileyebilecektir. Ozellikle gerek kamu ve gerekse 6zel sektdr turizm kuruluslarinin
sosyal medya araglarin1 dogru ve verimli kullanmalar1 bu kapsamda destinasyon
tanimnirhigina onemli fayda saglayacaktir. Tiirkiye’de diizenlenen tiim uluslararasi
organizasyonlarin oncesi ve sonrasinda paylagilan tiim medya araclar1 diizenlenirken
hedefe yonelik igerikler secilmesine dikkat edilmelidir.

Antalya ve Istanbulu ziyaret eden ve etmeyen kisilerden olusan drneklemde her iki
sehirde de insanlarin kendini giivende hissetmesi bu destinasyonlar adina olumlu bir
imajdir. Tiirkiye’nin bulundugu cografi bolgede yer alan siyasi belirsizliklerin ve
zaman zaman Tiirkiye’yi de etkileyen teror vb. olaylarin turistlerin giivenlik algisini
etkilemedigi goriilmektedir. Ayrica Istanbul ziyaretlerinde kaziklanma ve soyulma
gibi olumsuz ifadelere verilen yanitlarin ortalamasmin 3,4’iin altinda, yine Antalya
icin Antalya’ya gidersem kaziklanabilirim ifadesinin 3,4’tin altinda, soyulabilirim
ifadesinin ise en diiglik ortalamaya sahip olmasi her iki destinasyonun da sehir
gtivenligi agisindan olumlu bir imaja sahip oldugunu gostermektedir.

Calismadaki sonuglarin geneli yorumlandiginda her iki sehrin de olumsuz imaja sahip
olmadig1 fakat ayni zamanda destinasyonlar hakkinda sahip olunan bilginin de yeterli
olmadigr  goriilmektedir. Tiirkiye'nin kiy1r turizminde en oOnde gelen
destinasyonlarindan biri olan Antalya’nin Amerikali bireyler {izerinde daha ¢ok tarihi
ve kiiltiirel cekiciliklere dayal1 bir imaj sahibi olmas1 6nemli bir eksiklik olarak 6ne
¢ikmaktadir. Tiirkiye'ye yonelik destinasyon imaj ¢alismalarmin arttirilmasi ve elde
edilen sonuglara gore tanitim galismalarmin planlanmasi gerekmektedir.

Bu calismanin, pek ¢ok calismada oldugu gibi bazi kisithiliklar1 vardir. Birincisi
aragtirmanin sadece Amerikali turistlere yonelik olarak yapilmis olmasidir. ileride
farkli milliyetlerden turistlerle benzer arastirmalara yapilarak daha genellenebilir
sonuclar elde edilebilir. Tkinci kisitlilik ise analize tabi tutulan verinin Amazon
Mekanik Turk platformu tizerinden toplanmis olmasidir. Bundan sonra yapilacak
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calismalarda farkli kaynaklardan veri toplanabilir. leride yapilacak aragtirmalarda
destinasyon imaji ve destinasyon algisinin destinasyon ziyaret niyeti tizerindeki etkisi
incelebilir. Ote yandan farkli demografik 6zelliklerin destinasyon imaji ve algisi
tizerinde anlam farklilik yaratip yaratmadig: da arastirilabilir.

Hakem Degerlendirmesi: Dis bagimsiz. Bilgilendirilmis Onam Formu: Tiim taraflar

Tesekkiir: Katkilarmdan dolay: hakemlere kendi rizalari ile calismaya dahil olmuslardir.

tesekkiir ederim. Etik Kurul Onayr: Ondokuz Mayis
Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik
Kurulu 29.05.2020 tarihli 2020/330 karar ile
onay almmusgtir.

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

1kar Catismasi: Cikar gatismas: yoktur.
¢ Gatis ¢ sans 4 Arastirmacilarin Katki Orani: 1. yazar katki

Etik Onay1: Bu ¢alismanin tiim hazirlanma  grang: %100.
stireclerinde etik kurallara riayet edildigini
yazar(lar) beyan eder. Aksi bir durumun
tespiti halinde Giincel Turizm Arastirmalar:
Dergisi'nin hicbir sorumlulugu olmayp, tiim
sorumluluk makale yazar(lar)mna aittir.

Veri Kullanilabilirlik Beyani: Arastirma
verileri paylasilmamaistir.
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