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Oz

Bu aragtirmada Istanbul'u ziyaret eden yabanc turistlerin destinasyon imaji algilarmin
demografik ozellikler agisindan incelenmesi amaglanmigtir. Bu kapsamda, yabanc turistlerin
Istanbul’un farkli &zellikleriyle ilgili edindikleri destinasyon imaji algilarinin onlarin cinsiyetine,
yagina, medeni durumuna, egitim diizeyine ve gelir diizeyine gore farkhlagip farkhilagmadig:
arastirilmistir. Arastirmada nicel arastirma yontemleri kullanilmistir ve arastirma deseni olarak
tarama deseni tercih edilmistir. Aragtirmanin verileri 2021 yili Ekim ve Kasim aylarinda anket
teknigi kullarularak Istanbul'u ziyaret eden 448 yabana turistle yiiz yiize goriismek suretiyle
toplanmigtir. Yabanc turistlerin destinasyon imaji algilarinin cinsiyete, medeni duruma, yagina
egitim diizeyine ve gelir diizeyine gore farklilastig1 sonucuna ulasilmustir. Erkeklerin, evlilerin,
yaglan ilerlemis olanlarin ilkogretim mezunu olanlarin ve aylik geliri yiiksek olanlarin
destinasyon imaj: algilarmin daha diisiik oldugu tespit edilmistir.

* Bu galigma yazarin ‘Bilgi Kaynaklar1 ve Demografik Faktorlerin Turistlerin Destinasyon Imaji
Ustiindeki Etkisi, Istanbul 1li érnegi' isimli doktora tezinden derlenmistir.
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Abstract

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

Turizm bir iilkeye sagladigi ekonomik, sosyal ve kiiltiirel katkilar nedeniyle vazgecilmez bir
kaynaktir. Turizm sagladigl ekonomik getirilerle {ilke ekonomisinin gelisimine katk: sagladig:
kadar turizm destinasyonlarinin da kalkinmasma yardim etmektedir. Turizm sektorii yarattig:
genis istihdam alanlariyla iilkelerin istihdam sorununa da bir ¢6ziim olmaktadir. Turizm ulasim,
konaklama, gida, yeme-icme ve tur rehberligi gibi pek ¢ok diger sektorle yakindan iligkili
oldugundan bu sektorlerin de gelisimini saglamaktadir. Turizm insan etkilesimini artirdig1 igin
insanlarm birbirlerinden 6grenmelerini ve kiiltiirlerini gelistirmelerini saglamaktadir. Ayrica,
turizm sayesinde tarihi ve kiiltiirel degerlerin farkindalig1 artmakta ve bunlarin korunmasina
daha ¢ok 6zen gosterilmektedir. Turizm gevre bilincinin gelismesine ve ¢evrenin korunmasina
da yardim etmektedir (Savran Serbetci, 2011; Topalli, 2015). Tiim bu pozitif etkileri nedeniyle her
iilke turizme 6nem vermektedir ve tiim diinyada turizm sektorii hizla gelismektedir (Pekin, 2011:
32). Tiim diinyada turizm sektoriiniin ekonomilere katkisinin %10’dan daha fazla oldugu ve
turizm sektoriiniin toplam istihdamimin %10unu sagladig: hesaplanmigtir (WEF, 2019). 2019
yilinda 1,5 milyar olan diinyadaki turist sayis1 Covid-19 salgim nedeniyle keskin bir diisiis
gostermis olsa dahi 2021 yilinda tekrar artmaya baslamis ve 2022 yilinda diinyadaki toplam turist
say1s1 900 milyon olarak gerceklesmistir (UNWTO, 2022).

Turizm ragbet goren bir sektor oldugundan bu alandaki rekabette artmistir. Tletisim ve ulagim
alaninda yasanan gelismeler rekabetin boyutlarini ve kapsamini daha da genislemistir. Turizm
destinasyonlarinin yerel ve global rakipleri arttig1 gibi giintimiizde turistlerin beklenti, talep ve
ihtiyaclar1 degistiginden turistleri etkilemenin ve daha cekici destinasyonlar yaratmanin yollar1
aranmaktadir (Ege ve Demir, 2002: 483; WTO, 2004: 136; Boz, 2019). Bir turist destinasyonunu
diger destinasyonlar arasinda daha tercih edilir kilan etkenlerden bir tanesi o destinasyon
hakkinda ki imajdir (Baloglu ve Mangaloglu, 2001: 2). Destinasyon imaji potansiyel turistlerin
destinasyonu tercih etme kararmni etkiledigi gibi destinasyondaki deneyimlerin yarattig1 alginin
olumlu veya olumsuz sonuglanmasini da belirlemektedir. Destinasyon imaj1 ayrica destinasyonu
ziyaret eden turistin yeniden ziyaret niyetine de tesir etmektedir (Tapachai ve Waryszak, 2000;
Chen ve Tsai, 2007: 1; Asseker, Vinzi ve O’Connor, 2011; Kasli ve Yilmazdogan, 2012; Artuger
vd., 2013; Ozdemir, 2020). Bu 6nemli etkileri nedeniyle destinasyon imaji olgusu iizerinde
durulmalidir.

Destinasyon imaji, bir turistik yer veya bolgenin sahip oldugu fiziksel, tarihi, kiiltiirel, cografi ve
beseri 6zellikleriyle ilgili turistlerin sahip olduklar1 inanislar, fikirler ve izlenimlerdir (Crompton,
1979: 19; Gallarza vd., 2002: 57). Turistlerin bu inaniglarini, fikirlerini ve izlenimlerini etkileyen
pek c¢ok faktdr bulunmaktadir. Bu faktorler; hizmetler, ¢ekim giicii, alt yapi, maliyet,
konukseverlik, gecmis seyahat deneyimleri, turistlerin edindikleri bilgiler ve sosyo-psikolojik
seyahat davraniglar olabilmektedir (Gartner, 1993: 191; Tarakg¢ioglu ve Aydin, 2003: 168; Ersoy,
2004: 972). Turistlerin destinasyon imajini etkileyen bir diger faktor turistlerin demografik
Ozelikleridir. Turistlerin cinsiyeti, yasi, medeni durumu, egitim ve gelir diizeyi destinasyon
imajin1 etkilemektedir (Beerli ve Josefa, 2004: 626; Pan vd., 2021: 83; Unal ve Cakar, 2020: 395).

Bu arastirmada Istanbul'u ziyaret eden yabanci turistlerin destinasyon imaji algilarinin
demografik 6zellikler agisindan incelenmesi amaglanmistir. Bu kapsamda, yabanci turistlerin
Istanbulun farkl 6zellikleriyle ilgili edindikleri destinasyon imaji algilarinin onlarin cinsiyetine,
yasina, medeni durumuna, egitim diizeyine ve gelir diizeyine gore farklilasip farklilasmadigi
aragtirilmistir.

Istanbul sahip oldugu tarih, cografi konum, fiziksel giizellik, kiiltiirel etkinlikler, aligveris
olanaklari, kongre merkezleri ve saghk hizmetleri ile yabanci turistler igin cazip bir turizm
destinasyonudur (Secilmis ve Koz, 2015: 70). 10 bin yila varan tarihi ge¢misi ve pek ¢ok
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medeniyete ev sahibi ve bagkentlik yapmis olmasi Istanbul’un tarihi zenginligini artirdig kadar
sehirdeki kiiltiirel zenginligi de artirmustir (Igellioglu, 2014). Istanbul sahip oldugu bu
zenginlikler sayesinde her yil milyonlarca yabanc turist agirlamaktadir. 2021 yilinda Paris ve
Londra’nin ardindan Avrupa’da en fazla turist agirlayan 3. sehir Istanbul olmustur (Statista,
2023). 2022 yilinda Istanbul'u ziyaret eden yabanci turist sayis1 16 milyon 18 bin 726 olarak
olciilmiistiir (Istanbul Kiiltiir ve Turizm Midirliagi, 2023).

Alanyazin incelendiginde Istanbul’u ziyaret eden yabanc turistlerin destinasyon imajt algilarmin
farkli 6rneklem gruplariyla farkli agilardan incelendigi gozlenmektedir (Uner, Evren ve Tasgl,
2006; Altinbasak ve Yalgin, 2010; Sahin ve Baloglu, 2011; Maden, Koker ve Topsiimer, 2012; Oran,
2014; Sagdig, 2014; Acikgoz, 2018; Yamag Erdogan ve Zengin, 2019; Ozdemir, 2020; Torlak, 2020).
Ancak, Istanbul’'un destinasyon imajini belirleyen faktorlerle ilgili olarak yabanci turistlerin
destinasyon imaji algilarinin onlarin demografik 6zelliklerine gore nasil degistigini gosteren
aragtirmalarin yeterince yapilmadigl anlagilmaktadir. Bu aragtirmanin bu konunun daha iyi
anlasilmasi ve alanyazindaki boslugu doldurmak adina bir katki yapmas: agisindan yararh
olacag1 degerlendirilmektedir.

LITERATUR TARAMASI
Destinasyon Imaji ve Onemi

Destinasyon imaji kavrami destinasyon ve imaj kelimelerinin bir araya getirilmesiyle
tiiretilmistir. Destinasyon kelimesi Ingilizcedeki “destination” sdzciigiiniin Tiirkgeye uyarlanmis
bi¢imidir ve “nihai hedef; 6ngoriilen son; varis noktas1” anlamina gelmektedir (Webster, 2023).
Turizm sektoriindeki destinasyon ise, turistlerin “en az bir gece gegirdigi yer” anlaminda
kullanilmaktadir (World Tourism Organization, 2007). Daha genis bir tamima gore ise
destinasyon turizm amaciyla bir bolgede saglanan iiriin, hizmet ve tecriibeler biciminde
tamimlanmaktadir (Buhalis, 2000: 98). Tmaj ise kisi, durum, yer ve objelerle ilgili insanlarin
zihinlerinde olugturduklar1 algilar1 etkileyen sosyal ve psikolojik bir kavram olarak
tanimlanmaktadir (Baloglu, 1997: 221-223). Imaj kavramin, bir iiriin veya bir yer hakkinda grup
ya da kisilerin goriis, bilgi, dnyarg: ve izlenimleri olarak da tanimlamak miimkiindiir (Kili¢ ve
Akyurt, 2011: 212). Imaj; organizasyon ve diger tarihsel, sosyal ve somut unsurlar ile edinilmis
bireysel tecriibeler neticesinde kisiye planlh ya da plansiz olarak gonderilen mesajlarin kisi
tarafindan ¢ok yonlii ve karmasik olarak degerlendirilmesi sonucunda olusur. Bagka bir deyisle
imaj, kurumlarin veya insanlarin birbirleri iizerinde isteyerek ya da istemeyerek olusturduklar:
izlenimlerdir (Erdogan vd., 2006: 56).

Destinasyon imajinin farkli tanimlari yapilmistir. Bu tanimlardan birisinde destinasyon imaj;
“bir yer veya nesne iizerinde bireyin sahip oldugu tiim bilgilerin, izlenimlerin, ényargilarin ve
duygusal diisiincelerin bir tanimlamas1” olarak tanimlanmistir (Lawson ve Baud-Bovy, 1977: 5).
Bagka bir tanimda ise destinasyon imaji; turistlerin bolgenin sahip oldugu fiziksel, tarihi, kiiltiirel
ve cografi Ozelliklerle birlikte bolgede yasayan halk, calisanlar, esnaf ve diger turistlerle ilgili
sahip oldugu inanslar, fikirler ve izlenimler olarak betimlenmistir (Crompton, 1979: 19; Gallarza
vd., 2002: 57).

Destinasyon imaji {izerine yapilan aragtirmalarin ilk 6rnekleri 1970°1i yillarda goriilmiistiir (Hunt,
1975) ve 1990’li yillardan sonra bu alanda yapilan calismalarin sayis1 giderek artmistir.
Destinasyon imaji {izerine yapilan arastirmalarin konulars; turistlerin destinasyon alg:
diizeylerini 6lgmek (O’Leary ve Deegan, 2002; Obenour Lengfelder ve Groves, 2004; Bonn vd.,
2005; Blumberg, 2005), destinasyon alg1 diizeyini etkileyen faktorleri incelemek (Echtner ve
Ritchie, 1991; Baloglu ve McCleary, 1999; Gallarza vd., 2002; Beerli ve Josefa, 2004) ve destinasyon
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imajinin ziyaret memnuniyeti ve yeniden ziyaret niyeti gibi olgularla iliskisini incelemektir (Kani
vd., 2017; Chaulagain, Wiitala ve Fu, 2019; Stylidis vd., 2020; Giin ve Kilig, 2022; Pan, Rasouli ve
Timmermans, 2021; Ates, 2022; Bekar, Kocatiirk ve Siiriicii, 2023). Destinasyon imaji olgusunun
O6nemi nedeniyle bu alanda yapilan arastirmalarm sayisinin giderek arttigi gozlemlenmektedir.

Destinasyon imaji énemlidir, ¢linkii turistler ziyaret edecekleri destinasyonlar hakkinda karar
verirlerken olumlu ve gii¢lii imaja sahip destinasyonlar1 daha fazla tercih etmektedirler
(Woodside ve Lysonski, 1989: 13). Potansiyel turistin hangi destinasyonu segecegi ile ilgili karar1
Oznel bir degerlendirmelere dayanir. Ayrica potansiyel turistin 6nceden ziyaret etmedigi bir
destinasyonla ilgili bilgisi kisithdir. Bu nedenlerle potansiyel turist segecegi destinasyonun
kararm verirken zihnindeki o destinasyonla ilgili imaji kullanarak karar vermektedir (Tapachai
ve Waryszak, 2000: 37-38). Destinasyon imaji, gidilecek yerin tercihinde etkili oldugu kadar
gidilen yerden memnuniyette, gidilen yeri tekrar ziyaret etmede ve bu yeri bagkalarina tavsiye
etmede de etkili olmaktadir (Afshardoost ve Eshaghi, 2020; Martin-Santana, Beerli-Palacio ve
Nazzareno, 2017; Kani vd., 2017). Potansiyel turistlerin zihinlerinde olumsuz imaja sahip olan
destinasyonlarin turizm agisindan gelismesi zorlasirken olumlu imaja sahip destinasyonlar
gelisme imkani bulabileceklerdir (Fakeye ve Crompton, 1991). Bu gercekten hareketle,
destinasyona daha fazla turist ¢ekebilmek i¢in tiiketicilerin algilarinda destinasyonla ilgili olumlu
bir imaj olusturabilmek i¢in giderek daha fazla ¢aba sarf edilmektedir (Bornhorst, Ritchie ve
Sheehan, 2010: 575). Destinasyon imaji turistlerin egilimlerini, davramsglarini ve tutumlarim
etkilediginden turizm sektoriinde asil rekabet tiiketicilerin zihninde bir yer edinebilmek igin
yapilmaktadir (Pike ve Ryan, 2004: 336; Doganli, 2006: 85; Matos, Mendes ve Pinto, 2012: 202).

Destinasyon Imajin1 Belirleyen Faktorler

Destinasyon imajini etki edebilecek pek cok etken bulunmaktadir. Bu etkenler turistlerin
destinasyonlarla ilgili hislerine, diisiincelerine, bilgilerine ve algilarina etki eden faktorlerle
iliskili olabilir (Gartner, 1993: 191). Bunlar destinasyonun sahip oldugu cografi, tarihi, kiiltiirel ve
fiziki Ozellikler olabilecegi gibi destinasyondaki hizmetler, ¢ekim giicii, alt yapi, fiyatlar ve
konukseverlik de olabilir (Tarakgioglu ve Aydin, 2003: 168). Turistlerin demografik 6zellikleri ve
sosyo-psikolojik seyahat davraniglar1 da destinasyon imajma etki edebilir (Ersoy, 2004: 972).
Ziyaret siiresi ve ziyaret sayis1 da destinasyon imajini etkileyebilmektedir (Yarasl, 2007: 9).
Insanlarim ihtiyaglarindan ve bu ihtiyaglarin kargilanma diizeyinden kaynaklanan motivasyonlar
da destinasyon imajini belirleyebilmektedir (Stabler, 1988: 135; Beerli ve Josefa, 2004: 627).
Dolayistiyla turistlerin ziyaret ettikleri destinasyonda beklentilerinin ve ihtiyaglarinin karsilanma
diizeyi ve buna kargilik turistteki memnuniyet diizeyi turisttin motivasyonunu ve destinasyon
imajin1 etkilemektedir (Gartner, 1993: 191).

Destinasyon imajini belirleyen faktorle ilgili yapilan baska bir siniflamada bu faktorler uyaric ve
kisisel faktorler olmak {izere iki gruba ayrilmuslardir (Baloglu ve McCleary, 1999). Uyaric
faktorler bireye disaridan etki eden faktorlerdir. Kisisel faktorler disaridan gelen etkilerin
yorumuna ve algilanmasina etki eden ve kisiden kisiye degisen psikolojik ve sosyal 6zelliklerdir.

Turistlerin demografik 6zellikleri destinasyon imajini belirlemede oldukga etkilidir. Cinsiyet,
yas, egitim diizeyi, aile yasam dongiisii, ikamet yeri, sosyal simif ve benzeri kisisel 6zellikler
turistin destinasyon imaji algisini etkilemektedir (Beerli ve Josefa, 2004: 626; Pan vd., 2021: 83;
Unal ve Cakar, 2020: 395). Turistler bir destinasyonda aym seyleri tecriibe ediyor olsalar dahi bu
kisisel 6zellikleri nedeniyle yasadiklar1 ayni tecriibenin zihinlerdeki imajlar1 birbirinden farkl
olabilmektedir (Ashworth ve Voogd, 1990: 79). Alanyazinda daha Once yapilmis olan
arastirmalar turistlerin cinsiyet, yas, egitim diizeyi ve gelir diizeyi gibi demografik 6zelliklerine
gore destinasyon imaji algilarinin degistigini gostermislerdir (Baloglu, 1997: 231; MacKay ve
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Fessenmaier, 1997; Baloglu ve McCleary, 1999: 895; Beerli ve Josefa, 2004: 628; Yarasli, 2007: 11;
Sacgli vd., 2019: 178; Unal ve Cakar, 2020; Pan vd., 2021).

Destinasyon imajim belirleyen faktdrlerden birisi olarak bilgi kaynag: faktériidiir. Insanlar igin
deneyimin diger bilgilerden daha 6nemli olmasi nedeniyle turistlerin destinasyonla ilgili kisisel
tecriibeleriyle elde ettikleri bilgiler dig kaynaklardan elde ettikleri bilgilerden daha etkili
olabilmektedir (Yarasli, 2007: 12). Bununla birlikte, her zaman kisisel tecriibe kaynag: miimkiin
olmadigindan turistler harici kaynaklardan da destinasyonla ilgili bilgi alabilmekte ve
destinasyon imajlarini bu bilgilerle olusturabilmektedirler (Dae-Young, Lehto ve Morrison, 2007:
424). Es, dost, akraba, tanidik ve ¢evrenin destinasyon hakkindaki degerlendirme ve yorumlar:
bir destinasyonun tercih edilmesinde oldukca 6nemlidir (Ozdemir, 2007: 154; Tatik, 2022).
Giiniimiizde yaygin olarak kullanilan sosyal medya ve internet kaynaklari da turistlerin
kullandiklari harici bilgi kaynaklar1 olabilmektedir (Oztiirk ve Sahbaz, 2017: 3-21).

Ozetle, destinasyon imaji bir turistik destinasyonun gekiciligini belirleyen 6nemli ekenlerden bir
tanesidir. Destinasyon imaj1 destinasyonun gekiciligini artirdig: gibi yeniden ziyareti ve ziyareti
bagkalarma tavsiye etmeyi de olumlu bigcimde etkilemektedir. Turistik destinasyonlarin etkili
rekabet edebilmeleri o destinasyonun imajmin giiclii olmasiyla yakindan iligkilidir. Bu nedenle
turistik destinasyonlar imajlarini giiclendirmek i¢in farkl ¢abalarin igerisine girmektedir. Bunun
etkili yollarindan birisi destinasyon imajini etkileyen faktorleri tespit edip bunlar {izerine
calismaktir. Destinasyon imajin1 belirleyen faktorlerden bir tanesi turistlerin demografik
ozellikleridir. Bu nedenle bu faktoriin destinasyon imajini nasil etkiledigi anlagilmalidir.

YONTEM

Arastirmada nicel arastirma yontemleri kullanilmistir ve arastirma deseni olarak tarama deseni
tercih edilmistir. Arastirmanin verileri 2021 yili Ekim ve Kasim aylarinda anket teknigi
kullanilarak aragtirmanin érneklemiyle yiiz yiize goriismek suretiyle toplanmigtir. Arastirmanin
evrenini Istanbul'u ziyaret eden yabanci turistler olusturmustur. Arastirmanin 6rneklemi ise bu
evren igerisinden kolayda 6rneklem teknigi kullanilarak secilmistir. istanbul’u bir yilda ziyaret
eden turist say1sinimn 2021 yili igin 9 milyon civarinda oldugu bilinmektedir (Istanbul Kiiltiir ve
Turizm Miidiirliigii, 2021). Evren biiyiikliigiiniin 1.000.000 ve {izeri olmasi durumunda %0,05
ornekleme hata payi ile 384 6rneklem sayisinin yeterli olacag: belirtilmektedir (Yazicioglu ve
Erdogan, 2004: 50). Bu hedef gozetilmis ve bu arastirma igin 448 6rneklem sayisina ulasilmistir.

Arastirmanin verilerini toplamak igin kullanilan anket formu ilgili alan yazin dikkatli bir bicimde
tarandiktan ve uzman goriisii alindiktan sonra olusturulmustur. Anket formu iki boliimden
olusmustur. Birinci boliimdeki kisisel bilgi formu ile yabanc turistlerin geldikleri iilke, yas,
cinsiyet, medeni durum, egitim diizeyi ve aylik gelir gibi bilgileri hedeflenmistir. Anket
formunun ikinci béliimiinde ise destinasyon imaji 6lgegi yer almigtir. Bu 6lgek Sungkatavat (2013)
tarafindan gelistirilmistir. Olgek gelistirilirken Echtner ve Ritchie (1991, 1993, 2003), Henkel vd.
(2006), Lertputtarak (2012), Rittichainuwat, Qu ve Brown, (2001) ile Tapachai ve Waryszak'in
(2000) calismalar1 kullanilmistir. Olgek 36 maddeden olusan 571i Likert tipinde bir 6lgektir
(Kesinlikle Katilmryorum: 1 puan, Kesinlikle Katiliyorum: 5 puan). Sungkatavat (2013) tarafindan
yapilan agimlayic faktor analizinde 6lgegin 30 maddeden ve 5 alt boyuttan (eglence mekanlari,
seyahat ortamy, kiiltiirel deneyim, sehir hayati ve 6zgiir yasam) olusan bir 6lgek oldugu sonucuna
ulagilmigtir. 5 faktore iliskin Cronbach Alfa katsayilarinin 0,72-0,86 araliginda oldugu tespit
edilmistir. Bu aragtirma igin 6lgek Ingilizce aslindan uzmanlar tarafindan Tiirkgeye gevrilmistir.
Tiirkgeye cevrilen Olgek igin orijinal 6lgekteki 36 madde dikkate alinarak temel bilesenler metodu
ve Varimax faktor dondiirme teknigi kullanilarak agimlayici faktor analizi gergeklestirilmistir.
Extraction degerleri icin 0,40 kriteri ve binisik faktor yiikleri igin ise 0,20 kriteri dikkate alinmistir.
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Faktor analizi sonuglart KMO degerlerinin 0,60’dan yiiksek ve Bartlett kiiresellik testine iliskin p
degerlerinin ise 0,05ten kiigiik oldugunu gostermistir. Bir dizi tekrarlanan faktor analizleri
sonucunda 36 maddelik 6lcekten 14 madde ¢ikartilmistir. Geriye kalan 22 maddenin 9 faktorlii
bir yap1 olusturdugu goriilmiistiir. Bu 9 faktor igin elde edilen Cronbach’s Alpha degerlerinin
0,59 ila 0,94 araliginda oldugu goriilmiistiir. Orijinal 6lgekteki isimlendirmeler dikkate almarak
elde edilen yeni faktorler acik hava eglenceleri, denizle ilgili eglenceler, makro 6lgekli seyahat
ortami, mikro Olgekli seyahat ortami, gorsel kiiltiirel deneyim, kiiltiirii 6grenme, sehir hayati,
yetigkin odakli gece hayat1 ve LGBT ve uyusturucu odakl sehir hayati olarak isimlendirilmisgtir.

Aragtirmanin verilerinin analizi i¢in SPSS 26.0 programi kullanilmistir. Katihmaeilari demografik
ozelliklerini tanitmak igin frekans ve yiizde degerleri kullanilmistir. Olgegin gegerligini test
etmek igin agimlayici faktdr analizi yapilmustir. I¢ tutarlilik giivenirligini test etmek icin
Cronbach’s Alpha degerleri hesaplanmigtir. Normallik analizi igin ¢arpiklik ve basiklik degerleri
hesaplanmigtir. Carpiklik ve basiklik degerleri -2 ve +2 arah@inda bulundugundan veri
dagiliminin normal oldugu kabul edilmistir (George ve Mallery, 2010). Veri dagilimlar1 normal
oldugu icin fark analizleri igin parametrik testler kullanilmistir. Tki alt grubu olan bagimsiz
degiskenler i¢in bagimsiz 6rneklem ¢ testi, ii¢ ve daha fazla alt grubu olan bagimsiz degiskenler
i¢in ise tek yonlii varyans analizi (ANOVA) testi kullanilarak fark analizleri gergeklestirilmistir.
Post Hoc analizleri igin Bonferroni teknigi kullanilmustir. Istatistiki anlamhilik %95 giiven
araligimnda aranmustir.

BULGULAR
Katilimcilarin Demografik Ozellikleriyle lgili Bulgular

Tablo 1’deki bulgulara gore katihmecilarin %45,8'i erkek iken %53,8’i kadindir. Katilimcilarin
%26,6'sinin yaslar1 25 yas ve altinda, %41,3'inlin yas1 26-35 arasinda, %15,2’sinin yas1 36-45
arasinda ve %17,0'min yasi da 46 ve lizerindedir. Katilimcilarin %47,1’i bekar iken evli olanlarin
orarni ise %52,7’dir. Katilimcilarin yarisindan biraz fazlasi (%58,3) iiniversite mezunudur. Lise
mezunu olanlarin oranm1 %31,7 iken ortaokul mezunu olanlarin orani ise %9,8 dir. Katilimcilarin
yarisina yakiminin (%46,7) aylik geliri 1201-2200 Euro arasimndadir. %29,0 oraninda katilimcimnin
aylik geliri 2201-3200 Euro arasindadir. Aylik geliri 1200 Euro ve altinda olanlarin oran1 %13,2
iken aylik geliri 3201 Euro ve {izerinde olanlarin oran1 da %11,2’dir. Katilimcilarin 27 farkh
iilkeden Istanbul'u geldikleri saptanmstir. Katiimeilarin sirastyla en fazla Rusya’dan ((%16,7),
[ran’dan (%14,3), Ukrayna’dan (%10,9), Almanya’dan (%10,9), Irak’tan (%6,9), ABD’den (%5,4),
Fransa’dan (%3,8), Azerbaycan'dan (%3,8), ingiltere’den (%3,6), Ozbekistan’dan (%2,2),
Israil’den (%2,0) ve Hollanda’dan (%2,0) Istanbul'u ziyarete geldikleri tespit edilmistir.
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Tablo 1. Katimcilarin Demografik Bilgileri

Degiskenler Gruplar f %
Cinsiyet Kadin 241 53,8
Erkek 205 45,8
25 yas ve alt1 119 26,6
Yas 26-35 yas 185 41,3
36-45 yas 68 15,2
46 yas ve lizeri 76 17,0

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

Ortaokul 44 9,8
Egitim Durumu Lise 142 31,7
Universite 261 58,3
1200 Euro ve alt1 59 13,2
Aylik Gelir 1201-2200 Euro 209 46,7
2201-3200 Euro 130 29,0

3201 Euro ve tstii 50 11,2
Rusya 75 16,7

[ran 64 14,3

Almanya 49 10,9

Ukrayna 49 10,9

Irak 31 6,9

) ABD 24 54

Gelinen Ulke Fransa 17 3,8
Azerbaycan 17 3,8

Ingiltere 16 3,6

Ozbekistan 10 2,2

Israil 9 2,0

Hollanda 9 2,0

Diger 78 17,5

Olceklerin Demografik Ozelliklere Gore Fark Analizleri

Katilimailarin agik hava eglence mekanlari, denizle ilgili eglence mekanlari, makro 6lgekli
seyahat ortami, mikro Olgekli seyahat ortami, gorsel kiiltiirel deneyim, kiiltiirii 6grenme
deneyimi, sehir hayat, yetiskin odakli 6zgiir yasam ve LGBT ve uyusturucu odakli 6zgiir yasam
destinasyon imaji faktorleriyle ilgili algi diizeylerinin katiimcilarin cinsiyetine, medeni
durumuna, yasma, egitim diizeyine ve gelir diizeyine gore farklilasip farklilasmadig: analiz
edilmistir.

Tablo 2’deki bulgulara gore acik hava eglence mekanlari, denizle ilgili eglence mekanlari, makro
oOlgekli seyahat ortami, gorsel kiiltiirel deneyim, kiiltiirii 6grenme deneyimi, sehir hayat1 ve
yetigkin odakli 6zgiir yasam destinasyon imaji faktorleri alg: diizeyleri katilimcilarin cinsiyetine
gore istatistiki olarak anlamli diizeyde farklilasmamaktadir (¢t degerleri icin; p>0,05). Diger
taraftan, katihmallarin cinsiyetleri farklhilastigi zaman onlarin mikro olgekli seyahat ortami ve
LGBT ve uyusturucu odakh 6zgiir yasam destinasyon imaji faktorlerinin Istanbul’un imajina
yapacagl etki konusundaki mutabakat diizeyinin de farklilastig1 bulunmustur (=-2,80 ve p<0,05,
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t=-2,10 ve p<0,05). Bir diger deyisle, kadinlarin mikro 06lcekli seyahat ortami ve LGBT ve
uyusturucu odakli 6zgiir yasam destinasyon imajt faktdrlerinin Istanbul’un imajina yapacag etki
konusundaki mutabakat diizeyinin erkeklerinkinden daha yiiksek oldugu bulunmustur.

Tablo 2. Destinasyon Imaji Faktorlerinin Cinsiyete Gore Farklilagmast

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

Acikhava eglence Erkek 205 4,12 0,67 1,50 022 -1,77 0,08
mekanlar1 Kadin 241 424 0,68
Denizle ilgili Erkek 205 3,70 1,07 9,83 000 -1,25 0,21
eglence mekanlari Kadin 241 3,82 0,95
Makro 6lgekli Erkek 205 4,07 0,63 0,98 032 035 0,73
seyahat ortamu Kadin 241 4,05 0,62
Mikro 0Olgekli Erkek 205 4,16 0,50 6,13 001 -2,80 0,01
seyahat ortamu Kadin 241 4,30 0,53
Gorsel kiiltiirel Erkek 205 457 042 0,01 092 -1,00 0,32
deneyim Kadin 241 4,61 0,42
Kiiltiirii Ogrenme Erkek 205 4,12 0,64 0,23 063 -0,62 0,54
deneyimi Kadin 241 4,16 0,63
Sehir hayati Erkek 205 452 042 0,16 069 -1,21 0,23

Kadin 241 457 041
Yetiskin odakl Erkek 205 439 043 0,39 054 0,72 047
Ozglr yasam Kadin 241 436 042
LGBT ve Erkek 205 2,64 0,77 1,12 029 -2,10 0,04
uyusturucu odakl Kadin 241 2,80 0,87

Tablo 3. Destinasyon Imaji Faktérlerinin Medeni Duruma Gére Farklilagmast

Medeni Levene Testi t Testi
Durum n Ort. Ss.
F p t p
Acikhava eglence Bekar 211 4,23 0,67 0,03 0,86 1,37 0,17
mekanlari Evli 236 4,14 0,69
Denizle ilgili Bekar 211 3,89 0,99 4,10 0,04 2,52 0,01
eglence mekanlar1  Evli 236 3,65 1,01
Makro oOlgekli Bekar 211 4,11 0,65 6,13 0,01 1,85 0,06
seyahat ortamu Evli 236 4,00 0,59
Mikro olcekli Bekar 211 4,25 0,53 0,56 046 0,42 0,68
seyahat ortamu Evli 236 4,23 0,52
Gorsel kiiltirel Bekar 211 4,57 043 3,15 0,08 -0,76 0,45
deneyim Evli 236 4,60 0,41
Kiltira Ogrenme Bekar 211 4,21 0,63 0,54 0,46 2,02 0,04
deneyimi Evli 236 4,08 0,64
Sehir hayati Bekar 211 4,54 0,42 0,07 0,79 -0,49 0,62
Evli 236 4,56 0,41
Yetiskin odaklt Bekar 211 4,40 0,44 2,42 0,12 0,99 0,32
Ozgur yasam Evli 236 436 041
LGBT ve Bekar 211 2,80 0,82 0,33 057 1,88 0,06
uyusturucu odakl Evli 236 2,66 0,82
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Tablo 3’teki bulgulara gore acik hava eglence mekanlari, makro 6lgekli seyahat ortami, mikro
oOlcekli seyahat ortami, gorsel kiiltiirel deneyim, sehir hayati, yetiskin odakh 6zgiir yasam ve
LGBT ve uyusturucu odakli Ozgilir yasam destinasyon imaji faktorleri algi diizeyleri
katilimcilarin medeni durumuna gore istatistiki olarak anlaml diizeyde farklilasmamaktadir (¢
degerleri icin; p>0,05). Diger taraftan, katilimcilarin medeni durumu farklilastig1 zaman onlarin
denizle ilgili eglence mekanlar: ve kiiltiirii 6grenme deneyimi destinasyon imaji faktorlerinin
Istanbul'un imajina yapacagi etki konusundaki mutabakat diizeyinin de farklilagtig
bulunmustur (sirastyla; +=2,52 ve p<0,05, t=2,02 ve p<0,05). Bir diger deyisle, bekarlarin denizle
ilgili eglence mekanlar1 ve kiiltiirii 5grenme deneyimi destinasyon imaji faktorlerinin Istanbul un
imajma yapacag etki konusundaki mutabakat diizeyinin evlilerinkinden daha yiiksek oldugu
bulunmustur.

Tablo 4’'teki bulgulara gore agik hava eglence mekanlari, denizle ilgili eglence mekanlari, makro
Olcekli seyahat ortami, mikro Olgekli seyahat ortami, gorsel kiiltiirel deneyim, sehir hayat1 ve
yetiskin odakli 6zgiir yasam destinasyon imaji faktorleri alg1 diizeyleri katilimcilarin yagina gore
istatistiki olarak anlamh diizeyde farklilasmamaktadir (F degerleri icin; p>0,05). Diger taraftan,
katilimcilarin yaslar1 farklilagtigi zaman onlarin kiiltiirti 6grenme deneyimi ve LGBT ve
uyusturucu odakli 6zgiir yasam destinasyon imaiji faktdrlerinin Istanbul un imajina yapacag; etki
konusundaki mutabakat diizeyinin de farklilastigi bulunmustur (sirasiyla; F=3,27 ve p<0,05,
F=3,92 ve p<0,05). Bonferroni Post Hoc analizi yontemiyle anlaml farkliklarin hangi yas gruplar
arasinda olduguna bakildiginda kiiltiirii 6grenme deneyimi destinasyon imaji faktorii igin
anlaml farkliligin 25 ve alt1 yas grubu ila 36-45 yas grubu arasinda ve 25 yas ve alt1 grubu lehine
oldugu bulunmustur. LGBT ve uyusturucu odakli 6zgiir yasam destinasyon imaji faktorii igin
anlaml farkliligin 25 ve alt1 yas grubu ila 26-35 yas grubu arasinda ve 25 yas ve alt1 grubu lehine
oldugu bulunmustur.

Tablo 5'teki bulgulara gore gorsel kiiltiirel deneyim, sehir hayati ve yetiskin odakli 6zgiir yasam
destinasyon imaji faktorleri alg1 diizeyleri katihimcilarin egitim durumuna gore istatistiki olarak
anlaml diizeyde farklilasmamaktadir (F degerleri icin; p>0,05). Diger taraftan, katilimcilarin
egitim durumlari farklilastigi zaman onlarin acik hava eglence mekanlari, denizle ilgili eglence
mekanlar;, makro Olgekli seyahat ortami, mikro Olgekli seyahat ortami, kiiltiirii 6grenme
deneyimi ve LGBT ve uyusturucu odakl 6zgiir yasam destinasyon imaji faktdrlerinin Istanbul'un
imajina yapacagl etki konusundaki mutabakat diizeylerinin de farklilagtigi bulunmustur
(swrasiyla; F=11,30 ve p<0,05, F=13,63 ve p<0,05, F=5,87 ve p<0,05, F=3,60 ve p<0,05, F=10,58 ve
p<0,05, F=7,57 ve p<0,05). Bonferroni Post Hoc analizi yontemiyle anlamli farkliklarin hangi egitim
gruplan arasinda olduguna bakildiginda agik hava eglence mekanlari, denizle ilgili eglence
mekanlari, makro Olgekli seyahat ortami, kiiltiirii 6grenme deneyimi ve LGBT ve uyusturucu
odakl1 6zgiir yasam destinasyon imaji faktorleri i¢in anlamli farkliligin ortaokul grubu ila lise ve
iiniversite gruplari arasinda ve ortaokul grubu aleyhine oldugu goriilmiistiir. Mikro Slgekli
seyahat ortami destinasyon imaji faktorii icin anlamli farkliligin ise benzer olarak ortaokul grubu
ila lise grubu arasinda ve ortaokul grubu aleyhine oldugu goriilmdiistiir.
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Tablo 4. Destinasyon Imaji Faktorlerinin Yasa Gore Farklilagmast

Yas n X Ss KT. sd KO. F p
Acikhava 25ve-2 119 425 066 GA. 094 3 031
eglence 26-35" 185 416 069 GI 20691 444 047 (o7 (57
mekanlart 36-45 < 68 412 071 Top. 207,85 447

46 ve +4d 76 416 0,67
Denizle ilgili 25ve-* 119 38 106 GA. 25 3 086
eglence 26-35" 185 378 097 Gl 45128 444 102 (g5 (47
mekanlar 36-45 < 68 362 097 Top. 453,87 447

46 ve +4d 76 372 1,06
Makro 25ve-a 119 416 067 GA. 179 3 060
dlgekli 26-35" 185 403 061 GIL 171,32 444 039 154 (9
seyahat 36-45 < 68 401 060 Top. 173,10 447
ortami 46 ve +4d 76 4,00 0,58
Mikro 25ve-a 119 429 054 GA. 08 3 029
dlgekli 26-35" 185 423 050 Gl 12120 444 027 1.5 (34
seyahat 36-45 68 424 055 Top. 122,08 447
ortami 46 ve +4d 76 415 0,52
Gérsel 25ve-2 119 458 045 GA. 010 3 003
Kiiltirel 26-35" 185 459 041 GIL 7786 444 018 (55 (9o
deneyim 36-45 < 68 463 039 Top. 7796 447

46 ve +4d 76 459 041
Kiiltiirii 25ve-a 119 427 063 GA. 39 3 131 a>c
Ogrenme 26-35" 185 409 063 GIL 17859 444 040 555 g
deneyimi 36-45 < 68 400 070 Top. 182,53 447

46 ve +d 76 417 0,59

25ve-a 119 457 043 GA. 020 3 007
Sehir hayati _2635" 185 454 042 Gl 7726 444 017 (37 (77

36-45 < 68 457 039 Top. 7746 447

46 ve +4d 76 452 042
Yetiskin 25ve-2 119 439 044 GA. 009 3 003
odakli zgiir _2635" 185 436 042 GIL 8053 444 018 17 (91
yasam 36-45 < 68 435 041 Top. 80,62 447

46 ve +4d 76 439 042
LGBT ve 25ve-a 119 294 081 GA. 78 3 26l a>b
uyugturucu  _26-35° 185 263 080 GIL 29588 444 067 39y g1
odakh dzgiir _36-45° 68 269 082 Top. 30370 447

46 ve +d 76 2,65 0,86
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Tablo 5. Destinasyon Imaji Faktorlerinin Egitim Durumuna Gore Farklilasmast

Egitim n X Ss KT. sd KO. F p
Durumu
Acikhava Ortaokuls 44 375 051 G. 1000 2 5,00 a<b
eglence Liseb 142 429 066 GI 194 444 044 11,30 0,00 a<c
mekanlar1  Universitec 261 4,20 0,69 To 2064 446
Denizle Ortaokul: 44 303 09 G. 2624 2 1312 a<b
ilgili Liseb 142 385 09 GI 4275 444 096 1363 000
eglence Universitec 261 3,84 1,00 To 4538 446
Makro Ortaokul: 44 378 057 G. 446 2 223 a<b
oleekli Liseb 142 415 059 GI 1686 444 038 587 000 4<
seyahat Universitec 261 405 064 To 1731 446
Mikro Ortaokul> 44 405 041 G. 194 2 097 a<b
oleekli Liseb 142 429 053 GJI 1198 444 o027 360 0,03
seyahat Universitec 261 424 053 To 121,7 446
Gorsel Ortaokuls 44 455 034 G. 0,11 2 0,05
kiiltiirel Liseb 142 460 044 GI. 7785 444 0,18 031 073
deneyim  Universitec 261 459 042 To 77,96 446
Kiiltiirii Ortaokul: 44 375 065 G. 824 2 412 a<b
Ogrenme  Liseb 142 424 056 GI 1729 444 039 1058 0,00 <
deneyimi  Universitec 261 4,15 065 To 1812 446
Sehir Ortaokul* 44 455 035 G. 012 2 006
hayati Lise? 142 457 044 GI 7729 444 0,17 036 070
Universitec 261 453 042 To 7741 446
Yetiskin ~ Ortaokul= 44 428 039 G. 059 2 029
odaklt Liseb 142 436 044 G.I 7990 444 0,18 163 020
Ozgur Universitec 261 4,40 042 To 80,48 446
LGBT ve Ortaokul= 44 235 061 G. 1000 2 5,00 a<b
uyusturuc  Liseb 142 289 089 GI 2931 444 066 757 000 <
u odakli Universitec 261 2,70 0,80 To 303,1 446

Tablo 6’daki bulgulara gore agik hava eglence mekanlari, mikro 6lgekli seyahat ortami, gorsel
kiiltiirel deneyim, sehir hayat1 ve yetigkin odakh 6zgiir yasam destinasyon imaji faktorleri alg:
diizeyleri katilimcilarin aylik gelirine gore istatistiki olarak anlaml diizeyde farklilasmamaktadir
(F degerleri icin; p>0,05). Diger taraftan, katilimcilarin ayhk geliri farkhilagti§1 zaman onlarmn
denizle ilgili eglence mekanlari, makro olgekli seyahat ortamu, kiiltiirii 6grenme deneyimi ve
LGBT ve uyusturucu odakh zgiir yasam destinasyon imaji faktorlerinin Istanbul’'un imajina
yapacag etki konusundaki mutabakat diizeyinin de farklilastig1 bulunmustur (sirasiyla; F=4,73
ve p<0,05, F=2,88 ve p<0,05, F=4,95 ve p<0,05, F=9,25 ve p<0,05). Bonferroni Post Hoc analizi
yontemiyle anlaml farkliklarm hangi aylik gelir gruplari arasinda olduguna bakildiginda denizle
ilgili eglence mekanlar1 destinasyon imaji faktorii icin anlamli farkliligin 3201 Euro ve tizeri grubu
ila 1200 Euro ve alt1 grubu ve 2201-3200 Euro grubu ve 3201 Euro ve iizeri grubu aleyhine oldugu
goriilmiistiir. Makro Olgekli seyahat ortami destinasyon imaji faktorii icin anlamli farkliigin
gruplarin geneli arasinda oldugu ancak ikili karsilastirmalarda olmadig1 goriilmustiir. Kiiltiirii
O6grenme deneyimi destinasyon imaji faktorii i¢in anlamh farkliligin 2201-3200 Euro grubu ila
1201-2200 Euro ve 3201 Euro ve iizeri gruplan arasinda ve 2201-3200 Euro grubu lehine oldugu
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goriilmiistiir. LGBT ve uyusturucu odakli 6zgiir yasam destinasyon imaji faktorii i¢in anlaml
farkliigin 1200 Euro ve alt1 grubu ila 1201-2200 Euro ve 2201-3200 Euro gruplar arasinda ve 1200
Euro ve alt1 grubu lehine oldugu goriilmiigtiir.

Tablo 6. Destinasyon Imaji Faktorlerinin Aylik Gelire Gore Farklilagmasi

Ayhik X Ss KT. sd KO. F p
Gelir
Ackhava _12006ve—+ 59 425 068 G 215 3 072
eglence 1201 209 413 071 Gi 20571 444 046 154 50
o kanlan 220132006 130 427 064 To 20785 447
3201€ve+d 50 408 0,68
Denizle  1200€ve—+ 59 402 098 G. 1407 3 469 a>d
ilgili 1201- 200 372 099 Gi 43981 444 099 .3 g9 ©d

eglence 2201-3200€< 130 3,88 1,00 To 453,87 447
mekanlart  3p01€ve+d 50 3,36 1,02

Makro 12006 ve—a 59 425 065 G. 331 3 1,10
oleekli 1201- 209 401 062 GI 16980 444 0,38 288 0,04
seyahat 2201-3200€c 130 4,08 061 To 173,10 447
ortami 3201€ve+d 50 3,94 0,58
Mikro 12006 ve—a 59 429 053 G. 145 3 048
oleekli 1201- 209 423 050 G 12063 444 0727 177 015
seyahat 2201-3200€c 130 4,28 053 To 122,08 447
ortami 3201€ve+d 50 4,09 0,55
Gorsel 12006 ve—= 59 456 047 G. 0,70 3 023
Kiiltiirel 1201- 209 459 040 GI 7726 444 017 44 (o
deneyim ~_2201-3200€ 130 457 044 To 77,96 447
3201€ve+d 50 4,70 0,36
Kiiltiirii 1200eve-= 59 426 061 G. 591 3 1,97 b
Ogrenme 1201- 209 407 065 GI 17662 444 040 495 ggg <d
deneyimi ~2201-3200€ 130 427 059 To 18253 447
3201€ve+d 50 3,95 0,66
12006 ve—a 59 455 045 G. 017 3 006
Sehir 1201- 209 455 040 GI 7729 444 017 43 g1
hayati 2201-3200€c 130 453 043 To 7746 447 ’ '
3201€ve+d 50 4,59 041
Yetiskin 12006 ve—a 59 435 048 G. 1,01 3 034
odakl 1201- 209 438 041 GI 7962 444 0,18 187 013
ozglir 2201-3200€c 130 4,42 043 To 80,62 447
yagam 3201€ve+d 50 426 0,39
LGBTve  1200€ve-2 59 319 070 G. 1786 3 595 a>b
uyusturuc ~ 1201- 209 259 080 Gl 28584 444 064 955 (oo @
u odakli 2201-3200€c 130 2,77 0,79 To 303,70 447
ozgur 3201€ve+d 50 2,59 0,94
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TARTISMA, SONUC ve ONERILER

Bu aragtirma Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerin destinasyon imajt algilarinin demografik
ozellikler agisindan incelenmesi amaciyla yapilmistir ve yabanci turistlerin Istanbul’un farkl
ozellikleriyle ilgili edindikleri destinasyon imaji algilarinin onlarin cinsiyetine, yasmna, medeni
durumuna, egitim diizeyine ve gelir diizeyine gore farklilagip farklhilagsmadigr incelenmistir.
Aragtirmanin bulgulari Istanbul’u ziyaret eden yabanai turistlerin destinasyon imaji algilarmin
onlarin demografik ozelliklerinden etkilendigini gostermistir. Kadin turistlerin mikro 6lgekli
seyahat ortami ve LGBT ve uyusturucu odakh 6zgiir yasam destinasyon imaji algilarmimn
erkeklerinkinden daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Yabanci kadin turistlerin bu iki konuda
daha hassas olmasi nedeniyle bu sonuglarin elde edildigi degerlendirilmektedir. Istanbul'u
ziyaret eden bekar turistlerin denizle ilgili eglence mekanlar1 ve kiiltiirii 6grenme deneyimi
destinasyon imaji alg1 diizeyinin evlilerinkinden daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmstir.
Bekar yabana turistlerin denizle ilgili eglence mekanlarmi ve kiiltiirii 6grenmeye daha ok
merakli ve istekli olduklari yorumu yapilabilir. Istanbul’u ziyaret eden 25 yas ve altindaki
yabana turistlerin kiiltiirii 6grenme deneyimi ve LGBT ve uyusturucu odakh 6zgiir yagsam
destinasyon imaj1 alg1 diizeylerinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Daha geng yastaki
yabancl turistlerin bu alanlara ilgi gosterdigi degerlendirilmektedir. Yabanci turistlerin
destinasyon imaji alg1 diizeylerinin egitim diizeyinden de etkilendigi sonucuna ulagilmustir.
Ortaokul mezunu olan yabana turistlerin agik hava eglence mekanlari, denizle ilgili eglence
mekanlar;, makro Olgekli seyahat ortami, mikro Olgekli seyahat ortami, kiiltiirii 6grenme
deneyimi ve LGBT ve uyusturucu odakli 6zgiir yasam destinasyon imaji alg1 diizeylerinden daha
diisiik oldugu tespit edilmistir. Bu bulgulara dayanilarak destinasyon imaji faktorleri agisindan
yabanal turistlerin egitim diizeylerinin belirleyici oldugu gikarimi yapilabilir. Istanbul'u ziyaret
eden yabana turistlerin aylik gelir diizeyleri farklilasti§1 zaman onlarin destinasyon imaji alg:
diizeylerinin de farklilagtig1 saptanmistir. Aylik geliri daha az olanlarin denizle ilgili eglence
mekanlari, makro Olgekli seyahat ortami, kiiltiirti 6grenme deneyimi ve LGBT ve uyusturucu
odakl1 6zgiir yasam destinasyon imaji alg: diizeylerinin daha yiiksek oldugu ¢ikarimi yapilabilir.

Alanyazinda daha 6nce gergeklestirilmis olan aragtirmalarin bulgularina bakildiginda her ne
kadar demografik 6zelligin tiiriine gore elde edilen bulgularin farklilagtig1 goriilse dahi genel
olarak turistlerin demografik ozelliklerinin destinasyon imaji algisimi etkiledigi sonucuna
ulagilmigtir. Alanyazindaki bu bulgular bu arastirmanin bulgulariyla genel olarak paralellik
gostermektedir.

Cinsiyet faktorii acgisindan bakildiginda, bazi arastirmalarda bu arastirmanin bulgulariyla
uyumlu olarak destinasyon imaj1 algisinin cinsiyete gore farklilastigi bulunmustur. Yarasl (2007)
kadinlarin destinasyon imaj1 alg1 diizeylerinin erkeklerden daha yiiksek oldugunu tespit etmistir.
Sagh vd., (2019) destinasyon imaji algisinin, tiim alt boyutlarinda kadinlarin alg1 diizeyinin
erkeklerinkinden daha yiiksek oldugunu bulmuslardir. Kaya (2022) tarafindan gerceklestirilen
arastirmada destinasyon imajinin seyahat ortami, eglence ve etkinlikler, altyap1 ve fiyat/deger alt
boyutlar1 agisindan erkeklerin algi diizeylerinin kadinlarinkinden daha yiiksek oldugu
bulunmustur. Diger taraftan, diger bazi arastirmalarda destinasyon imaji algisinin cinsiyete gore
farklilasmadig1r bulunmustur (Oztiirk ve Sahbaz, 2017; Zengin vd., 2019). Bulgulardaki bu
uyumsuzlugun destinasyonun ve katilimcilarin 6zelliklerinden kaynaklandig1 dngoriilebilir.

Medeni durum faktoriiniin alanyazindaki arastirmalarda yeterince incelenmedigi
goriilmektedir. Sinirli sayida arastirmanin medeni durum agisindan destinasyon imaji algisin
inceledigi goriilmektedir. Yaragh (2007) evli olanlarin destinasyon imaji algi diizeylerinin
bekardan daha yiiksek oldugunu tespit etmistir. Unal ve Cakir (2020) tarafindan yapilan
arastirmada evlilerin aktiviteler ve misafirperverlik destinasyon imaji faktorleri alg: diizeylerinin

54



Mehmet Omer OZUCAGLIYAN

bekarlardan daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu ¢alismalar her ne kadar bu arastirma gibi
medeni duruma gore destinasyon imaji algisinin farklilagtigini gosterseler dahi bu arastirmanin
aksine evlilerin destinasyon imaj1 algisinin yiiksek olduguna isaret etmektedirler. Diger taraftan,
bu farklihiga neden olan etkenin destinasyon imajinin kaynagiyla ilgili oldugu anlasiimaktadar.
Bu arastirmada denizle ve kiiltiirii 6grenmeyle ilgili olarak bekarlarin algilarinin yiiksek oldugu
bulunmustu, ancak diger calismalar aktiviteler veya misafirperverlikle ilgili alg1 diizeyinin evliler
lehine yiiksek oldugunu bulmuslardir. Dolayisiyla destinasyon imajinin kaynagina gore evli
veya bekarlarin alg1 diizeyinin farklilasabilecegi anlasilmaktadir. Alanyazinda medeni duruma
gore destinasyon imaj1 algisinin degisimini aragtiran ¢alismalarin bazilarinda ise medeni duruma
gore alginin farklilasmadig1 saptanmistir (Kaya, 2022).

Yas faktorii agisindan bakildiginda, yasa gore destinasyon imaji algisinin degistigini gosteren
arastirmalar bulunmaktadir. Sacl vd., (2019) turistlerin yaslar: farklilastigi zaman destinasyon
imaj1 algisinin tiim alt boyutlar1 diizeylerinin de farklilastig1 sonucuna ulagilmistir. Kaya (2022)
tarafindan gergeklestirilen arastirmada da turistlerin yagslar1 farklilastikca sadece seyahat
ortamuyla ilgili destinasyon imaji algilarimin farklilagtigi saptanmistir. Unal ve Cakir (2020) yas
acisindan sadece alt yap1 destinasyon imaji faktorii alg1 diizeyinin anlamli bigimde farklilastigini
bulmustur. Sercek ve Sergek (2017), destinasyon imajimi etkileyen faktorlere iliskin alg:
diizeylerinin X, Y ve Z kusaklar1 arasinda farklilastigimi tespit etmislerdir. Bu ¢alismalarin
bulgular1 bu arastirmanin bulgulariyla uyumludur. Calismalarin ¢ogunlugu yas faktoriiniin
destinasyon imajin1 belirleyen etkili bir faktor oldugunu gostermektedir. Nadir de olsa yasa gore
destinasyon imaj1 algisinin degismedigini gosteren arastirmalar da bulunmaktadir (Yaragli, 2007;
Zengin vd., 2019).

Egitim diizeyi faktorii agisindan bakildiginda, bu aragtirmanin bulgulariyla uyumlu bir bicimde
destinasyon imaji algisinin egitim diizeyine gore farklilastifi sonucuna ulasan alismalar
bulunmaktadir. Yarash (2007) ilkdgretim ve yiiksek lisans mezunu olanlarin destinasyon imajt
alg1 diizeylerinin lise ve iiniversite mezunu olanlardan daha yiiksek oldugunu belirlemistir. Sacl
vd., (2019) ise turistlerin egitim diizeyleri farklilagti$1 zaman destinasyon imaji algisinin tiim alt
boyutlar1 diizeylerinin de farklilastigi sonucuna ulasilmistir. Kaya (2022) tarafindan
gerceklestirilen arastirmada egitim diizeyleri farklilastik¢a sadece altyapiyla ilgili destinasyon
imajt algilarinin farklilagtig1 saptanmistir. Unal ve Cakir (2020) tarafindan yapilan arastirmada
egitim diizeyi agisindan genel altyapi ve misafirperverlik destinasyon imaji faktorleri algi
diizeylerinin anlamli bigimde farklilastig1 sonucuna ulagilmigtir. Nadir de olsa egitim diizeyine
gore destinasyon imaji algisinin degismedigini gosteren aragtirmalar da bulunmaktadir (Zengin
vd., 2019). Egitim diizeyi faktOriiniin destinasyon imaji agisindan onemli oldugu, turistlerin
egitim diizeyleri farklilastig1 zaman onlarin destinasyon imaji alg1 diizeylerinin de farkhilastig:
yorumu yapilabilir.

Aylik gelir faktorii agisindan bakildiginda alanyazindaki aragtirmalarin bulgularimin bu
arastirmayla paralellik gosterdigi ortaya cikartilmigtir. Yaragh (2007) orta gelir diizeyine sahip
olanlarin destinasyon imaj alg1 diizeylerinin alt ve yiiksek gelir diizeyine sahip olanlardan daha
yliksek oldugunu tespit etmistir. Sagh vd., (2019) turistlerin gelir diizeyleri farklilagtigi zaman
destinasyon imaj1 algisinin tiim alt boyutlar1 diizeylerinin de farklilastig1 sonucuna ulasilmistir.
Unal ve Cakir (2020) tarafindan yapilan arastirmada gelir diizeyi agisindan da sadece gekicilik
destinasyon imaj1 faktorii alg1 diizeyinin anlamh bicimde farklilastig1 bulunmustur. Kaya (2022)
tarafindan gergeklestirilen aragtirmada ise aylik gelir diizeyine gore destinasyon imaji algilarinin
anlaml sekilde farklilasmadig1 belirlenmistir. Bu sonuglar birlikte degerlendirildiginde aylik
faktoriiniin destinasyon imaji algisini belirleyen 6nemli bir faktor oldugu anlasilmaktadir.

Bu calisma kapsaminda gergeklestirilen arastirmanin bulgularna dayamilarak; turistlerin
Istanbul’u tekrar ziyaret etmelerini saglamak icin destinasyon imajini belirleyen faktorlerle ilgili
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alg1 diizeylerini artirmak gerektigi sdylenebilir. Yabanc turistlerin demografik 6zelliklerine bagh
olarak destinasyon imaji algilarinin farklilastifi sonucuna ulagsildigindan destinasyonlarin
tanitiminda, destinasyonlarda gergeklestirilecek aktivitelerde ve destinasyonlarda sunulacak
hizmetlerde yabana turistlerin demografik 6zellikleri dikkate alinmalidir. Yabanc turistlerin
cinsiyetine, medeni durumuna, yasmna, egitim diizeyine ve aylik gelirine uygun olarak
destinasyonun potansiyeli ve imkanlar1 gelistirilmelidir. Gelecekteki arastirmalar turistlerin
demografik ozelliklerinin destinasyon imaji iizerine etkileri hakkinda farkli lokasyonlarda ve
farkli orneklem gruplariyla ¢ok daha fazla siklikla calismalidirlar. Ayrica, bu arastirmada
kullanilan destinasyon imaji 6lgegi Tiirkge olarak yeni kullanilan bir dlgek oldugundan bu
Olgegin gecerlik ve giivenirligi {izerine daha fazla calisma yapilmalidir.

Hakem Degerlendirmesi: Dis bagimsiz.

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

Cikar Catismasi: Cikar catismasi yoktur.

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

Etik Kurul Onayt: Istanbul Gelisim Universitesi Etik Kurulu Bagkanligindan 09.08.2021 tarih ve
25 sayih karar numarast ile izin alinmustir.

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