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Bu calismada, Istanbul’un stratejik marka sehir ydnetim plani éneril-
mesi amactyla, Istanbul’u en az bir kez ziyaret eden Cinli, Amerikali,
Italyan, Fransiz, Rus, Ingiliz, Hollandali, Iranli, Alman ve Israilli ol-
mak iizere 10 farkli milletten olusan 666 ziyaretcinin Istanbul’a dair
destinasyon imaji, seyahat kalitesi algisi, ziyaretcilerin memnuniyet
diizeyi ve davranissal niyeti analiz edilmistir. A¢ik uglu sorularla Is-
tanbul’un algilanan kisiligi, ziyaretgilerin seyahat amaglari, Istanbul’a
dair ziyaretgilerin zihninde olusan ¢agrisimlara dikkat c¢ekilerek ay-
rica niteliksel analiz yontemleri de kullanilmistir. Seyahat kalitesi,
memnuniyet ve davranissal niyet Istanbul’un algilanan destinasyon
imajim yordarken, katilimcilar Istanbul’u en ¢ok arkadas canlisi, ori-
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Istanbul’s Brand City Management in The Context of

Destinasyon Imaji, Seyahat Kalitesi, Memnuniyet ve Davranissal Niyet Baglaminda
Istanbul’un Marka Sehir Yonetimine Dair Niteliksel ve Niceliksel Bir Arastirma

jinal ve biiyiileyici olarak degerlendirmektedir. Istanbul denilince akla
en once kiiltiir&tarih ve aligveris gelirken, en cok trafik sikisikligi ve
plansiz kentsellesmeden sikayet edilmektedir. Diinyanin 6nde gelen
marka sehirlerinin de incelendigi bu ¢alismanin sonuclariyla, umulur
ki Istanbul’un marka sehir olarak konumlandirilmasi ve yonetilmesi
siirecinde, sehir pazarlama stratejisi olusturulmasinin 6nemini tekrar
giindeme tasiyarak hem teorik hem pratik alanda katkilar tiretmek
mimkiin olur.

Anahtar kelimeler: Sehir Markalama, Destinasyon Imaji, Seyahat
Kalitesi, Memnuniyet, Davranigsal Niyet.

A Qualitative and Quantitative Research On

Destination Image, Trip Quality, Satisfaction and
Behavioral Intention

Abstract

In this study, it is aimed to propose Istanbul’s strategic brand city
management plan by exploring and analyzing the destination image,
travel quality perception, satisfaction level and behavioral intention
of the 666 visitors from 10 different nationalities, including Chinese,
American, Italian, French, Russian, English, Dutch, Iranian, German
and Israeli, who visited Istanbul at least once. Qualitative analysis
methods were also used by drawing attention to the perceived perso-
nality of Istanbul with the open-ended questions, the travel purposes
of the visitors and the connotations formed in the minds of the visi-
tors about Istanbul. While the quality of travel, satisfaction and beha-
vioral intention predict the perceived destination image of Istanbul,
the participants evaluate Istanbul as the most friendly, original and
charming. The participants associated Istanbul with culture&history
and shopping at most. Additionally, they mostly complained of traffic
congestion and unplanned urbanization. Hopefully, the results of this
study would make contributions in both theoretical and practical fields
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of the city marketing strategy during the process of positioning and
managing [stanbul as a brand city.

Keywords: City Branding, Destination Image, Quality of Travel, Sa-
tisfaction, Behavioral Intention.

Giris

Birlesmis Milletler (BM) Diinya Turizm Organizasyonu’nun
(UNWTO - United Nations World Tourism Organization) rakamlarin-
da, bir 6nceki yila gore 2018 yilinda diinya genelinde seyahat eden kisi
sayist %6’lik artisla 1,4 milyar kisi olurken, bu artisin kiiresel ekono-
mide kaydedilen %3,7’lik biiylimenin {lizerinde yer aldig1 goriilmekte-
dir. Bu rakamlara 2020 yilinda ulasilabilecegini tahmin eden uzmanlar,
2019 yilinda %3-4 civarinda bir artis1 ongérmektedir. Bu biiyliime ora-
n1, Ortadogu’da %10, Afrika’da %7, Asya & Pasifik ve Avrupa’da %6,
Amerika kitasinda ise %3 olarak gerceklesmistir (UNWTO, 2019). 2030
yilinda uluslararasi turist sayisinin 1,8 milyar olacagi tahmin edilmek-
tedir (UNWTO, 2019). Turist basina ortalama harcama diinya genelin-
de $1.000’1n iizerindeyken, Tiirkiye i¢in bu rakam $775’tir (UNWTO,
2018). Gelen turist sayis1 bakimindan Tiirkiye i¢in gerceklesen artislar,
turizmden elde edilen gelirlere ayni1 oranda yansimamaktadir. Kisi basi
turizm gelirini artirmanin yolu, fiyata duyarl turist yerine destinasyon
imaj1 ve markasina yatirim yaparak daha yiiksek gelirli turistleri sehre
cekebilmekten gegiyor olabilir.

Bu baglamda, son yillarda iilkeler yerine sehirlerin giderek daha
fazla 6n plana ¢iktig1, her sehrin kendine 6zgii yapisi ve 6zellikleri sa-
yesinde diger sehirlerden farkli konumlandirilarak markalandig1 goriil-
mektedir. Marka, sehir markalama, diinyanin 6nde gelen marka sehirle-
rinin incelenmesi, Istanbul’un Tiirkiye turizmindeki énemli pay1 ve nasil
marka sehir haline getirilebilecegi gibi sorular bu arastirmanin konusunu
olusturmaktadir.

Amerikan Pazarlama Dernegi’ne (American Marketing Associati-
on-AMA) gore marka; isim, terim, tasarim, sembol veya bir saticinin

Cilt / Volume 12 « Say1/ Issue 1 « Haziran / June 2020 61-100



Destinasyon Imaji, Seyahat Kalitesi, Memnuniyet ve Davranissal Niyet Baglaminda
64 Istanbul’un Marka Sehir Yonetimine Dair Niteliksel ve Niceliksel Bir Arastirma

mal veya hizmetini diger saticilarin 6zelliklerinden farkli olarak goste-
ren herhangi bir 6zellik olarak tanimlanmaktadir (American Marketing
Association, 2018). Marka; garanti, stiinliik, 6zglinliik, kalite, giiven,
deger, giic, sadakat, saygi, hayranlik, sevgi, tutku gibi islevlere hizmet
etmektedir (Kapferer, 2012). Ornegin; Volvo yiiksek diizeyde giivenlik
fikrini sunarken, Absolut yaratici votka, Levi’s ise asilerin kot pantolonu
olarak goriilmektedir (Kapferer, 2012).

Sehir markasi ise, Hollanda kokenli bir kavram olmakla birlikte bir
sehrin sahip oldugu kiiltiirel, tarihsel, dogal vb. 6zellikleriyle biitlinle-
serek diger sehirlerden farkli, kendine 6zgii olarak uyguladigi bir imaj
calismasidir (Kaypak, 2013). Sehir markalama ile ayn1 anlama gelen
mekan markalama, mekan pazarlama, mekan satis1 vb. kavramlar birbi-
rinin yerine kullanilmaktadir (Braun, 2008).

Sehir markalama yontem ve kapsami, hedef kitlenin algisinda seh-
ri daha ¢ok istenebilir niteliklerle birlestirmek icin bir pazarlama araci
olarak 6ne ¢ikmaktadir (Kavaratzis ve Ashworth, 2007). Turizm pazarla-
masinda 6nemli yeri olan imaj kavrami, sehrin nasil algilandig1 ve insan-
lara neler hissettirdiginin ortaya ¢ikarilmasi i¢in arastirmacilart tesvik
etmis ve turistik sehirlerin imajlar1 6l¢iilmeye calisilmistir (Baloglu ve
Mangaloglu, 2001; Chen, 2001; Hsu vd., 2004). Imaj algisim etkileyen
faktorler, kisisel (tatil deneyimi ve sosyo-demografik 6zellikler) ve bilgi
kaynaklar1 (birincil ve ikincil) Beerli ve Martin (2004) ve kisisel (psiko-
lojik ve sosyal) ile uyarici (bilgi kaynaklari, 6nceki deneyimler) Baloglu
ve McCleary (1999a) olarak siralanmaktadir.

Sehir markasi, sehirlere ekonomik, politik ve kiiltiirel deger kayna-
g1 saglamak i¢in stratejik bir arag olarak kullanilmaktadir (Kavaratzis,
2004). Ek olarak sehrin rekabet avantajini, kalitesini, tarithini, yasam
tarzin1 ve kiiltiirtinli iletme/0ne ¢ikarma araci olarak da goriilmektedir
(Bjorner, 2013). Kotler ve arkadaslar1 (1999), sehirlerin markalastiril-
masina olan gereksinimi dort maddede agiklamaktadir: (a) Giinlimiiz
diinyasinda stirekli degisen c¢evre nedeniyle sehirler rekabet etmek zo-
rundadir. (b) Kdyden kente go¢ giderek artmaktadir. Giiglii bir marka-
lama, ekonomik yavaslamalarin {istesinden gelmeye yardimer olabilir,
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olumsuz imajm olusmasini engelleyebilir. (c) Turistler i¢in daha cazip
olmak ve rekabetc¢i avantaji stirdiirmek i¢in sehirler stratejik olarak yo-
netilmelidir. (d) Yerel finansman nihai nedendir. Sehir otoriteleri reklam,
canli yayin ticreti, bilet geliri, yiyecek ve icecek, otel vb. gelirleri elde
edebilecek, diinya lizerinde one ¢ikan uluslararasi etkinlikler olusturma-
nin énemini anlamaktadir.

Tirkiye hakkinda yapilan calismalara bakarsak Kozak (2003),
Avustralya ve Yeni Zelanda’dan 350 tur operatorii tizerinden Tiirkiye
imajm1 O0lgmiis, tur operatorlerinin Tirkiye’yi zengin tarih ve kiiltiirel
birikime sahip olarak algiladigin1 ancak diger 6zellikleri hakkinda bil-
gi sahibi olmadigini tespit etmistir. Bir bagka ¢alismada, ABD vatan-
daslarina yonelik yapilan aragtirmada dort Akdeniz tilkesinin (Tirkiye,
Yunanistan, Misir ve Italya) imaj algilari karsilastirilmis ve Tiirkiye nin
temiz ve kaliteli dogasi, sakinlerin arkadas canlis1 tavr1 ve verilen para-
nin karsiliginin yiiksek diizeyde alindigi bir iilke olarak algilandig: orta-
ya cikmustir. Ayrica ayni calismada, Tiirkiye’nin Yunanistan ve talya ile
kiyaslandiginda daha ucuz, gece hayati1 eglencesine gore Yunanistan’dan
daha kétii, hijyen konusunda italya’dan daha kétii, yerel mutfak konu-
sunda ise Misir’dan daha 1yi oldugu belirtilmistir (Baloglu ve McCleary,
1999b).

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin 2023 Tiirkiye turizm stratejik pla-
ninda, bir¢ok bolge ve sehre dair turizm pazarlama hedefi yer alirken,
Istanbul’a dair herhangi bir marka sehir hedefi yer almamaktadir (Kiiltiir
ve Turizm Bakanligi, 2007). Buna karsin, 2016 yilinda siyasi ve giiven-
lik sorunlarmin turizm performansini engellemesinin ardindan Istanbul,
2017 ve 2018 yillarinda stirekli artan turist sayisindaki etkileyici biiytime
ile ilk 100 sehir siralamasina tekrardan girmistir. Gelismis glivenlik du-
rumu ve Tiirk lirasinin degerindeki diisiis nedeniyle uluslararas: ziyaret-
ciler, Tiirkiye’deki Istanbul, Antalya ve Mugla sehirlerine gelerek diinya
genelindeki en hizli biiylimeyi gerceklestirmistir (Yasmeen, 2019).

2018 yilinda Tiirkiye’ye en ¢ok ziyaretci gonderen ilk 5 iilke sira-
styla; Rusya 5,9, Almanya 4,5, Bulgaristan 2,3, Ingiltere 2,2 ve Giir-
cistan 2 milyon kisi olmustur. Geceleme verilerine baktigimizda, Rusya
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(26,5 milyon), Almanya (21,9 milyon), Ingiltere (7,9 milyon), Ukrayna
(3,8 milyon) ve Hollanda (3,3 milyon) yer almaktadir. Bu turistlerin en
cok geceleme yaptigi illere baktigimizda, birinci sirada 70,2 milyon ile
Antalya ve ardindan 20,1 milyon ile Istanbul yer almaktadir (Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi, 2019a).

Avrupa’ya olan yakinligi ile Tiirkiye’ye gelen ziyaretgilerin %70’1
Avrupa’dan olmaktadir. Bu nedenle, istanbul icin Avrupa en biiyiik te-
mel pazardir. Ancak son donemlerde, Tiirk sehirleri Arap gezginler icin
biiylimekte olan bir pazar olarak dikkat ¢ekmektedir (Yasmeen, 2019).

2018 yilinda, Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret edilen miizeler arasinda ilk
iki sirada Istanbul’da yer alan, her ikisi de ii¢ milyona yakin turiste ka-
pilarinm1 agan Topkap1 Sarayr Miizesi ve Ayasofya bulunmaktadir (T.C.
Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2019b). Miizenin yani sira Istanbul’un ca-
zip imkanlarindan biri de aligveristir. Diinyaca iinlii cazibe merkezlerin-
den biri olan Kapali Carsi, Tiirk el sanatlarinin yer aldigi, 4000’in iize-
rinde kii¢iik isletmenin bulundugu, diinyanin ilk “aligveris merkezi”dir
(Yasmeen, 2019).

Prof. Dr. Philip Kotler Tiirkiye ziyaretinde, Istanbul’un “cok 6zel
ve giiclii bir marka” oldugunu vurgulayarak, “Istanbul’dan sevgilerle”
gibi kisa ve 6z bir motto ile sehrin 1yi bir pazarlama stratejisinin olmast
gerektigine dikkat ¢ekerek su ifadeleri kullanmistir: Gergek itici gli¢ ‘bii-
yiik sehir’ olmaktadr. Tiirkiye’de ise bu gii¢ ‘Istanbul’da bulunmaktadir.
Hangi iilkelerin hangi alanda Istanbul’u daha ¢ok tanimasi isteniyorsa
buna yonelik ¢caligmalar yapilmalidir (Hiirriyet, 2018).

Turizmden elde edilen gelirlerin, ihracat gelirlerine oraninin %17,5
(TURSAB, 2018) gibi ¢ok dnemli bir seviyede oldugu goz oniinde bu-
lunduruldugunda, Istanbul’un sehir markasina doniismesiyle birlikte zi-
yaretcilerin sayisinin, kisi basina turistlerden elde edilen gelirin ve yati-
rimlarin hiz kazanmasiyla turizmden elde edilen toplam gelirin artacagi
ve bunun da ekonomik biiyiimeye katki saglayacagi diisiintilmektedir.

Bu arastirma kapsaminda, Istanbul’un farkli milletlerden olusan zi-
yaretcilere gore algilanan sehir imaji analiz edilmeye calisilmis, Istan-
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bul’a atfedilen kisilik zellikleri incelenmis ve Istanbul’un ziyaretciler
nezdinde en ¢ok ilgi ceken mekanlari tespit edilmistir. Istanbul’un marka
sehir haline gelebilmesi i¢in, yapilan arastirma sonuglari ve diinya ¢apin-
da marka haline gelmis 6nemli sehirler incelenerek oneriler sunulmustur.

Diinyanmin Onde Gelen Marka Sehirleri

Diinyanin 6nde gelen marka sehirlerini inceledigimizde, Paris
“love” (ask), Milano “fashion” (moda), Tokyo “modernism” (moder-
nizm), Barselona “culture” (kiiltiir), Rio “entertainment” (eglence), Can-
nes “festival” sehri (Bilyliksoy, 2008) olarak algilanirken, Las Vegas’in
ise, “canli, karmasik, yetkin, ¢agdas ve samimi” bir sehir olarak algilan-
dig1 goriilmektedir (Usakli ve Baloglu, 2011). Ulkeler hakkinda akla ilk
gelen imajlara bakildiginda Belgika; Briiksel, ¢ikolata, bira, Danimarka;
Kopenhag, lego, Vikingler, Fransa; Paris, sarap, yemek, moda, Ingiltere;
Londra, BBC, Shakespeare, Beatles, italya; Roma, hamur isleri, sanat,
ayakkabilar, Almanya; Berlin, bira, otoyollar1 ve Goethe ile hatirlanmak-
tadir (Rainisto, 2003). Profesyonellerle yapilan ¢alismalarin birinde, kii-
resel marka sehirlerinin kaotik, diizenli ve hem kaotik hem diizenli sehir-
ler olarak simiflandirildig1 goriilmektedir. Kaotik sehirlere Rio, Sangay,
Kahire ve Istanbul 6rnegi verilirken, Stockholm, Ziirih ve Hague diizenli
sehirler olarak belirtilmektedir. Roma ve Paris gibi sehirler de hem kao-
tik hem de diizenli olarak nitelendirilmektedir (Biiytiksoy, 2008).

Sehrin uluslararast konumu, i¢inde bulundugu ¢evre kosullari, ko-
naklama ve hizmet sektoriiniin niteligi, sehir sakinlerinin 6zellikleri/ce-
sitliligi, sehrin kendine 6zgii aktiviteleri ve organizasyonlari, o sehre dair
genel potansiyele dayanarak olusturulan Marka Sehir Indeksi 2017 so-
nuglarina gore ilk 10 sehir agagidaki tabloda yer almaktadir (Anholt-GfK
CBI, 2018):
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Tablo 1: Anholt-GfK CBI
(City Brands Index- Sehir Marka Indeksi) 2017
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_____________ M mm e e

8 © Amsterdam
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Kaynak: Anholt-GfK CBI. (2018). London Holds Steady as 2nd Highest-rated City in the
World. https://www.gfk.com/fileadmin/user_upload/dyna_content/GB/documents/Press_Relea-
ses/2018/20180130_Anholt-GfK _CBI 2017 press_release UK.pdf (1 Eyliil 2019).

Marka sehirlere detayli olarak bakildiginda, her birinin stratejik bir
marka sehir yonetimini benimsedikleri, bu stratejiyi profesyonel bir eki-
bin yonettigi goriilmektedir:

Paris, 19. yiizyildan bu yana uluslararasi ticaretin merkezi olan,
Orta Cag’dan kalma dar sokaklartyla tarihin, kiiltiiriin, park ve bahce-
lerin sehri ile “The City of Light” (“Isiklarin Sehri/Isik Sehir””) olan Pa-
ris, Anholt-GfK Sehir Marka Indeksi 2017 sonuglarina gore, diinyanin
en degerli sehir markas1 olarak yer almaktadir. Kiiresel Sehirler Indeksi
2018 sonuglarina gore Paris, tigiincii sirada yer alan kiiresel bir sehirdir
(Greater Paris Investment Agency, 2018).

Paris’i, marka sehir haline getiren, sehir pazarlamasindan sorumlu
kurum, 1971 yilinda Paris Sehir Konseyi ve Paris Ticaret ve Sanayi Oda-
st’nin is birligi ile kurulan, 2015 yili rakamlarina gore ii¢c daimi bilgi
merkezi olan, 1790 turizm profesyonelinin ¢alistig1, 95 milyon kullanici-
st ve kullanicilarinin %95 oraninda memnuniyet gosterdikleri “parisinfo.
com” websitesini yoneten Paris Convention and Visitors Bureau (Paris
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Kongre ve Ziyaret¢i Biirosu)’dur (The Paris Convention and Visitors
Bureau, t.y.). Paris Kongre ve Ziyaretci Biirosu’nun pazarlama faaliyet-
lerini anlayabilmek i¢in web sitesi (parisinfo.com) incelendiginde, web
sitenin “profesyoneller” ve “ziyaret¢iler” olmak iizere ikiye ayrildigi ve
her ikisinin farkli istek ve ihtiyaglarina 6zel bir web sitesi tasarimi yapil-
dig1 goriilmektedir.

Londra, dokuz milyondan fazla sakiniyle Londra, Anholt-GfK Se-
hir Marka Indeksi 2017 sonuglarina gére, diinyanin en degerli ikinci se-
hir markasidir. Kiiresel Sehirler Indeksi 2018 sonuglarma gére, Paris’in
oniinde ikinci sirada yer alan kiiresel sehirlerden biridir. 2018 yilinda,
19 milyondan fazla kisi Londra’y1 ziyaret etmistir (Visitbritain, 2019).
Resonance Danigmanlik’in 24 ayr1 konuda, alti temel kategoride (6P:
Place, Product, Programming, People, Prosperity, Promotion) mekan,
iirlin, sanat-kiiltiir-eglence-yemek programi, insan, refah ve tanitim un-
surlarina odaklanarak niteliksel ve niceliksel yontemlerle 100 farkl: sehri
degerlendirdigi ¢alismada, Londra en 1yi sehir secilmistir (World’s Best
Cities, 2019). Kolaylik, uygunluk ve fiyat kriterlerine dayanarak 33 Av-
rupa llkesinin degerlendirmeye alindigr 2011 Kiiresel Aligveris Sehir
Indeksi- Avrupa sonuglarina gére, Londra aligveriste birinci sirada yer
almaktadir (The Economist Intelligence Unit, 2011).

300°den fazla dilin konusuldugu ve 70 iilke mutfagindan yemekleri
olan Londra, giinliik hayatin i¢inde bir¢ok dili ve kiiltiirii barindirmakta
ve ziyaretcilerine kiiltiirel ¢esitlilik deneyimi sunmaktadir. Britanya Kral-
111’ n1 yansitan tarihi, Londra Kulesi, St. Paul Katedrali, Tower Kopriisii,
Thames Nehri gibi tarihsel dgelerle Viktorya donemini yansitan Lond-
ra, tarihin yani sira British Museum, Tate Modern, Ulusal Galeri, Bilim
Miizesi ve iinlii balmumu miizesi Madame Tussauds gibi 6zel sergi ve
miizeler ile licretsiz giris yapilan, ¢ok sayida iistlin kaliteli miizeleriyle
turistlerin cazibe merkezi haline gelmistir (Jumeirah, t.y.).

Londra’y1 genis kapsamli tanitmak i¢in kurulan, kar pay1 giitmeyen
hem 6zel hem kamu is birligi olan, Londra Belediyesi’ne bagli 2011 yilinda
kurulmus Londra Ortaklar1 (London & Partners) tanitim ajansi, misyonu-
nu soyle belirtmektedir: “Londra’y1 yatirim, ¢alismak, egitim ve gezmek
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icin diinyanin en iyi sehri olarak uluslararasi arenada tanitmak amaciyla
Londra Belediyesi’nin onceliklerini desteklemektedir” (London & Part-
ners, 2019). Bu amagla, oncelikli pazar olarak belirledikleri ABD, Cin,
Fransa, Almanya ve Hindistan gibi iilkelerden denizasir1 organizasyonlari,
aktiviteleri, 6grencileri ve turistleri, sermayedarlar1 yani yatirimi ¢ekmek
icin kiiresel bir tanitim plan yiiritmektedirler (London & Partners, 2019).

New York, 1977 yilinda “I LOVE NEW YORK” (Seni seviyorum
NEW YORK) ile baslayan ve bugiin 40 yildan fazla siiredir kullanilan
slogan, 1970’11 yillardaki ekonomik durgunluga bir ¢6ziim olarak Vali
Hugh Carey ve New York Ticaret Bakanligi’nin stratejik karariyla bir
turizm kampanyasinin pargasi olarak kalpli logosuyla birlikte se¢ilmistir
(I Love NY, t.y.).

New York, marka sehir yonetimini NYC & Company sirketi araci-
ligryla yiiriitmektedir. Bu resmi organizasyonun amaci, 2018 yilinda 65
milyondan fazla ziyaretciye ulasan New York’a seyahat ve turizm odakh
yeni firsatlar olusturmak, New York ve 5 il¢gesine ekonomik refahi yay-
mak ve diinya capinda New York’un pozitif imajin1 genisletmek olarak
ifade edilmistir (NYC & Company, 2019). 2018 yilina ait yillik faaliyet
raporu incelendiginde, New York’un markalastirilmasi konusunda dik-
kat ¢ekici unsurlar1 soyle siralamak miimkiindiir: (a) En son kampan-
yasinda, miisterilerini merakta birakacak bir ifadeyle “Famous Orijinal
New York City” (Unlii Orjinal New York); Ingiltere, Peru, Sili, Meksika,
ABD, Almanya, Italya, Avustralya, Brezilya, ispanya, isve¢, Fransa ve
Hindistan gibi iilkelerden is ortaklar1 (havayollar1 veya seyahat acentele-
11 gibi) edinerek New York adin1 zihinlerde giiclendirmeyi amaglayarak
“Hosgeldiniz” mesaj1 hazirlamistir. (b) Her yila 6zel bir tema belirleye-
rek, o yili “Bir sey” yili ilan etmektedir. Bu ilanini, basin konferanslari
yoluyla bir¢ok farkli lilkede ve kanalda duyurarak o yila 6zel etkinlikleri
pazarlamaktadir. Ornegin, 2019 y1li “Monumental Year” (Anit Y1l1) ilan
edilerek bu kapsamda “New York’ta gidilecek 52 yer” pazarlanmistir.
(c¢) Yillik raporun ne kadar 6zenli hazirlandigina bakilirsa New York,
seyahat ticaretinin dnemini kavramis goziikmektedir. MICE sektdriine
odaklanarak toplanti organize edenlere ulagsmistir. NYC & Company sir-
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keti, MICE sektoriindeki firmalara dijital bir ¢éziim sunarak organizas-
yonlarin online platformlarda verimli ¢caligsmasi i¢in imkan saglamakta-
dir. (d) “Ailenizle New York’u Nasil Deneyimleyeceksiniz?” mottosuyla
aile pazarina, liiks sehayat odakli pazarlama faaliyetleriyle yiiksek gelirli
ziyaretcilere, bir¢ok farkli aktivite ve organizasyonla is insanlara hi-
tap eden New York, belirli haftalarda 6zel temalar belirleyerek sehirdeki
canlilign her zaman yasatmaya ¢alismaktadir. Ornegin; NYC Restoran
Haftasi, NYC Mutlaka Goriilmesi Gereken Yerler Haftasi, NYC Broa-
dway Haftasi, NYC Kis Gezmesi kapsaminda “1 bilet alana 2.si bedava”
seklindeki organizasyonlar ile satislarini arttirmaktadir.

Roma, italya’nmn baskenti Roma’nim logo ve slogani, 2012 yilinda
Roma Sehir Konseyi taratindan “Wolf” (Kurt) olarak belirlenmis olup
slogani “I love Roma” (Roma’y1 seviyorum) olarak logonun altinda yaz-
maktadir. Bu logonun tarihsel arka planina bakildiginda; sehrin kurulus
efsanesine gore disi kurt, Roma’y1 kuran yetim ikiz bebekler Remus ve
Romulus’u emzirmistir (The Florentine, 2012).

Antik ¢ag kalintilar1 ve Roma Imparatorluguna ait yasamin derin iz-
leriyle, Hristiyanligin, sanatin ve sanat¢inin, mimarinin birinci temsilcisi
Roma, sehrin tarihi dokusu, antik atmosferi ve yesil ¢evreyi korumasiyla
marka sehir olarak goriilebilir. Antik dokudan bagimsiz olarak, kentli ve
is yasamini 6n plana ¢ikaran “Roma Rises” (Roma Yiikseliyor) projesi
kapsaminda hazirlananan sehir markalasma stratejik dokiimanina gore,
Roma’nin bir “ev” ve “ticaret merkezi” olarak farkindaliginin arttirilma-
st i¢cin hedef kitle olarak Roma’nin sakinleri (geng profesyoneller, ¢o-
cugu biiylidiikten sonra evde oturan ebeveynler ve yaslilar), is sektorii
(hafif imalat, tibbi ofisler, kiigiik igletmeler ve yaslilara yasam tesisle-
ri) belirlenerek bu segmentlere 6zel farkli alt kategorilerde turizm pa-
zarlama iletisimi yapilmasina karar verilmistir (Camoin Associates vd.,
2016). Ornegin bu pazarlama stratejisine gére marka sehir Roma igin;
(a) Resmi kuruluslar ve Roma Yiikseliyor projesi paydaslartyla ortak bir
komite kurulmali, (b) Roma pazarlama ekibi ve diger harcamalar i¢in bir
turizm pazarlama biit¢esi olusturulmali, (c) Sehir turizminden sorumlu,
maasli uzman bir departmanin olusturulmasi, (d) Markalama, ana mesa-
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jin olusturulmasi, sehir web sitesinin aktif hale getirilmesi, sosyal medya
kampanyalarinin baslatilmasi, festivaller ve sovlar gibi ziyaretgileri seh-
re ¢ekecek organizasyonlarin planlanmasi, ziyaretgi dostu sehir rehbe-
rinin hazirlanmasi, dijital pazarlama kampanyalarinin belirlenmesini de
kapsayan turizm pazarlama plan1 gelistirilmeli ve uygulanmalidir.

“Roma Rises” (Roma Yiikseliyor) projesinde, “Rises” ifadesi sOyle
aciklanmaktadir: R: Reside in Rome (Roma’da Yasa); I: Invest in Your
City (Kendi Sehrine Yatirim Yap); S: Stroll Through Nature (Dogayla Bas
Basa); E: Educate for the Future (Gelecek i¢in Egitim); S: See Yourself in
Rome (Roma’da Kendini Gor) gibi birgok alt kategori belirlenerek farkl
gruplarin sehre gelmesi amaglanmistir (Camoin Associates vd., 2016).

Amsterdam, “IT amsterdam” (Ben Amsterdam’im) logo ve slogani
birlikte kullanan Amsterdam (Iamsterdam, 2019a), logosunu sehrin bir-
cok yerine yerlestirerek ziyaret¢ilerini logo/slogan ile tanigtirmakta ve
bilinirligini arttirmaktadir. 2009°a kadar Amsterdam Marketing (Ams-
terdam Pazarlama) olarak isimlendirilen, 2013 yilinda turizm ve konfe-
rans ofisleri gibi 6nemli kuruluslarla birleserek “Amsterdam & Partners”
(Amsterdam Ortaklar1) adin1 alan, yaklasik 150 ¢alisaniyla sehir marka-
lama ekibi, Amsterdam Metropol Alan1 (AMA)’nda yer alan 32 belediye,
iki ilge ve toplam 1.050 6zel, kamu ve diger kiiltiir ortaklariyla is birligi
icinde, sakinleri, ziyaretcileri ve is diinyasini hedef kitle olarak belirle-
yerek su temel aktiviteleri gerceklestirmektedir (Iamsterdam, 2019b): (a)
Amsterdam’in saygihigini giiclendirmek, (b) Kiiltiir, eglence ve Ams-
terdam’1n giizellikleri hakkinda sakinlere rehberlik etmek, (c) Kiiltiirel,
sportif ve bos zaman aktivitelerine sakinlerin katiliminm saglamak, (d)
Ulusal ve uluslararast konferanslar diizenlemek, (e) Sirketlerin sehre
bagliligin1 saglamak ve is diinyasindaki bilgi aligverisini tesvik etmek,
(f) Sehre fayda saglamak ve zorluklara ¢6ziim bulmak i¢in paydaslar ve
ortaklar arasinda araci bir rol oynamak, (g) Tavsiye amacl arastirmalar
ve raporlar hazirlamak, (h) Uriin gelistirmeyi tesvik etmek, (1) Bilgi ve
uzmanligin paylasilmasini saglamak.

Kanal boyunca uzanan Amsterdam’in tarihi evleri, bisiklet tiretici-
leri, deri tabakhaneleri, seker rafinerileri, kahve kavurma evleri, iplik-
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haneler, tiitlin sirketleri, bira ve puro lreticileriyle kendine 6zgii iiriinle-
r1 giinlimiize kadar koruyan kanallar sehri Amsterdam’in ruhunu i¢ ige
geemis dairelerden olusan sehir planinda gormek miimkiindiir. Bir diger
deyisle, tarihsellik ve 6zgiinliigiin zaman icerisinde kentsel gelisime ye-
nilmedigi bir sehir olan Amsterdam’in profesyonel bir ekiple biitiinliikli
bir sehir markalama stratejisi gelistirerek olumlu sonuglara ulagsmasinin
hi¢ de zor olmadig1 goriilmektedir. Amsterdam 6rneginde, sehrin doku-
sunun korunmasi, 6zgiinliikklerine hem yerel hem de kiiresel dl¢ekte sa-
hip ¢ikilmasi, altyap1 ve turizm ¢oztimleri gelistirilirken ¢evre dostu siir-
diiriilebilir bir sehir olmanin da énemsenmesi sayesinde, Amsterdam’in
marka sehir olarak daha da 6n plana ¢gikacagi dngoriilmektedir.

Marka sehirlerin ortak 6zelligi olarak; farkli turizm alanlarina odak-
lanma, ¢ok sayida uluslararasi etkinlikleri organize etme, sehir igerisinde
turizm paydasglari ile birlikte marka sehir siireglerini yiiriiten bir sirket/
ajansin bulunmasi dikkat ¢cekmektedir.

Marka Sehir Baglaminda istanbul’a Dair Yapilan Calismalar

Stockholm “inspried in Stockholm” (ilham Stockholm’de); Singa-
pur “live it up Singapore” (Singapur’da giliniinii giin et); St. Petersburg
“gateway to the West/East” (Batiya/Doguya agilan kapi); Sikago “busi-
ness capital of America” (Amerika’nin is merkezi); Hannover “the city
of international fairs” (uluslararasi fuarlarin sehri); Berlin “capital of the
New Europe” (Yeni Avrupa’nin bagkenti), Kopenhag “wonderful copen-
hagen” (Muhtesem Kopenhag); Amsterdam “capital of inspiration” (Il-
ham sehri) mottosuyla kendini anlatirken (Rainisto, 2003), Istanbul’u an-
latan slogan/motto bulunmamaktadir. Londra, Paris, New York baskent
sehirler/kiiltiirel baskentler; Oxford, Cambridge, Venedik tarihi sehirler;
Londra, Sydney, Docklands insa edilmis kiy1 bolgesi olan sehirler; Koln,
Linz, Bradford sanayi sehirleri olarak konumlandirilmisken (Peters ve
Pikkemaat, 2002) Istanbul’un belirgin bir konumlandirilma calismasi
yapilmamustir. Post-endiistriyel donemde sehirler; konseptlerine gore
baskentler, is ve finans merkezleri olan merkez sehirler; bilim, teknoloji
ve tiniversiteleri kapsayan bilgi sehirler; lojistik merkezleri olan, konak-
lamada uzmanlagmis, konferans, sergi ve toplantilara ev sahipligi yapan
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dinamik/mobil sehirler ve kiiltiir, turizm, alisveris ve hizmet sektoriinde
kendini gelistirmis eglenceli sehirler olarak dort ayri sehir profiline ayril-
maktadir (Anttiroiko, 2015). Istanbul’un sehir profili hangisidir? Yiiksek
teknoloji sehri mi? Bilgi sehri mi? Kiiltiir sehri mi? Eglence sehri mi?
Konferans sehri mi? Lojistik sehri mi? Is/finans sehri mi?

Bu sorulara cevap bulmak amaciyla, Istanbul’un markalasma tari-
hine bakilmas1 gerekmektedir. Istanbul’un markalasma tarihinde 6nem-
li ti¢ asama goriilmektedir (Uysal, 2017). 1960-1990 yillar1 arasindaki
birinci agsamada (Self-Orientalism - Kendine Sarkiyatc¢ilik), turizm fa-
aliyetleri altyap1 vb. hizmetlere odaklanmis, marka konusunda aksiyon
alinmamustir. Bakanlik tarafindan hazirlanan gorsellerde turizm stratejisi
hamam, fes, baklava, lokum, gélge oyunu gibi oryantalist dgeler iize-
rine kurulmustur. 1990 — 2012 yillar1 arasindaki ikinci asamada (City
of Religions - Dinler Sehri), turizm faaliyetleri geliserek turistlerin il-
gisini ¢ekmistir. Bu donemdeki gorsellerde dogu, bati, camii, kilise,
Osmanli, Bizans, Yunan, Medeniyet, cesitlilik gibi kelimeler kullanil-
mistir. 2012°den bu yana devam eden {igiincii asamada (Multi-Faceted
City-Cok Boyutlu Sehir), biiylik uluslararasi etkinliklere ev sahipligi ya-
pan Istanbul’da Kalkinma Ajans1 kurulmus, yaratic sehir (creative city)
cercevesinde kentsel yasam (restoran, aligveris, iiniversite, gece hayati
vb.), film ¢ekimleri ve popiiler kiiltiir 6gelerine vurgu yapilmistir. Bu
donemde turizmi gelistirmeye ve markalasmaya yonelik adimlar atilmig
ve planlamalar yapilmistir (Uysal, 2017). Bu ii¢ ana donemde énemli or-
ganizasyonlar, Istanbul’un markalasma caligmalarinda kritik noktalardir.

Goriildiigii izere, Istanbul’un Tiirkiye turizmindeki énemli pay1 or-
tada olmasina ragmen Istanbul icin herhangi bir marka sehir ydnetim
stratejisi bulunmamaktadir. Bundan sonraki siiregte, en iyi marka sehir
uygulamalarindan faydalanarak ve arastirma sonuglari analiz edilerek Is-
tanbul i¢in stratejik marka sehir yonetimi i¢in dneriler sunulacaktir.

Arastirmanin Amaci, Hipotezleri, Yontemi ve Orneklemi
Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, Istanbul’u en az bir kez ziyaret eden farkli
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milletlerden ziyaretgilerin, Istanbul’a dair destinasyon imaj1 algisini, se-
yahat kalitesini algisini, memnuniyet seviyelerini ve davranigsal niyet-
lerini anlamak ve analiz etmektir. Turistlerin algiladiklari Istanbul imajt
cercevesinde, Istanbul’un analiz edilmesi ve akabinde kimlik-konumlan-
dirma olusturularak bir yol haritas1 ¢ikarilmasi ile uygulayicilara pratik
bir zemin sunmas1 hedeflenmektedir.

Arastirmanin Hipotezleri

Istanbul’un algilanan destinasyon imajinin etkisini ortaya ¢ikarmak
icin algilanan destinasyon imaji, seyahat kalitesi, memnuniyet ve dav-
ranigsal niyet arasindaki iliski incelenmistir. Bu degiskenlerin, 6zellikle
milliyet olmak {izere cinsiyet, medeni durum, yas, mesleki oryantasyon,
gelir durumu gibi demografik unsurlara gore degisip degismedigi analiz
edilmistir.

HI: Istanbul’a gelen turistlerin algiladigi destinasyon imaji seyahat

kalitesini pozitif etkilemektedir.

H2: Milliyete gore algilanan destinasyon imaji farklilik gostermek-
tedir.

H3: Milliyete gore algilanan seyahat kalitesi farklilik gostermekte-
dir.

H4: Milliyete gore memnuniyet farklilik gostermektedir.
H5: Milliyete gore davramissal niyet farklilik géstermektedir.

H6: Demografik unsurlara gore algilanan destinasyon imaji farkli-
ik gostermektedir.

H7: Demografik unsurlara gére algilanan seyahat kalitesi farklilik
gostermektedir.

HS8: Demografik unsurlara gore memnuniyet farklilik gostermekte-
dir.

H9: Demografik unsurlara gore davranmissal niyet farklilik goster-
mektedir.
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Arastirmanin Yontemi ve Orneklemi

Kota 6rnekleme metoduyla iilke bazinda istanbul’u ziyaret etmis 666
kisiye 8 Temmuz 2019—4 Ocak 2020 tarihleri arasinda online anket uy-
gulanirken etnik kdkene gére bir rnekleme yapilmistir. Veriler, Istanbul
Kiltlir Turizm Miidiirliigii’ntin 2018 y1ili istatistiklerine gore, ¢ok sayida
turistin geldigi Almanya, iran, Rusya, Ingiltere, Fransa, Amerika Birle-
sik Devletleri, Cin, Hollanda, Italya, Israil iilkelerinden Istanbul’u ziya-
ret etmis olan kisilere online anket yontemi uygulanarak elde edilmistir.
Sehir imaji, algilanan seyahat kalitesi, memnuniyet ve davranissal niyet
Olcekleri ile tanimlayict bilgileri elde etmeye yonelik sorular sorulmus-
tur. Anket formu, destinasyon imaj1 hakkinda calisan aragtirmacilarin
(Chi ve Qu, 2008; Foroudia vd., 2018; Beerli ve Martin, 2004; Chen ve
Tsai, 2007; Lee vd., 2019) o6l¢eklerinden faydalanilarak olusturulmustur.

Calismada 54 tane 5°li Likert tipi 6l¢ek sorusu, 14 tane de ¢oktan
se¢meli ve ucu agik uglu tanimlayici soru sorulmustur. Aragtirmanin ob-
jektifligi i¢in Almanya’daki Tiirkler ile Iran’in Tebriz sehrindeki yogun
Tiirk niifus nedeniyle bu kapsamdaki kisilere online anket uygulanma-
mistir.

Verilerin analizinde “SPSS 23.0 for Windows” programi kullanil-
mistir. Kullanilan dlgeklerde yer alan degiskenlerin giivenilirlik analizi
yapilarak, faktor analizi gergeklestirilmistir. Faktor analizinde, Cronba-
ch’s a degerleri 0,70 {izerinde olan alt boyutlar daha sonra regresyon
analizine dahil edilmistir. Demografik 6zelliklerin her biri i¢in; algilanan
destinasyon imaj1, seyahat kalitesi, memnuniyet diizeyleri ve davranigsal
niyetlerine gore tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmistir. Yapilan
tiim analizler i¢in baz alinan istatistiksel anlamlilik oran1 0,05tir.

Arastirmanin Bulgulari ve Sonuglar

Katilmcilar

Online anket yapilan 666 kisinin demografik 6zellikleri Tablo 10°da
gosterilmistir. Katilmeilarin %57’s1 kadin, %43°1 ise erkektir. Katilim-
cilar yas gruplar acisindan incelendiginde; %62°si 26-45 yas araligin-
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dadir. Katilmeilarin ¢ogunlugu (%49) evlidir. Katilimcilarin %56’s1
iiniversite, %25°s1 ise yiiksek lisans mezunudur. Katilimcilarin mesleki
dagilimlarina gore, %62’si 6zel sektor, %181 ise kamu sektdriinde calis-
maktadir. Katilimcilarin %31°1 $0-1000, %27°si $1001-2000, %20’si ise
$2001-4000 araliginda gelire sahiptir.

Tablo 2: Arastirmaya Katilan Turistlerin Demografik Ozellikleri

(N =666)
Frekans Yiizde Frekans Yiizde
(%) (%)
Cinsiyet Yas Grubu
Kadin 378 57% 17-25 75 11%
Erkek 286 43% 26-35 237 36%
Belli olmayan 2 0% 36-45 176 26%
Medeni Durum 46-55 92 14%
Evli 329 49% 56-76 43 6%
Bekar 223 33% Belli olmayan 43 6%
Arkadasla yasam 79 12% Milliyet
Esinden ayrilmis 25 4% franh 134 20%
Dul 8 1% Cinli 102 15%
Belli olmayan 2 0% Alman 75 11%
Ogrenim Diizeyi Rus 61 9%
ilkogretim 10 2% Amerikall 58 9%
Lise 94 14% Fransiz 55 8%
Universite 373 56% Italyan 52 8%
Yiiksek Lisans 165 25% Israilli 46 7%
Doktora 24 4% Hollandali 42 6%
Meslek Grubu Ingiliz 41 6%
Ozel Sektor 413 62% Aylik Gelir
Kamu Sektorii 121 18% $0-500 96 14%
Ogrenci 47 7% $501-1000 111 17%
Girisimei 45 7% $1001-2000 180 27%
Issiz 18 3% $2001-4000 135 20%
Sivil Toplum Kuruluglar1 12 2% $4001-5000 68 10%
Emekli 8 1% $5001-10000 50 8%
Belli olmayan 2 0% $10001 ve tizeri 26 4%
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a. Destinasyon Imaji ve Seyahat Kalitesi Faktor Analizi

Algilanan destinasyon imajmi 6lgmek amaciyla literatiirde sikca
kullanilan sorulardan 29 soruluk destinasyon imaj1 anketi kullanilmis-
tir (Chi, C. G. ve H. Qu, 2008; Foroudia vd., 2018). 666 katilimciya
uygulanan destinasyon imaj1 anket sonuglarinin, alt boyutlarini analiz
etmek icin faktdr analizi uygulanmistir (KMO=0,922, x> Bartlett test
(210)=5516,798, p=0,000).

Yakin faktor agirligindaki anket sorulari, tek sorudan olusan faktor-
ler, faktor yiiklenimi 0,50’nin altinda kalan sorularin faktdr analizinden
cikarilmasi sonucunda 23 sorunun yeniden faktér analizi yapilmistir.
Faktorlerden birinin gilivenilirligi 0,70’in altinda oldugu i¢in iki soru
daha analizden ¢ikarilmistir. Yeniden yapilan faktor analizi sonuglarina
gore, 21 sorudan olusan dort faktoriin toplam varyansi %56,873 oranin-
da elde edilmistir. Sirasiyla bu faktorler; (1) seyahat altyapisi ve sece-
nekleri, (2) politik, ekonomik ve sosyal ¢evre, (3) dogal cazibe, (4) eg-
lence olarak isimlendirilmistir. Bu alt boyutlarin giivenilirlik analizinin
Cronbach’s a degeri sirasiyla 0,824; 0,793; 0,759; 0,790°d1r. Cronbach’s
a degerinin 0,70 ve lizerinde olmasi durumunda 6l¢egin giivenilir oldugu
kabul edilmektedir (Durmus vd., 2013).
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Tablo 3: Algilanan Destinasyon Imaji Faktor Analizi Sonug Tablosu

- . Faktor
iz:ill(torun Soru ifadesi iagl::ﬁ Elarl Aciklayielh@r  Giivenilirlik
%
Genis konaklama segenekleri 0,720
Cok ¢esitli restoran / yerel 0,694
lezzetler
Kendine 6zgii tarih, kiiltiir ve 0,688
miras
Seyahat L
Altyapist ve Eg{‘ar;’ Bg;f‘gflu zerinden 0.644 17,525 0,824
Secenekleri
Cok gesitli aligveris imkanlar1 0,626
Verilen para karsiliginda iyi bir 0,588
deger alinmast
Kullanimi kolay ve uygun 0,501
fiyatl toplu tagima
Ulkenin siyasi istikrar1 ve 0,739
esnekligi
Sehir merkezindeki otopark 0,701
alanlar1
Politik, - L I
Ekonomik ve Ulke ekonomisinin gelismisligi 0,671 15.920 0.793
Sosyal Cevre Yerlesiklerin yabanci dil 0,601
becerisinin olmast
Temiz ve diizenli ¢evre 0,590
Giivenli ve emniyetli ortam 0,545

Nefes kesen manzara ve dogal 0,690
cazibe yerleri

Resmedilmeye deger parklar /0,685
Dogal Cazibe goller / nehirler 11,850 0,759

Efsanevi doga yiiriiylis alanlart 0,611

Sakin ve huzurlu bir atmosfer 0,595

Genis sov / sergi mekanlari 0,758
Cazip kiiltirel etkinlikler ve 0,756
Eglence festivaller 11,578 0,790

Cok ¢esitli eglence imkanlari 0,609

Renkli gece hayati 0,593
Toplam 56,873

Kaiser Meyer Olkin Olcek Gegerliligi = 0,922; Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare = 5516,798; sd
=210; p degeri = 0,000
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Ikinci olarak, algilanan seyahat kalitesini 6lgmek amaciyla 13 so-
ruluk seyahat kalitesi 6l¢egi kullanilmistir (Chen, C. ve D. Tsai, 2007).
666 ziyaret¢iye uygulanan seyahat kalitesi 6l¢eginin alt boyutlarini ana-
liz etmek i¢in faktor analizi uygulanmistir (KMO=0,917, x> Bartlett test
(66)=3522,92, p=0,000).

Faktor yiiklenimi 0,50 nin altinda kalan bir soru faktor analizinden
cikarilmistir, geriye kalan 12 sorunun yeniden faktor analizi yapilmis-
tir. Yeniden yapilan faktor analizi sonuglarina gore, 12 sorudan olusan
iki faktoriin toplam agiklanan varyansi %59,148 olarak elde edilmistir.
Sirastyla bu faktorler; (1) ulasim ve altyapi, (2) fiyat ve deger olarak
isimlendirilmistir. Bu alt boyutlarin giivenilirlik analizinin Cronbach’s a
degeri sirastyla 0,851; 0,859 dur.

Tablo 4: Algilanan Seyahat Kalitesi Faktor Analizi Sonug Tablosu

Faktor
Faktoriin . . Faktor . PR,
Adi Soru Ifadesi Agrhiklar :;g:lklaylcnllgl Giivenilirlik
[
Otopark olanaklarma rahat erigim 0,797
Kaliteli genel altyapr (su, elektrik, 0,739
kablosuz vb.)
Sehir yapilanmasinin konforlu 0,722
Ullaslm V€ olmas 29,683 0,851
altyapt Sehir haritasi ve turist bilgilendirme 0,692
hizmetlerine kolay erigim
Saglik imkanlarinin yiiksek 0,69
seviyede olmasi
Genis sehir i¢i ulagim 0,668
Yemek ve konaklama i¢in uygun 0,833
fiyat
Yemek-iceceklerin kalitesi 0,762
) Aktivite ve cazibe mekanlart i¢in 0,756
Fiyat ve
° uygun fiyat 29,465 0,859
Deger Konaklama kalitesi 0,668
Otel galisanlarinin kaliteli hizmet 0,663
sunmast
Dogal manzaranin benzersizligi 0,640

Toplam 59,148

Kaiser Meyer Olkin 0l§ek Gegerliligi = 0,917; Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare = 3522, 92, sd
=66; p degeri = 0,000
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b. Hipotezlerin Regresyon Analizi ile Test Edilmesi

Regresyon analizi 6ncesinde degiskenler arasindaki iligskiyi incelemek
icin korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon analizine gore, algilanan
destinasyon imaj1 ile algilanan seyahat kalitesi arasinda anlamli, pozitif,
0,862 kuvvetinde bir iligki bulunmaktadir. Ayrica, algilanan destinasyon
imajinin, memnuniyet ve davranissal niyet ile arasinda yine anlamli, pozi-
tif ve sirastyla 0,751 ve 0,723 kuvvetinde bir iliski bulunmaktadir.

Tablo 5: Degiskenler Arasindaki Korelasyon Tablosu

Algilanan Algilanan

D 1
Destinasyon  Seyahat Memnuniyet ?wramssa
L . Niyet
Imaj1 Kalitesi
Pearson 1 ,862"" J751% 723"
Algilanan Correlation
Destinasyon Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
Imaj1
N 666 666 666 666
Pearson ,862™ 1 711 ,691™
Algilanan Correlation
Seyahat Kalitesi Sig. (2 -tailed) ,000 ,000 ,000
N 666 666 666 666
Pearson J7517 11 1 ,790™
Correlation
Memnuniyet Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000
N 666 666 666 666
Pearson 723 6917 790 1
Davranssal Correlation
Niyet Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 666 666 666 666

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir (2-kuyruklu)

Destinasyon Imajinin Seyahat Kalitesine Etkisi (HI): Destinasyon
imajini, algilanan seyahat kalitesi, memnuniyet ve davranigsal niyet yiik-
sek seviyede agiklamaktadir (R=0,887; R2=0,787; F(3)=814,394; p de-
geri=0,000). En aciklayici olan seyahat kalitesidir (f=0,630), sonrasinda
memnuniyet (f=0,200) ve davranigsal niyettir ($=0,130).
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Tablo 6: Destinasyon Imaji Coklu Regresyon Analiz Sonuglari

Bagimh degisken: Destinasyon Imaji

Bagimsiz degiskenler: Beta t degeri p degeri
Seyahat Kalitesi 0,630 23,545 0,000
Memnuniyet 0,200 6,337 0,000
Davranigsal Niyet 0,130 4,232 0,000

R=0,887; R?=0,787; F degeri=814,394; p degeri=0,000

Milliyetin Algilanan Destinasyon Imajina (H2), Algilanan Seyahat
Kalitesine (H3), Memnuniyete (H4) ve Davranmissal Niyete (HS5) Etki-
si: Farkli milliyete mensup olmanin algilanan destinasyon imajina, al-
gilanan seyahat kalitesine, davranissal niyete ve memnuniyete etkisini
6lgmek amaciyla tek yonlii varyans analizi yapilmistir. Bu analizlerin
higbirinde istatistiksel anlamlilik 6n sart1 saglanamamuistir, hepsinde Le-
vene statistic’deki p degeri 0,05’ten kiicliktiir. Levene testi istatistiksel
olarak anlamli ¢itkmadigi i¢in alternatif analiz tekniklerine bagvurulmus-
tur. Bu tekniklerden biri olan Welch ve Brown-Forsythe testi sonucunda
sadece farkli milliyetten olmanin, katilimcilarin memnuniyet diizeyinde
anlaml bir farklihga yol agtig1 tespit edilmistir (Fy,, ., (9; 226)=8,965;
P=0.0001 <0.01; Fy, = orevthe (9; 472)=7,688; P=0.0001 < 0.01). Orne-
gin, en yiiksek memnuniyet derecesine Amerikalilar sahipken, en diigiik
memnuniyet derecesine Cinliler sahiptir (pAmerikali=4,6034; P=0.0001
< 0.01; pCinli=3,8706; P=0.0001 < 0.01). Amerikalilarla Almanlarin
Istanbul’dan memnuniyetleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmak-
tadir. Amerikalilarin, Almanlardan daha memnun olduklar1 bulunmus-
tur (WAmerikali=4,6034; P=0.0001 < 0.01; pAlman=4,0453; P=0.0001
< 0.01). Fransizlarm, Cinlilere gore Istanbul’dan memnuniyetleri daha
yiiksektir (uFransiz=4,3127; uCinli=3,8706). Amerikalilar, Israillilere
gore Istanbul’dan memnuniyetleri daha yiiksektir (uAmerikali=4,6034;
pisrail=3,9130).

Demografik Unsurlara Gore Degiskenlerin Analizi: Bagimsiz T-test
sonuglarina gore, cinsiyet ve yasa (yas gruplari: 17-25; 26-35; 36-45; 46-
55; 56-76) bagl olarak destinasyon imaji, seyahat kalitesi, memnuniyet
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ve davranigsal niyet anlamli bigimde farklilasmamaktadir. Algilanan des-
tinasyon imaj1, algilanan seyahat kalitesi ve memnuniyet egitim diizeyine
gore degismezken davranigsal niyet egitim diizeyine gore degismektedir.
Welch ve Brown-Forsythe testleri sonucuna gore, iiniversite mezunlari-
nin yiiksek lisans ve doktora mezunlarina gére davranigsal niyetleri daha
ist seviyededir (piiniversite=4,1851; pytiksek lisans=4,0009; udokto-
ra=3,9881) (Tablo 16). Lise mezunlarinin da ilkokul mezunlarina gore
davranigsal niyetleri daha yiiksektir (ulise=3,8480, pilkokul=3,4429).

Tablo 7: Egitim Seviyesine Gore Giivenilirlik Welch ve
Brown-Forsythe Testleri Sonucu

N Ortalama Welch Brown-Forsythe
flkokul 10 3,4429 F degeri 5,082 4,587
Lise 94 3,8480 p degeri ,002 ,004
Universite 372 4,1851
Yiiksek Lisans 166 4,0009
Doktora 24 3,9881
Toplam 666  4,0734

Tek yonlii varyans analizinde, medeni durumu farkli olan ziyaret-
cilerin algiladikar1 destinasyon imaji, seyahat kalitesi, memnuniyet ve
davranigsal niyetlerinde bir fark gozlemlenmemistir. Ancak, algilanan
destinasyon imaj1 alt boyutundan biri olan politik, ekonomik ve sosyal
cevre ile medeni durum arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkli-
lik bulunmaktadir (Fpolitik, ekonomik ve sosyal g¢evre (4):5’217’ Ppolitik, ekonomik
ve sosyal Qevre=0,000). Evli olan katilimcilarin, politik, ekonomik ve sosyal
cevreyi bekar olanlara gore daha olumlu algiladig: tespit edilmistir (nev-
1i=3,4331; ubekar=3,2123).

Gelir durumunun her bir degisken i¢in grup varyanslarina bakildi-
ginda, destinasyon imaj1 (P, =0,566 >0.05), seyahat kalitesi (P,
0,369 >0.05), memnuniyet (P, . =0,124 >0.05) ve davranigsal niyet-
le (P =0,018 <0.05) iliskisini analiz etmek amaciyla yapilan tek yon-

levene
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lii varyans analizinde istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamistir
(Pdestinasyon imaji - 0’425 >0'05; Pseyahat kalitesi 0’256 >0'05; Pmemnuniyet -
0,464 >0.05). P degerlerine bakildiginda grup varyanslarinin homojen
olmadig1 tespit edilmistir. Anova testinin 6n sartinin saglanamamasindan
dolay1 Welch ve Brown-Forsythe testleri de yapilmistir. Bu testler sonu-
cunda da farkl gelir gruplar arasinda seyahat kalitesinin alt boyutlarin-
dan fiyat ve deger haricinde (F(6)=3,492; p=0,002 <0.01) ilgili degisken-
ler bakimindan anlamli bir farklilik bulunamamustir. Bu farkliligin hangi
gruplardan kaynaklandigini tespit etmek icin yapilan post-hoc testleri
olan Tukey HSD, Scheffe ve Tamhane testi sonucuna gore, gelir diize-
yi $2001-4000 olan katilimcilar, gelir diizeyi $0-500 olanlara gore fiyat
ve deger performansini daha olumlu algilamaktadir (g, o, 4000=4-2272;

Mgo50=3:9115).

Tek yonlii varyans analizi sonucunda, meslek gruplarinin farklili-
gina gore, destinasyon imajinin istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gosterdigi bulunmustur (F(7)=3,322; p=0,002). Ozel sektor ¢alisanlar:
ile girisimciler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulun-
mustur. Ornegin, dzel sektdr calisanlari, girisimcilere gore Istanbul’un
destinasyon imajini daha olumlu algilamaktadir (W, s =3-9403; 1 oic
simei—3:0975). Ancak destinasyon imajinin alt boyutlar1 da ayni analize
tabi tutuldugunda sadece dogal cazibe boyutunda 6zel sektor ile girisim-
ciler arasinda anlamli bir fark bulunmustur (F(7)=2,947; p=0,005).

Meslek gruplarina gore seyahat kalitesi, memnuniyet ve davranigsal
niyette tek yonlli varyans analizde istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmamaistir. Bunun {izerine Welch ve Brown-Forsythe testleri de ya-
pilmistir, ancak anlamli bir istatistiksel sonuca ulagilamamastir.

Arastirmada Yer Alan Acik Uclu Sorularin Niteliksel Analizi

“Istanbul bir insan olsayd1 kisiligini nasil tanimlardiniz?” sorusuna
katilimcilar birden fazla segenegi isaretleyerek cevaplandirdilar. Istan-
bul’un kisiligini nitelendirmek amaciyla en ¢ok tercih edilen sifatlar si-
rastyla Arkadas canlisi, Orijinal ve Biiyiileyici olarak ortaya ¢ikmustir.
Milliyet bazinda bakildiginda, Alman, Fransiz, Amerikali, Hollandali
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ve Italyanlar Istanbul’u Orijinal olarak tanimlarken; Rus ve Ingilizler
Enerjik; Cinli, Iranl ve Israilliler ise Arkadas canlisi olarak ifade etmek-
tedir. Istanbul’u en az ifade eden kisilik dzellikleri ise diiriist, cagdas ve
muhafazakar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Buradan hareketle, ilgili hedef
pazar1 olusturan milliyetlere gore pazarlama calismalar1 yapildiginda,
Istanbul’un Orijinal yoniinii giiclendirmeli ve one ¢ikarmali; Arkadas
canlis1 tutumunu daha yaygin hale getirmeli ve gelistirmeli, son olarak

da Enerjik boyutunu yansitacak etkinlikleri organize etmelidir.

Tablo 8: Istanbul’un Insani Kisiligi

Kisilik Toplam | Alman |Fransiz | Amerikal | Hollandah |italyan |Rus |ingiliz | Cinli |iranh | fsrailli
Arkadas canhis1 | 376 47 29 33 18 27 37 |23 53 85 24
Orijinal 339 56 31 41 26 31 25 |22 M. 21
Biiyiileyici 273 43 20 28 23 29 29 |16 5 | 17
Dogulu 247 51 29 15 16 21 33 |15 15 |31 21
Enerjik 244 18 28 33 25 25 46 |26 5 30 8
Eglenceli 217 25 25 28 15 10 17 |16 20 |50 11
Neseli 183 7 24 16 8 11 14 |10 47 |39 7
Batili 153 2 21 14 11 12 13|11 24 |14 11
Modaya uygun | 151 30 17 13 11 9 13 |8 15 |22 13
Basarili 146 8 9 15 7 4 13 |8 14 |59 9
Egzotik 133 23 7 27 15 11 17 |12 7 8 6
Diiriist 118 10 12 7 10 8 5 16 2 |24 4
Cagdas 116 9 10 13 4 14 21 |10 1|16 8
Muhafazakar 82 10 13 10 4 9 6 7 11 6 6

“Istanbul’u nasil kategorize edersiniz?” sorusuna katilimcilar birden

fazla secenegi isaretleyerek cevaplandirdilar. Katilimeilar Istanbul u, Ta-
rihi ve kiiltiir bagkent ile Bati ve Dogu 'nun birlesme noktasi olarak kate-
gori etmektedir. Milliyet bazinda bakildiginda, Alman, Fransiz, Ameri-
kal1, Rus, Ingiliz, Iranli ve Israilliler Istanbul’u Tarihi ve kiiltiir baskent;
Hollandali ve Cinliler Bat: ve Dogu nun birlesme noktasi; Italyanlar ise
Her seyden biraz olarak Istanbul’u kategorize etmektedir. Buradan hare-
ketle, tarih, kiiltiir ve Bat1 ile Dogu arasinda bir koprii olarak kategorize
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edilen Istanbul’un pazarlama aktivitelerinde ii¢ 6geye daha fazla yer ve-
rilmesi 6nemli goziikmektedir.

“Istanbul’a gelis amaciniz nedir?” sorusuna katilimcilar birden faz-
la secenegi isaretleyerek cevaplandirdilar. Katilimeilar Istanbul’u biiyiik
Olclide Kiiltiir&Tarih nedeniyle tercih etmekte, sonrasinda alisveris ve
eglence icin gelmektedir. Katilimcilardan Alman, Fransiz, Amerikali,
Hollandali, Italyan, Rus, Ingiliz ve Cinliler Kiiltiir& Tarih; iranh ve Is-
railliler ise daha ¢ok aligveris i¢in Istanbul’a gelmektedir. Buradan ha-
reketle, kiiltiir&tarih temasinda bir Istanbul konumlandirmasi yapilmali
ve aligveris konsepti gelistirilmelidir. Siralamaya bakildiginda, tercih
sebepleri arasinda sanat/miizik, fuar/kongre ve saglik en sonlarda yer al-
maktadir. Sanat/miizik ve fuar/kongre alaninda uluslararasi etkinliklerin
diizenlenecegi platformun olusturulmasi ve periyodik olarak etkinlikle-
rin uluslararas1 arenada pazarlanmasi yapilarak Istanbul’un bu alandaki
bilinirligi artirilmalidir. Saglik turizminde ise yeterli ve kaliteli otellerin
yapilmasi ve ilgili uluslararasi fuar ve mecralarda tanitimin yapilmasi
Oonem arz etmektedir.

“Hangi sehirler istanbul’a benzer 6zelliklere sahiptir?” sorusuna ka-
tilimcilar birden fazla segenegi isaretleyerek cevaplandirdilar. Katilim-
cilar Istanbul’a en ¢ok benzeyen sehir olarak Roma, ardindan Barselona
ve Kahire gelmektedir. Katilimcilardan Fransiz, Amerikali, Italyan, Rus,
Ingiliz, Iranli ve Israilliler Roma; Almanlar Kahire; Hollanda Barselona;
Cinliler ise Istanbul’a en ¢ok benzeyen sehri Paris olarak degerlendir-
mistir. Tablo 23°de, Istanbul’a gelis amaci olarak kiiltiir&tarih belirtilir-
ken, bu gergevede Istanbul’a en cok benzetilen, tarih ve kiiltiirel 6gelere
sahip olan Roma olmustur. Estetik mimari ve kiiltiirel anlamda 6n planda
olan Barselona ve zengin tarihi gegmisi olan Kahire, Istanbul benzeyen
diger sehirler olmustur. Buradan hareketle, Tarih ve kiiltiir anlaminda
Istanbul’a alternatif olan sehirlerden farkli ve rekabetci pazarlama uygu-
lamalar1 yapilmalidir.

“Istanbul denilince akliniza gelen ilk 3 sey nedir?” sorusuna katilim-
cilar ii¢ tercihte bulunmustur. Istanbul denilince katilimcilarin ¢ogunun
aklma kiiltiir&tarih ile alisveris gelmektedir. Iranlilar alisveris ve Cin-
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lilerse dogal giizellikleri en ¢ok Istanbul ¢agrisimi yapilan dge olarak
tercih etmiglerdir. En zayif cagrisim sanat ve ardindan eglence olmustur.
Sanat alaninda 6zgiin ve uluslararasi etkinliklerin az olmasinin temel bir
unsur oldugu diisiiniiliirken, eglence kiiltiiriiniin yabanci turistler igin is-
tenen seviyede olmadigi ortaya ¢ikmistir. Buradan hareketle, kiiltiir&ta-
rih 6n planda oldugu Istanbul’da sanatsal aktivitelerin etkin bir sekilde
organize edilmesi, istanbul’un tercih edilmesinde giiclii bir motivasyon
olusturacagi ve sehirde vakit gecirme giin sayisinin artacagi tahmin edil-
mektedir.

“Istanbul’da goriilmesi gereken yerler neresidir?” sorusuna katilim-
cilar birden fazla segenegi isaretleyerek cevaplandirdilar. Katilimcilar Is-
tanbul’da en ¢ok goriilmesi gereken yer olarak Bogazi¢i Kopriisii'nii ter-
cih ederken, sonrasinda Ayasofya ve Topkap1 Saray1’n1 ifade etmektedir.
Cinli, iranh ve Israilliler’in ¢ogu Bogazici Kopriisii’nii; Alman, Fransiz,
Amerikal1, Hollandaly, Italyan, Rus ve Ingilizler’in ¢ogu ise Ayasofya’yi
tercih etmektedir. Dogal giizellik, ihtisam1 bulundugu cografi konum ile
Bogazi¢i Kopriisii yabanci turisler icin essiz olarak goriildiigii tahmin
edilmektedir. Uzun bir tarihi ge¢misi olan, kilise ve camii olarak hizmet
vermis, gliniimiizde ise miize olarak faaliyet gosteren, muhtesem saheser
Ayasofya ile Osmanli Devleti’nin idare merkezi olarak yillarca kullani-
lan Topkap1 Sarayi’na olan ilgi dikkat cekmektedir. Yukarida elde edilen
verilerle uyumlu olan bu sonuglar ile Istanbul sehir yonetimin, tarihi ve
kiiltiirel zenginlige sahip Topkap1 Saray1, Dogu ve Bati medeniyetlerinin
ortak sembolii olan Ayasofya’nin tanitimi ilgili hedef pazarlarda yapma-
sinin olumlu kazanimlar elde edilecegini diisiiniilmektedir. Kiz Kulesi ve
Yerbatan Sarnici ise 6zgilin yapilar olmasina karsin, bilinirligi az oldu-
gundan, en az tercih edildigi goriilmektedir.

“Istanbul ile ilgili genel goriisleriniz nelerdir?” sorusuna katilimei-
lardan verdigi yanitlarin %91°1 olumlu, %7,2’si olumsuz, %1,8’1 de 6ne-
ri olarak ortaya ¢ikmaktadir. Olumlu cevap verenlerin Istanbul ile ilgili
diistindiigii kelimeler; “Biiytili, kiiltiirel, lezzetli ve uygun fiyatli yemek,
esssiz tarih, dogal giizellikler, aligveris, arkadas dostu insanlar, uyuma-
yan sehir, eski ve modernite karisimi, sasirtici, eglenceli, Dogu-Bat1 sen-
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tezi, heyecanli, fantastik, canli, uygun hava durumu, miikemmel” olarak
ifade edilmektedir.

Olumsuz goriisler, konu baslig1 olarak su sekilde 6zetlenmektedir.
Trafik sikislig1 nedeniyle bir yere gitmenin zor olmasi ve bu durumun
turistleri mutsuz etmesi; toplu tasima araclarinin kalabalik olmasi; sehrin
genelindeki kaos ortami, kirli, giirtiltiilii ve karmasik olmasi; kotii sehir
planlamanin (diizensiz bina ve insaatlarin) olmast; art niyetli, dolandirici
ve dil bilmeyen taksi soforleri; sakinler, otel ¢alisanlari ile havalimanin-
daki isletmelerin yabanci dil bilmemesi, miilteciler nedeniyle kotii imaj
ve sehrin giivenliginin (6zellikle aksamlar1) zayif olmasi, Araplarimin
sayisinin artmasi nedeniyle sehrin dogal karakterini kaybetmesi, yesil
alanlarin yok olmasi, sakinlerin turistlere kars1 davranigindaki problem-
ler (insanlar saygili ve profesyonel degil), sehir hakkinda bilgi edinme-
nin zor olmasi, ABD’deki raporlarda belirtilen rahatsiz edici politik du-
rumlar, Taksim meydanindaki polislerin varlig: turistleri olumsuz etkile-
mektedir. Oneri olarak; toplu tasima kosullari gelistirilmeli, yabanci dil
bilen esnaf, sofor vb. sayisi artirilmali, giivenlik tedbirleri genisletilmeli,
sokaklarin temiz tutulmasi ve park sayisini artirilmasi, Istanbul havali-
manina hizh bir sekilde metro yapilmasi vurgulanmaktadir.

Arastirmanin Kisitlar

Veri toplama yontemi ve kapsamu ile ilgili arastirma gesitli kisitlar
bulunmaktadir. Kisith zaman ve maliyetin yiiksek olmasi nedeniyle yiiz-
ylize anket yerine online anket metodu kullanilmistir. Bu metotla elde
edilen verilerin dogrulugu ve giivenirliliginde bazi eksiklikler (soruya
anlamsiz cevap verme vb.) ortaya ¢ikmustir. Arastirma bulgulari, Istan-
bul’a gelen yabanci ziyaretciler iizerinde genellestirilemez. Orneklem,
gercek ziyaretcilerin uyrugu, yasi, cinsiyeti ve egitimi gibi demografik
degiskenlere gore siniflandirilmamistir. Zamanin sinirli olmasi, erisimin
zorlugu ve ¢evirilerin olusturacagi problemler nedeniyle iilke sayis1 si-
nirli tutulmustur. Gelecekte yapilacak aragtirmalar, daha fazla iilke 6ze-
linde ve 6rneklem sayisi artirilarak miimkiinse ylizylize anket seklinde
yapilmalidir. Olas1 mevsimsellik etkileri minimize etmek i¢in arastirma-
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nin daha uzun bir siire ile yapilmasi ile daha spesifik pazarlama sonugla-
rinin elde edilmesi tahmin edilmektedir.

Sonuc, Tartisma ve Oneriler

Bu arastirma kapsaminda, Istanbul’un farkli milletlerden olusan zi-
yaretcilere gore algilanan sehir imaj1 analiz edilmeye calisilmus, Istan-
bul’a atfedilen kisilik &zellikleri incelenmis ve Istanbul’un ziyaretgiler
nezdinde en ¢ok ilgi ¢geken mekanlari tespit edilmistir. Istanbul’un marka
sehir haline gelebilmesi i¢in, yapilan arastirma sonuglari ve diinya ¢apin-
da marka haline gelmis 6nemli sehirler incelenerek oneriler sunulmustur.

Sehir markalama stratejisinin basarili olmasi i¢in, 6ncelikle bir sehre
ait hangi unsurlarin neden begenildiginin analiz edilmesi, sehrin amac,
vizyon ve amagclar1 gergeklestirecek stratejinin belirlenmesi, stratejiye
uygun aksiyon planinin ne olacagmin adim adim ortaya ¢ikarilmasi ve
son olarak uygulama siirecinin degerlendirilmesi/kontrol edilmesi ge-
rekmektedir (Kotler vd., 2002). Planlama ekibinin olusturulmasi, sehrin
kimlik ve imajinin belirlenmesi, stratejik kamu ve 6zel sektor is birlik-
lerinin gergeklestirilmesi, marka sehrin giiciine inanan liderlerin varligi
diger kritik unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Rainisto, 2003).

Marka sehir Istanbul’un kimlik-konumlandiriimasi yapilirken 6ne-
rilen stratejik adimlar sunlardir (Oguztimur, 2017): (1) Farkli toplumsal
siniftaki ziyaretgilere yonelik ve Istanbul’un genis cografyasini kapsaya-
cak sekilde ¢esitlendirilmis segceneklerin sunulmasi (tarih, kiiltiir, sanat,
is, teknoloji, gastronomi, moda vb. gibi); (2) tli¢ farkli medeniyetin bas-
kenti olmus Istanbul’un dzgiinliiklerinin ve karakterinin 6n plana ¢ika-
rilmasi; (3) turistlere, Istanbul halkina ve yatirimeilara yénelik devaml,
Tirkiye’nin imajiyla tutarli, kolay hatirlanabilir, baska sehirlerden fark-
11, ikna edici, hedef kitleye uygun ve etkili bir motto ile kapsaml bir ile-
tisim programinin gelistirilmesi ve uygulanmasi; (4) sosyal ve ekonomik
anlamda kiiresel etkiye ulasilmasi; (5) yiiksek kaliteli altyap1 ve yasam
kalitesinin sunulmast; (6) Istanbul’un ruhunun koku, hikayeler, renkler,
hediyelik esyalar, bilgisayar oyunlar1 seklinde ticarilestirilmesiyle ka-
lict hale getirilmesi; (7) sanattan, kiiltiire, tarthten gastronomiye kadar
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birgok farkliliklartyla Istanbul’u akla getirecek bir sdzciikle Istanbul’un

sembollestirilmesi gerekmektedir.

Literatiirden elde edilen bilgiler, diinyanin 6nde gelen marka sehirle-
rinin en 1yi yonetim uygulamalar1 ve arastirma sonuglar1 da géz ontinde
bulundurularak Istanbul marka sehir yonetimi igin asagidaki gibi bir yol

haritas1 6nerilmektedir:
1. Merkezi Organizasyonun Kurulmasi

Vizyon ve Misyon Olusturulmasi

A

Merkezi Organizasyonun Kurulmasi

1.

istanbul Pazarlama Organizasyonu (iPO)
Kurulmasi

Marka Sehir Unsurlarinin Belirlenmesi

Pazarlama Faaliyetlerinin Uygulanmasi

Bagimsiz Denetim ve Danigsma Kurulu Olusturulmasi

5. Bagimsiz Denetim ve
Danisma Kurulu

2. Paydaslarin Katilimi (IBB, Istanbul Valiligi, iSO, Olusturulmasi
ITO, ISTKA, THY, TURSAB, ISTESOB, ITEO
vb.) 1. Pazarlama Uygulamalarinin
3. Ozerk Yapt Degerlendirilmesi
4. Kapsayici Liderlik 2. Onerilerin Yapilmasi
5. Uzman ve Profesyonel Ekip
6. Master Plan
7. Etkili Yonetisim 4. Pazarlama Faaliyetlerinin
Uygulanmasi
1. Hedef Pazar ve Alternatiflerin Belirlenmesi
2. Farkli Pazarlama Uygulamalarmin
Gelistirilmesi
Marka Sehir 3. Hizmet Kalitesinin Onceliklendirilmesi
v . s —> 4. Seyahat Acentelerinin Roliiniin Arttirilmasi
Yonetimi: Istanbul 5. Altyapmin Giiglendirilmesi
6. Istanbul Markasmnin Her Platformda
Desteklenmesi
2. Vizyon ve Misyop Olusturulmasi 7._Sosyal Medya Igerik Uretimi
1. Vizyon, Misyon ve Amaglarmn 3. Marka Sehir Unsurlarinin Belirlenmesi

Belirlenmesi

. SWOT Analizi

2. Kisa ve Uzun Vadeli Projeksiyon wY e
. Kimlik ve Imaj Olusturma

1
2
3. Konumlandirilma Yapilmasi
4. Logo ve Slogan Belirlenmesi

Sekil 1. Istanbul Marka Sehir Yonetim Adimlari
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Istanbul igin olusturulacak bir organizasyon araciligiyla tanitim ¢a-
lismalar1 kurumsal olarak ele alinip yapilmasi Istanbul’un marka sehir
olarak diinya siralamasinda yer almasina biiyiik katki saglayacagi diisii-
niilmektedir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyani

Bu arastirma bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallarina uygun se-
kilde gerceklestirilmistir.

Destek Beyani

Bu arastirma herhangi bir kurum veya kurulus tarafindan desteklen-
memistir.

Cikar Beyani

Bu arastirma herhangi ¢ikar ¢catismasina konu degildir.
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Extended Summary

A Qualitative and Quantitative Research on
Istanbul’s Brand City Management in the Context
of Destination Image, Trip Quality, Satisfaction and
Behavioral Intention

According to the United Nations World Tourism Organization (UNWTO), the
number of people traveling around the world increased to 1.4 billion people
by 6% in 2018 compared to the previous year above 3.7% growth of global
economy. The number of international tourists is estimated to reach 1.8 billion
people in 2030. The average expenditure per tourist in the all world is over $
1,000, whereas it is $ 775 for Turkey (UNWTO, 2018). The number of tourists
and the income derived from them are disproportionately increased in Turkey.
In order to increase the per capita tourism income, the higher income tourists
may be to be attracted to the city by investing in the destination image and the
city branding rather than the price sensitive tourists.

In Turkey’s 2023 Tourism Strategic Plan of Culture and Tourism Ministry, there
are many tourism marketing goals for various cities except Istanbul (Culture
and Tourism Ministry, 2007). Nevertheless, Istanbul re-entered the top 100 cit-
ies which have impressive growth in the constantly increasing tourist numbers
in 2017-2018 even though political and security problems in 2016. Due to the
rise in security and the decrease in the value of Turkish lira, international tour-
ists preferred to visit Istanbul, Antalya and Mugla in Turkey which have the
fastest growth in the number of tourists arrived abroad (Yasmeen, 2019).

The ratio of tourism revenues to export revenues is at a very important level
such as 17.5% (TURSAB, 2018). When the city of Istanbul becomes a city
brand, it would create an increase in the number of visitors, per capita income
and investments gained from tourism by contrubuting to national economic
growth. In this context, it is remembered that cities have become more and more
prominent in recent years instead of countries, and each city has been positioned
differently from other cities thanks to its unique structure and features. The
subject of this research has focused on the concept of brand and city branding,
the most leading brand cities in the world, Istanbul’s importance in Turkey’s
tourism prospects and finally the transformation of Istanbul to a city brand.

To this end, nine hypotheses were formed as of H1: The image of the destina-
tion perceived by the tourists coming to Istanbul affects positively the trip qual-
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ity; H2: Perceived image of destination differs according to nationality; H3:
Perceived trip quality differs according to nationality; H4: Satisfaction differs
according to nationality; H5: Behavioral intention differs according to nation-
ality; H6: Perceived image of destination differs according to demographic fac-
tors; H7: Perceived trip quality differs according to demographic factors; HS:
Satisfaction differs according to demographic factors; H9: Behavioral intention
differs according to demographic factors.

Within the scope of this research, the perceived destination image of Istanbul
was analyzed of the visitors from different nations accordingly; the personality
characteristics attributed to Istanbul by tourists were examined; and the most
interesting places of Istanbul visited by tourists were determined. The result
of the research and examination of the most prominent brand cities like Paris,
London, New York, Rome, Amsterdam provide an opportunity to make com-
prehensive suggestions for a roadmap of Istanbul city brand.

As a Dutch origin concept, the city brand is a unique image formation which
integrates with a city’s own cultural, historical, natural characteristics (Kaypak,
2013). City branding is an important marketing tool to make the city more
prominent with more desirable qualities in the perception of the target audience
(Kavaratzis & Ashworth, 2007). City brand is used as a strategic tool to provide
economic, political and cultural value to the cities (Kavaratzis, 2004). In addi-
tion, it is a kind of effective tools to convey and highlight the city’s competitive
advantage, quality, history, lifestyle and culture (Bjorner, 2013).

With the quota sampling method, an online survey was conducted with 666
people from 10 different nationalities like Germany, Iran, Russia, England,
France, the United States, China, the Netherlands, Italy and Israel who visit-
ed Istanbul on a country basis between 8 July 2019 and 4 January 2020. The
questionnaire is composed of the destination image (Chi & Qu, 2008; Foroudia
et al., 2018; Beerli and Martin, 2004; Chen & Tsai, 2007; Lee et al., 2019),
trip quality, satisfaction and behavioral intention scales. In the study, 54 scale
questions with 5-Likert type and 14 multiple choice and open-ended descriptive
questions were asked. For the objectivity of the research, online questionnaire
was not distributed to the people in Tabriz, Iran and Turks in Germany due to
the dense Turkish population in these regions.

The analyze of the data were made with “SPSS 23.0 for Windows” program.
Factor analysis was performed by making reliability analysis of the variables in
the scales. In factor analysis, sub-dimensions with Cronbach’s a values above
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0.70 were later included in the regression analysis. For each of the demographic
features; the variables (perceived destination image, trip quality, satisfaction
levels and behavioral intentions) were analyzed with one-way analysis of vari-
ance (ANOVA). The statistical significance rate is 0.05 for all analyzes.

The words “magical, cultural, delicious and affordable food, unique history,
natural beauties, shopping, friendly people, the city that doesn’t sleep, a mix-
ture of old and modernity, amazing, fun, East-West synthesis, exciting, fantas-
tic, lively, suitable weather, perfect” are expressed as the positive opinions of
visitors about Istanbul. As the negative opinions; visitors said that it is difficult
to go somewhere due to traffic jams and this situation makes tourists unhappy;
crowded public transport; chaos, dirty, noisy and complex in the city; poor
city planning; abusive, fraudulent and no linguistic taxi drivers; residents, ho-
tel staff and airport operators do not speak foreign languages, poor image due
to refugees and poor city security especially in the evenings, loss of natural
character of the city due to the increase in the number of Arabs, disappearance
of green areas, problems in the behavior of residents towards tourists (people
disrespectful and amateur), difficult to obtain information about the destination,
disturbing political situations stated in the reports in the USA, the presence of
the police in Taksim square affects tourists negatively. As a suggestion; public
transportation conditions should be improved, the number of artisans and driv-
ers etc. who know foreign languages should be increased, security measures
should be expanded, the streets should be kept clean and the number of parks
should be increased, and the metro from city center to Istanbul airport should
be constructed quickly.

In the light of literature, the best management practices of the leading brand
cities of the world and the results of this research, a road map for Istanbul brand
city management is suggested as follows:

Establishment of the Central Organization
Creating a Vision and Mission
Identifying Brand City Building Elements

Implementation of Marketing Activities

A

Creation of Independent Audit and Advisory Board

It is believed that carrying out the marketing activities through a central or-
ganization would contribute Istanbul to place in higher in brand cities index
globally.
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