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Perspektifinden Destinasyon imajinin Degerlendirilmesi ve Analizi

Destination Image Evaluation and Analysis from the Suppliers’ Perspective within the
scope of Historical and Cultural Values of Istanbul

Zeynep Yamac-Erdogan?, Burhanettin Zengin?

Abstract

Istanbul is an attraction centre as a destination providing unique experiences for tourists by holding
historical and cultural resources. In order to maintain the position as an attraction centre, one of the key
elements is favourable destination image. The study aims to reveal that how tourists perceive destination
image of istanbul and how this reflects on marketing efforts from the standpoint of one of the contributory
stakeholders on shaping destination image, marketing managers of the hotels. Interviewing technique is
used to obtain data within the qualitative study. Accordingly, face-to-face in-depth interviews are
conducted with the marketing managers of five-star hotels -operating in Istanbul-, the obtained data is
analysed and interpreted by using computer-aided qualitative data analysis programme “MAXQDA".

Results revealed that destination image of Istanbul was negatively affected due to security based problems
in 2016, however, it has been recovering since last two years and showing significantly positive-orientation.
For the future, the marketing managers estimate that destination image of Istanbul will be favourable. In
this direction; bringing continuity to the organizations becoming brands with the name of Istanbul by
adopting a global approach for advertising and promotion efforts, exploring and developing alternate
operating areas by following new opportunities as health tourism and Indian market that is coming into
prominence especially with wedding organizations are stated as some of the important steps to be taken.

Keywords: Istanbul, Destination image, Hotel enterprises, Marketing managers, Tourism.

1 Sakarya Uygulamali Bilimler Universitesi, Lisanstistii Egitim Enstitiisti, Turizm isletmeciligi Anabilim Dali (Doktora
Programi). E-posta: zeynep_yamac@hotmail.com

2 Dog. Dr., Sakarya Uygulamali Bilimler Universitesi, Turizm Fakdltesi, Turizm Rehberligi Bélimi. E-posta:
bzengin@sakarya.edu.tr

409



0z

istanbul, sahip oldugu tarihi ve kiiltirel kaynaklar baglaminda turistlere essiz deneyimler sunan bir
destinasyon olarak yiizlerce yildir cazibe merkezi konumundadir. S6z konusu cazibenin strdirilebilmesi,
destinasyon imajinin olumlu olmasi ile de dogrudan iliskilidir. Bu c¢alismada destinasyon imajinin
sekillendirilmesinde rol oynayan paydaslardan biri olan otellerin pazarlama yoéneticilerinin nezdinde,
turistlerin istanbul destinasyonunun imajini nasil algiladigini ve bunun pazarlama calismalarina nasil
yansidigini ortaya ¢ikarmak amaglanmistir. Nitel bir calisma olarak tasarlanan bu ¢alisma igin veri toplamada
gériisme tekniginden yararlanilmistir. Bu dogrultuda istanbul’da faaliyet gésteren 40 adet bes yildizli otel
isletmesinin pazarlama yoneticileri ile ylz ylize gorisilerek milakat yapilmis, elde edilen veriler bilgisayar
destekli nitel veri analizi programi “MAXQDA” kullanilarak analiz edilmis ve yorumlanmistir.

Elde edilen sonuglara gére; istanbul destinasyonu imajinin 2016 yilinda giivenlik temelli sorunlardan dolayi
negatif etkilendigi, son iki yilda pozitif yonelimli olarak olumluya dogru gitmekte oldugu ortaya ¢ikmistir.
Gelecekte ise pazarlama yéneticileri tarafindan istanbul destinasyonu imajinin olumlu olacagi tahmin
edilmektedir. Bu dogrultuda yapilmasi gerekenler; tanitim ve reklam galismalarinda kiiresel bir yaklasim
benimseyerek istanbul’'un adiyla markalasacak organizasyonlara sireklilik kazandirmak, saghk turizmi ve
Ozellikle diiglin organizasyonlariyla 6n plana gikan Hint pazari gibi yeni firsatlara yonelerek alternatif faaliyet
alanlari kesfetmek ve gelistirmektir.

Anahtar Kelimeler: istanbul, Destinasyon imaji, Otel isletmeleri, Pazarlama yéneticileri, Turizm.

Giris

Diinyanin farkl bolgelerinde pek ¢ok agidan essiz gekicilik unsura sahip olan destinasyonlarin turist ¢ekme
¢abalari, daha 6nce hig olmadigi kadar rekabetgi bir hal almistir. Bu rekabette 6n plana ¢ikabilmek ve daha ¢ok
turist cekebilmek destinasyon imaji ile dogru orantili hale gelmistir. Bu baglamda sahip oldugu tarihi ve kltirel
degerleri ile istanbul gibi kiiresel dlcekte nem arz eden bir destinasyonun olumlu bir imaja sahip olmasi ve
imajini gelistirmesi, s6z konusu rekabet kosullarinda daha da elzem hale gelmistir. Bu cercevede destinasyon
ve destinasyon imaji kavramlarina yer verilecek olup sonrasinda istanbul destinasyonunun sahip oldugu
degerler hakkinda g¢alismanin verilerine zemin hazirlayici bilgilere yer verilecektir.

Kavramsal Cergeve

Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO) ne gore destinasyon; “seyahate ¢ikma kararinin merkezindeki ziyaret edilen
yer” olarak tanimlanmaktadir (UNWTO, 2018). Kavrama dair yapiimis olan tanimlar dikkate alindiginda
destinasyonun; tarihi ve kiiltirel 6gelerle zenginlestirilmis (Palmer ve Bejou, 1995: 617) pek ¢ok turistik
cekicilikler (Yiiksek, 2011: 425) ile ilgili alt ve Gstyapi hizmetlerini barindiran (Akyurt ve Atay, 2009: 2), gelismis
bir ulasim agi ile bolgeler ve Ulkeler arasi baglanti kurabilen (Ersun ve Arslan, 2011: 231) turistik Grtin arzi
saglayan isletmeler tarafindan desteklenmis, kimi zaman bir yerel bélge kimi zamansa bir kita olarak ifade
edilen turizm bolgeleri (Kilic, 2011: 240) oldugu anlasiimaktadir. Bir destinasyon hakkindaki gercekligin,
turistlerin kendi diistinceleri dogrultusunda yaptig1 6znel bir yorumu olarak da nitelendirilen destinasyon imaji
ise (Bigne vd., 2001: 607); kiltur, doga, toplum ve turizm altyapisi gibi cesitli 6zelliklerden olusan bir
koleksiyon olarak ifade edilmekte (Asgari ve Borzooei, 2013: 132) ve bir kisinin veya bir grubun, bir yerle ilgili
inang, fikir ve izlenimlerinin toplamindan olusan algisi olarak tanimlanmaktadir (Baloglu vd., 2014: 1058).

Destinasyonlar, pazarlama siirecinde aktif bir ortak konumunda olan misterilerin (King, 2002: 106) satin
alma surecini (Durna ve Dedeoglu, 2013: 29) ve bu sirecte aldigl kararlar sonrasinda ortaya ¢ikan
memnuniyet dlzeyini etkilemektedir (Kash ve Yilmazdogan, 2012: 202). Bu durum pazarlamacilarin ve
yoneticilerin destinasyonlarin talebini etkileyen (Tirkay, 2014: 210) ve gelecegine yon veren (Ersoy, 2014:
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974) imajina iliskin oynadiklari rolin &nemini artirmistir (Segilmis ve Unliidnen, 2009: 66). Hizla artan
uluslararasi hareketlerin de etkisiyle farkh bir destinasyon imaji olusturulmasi turistlerin yer segimini, satin
alma kararlarini ve diger kisilere yonelik tavsiyelerini etkilediginden, destinasyonlar icin Gnemli bir amacg haline
gelmistir (Asgari ve Borzooei, 2013: 132).

2010 yilinda Avrupa Kiltiir Baskenti ilan edilen istanbul (T.C. Disisleri Bakanligi AB Baskanligi, 2018) diinya
Uzerindeki en 6nemli finans, ticaret kiltlr, sanat ve turizm baskentlerinden biri olmayi stirdirmektedir
(istanbul il Kiiltir ve Turizm Mudirliigii, 2018a). Kiiltiir turizmi, alis veris turizmi, kongre turizmi, inang turizmi,
saglik turizmi basta olmak Uzere pek ¢ok turizm cesidinin bir arada bulundugu, gerek turistik aktiviteleri
gerekse turistik Griin zenginligi bakimindan essiz degerlere sahip olan istanbul sehri, ayni zamanda tarihi
miraslari ve dogal giizellikleri ile de diinyanin her yerinden turistler i¢in bir cazibe merkezi konumundadir.

Grafik 1’de gorildiigii lizere istanbul’a gelen yabanci ziyaretgi sayisinin en yiiksek oldugu yil 2015 yilidir. 2016
yilinda ise 3.2 milyonluk bir diislis yasanmis olup, 2017 yilinda yeniden bir toparlanma oldugu anlasiimaktadir.
2010 yilindan 2016 yilina kadar gelen yabanci sayisinda siirekli yiikselen bir ivme ile birlikte istanbul
destinasyonu imaji, 2016 yilinda meydana gelen Sultanahmet patlamasi, istiklal Caddesi saldirisi, Vezneciler
saldinsi, Atatlrk Havalimani saldirisi, 15 Temmuz darbe girisimi, Dolmabahge saldirisi ve 1 Ocak 2017 Reina

Grafik 1. 2000-2017 Yillari Arasinda Istanbul’a Gelen Yabanci Sayisi
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Kaynak: istanbul il Kiiltiir ve Turizm Mudurliga, 2018b.

saldirisi gibi elim terdr saldirilari neticesinde zedelenmis, bu dogrultuda istanbul’a gelen yabanci sayisi
azalmistir. Glvenlik konusunun bir sehrin imajinin olusumunda en belirleyici unsurlardan biri oldugu goz
dniinde bulunduruldugunda, istanbul’un son yillarda eski ivmesini yeniden kazanma yolunda énemli adimlar
attig1 ve destinasyon imajinin olumluya dogru gittigi dislincesi olusmaya baslamistir.

Literatiir Taramasi

Literatlirde destinasyon imajina yonelik ¢calismalar incelendiginde, imajin destinasyon gelisimindeki roli
Uzerinde duran Hunt (1975)in gcalismasi ile 1970’li yillara kadar geriye gitmek miimkindir. Bununla birlikte
turizm literatiirlindeki imaj ¢alismalarinin ¢cogunlukla destinasyon imaji temelli yapildigi ve 1970’li yillardan
glinimiize dek konuya yonelik calismalarin zenginlestigi anlasilmaktadir (Crompton, 1979; Phelps, 1986;
Baloglu ve McCleary, 1999; Beerli ve Martin, 2004; Chen, 2018).

Literatlirde yer alan galismalar incelendiginde, Altinbasak ve Yalgin (2010)in, istanbul’'un imaji ile ilgili
turistlere yénelik yaptigi calismada; istanbul’un, essiz kiiltiire ve atmosfere sahip tarihi bir sehir olarak
algilandigini, miizelerin, 6zellikle tarihi saraylarin ve anitlarin kentin imajinda yadsinamaz bir paya sahip
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oldugunu, bu sebeple de katiimcilarin istanbul’un ziyaret edilmeye deger tarihi ve kiiltiirel degerlerinin
bulundugu inancinda olduklarini belirtmistir. Sagdic (2014) ise {iniversite 6grencilerinin istanbul imaji
algisini ortaya c¢ikarmaya c¢alismistir. Calismada istanbul’'un dogal giizelliklerinin temelinde istanbul Bogazi,
sehrin tarihine dair imaj 6geleri arasinda da Kiz Kulesi, Galata Kulesi ve Topkapi Sarayi 6n plana ¢gikmistir.
Calismanin dikkat cekici noktasi, 6grencilerin bliylik kisminin sehrin imajinin gelecegi ile ilgili kaygi
duymasidir.

Kusaklararasi imaj algisinin farklihk gosterebilecegi varsayimindan hareketle Albayrak ve Ozkul (2013)
tarafindan, istanbul’daki Y kusag turistler ele alinarak yapilan nicel calismada turistlerin destinasyon imajina
yonelik algisinin demografik faktorlere gore degisiklik gosterdigi tespit edilmistir. Sahin ve Baloglu (2011)
ise Istanbul’'un imaji ve marka kisiligi Gzerine yaptigi nicel calismada katilimcilari milliyetleri ve kiiltiirel
yakinlhklari dogrultusunda ABD, ingiltere, Avrupa ve Dogu Asya olarak dért gruba ayirmis ve calismanin
sonucunda farkli milliyetler arasinda anlamli algi farkliliklarinin oldugunu tespit etmistir. Ekenyazici Gliney
(2012) ise, calismasinda istanbul’un imajini etkileyen temel bir degisken olarak ulasim sistemlerini ele almis
olup politik, sosyo-kiiltiirel ve ekonomik baglamda ulasim sistemlerinin istanbul tizerindeki donustiriici
tesirini incelemistir. Sonug olarak ise; ulasim sistemlerinin gelisimi dogrultusunda atilacak adimlarin,
istanbul’un sehir imaji lizerinde kayda deger bir etkisi oldugunu saptamistir.

Alvarez ve Yarcan (2010), istanbul'un bir diinya kentine déniisme siirecini ve kentteki kiiltiirel faaliyetlerin
son dénemdeki biiylimesinin etkisini incelemeye yonelik bir calisma yapmis olup, bu ¢alismada; istanbul’un
kiltirel ve ekonomik gelismeler ¢ercevesinde bir diinya kentine donistligini ortaya koymustur. Bununla
birlikte sehrin kiiltiirel cesitliligi, tarihi ve cografik konumu énemli avantajlar olarak én plana ¢ikmistir. Uner
vd. (2006) yaptigi calismada yabanci turistlerin algiladigi istanbul imajini tespit etmeye calismis ve
istanbul’un; tarihi, kiltirel degerleri, biyiileyici manzaralari ve alisveris olanaklar gibi degiskenler
baglaminda yabanci turistler tarafindan arzu edilen bir seyahat destinasyonu oldugu sonucuna varmistir.
Maden vd. (2012) ise istanbul destinasyonu imajinin, italya’da yiiksekégrenim géren ve farkh tlkelerden
gelmis olan insanlarin algilarini karsilastirmak (zere yaptigi ¢alismada, milliyetler arasi imaj algilarinda
farklilk oldugu, deneyimsel yakinligin istanbul’un imajini daha olumlu etkiledigi cikarimini yapmustir.

Yontem

Calismanin literatiir taramasi bashg altinda, istanbul destinasyonunun imaji tzerine daha 6nce yapilmis
calismalardan bazilarina yer verilmistir. Bu baglamda destinasyon imaji (izerine yapilmis olan galismalarin
genellikle turistlerin ya da 6grencilerin imaj algisi temeline dayanarak yapildigi gozlemlenmistir.

Bu cercevede calismanin amacini; istanbul destinasyon imajinin olusmasinda biiyiik role sahip arz saglayicilarin
destinasyon imaji algisi ve arz saglayicilarin nezdinde turistlerin istanbul destinasyon imaj algisinin ne oldugunu
ortaya ¢ikarmak olusturmaktadir. Yine bu kapsamda bu algilarin pazarlama faaliyetlerine nasil yansidiginin
tespit edilmesi de amaglanmaktadir.

Calismada arastirma stratejisi olarak vaka galismasi yontemi, analiz yontemi olarak ise nitel icerik analizi
yontemi kullanilmistir. Calismanin vakalari olarak; istanbul’'un destinasyon imajinin olusmasinda rol oynadig
ve bu imaji sekillendirme glicline sahip oldugu disinilen arz saglayicilar secilmistir. Bu baglamda bes yildizli
otel isletmelerinin pazarlama departmani midirleri ile yari yapilandiriimis mulakatlar gercgeklestirilmistir.
Calismanin otel isletmelerinin pazarlama departmani miidirlerine yonelik yapiimasi ile 6zgiin bir degere sahip
oldugu, bu yoniyle alan yazin igin dnem arz ettigi distintilmektedir.

Arastirmanin evrenini konaklama isletmeleri, calisma evrenini istanbul’daki konaklama isletmeleri, 6rneklemi
olusturan vakalari ise; istanbul’daki bes yildizli otel isletmeleri olusturmaktadir. Bu baglamda calisma evreni
istanbul’da faaliyet gésteren 99 tane bes yildizli otel isletmesidir. Arastirma kapsaminda ¢alisma evreninde yer
alan 99 otele mail atilarak randevu talep edilmis, olumlu geri doniisler neticesinde Eyliil-Kasim aylari arasinda
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40 tane bes yildizli otelin pazarlama yoneticisi ile yiiz yiize goriisilmiistiir. ilk goriisilen kisilere konu ile ilgili
baska kimlerle gorisulebilecegi sorulup, konu hakkinda bilgi sahibi kisilere yonlendirmeleri saglanarak kartopu
orneklemeden (Yildirim ve Simsek, 2016: 122) de yararlaniimistir. Arastirma icin sadece bes yildizli otellerin
secilmesinin nedeni; bes yildizli otel isletmelerinin pazarlama faaliyetlerini profesyonel diizeyde yaptig,
sunduklari kaliteli hizmet ve arz unsurlari ile istanbul destinasyonundaki pazarlari ve istanbul’a gelen yabanci
turist profillerini daha iyi taniyip, etkilesimde bulunduklari ve bu dogrultuda bilgi kaynagi olacaklari yoniindeki
ongoraddr.

Calismada, literatiirden hareketle var olan gesitli kavramlar ve tanimlar 6n kodlar ve kategoriler olarak
belirlenmistir. Sonrasinda toplanan veriler tekrar tekrar okunarak, 6n plana ¢ikan yeni kodlar ve kategoriler
olusturulmus bu sayede analiz araci olgunlastinimistir. Boylece kod ve kategori listesi giincellenerek,
“MAXQDA” bilgisayar destekli nitel veri analizi programina ylklenmistir. Bununla birlikte gériismelerin kayit
altina alindig1 milakat dosyalari programa aktarilarak nitel igerik analizi yapilmaya baslanmistir.

Bulgular

Calismada batinsel bir bakis saglamasi adina, kullanilan nitel veri analizi programi ile kodlarin ve
kategorilerin iliskilerini gésteren “istanbul Destinasyonu imaiji iliski Haritasi” (bkz. Sekil 1) olusturulmustur.
Bu cercevede haritada yer alan ok isaretlerinin yonleri degerlendirilerek iliskiler ve nedenleri
yorumlanmistir. Yine analiz kapsaminda her bir kategoriye ait bulgular program yardimi ile grafiklere
dokilmis ve yorumlanmistir. Bulgulari desteklemek amaciyla vakalara ait ifadeler isim verilmeden “M1”,
“M2” seklinde kodlanarak 6rneklendirilmistir.

istanbul destinasyonu imaj iliski haritasi (Sekil 1) incelendiginde, istanbul destinasyonunun mevcut imajinin
pozitif olmasi ile tarihi ve kiiltiirel dederlerin pozitif gikmasi yani yabanci turistlerin yogunluklu olarak tarihi
ve kiiltiirel degerlerden kaynaklh istanbul’a ilgi gostermeleri arasinda giiclii bir iliski oldugunu
gostermektedir. Bununla birlikte istanbul destinasyonunda artik giivenlik algisinin? diisiik olusu ile mevcut
imajin pozitif olmasi arasinda glicli bir iliski gézlemlenmektedir. Mevcut imajin pozitif olmasi ile iliskili diger
unsurlar; dogal giizellikler, eglence, alisveris, konum avantaji, doluluk oranlarinin yiiksek ve pozitif yénelime
sahip olmasi, gelecede yénelik izlenim ve 6ngorilerin de pozitif yonelimde olusudur.

istanbul destinasyonunun mevcut imajinin pozitif yénelimli olmasinin, destinasyon imaji ile iliskisinin yani
sira; doluluk oranlarinin yiiksek, giivenlik algisinin orta ve mevcut imajin negatif olmasi ile iliskisi
goriilmektedir. imajin yasanan kriz déneminde negatif etkilenmesi ile su anki mevcut destinasyon imajinin
pozitif yénelimi arasinda iliski cikmistir. Glivenlik algisinin yiiksek ve diisiik olarak ¢ikmasinin mevcut imajin
pozitif yénelimli olmasi arasinda da iliski séz konusudur. iki zit durumun (Giivenlik algisinin yiiksek ve
givenlik algisinin diistik olusu) pozitif yonelimle iliskili olusu, Ortadogulu turistlerin sahip olduklar kaderci
zihniyet yaklasimlari ve bu dogrultuda giivenlik hassasiyetlerinin disik olusu ile iliskilendirilmektedir. Bu
zithk durumu basta Uzakdogulu turistler olmak (zere Avrupali ve Amerikali turistlerin glivenlik
hassasiyetlerinin yliksek olusuyla aciklanmaktadir. Glivenlik algisi yiiksek olan grubun yine de kendince risk
alarak tarihi ve kiltiirel degerleri icin istanbul’a geliyor olusu, imajin pozitif yénelimi ile giivenlik algisinin
yliksek olmasi arasinda bir iligski ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir. Mevcut imajin pozitif yénelimi ile iliskili
diger unsurlar; istanbul’un ucuz destinasyon haline gelmesi, kriz algisinin cabuk asilmasi, dogal giizellikler
ve doluluk oranlarinin pozitif yénelimli olmasidir. Mevcut imajin pozitif yénelimi ile iliskili olarak tarih ve
kiltiir degerlerinin pozitif yoni 6ngorilen bir sonugken, tarih ve kiiltiir degerlerinin negatif yoni aslinda
sahip olunan bu degerlerin korunmamasi, sahip ¢cikilmamasi ve yeterince 6n plana cikarilmamasindan

3 calismada “glivenlik algisi” disiik, orta ve yiiksek olmak lizere li¢c boyuta ayrilmistir. Bu boyutlar, turistlerin
destinasyona iliskin givenlik hassasiyetlerine isaret etmektedir. Yani “giivenlik algisi disiik” ile destinasyonun
glvenli olarak algilandigi ve bu baglamda giivenlige iliskin hassasiyetin disik oldugu ifade edilmektedir.
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kaynakhdir. S6z konusu durumlar gergeklestirildigi takdirde mevcut imaja dair pozitif yénelimli bir yaklasim
s6z konusudur.

Gelecege dair izlenimler ve dngorilerde yapilmasi gerekenler ile pazarlama faaliyetleri arasinda olumlu ve
glcli bir iliski s6z konusudur. istanbul’'un destinasyon imajinin gelecegi hakkinda olumlu &ngériilere sahip
olmasinda, pazarlama faaliyetlerine agirlik verilmesi ve basarili bir sekilde yapilmasi énemli bir kosuldur.
Yapilmasi gerekenler ile gelecege yénelik izlenimlerde destinasyon imajinin olumlu olusunun
misafirperverlikle iliskisi vardir. Ayni zamanda yapiimasi gerekenler ile firsatlarin mevcut olmasi, miisteri
memnuniyeti, tanitim ve reklam ile déviz kurlarinin diizenlenmesi arasinda da dogrudan iliski mevcuttur.
Gelecege dair izlenimler ve ongorilerde pazarlama faaliyetlerinin firsatlarin mevcut olusu ile yukarida
bahsedildigi gibi katimcilarin istanbul’'un destinasyon imajinin gelecedi hakkinda olumlu éngériilere sahip
olmasinda ve destinasyon imaji arasinda iliski s6z konusudur. Giivenlik algisinin yiiksek olusu ile imajin
negatif etkilenmesi arasinda gigli bir iliski gdrilmektedir. Nitekim bir destinasyona dair glivenlik algisinin
(hassasiyetin) yiksek olusu imaji zedeleyen faktérlerden biridir ve turistler de glvenlik algisinin yiksek
oldugu bolgeleri tercih etmez. Giivenlik algisinin yiiksek olusu ile oda fiyatlarinin, doluluklann ve turist
profilinin diistisii arasinda iliski s6z konusudur. Bununla birlikte giivenlik algisinin yiiksek olusu ile krizin
asilamamasi ve istanbul destinasyonuna yonelik ilginin negatif olmasi arasinda da dogrudan bir iliski vardir.

Sekil 1. istanbul Destinasyonu imaiji iligski Haritasi

& Kriz Algisi Cabuk Aslldl _ Fiyat: Ucuz Destlr\asyorl
Cazibe Olusturan Faktorler: = & h
Eglence [cml Dogal Gu‘zelllFle& Pozitif Tanh, Kiiltiir vb.
“..Doluluk Orani: Pozitif Yonelim/ . Pozitif
@ N N // B o N
o Absveris: Pozitif, . / -~ Tarih, Kiiltdr vb.
Gelecege Dair lzlenimler: ‘\\"- ~ Negati?‘\. b
PomlfYonellm h N TN
Cekncmk Faktorlerl Konum-q— e —— _'— Gh;k‘qli}\ﬁlglsn Diistik

‘) Avantajl
Kriz Algist: Aillﬂmﬂq AN
A G &

S N

ct \Go' | Gavenlik Algisk Poitif - -
iy -Gvenii Algist; Toziiit ™ Giivenlik Algist: Orta
ligi: ’ Fiyat: . ) --Y%nahrn - .
ati R
Negatif,_ Negaif N
Turist PrDﬁ\IFOusuk 5 ra

___Gelecede Dair izlenimler:

cm

/ L'\'wlslelme\mn Oynadl 1 Ral:-
Doluluk Oran: Dsiik— .\, / g 4

r ; Musterltﬂemnumyas. . -~
Glvenli Y iksel i
) _.qyenhkﬁlgm Yukseki.__-
/A
e
Isletmenanynad|g|RDI = L,
Tanitim-Reklapy A e — L gl

(ﬁ/

/ Yabana Tur Operatbrlm k

Fugrgmk e \ ImaJ Negatif Etkilendi
D y \
banc Tur OperatGrieri: Sikinti Yaganmad| \ : " \
el ~N Gelecege Dair izlenimler: Y

'mbanﬂ Tur Operatdrleri: @
Iternatif Deshnasyo

Yonlendirme

N

Yabanci Tur Operatorleri:
Reservasyon Iptali

Pazarlama Faaliyetleri o
Gelecege Dair Izlenimler:

Firsatlar Meveut

-
Gelecege Dair
izlenimler: Pozitif

414

~ Yapilmasi Gerekenler Meveut imaj: Pozitif Yonelim
4 A



istanbul’'un destinasyon imajinin gelistiriimesinde otellerin oynadigi rol olarak miisteri memnuniyeti ile
taksici terérii* arasinda negatif iliski s6z konusudur. Nitekim turistler ile taksiciler arasinda yasanan
problemler dogrudan misteri memnuniyetine yansimaktadir. Bununla birlikte otellerin miisteri
memnuniyeti saglamasi ile kiiltiir sanat aktivitelerine sponsorluk yapmasi ve misafirperverlik arasinda; kiiltiir
sanat aktivitelerine sponsorluk yapmasi ile de tanitim ve reklam faaliyetleri arasinda bir iliski s6z konusudur.
Yasanan kriz déneminde imajin negatif etkilenmesi ile yabanci tur operatorlerinin fiyatlan fazlasiyla
disUrerek firsatgiik yapmasi arasinda bir iliski s6z konusu olmustur. Yine ayni dénemde yabanci tur
operatdrlerinin turistleri alternatif destinasyonlara yénlendirmesi ile istanbul rezervasyonlarini iptal
etmeleri arasinda bir iliski gérilmektedir.

Grafik 1. Yasanan Krizlerin istanbul Destinasyonu imajina Etkileri
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Grafik 1'de krizlerin yasandigi doneme yonelik cazibe olusturan faktérler alt grafiginde fiyat, negatif
segmentte en gicli unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Nitekim konaklama isletmelerinin pazarlama
yoneticileri oda fiyatlarinin ¢ok diistiigiinii vurgulamus, istanbul’'un ucuz destinasyon haline geldigini ve bu
dogrultuda da daha az harcayan misafirlerin gelmeye basladigini ifade etmistir. ikinci sirada yer alan ilgi de
negatif yoniiyle ortaya ¢cikmis ve turistlerin istanbul’a ilgisinin azaldigi anlasiimistir. Misafirperverlik ile tarihi
ve kiiltiirel kaynaklar ise pozitif yonll cazibe unsurlari olarak siralamada yer almistir. Alinan cevaplara su
sekilde birkag 6rnek verilebilir;

Fiyat
Me6: “Kaybettiklerimizi hala geri kazanmis degiliz. Bir kere sehir olarak, sehir dederi diistd, fiyatlar diisti, pek
cok lilkeyi kaybettik, listelerinden cikarttilar istanbul’u.

”

ilgi

M12: “Avrupa’da en ucuz destinasyon haline geldik ama bu turistlerin bize daha fazla gelmelerini saglamadi.
Ciinkii bizi 6nceden Avrupa Birligi'ne girecek aday bir (ilke olarak gériiyorlardi, artik Ortadogulu olarak
goriiyorlar.”

4 Katihmcilar tarafindan turistler ile taksiciler arasinda siklikla yasanan taksici kaynakli problemler “taksici teréri”
olarak adlandiriimis oldugu icin calismada da bu sekilde yer verilmistir.
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Bir diger alt grafik olan doluluk oranlari katilimcilar tarafindan negatif olarak degerlendirilmis ve yasanan
kriz doneminde otel doluluk oranlarinda ciddi oranda disls yasandigi ifade edilmistir.

Doluluk orani dusik

M39: “O dénemlerde rezervasyonlar o kadar azaldi ki, otel bombos kaldi diyebilirim.”

Giivenlik algisi alt grafiginde ise yasanan krizler doneminde katilimcilarin ¢ogunlugu giivenlik algisinin
yliksek oldugunu ifade etmistir. Bunun yani sira arastirmada, yasanan kriz doneminde giivenlik algisinin
diistik oldugu gibi bir carpici sonug da ikinci sirada yer almaktadir. Glivenlik algisinin disiik olmasinin sebebi
ise Ortadogulu turistler olarak ifade edilmistir. Ortadogulu turistlerin “kaderci” zihniyetle hareket ederek,
yasanan her tirli negatif durumun her yerde baslarina gelebilecegi dislincesinin hakim oldugu
séylenmistir. Son olarak ise gtivenlik algisi etkili degil/kisa stiriiyor seklinde ortaya gikan veri krizlerin kiresel
ve donemsel 6zellige sahip oldugu dislincesinden kaynaklanmaktadir.

Glvenlik algisi yiksek

M5: “Tabi ki de olumsuz etkisi oldu. Giivenlik konusunda Avrupali ve Amerikali turist bunlara ¢ok dikkat
ediyor. Yurtdisinda da istanbul’daki terér saldinilariyla ilgili haberler ¢ikiyor. Bazilari istanbul acaba Suriye
gibi mi diye de diisiintiyor. Bu ¢ok temel ve i¢glidiisel bir durum aslinda.”

Guvenlik algisi dusuk

M31: “Tiirkiye’yi her kosulda giivenli bulan ve kendi codgrafyalarinin bundan daha giivenli olmadigini
diisiinen bir kitle var, o da Ortadogu pazari. Clinkii orasi da stirekli kaynayan kazan gibi bir bélge o yiizden
Ortadogulular iilke ayirmaksizin séylilyorum biraz daha istanbul’a gelme konusunda her zaman destekleyici
oldular. Ciinkii her yerde her seyin olabilecedini en iyi kendileri biliyorlar. Ortadodulular istanbul’a zaten

”

geldikleri icin biliyorlar istanbul’u.

Yasanan kriz déneminde istanbul destinasyonunun imajinin ise imaj alt grafiginde negatif etkilendigini
gormek mimkindir. Bu sonug arastirmada tahmin edilen bir durumdu elbette. Carpici kisim ise;
beklenmeyen sekilde katilimcilardan birinin otelin krizi firsata cevirdigini bdylece de istanbul
destinasyonunun imajinin pozitif etkilendigini su sekilde ifade etmesidir:

M4: “15 Temmuz darbe girisimine bagh olarak ortaya ¢ikan krizin yasandigi zamanda herkes is kaybi
yasarken, aslinda kriz bir firsat da yaratti. Ust diizey toplantilar, protesto amacli gelenler, kamu
birimlerinden gelen kisiler konaklama yapmis ve aslinda konaklamalarimiz diismemistir. Aksine otelimiz krizi
firsata cevirip bliiyiik isler almistir.”

Yine de bu kisisel ifade yoruma acik olmakla birlikte, krizin firsata cevrilmesinin istanbul’'un destinasyon
imajina mi, yoksa otelin doluluk oranlarina mi pozitif yansiyan bir durum oldugu muglaktir. Bir diger sasirtici
ifade de krizlerin istanbul’un destinasyon imajini etkilemedigi ydniindedir. Katimci bu diisiincesini su
climlelerle ifade etmistir:

M21: “Bence imajimizi ¢ok etkilemedi. Bu bir tercih sonucta.”

Kriz algisi alt grafiginde katihmcilarin bir kismi kriz algisinin asilamadigi diisiincesine sahipken, katilimcilarin
biiyiik oranda kriz algisi ¢abuk asildi diisiincesine hakim oldugu sonucu elde edilmistir. Ozellikle Ortadogu
pazari igin krizin 1-1,5 ay kadar strdigi belirtilmistir.

M37: “2017 senesi biraz daha yaralari iyilestirme ile gegti ama ashnda sahsi olarak ben bu kadar hizli
iyilesecegini beklemiyordum. Turist sayisinda bir diisiis vardi tabii ama 2016’ya gére 2017 yilinda bir ¢ikis
oldu.”

Yabanci tur operatérlerinin kriz donemindeki yaklasimlarina yonelik alinan cevaplarda en yiiksek oranda
cikan veri, rezervasyon iptalidir. ikinci sirada ise tur operatdrlerinin firsat¢ilik yaptig ifade edilmis olup,
istanbul’un tehlikeli bélge konumuna diismesiyle birlikte oda fiyatlarinin asagiya gekilmeye calisildigi, “6li
fiyatlara” oda satisi yapmaya zorlandigi, hatta istanbul’a turist gondermek yerine, istanbul’dan turist
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cekmeye calistiklarindan yana diisiinceler ifade edilmistir. Bazi katilimcilar ise herhangi bir sikinti
yasamadiklarini, zaten iadesiz satis yaptiklarini belirtmislerdir. Bazi yabanci tur operatoérleri de
rezervasyonlari erteleme yoluna giderek, krizin asildig1 zamanda turistleri gondermistir.

Grafik 2. Yasanan Krizler Sonrasi istanbul Destinasyonunun imaji (a)
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Grafik 2’de yasanan krizler sonrasi istanbul destinasyonun imaji kapsaminda turist profili alt grafigine
katilimcilarin tamami turist profilinin diistiigiinii ifade etmistir.

M37: “2011-2013 yillarindaki gibi turistler gelmiyor artik o zaman ki profil ¢cok farkhydi, pazar da farkhydi
daha ¢ok Avrupa’dan sevdigimiz kitle geliyordu. Toplantiya geliyorlardi, toplantilarini buralarda yapmak
istiyorlardi, artik o kitle yok. Tabii bunun séyle bir dezavantaji var bizim paramiz deger kaybettikce, gelen
turistin kalitesi de diisiiyor. Ciinkii burasi onlar igin ucuzlasmis bir destinasyon oluyor dolayisiyla daha ucuz,
biraz daha kalite anlaminda diisiik bir kitle geliyor buraya.”

ilgi alt grafiginde ise &zellikle Ortadogu pazarinin istanbul’da neredeyse tek pazar konumunda ezici
gogunlukta olmasi sebebiyle istanbul destinasyonuna olan ilginin de pozitif olarak arttigi vurgulanmistir.

M4: “Ortadodulu misafirler istanbul’u tamamen giivenli, onlarin yasam tarzina hitap eden bir bélge olarak
gériiyor. Ciinki diinyanin higbir yerinde onlara birinci sinif insan muamelesi yapiimiyor. Tiirkiye’de en ¢ok
istanbul’da, sonra Trabzon’da 6nemli insan olduklarini hissediyorlar.”

istanbul destinasyonunun imajinda temel bir unsur olan kalite konusunda da alt grafikte gériildigu Gzere
pozitif bir kalite algisi ortaya koyulmustur. Katiimcilar istanbul’daki otel isletmelerinin kalitesini su sekilde
ifade etmislerdir:

M14: “Hizmet sektérii anlaminda ¢ok ciddi bir kaliteye sahibiz. Bize alternatif konumda olan
destinasyonlarda bizdeki kaliteyi ve hizmeti géremezler. Gergekten yok Avrupa’da. Tiirkiye’deki turizm
inanin Avrupa’da yok. Ciinkii ¢ok ciddi bir alt yapimiz var.”

istanbul’'un destinasyon imajinin gelistiriimesinde otel isletmelerinin nasil bir rol oynadigini saptamaya
yonelik sorulan soruya alinan cevaplar dogrultusunda; otel isletmeleri en ¢ok Istanbul’u tanitmaya ve
reklamini yapmaya yonelik faaliyetlerle katki saglamaya ¢alistiklarini ifade etmislerdir. Bu tanitim ve reklam
faaliyetleri kapsaminda; uluslararasi fuarlara katilip istanbul’'un tarihini ve kiltiriinii anlatmak, sosyal
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medya Uzerinden reklam yapmak, yurtdisindan acenta c¢alisanlarini agirlayip llkelerinde istanbul’a turist
gondermelerine firsat olusturmak, basin ve sanat gruplarini agirlayip istanbul’'u Ulkelerinde olumlu
anlatmalarina zemin hazirlamak, gurmeleri davet edip festivaller diizenlemek, yurtdisindan sosyal medya
fenomenlerini davet edip iicretsiz agirlayarak istanbul’un ve otelin reklamini yapmasini saglamak gibi cesitli
faaliyetler yer almaktadir. Otel isletmelerinin oynadigi rol kapsaminda ikinci sirada miisteri/misafir
memnuniyeti yer almaktadir. Oteller en iyi sekilde hizmet vererek ve Urin kalitesinden taviz vermeyerek,
ayni zamanda turistlere her konuda yardimci olmaya calisarak, otelden ve istanbul’dan memnun ve mutlu
bir sekilde ayrilmalari icin ellerinden geleni yaptiklarini ifade etmistir. Ugiincii sirada ise; otel isletmeleri
istanbul’un destinasyon imajina katki saglayabilmek adina kiiltiir sanat aktivitelerine, fuarlara ve festivallere
sponsorluk yaparak istanbul’'un ¢agdas ve modern yiiziinii 6n plana ¢ikarmaya ¢alismakta, ayni zamanda
gelen sanatgcilarin konaklama sponsoru olarak da kaliteli hizmet ile olumlu bir algi olusturmaya calismakta
olduklarini belirtmistir. Bir katilimci ise suan ¢cok fazla sayida otel oldugunu ve otellerin bireysel olarak
istanbul’un destinasyon imajinin gelistiriimesinde rol oynamadigini ifade etmistir.

Giivenlik algisi alt grafiginde ise gliniimizde katilimcilarin dislincelerine gore yabanci turistlerde glivenlik
konusunda pozitif bir yénelimin s6z konusu oldugu ortaya ¢ikmistir. Katilimcilar korku ve endise ortaminin
giderek azaldigini, birkag¢ yildir hi¢ gelmeyen pazarlarin dahi artik gelmeye basladigini, istanbul’da son
yillarda bir glivenlik sorununun yasanmamasi ve giinimiizde insanlarin unutmaya meylinin yiiksek oldugu,
bu sebeple de turistlerin yeniden gelmeye basladiklarini ifade etmislerdir. ikinci sirada yer alan giivenlik
algisinin diisiik oldugu sonucu da yine Ortadogu pazarinin yogunluklu olarak istanbul’a gelmesiyle
aciklanmaktadir. Genel yapilari itibariyle glivenlik konusunda hassasiyet diizeyi en disik pazar Ortadogu
pazaridir. Bununla birlikte diger pazarlardan yabanci turistlerin de istanbul’u ¢ok sevmesi ve endiselerinin
azalmasiyla yeniden dénmesi, terériin de artik istanbul’un giindeminde olmadigi diger sebepler olarak
aciklanmistir. Uglincii sirada ise giivenlik algisi yiiksek sonucu elde edilmistir. Bu sonug 6zellikle giivenlik
konusunda en hassas pazar olarak belirtilen Uzakdogu pazari ile Avrupa pazari igin gecerli bir durumdur.
Bunun yani sira Latin Amerika’dan da turistlerin heniiz gelme riskini almadiklari, Amerika pazarinin ancak
cruise turlarinin yeniden baslamasiyla mimkiin olabilecegi vurgulanmistir. Son olarak giivenlik algisi orta
sonucu elde edilmis bu sonug da yine kaygilari olan ama sirf istanbul’un tarihi ve kiiltiiriinden kaynakli olarak
risk alip gelen Avrupali ve Uzakdogulu turistlerden olusmaktadir.

Grafik 2’nin son alt grafigi olan kiiltiir imaji algisinda ilk sirada katiimcilar tarafindan istanbul’un kiiltiirel
imaj olarak bir Ortadogu sehri gibi algilandigl, cehremizin Araplasmaya basladigl, gelen turistlerin
istanbul’da deve, ¢él gibi seyler gdrmeyi bekledigi, Avrupali ve Amerikali turistlerin istanbul’da Ortadogulu
turistleri gdrmekten rahatsiz olduklarini bu yiizden de istanbul’da Ortadogulu turistlerin ¢ok tercih etmedigi
bolgelere gitmeye dzen gésterdikleri gibi carpict durumlar ifade edilmistir. ikinci sirada da istanbul’un Batili
bir sehirden Ortadogulu bir sehre déniistigii ifade edilmistir. Uglincii sirada istanbul ile Ortadogu arasinda
kiiltirel bakimindan benzerlik vurgulanmis olup son sirada da, istanbul’un ¢cok otantik bir yapisi oldugu, hem
Avrupai bir yani hem de Ortadogulu bir yani oldugu, bu sebeple de turistlerin iki kiiltiirii bir arada ¢ok rahat
gorebildikleri bir yer oldugu ifade edilmistir.

418



Grafik 3. Yasanan Krizler Sonrasi istanbul Destinasyonunun imaji (b)
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Grafik 3’te yer alan cazibe olusturan faktérler alt grafiginde katilimcilar istanbul’un cazibe olusturan unsuru
olarak en fazla tarihi ve kiiltiirel dederler cevabini vermistir.

M11: “Istanbul ¢ok biiyiik bir 6neme sahip bununla beraber tarihsel bir bad var. Istanbul ii¢ biiyiik
imparatorluga baskentlik yapan bir cografyada, bu ¢ok énemli. Gerek Roma’dan kalan kalintilar gerek
Osmanli’dan kalan eserler, gerekse Helenistik cagda ilkgagdan kalan yapilariyla ciddi 6nem arz ediyor. Hem
tarihi hem de bu kadar biiyiik, bu kadar gen¢ bu kadar enerjik dinamik bir sehir olmasi insanlari ¢ok
biiyiiliyor.”

M8: “istanbul kozmopolit, kaosu, lezzetti, kiiltiirel detaylari barindiran, tarih kokan bir sehir. Her ne kadar
yapilasma istanbul’un estetigini bozsa da yabanci turistlerin géziinde halen mistik havasini koruyor.”

Grafik 3’te tarih kiiltiir vb. alt kategorisinde tarih ve kiltlrin negatif boyutu da ¢ikmistir. Bu negatif
yonliligiin kaynag; istanbul’un tarihi dokularinin ézel kalmasi, bu dokulara iyi bakilmasi gerektigi, ama
bunda yeterince basarili olunmadigl ve tarihi ve kiltirel degerlerimizi olmasi gerektigi ol¢iide 6n plana
cikarilamadigi distinceleridir.

Cazibe olusturan faktérlerde ikinci sirada ise fiyat gelmektedir®. Fakat fiyat unsuru negatif yénli ¢cikmustir.
Nitekim katilimcilar istanbul’un ucuz destinasyon haline geldigini ve hatta Avrupa’daki en ucuz destinasyon
oldugunu ama bu durumun turistlerin daha ¢ok gelmesini saglamadigini ifade etmistir. Ucuz destinasyon
haline gelinmesiyle gelen turist kalitesinin de diistligl, az harcama yapan turistlerin geldigini, sahip olduklari
kalitenin bu oda fiyatlarini hak etmedigini belirtmislerdir. Bununla birlikte, déviz kurlarindaki yiikselisin i¢
pazara yansidigl ve i¢ pazardan ¢ok sayida iptal alindigl, bunun ayni zamanda 6demelere de yansidig da

> Grafik 3’te yer alan “cazibe olusturan unsurlar” alt grafiginin bir unsuru olan “fiyat”, yine Grafik 3’te ayrica alt
degiskenleri ile de verildiginden, agiklamasi her iki alt grafik icin de ortak yapilmistir.
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onemli sonuglar arasindadir. Fiyatin pozitif (yiiksek) olmasinin acgiklamasi ise; otel isletmelerinin bazilarinin
fiyatlarini 2-2,5 katina ¢ikardigini, odalarini yiiksek fiyatlardan sattiklarini, misterilerini bu yeni fiyatlara
alistirmaya basladiklarini, ¢ok giizel bir donem gegirdigini ifade etmesidir. Enflasyonist baski ise katihmcilar
tarafindan ozellikle Araplarin bulundugu yerlerdeki kira, yeme icme gibi pek ¢cok unsurda fiyat artisina sebep
oldugu, Turk parasinin degerinin diismesinin bireysel sikintilara ve kaygilara yol actigi ifade edilmistir.
Ugiincii sirada konum, devaminda alisveris (6zellikle Ortadogulu misafirler igin cazibe orani yiiksek), doga
(essiz manzaralar, yapaylik degil dogalligin 6n planda oldugu buyilu bir sehir ve turistlerin 6zellikle de
Ortadogulularin Bogaz’a olan hayranligi), misafirperverlik, kalite, eglence (Ozellikle Avrupa ve Amerikali
turistler icin istanbul’'un gece hayati ve eglence sektérii yiiksek derecede cazibeye sahip) ve ilginin pozitife
dondigu yer almaktadir.

Grafik 3’te yer alan bir diger alt grafik olan doluluk oranlarmin 2016 sonrasinda esit diizeyde pozitif
yénelime sahip ve yiiksek oldugu anlasiimaktadir. Katiimcilar gegtigimiz yillara gére 2017 ve 6zellikle 2018
yillarinda rakamsal bir hareketliligin oldugunu, bunun doluluklarina da yansidigini cok net hissettiklerini, son
bes yilin en iyi dénemini yasadiklarini ifade etmistir. Fakat bu doluluklarda hala ylksek harcama yapan
Avrupali turistlerin olmayisi belirtilmistir. Mevcut doluluk oranlarina yonelik negatif bir cevap verilmemistir.

istanbul destinasyonunun turistler tarafindan su anki mevcut imaj algisinin degerlendirilmesine yénelik
alinan cevaplarda en yiliksek cevap pozitif yénelim oldugu yonindedir. S6z konusu pozitif yonelimin
icerisinde turistlerin endiseleri ve katiimcilarin dlkenin iginde bulundugu ekonomik durum ve siyasi
iliskilerin seyri ile ilgili kaygilari yer almaktadir. Nitekim her sene llkeye gelecek pazari belirlemede siyasi
iliskilerin ve istikrarin 6nemli rol oynadigi vurgulanmistir. Bu baglamda 6zellikle turizm sektoériinde garanti
diye bir durumun olamayacagindan kaynakli endiselerle birlikte, son yillardaki gidisatin iyi olmasi, glivenlik
sorunlari yasanmamasi gibi durumlardan kaynakli pozitif yénelim séz konusudur. ikinci sirada ve pozitif
yonelime ¢ok yakin sayida cevaplarin alindigi mevcut imajin turistler tarafindan pozitif algilandig disiincesi
de; yabancilarin istanbul’u gok sevmesi ve sehirden etkilenmesi, istanbul’un uyumayan her daim canli,
dinamik bir sehir olmasi, negatif algilarin azalmasi, gelen turist sayisinin ve doluluk oranlarinin artigi ile
actklanmaktadir. Ugiincii sirada ise mevcut imajin negatif oldugu diisiincesi séz konusudur. Bunun sebepleri
arasinda da Tirkiye'nin Bati Glkeleri tarafindan bir Ortadogu Ulkesi gibi gérilmesi, glivenlik sorunlarinin tam
olarak asilamamis olmasi, trafik sorunu, politik sebepler, Avrupali ve Amerikali turistler agisindan Arap
turistlerin yogunlukta olusundan kaynakli sorunlar ve taksici teréri diye adlandirilan taksicilerin turistlerden
fazla para almaya galismalari, yakin mesafeye gétiirmek istemeyisleri ve agresif tutumlari siralanmistir.
Katihmcilarin bir kismi da istanbul’un mevcut destinasyon imajini belirsiz olarak gérdiiklerini belirtip, bu
belirsizligin kaynagini, ekonomik ve stratejik belirsizlikler, imaj algisinin pazara gore degismesi, yabanci
turistlerin istanbul’a gelme hususunda giivenlik ile ilgili hala birtakim belirsizliklere sahip olmasi ile
actklamistir.

Grafik 4. Gelecege Dair izlenimler
Gelecege Dair Izlenimler Yapiimas: Gerekenler —
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Gelecege Dair Izlenimler Pozitif Yonelim
Gelecege Dair Izlenimler Firsatlar Mevcut '
Gelecege Dair Izlenimler Belirsizlik -

Gelecege Dair Izlenimler Olumsuz



Katilimcilarin istanbul destinasyonunun imajinin gelecegdine dair izlenimleri ve éngériileri soruldugunda
alinan cevaplarin cogunlugu istanbul destinasyonunun imajinin gelecedini olumlu olarak én gordikleridir.
Fakat ilk sirada yer alan yapiimasi gerekenler katiimcilarin en yiiksek oranda yoneldigi boyuttur. Nitekim
yapilmasi gerekenler bashg ile sunduklari goriis ve onerileri gerceklestirildigi takdirde, istanbul
destinasyonunun imajinin gelecekte olumlu olacagi dngorisi s6z konusudur. Yapiimasi gerekenler olarak
siralanan unsurlar arasinda; ozellikle pazarlama faaliyetlerine, tanitim ve reklam faaliyetlerine agirlik
verilerek, Bakanlik tarafindan profesyonel sekilde yiritiilmesi ve gelistirilmesi 6n plana c¢ikmistir.
Devaminda “Booking.com” un Tirkiye’de yeniden agilmasi gerektigi bunun ciddi bir imaj sorunu yarattigi,
daha kalifiye personel yetistirilmesi ve turizm alanindaki basta yabanci dil sorunu olmak Uzere egitim
sorununun ¢oziilmesi, mifredata psikoloji derslerinin de eklenmesi, gesitli alanlarda fuarlara ev sahipligi
yapilmasi, bilyiik organizasyonlarin istanbul’un adiyla markalasarak sirekliliginin saglanmasi (Orn; Paris
Moda Haftasi gibi), turizm fuarlarinda Turkiye standinin en canli stant olmasi gerektigi (simdilerde sonik
kaldig), bolgesel pazarlamaya da agirlik verilmesi, istanbul’a yapilan yatirimlarin artirilmasi, kongre
turizminin yeniden canlanmasi ve cruise turlarinin yeniden baslamasi, otellerin taksici ve esnafla birlik
olusturmasi ortak hareket etmesi, istanbul’'un sahip oldugu dogal, tarihi ve kiiltiirel degerlerin 6zenle
korunmasi ve doviz kurlarinin yeniden diizenlenmesi gerektigi 6n plana ¢ikmistir.

Grafik 4’te ikinci sirada yer alan katilimcilarin istanbul destinasyonunun imajinin gelecegini olumlu olarak 6n
gordiklerinin devaminda lclncil sirada da yakin oranda pozitif yénelim sonucu saptanmistir. Bu da hala
cesitli endiseleri olan katilimcilarin yine de olumlu disiinmeye meyilli olduklari, umutlu olmak istedikleri ile
acgiklanmaktadir. Sonrasinda gelen firsatlar bashginda katilimcilar istanbul’un; saglik turizmi, sag
ekim/estetik operasyonlari konusunda bir cazibe merkezi haline gelmeye baslamasindan yogunluklu olarak
bahsetmis olup, Hint pazarinin da 6zellikle diigiin organizasyonlari ile istanbul igin yeni bir pazar oldugunu
ve bu pazarin pazarlamacilari heyecanlandirdigini ifade etmistir. istanbul’un sahip oldugu dogal, tarihi ve
kaltirel kaynaklarin firsatlarin en biytGgi oldugu vurgulanmis, Kiltir ve Turizm Bakani’nin artik turizm
sektériinden biri olmasi da katilimcilar tarafindan buyik bir firsat olarak degerlendirilmistir. Katilimcilarin
bir kismi da belirsizlik hissettigini, hala sahsi olarak endiseleri ve kararsizliklari oldugunu ifade ederek
aktarmustir. Son sirada ise katilimcilar istanbul’un destinasyon imajinin gelecegini iziilerek olumsuz olarak
gordiklerini ifade etmistir. Bunun sebepleri de; yasanan krizlerin etkilerinin tam olarak asilamamasi, az
harcama yapan turistlerin tercih ettigi bir destinasyon haline gelinmesi dogrultusunda, kaliteli turist
kitlesinin alternatif turizm ulkelerini tercih etmesi, istanbul’un ge¢mis yillarda kongre turizmi alaninda
dizenlenen kongre sayilariyla birincilikleri olmasina ragmen, giiniimiizde biylk kongre organizasyonlarinin
gerceklestirilmemesi ve turizm alanindaki egitim sorununun giderek bliyiimesi olarak belirtilmistir.

Sonug ve Oneriler

insanlarin temel ve en dnemli ihtiyaclarindan biri olan giivenlik, bir destinasyonun imajinin olumlu veya
olumsuz olmasinda rol oynayan birincil faktérdiir. Bu baglamda her yil gelen yabanci turist sayisini
katlayarak artiran istanbul destinasyonu da giiven unsurunu zedeleyen saldirilar karsisinda dogrudan
etkilenmekte, bu da hem gelen turist sayisini hem de destinasyon imajini olumsuz etkilemektedir.

Bu calismada gerek yaptiklari tanitim ve reklam faaliyetleriyle gerekse pazarlama c¢abalari ile destinasyon
imajinin olusmasinda blylk rol oynayan pazarlama yoneticilerinin aktarimi ile elde edilen bulgular 1s18inda;
istanbul’un dogal, tarihi ve kiiltiirel kaynaklariyla, gelen turistlere sundugu essiz deneyimlerin turistler
tizerinde olumlu etkiler birakmasi dogrultusunda istanbul’un sevilen ve tekrar tekrar tercih edilen bir
destinasyon haline geldigini séylemek mimkindir. Fakat 2016 yili icerisinde art arda yasanmis olan elim
teror saldirilari, destinasyon imajinin -literatiirii destekler nitelikte- nasil dogrudan etkilendigine, gelen
yabanci turist sayisinin diismesine ve istanbul’a gelme konusunda hala var olan endiselere zemin
hazirladigina 6rnek niteligindedir. Teror saldirilari ile birlikte bir “kriz donemi” olarak nitelendirilebilecek
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dénemde imajin negatif etkilenmesi, otellerin doluluk oranlarinin biiyiik capta diismesi, istanbul’'un ucuz
destinasyon haline gelmesi bu dogrultuda misafir kalitesinin de degismesi, yabanci tur operatorlerinin
fiyatlari daha da diisiirmesi veya istanbul yerine alternatif destinasyonlara turist gdndermeye baslamasi,
biranda Ortadogu pazarinin giivenlik algisinin daha disiik olmasi sebebi ile tek pazara bagimli hale gelinmesi
gibi pek cok olumsuzluklar yasanmistir.

Son iki yilda Tirkiye’de ve istanbul’da giivenlik olgusunun yeniden insa edilmeye baslamasiyla olumlu
gelismeler hissedilir diizeyde belirginlesmistir. istanbul’'un destinasyon imaji yeniden olumlu olarak
gorilmeye baslanmis, destinasyona olan ilgide yeniden artis s6z konusu olmustur. Bu dogrultuda otel
doluluk oranlari yeniden artmis, oda fiyatlari normale dénmus, Avrupa ve Uzakdogu pazari yeniden
canlanmaya baslamis ve mevcut destinasyon imaji pazarlama yéneticileri nezdinde pozitif yonelimli olarak
degerlendirilmistir.

Elde edilen sonuglar dogrultusunda istanbul destinasyonunun imajinin olumlu olabilmesi ve gelistirilmesi
adina yapilmasi gerekenler; istanbul’un hem nostaljik hem de modern degerlerini, sanatsal faaliyetlerini,
konum avantajini bir gekicilik unsuru olarak daha fazla 6n plana gikarmak, tanitim ve reklam calismalarina
agirlhk vererek istanbul’un sahip oldugu degerleri korumak ve markalasmasini saglamak, tek pazara
bagimhliktan kurtularak pazarin gesitlendirilmesini mimkin kilmak, egitim sorununa ¢6ziim getirmek,
istanbul’da yeniden kongre turizmini canlandirmak, biiyiik kongrelere ve fuarlara ev sahipligi yapmak,
Amerika pazarinin yeniden canlanmasi igin cruise turlarini yeniden baslatmak, sektdr paydaslarinin
isbirligini gerceklestirmek, doviz kurlarini dizenlemek ve istikrari saglamak gibi pek c¢ok faktori
kapsamaktadir. Bu faktdrler hayata gecirildigi taktirde pazarlama yoneticileri istanbul destinasyonunun
imajinin gelecegini de olumlu olarak gérmektedir. Nitekim istanbul’'un higbir zaman umudun kesilecegi bir
destinasyon olmadigi asikardir.

Bundan sonra yapilacak olan calismalarda arastirmacilara, yabanci turistlere belirli periyotlarda yapilmasi
gereken imaj calismalarinin yani sira, istanbul destinasyonunun imaj algisini ve séz konusu alginin yerel
paydaslar tarafindan nasil algilandigini tespit edebilmek adina, yine destinasyon imajinin sekillendirmesinde
rol oynayan seyahat acentasi yoneticilerine ve vyerel yonetimlere yonelik c¢alismalar yapilmasi
onerilmektedir.
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