T.C.
ISTANBUL TiCARET UNIVERSITESI
LISANSUSTU EGITIiM ENSTITUSU
KURESEL PAZARLAMA VE MARKA YONETIMIi ANABILIiM DALI
KURESEL PAZARLAMA VE MARKA YONETIMi YUKSEK LiSANS PROGRAMI

ISTANBUL SEHRININ ALGILANAN MARKA IMAJININ
DENEYIMLERE BAGLI OLARAK DEGISiMi VE TEKRAR ZiYARET
ETME NIYETINE ETKISININ INCELENMESI

Yiiksek Lisans Tezi

Betiil Berken BEYHAN

ISTANBUL, 2026



T.C.
ISTANBUL TiCARET UNIVERSITESI
LISANSUSTU EGITiM ENSTITUSU
KURESEL PAZARLAMA VE MARKA YONETIMi ANABILiM DALI
KURESEL PAZARLAMA VE MARKA YONETIMIi YUKSEK LISANS PROGRAMI

ISTANBUL SEHRININ ALGILANAN MARKA IMAJININ
DENEYIMLERE BAGLI OLARAK DEGISIMi VE TEKRAR ZiYARET
ETME NiYETINE ETKIiSIiNIiN INCELENMESI

Yiiksek Lisans Tezi

Betiil Berken BEYHAN
23TKPM806

Danmisman: Doc¢. Dr. Mehmet SAGLAM

ISTANBUL, 2026



ETIiK BEYAN SAYFASI

Hazirlamis oldugum yiiksek lisans tezi 6zgiin bir calisma olup YOK ve Istanbul Ticaret
Universitesi Lisansiistii Y&netmeliklerine uygun olarak hazirlanmistir. Ayrica, bu ¢alismayi
yaparken bilimsel etik kurallarina tamamiyla uydugumu; yararlandigim tiim kaynaklar
gosterdigimi ve hi¢bir kaynaktan yaptigim ayrintili alinti olmadigin1 beyan ederim. Bu tezin
ihtiva ettigi tiim hususlar sahsi goriisiim olup Istanbul Ticaret Universitesi'nin resmi goriisiinii

yansitmamaktadir.

Betiil Berken Beyhan
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OZET

Bir marka sehri, marka imaj1 ve marka deneyimini ele almadan incelemek, glinlimiiz sartlarinda
dogru bir yaklasim olmaktan uzaktir. Ayrica yerli ve yabanci aragtirmalardaki bulgular iyi bir
destinasyon imajina sahip sehirlerin tekrar ziyaret edilme oranlarinin yiiksek oldugu
yoniindedir. Bu ¢alismada tiiketiciler, Istanbul’u ziyaret eden turistlerdir ve yaklasimlar1 bu ii¢
farkli baglamda ele alinmistir. Arastirmada verilerin analizi, elde edilen 266 katilimcinin anket
cevaplari iizerinden degerlendirilmis ve sonuglar tespit edilmistir. Katilimcilarin demografik
ozellikleri lizerinde frekans analizi yapilarak, destinasyon marka imaji, destinasyon marka
deneyimi ve tekrar ziyaret etme niyeti hakkinda verdikleri yanitlar incelenmistir. Kullanilan
Olgeklerin yap1 gecerliligini test etmek amaciyla dogrulayici faktor analizi uygulanmistir.
Olgeklerin giivenirlik ve gegerlilik diizeyleri Cronbach’s Alpha, birlesik giivenirlik (CR) ve
ortalama aciklanan varyans (AVE) degerleri ile, yakinsak ve ayrisma gegerlilikleri ise AVE
karekok karsilagtirmalar ile degerlendirilmistir. Arastirmada normallik varsayimi test edilmis,
degiskenler arasindaki iliskiler korelasyon analizi ile ortaya konulmus ve hipotezler PROCESS
makro aracilifiyla sinanmustir. Yapilan analizler sonucunda tiim hipotezlerin desteklendigi
goriilmiistiir. Bulgular, destinasyon marka deneyiminin marka imaj1 tizerinde pozitif ve anlaml
bir etkiye sahip oldugunu, marka deneyiminin turistlerin tekrar ziyaret etme niyetini olumlu
yonde etkiledigini ve marka imajinin da tekrar ziyaret etme niyetini anlamli bigcimde
giiclendirdigini gostermistir. Ayrica marka deneyiminin tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki
etkisinde marka imajinin araci rol iistlendigi tespit edilmistir. Elde edilen sonuglar, destinasyon
deneyiminin olumlu olmasi halinde marka imajinin giiclendigini, gii¢lii bir imajin ise turistlerin
destinasyona yonelik bagliligim1 ve yeniden ziyaret etme egilimini artirdigini ortaya
koymaktadir. Calismanin sonunda, Istanbul’un bir marka sehir olma yolundaki engelleri ve

buna yonelik elestirel tavsiyeler ve gelecek aragtirmacilara dneriler bulunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sehir Marka Deneyimi, Sehir Marka fmajl, Marka Sehir, Istanbul, Tekrar Ziyaret Etme Niyeti
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ABSTRACT

Examining a brand city without considering brand image and brand experience is no longer a
valid approach under today’s conditions. Moreover, findings from both domestic and
international studies indicate that cities with a strong destination image have higher revisit rates.
In this study, the consumers are tourists who have visited Istanbul, and their perceptions are
examined within three different contexts. The analysis of the data was conducted based on the
survey responses of 266 participants, and the results were identified accordingly. Frequency
analysis was performed on the demographic characteristics of the participants, and their
responses regarding destination brand image, destination brand experience, and revisit intention
were examined. Confirmatory factor analysis was applied to test the construct validity of the
measurement scales. The reliability and validity of the scales were assessed using Cronbach’s
Alpha, composite reliability (CR), and average variance extracted (AVE) values, while
convergent and discriminant validity were evaluated through comparisons of the square roots
of AVE values. The assumption of normality was tested, relationships between variables were
examined using correlation analysis, and hypotheses were tested using the PROCESS macro.
The results of the analyses indicate that all hypotheses were supported. The findings reveal that
destination brand experience has a positive and significant effect on brand image, brand
experience positively influences tourists’ revisit intention, and brand image significantly
strengthens revisit intention. In addition, it was determined that brand image plays a mediating
role in the effect of brand experience on revisit intention. The results demonstrate that when the
destination experience is positive, the brand image is strengthened, and a strong brand image
increases tourists’ attachment to the destination and their tendency to revisit. At the end of the
study, the obstacles Istanbul faces on its path to becoming a brand city, along with critical
recommendations addressing these obstacles and suggestions for future researchers, are

presented.

Keywords: City Brand Experience, City Brand Image, Brand City, Istanbul, Revisit Intention

iv



ONSOZ

Oncelikle tez donemimde bana gosterdigi sabir, destek ve anlayis i¢in danismanim Dog. Dr.
Mehmet SAGLAM’a,

Varligiyla bana her zaman gii¢ veren, desteklerini esirgemeyen kuzenim Dog. Dr. Zeynep Dilan
ORHAN’a,

Ve son olarak bu tezi hazirlarken Istanbul’u arastirma konusu olarak segmemdeki en énemli
etken, turizm sektoriine yillarin1 vermis olan babamin emegi ve bu sehirde otelcilik yaparak
ailemizin gecimini saglayan, ¢ocuklugumdan itibaren babamin meslegine duydugu 6zveriye
tanik olmamla baglayan ve bu ¢alismay1 benim i¢in daha anlamli hale getiren, beni her zaman
destekleyen, bilgi ve tecriibeleriyle turizme olan bakis agimi sekillendiren sevgili babam Hazim
BEYHAN’a,

Siireg boyunca sabri, anlayist ve kosulsuz destegiyle yamimda olan annem Ayten Inci

BEYHAN’a

Sonsuz sayg1 ve sevgilerimi sunuyorum.

Betil Berken BEYHAN



ICINDEKILER

Sayfa No

EtiK Beyan SAYTasl .....ccccicvvricniirniicssssnnicssssnrecsssssssessssssssossssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssess ii
(077 S 1il
ADSETACE ouneeiiiniiiiiiiiiiticnieneninticssnneesssnecsssnessssnssssssessssnesssssesssssssssssessssessssssssssssssssssssssases iv
[0) 1 117 v
TaDIOAr LISTESE couueeeevueiiiiniiiiniiiiniiiinteissnnecssnneisssnecsssnscsssnncssssecssssssssssssssssssssasssssnsssssnsass X
SeKIller LISTESE vuciicrrrrerienissnricssssannecssssnsiesssssnsecsssssssessssssssessssssssssssssssssssssasssssssasssssssssssssss xi
| CQRT21 L 11 T2 F: ) OO xii
GIRIS e 1
Lo BOLUM ..ottt 4
1. MARKA DENEYIMI VE SEHIR MARKA DENEYIMI KAVRAMI .................. 4
1.1. Marka Deneyimi Kavrami ve Boyutlart .........ccccooceeniiiiiiniiniiniiiee 4

1.2.  Sehir Marka Deneyimi Kavrami ve Boyutlart...........cccoovviiiiinieeiiennennnen. 9

1.3 Sehir Marka Deneyiminin ONemi .............cceevruevreererruerecesrenceeseneeaenees 13

2. BOLUM ....ccooooiiiiece sttt 15
2. MARKA IMAIJI VE SEHIR MARKA IMAJI KAVRAMIL...........cocoovuererrrerrnnn. 15
2.1 Marka Imaji KaVIamI ..........cocoovoveveeeeeieieeceeeeeeee e 15

2.2.  Sehir Marka Imaji Kavrami............ccccocovovoieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee, 15

2.3.  Sehir Marka Imajinm Onemi............ccocoevueveveruerieriereceeeee e, 17

2.4.  Olumlu Sehir Marka Imajinin Avantajlart .............cccocoevevevevevereeenennn. 18

B BOLIUM .. 20
3. SEHIR MARKA KAVRAMI VE ISTANBUL SEHRI .......cccccooovviiiiicice, 20
3.1 Marka Sehir Kavrami........cccocviiiiiieiiiecciiceceeeeeee e 20

3.2 Marka Sehirlere Genel Bir BaKi§ ........ccooooeiiiiiiiiiiceeeee 21

3.3 Arastirma Alani Olan Istanbul Sehri ve Onemi.............c.ccoeeviii... 22

4. BOLUM ..ottt 25
4. TUKETICI DAVRANISI VE KARAR VERME SURECT.......cccoeeviimeririrniinen. 25

vi



4.1 Tiiketici Davranist Kavramina Genel Bir Baki§ .........cccoocveiiiiiiiiienins 25

4.2 Tiiketici Davranisi ve Karar Verme SUreci.........ccooveeeeeevieeeeciieeeeeenene. 26

4.3 Marka Sehirlerde Tiiketici Davranisi Kavramina Genel Bir Bakis....... 28
S.BOLUM ...ooooii ettt 30
5. KAVRAMLARARASI ILISKILERIN DEGERLENDIRILMESI ..........c..c.......... 30
5.1  Sehir Marka Deneyimi ve Marka imaji Iliskisinin incelenmesi............... 31

5.2 Sehir Marka Deneyiminin Marka imajma EtKiSi.............cccocovvvrvevevennnn. 32

53 Sehir Marka Deneyiminin Tekrar Ziyaret Etme Niyetine Etkisi ............ 33

5.4  Marka Sehirlerde Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Olgiitleri ......................... 34

5.5 Sehir Marka Imajinin Tekrar Etme Niyetine EtKisi..........c.cocoovevvrvevennnne. 35

6. BOLUM .....ccoooooiiiiiiiiciciee ettt 36

6. ISTANBUL SEHRININ ALGILANAN MARKA IMAJININ DENEYIMLERE
BAGLI OLARAK DEGISIMIi VE TEKRAR ZIYARET ETME NIYETINE ETKISININ

INCELENMESI ..ottt 36
6.1 ATastIrmanin AMACT.......cceecuriieeeiiieeeeeireeeeeeie e e e eereeeeeetreeeeeaareeeesareeaeas 36
6.2 Arastirmanin ONEM..........c.ooviveuiueeieeeeeeeeeeeee e 37
6.3 Arastirmanin Modeli...........ooooviiiiiiiiiiicecie e 38
6.4 Aragtirma Hipotezlerinin Olusturulmasi...........ccccceeeeeviiiniieencieecieeen 38
6.5 Arastirmanin TaSAriMI .......cceeeieeiiiiieieiiiee e e 39
6.5.1 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi.............ocoovovoveveveievoeeveieieieeenenn 39
6.5.2 Arastirmanin Sinirliliklar: / Kasttlart............ooooeeeiiiiiiiiiieiie, 39
6.5.3 Aragtirmanin VarsayImlari.........ccccoeceeveriienieneniienieneeieneeneeeeeee 39
6.5.4 Anket Formunun Olusturulmasi...........cccceeeiviiiieniiieecicieee e, 39
T BOLUM ..ottt 43
7.1 VERILERIN ANALIZI .....coovoiiiieeeeeeeeeeeeeeee e, 43
7.1.1 Katilimceilara Ait Bil@iler.......cc.ooieviiiiniiiiiiiiiicceeceecee 43
7.1.2 Verilen Istatistiksel ANAlZi..............cccoovuevevereeeeeeeeeeeeeeeeeesereeennn, 45
7.2 ARASTIRMANIN BULGULARI ..ottt 47
7.2.1 Marka Imaj1 Olgegine Ait Gegerlik ve Giivenirlik Analizi

SONUGIATL....eeiiiiiiei e 47

7.2.2 Marka Deneyimi Olgegine Ait Gegerlik ve Giivenirlik Analizi
SONUGIATL....eeiiiiiiii e 49

7.2.3 Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Olgegine Ait Gegerlik ve Giivenirlik

Analizi SONUCIATT........oooiiiiiiiiie e 52
7.2.4 Betimsel Analiz ve Korelasyon Analizi Sonuglari..............ccce....... 54

vii



7.2.5 Aract Degisken Analizi Sonuglart..........cccoeeevieeciieeiiieeieeeie e 55

7.2.6 Fark Testlerine Ait Sonuglart..........ccccoeevveeeiiieeiieieiieecee e 57
SONUC VE ONERILER...........cooiioiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et 62
KAYNAKC GA . ...ttt ettt et e e ae e teeeaeeaaesaeeseeaseeteens 68
EKLER ...ttt ettt et sttt e et e be e b e s teebeessesseenseessesseenseeseas 74

viii



TABLOLAR LISTESI

Sayfa No.
Tablo 1 Sehir Marka Deneyimi Olgegi Maddeleri...............ocooevvvevieeeeeeeeeeeeeeeeen. 40
Tablo 2 Sehir Marka Imaji Olgegi Maddeleri............ccoovevveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeens 41
Tablo 3 Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Olgegi Maddeleri............oooovveiieiieiiiiieeans 42
Tablo 4 Katilimcilarm Demografik OzelliKIeri............o.ovuiuiieieiiieecececeeeeeeen 43
Tablo 5 Katilimcilarin Vatandaslik (Ulke) Dagilimi ..........ccoovvvvveeeeveeeeeeeeeeeeneens 44
Tablo 6 Marka imaji Olgegine Ait Uyum Degerleri. ...........oooevevvvevieeeeeeeeeeeeeeen, 47

Tablo 7 Marka Imaji Olgegine Ait Dogrulayict Faktér Analizi Sonuglari ve
Standartlastirilmis Faktor YUKIETT ......ccovviieieieeeiieeceeee et 48
Tablo 8 Marka imaji Olgegine Iliskin Giivenirlik ve Yakisak Gegerlik Degerleri...... 49
Tablo 9 Marka Deneyimi Olgegine Ait Uyum Degerleri..........cocoovveueveeeveveeeeeenn. 50
Tablo 10 Marka Imaji Olgegine Ait Dogrulayict Faktor Analizi Sonuglari ve
Standartlastirilmis Faktor YUKIETT ....ocoovviieieiiieieeeeeeee e 51
Tablo 11 Marka Deneyimi Olgegine Iliskin Giivenirlik ve Yakinsak Gegerlik Degerleri

Tablo 12 Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Olgegine Ait Uyum Degerleri ..............ocooune.... 52
Tablo 13 Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Olgegine Ait Dogrulayici Faktdr Analizi Sonuglar
ve Standartlastirilmis FaktOr YUKIETI...........ooovviiiiiiiiieecce e 53
Tablo 14 Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Olgegine iliskin Giivenirlik ve Yakinsak Gegerlik

| D 1S 434 [ USSR 54
Tablo 15 Olgeklere Ait Betimsel Degerler ve Korelasyon Katsayilari.......................... 54
Tablo 16 Dogrudan ve Dolayli Etkilere Ait Sonuglar............cccceviiiiiiniieiiiniiciees 55

Tablo 17 Cinsiyete Gére Marka Iimaji, Marka Deneyimi ve Tekrar Ziyaret Etme Niyeti
Puan Ortalamalari, Standart Sapmalar1 ve Bagimsiz Gruplar t Testi Sonugclari............. 57
Tablo 18 Yas Gruplarma Gére Marka imaji, Marka Deneyimi ve Tekrar Ziyaret Etme
Niyeti Puan Ortalamalari, Standart Sapmalari ve ANOVA Sonuglart .......c..ccceeeeneee 58
Tablo 19 Egitim Diizeyine G6re Marka Imaj1, Marka Deneyimi ve Tekrar Ziyaret Etme
Niyeti Puan Ortalamalari, Standart Sapmalar1 ve ANOVA Sonuglart ..o 59

ix



Tablo 20 Istanbul’u Ik Kez Ziyaret Etme Durumuna Gére Marka Imaji, Marka Deneyimi
ve Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Puan Ortalamalari, Standart Sapmalar1 ve ANOVA
SONUGIATL. ..ottt e e et e e e e et e e e e e eaaaeeeeeaaaeaeas
Tablo 21 Ziyaret Sebebine Gore Marka Imaji, Marka Deneyimi ve Tekrar Ziyaret Etme
Niyeti Puan Ortalamalari, Standart Sapmalari ve ANOVA Sonuglart...........cccceeuenneee. 60



SEKILLER LISTESI

Sayfa No.
Sekil 1 Tiiketicinin Karar Verme Davranis Modeli ...........cccooeiiiiiiiiiiiiiiiecceee e, 26
Sekil 2 Sehir Imaji Olusturulmasinda Genel CErgeve ...........ooovvvviereveeeveveeeerennnns 33
Sekil 3 Arastirmanin MOdeli .........cocviiiiiiiiiiiiiiciee e 38
Sekil 4 Marka imaj1 Olceginin Dogrulayic1 Faktor Analizi Diyagrami......................... 48
Sekil 5 Marka Deneyimi Olgeginin Dogrulayict Faktdr Analizi Diyagrami ................. 50

Sekil 6 Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Olgeginin Dogrulayici Faktor Analizi Diyagrami . 53
Sekil 7 Marka imajinin Marka Deneyimi ile Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Arasindaki Araci

Xi



AB

ABD
CIDOB
COVID 19
FDI
GSYIiH
ILO

USD
OECD
UNESCO
UNWTO

KISALTMALAR

: Avrupa Birligi

: Amerika Birlesik Devletleri

: Barcelona Centre for International Affairs

: Corona (CO), virus (VI) ve disease (D)

: Foreign Direct Investment

: Gayri Safi Yurti¢i Hasila

: International Labour Organization

: United States Dollars

: Organisation for Economic Co-Operation and Development

: United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization

: World Tourism Organization

xii



GIRIS

Turizm kiiresellesen diinyanin en biiyiik ekonomik sektorlerinden biridir. Turizm
kelimesi Ibranice ’de “tora” (arastirma, &grenme) kokiinden tiiremistir. (Yildiz ve
Kalagan, 2008: 42). Giiniimiizde her y1l milyonlarca insan egitim, ticaret, dinlenme, gezip
gorme, 0grenme, kisisel gelisimlerini saglama isteklerini yerine getirebilmek icin seyahat
etmektedir. Turizm sektdriiniin baglangic1 Stimerlere dayandirilmaktadir. Tarihte ticaret
yapma amaciyla insanlarin gergeklestirdikleri =ziyaretler ilk turizm faaliyetleri
sayllmaktadir. Yakin tarihte ise II. Diinya Savasi’ndan sonra yiikselise gecen turizm
sektorli, ekonomik, toplumsal ve siyasi kosullara bagl olarak zaman zaman ivmesini
azaltsa da son yillarda etkisini oldukga hizlandirmis ve 6zellikle de tiim diinyay1 etkileyen
COVID-19 pandemisinden sonra ise hacmini ve bilesenlerini katlanarak arttirmigtir. Tiim
bunlar g6z 6niine alindiginda zaman igerisinde sehirler, artik en siradan haliyle bir mekan
bileseni olarak ele alinirken bu formundan uzaklasip, insanlarin kimliklerini ve yasam

tarzlarini sekillendiren yerlesimler haline gelmistir.

Bir diger taraftan ise giinlimiizde artan rekabet ortami, isletmeleri yalnizca iirlin ve hizmet
sunmanin Otesine gegmeye zorlamis; bu durum, tiiketiciyle daha giiclii ve siirdiiriilebilir
baglar kurma ihtiyacini dogurmustur. Bu baglamda, marka deneyimi kavrami pazarlama
literatiiriinde 6nemli bir yer edinmis ve markalarin stratejik konumlanmasinda belirleyici
bir unsur haline gelmistir (Schmitt, 1999). Marka deneyimi, tiiketicilerin markayla
kurdugu duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iligkisel etkilesimlerin biitiiniinii

ifade etmektedir (Brakus, Schmitt ve Zarantonello, 2009).

Yakin gegmiste ve glinlimiizde turistlerin ziyaret etmek i¢in segtigi destinasyonlar bircok
farkli kosula bagh olarak farklilik gosterse de son donemlerde yapilmis arastirmalar
gostermektedir ki diinya {lizerinde bu sektorii domine etmis ve yillardir bu giicii elinde
tutmay1 basarabilmis baz1 marka sehirler vardir. Bu sehirlerden biri olan Istanbul, tarih
boyunca bir¢ok uygarliga ev sahipligi yapmus, Tiirkiye nin en kalabalik birinci, diinyanin
ise en kalabalik on besinci sehridir. Sehir endiistriyel anlamda Tiirkiye’nin énemli bir
parcasini olustursa da tarihi ve kiiltiirel mirasiyla seneler boyunca turistik anlamda da

yadsinamaz bir boyutta ilgi goriip ve her y1l milyonlarca turiste ev sahipligi yapmaktadir.



Istanbul’un marka imajinin belirlenmesinde turistlerin rolleri, diisiinceleri ve yasadiklari
deneyimlerin incelenmesi ve tekrar ziyaret etme niyetlerinin incelenmesi, Istanbul’un bir

marka sehir olma seriivenine 151k tutar.

Marka imaj1, zaman igerisinde olumlu ya da olumsuz bir noktaya evirilebilir, bu durum
birgok farkli dinamige bagli olsa dahi, destinasyon marka deneyiminin marka imajini ne
derecede ve nasil etkilediginin incelenmesi gerekmektedir. Tam da bu noktada, calismada
tekrar ziyaret etme etkisi sonuglari incelenirken sehir marka imajinin yani sira sehir marka
deneyimi de incelenmistir. Fark edilmistir ki glinlimiizde deneyimin ya da imajin her
zaman ayn1 kalmasini1 beklemek de gerceklikten uzak bir yaklasimdir. Bu yilizden bazen
marka sehir olma yolunda birtakim engeller varsa ve bu engeller incelenecekse, tiim
baglamlar seffaflikla incelenmeli ve buna gore aksiyon alinmalidir. Giinimiizde bir
marka sehrin elinde tuttugu giicii kaybetmemesi i¢in sahip oldugu imaj1 giiclendirmek
gerekir, ¢linkii tipki bir liriin pazarlamasinda oldugu gibi ziyaretcilerin ziyaret esnasinda
yasadiklar1 deneyimin olumsuz ya da olumlu olmasi imaj1 tetikleyebilir, hatta zaman
icerisinde imaj kavrami deneyimlere bagli olarak olumlu ya da olumsuz bir noktaya
evirilebilirken, tekrar ziyaret etme niyetini ise dogrudan etkileyebilir. Bu yiizden tekrar
ziyaret etme niyetini 6lgmek icin, marka imajini iyi analiz etmek, daha sonrasinda ise
marka deneyiminin marka imajin1 hangi noktada olumlu anlamda gii¢clendirdigini
anlamak son derece Oonemlidir. Yine arastirmacinin arastirdigi kadariyla diinyanin en
biiyiik sehirlerinden biri olan Istanbul i¢in, pazarlama literatiiriinde son yillarda énemli
bir kavram haline gelmis olan marka deneyiminin bir bilesen oldugu herhangi bir ¢alisma
bulunmamaktadir. Bu acidan bu c¢alismada giincel kavramlarla Istanbul’un
degerlendirilmesi, biiyiik bir turizm potansiyeline sahip olan bu sehrin hak ettigi konuma

gelmesinde ve elde ettigi konumun siirdiiriilmesine yardimci olacaktir.

Bu arastirma yedi boliimden olusturmaktadir. Calismanin birinci ve ikinci boliimiinde
genel anlamda kavramsal olarak marka deneyimi, marka imaji, sehir marka imaji, sehir
marka deneyimi ve boyutlar1 ve sehir marka deneyiminin énemi incelenmistir. Tiim bu
kavramlar literatlir taramasiyla incelendikten sonra calismanin {igiincii boliimiinde
akademik anlamda sehir marka kavrami incelenmistir. Dordiincli bolimde ise bu
bilesenlerin tiiketiciden bagimsiz ele alinmasi miimkiin olmadigindan tiiketici davranisi

ve karar verme siireci incelenmis ve besinci boliimde kavramlar arasi iliskiler yeniden



degerlendirilerek sehir marka deneyimi ve sehir marka imaji iligkisi incelenerek, tekrar

ziyaret etme niyetine etkisi agiklanmigtir.

Calismanin son boliimiinde arastirmanin amaci, 6nemi, modeli, arastirma hipotezleri ve
veri toplama yontemlerine dair agiklamalar ve arastirma bulgular1 bulunurken, ¢alismanin
sonu¢ kisminda ise Istanbul’un bir marka sehir olup olmadigina dair tartisma ve yillar
icerisinde sahip oldugu imajin degisimi ayrica marka sehir olmasi Oniindeki engellere

iliskin tavsiyeler bulunmaktadir.



1. BOLUM
1. MARKA DENEYIMIi VE SEHIR MARKA DENEYIMi KAVRAMI

Aragtirmanin bu boliimiinde, ¢alismanin konusuna hazirlayicit amagla literatiir incelenmis
ve calismanin amacint meydana getiren marka deneyimi, sehir marka deneyimi ve
boyutlariyla ilgili kavramsal bilgiler verilmektedir. Ayrica bu boliimde sehir marka

deneyiminin 6nemi vurgulanmustir.
1.1 Marka Deneyimi Kavrami ve Boyutlar

“Insanlar onlara ne sdylediginizi unutabilirler. Insanlar onlara ne yaptigimzi da
unutabilirler. Ama insanlar, onlara kendilerini nasil hissettirdiginizi asla unutmazlar.”

Maya Angelou

Gilinlimiizde isletmelerin artmasi, isletmelerin istirak konularinin birbirleriyle benzerligi,
tilketicilerinin giinden giine bilinglenmesi ve bilgiye erisimin kolaylasmasi isletmeler
arasindaki rekabeti son derece arttirmakta ve artan bu rekabet isletmelerin stratejilerini
gbzden gecirmesine hatta degistirmesine sebep olmaktadir. Bu stratejiler olusturulurken
ya da degistirilirken dikkat edilen temel unsur ise giincel trendleri takip ederek miisteri
memnuniyetini korumak ve tiiketiciye olumlu deneyimler yasatmak temel hedef
olmustur. Iste tam da bu noktada marka deneyiminden bahsetmek gerekmektedir. Marka
deneyimi Ozellikle de yakin ge¢miste hem tiiketicilerin hem de yerel ve global 6lcekli
sirketlerin ilgilendikleri ve stratejilerine dahil ettikleri ve bir alan haline gelmistir. Bu
kavram ilk defa Schmitt tarafindan 1999 yilinda ortaya atilmistir (Serbest ve Bakir 2023).
Schmitt, markalarin yalnizca birer {liriin ya da logo olmanin Otesinde, tiiketicinin
katilimin1 gerektiren daha genis bir olgu oldugunu vurgulamistir. Gilinlimiizde ise
tiiketiciler, markalar1 yalmizca sunduklari islevsel faydalarla degil, ayni zamanda
yasattiklari deneyimlerle degerlendirmekte ve tercih ettikleri markalardan tekrar eden,

anlamli deneyimler beklemektedirler (Schmitt, 1999: 88).

Deneyimsel pazarlama kapsaminda ortaya ¢ikan marka deneyimi, tiiketicilerle kurulan
cesitli temas noktalar1 araciligryla sekillenmektedir. Magazalarda iiriinle birebir temasin

yani sira, televizyon reklamlari, basili yayimlar, dijital platformlar ve sosyal medya gibi
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farkli iletisim kanallari, miisterilerin markayla etkilesim kurmasini saglar. Bu ¢oklu temas
noktalar1, markanin tiiketici géziindeki algisini ve degerlendirilme bigimini 6nemli dl¢iide
etkiler. Bu nedenle isletmelerin, marka deneyimini etkili bir sekilde yonetebilmek igin
stratejik ve kapsamli bir yaklagim benimsemeleri; olumlu bir marka imaj1 olusturmak ve
miisteri zihninde kalic1 bir etki birakmak agisindan kritik 6neme sahiptir (Grundey, 2008:
94). Bir iiriinlin dig goriiniisii ve temas edildiginde olusturdugu duyusal etkiler, marka
deneyimini olusturan temel unsurlar arasinda yer almaktadir. Bu tiir duyulara hitap eden
unsurlar, iiriiniin sunumunu destekleyerek markanin kimligine katkida bulunmakta ve
tiiketicilerin marka algisini sekillendirmektedir. Bu baglamda tiiketiciler yalnizca {irliniin
islevsel yonlerini degil, ayn1 zamanda markanin sundugu biitiinciil deneyimi de satin
almaktadir. Bu durum, markalarin tiiketicilere sunmus olduklar1 deneyim cesitliligini ve
zenginligini artirma gerekliligini ortaya koymakta ve deneyimsel pazarlama
stratejilerinin hem marka sadakati hem de miisteri memnuniyeti {izerindeki etkisini daha
da giiclendirmektedir (Celik ve Bengiil, 2008: 115). Ayrica marka deneyimi, giiniimiiz
rekabet ortaminda isletmelerin birbirinden farklilagmasini kolaylastiran 6nemli bir unsur
haline gelmistir (Crosby ve Johnson, 2007: 22). Ozellikle deneyim konusundaki
beklentileri giderek artan tiiketicilere yonelik olarak, markalar ¢esitli miisteri deneyimleri
olusturarak hem miisteri memnuniyetini saglamakta hem de miisteri sadakatini artirmay1
hedeflemektedirler (Nadzri ve Musa, 2014: 440). Bu deneyimlerin tiiketici iizerinde
biraktig1 etkiler zamanla marka ile kurulan bagi kuvvetlendirmekte ve tiiketicinin markay1
daha yakindan tanimasina olanak sunmaktadir. Nitekim bu siireg, tiiketici belleginde
kalic1 izler birakarak marka sadakatinin olusmasina katki saglamaktadir (Brakus vd.,
2009: 53). Literatiirde marka deneyiminin; duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve
iliskisel olmak iizere cesitli boyutlardan meydana geldigi ifade edilmektedir. Ancak
Brakus ve arkadaslarina (Brakus, vd., 2009: 58) gore sosyal boyut zamanla duygusal
boyutla biitlinleserek ayr1 bir kategori olmaktan ¢ikmakta ve marka deneyimi genellikle
duyusal, duygusal, diistinsel ve davranigsal bilesenlerle tanimlanmaktadir. Marka
deneyimini Shcmitt de (1999) bes boyut altinda incelemistir: Duyusal, Duygusal,
Diisiinsel, Davramgsal deneyim, Iliskisel deneyim. (Kahraman, 2019.) Schmitt ayn
zamanda bu kavrami ambalaj, reklam, logo, brosiir, isim ve {iriiniin kendisini kapsayan
stratejik unsurlarin tamami olarak nitelemistir (Schmitt, 2003: 117-118). Alloza (2008)

ise marka deneyimi kavramini kisinin marka ile girdigi etkilesimde ya da marka ile



kurdugu iligki esnasinda veyahut marka ile yasanilan iligkinin sonrasinda markanin sahip

oldugu kaliteye dair olusan algilama bic¢imi olarak ifade eder.
Marka Deneyimi Boyutlar1 asagida 6rneklerle incelenmistir.

Duyusal Deneyim: Marka deneyimini ilk kez ortaya atan kisi olan Schmitt, marka
bagliliginin artmasinda ve kisilerin markay1 daha iyi algilamasinda duyusal deneyimlerin

etkili oldugunu savunmustur (Schmitt, 1999).

Duyu 06zilinde isitme, géorme, dokunma, tat alma bilesenlerinin etrafinda sekillenen
algilama tiiridiir. Bu ag¢idan diisiliniildiigiinde, duyusal marka deneyimi hakkinda fikir
edinmek miimkiindiir. Ornegin Schmitt bu yiizden duyusal marka deneyimlerinin
temelinde gorsel deneyimleri kabul eder. (Bozkurt, 2023) Bir markanin logosu,
ambalajmin rengi gorsel olarak duyusal marka deneyimi yasatabilecegi gibi, markaya ait
olan magazanin kokusu, reklam jenerigi de duyusal marka deneyimine 6rnektir. Buradaki
isitme, koku alma duyular1 harekete gegerek marka hakkinda olumlu ya da olumsuz bir
deneyim yasamamiza sebep olur. Bazense bir kitap kahve diikkkaninin ya da bir restoranin
i¢ mimarisi gorsel bilesenleri ile 6ne ¢ikarak kiside marka deneyimi yaratabilir. Duyularla
edindigimiz tiim bu deneyimler cesitli sekillerde olugsa da 6zlinde ayn1 kisimda bir araya
gelir. Bagka bir agidan bir {iriiniin kisinin duyulariyla elde ettigi deneyimlere ise noktada
duyusal deneyimi en etkili sekilde kullanan markalardan biri olan Apple markas1 6rnek
gosterilebilir. Apple markasi son zamanlarda duyusal deneyimi en etkili sekilde kullanan
markalardan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu markanin {iriinleri ¢ogu zaman minimalist,
sade, kendine has ve kolay kullanima sahip ara yiizii ile kisilerin duyusal deneyimini
arttirirken, ayn1 zamanda klavye kullaniminda ortaya ¢ikardigi sesi ve cihaz acilisindaki
kullandig1 gorsel ve isitsel unsurlar da tiiketicide diger markalardan ayirt edici ve
belirleyici bir duyusal izlenim birakmaktadir. Bu duyusal dgeler, tiiketicinin markayla
olan bagini gii¢lendirirken, Apple iiriinlerinin kullanimini yalnizca islevsel olmaktan
cikarip, ayn1 zamanda tam anlamiyla duyulara hitap eden bir alg1 yarattigini tiiketicilerine
hissettirir ve aynm1 zamanda markanin giicii kisilere 6zel hissettirmeyi hedefleyerek

amacina ulasir.

Duygusal Deneyim: Duygu 6ziinde kisinin i¢ diinyasinda etkiye sebep olan olay, kimse
ya da varliktir. Ayrica marka sadakatinin olugsmasinda duygusal deneyimlerin 6nemli bir

etkisi oldugu goriilmektedir. (Brakus, Schmitt ve Zarantonello, 2009).



Bu boyut sayesinde markalar tiiketicilerinin duygularini harekete gegirecek, duygularina
hitap edecek stratejilerle tiiketicisiyle duygusal bir bag yaratarak daha derin bir bag
kurmay1 hedefler. Ornegin kiiresel markalardan biri olan ve 2024 Fortune 500 listesine
94.siradan giris yapan Coca Cola markasi, ¢ogunlukla reklamlarinda, stratejilerinde ve
dijital pazarlama kampanyalarinda “Mutluluk”, “Birlik”, “Nostalji” temalarina
odaklanarak tiiketicilerinde olumlu duygular uyandirmayr hedefler. Ozellikle
reklamlarinda nostalji kavraminda sik sik kullanarak tiiketicilerin anilarina odaklanip
onlarla duygusal bag kurar. Bir diger yandan Coca Cola’nin pazarlama stratejilerini diinya
tizerindeki cografi konumlara gore sekillendirmesi onu rakiplerinden farkli kilmaktadir.
Ornegin, niifusun yiiksek oranda Miisliiman oldugu Tiirkiye’de Coca Cola’nin ramazan
temal1 reklamlariyla 6ne ¢ikmasi buna 6rnektir. Bu ramazan temali reklamlarda siklikla
one ¢ikan vurgu, birlestirici, biitiinlestirici, geleneklerin aile yapistyla birlikte sunulmasi,
iftar ve sofra vurgusu, ayni zamanda tiim bunlar1 nostalji kavramiyla birlestirmeleri,
sektordeki basarili Orneklerden biridir. Schmitt’in (1999) tiiketicilerin markalarla
etkilesim kurarken hissettiklerine dayali, 6zellikle de duygusal bag olusturan bu deneyim

tiiri 6zetle kisilerin iizerinde olumlu duygusal etkiler yaratmaktadir.

Bilissel Deneyim: Zihin, bilgiyi isleme kapasitesine sahiptir ve zihnimiz, higbir ¢abaya
gerek kalmadan bu bilgilerle etkilesime girer. Marka deneyiminin bu boyutunda,
markalarin varliklariyla ya da iiriinleriyle potansiyel miisterilerinin ya da tiiketicilerinin
zihninde olusarak onlar1 etkilemeyi ve markalar1 hakkinda diisiinmelerini hedefler.
Ayrica markalar kisilere yeni fikirler ve ¢oziimler sunarak onlar1 etkilemeyi amaglar. Tiim
bu evrelerin sonucunda tiiketiciler aslinda farkinda olarak ya da olmayarak markalar ya
da tiriinler ile zihinsel bir etkilesim igerisine girer. Schmitt (1999), tiiketicilerin markay1
daha kiymetli ve akilda kalict hissetmesinde biligsel deneyimlerin etkili oldugunu

belirtmistir.

Bu deneyim tiiriinii basarili kullanan markalara Isve¢ kdkenli, kiiresel bir marka olan
IKEA verilebilir. Hem uygun fiyatli hem de iirlin ¢esitliliginin fazla oldugu bu marka
sektor igerisinde “kendin yap” konseptiyle 6ne ¢ikmaktadir. IKEA hem ev iiriinleri ve
mobilyalar1 satarken hem de kendin yap konseptiyle tiiketicinin satin alma dncesinde,

siirecinde ve sonrasinda kisinin diisiinmesini, harekete ge¢mesini, yaratict olmasini



saglayarak tiiketicilerine biligsel bir deneyim sunar. Ayrica IKEA, tiiketicilerinin tiim bu
stirecinde farkli ¢ozlim Onerileri sunarak hem zihninde yer eder hem de kataloglari ile

farkli ¢6zlim Onerileri saglar.

Davranmissal Deneyim: Davranmigsal deneyim, tiiketicinin fiziksel etkilesimleriyle
markanin bulusmasini ifade eder. Literatiirde, davranigsal deneyimin marka sadakati ve
bagliliginin gelismesinde 6nemli bir rol oynadigi, tiiketicilerin markayla gerceklestirdigi
fiziksel etkilesimlerin marka ile aralarinda saglam bir bag olusturdugu belirtilmektedir

(Brakus, Schmitt ve Zarantonello, 2009).

Reklamlar ya da cesitli pazarlama stratejileriyle tiiketicinin fiziksel anlamda harekete
gecmesini hedefleyen davranigsal deneyime uygun olarak Nike’in “Just Do It” slogani ve
kampanyast1 ornek gosterilebilir. Bu pazarlama kampanyasi ile markanin insanlari
harekete gegirmeye, spor yapmaya tesvik etmesi davranigsal deneyime Ornek
gosterilebilir. Daha derinlemesine bakildiginda bu kampanya Nike’1 bir marka olmanin
ve Uriin satmanin Otesine gecirerek, tiiketicilerin yasam tarzlarimi aktiflestirme, zinde
kalma, harekete gecirme ve saglikli yasa mottosuyla siisleyen ve 6zetle yasam tarzlarina
dokunan bir marka haline getirir. Marka tiiketicisine, “Sinirsiz ol, smirlarmni zorla”
yaklagimiyla iiriinleri ile hem duyusal bir deneyim sunar hem de saglikli yasam ve spor

ekseninde bir davranis gelistirmeyi hedefler.

Iliskisel Deneyim: Kisilerin arasindaki karsilikli bag iliskiyi olusturur. Bu, iki kisi
olabilecegi gibi, iki ya da daha fazla seyi de temsil edebilir. Markalar bu boyutla birlikte
tilkketicileri ile bir bag kurmay1 amaglar. Schmitt (1999), tiiketiciler tarafindan markanin
sahsi bir deger olarak algilanmasi ve markaya olan bagliliklarini arttirmasinin sebebinin

iliskisel deneyim oldugunu vurgular.

Iliskisel deneyime 6rnek olarak Starbucks markasi verilebilir. ilgili markanm satiglarinin
en temel triinii kahve, c¢esitli sandvi¢ler, tatlilar ve kahve benzeri tiiketim iirtinleri olsa da
yarattig1 dizayn ve kahve kokulu atmosferi ile magazalarinda tiiketicilerine sik ve sade
bir bulusma noktas1 yaratmaktadir. Ayn1 zamanda her subesinde sundugu iicretsiz wifi
olanagi kisilerin, 6zellikle de pandemi sonrasinda artan “home office” diizeniyle birlikte
hem sosyallesme hem de rahat ve dingin bir ¢aligma ortami: meydana getirmistir.
Boylelikle artik marka, tliketim iriinlerinin Oniine gegerek insanlarin keyifli zaman

gecirdigi ve iliskilerini genislettigi aract bir mekan haline gelmistir.



Ayrica markanin yan iriinleri olan termos, kahve fincan1 ve kupa gibi basit mutfak
esyalarinin da satigi, tiiketicinin deneyiminin yalnizca Starbucks magazalarinda degil,

kendi evlerinde de devam etmesine bir Ornektir.

Bu agidan marka deneyimi tiim boyutlariyla incelendiginde, 6zellikle de son donemlerde
modern marka yonetiminde kullanilan ve hem tiiketici hem de iiretici tarafindan irdelenen
bir konu olmustur. Marka deneyimi baslarda markalar ve sirketler tarafindan ele alinan
bir konuyken, giliniimiizde sosyal medya kullanim1 ve online satisin yliksek seviyelere
gelmesi ile bilinglenen tiiketicinin farkinda olarak ya da olmayarak deneyimini, onlarca
insanla paylasmasma sebep olmaktadir. Ozetle olumlu ya da olumsuz, yasanan her
deneyim tiiketicinin zihninde bir algtya sebep olur. Zihinde olusan algiy1 {irlinlin ya da
markanin somut unsurlar1 da etkileyebilmektedir. Tiim bunlar irdelendiginde deneyimin
rekabetin 6nemli unsurlarindan biri oldugu ve isletmelerin miisterilerinin zihninde olumlu
bir deneyim yaratmay1 hedeflemeleri kaginilmazdir. Sirketler, stratejilerini gelistirme
cabasi ile miisterilerine tiim alanlarda deneyimler saglamak i¢in biiyiik bir rekabettedir.

(Mathew ve Thomas, 2018).
1.2 Sehir Marka Deneyimi Kavrami ve Boyutlar

Sehir en temel anlamiyla, yerlesim birimlerinden en biiyiigiine denir. Sehir, Tiirk Dil
Kurumu sozliigiinde “Yirmi binden ¢ok niifusu olan, bu niifusunun ¢ogu ticaret, sanayi,
hizmet veya yonetimle ilgili islerle ugrasan, genellikle tarimsal etkinliklerin olmadigi
yerlesim alani; kent, site.” olarak ifade edilmistir (Tiirk Dil Kurumu, 2025). Sehirler kent
meydani, mahalle, cadde, sokak gibi birimlerden meydana gelir. Lefebvre (1974), sehri
sabit bir mekansal diizen olarak degil, siirekli doniisen ve toplumsal pratiklerle yeniden
iiretilen bir siire¢ olarak ele alir. Bu noktada literatiirde sehrin ele alirken kavramin
mekansal diizlemden uzaklagarak siirekli doniisen bir yonde incelenmesi, stirekli
degisebilen bir dinamizmi oldugu diisiincesini destekler. Tam da bu noktada, destinasyon
deneyimini de mekansal diizlem diislincesinin degismesiyle paralel anlamda
degisikliklerin meydana gelebilecegi desteklenmektedir. Yakin tarihte, Sanayi
Devrimi’nden sonra insanlarin ticaret, din ve saglik gibi sebeplerden Otiirii
gerceklestirdikleri seyahatler gelisim gostererek bugiin ki modern anlamda bahsettigimiz

turizmin temelini olusturmustur. Sanayi devriminin toplumda olusturdugu devinimler,



ulasim aglarmin ve sanayinin gelismesi ile birleserek insanlara ¢esitli firsatlar

olusturmustur ve bu firsatlardan biri de seyahat edebilme sansidir.

Sehir ya da daha genel anlamiyla destinasyon, tiiketicilerin tatil deneyimi yasadigi ve
yerel 6l¢ekte mal ve hizmetlerin sunuldugu bir alan haline gelebilir. Bu kavram, bir kita
veya lilke olabilecegi gibi, belirli bir bolge, ilge, sehir ada ya da daha kiigiik yerlesim
yerlerini de kapsayabilir. Bagka bir deyisle, ¢ekim ya da cazibe merkezleri olarak da
adlandirilan destinasyonlar, turistik birtakim unsurlar1 biinyesinde barindiran, belirli bir
altyapiya sahip, turizm merkezi olma sartlarimi karsilayan ve konaklama, yeme-igme,
rekreasyon gibi hizmetleri sunabilen alanlardir. Ayrica, bu tiir destinasyonlar kendilerine

0zgl bir imajla 6ne ¢ikar (Buhalis, 2000: 98; Cakic1 ve Aksu, 2007: 183).

Marka deneyiminin destinasyon pazarlamasi kapsaminda temel bir kavram oldugu
konusunda Klaus ve Maklan hem fikirdir. Bir destinasyon markasi olusturmak veya bir
destinasyon markasini yonetmeyi amaclayan pazarlamacilar i¢in en 6nemli hedeflerden
biri, olumlu destinasyon marka deneyimlerini en yiiksek seviyeye ¢ikarmaktir. Bu tiir
deneyimler, tiiketiciler lizerinde kalici duygusal etkiler birakarak (Klaus ve Maklan,
2007), markalagsma siirecinin basarisin1 énemli 6l¢iide artirir (Iglesias, 2011). Hizmet
sektoriinde, biiylik markalarda ya da tirlinler olustugu kadar, sehir markalarinda da Marka
deneyiminden bahsetmek miimkiindiir (Skinner, 2008). Ornegin bir turist, markalasmis
bir destinasyonla etkilesime gectiginde ve olumlu izlenimler edindigi zaman, bir marka
deneyimi yasamis olur (Hanna ve Rowley, 2011). Bireyler, bir destinasyon markasini
deneyimlediklerinde, o yere duygusal tiirde birtakim anlamlar yiikleyerek onunla bag
kurmus olurlar (Lindstedt, 2011). Aslinda, bu olumlu izlenimlerden olusan deneyim,
turistlerin bir yeri ziyaret etme konusundaki temel motivasyonlarindan biri haline gelir

(Mkhize, 2010).
Sehir Marka Deneyimi Boyutlar1 asagida 6rneklerle birlikte incelenmistir.
Sehir Duyusal Marka Deneyimi.:

Markalasan bir destinasyonda ziyaretciler, sehirdeki bitkilerin, sehrin cografyasiyla
paralel dogal yasamin yani sira pastanelerin, firinlarin, sokak saticilarinin yarattig
kokularla duyusal deneyimler yasar. Bazen de destinasyondaki restoranlar ya da yerel

diikkanlarla satin alma etkilesimi sonucunda farkli yiyecek ve iceceklerle deneyimler
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yasayabilir. Isitsel deneyimlere ise konserler, festivaller, kafeler ve restoranlardaki
miizikler hatta trafik ve insan kalabaliginin olusturdugu sesler 6rnek verilebilir. Tiim bu
duyusal unsurlar, destinasyonu digerlerinden ayirarak benzersiz ve arzu edilen bir

deneyim sunmasina katki saglar (Beckman vd., 2013).

Schafer (1977), destinasyonlarin sadece gorsel bir kimliginin degil, isitsel bir kimliginin
de oldugunu o6ne siirer. Orneklendirmek gerekirse, Istanbul’da ezan sesi hem sehrin
kiiltliriinii ve dini degerlerini yansitir, hem de niifus ¢cogunlugunun Miisliiman olmadigi
iilkelerden gelen ziyaretgilere alisik olmadiklar1 bir tarzda isitsel bir deneyim sunar. Yine
Istanbul’da hala devam eden, hatta iilkemizde artik bir kiiltiir haline gelen seyyar saticilik
anlayis1 ve saticinin satig esnasinda kendine 6zgii olusturdugu fonetigi ve iirliniinii bu
sekilde pazarlamasi, Kapali Cars1 ve Misir Carsisi’ndaki saticilarin ve tiiketicilerin
olusturdugu aligveris sirasinda meydana gelen pazarlik sesleri aslinda duyusal marka

deneyimine birer 6rnektir.

Sehir Duygusal Marka Deneyimi: Daha once de belirtildigi tizere, marka sadakatinin
olugsmasinda duygusal deneyimlerin 6nemli bir etkisi oldugu goriilmektedir (Brakus,
Schmitt ve Zarantonello, 2009). Sevgi, sosyallesme, heyecan, haz, mutluluk, memnun
olma gibi duygular ister az olsun ister yogun, bireylerin olumlu bir duygusal deneyim
yasamasina katkida bulunur. (Kim vd., 2012). Destinasyon markasina iligkin bu hisler ve
duygular, turistlerin o destinasyonla baglantili anilarini ve hayal giiclinii harekete

gegcirerek, onlarin olumlu bir deneyim edinmesini destekleyebilir (Gnoth, 2007).

Aslinda destinasyonlar da marka stratejilerinde oldugu gibi, ziyaretgileriyle duygusal bag
olusturabilir. Istanbul sehri, yakaladig1 gesitlilik, cesitli milletlere ve dinlere mensup
halki, kozmopolit yapisi, birgok farkli dini ritiielin bir arada gergeklesmesi ile

ziyaretgilerini etkilemekte ve duygusal izler birakmaktadir.

Sehir Davranissal Marka Deneyimi: Davranigsal marka deneyimi, bir destinasyonun
temel unsurlarindan biridir ve ziyaretcileri fiziksel aktivitelere veya bedensel eylemlere
tesvik eder. Turistler, ¢esitli orman ve uzun doga yiirliyiisleri, sahil seritlerinde ya da sehir
merkezlerindeki bisiklet yollarinda yapilan bisiklet turlari, gece kuliiplerinde eglence
veya lokal ve uluslararas1 mutfaklar1 kesfetme gibi cesitli etkinlikler araciligiyla kendi
yasam tarzlarmi ve eglence anlayislarin1 ifade edebilirler. Bu tiir deneyimlerin

destinasyonlarda olumlu bir davranigsal etki yarattigi aciktir. Bazi turistler sehirdeki
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konserlere gitmeyi tercih ederken, bazilar1 agik hava aktivitelerine katilmay1 secebilir.
Dolayisiyla, destinasyonlar; gesitli, ¢ekici ve 0zgiin davranigsal deneyimler sunarak
ziyaretcilerin beklentilerini karsilayabilir ve bdylece pazarlama hedeflerine ulasabilirler
(Beckman vd., 2013). Cogu zamansa sehirlerin kolektif bazi aliskanliklar1 vardir ve
ziyaretgiler kisa siireligine dahi olsa ziyaret ettikleri destinasyonlarda bu aligkanliklar
sirdiirme egilimindedir. Wood ve Neal (2009), aliskanliklarin davranigsal marka
bagliligini gii¢lendirdigini vurgular. Ornegin Istanbul’daki kahvalt1 kiiltiirii ve 6zellikle
de simit ve ¢ay bileseni hem yerel halkin hem de ziyaret¢ilerin i¢inde bulunmaktan keyif
aldig1 ve deneyimlemeden kolay kolay sehirden ayrilamadiklari bir unsurdur. Yine baska
bir ornekle Melange (krema ve siit kopiigii ile demlenmis kahve) ile ziyaretciler
Viyana’da kahvaltida sabah kahvesi i¢cme ritiielini deneyimler. Bu iki 6rnek davranigsal

marka deneyiminde 6ne ¢ikan figiirler haline gelmistir.

Sehir Bilissel Marka Deneyimi: Insan zihni, deneyimledigi ve deneyimlemese dahi
olgular1 zihninde kurgulayabilen bir mekanizmaya sahiptir. Rosch (1978)'in prototip
teorisi, bireylerin sehirleri de tipki markalar gibi belirli 6zellikleri kategorize ederek
diisiindiigiinii gosterir. En basit drnekle, bir sehrin ya da destinasyonun adin1 sdyleyince
bir¢ok insanin aklinda genel gecer olarak belli basli bazli kavramlar ya da olgular 6ne
cikar. Ornegin Istanbul tarih, kiiltiir ve renkliligiyle 6ne ¢ikan olgulara sahiptir. Ozetle
markalar gibi destinasyonlar da (Ornegin Volvo denilince saglamlik) belli diisiince ya da
kategorilerle 6ne ¢ikmaktadir. Bu durum, zihindeki bilesenlerin canlanmasina ornektir ve
biligsel marka deneyiminin destinasyondaki yerini ifade etmemize yardimci olur.
Pazarlamacilar, sehir planlamasi, perakende mekanlari ve reklam stratejileri araciligiyla
ziyaretcilerde hangi tiir diisiinsel siirecleri tetiklemeleri gerektigini 1yi analiz etmelidir

(Beckman vd., 2013).

Sehir Iliskisel Maka Deneyimi: Topluluk hissi, duygusal bag gibi faktorler iliskileri
canlandirmaktadir. Markalardan Orneklendirmek gerekirse, Harley Davidson marka
motora sahip olan kisilerin Harley Owners Group {iiyesi olmasiyla olusturduklari bir iligki

ve aidiyet bulunur.

Bazi sehirlerinde bu tarz aidiyetleri ve topluluklar1 vardir. Bu topluluklar bir araya gelerek

bir kiltiiri temsil eder ve ayakta tutar. Hatta bazi topluluklar destinasyonlarin simgesi
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haline gelebilmektedir. Ornek vermek gerekirse Maasai Mara’da bulunan topluluklar

vahsi yasamdaki yerleriyle cogu zaman belgesellere konu olmustur.

Yine sehirlerdeki ¢esitli futbol kuliipleri, tarikatlar gibi olgular ¢esitli kimlikler ve
topluluklar olugsmasina sebep olurken bir yandan da bir duygusal aidiyet olusturur.
Destinasyonun tarihi dokusu, kiiltiirii ve hatta bazen dini bu iliskileri dogurmadaki en

biiylik etkenleridir.

1.3 Sehir Marka Deneyiminin Onemi

Yapilan ¢esitli arastirmalar, destinasyon marka deneyiminin turist davraniglar tizerindeki

onemli etkisini ortaya koymaktadir.

Beckman ve digerleri (2013), sehir markalamasimin basarisinda marka deneyiminin
roliinii incelemek tlizere ABD'deki Asheville, Nashville ve Chattanooga sehirlerinde
yirittiikleri arastirmada dikkat ¢ekici bulgulara ulagmiglardir. Calisma sonuglarina gore,
yerel halkin sehre baglilig1 tizerinde hem duyusal hem de davranigsal marka deneyimi
boyutlar1 etkili olurken, turistlerin bagliliginda yalnizca duyusal marka deneyimi
boyutunun belirleyici oldugu tespit edilmistir. Bu bulgular, yerel halk ve turistlerin sehir

deneyimlerinden farkli sekillerde etkilendiklerini ortaya koymaktadir.

Wongpan ve Khamwon (2016), Tayland'in Khon Kaen sehrini ziyaret eden turistlerle
yaptiklar1 calismada, destinasyon marka deneyimi boyutlarinin ziyaret¢i memnuniyeti,
tekrar ziyaret niyeti ve tavsiye etme davranisi lizerinde olumlu etkileri oldugunu tespit

etmislerdir.

Benzer sekilde, Khamwon ve Rachbuakoat (2016) tarafindan Tayland'in Loei bolgesinde
gerceklestirilen bir bagka arastirma, destinasyon marka deneyiminin hem memnuniyet
hem de agizdan agiza iletisim iizerinde dogrudan pozitif etkisi oldugunu gostermistir.
Arastirmacilar ayrica, memnuniyetin agizdan agiza iletisim davranisi iizerinde araci rol

oynadigini belirlemislerdir.

Farkli cografyalarda yapilan ¢alismalar da bu bulgular1 desteklemektedir. Prebensen ve
digerleri (2012), Norvec'in kuzey bolgelerinde yaptiklar1 aragtirmada, turistlerin ilgi ve

motivasyon diizeylerinin destinasyon deneyim degeri iizerinde olumlu etkisi oldugunu
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ortaya koymuslardir. Kim (2018) ise Tayvan'da gergeklestirdigi ¢alismada, unutulmaz
turizm deneyimlerinin destinasyon imaji, memnuniyet, tekrar ziyaret niyeti ve tavsiye

etme niyeti iizerinde pozitif etkileri oldugunu kanitlamistir.

Bu caligmalarin ortak bulgusu, etkili bir destinasyon marka deneyiminin turist

memnuniyeti ve olumlu davranigsal niyetler iizerinde belirleyici rol oynadigidir.

Bir neden sonug iliskisi olarak diisiiniildiiglinde, olumlu deneyimler, turizmi canl
kilmaktadir. Ozellikle de giiniimiizde ekonomik biiyiime, istihdam gibi parametrelerde

turizmin biiyiimesi bu bilesenlerin 6nemini vurgular.
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2.BOLUM
2. MARKA iMAJI VE SEHIR MARKA IMAJI KAVRAMI

Aragtirmanin bu boliimiinde, ¢alismanin konusuna hazirlayicit amagla literatiir incelenmis
ve ¢alismanin amacini meydana getiren marka imaj1 ve sehir marka imaji ilgili kavramsal
bilgiler verilmistir. Ayrica bu boliimde sehir marka imajinin 6nemi ve avantajlarindan

bahsedilmektedir.
2.1 Marka Imaji Kavram

Imaj, bir markanm iletisim araclari, iiriinleri ve hizmetleri yoluyla yaydig1 mesajlarin
tiketicilerce degerlendirilmesi ve anlamlandirilmasiyla olusan bir alg: biitiiniidiir. Kimlik
markanin kendisinden kaynaklanirken, imaj hedef kitlenin zihninde sekillenir (Marangoz,

2006: 107).

Diger bir deyisle imaj, bir nesnenin (6rnegin bir markanin, {iriiniin veya tilkenin) gézlemci
tarafindan degerlendirilmesi ve zihinde sekillendirilmesiyle ortaya g¢ikan soyut bir
kavramdir. Marka imajini sekillendiren ¢alismalarin merkezinde her zaman tiiketici ve
onun zihinsel siiregleri yer alir; zira marka algisi tiiketicilerin zihninde olusuma baslar ve

tipk1 markanin kendisi gibi bilingli bir sekilde insa edilir ve yonetilir. (Kanber, 2007: 33).

Marka imajimin insasinda bilingli iletisim stratejileri kadar, tiiketicilerin informal
etkilesimleri ve 6znel degerlendirmeleri de belirleyici rol oynar. Sirketler kontrollii
mesajlarla (reklamlar, kampanyalar) kontrol edilemeyen unsurlar1 (sozlii tavsiyeler,
bireysel tecriibeler) birlestirerek marka algisim1 birlikte bigimlendirir (O'Shaughnessy,
1995). Yani markanin tiiketicideki algisi; sirketin dogrudan kontrol ettigi pazarlama
iletisimi ile kontroliiniin disinda kalan agizdan agiza iletisim, tiiketici gbézlemleri ve

kisisel tecriibeler gibi faktorlerin birlesmesinden olusur.
2.1 Sehir Marka imaji Kavram

Uriin ve sirketlerin yan1 sira mekanlarin da karakteristik bir imaja sahip oldugu
goriilmektedir. Anholt'un (2008) vurguladig lizere, bolgelerin kalkinma diizeyi ve refahi

bliyiik 6l¢iide sahip olduklar1 imajin etki giicii ve ¢ekiciligiyle dogrudan iligkilidir. Bu
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baglamda yer imaj1, sadece bir sonu¢ degil ayni zamanda yer markalagmasinin temel

dinamigi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kumar ve Panda, 2019).

Gilinlimiiziin kiiresel rekabet ortaminda mekanlarin ayirt edici bir kimlik kazanabilmesi,
ancak hedef Kkitlelerin zihninde olumlu c¢agrisimlar uyandiran bir imaj insasiyla
miimkiindiir. Skinner'in (2008) belirttigi gibi, yerel yonetimlerin sunduklari imaj paketini
ve bunun algilanma bi¢imini stratejik olarak yonetmeleri rekabet avantaji elde etmede
kilit rol oynamaktadir. Keller (1998), tiiketicinin marka bilgisinin temel kaynaklarini
marka farkindaligi ve marka imaj1 olarak belirtmis; marka bilgisini ise, tliketicinin
hafizasinda markaya dair olusan cagrisimlarin yansimasi seklinde tanimlamistir. Bu
yaklasimi turizm baglamina uyarlayan Cai (2002), destinasyon marka imajini, turistlerin
zihninde yer eden ve destinasyonla iligkilendirilen ¢agrisimlarin olusturdugu algilar

biitiinii olarak ifade etmektedir (Cai, 2002: 723).

Lynch'in (1960) sehir imajmna iliskin 6ncili ¢calismasi, bu kavramin gézlemci ile ¢evre
arasindaki diyalektik etkilesimden dogdugunu ortaya koymaktadir. Buna gore fiziksel
cevre belirli ipuglar1 sunarken, bireyler bu verileri kendi psikolojik filtrelerinden

gecirerek 6znel bir mekan algis1 olusturmaktadir.

Anholt (2007), marka imajim1 yalmzca ticari varliklarla sinirli olmayan, uluslarin ve
bolgelerin de stratejik olarak yonetmesi gereken bir olgu olarak ele almaktadir. Bu
baglamda imaj, hedef kitlenin zihninde yer eden duygusal ¢agrisimlar, deneyimler ve

beklentiler biitinini ifade etmektedir.

Baloglu ve McCleary (1999) tarafindan gelistirilen model, imaj olusumunu iki temel

eksende incelemektedir: Uyarici ve Kisisel Faktorler.

Uyarici Faktorleri mekansal fiziksel 6zellikler ve somut deneyimler olustururken, kisisel

faktorleri algilayicinin kisisel 6zellikleri, motivasyonu ve deger yargilari olusturmaktadir.

Destinasyon imajinin ¢ok katmanli dogas1 geregi hem nesnel 6zellikleri hem de 6znel alg1
mekanizmalarini i¢eren biitlinlesik bir yonetim anlayisini gerektirmektedir. Gliniimiizde
mekansal markalagsma c¢abalarinin basarisi, bu iki boyutun etkilesiminin dogru
kurgulanmasina baglidir. Yani literatiir ve ¢esitli arastirmalar, destinasyon markalamasi

yapilirken bir destinasyonu rakiplerinden ayiran ve onu 6zgiin kilan imaji1 6n plana
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¢ikarmast gerektigini savunmaktadir. Kaliteli konaklama ya da dogal giizellikler gibi
benzer Ozellikleri barindiran pek c¢ok destinasyon arasinda yalnizca tiiketicinin
degerlendirme semasina girmek yeterli goériilmemekte; bir destinasyonun tercih edilmesi
icin benzersiz ve ayirt edici niteliklere sahip olmasi gerektigi vurgulanmaktadir (Qu vd.,

2011: 465).

Ozetlemek gerekirse, bir sehrin ya da daha genel tanimiyla bir destinasyonun turistlerin
zihninde biraktig1 izlenimlerin, algilarin ve ¢agrisimlarin biitiiniinii  anlamak,
destinasyonun tercih edilme stirecinde belirleyici bir rol oynadigini da anlamamiza

yardimc1 olur.
2.1 Sehir Marka Imajimin Onemi

Zmudzinska (2003)'e gére marka imaj1 hem yerel sakinlerin hem de gozlemcilerin
cevrelerine dair algilari, estetik tercihleri, davranis kaliplart ve sahip olduklar1 kavramsal
cergeveler ile dilsel ifadelerin gesitliligi tarafindan sekillendirilmektedir ve bu yiizden
onemlidir. Ayrica, Kavartzis (2004), kentsel markalagma siirecinin temel asamalarinda
sehir imaj1 ve sehir pazarlamasinin kritik roliine ve ayrica sehir yonetiminin buradaki
roliine dikkat cekmektedir. Literatlir incelendiginde, destinasyon imajinin turizm
caligmalar1 kapsaminda 6nemli bir aragtirma konusu oldugu goriilmektedir. Baloglu ve
McCleary (1999), Hallmann ve Breuer (2010) ile Kapkanidou ve Vogt (2007) gibi
arastirmacilar, bu kavrami turizm kaynaklari baglaminda ele alarak etki mekanizmalarim
incelemislerdir. Ozellikle Kaplanidou vd. (2012) ve Papadimitriou vd. (2015) tarafindan
yapilan ¢aligmalar, olumlu destinasyon imajinin yeniden ziyaret niyeti ve olumlu agizdan

agiza iletisim gibi davranigsal egilimleri giiglendirdigini ortaya koymaktadir.

Turistlerin seyahat planlama siirecinde karsilastiklar1 alternatiflerin ¢esitliligi dikkate
alindiginda, destinasyon tercihlerinde algisal imajin belirleyici rolii ortaya ¢ikmaktadir.
Potansiyel ziyaret¢ilerin zihninde olusan bu bilissel temsiller, nihai seyahat kararlarim
sekillendirmekte ve dolayisiyla destinasyon pazarlama stratejilerinin etkinligini dogrudan

etkilemektedir (Bazargani, 2021: 20).

Ozetle turizm davranis1 arastirmalari, destinasyon segiminde imaj faktoriiniin alternatif
degerlendirme siirecini, nihai satin alma kararin1 ve destinasyon performans ol¢iitlerini

dogrudan etkiledigini ortaya koymaktadir. Ozellikle yiiksek rekabet ortaminda, algisal
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anlamda istiinliik saglayan destinasyonlarin hatir1 sayilir dl¢iide pazar payr kazanma
olasilig belirgin sekilde artmaktadir. Tiim bunlar, kent markalama siirecinde ilk etapta
imajin, ozellikle de olumlu bir destinasyon imajinin yeniden ziyareti ve agizdan agiza
iletisimi tetikledigini, sonucunda da olumlu yonde davranigsal egilimlere sebep oldugunu

dogrular.
2.1 Olumlu Sehir Marka imajinin Avantajlari

Turizmin milli gelir, 6demeler dengesi, istthdam, ithalat ve ihracat iizerinde sayisiz ¢esitli
etkileri vardir. Turizm en basit halde ithalat ve ihracat i¢in gerekli doviz ihtiyacini
karsilayarak, kisilere ¢esitli is imkanlar1 sunarak istihdama katkida bulunur ve ek ya da
ana gelir saglayarak ekonomiye olumlu anlamda katki saglar. Ayrica turizm faaliyetleri
sonucunda elde edilen doviz kazanci iilke ekonomisinin biiylimesine dnemli Slgiide

destek olmaktadir.

ILO 2023 verileri, diinya genelindeki is giiciiniin %7,2’sinin (yaklasik olarak 230 milyon)
emege dayali bir sektdr olan turizm sektoriinde calistigini, istihdaminin %54'iiniin
kadinlardan olustugunu, sektor ¢alisanlarinin %12'sinin ise 25 yas alt1 gengler oldugunu
ortaya koymaktadir. Bu bulgular, turizmin sosyoekonomik kalkinmadaki kapsayici

roliinii ve geng istihdamdaki 6nemini ispatlar niteliktedir.

UNWTO verileri ise yillar siiren pandemiden sonra turizmin canlandigi yilin 2022 yil
oldugunu kanitlar. Yine bu yila iliskim veriler gelismekte olan iilkelerde turizm
sektoriiniin hassas ilerledigini ve verilerin daha diisiik kaldigin1 gostermektedir. Hizmet
odakl1 bu sektdrde iiretim stireclerinin insan faktoriine bagli olmasi, 6zellikle geligmekte
olan tlkelerde isttihdam yaratma potansiyelini artirmaktadir ve bu agidan bu sektoriin

ilgili cografyalardaki 6nemi yadsinamaz.

Yakin ge¢miste diinyayr ekonomik ve sosyal anlamda da etkileyen Covid-19
pandemisinden sonra Tiirkiye'nin turizm gelirlerinde yaklasik olarak %16’lik bir diisiis
kaydetmistir. Yasanan diisiisiin ardindan bes sene ge¢mesine ragmen pandeminin hala
kitleleri ve iilkenin ekonomik verilerini etkiliyor olusu, aslinda bir yandan turizmin
Oonemini vurgularken bir yandan da marka sehre sahip olmanin ne derece 6nemli oldugunu
gozler Oniine sermektedir. Ayrica belirtmek gerekir ki marka sehir, aslinda tesadiifi bir

olusum gibi algilansa da bir marka olusturmak gibi stratejik unsurlarla meydana
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gelmektedir. Tam da bu noktada, olumlu seyreden bir sehir imajinin turizm hacmini
tetiklemesi, destinasyonun hatta belki de bir devletin taninmasina katkida bulunurken
ayn1 zamanda ekonomik biiylimeye destek oldugunu ve marka sehir stratejisindeki bir

unsur oldugunu belirtmek yadsinamaz.
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3.BOLUM
3. MARKA SEHIR KAVRAMI VE ISTANBUL SEHRI

Aragtirmanin bu boliimiinde, c¢alismanin konusunu destekleyici amagla literatiir
incelenmis ve yine ¢alismada yer yer vurgulanan marka sehir kavramu ile ilgili kavramsal
bilgiler verilmistir. Ayrica bu bdéliimde marka sehirlere genel bir perspektiften bakilmis,
calismanin amacini olusturan Istanbul sehrine iliskin tanimlayici bilgilerden ve sehrin

Oneminden bahsedilmistir.
3.1 Marka Sehir Kavrami

Keller (1999)'in temel marka yonetimi ¢ergevesine gore, mekansal varliklar da tipki
somut tirlinler ve hizmetler gibi markalasma potansiyeli tasimaktadir. Modern pazarlama
literatiirli, marka kavramini geleneksel sinirlarinin 6tesine tasiyarak cografi lokasyonlar
(Anholt, 2007), kentsel alanlar1 (Kavaratzis, 2004) ve hatta bireyleri (Shepherd, 2005)
kapsayacak sekilde genigletmistir. Bu perspektiften bakildiginda, marka olgusu anlamsal
cagrisimlar ve algisal degerler biitliinii olarak karsimiza cikabilmektedir. Giinlimiiz
kiiresel ekonomisinde sehirler, tipki sirketler gibi rekabetci avantaj elde etmek igin
markalagma stratejilerine yonelmektedirler. Kentler yasam siirdiirmek, ¢alismak, gezip
goriilmeye deger olmak adina imajlarin1 giiglendirmek isterler ve markalagma faaliyetleri
gosterirler. (Rainisto, 2003; Ashworth ve Kavaratzis, 2010; Hankinson, 2010). 2024
yilinda Bloom Consulting tarafindan yayinlanan veriler, markaya sahip olan sehirlerde
yabanci yatirimcer oraninin yiikseldigini ortaya koymaktadir. Yine benzer bir ¢alismada
FDI (2023), yatinm noktasinda sehir markalamasimin 6nemine dikkat cekmektedir.
OECD raporlart (2022), nitelikli gogmenlerin %68'inin gii¢lii marka kimligine sahip
kentleri tercih ettigini ortaya koymustur. UNWTO (2023) verileri, marka degeri yiiksek
sehirlerin turizm gelirlerinde yillik %12-15 daha fazla biiylime kaydettigini

gostermektedir.
Zenker ve Braun (2017), ise kent markasin1 dort boyutta ele almaktadir:
1. Fonksiyonel Boyut: Altyap1 kalitesi, ulasim ag1 (Ornegin Tokyo'nun metro sistemi)

2. Duygusal Boyut: Aidiyet hissi yaratma (Ornegin Paris'in "romantizm ve ask sehri"

imaj1)
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3. Bilissel Boyut: Yenilik¢ilik algis1 (Ornegin Silikon Vadisi)

4. Iliskisel Boyut: Kiiresel aglarda konumlanma (Ornegin Dubai'nin uluslararasi bilesen

kimligi)

CIDOB (2024) verileri, marka yatirim1 yapan sehirlerin kongre, bilimsel projeler gibi
kiiltiirel etkinlik katilimlarinda artigin oldugunu gostermektedir. Ayrica yine bu sehirlerde

yatirim, istihdam ve goriiniirliiglin daha fazla oldugu belirtilmektedir.

21. yiizyilda kiiresellesmenin etkisiyle ortaya ¢ikan yogun rekabet ortami da sehirlerin
ayirt edici kimlikler inga etme gerekliligini dogurmustur (Dinnie, 2011). Kotler (2004)
'in vurguladig1 gibi, gliclii mekansal markalar duygusal baglar kurabilen, ¢ok duyulu
deneyimler sunabilen, siirdiiriilebilir deger onerileri gelistirebilen yapilar olarak 6ne
cikmaktadir. Bu baglamda kent markalasmasi, artik sadece bir pazarlama stratejisi degil,

ayni zamanda 6nemli bir ekonomik kalkinma araci haline gelmistir (Braun, 2012).
3.2 Marka Sehirlere Genel Bir Bakis

Tarih boyunca birgok uygarliga ev sahipligi yapmis ve yillar gegse de popiilarite ve
cazibesini kaybetmeyen bazi sehirler vardir. Bu sehirler sahip olduklari kiiltlirel miraslari,
dogal giizellikleri, mimarileri ya da cografi konumlariyla 6ne ¢ikmis ve turizm sektoriinii

domine etmeyi bagsarmiglardir.

Bir diger yandan sehirler markalasarak turizm gelirini ve doviz girdisini arttirmayi, yeni
ya da mevcut yatirimcilart hedefleyerek ekonomik kalkinmayi, kiiresel rekabette one
cikmayi, pazar paylarimi arttirmayr ve kendi halkinin aidiyetini, kiiltiirel, sosyal
degerlerini korumay1, milli gelirlerini yilikseltmeyi hedefler. Gilinlimiizde ise her alanda

rekabetin arttig1 gibi, sehirlerarasi rekabetten de bahsetmek miimkiindiir.

Ornegin, son dénemde Barcelona'nin "Akill1 Sehir" olgusu veya Dubai'nin "Inovasyon,

Teknoloji ve Yenilik” imaj1, bu rekabette bagarili olmus kentsel marka 6rnekleri olabilir.

Sehirlerin marka degerini olusturan temel bilesenler, Cevher (2012) 'in de belirttigi iizere,
kentin kolektif hafizasinda kodlanmas tarihsel ve kiiltiirel sermayeden beslenmektedir. Bu
baglamda Ayasofya'nin Istanbul markasmdaki rolii veya Roma’nin sahip oldugu eski

tarihi sehir ve Kolezyum’un "Ebedi Sehir" imajima katkis1 gibi 6rnekler, somut kiiltiirel
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mirasin marka unsurlaria doniistiiriilme siirecini gostermektedir. Istanbul'un iki kitay
birlestiren konumunun "Kitalarin Kopriisi" olarak pazarlanmasi, cografyanin marka
kimligine entegrasyonuna o&rnektir. Anholt (2006)'un vurguladigi {lizere, diinya
sehirlerinin markalagsma stiregleri derin tarihsel koklere dayanmaktadir, 6rnegin Paris
19.ylizy1ldaki Bohem sanat hareketlerinde yiikselise gegen Ask ve Romantizm olgusu ile

one ¢ikmaktadir.

Bir bagka 6rnek olarak Venedik’te gondollar sadece ulasim araci degil, ayn1 zamanda
sehir simgesi, romantizm ve tarihsel siireklilik ¢agrisimlart tasir. Yine Kudiis'lin ii¢
semavi din i¢in tagidig1 anlam, marka ¢agrisimlarinin duygusal boyutunu gostermektedir.
Son donemlerde ise siirdiiriilebilirlik kavraminin 6ne ¢ikmasiyla birlikte siirdiiriilebilir
turizm konusu One c¢ikmistir. Kopenhag bu anlamda “Siirdiiriilebilir Sehir” olmay1

hedeflemistir ve akilli sehir imajiyla 6ne ¢ikar.

Gortilmektedir ki bir marka sehrin olusum siireci organik gelisim gosterse de belirli bir
strateji olusturarak bu hedefe ulasmak son donemlerde rastlanan bir durum haline

gelmistir.
3.3 Arastirma Alami Olan Istanbul Sehri ve Onemi

Istanbul sehri, Tiirkiye nin kuzeybatisina kurulmustur. Marmara kiyis1 boyunca uzanan
sehir, Asya ve Avrupa’y1 birbirine baglayan kitalararasi bir sehirdir. Avrupa Yakasi, (bir
diger adiyla Rumeli Kitas1) sehrin batisini, Asya Kitasi (bir diger adiyla Anadolu Yakast)

ise sehrin dogusunu temsil etmektedir.

Bu iki kita glinlimiizde ii¢ farkli koprii ile birbirine baglanmaktadir. Sehir ayn1 zamanda
Karadeniz ve Marmara Denizi’ni baglar ve iki kitay1 birbirine baglayan kopriilere sahip

olmasi ile jeopolitik Gneme sahiptir.

Roma, Bizans, Latin ve Osmanli Imparatorluklar1 gibi giiclii devletlere bagkentlik yapmis
olan Istanbul, bu 6zelligiyle diinyanin en eski sehirleri arasinda gosterilmektedir. Son
donemde yapilan kazilar sehrin geg¢misinin ii¢ yiiz bin yil Oncesine dayandigini
ispatlamistir. Sehrin Kiigiikcekmece ilgesinde yapilan bu kaziyla Neolitik ve Kalkolitik

Cag’dan izler bulunmustur.
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Sehir batida Tekirdag’a, doguda Kocaeli sehrinin Korfez ilgesine baghdir. Giineyinde

Marmara Denizi, kuzeyinde ise Karadeniz bulunur.

Sehirde genel anlamda ylikseltiye rastlamak miimkiin degildir. Sehrin biiyiik kismin
platolar olustururken, kalan kismini algak daglar, ovalar ve tepeler kaplamaktadir.
Giiniimiizde Istanbul endiistriyel ve tarihsel 6zellikleriyle 6ne ¢iksa da sehrin toprak
kosullart orman olusumunu destekler ve sehirde Belgrad Ormani, Aydos Ormani ve

Kayisdagi Ormani gibi biiyiik ormanlar yer almaktadir.

Aslinda sehrin toprak kosullar1 agaclanmaya elverisliyken, kent biiyiidiik¢e tahribatin
artmasindan s6z etmek miimkiindiir, ormanlik alanlar 1980°li yillardan bu yana
hizlanarak azalmistir. Glinlimiizde ise yalnizca yukarda bahsedilen ormanlara ek olarak
kent korular1 kalmistir. Bu korulara en bilindik olarak Emirgan ve Camlica korular1 6rnek

verilebilir.

Sehrin farkli bolgelerinde farkli iklimler gozlemlense de sehir genel anlamda Karadeniz
iklimi ve Akdeniz iklimi arasindaki bir iklim altindadir. Yine sehirde kayda deger bir su

kaynag1 gbzlemlenmemektedir.

Sehir tarihsel ve kiiltiirel giicliniin yan1 sira sanayide de iilkenin en 6nemli pargasini
olusturmaktadir. Kent, iilkenin endiistriyel {iretiminin %55'ini ve ticaret hacminin %45'ini
tek basma gerceklestirmektedir. Ayrica, Tiirkiye'nin Gayri Safi Yurt I¢i Hasilasi'nin
(GSYIH) %21,2'si Istanbul'dan gelmekte olup, sehrin toplam ihracattaki payr %45,2,
ithalattaki pay1 ise %52,2 seviyesindedir.

Herold (1963) Napolyon'un zihninde taht kuran bu sehri “evrensel egemenligin merkezi”
olarak gérdiigiinii ifade etmistir. Cografi konumuyla ise Istanbul, Herodot'un deyisiyle

"dlinyanin gozbebegi"dir. (Histories, 4. Kitap).

Istanbul, tarih boyunca medeniyetlerin bulusma noktas: olmus, cografi konumu ve
kiiltiirel mirasiyla diinyanin en 6zgiin sehirlerinden biri olmustur. Asya ve Avrupa’y1
birlestiren Bogaz’1n iki yakasinda konumlanan bu kadim sehir yillar boyu siiregelen bir

popiilariteye sahiptir.
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Ancak Istanbul sadece tarihle smirli kalmaz; gokdelenleri, finans merkezleri ve yaratici
endistrileriyle dinamik bir kiiresel metropoldiir (Keyder, 2005). Bu ¢ok katmanli kimlik,

Istanbul’u diger diinya sehirlerinden ayiran en belirgin 6zelliktir.

Istanbul’un bir diger &ne ¢ikan olgusu mutfagidir. Sokak lezzetleri (simit, balik-ekmek,
doner-ayran) ve ayni zamanda uluslararas1 diizeyde rekabete sahip Michelin yildizli
restoranlari, sehrin mutfak kiltiiriiniin 6ne c¢ikmasina sebep olur. Ayrica sehrin
ortasindaki ¢ay bahgeleri ve parklarindaki dogal sosyal kiiltiirii de bu benzersiz mozaige

baska bir Ornektir.

Istanbul ayrica uluslararasi fuarlari (Tiiyap Fuar Merkezi, Istanbul Bienali), havalimanlar
(IST) ve finans merkezi (Levent-Maslak cevresi) ile kiiresel bir ¢ekim noktasidir
(Eraydin, 2016). Ayn1 zamanda sehrin “Avrupa’nin Kiiltiir Bagkenti” se¢ilmesi (2010),

sehrin marka degerini, 6zellikle de o yillarda olumlu anlamda pekistirmistir.

Istanbul her y1l yiizbinlerce turiste ev sahipligi yapmaktadir. 2024 yilinda Istanbul' u
ziyaret eden turist sayis1 bir 6nceki yila gore yaklasik olarak yiizde 6 artarak 18,5 milyonu
gecmistir. Ziyaretci turistlerin en yiliksek payini Almanlar olustururken bu milleti sirasiyla

Ruslar, Iranllar ve Ingilizler izlemistir.

Istanbul, sundugu c¢ok boyutlu deneyimlerle (tarih, gastronomi, ticaret, sanat)
rakiplerinden ayrisir. Ancak Istanbul’un marka degerini korumasi, sehrin potansiyelini
sirdiirmesi acisindan bliyiilk onem teskil etmektedir. Bu sehir, iilkenin sanayi ve
ekonomik degerini onemli dl¢iide karsilamasi, essiz tarihi ve kiiltiirel mirasiyla diinya
nezdinde yeri doldurulamayacak bir gehirdir. Sahip oldugu tiim bu siursiz 6zellikler,
sehrin potansiyelini ortaya koymaktadir ve yillar boyunca ziyaretgilerin deneyimlemek
istedigi bir destinasyon olmustur. Sehir, kiiltiirel ve tarihi mirasiyla essizken cografi
konumu ve sanayideki gelisimi ile stratejik anlamda da biiyiik bir giice sahiptir. Canli
ekonomisi ve kiiltiirel mirast ile sehir, diinyada onemli bir ¢cekim noktas1 ve ziyaret

edilmek istenen ve bilinen bir destinasyon haline gelmistir.
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4.BOLUM
4. TUKETICI DAVRANISI VE KARAR VERME SURECI

Aragtirmanin bu boliimiinde, c¢alismanin konusunu destekleyici amagla literatiir

incelenmistir ve bazi marka sehirlerde tiiketici davraniglarina 6rnekler verilmistir.
4.1 Tiiketici Davramisi Kavramina Genel Bir Bakis

Tiiketici ve tiiketici davranisi kavrami 6zellikle son donemde pazarlama endiistrisinde ve
arastirmalarinda 6ne ¢ikan konulardan biri olup mal ve hizmetlerin tiiketici tarafindan

degerlendirilmesinde ele alinan kavramlardan biri olmustur.

Tiiketici davranisi ¢aligmalari, Thorstein Veblen'in (1899) "gosterisci tiiketim" teorisiyle
baslayan ve Katona'nin (1953) psikolojik ekonomi yaklagimiyla sistematize olan bir
evrim gecirmistir. Engel, Kollat ve Blackwell'in (1968) "Tiiketici Davraniglar1" eseri,
alanin ilk kapsaml teorik cergevesini sunarken, "karar verme siireclerini bir siyah kutu

olarak degil, biligsel bir labirent olarak" tanimlamistir.

Islamoglu'na gére tiiketici, ihtiyaglarmi karsilamak amaciyla iiriinleri kullanan, satin alan

veya satin alma giiciine sahip olan gergek kisilerdir (Islamoglu ve Altunigik, 2008).

Bir diger yandan ise tiiketim, mal ve hizmetlerin ekonomik faydalarinin insanlarin
thtiyaglarini gidermek amaciyla kullanilmasidir. Zaman icerisinde tiikketim yalnizca temel
ithtiyaglar1 karsilamaya yonelik bir faaliyet olmaktan ¢ikmis; bireysel arzu ve isteklerin

etkisiyle sekillenen bir eylem haline gelmistir.

Tiiketici davranisi, bireyin bir mal veya hizmete duydugu ihtiyagla baglar. Bu siireg;
ithtiyacin giderilmesi amaciyla {iriiniin satin alinmasi, kullanimi ve sonrasinda yapilan
degerlendirmeleri kapsayan tiim asamalar icerir. Pazarlama disiplini, bu unsurlarin

tamamin1 inceleme alan1 olarak ele almaktadir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006).

Tiiketici davranigi, bireyin bir ihtiyagtan dogan arayisiyla baslayan ve satin alma,
kullanim ile deneyim sonrasi degerlendirmelerle devam eden dinamik bir siirectir.
Modern pazarlama ise bu silirecin her asamasini tiikketimin temel gereksinimlerden
bireysel arzulara evirilisini de kapsayacak sekilde biitiinciil olarak ele alir. Islamoglu ve

Altunisik'in (2006) tanimiyla 'tiiketici', yalnizca ekonomik bir aktor degil, ayn1 zamanda
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psikolojik ve sosyal motivasyonlarla hareket eden bir karar vericidir. Dolayisiyla tiiketim
olgusu, artik salt fiziksel ihtiyaglarin giderilmesinden 6te, kimlik ingasina dontigsmiistiir
(Bayhan, 2022). Bir diger ortak diisiince ise, tiikketici davranisini anlamanin ve stratejileri

buna gore gelistirmenin {iriin ya da hizmetin pazarlamasini daha giiclii hale getirecegidir.

Firmalar bu sebeple miisterilerin ya da potansiyel miisterilerin deger ve diisiincelerini
cesitli sorularla degerlendirir. Boylece saticilar, {irlin ya da hizmet pazarlamasini
miisterinin isteginin ne oldugu, ilgili {iriin ya da hizmet ne siklikla ve sebeple satin aldig,
hedef kitlenin kimler oldugu gibi sorularla stratejilerini giiglendirmeyi hedefler. Bu ayni

zamanda tiiketici davraniglarini ¢éziimlemeye 151k tutan yontemlerden biridir.
4.2 Tiiketici Davranmslar1 ve Karar Verme Siireci

Tiiketici davranisi en genel ifadeyle insanlarin ya da topluluklarin birtakim taleplerini
karsilamak adina {iriin ya da hizmetleri kullanma, satma ve yine kisilerin bu siiregteki
kararlar1 ya da karar verme siireci olarak ifade edilebilir. Bu siiregte bazi egilimler
gosteren kisiler {iriin ya da hizmeti satin aldiktan sonra ya da tiiketim stirecinde de farkli
roller iistlenebilirler. Tiim bu siire¢ ihtiyacin belirlenmesi ile baslayip tiiketim sonra

erdikten sonra ise olumlu, olumsuz ya da notr birtakim degerlendirmeler ile sona erer.
Tiiketicinin karar verme davranis modeli asagidaki gibidir (Derakhshi, 2017).

Sekil 1. Tiiketicinin Karar Verme Davranis Modeli

Tiiketicinin Karar Verme Davranmis Modeli

!

’ Ihtiyacin Belirlenmesi J

!

I Bilginin Toplanmasi l

!

| Alternatiflerin Degerlendirilmesi |

!

’ Satin Alma l

I

I Satis Sonrasi Degerlendirme l
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Tiiketici davranisi, bireylerin ihtiyaclarini karsilamak amaciyla iiriin veya hizmet satin
alma siirecinde gosterdikleri davraniglari ifade eder. Bu siireg, bir¢ok i¢ ve dis faktorden
etkilenir. Odabas1 ve Baris (2002), tiiketici davranigini, "tiiketicinin ihtiya¢ duydugu
tirlinleri elde etmek i¢in bedel 6demesi sonucunda gerceklestirdigi faaliyet" olarak

tanimlamaktadir.

Ozmen ve Torlak (2013), tiiketicinin satin alma kararmi asagidaki dort temel faktor

cercevesinde aciklamaktadir.
1. Kisisel Faktorler

Yas, cinsiyet, egitim diizeyi, meslek, yasam tarzi ve kisilik 6zellikleri gibi bireysel
ozelliklerle birlikte ortaya c¢ikabilen kiiltlirel farklar tiiketici tercihlerini sekillendirir.
Ornegin, geng tiiketiciler teknolojiye daha yatkinken, yash tiiketiciler geleneksel iiriinlere

yonelebilir.
2. Sosyal Faktorler

Aile, arkadas ¢evresi, sosyal sinif, kiiltiir ve referans gruplar tiiketici davranisini etkiler.
Son donemlerde 6zellikle sosyal medya ve influencerlar, modern tiiketici davraniglarinda

onemli bir rol oynamaktadir.
3. Kiiltiirel Faktorler

Bir toplumun degerleri, inanglar1 ya da yasam bicimleri kiiltiirel faktor sayilabilir ve bu
kiiltiirel faktorler bireylerin tercihlerini etkileyebilir. Ornegin Miisliiman toplumlarda

mevcut olan Islami degerlerle helal iiriinlere yénelim gézlemlenmektedir.
4. Psikolojik Faktorler

Alg1, motivasyon, 6grenme, tutumlar ve inanglar satin alma kararini etkiler. Ornegin, bir

markaya kars1 olumlu algi, tiiketicinin o markay1 tercih etmesine yol acabilir.

Yine literatlirde, Herbert Simon'm (1955: 99) "sinirli rasyonalite" teorisi, tiiketicilerin

"yeterince iy1" se¢imlerle yetindigini ortaya koyar.

Tiketici davranisi, karmasik ve cok boyutlu bir siirectir. Pazarlama stratejileri

gelistirilirken bu faktorlerin dogru analiz edilmesi, tliketici ihtiyaglarini anlamak ve etkili
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kampanyalar olusturmak acisindan kritik 6neme sahiptir. Asch'in uyum deneyleri (1956),
tiiketicilerin sosyal onay i¢in yanlis tercihler yapabildigini gosterir. Yine Instagram' da
gordiiglimiiz bir kafenin sik bir sekilde paylasilmasinin ardindan oraya gitmeyi tercih
etmemiz aslinda Cialdini' nin sosyal kanit ilkesinin dijital yansimasi, Zara'nin "Tiikendi"
stratejsi ise Brock (1968)’ un detaylandirdig1 Scarcity Effect'in (Azlik Etkisi) ticari bir

kullanim1 gibidir.

Literatiirde bazi arastirmacilara gore ise (Ariely ve Knutson'in calismalari), karar
vermenin matematiksel modellerden ¢ok noéro kimyasal siireglerle aciklanabilecegini
kanitlamaktadir. Asch ve Milgram'in gosterdigi gibi, sosyal ¢evre kararlarimizi fark
ettirmeden sekillendirebilmektedir. Giiniimiizde bir {irlinlin Instagram'daki paylasim
sayisi, bazen lriiniin sahip oldugu birtakim teknik ozelliklerinden daha degerli hale
gelebilmektedir. Bu anlamda geleneksel tiiketici davranisi kavramai, giiniimiiz sartlarinda
¢ok boyutlu ve daha karmasik bir yap1 olarak 6ne ¢ikmaya devam etmekte ve her gegen

giin yeni bir anlam ve boyut kazanmaktadir.
4.3 Marka Sehirlerde Tiiketici Davranisina Genel Bir Bakis

Marka sehirlerde tiiketici davraniglari, sehrin sundugu sembolik degerler, kiiltiirel
unsurlar ve deneyimsel unsurlar ¢ercevesinde sekillenmektedir. Literatiirde bu konuya
iliskin yapilan calismalar, marka sehir algisinin tiiketici tercihleri tizerindeki etkisini

cesitli boyutlariyla ele almaktadir.

Gomez (2018), Roma, Paris, Madrid, Londra ve Berlin gibi bes Avrupa baskentini kiiresel
birer marka sehir olarak turistlerin zihninde sahip oldugu sehir marka algisiyla inceledigi

calismasinda, alginin tekrar ziyaret etme niyetini olumlu etkiledigi sonucuna ulagmustir.

Yine Perugini (2022), Amsterdam, Copenhag ve Hamburg sehirlerinde edindigi

sonugclarla sehir marka iletisiminin tiiketici davranigini etkilendigini tespit etmistir.

Kotler ve Gertner (2002: 251), sehir markalagmasinin tiiketicilerin zihninde yer edinen
duygusal ve biligsel ¢agrisimlarla olustugunu ve bu cagrisimlarin tiiketim davraniglarini
dogrudan etkiledigini belirtmektedir. Anholt'un (2007) "Competitive Identity" adl
eserinde marka sehirlerin, tiiketicilerin zihninde nasil gii¢lii cagrisimlar olusturdugu ve

bu ¢agrisimlarin turizmden perakendeye kadar genis bir yelpazede tiiketim davraniglarini
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sekillendirdigi vurgulanmaktadir. Govers ve Go (2009) destinasyonlarin yalnizca fiziki
mekanlar olmadigini belirterek kimlik, imaj ve deneyim agisindan yeniden ele almistir.
Ashworth ve Kavaratzis'in (2010) sehir markalagsmasinin sadece turistleri degil, yerel
sakinlerin de giinliik tiiketim pratiklerini etkiledigi yoniindeki goriisleriyle ortiismektedir.
Florida (2002) arastirmasinda sehirlerin bazi siniflar1 ¢ekebilmek i¢in yetenek, teknoloji

ve hosgorii gibi unsurlara sahip olmasi gerektigini savunmustur.

Literatiirdeki bu ¢alismalar, marka sehirlerde de tiiketici davraniglarinin ¢ok boyutlu ve
karmasik bir yap1 sergiledigini, sehrin sundugu somut ve soyut degerlerin tiiketici
tercihlerini derinden etkiledigini ortaya koymaktadir. Marka sehirlerde tiiketici
davraniglarinin geleneksel pazarlama yaklasimlarindan farkli olarak, daha ¢ok duygusal
baglilik ve kimlik ingas1 siirecleriyle sekillendigini ve bu durumun sehirlerin rekabet

giiclinii belirlemede kritik bir rol oynadigini ortaya koymaktadir.

Tilim bu arastirmalar, Kotler ve Gertner'in (2002) dedigi, "Sehirler artik sadece yasanacak
yerler degil, yasanacak deneyimler sunan markalardir” soziinii dogrular. Ve bu soz,
markalardaki tiiketici ve tiiketici davranist unsurunu anlamak icin yapilan stratejiler,

dogan rekabet gibi, sehirlerin markalasma seriiveninde de bir rekabet dogurur.

Bu markalagma serliveninde, marka deneyiminin tiiketici davramigini etkiledigi agikca
goriilmektedir. Olumlu bir marka deneyimi, olumlu bir marka imajini, olumlu seyreden

tilkketici davranisini ve tiim bu bilesenler ise tekrar ziyaret etme niyetini etkiler.
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5.BOLUM
5. KAVRAMLARARASI iLiSKiLERIN DEGERLENDIRILMESi

Aragtirmanin bu boliimiinde c¢alismanin konusunu destekleyici amagla literatiir
incelemesi yapilan tiim kavramlarin birbiriyle olan iligkisi incelenerek arastirmanin

bilesenleri ortaya konmustur.
5.1 Sehir Marka Deneyimi ve Sehir Marka imaj Iliskisinin Incelenmesi

Ziyaretcilerin ziyaret ettigi destinasyonla gecirdigi zaman igerisinde yasadigi biligsel,

duygusal, duyusal, davranigsal tiim etkilesimler deneyimi dogurur.

Destinasyonun gorselligi, yasattigi heyecan ya da benzeri tiim hisler, turistlerin zihninde
sekillenen sehir imaj1 sehir marka deneyiminde bir biitlin olusturur. Giinlimiizde marka
deneyimi, yalnizca {iriin, hizmet ya da kurumsal markalarla sinirli kalmayip destinasyon

baglaminda da ortaya ¢ikar.

Keller (1998), tiiketicilerin marka hakkindaki bilgisinin temelinde marka farkindaligi ile
marka imajinin yer aldigini belirtmis; marka bilgisini ise, tiiketicinin zihninde markayla
ilgili olusan ¢agrisimlarin bir yansimasi olarak tanimlamistir. Bu yaklagimi turizm alanina
uyarlayan Cai (2002), destinasyon marka imajini, bir destinasyonla iligkilendirilen ve
turistlerin zihninde yer edinen cagrisimlardan olusan bir algilar biitlinii olarak ifade

etmektedir (Cai, 2002: 723).

Destinasyonlar {izerindeki deneyimler, tiiketicinin zihninde olusan birtakim imajlar
olumsuz ya da olumlu bir noktaya tasiyabilir. Bu yilizden yasanan deneyimlerin

olusturdugu pozitif sonuclar var olan imaj1 bir noktaya kadar siirdiirme egilimindedir.

Schmitt (2011), "Experiential Marketing in Place Branding" makalesinde, deneyimin
imaj1 yeniden yarattifina dikkat ¢eker. Bu makalede Schmitt, geleneksel pazarlamanin
yalnizca {iriiniin islevsel yonlerine ve sagladigi faydalara odaklanan siirli yaklagimina
karsilik, deneyimsel pazarlama miisterinin yasadigi deneyimi merkeze alarak ¢cok daha

genis bir perspektif sunmakta oldugunu ifade eder.
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Anbholt (2008) bolgelerin kalkinma diizeyi ve refahi biiyiik 6l¢tide sahip olduklar1 imajin
etki giicii ve cekiciligiyle dogrudan iliskili oldugunu vurgulamistir ve bu noktada
destinasyon imajmin yer markalasmasinin temel taslarindan biri oldugunu vurgular.

(Kumar ve Panda, 2019).

Her sektorde oldugu gibi bugiin ortaya ¢ikan rekabet, destinasyon pazarlamasinda da
ortaya ¢ikmistir ve mekanlarin ayirt edici bir sekilde ortaya c¢ikmasi, ancak hedef
ziyaretcilerin zihinlerinde olumlu etkiler ve ¢agrisimlar uyandiran bir imaj insasiyla
miimkiindiir. Skinner'mn (2008) belirttigi gibi, yerel yonetimlerin sunduklari imaj paketini
ve bunun algilanma bic¢imini stratejik olarak yonetmeleri rekabet avantaji elde etmede

kilit rol oynamaktadir.

Akademik literatiirde destinasyon imajinin nasil olustuguna dair iki temel kuramsal
yaklagim bulunmaktadir. ilk goriise gdre, imaj esas olarak algilayan bireyin zihninde
sekillenir. Bu perspektif, her bir ziyaret¢inin destinasyonla kurdugu kisisel etkilesimlerin,
edindigi deneyimlerin ve iletisim siireclerini yorumlama big¢imlerinin farkli olmasi
nedeniyle, imajin 6znel ve cesitlilik gdsteren bir nitelik tasidigini vurgular. Ikinci goriis
ise, imajin agirlikli olarak destinasyonun kendisi tarafindan yapilandirildigini ileri stirer.
Bu yaklasim, turistlerin destinasyonla ilgili algilarini, bizzat kendi birincil deneyimlerine
veya yakin cevrelerindeki kisilerin edindigi ger¢cek yasanmigliklara dayandirdiklarini

savunur (Crompton, 1979).

Goriilmektedir ki, insanlar tipki bir iirlin ya da hizmet satin aldigindaki gibi zihinlerinde
yalnizca bir markanin olusturdugu c¢agristmla degil, bunun haricinde yasadiklar
deneyimlerle de bir destinasyonu se¢ip tercih edebilirler. Bu sec¢im, bizzat birincil
deneyimlerle ortaya cikabilecegi gibi, yakin g¢evrelerinin deneyimleri, tavsiyeleri ve

gercek yasanmisliklarina dayali olabilir.

Bu noktada imaj, deneyim ve tavsiye etme ile tekrardan sekillenebilir. Giinlin sonunda
sehir marka imajin1, sehir marka deneyimi ile yeniden degerlendirmek ve bir biitiin olarak

ele almak, tekrar ziyaret etme niyetini gozlemlemek i¢in mithimdir.
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5.2 Sehir Marka Deneyiminin Marka imajma Etkisi

Bir sehri ya da destinasyonu ziyaret eden turistlerin deneyimlerini anlayabilmek,
ziyaretgilerin zihnindeki imaj1 anlayabilmemize yardimeci olur. Zihinde sahip olunan
imaj, kotii bir deneyimle olumsuz bir noktaya evirilebilir ya da tam aksine olumlu bir
deneyim, ziyaret¢ilerin zihnindeki olumsuz bir imaj1 olumlu bir noktaya getirebilir ya da

olumlu yonde seyreden bir imaj1 daha olumlu bir noktaya getirebilir.

Sehir imaj1 yakin ge¢miste ve glinlimiizde aragtirmacilar i¢in incelenen bir konu haline
gelmistir ve sehirlerin de birbirleriyle rekabete girisi imajin iizerinde durulan bir konu
olmasina sebep olmustur. Gartner, ziyaretcilerin destinasyon se¢imindeki OSnemli
faktoriin imaj oldugunu vurgulamistir. Jonsson ve Sievinen (2003), turistlerin bir
destinasyonla ilgili elde ettigi pozitif bir destinasyon imajinin destinasyon tercihinde ve
marka konumlandirmasinda énemli rol oynadigini belirtmistir. Yine Albayrak ve Ozkul

(2013), imaj kavramini alg1 ve motivasyonla iliskilendirmistir.

Sehrin ya da iilkelerin yoneticileri bir sehir imaj1 olusturmak isterken genellikle sehrin
tarihi ve kiiltiirel mirasin1 6ne siirse de dogal akisinda seyreden sehirdeki ekonomik
dalgalanmalar, sehrin sosyokiiltiirel degisimi imaj1 tetikler. Ayrica son donemde yapilan
aragtirmalar gostermektedir ki kurum ya da kuruluslardaki hizmet sektdrii yine imaji
tetiklemektedir. Yani baslangicta organik bir siirecte olan imaj, kisiler tarafindan

yonetilmek istense de yine dogal akisa hapsolarak organik siirecine devam edebilir.

Ziyaretgilerin ya da lokallerin bir sehrin adin1 duyduklarinda zihinlerinde olusan birkag
bilesenden bahsetmek miimkiindiir. Bu bilesenlerden bazilar1 iklim, doga, tarih ya da
mutfak olabilecegi gibi daha spesifik anlamda sehrin trafigi ya da giiriiltiisii bile olabilir.
Tiim bunlara bakildiginda kisilerin zihinlerinde bir destinasyon imajina sahip olmalari
icin az ya da ¢ok sehir hakkinda bilgiye sahip olmalar1 gerekebilir. Daha derine
inildiginde, kisilerin sahip olunan imajin ve devaminda tekrar ziyaret etme niyetlerini

tetikleyen ve 6l¢limleyen anahtar donenin sehir marka deneyimi oldugu goriiliir.
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Kisisel Fakttrler Destinasyon Duygusal
imaji Faktiirler
Psikolojik
*Algisal/Biligsel *Bilgi
*Degerler Kaynaklan
*Kisilik
*Motivasyon *Duygusal #*Miktar
— e —
Sosyal *Tri
*Yas *Genel
*Egitim *QOnceki
*Medeni Durum Deneyimler
*Digerleri
*Dagitun
Kanallar

Sekil 2. Sehir Imaj1 Olusturulmasinda Genel Cergeve (Timur, 2015:30).
5.3 Sehir Marka Deneyiminin Tekrar Ziyaret Etme Niyetine Etkisi

Son donemlerde tiiketiciler, duyularin1 ve duygularin1 harekete gegiren, ayni zamanda
yasam tarzlariyla 6zdeslesen deneyimleri yasatacak hizmet ya da iirlinleri satin alma
egilimindedir (Kara ve Kimzan, 2016: 79). Destinasyon pazarlamasi cergevesinde
diisiiniildigli zaman yine ziyaretgiler, duyularini, duygularin1 harekete gec¢irmis ya da
gecirecek ve yasam tarzlarina hitap eden sehirleri ziyaret etme egilimindedirler. Sehirler
yalnizca somut unsurlarla markalasamaz, ziyaretgilerin sehirle etkilesimiyle markalasma
yoluna girer (Skinner, 2008). Bu kapsamda tipki bir iirliniin ya da hizmetin arzu edilebilir
olmasi gibi, sehirler de bu etkiyi yaratabilirse, ziyaret¢ilerle uzun siireli bag kurma firsati
elde edilmis olur ve tekrar ziyaret etme niyeti ortaya ¢ikmasi ihtimali giliclenir. Miisteri
sadakatinin stirdiiriilebilirliginin saglanmasinda, tiiketicilerin satin alma yolculugu
boyunca siirpriz unsurlarla karsilagmalari ve bu siirecten haz ile heyecan duymalar1 kritik
bir rol oynamaktadir. Iste bu temel diisiince, deneyimsel pazarlama anlayisinin ortaya
¢ikisiin ardindaki faktorlerden biridir. Deneyimsel pazarlama, bireylerin hafizasinda iz
birakan ve igsellestirilen bir duygu yaratmayi ifade eder. Modern tiiketim toplumunda bu
yaklasim, tiiketicilerin iiriin veya hizmeti kullanirken kendi kisisel deneyimlerini 6n plana
cikarmalarina olanak taniyan nitelikli bir etkilesimin sonucu olarak kendini
gosterebilmektedir (Kara ve Kimzan, 2016: 75). Literatiirde var olan ¢alismalar, marka
deneyiminin tekrar ziyaret etme ya da tekrar satin alma iizerindeki etkisini ortaya
koymustur. Morgan, Thomas ve Veloutsou (2013) marka deneyimleri, pazarlamacilarin
hedefledigi sonuglarin gerceklesmesine olanak saglar; bu sonuglar arasinda 6ne ¢ikan

miisteri tatmini kavrami, tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme gibi egilimleri de kapsar der.
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Ayrica Hosany ve Gilbert (2009), olumlu tepkilerin destinasyona bagli olarak marka
deneyimiyle iligkili oldugunu savunur. Brakus, Schmitt ve Zarantonello (2009: 60)
duyusal, bilissel, duygusal ve davranigsal egilimleri iceren yeni kistaslarla markalarin
miisteriler iizerindeki etkisini daha ince detaylarla belirleyebilmek amaciyla yeni 6l¢tim
modelleri kurmustur. Bu c¢alismada marka deneyimi Olgiitii olarak Barnes’in (2014)

hazirladig1 ve duyusal, duygusal, bilissel ve davranigsallig1 iceren Sl¢iit kullanilmistir.
5.4 Marka Sehirlerde Tekrar Ziyaret Etme Olgiitleri

Son yillarda literatiirdeki sonuglar tekrar ziyaret etme niyetinde imaj, memnuniyet ve

marka deneyiminin 6nemini ortaya koymaktadir.

Chen ve Tsai (2007), en genel haliyle imajin ¢ogu zaman davranigsal niyeti olumlu
anlamda tetikledigini savunur. Yine Qu, Kim ve Im (2011), destinasyonun benzersiz bir
imaja sahip oldugu durumda tekrar ziyaret etme niyetinin giiglendigini belirtir. Barnes,
Mattsson & Serensen (2014) ise, olumlu marka deneyiminin memnuniyeti,

memnuniyetin ise tekrar ziyaret etme niyetini tetikledigini soyler.

Bir destinasyonun temel belirleyicilerinden biri olarak memnuniyetten de bahsetmek
¢ogu zaman miimkiindiir. Bu belirleyici etken, destinasyonun (aktiviteler ve hizmetler de
dahil olmak {izere) destinasyonun tekrar ziyaret edilme ve yine ziyaretcilerin ¢evrelerine
tavsiye etme egilimlerini etkiler. (Gursoy vd., 2014: 811). Destinasyonlarda ziyaretgilerin
tekrar satin alma ya da tekrar ziyaret etme motivasyonlarinin en genel anlamda alinan ya
da saglanan iiriin veya hizmetten ne derece memnuniyet duyulduguna bagli olarak
gelistigi sOylenebilir. (Del Chiappa, Ladu, Meleddu, ve Pulina, 2013). Ziyaretgilerin
memnuniyet diizeyleri arttikca tekrar ziyaret etme niyetleri artar, yani bu iki niyet
arasinda dogru orantili bir iliskiden bahsetmek miimkiindiir. Yine yapilan birtakim
aragtirmalar, tiikketici memnuniyetinin algilanan hizmet kalitesinin ve fiyat
degerlendirmelerinin etkiledigini ortaya ¢ikarmistir. (Varki ve., Colgate 2001; Brady ve
Cronin 2001; Cronin vd., 2000; Fornell vd., 1996). Ayrica literatiirdeki ortak bulgulardan
biri ise hizmet kalitesi, fiyat algis1 ve yine memnuniyetin tekrar ziyaret etme niyetinde
onemli dlgiitler oldugudur. (Varki ve Colgate, 2001; Brady ve Cronin, 2001; Cronin vd.,
2000). Sehrin sahip oldugu marka imajinin 6tesinde bir ziyaret¢inin destinasyondan
memnun olarak ayrilmasinin yasadigi deneyimlerin sonucunda olustu§unu séylemek

mumkindiir.
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5.5 Sehir Marka Iimajimin Tekrar Ziyaret Etme Niyetine Etkisi

Ziyaretgilerin hafizasinda ziyaret edilen destinasyonla alakali ¢agrigimlarin toplami
destinasyon imaj1 olarak tanimlanir. (Souiden, Ladhari ve Chiadmi, 2017: 55). Daha
kuvvetli unsurlar1 olan destinasyonlarin tekrar ziyaret edilme ya da tekrar tercih edilme
ihtimalleri daha fazla ve bu konuda daha avantajli olduklar1 goriilmiistiir. (Kim ve Lee,
2015:62). Yine cesitli destinasyonlarin daha etkin pazarlanmasi igin, ziyaretgilerin
destinasyona iligkin sahip olduklar1 imajin kavranmasi, giiglii ve zayif taraflarim
konumlandirmak ¢ok 6nemlidir (Chen ve Uysal, 2002). Turizm literatiiriinde siklikla
incelenen destinasyon imaji turistlerin gegmis deneyimlerinden, pazarlama
faaliyetlerinden veya sozlii iletisim kanallarindan etkilenmekte ve ¢ogunlukla tiim bu
kavramlarla incelenerek biitiinlesik bir yap1 olarak ele alinmaktadir. Ancak, destinasyon
imajinin ¢ok boyutlu dogasi, onun farkli degiskenlerle iliskilendirilmesine olanak
tammaktadir (Pan, Rasouli, ve Timmermans, 2021). Ilgili literatiir incelendiginde,
destinasyon imajinin memnuniyet (Wang vd., 2016), yeniden ziyaret etme egilimi ve
gelecekteki destinasyon tercihleri (Tavitiyaman ve Qu, 2013) gibi cesitli degiskenlerle
modellendigi goriilmektedir. Genel anlamda literatiir incelendiginde, olumlu seyreden bir
sehir marka imajinin yani sira farkli bilesenlerin de tekrar ziyaret etme niyetine etkisiyle

dogru orantili ilerledigini s6ylemek miimkiindiir.
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6. BOLUM

6. ISTANBUL SEHRININ ALGILANAN MARKA IMAJININ DENEYIMLERE
BAGLI OLARAK DEGIiSiMi VE TEKRAR ZiYARET ETME NiYETINE
ETKIiSIiNIN INCELENMESI

6.1 Arastirmanin Amaci

Bir sehri ve sehrin tekrar ziyaret edilme olasiligini marka imaj1 ve marka deneyimini ele
almadan incelemek, giiniimiiz sartlarinda dogru bir yaklasim olmaktan uzaktir. Son
donemlerde, markalarin stratejilerinde kullandigi marka deneyimi kavrami,

destinasyonlarin da birer marka olmalarina yardimci olmustur.

Istanbul, tarihi ve kiiltiirel dokusuyla Tiirkiye’nin en popiiler destinasyonlardan biri olup
her yil diinyanin her yerinden milyonlarca turiste ev sahipligi yapmaktadir. Bu
calismanin temel amaci, Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerin destinasyon marka
deneyimlerinin, sahip olduklar1 destinasyon imajina olan etkisini incelemektir. Ayrica bu
iki baglam cergevesinde ziyaret¢ilerin ilgili destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetlerine

egilimlerini 6lgmek hedeflenmistir.

Aragtirmada bu amag¢ dogrultusunda bir arastirma modeli gelistirilmistir. Model,
Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerin deneyimlerini ve sahip olduklar1 destinasyon
marka imajin1 anlamak ve tekrar ziyaret etme niyetlerine etkisini incelemek i¢in

kullanilmis ve gelistirilmistir.

Bu ¢alismada verilerin toplanmasi i¢in anket yontemi kullanilmigtir. Analiz safhasinda
ise istatiksel teknikler uygulanarak tespit edilen deneyimin imaj {izerindeki etkisi
incelenmis, veriler tekrar ziyaret etme niyetini Ol¢limlemeyi ve incelenmesini
amaclamistir. Yine bu arastirmada yontem olarak anket teknigiyle veri toplamaya

dayanmakta olan “alan arastirmas1” (survey) yontemi kullanilmistir.
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6.2 Arastirmanin Onemi

Kiiresellesen diinyada her alanda artan rekabetten s6z etmek miimkiindiir ve olusan bu
rekabet ortaminda sirketler gibi kiiresel degere sahip destinasyonlar da devletler i¢in birer

kalkinma arac1 haline gelmistir.

Destinasyonlar bu rekabet ortaminda ziyaret¢i sayilarini arttirarak birer marka sehir

olmay1 hedefler ve bu dogrultuda stratejiler gelistirebilirler.

Arastirmanin konusu olan Istanbul sehri, tarih boyunca bir¢ok uygarliga ev sahipligi
yapmis, Tiirkiye’nin en kalabalik birinci, diinyanin ise en kalabalik on besinci sehridir.
Sehir endiistriyel anlamda Tiirkiye’nin 6nemli bir par¢asini olustursa da tarihi ve kiiltiirel
mirastyla seneler boyunca turistik anlamda da yadsinamaz bir boyutta ilgi gérmiistiir ve
her yil milyonlarca turiste ev sahipligi yapmaktadir. Istanbul’un marka imajmnin
belirlenmesinde turistlerin rolleri, diisiinceleri ve yasadiklar1 deneyimlerin incelenmesi
ve tekrar ziyaret etme niyetlerinin incelenmesi, Istanbul’un bir marka sehir olma

seriivenine 151k tutar.

Veriler gostermektedir ki Istanbul’u ziyaret eden turist say1si, iizerinden yaklasik olarak
bes yil gecmesine ragmen pandemi Oncesi rakamlari heniliz yakalayamamistir. Bu
noktada, essiz tarihi ve kiiltiirel dokusuyla diinya turizminin goz bebegi olmasi gereken
bu sehrin, hak ettigi ilgiyi gdrmemesi Istanbul’un pazarlama stratejisinde tipk1 bir iiriinde
oldugu gibi son yillarda ortaya ¢ikan marka deneyimi ve marka imaj1 kavramlarinin
anlasilmas1 ve giliglendirilmesi gerektigini gostermektedir. Ziyaretcilerine unutulmaz
deneyimler yasatmak ve sehrin imajim kiiresel dlcekte giiclendirmek, Istanbul’u tekrar

hak ettigi konuma tasimak i¢in 6nemli bir hamle haline gelebilir.

Sehrin sahip oldugu potansiyel dogru degerlendirilemez ve tiim baglamlar yeterince
anlasilip stratejilere dahil edilmez ise Istanbul kiiresel turizm hacminde hak ettigi yeri

kaybetme riskiyle kars1 karsiya kalabilir.

Bugiin atilan adimlar ve hatta alman dnlemler Istanbul’un yarmini belirlemesine yardimci

olacaktir.
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6.3 Arastirmanin Modeli

Arastirmanin amaci dogrultusunda bagimli ve bagimsiz degiskenlerin incelenebilmesi
icin destinasyon marka deneyimi boyutlar, marka imaji1 ve tekrar ziyaret etme niyeti

iliskisi agagidaki Sekil 3’te yer almaktadir.

Sehir Marka
Tmaji

Sehir Marka

Deneyimi

Tekrar Ziyaret
Etme Niyeti

Sekil 3. Arastirmanin Modeli

6.4 Arastirma Hipotezlerinin Olusturulmasi

H1-Marka deneyiminin marka imaji1 iizerinde pozitif yonde etkisi vardir.
H2-Marka deneyiminin tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde pozitif yonde etkisi vardir.
H3-Marka imajmin Tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

H4-Marka deneyiminin tekrar ziyaret etme niyeti ilizerindeki etkisinde marka imajinin

araci etkisi vardir.
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6.5 Arastirmanin Tasarimi
6.5.1 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu calismanin evrenini, Istanbul sehrini ziyaret eden yabanci turistler olusturmaktadir.
Aragtirma i¢in tesadiifi olmayan yontemlerden biri olan kolayda ornekleme ydntemi

kullanilmistir.

Bu arastirmada Tiirkiye’nin en biiyiik sehri olan Istanbul’u ¢esitli amaglarla ziyaret eden

yabanci turistler hedef kitle olarak belirlenmistir.

Hedef kitle olan yabanci turistlerin marka imaji, marka deneyimi ve tekrar ziyaret etme
niyetleri belirlenmeye calisilmigtir. Yine hedef kitleye demografik sorular sorularak

katilimcilarin demografik diizeyi belirlenmistir.

Anket ¢aligmasi Istanbul’un turistik bélgelerinde yaklasik olarak 450 turistle paylasilmis

ve 266 tanesinden geri doniis alinarak analizlere baslanmistir.
6.5.2 Arastirmanmn Sinirhhiklar: / Kisitlar:

Arastirma evrenini Istanbul ilinde turist olan kisiler olusturdugundan arastirma
Istanbul’un turistik kabul edilen “Sur ici” bdlgesinde (Fatih, Beyoglu) ve Uskiidar

bolgelerini ziyaret eden katilimcilarin gortisleriyle sinirl kalmaktadir.
6.5.3 Arastirmanmin Varsayimlari
Katilimcilarin dagitilan anketlere diiriist ve seffaf bir tavirda yaklasildig varsayilmastir.

Anket formu 6lceklerle uyumlu bir sekilde olusturulmus, marka imaj1 ve tekrar ziyaret
etme niyetini tespit edebilmek adina uygun bir veri toplama ydntemi olarak

varsayilmistir.
6.5.4 Anket Formunun Olusturulmasi

Ilgili arastirmada anket formu dért boliimden olusmaktadir. Anketin ilk boliimiinde
katilimcilarin demografik bilgilerini tespit etmeye yonelik sorular yonetilmistir. Bu

demografik bilgiler icinde yas, cinsiyet, milliyet, egitim diizeyi gibi birtakim sorular
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bulunmaktadir. Ayrica katilimcilarin daha dnce Istanbul’u ziyaret edip etmedikleri de

sorgulanmastir.

Anketin ikinci boliimiinde Barnes vd. (2014)’den alinan 12 maddeli Destinasyon Marka

Deneyimi Olgegi kullanilmustir.

Anketin iiclincli boliimiinde Bosque, IR ve Martin (2008)’den alinan 24 maddeli
Destinasyon Marka imaj1 Olgegi kullanilmistir.

Anketin dordiincii ve son boliimiinde ise yine Bosque, IR ve Martin (2008)’den alinan 4

maddeli Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Olgegi kullamlmistir.

Olgek maddelerinin hepsinde 5°1i Likert tipi ile sorular y&neltilmis olup katilimcilardan
1 Kesinlikle Katilmiyorum, 2 Katilmiyorum, 3 Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4
Katiliyorum, 5 Kesinlikle Katiliyorum segeneklerinden yalnizca birini isaretlemeleri

istenilmistir.

Olgekler 6nce Tiirkge hazirlanmis ve daha sonra Ingilizce ’ye cevrilmistir. Tiim maddeler

¢evrildikten sonra birlestirilerek anket formuna dahil edilmistir.
6.6 Veri Toplama Siireci ve Araclan

Anketler Istanbul’u turistik amagla ziyaret eden yabanci turistler iizerinde elden

dagitilarak yiiz yiize yapilmistir.
Anketin icerigini olusturan olcekler asagida detaylandirilmistir:

Tablo 1. Sehir Marka Deneyimi Olgegi Maddeleri

Alt Boyut Olcek Maddeleri

MDI1. Istanbul, gorsel ve diger ydnlerden duyularim

iizerinde gii¢lii bir etki birakir.
Duyusal

MD2. Istanbul’u duyusal agidan ilging bulurum.
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MD3. istanbul duyularima hitap ediyor.

Duygusal

MDA4. Istanbul hislerime ve duygularima hitap eder.

MDS. Istanbul icin gii¢lii duygularim yok.

MD6. istanbul duygusal bir yer.

Davranissal

MD?7. istanbul’dayken fiziksel etkinlik ve davranislara

katilirim.

MDS. istanbul bana bedensel deneyimler sunar.

MD?. istanbul, etkinlik odakl1 bir yer degil.

Entelektiiel

MD10. istanbul’dayken ¢ok diisiiniiriim.

MD11. istanbul, diisiinmemi saglamaz.

MD12. Istanbul merakimi ve problem ¢dzme yetenegimi

harekete gegirir.

Kaynak: Barnes vd. (2014).

Marka deneyimi 6lgegi yukarda goriildiigi iizere 12 adet maddeden olusmaktadir. Bu 12

madde 4 boyut altinda siniflandirilmistir.

Tablo 2. Sehir Marka Imaji Olgegi Maddeleri

Olcek Maddeleri

Mi1. istanbul'un iklimi genel olarak giizeldir.

MIi2. istanbul giizel manzaralara sahiptir.

Mi3. istanbul'da giizel doga parklari vardir.

Mi4. istanbul giizel plajlara sahiptir.

Mi5.istanbul'da dogal yasam cesitliligi vardir.

Mi6. istanbul'da birgok kiiltiire] mekan bulunur.

MI7 Istanbul'da ilgi ¢ekici kiiltiir etkinlikleri gerceklestirilmektedir.
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Mi8. Istanbul'daki yemek kiiltiirii cesitli ve zengindir.

MI9. istanbul ziyaretgilere ve ikamet edenlere gesitli alisveris olanaklari sunar.

Mi10.istanbul dinlenmek i¢in uygun bir sehirdir.

Mi11.Istanbul huzurlu bir sehirdir.

Mi12.Istanbul canl1 bir sehirdir.

Mi13.Istanbul rahatlatic1 bir sehirdir.

Mi14istanbul ¢ekici bir sehirdir.

Mi15.Istanbul keyifli bir sehirdir.

Mi16.1stanbul macera yasamak i¢in bir¢ok olanak sunar.

MI17 Istanbul'da yerel gelenekler hakkinda bilgi ve tecriibe edinmek keyiflidir.

Mi18.istanbul'a erisim igin ulasim olanaklar ziyaretciler i¢in uygundur.

Mi19.istanbul'un konaklama olanaklar: ziyaretciler i¢in uygundur.

Mi20.Istanbul halki misafirperverdir.

Mi21 Istanbul genel anlamda giivenilirdir.

Mi22.istanbul oray1 ziyaret etmek igin harcanan paraya deger.

Mi23.istanbul tiim y&nleri ve bilesenleri ile ele alindiginda itibari yiiksektir.

Mi24 istanbul tiim y&nleri ve bilesenleri ile ele alindiginda olumlu bir imaja sahiptir.

Kaynak: Bosque, [.R., & San Martin, H. (2008).

Destinasyon marka imaj1 6lgegi yukarda goriildiigii lizere 24 maddeden olugmaktadir ve

tek boyutta incelenmektedir.

Tablo 3. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Olgegi Maddeleri

Olcek Maddeleri

TZENI. istanbul’u tekrar ziyaret etmeyi diisiiniiriim.

TZEN2. Istanbul’u tekrar ziyaret etmeye calisacagim.

TZEN3. Istanbul’un ziyaret edilmesini bagkalarma tavsiye ederim.

TZEN4. Istanbul’u ziyaret etmeleri i¢in es, dost ve tamdiklarimi cesaretlendiririm.

Kaynak: Bosque, IR ve Martin Tourist Satisfaction

Tekrar ziyaret etme niyeti 6l¢egi yukarida goriildiigii izere 4 maddeden olusmaktadir ve

tek boyutta incelenmektedir.
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7. BOLUM
7. VERILERIN ANALIZI VE ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirmanin bu boliimiinde arastirmanin orneklemi olusturan katilimcilarin ankete
verdigi cevaplar sonuclandirarak, calismanin kapsaminda istatistikler, faktor, giivenilirlik

ve normallik analizleri yapilarak veri analizleri gerceklestirilmistir.
Analizler kapsaminda bulgular detaylandiriimistir.
7.1 Verilerin Analizi

Ankete katilan 266 katilimcinin demografik bilgileri, Istanbul sehir marka deneyimi,
Istanbul sehir marka imaj1 ve tekrar ziyaret etme niyeti 6lceklerine verdikleri cevaplarla

veri analizi yapilmistir.

7.1.1. Katihmcilara Ait Bilgiler

Tablo 4. Katilimcilari Demografik Ozellikleri (N=266)

Degisken Kategori f %
Cinsiyet Kadin 153 57,1
Erkek 115 429
Yas 18-25 88 32,8
26-35 72 26,9
36-45 40 14,9
46-55 40 14,9
56 ve lizeri 28 10,4
Egitim Diizeyi Ilkokul 10 3,7
Lise 48 17,9
Lisans 140 52,2
Yiiksek lisans / Doktora 70 26,1

[stanbul’u  ilk kez

. Evet 26 9,7
ziyaret etme durumu
Hayir, (2 veya daha fazla kez) 242 90,3
Istanbul’u ziyaret amac1 Is gezisi 24 9,0
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Kiiltirel tur 75 28

Egitim 26 9,7
Saglik turizmi 21 7,8
Tarihi tur 39 14,6
Bos zaman / tatil 61 22,8
Diger 22 8,2

Tablo 4 incelendiginde, katilimcilarin ¢ogunlugunun kadin (%57,1) ve 18-35 yas
araliginda (%59,7) oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yarisindan fazlasi lisans
mezunudur (%52,2). Katilimeilarin biiyiik kism1 daha énce Istanbul’u ziyaret etmistir

(%90,3) ve en yaygin ziyaret amaci kiiltiirel turdur (%28,0).

Tablo 5. Katilimcilarm Vatandashik (Ulke) Dagilimi (N=266)

Ulke f %
Almanya 37 13,8
Rusya 24 9
Ispanya 24 9
Ingiltere 18 6,7
Suudi Arabistan 16 6
ABD 16 6
fran 13 4,9
Cin 12 4,5
Fransa 12 4.5
Giliney Kore 11 4.1
Norveg 11 41
Irak 9 3,4
Italya 8 3
Katar 8 3
Arnavutluk 7 2,6
Japonya 7 2,6
Ozbekistan 6 2,2
Arabistan 5 1,9
Cekya 5 1,9
Kanada 4 1,5
Urdiin 4 1,5
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Letonya 4 1,5
Romanya 4 1,5
Tiirkiye 3 1,1

Tablo 5 incelendiginde, katilimcilarin 25 farkli iilkeden geldikleri ve en yliksek oranlarin
Almanya (%13,8), Rusya (%9,0) ve Ispanya (%9,0) vatandaslarina ait oldugu
goriilmektedir. Bu durum, aragtirmanin katilimct ¢esitliligi agisindan uluslararast bir

nitelik tagidigini gostermektedir.
7.1.2 Verilerin Istatistiksel Analizi

Veri analizi siirecinde ncelikle Marka imaji, Marka Deneyimi ve Tekrar Ziyaret Etme
Niyeti Olceklerine iliskin gegerlik ve giivenirlik analizleri gerceklestirilmistir. Analiz
oncesinde veri setinde u¢ degerlerin bulunup bulunmadigini belirlemek amaciyla
standardize edilmis z-degerleri ve kutu grafikleri (boxplot) incelenmistir. Yapilan

kontroller sonucunda herhangi bir u¢ degere rastlanmamustir.

Arastirmada Slgeklerin yap1 gegerligini test etmek amaciyla Dogrulayici Faktor Analizi
(DFA) uygulanmistir. DFA, kuramsal olarak belirlenmis faktor yapisinin, gozlenen
verilerle ne olgiide Ortiistiiglinii degerlendiren bir analiz teknigidir (Yurt, 2023). Bu
calismada DFA’nin kullanilma amaci, arastirmada kullanilan 6lg¢eklerin teorik temele
dayali yapilarinin dogrulugunu test etmek ve 6l¢iim modelinin genel uyum diizeyini

degerlendirmektir.

DFA sonucunda, dlgeklerin yakinsak gecerligi (convergent validity) kapsaminda Bilesik
Giivenirlik (Composite Reliability, CR) ve Aciklanan Ortalama Varyans (Average
Variance Extracted, AVE) degerleri hesaplanmistir. Literatiirde, CR degerinin 0,70’in
tizerinde ve AVE degerinin 0,50’nin iizerinde olmasinin yeterli diizeyde yakinsak
gecerligi gosterdigi belirtilmektedir (Fornell & Larcker, 1981; Hair vd., 2017). CR
katsayisi, bir yapinin 6l¢iim maddeleri tarafindan ne 6l¢iide tutarli temsil edildigini; AVE
katsayis1 ise bu maddelerin yapi tarafindan agiklanan varyans miktarini gostermektedir.
Bu baglamda, elde edilen CR ve AVE degerlerinin Onerilen esik degerlerin lizerinde

olmasi, Ol¢limlerin gegerli oldugunu gostermektedir.
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Olgeklerin giivenirlik diizeylerini belirlemek amaciyla Cronbach Alfa katsayilari
hesaplanmistir. Alfa degerinin 0,70 ve iizeri olmasi, dl¢egin i¢ tutarliliginin kabul
edilebilir diizeyde oldugunu gostermektedir (Nunnally & Bernstein, 1994). Bu
arastirmada Cronbach Alfa katsayilari, 6lgeklerin dlctiikleri kavramlari glivenilir bigimde

yansitip yansitmadiklarini degerlendirmek amaciyla kullanilmistir.

Olgeklerden elde edilen puanlarin dagilimini incelemek igin carpiklik ve basiklik
katsayilar1 hesaplanmistir. Bu katsayilarin +2 araliginda bulunmasi normal dagilim
varsayiminin karsilanmasi i¢in yeterlidir (George ve Mallery, 2010). Hesaplanan
katsayilar belirtilen aralikta yer almis ve normal dagilim varsayimi kargilanmistir (-0,32
< Carpiklik < 0,01; -1,18 < Basiklik < -1,58). Olgeklerden elde edilen puanlar arasindaki
iligkileri belirlemek i¢in Pearson korelasyon katsayilari hesaplanmistir. Korelasyon
katsayisinin 0 ile £0,29 arasinda olmasi diisiik, 0,30 ile £0,69 arasinda olmas1 orta ve

+0,70 ile +1,00 arasinda olmasi yiiksek diizeyde iligkiyi gostermektedir (Cohen, 1988).

Ayrica, arastirma hipotezlerini test etmek amaciyla SPSS Hayes Model 4 kullanilmistir.
Model 4, aracilik (mediation) iliskilerini incelemek amaciyla gelistirilen PROCESS
makrosu kapsamindaki temel modellerden biridir (Hayes, 2022). Bu modelde Marka
Deneyimi bagimsiz degisken, Tekrar Ziyaret Etme Niyeti bagimli degisken ve Marka
Imaj1 arac1 degisken olarak yer almistir. Dolayl etkilerin anlamlilig1, bootstrap giiven
araliklar tizerinden degerlendirilmis; gliven araliginin sifir degerini icermemesi, dolayl

etkinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gdstermektedir (Hayes, 2022).

Son olarak, 6lgeklerden elde edilen puanlarin demografik degiskenlere gore farklilagip
farklilasmadigini incelemek amaciyla grup karsilastirmalart yapilmistir. Bu kapsamda,
cinsiyet degiskenine gore karsilastirmalar i¢cin bagimsiz gruplar t testi, yas, egitim diizeyi
ve ziyaret nedeni degiskenlerine gore karsilastirmalar i¢in ise tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) uygulanmigtir. Katilimer sayisinin az oldugu bazi gruplarda (6rnegin bazi
ziyaret nedenleri kategorileri) gruplar birlestirilmis ve bu sekilde analizlere dahil
edilmistir. Tim istatistiksel analizler SPSS 25.0 ve AMOS 24.0 paket programlari
kullanilarak gergeklestirilmistir.
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7.2 Arastirmanin Bulgular
7.2.1 Marka imaji Olcegine Ait Gecerlik ve Giivenirlik Analizi Sonuclar

Arastirma kapsaminda, marka imaj1 dl¢eginin yap1 gegerligini degerlendirmek amactyla
Olcegin tek faktorli yapisi dogrulayict faktor analizi (DFA) ile test edilmistir. Analiz,
Maximum Likelihood (ML) yontemi kullanilarak yiiriitiilmustiir. Faktor yiikleri i¢in 0,40
kesme degeri Olgiit alinmig (Tabachnick & Fidell, 2013), bu degerin altinda kalan
maddeler (Mil, Mi2, Mi4, Mi5, Mi8, Mi9, Mill, Mil2, Mil3, Mil4, Mi21) modelden
cikarilmistir. Modelin uyum diizeyini artirmak amaciyla modifikasyon indeksleri
incelenmis ve kuramsal olarak anlamli goriilen bazi madde hata terimleri arasinda
kovaryanslar serbest birakilmistir. Revize edilen modelin nihai yapist Sekil 1’de, uyum

1yiligi degerleri ise Tablo 6’da sunulmustur.

Tablo 6. Marka Imaji Olgegine Ait Uyum Degerleri

Uyum Indeksi Kabul Edilebilir Uyum Elde Edilen Deger Kaynak
y*/sd <5 3,78 Marsh ve Hocevar, 1985
RMSEA 0,06-0,10 0,10
Browne ve Cudeck, 1993
SRMR 0,06-0,08 0,05
CFI 0,90-0,94 0,95 Bentler, 1990
TLI 0,90-0,94 0,91 Bentler ve Bonett, 1980
IFI 0,90-0,94 0,95
Bollen, 1989
NFI 0,90-0,94 0,94
GFI 0,85-0,90 0,93 Joreskog ve Sorbom, 1993

y*/sd = Ki-kare/serbestlik derecesi; RMSEA = Root Mean Square Error of
Approximation; SRMR = Standardized Root Mean Square Residual; CFI = Comparative
Fit Index; TLI = Tucker—Lewis Index; IFI = Incremental Fit Index; NFI = Normed Fit

Index

Tablo 6 incelendiginde, dogrulayici faktdr analizi sonucunda elde edilen uyum
indekslerinin kabul edilebilir sinirlar i¢inde yer aldigi goriilmektedir (y*sd = 3,78;
RMSEA = 0,10; SRMR = 0,05; CFI = 0,95; TLI = 0,91; IFI = 0,95; NFI = 0,94; GFI =
0,93). Bu bulgular, modelin verilerle iyi diizeyde uyum sagladigim1 gostermektedir.

Olgekte, diisiik faktor yiikleri nedeniyle ¢ikarilan maddeler sonrasinda toplam 13 madde
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kalmistir. Buna goére, marka imaji Olgeginin tek faktorli yapisi dogrulanmistir.

Sekil 4. Marka Imaji Olgeginin Dogrulayici Faktdr Analizi Diyagrami

Tablo 7. Marka Imaji Olgegine Ait Dogrulayict Faktdr Analizi Sonuglari ve

Standartlastirilmis Faktor Yiikleri

Maddeler B Sh t p

Mi3 0,65

Mi6 0,69 0,08 9,95 ok
Mi7 0,80 0,10 11,28 oAk
Mil0 0,59 0,09 8,57 roxk
Mil5 0,69 0,06 9,85 roxck
Mil6 0,71 0,10 8,99 roxck
Mil7 0,65 0,06 9,44 ok
Mil8 0,66 0,08 9,60 ok
Mil9 0,68 0,08 9,88 ok
Mi20 0,71 0,06 10,14 oAk
Mi22 0,89 0,08 12,08 oAk
Mi23 0,82 0,08 11,45 oAk
Mi24 0,69 0,08 9,77 ok

Not. B = Standartlastirilmis faktor yiikii; Sh = Standart hata; t = t-degeri; p = Anlamlilik

diizeyi. ***p <.001
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Tablo 7 incelendiginde, marka imaj1 6l¢eginde yer alan maddelerin faktor yiiklerinin 0,59
ile 0,89 arasinda degistigi goriilmektedir. Tiim maddelere iliskin t degerleri istatistiksel
olarak anlamlidir (p <.001). Bu sonuglar, 6l¢egin tek faktorlii yapisinin giiglii bir bi¢imde
desteklendigini ve her bir maddenin ilgili faktorii anlamli diizeyde temsil ettigini

gostermektedir.

Tablo 8. Marka Imaj1 Olgegine Iliskin Giivenirlik ve Yakinsak Gegerlik Degerleri

Olgek Cronbach Alfa (o) CR AVE MaxR(H) VAVE

Marka imaji 0,93 0,93 0,509 0,941 0,713

Not. CR = Composite Reliability (Bilesik giivenirlik); AVE = Average Variance
Extracted (Aciklanan ortalama varyans); MaxR(H) = Maksimum giivenirlik degeri;
VAVE = AVE’nin karekékii.

Tablo 8 incelendiginde, marka imaj1 6l¢egine iliskin Cronbach Alfa (o = 0,93) ve bilesik
giivenirlik (CR = 0,93) degerlerinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu bulgular, dl¢egin
i¢ tutarliliginin oldukca giiclii oldugunu gostermektedir. Agiklanan ortalama varyans
(AVE =0,509) degeri 0,50’nin tizerinde olup, 6l¢egin yakinsak gegerliginin saglandigini
gdstermektedir. Ayrica MaxR(H) = 0,941 ve YVAVE = 0,713 degerleri, dlcegin genel
model giivenilirligini desteklemektedir. Sonug olarak, marka imaj1 6lgeginin tek faktorlii

yapisinin gegerli ve giivenilir oldugu sdylenebilir.

7.2.2 Marka Deneyimi Olcegine Ait Gecerlik ve Giivenirlik Analizi Sonuclar

Arastirma kapsaminda, marka deneyimi Olgeginin yapr gegerligini degerlendirmek
amaciyla dlgegin tek faktorlii yapisi dogrulayici faktor analizi (DFA) ile test edilmigtir.
Analiz, Maximum Likelihood (ML) yontemi kullanilarak yiirtitiilmustiir. Faktor yiikleri
icin 0,40 kesme degeri Olciit alinmis (Tabachnick & Fidell, 2013), bu degerin altinda
kalan maddeler (Md3, Md5, Md9 ve Md11) modelden ¢ikarilmistir. Modelin uyum
diizeyini artirmak amaciyla modifikasyon indeksleri incelenmis ve kuramsal olarak
anlamli goriilen baz1 madde hata terimleri arasinda kovaryanslar serbest birakilmistir.
Revize edilen modelin nihai yapis1 Sekil 2’de, uyum iyiligi degerleri ise Tablo 11°de

sunulmustur.
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Tablo 9. Marka Deneyimi Olgegine Ait Uyum Degerleri

Elde Edilen

Uyum Indeksi Kabul Edilebilir Uyum Deger Kaynak
y*/sd <5 3,59 Marsh ve Hocevar, 1985
RMSEA 0,06-0,10 0,10
SRMR 0.06-0.08 0.03 Browne ve Cudeck, 1993
CFI 0,90-0,94 0,98 Bentler, 1990
TLI 0,90-0,94 0,96 Bentler ve Bonett, 1980
IFI 0,90-0,94 0,98
NFI 0,90-0,94 0,98 Bollen, 1989
GFI 0,85-0,90 0,96 Joreskog ve Sorbom, 1993

y*/sd = Ki-kare/serbestlik derecesi; RMSEA = Root Mean Square Error of
Approximation; SRMR = Standardized Root Mean Square Residual; CFI = Comparative
Fit Index; TLI = Tucker-Lewis Index; IFI = Incremental Fit Index; NFI = Normed Fit

Index

Tablo 9 incelendiginde, dogrulayici faktoér analizi sonucunda elde edilen uyum
indekslerinin kabul edilebilir sinirlar i¢inde yer aldigi goriilmektedir (y*sd = 3,59;
RMSEA = 0,10; SRMR = 0,03; CFI = 0,98; TLI = 0,96; IFI = 0,98; NFI = 0,98; GFI =
0,96). Bu bulgular, modelin verilerle iyi diizeyde uyum sagladigini gostermektedir.
Olgekte, diisiik faktdr yiikleri nedeniyle ¢ikarilan maddeler sonrasinda toplam 8 madde

kalmistir. Buna gore, marka deneyimi 6l¢eginin tek faktorlii yapist dogrulanmistir.

= Marka deneyimi

Sekil 5. Marka Deneyimi Olgeginin Dogrulayici Faktor Analizi Diyagrami
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Tablo 10. Marka Iimaji Olgegine Ait Dogrulayict Faktér Analizi Sonuglar1 ve
Standartlastirilmis Faktor Yiikleri

Maddeler B Sh t p

Mdl 0,86

Md2 0,86 0,06 18,13 Kok
Md4 0,82 0,06 16,88 ok
Md6 0,79 0,06 15,96 ok
Md7 0,76 0,08 13,19 ok
Mds 0,68 0,08 12,59 Hokok
Md10 0,74 0,07 14,10 Hokok
Md12 0,82 0,07 16,94 Hokok

Not. B = Standartlagtirilmis faktor yiikii; Sh = Standart hata; t = t-degeri; p = Anlamlilik
diizeyi. ***p <.001

Tablo 10 incelendiginde, marka deneyimi 6l¢eginde yer alan maddelerin faktor yiiklerinin
0,68 ile 0,86 arasinda degistigi goriilmektedir. Tiim maddelere iliskin t degerleri
istatistiksel olarak anlamlidir (p <.001). Bu sonuglar, 6l¢egin tek faktorlii yapisinin giiglii
bir bi¢imde desteklendigini ve her bir maddenin ilgili faktorii anlamli diizeyde temsil

ettigini gostermektedir.

Tablo 11. Marka Deneyimi Olgegine Iliskin Giivenirlik ve Yakinsak Gegerlik Degerleri

Olgek Cronbach Alfa (a) CR  AVE MaxR(H) VAVE

Marka deneyimi 0,93 093 0,631 0,937 0,794

Not. CR = Composite Reliability (Bilesik giivenirlik); AVE = Average Variance
Extracted (Aciklanan ortalama varyans); MaxR(H) = Maksimum giivenirlik degeri;

VAVE = AVE’nin karekokii.

Tablo 11 incelendiginde, marka deneyimi Olgegine iliskin Cronbach Alfa (a = 0,93) ve
bilesik giivenirlik (CR = 0,93) degerlerinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu bulgular,
6l¢egin i¢ tutarliliginin olduk¢a giiglii oldugunu gostermektedir. Aciklanan ortalama

varyans (AVE = 0,631) degeri 0,50’nin iizerinde olup, Olgegin yakinsak gecerliginin
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saglandigini gostermektedir. Ayrica MaxR(H) = 0,937 ve YVAVE = 0,794 degerleri,
Olcegin genel model giivenilirligini desteklemektedir. Sonug olarak, marka deneyimi

Olceginin tek faktorli yapisinin gegerli ve giivenilir oldugu sdylenebilir.

7.2.3 Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Olcegine Ait Gecerlik ve Giivenirlik Analizi
Sonuclarn

Aragtirma kapsaminda, tekrar ziyaret etme niyeti Olgeginin yapr gecerligini
degerlendirmek amactyla dlgegin tek faktorlii yapist dogrulayici faktor analizi (DFA) ile
test edilmistir. Analiz, Maximum Likelihood (ML) yontemi kullanilarak yiiriitiilmiistiir.
Faktor yiikleri icin 0,40 kesme degeri 6l¢iit alinmis (Tabachnick & Fidell, 2013), bu
degerin altinda kalan maddeler herhangi bir madde gdzlenmemistir. Modelin uyum
diizeyini artirmak amaciyla modifikasyon indeksleri incelenmis ve kuramsal olarak
anlamli goriilen bazi madde hata terimleri arasinda kovaryanslar serbest birakilmistir.
Revize edilen modelin nihai yapis1 Sekil 3’te, uyum 1iyiligi degerleri ise Tablo 12°de

sunulmustur.

Tablo 12. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Olgegine Ait Uyum Degerleri

Elde Edilen

Uyum Indeksi Kabul Edilebilir Uyum Deger Kaynak
y*/sd <5 2,76 Marsh ve Hocevar, 1985
RMSEA 0,06-0,10 0,08
Browne ve Cudeck, 1993
SRMR 0,06-0,08 0,01
CFI 0,90-0,94 0,99 Bentler, 1990
TLI 0,90-0,94 0,99 Bentler ve Bonett, 1980
IFI 0,90-0,94 0,99
Bollen, 1989
NFI 0,90-0,94 0,99
GFI 0,85-0,90 0,98 Joreskog ve Sorbom, 1993

y*/sd = Ki-kare/serbestlik derecesi; RMSEA = Root Mean Square Error of
Approximation; SRMR = Standardized Root Mean Square Residual; CFI = Comparative
Fit Index; TLI = Tucker—Lewis Index; IFI = Incremental Fit Index; NFI = Normed Fit

Index

Tablo 12 incelendiginde, dogrulayici faktdr analizi sonucunda elde edilen uyum
indekslerinin kabul edilebilir sinirlar iginde yer aldigi goriilmektedir (y*/sd = 2,76;
RMSEA = 0,08; SRMR = 0,01; CFI = 0,99; TLI = 0,99; IFI = 0,99; NFI = 0,99; GFI =

0,98). Bu bulgular, modelin verilerle genel olarak miikemmel diizeyde uyum sagladigin
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gostermektedir. Buna gore, tekrar ziyaret etme niyeti Olgeginin tek faktorli yapist

dogrulanmustir.

Tekrar Ziyaret Etme
Niyeti

Sekil 6. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Olgeginin Dogrulayici Faktor Analizi Diyagrami

Tablo 13. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Olcegine Ait Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari
ve Standartlastirilmis Faktor Yiikleri

Maddeler § Sh t p
Tsnl 0,81
Tsn2 0,80 0,06 22,82 HoAk
Tsn3 0,93 0,06 17,44 HoAk
Tsn4 0,94 0,07 16,96 oAk

Not. B = Standartlagtiritlmis faktor yiikii; Sh = Standart hata; t = t-degeri; p = Anlamlilik
diizeyi. ***p <.001

Tablo 13 incelendiginde, tekrar ziyaret etme niyeti 6l¢eginde yer alan maddelerin faktor
yiiklerinin 0,80 ile 0,94 arasinda degistigi goriilmektedir. Tiim maddelere iliskin t
degerleri istatistiksel olarak anlamhidir (p < .001). Bu sonuglar, 6lgegin tek faktorlii
yapisinin giiglii bir bicimde desteklendigini ve her bir maddenin ilgili faktorii anlaml

diizeyde temsil ettigini gostermektedir.
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Tablo 14. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Olcegine Iliskin Giivenirlik ve Yakinsak Gegerlik

Degerleri

Olgek Cronbach Alfa (o) CR AVE MaxR(H) VAVE

Marka deneyimi 0,92 0,92 0,760 0,945 0,872

Not. CR = Composite Reliability (Bilesik giivenirlik); AVE = Average Variance
Extracted (Aciklanan ortalama varyans); MaxR(H) = Maksimum giivenirlik degeri;

VAVE = AVE’nin karekokii.

Tablo 14 incelendiginde, tekrar ziyaret etme niyeti dlgegine iligkin Cronbach Alfa (a =
0,92) ve bilesik giivenirlik (CR = 0,92) degerlerinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu
bulgular, 6l¢egin i¢ tutarliliginin oldukca giiclii oldugunu gostermektedir. Agiklanan
ortalama varyans (AVE = 0,760) degeri 0,50’nin iizerinde olup, 6l¢egin yakinsak
gecerliginin saglandigmi gostermektedir. Ayrica MaxR(H) = 0,945 ve VAVE = 0,872
degerleri, olcegin genel model giivenilirligini desteklemektedir. Sonug olarak, tekrar
ziyaret etme niyeti Olgeginin tek faktorli yapisinin gegerli ve gilivenilir oldugu

sOylenebilir.

7.2.4 Betimsel Analiz ve Korelasyon Analizi Sonug¢lar:

Tablo 15. Olgeklere Ait Betimsel Degerler ve Korelasyon Katsayilart

Degiskenler Min. Maks. Ort Ss 1. 2. 3.
1. Marka imaj1 1 5 3,98 0,67 0,71
2. Marka deneyimi 1 5 3,77 0,78 0,85™ 0,79

Tekrar ziyaret etme

o 1 5 4,12 0,89 0,87 0,86 0,87
niyeti

**p<0,01; N=266; Kosegen degerler (koyu) AVE’nin karekokiinii gostermektedir.

Tablo 15°te arastirmada kullanilan degiskenlere iligkin betimsel istatistikler (minimum,
maksimum, ortalama ve standart sapma degerleri) ile degiskenler arasindaki Pearson
korelasyon katsayilar1 yer almaktadir. Olgeklerden elde edilen ortalama puanlarin
diizeyleri, 1-5 araligindaki Olcekte yapilan besli kategorik siniflamaya gore

belirlenmistir. Buna gore 1,00—1,80 aras1 ¢ok diistik, 1,81-2,60 aras1 diistik, 2,61-3,40
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aras1t orta, 3,41-4,20 aras1 yiiksek ve 4,21-5,00 arasi ¢ok yiiksek diizey olarak
degerlendirilmistir. Bu smiflamaya gore katilimcilarin marka imaji algilart ytiksek
diizeyde (Ort = 3,98), marka deneyimi algilar1 yiiksek diizeyde (Ort = 3,77) ve tekrar
ziyaret etme niyetleri ¢ok yiiksek diizeyde (Ort = 4,12) bulunmustur.

Elde edilen bulgular, marka imaj1 ile marka deneyimi arasinda pozitif ve yliksek diizeyde
anlamli bir iliski oldugunu gostermektedir (r = 0,85, p < 0,01). Benzer sekilde, marka
imaj1 ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda (r = 0,87, p < 0,01) ve marka deneyimi ile
tekrar ziyaret etme niyeti arasinda da (r = 0,86, p < 0,01) pozitif ve anlamli iliskiler
bulunmustur. Bu sonuglar, katilimcilarin marka imaji ve deneyimlerine iliskin olumlu

algilarinin, markayi tekrar ziyaret etme niyetlerini artirdigin1 gostermektedir.
7.2.5 Araci Degisken Analizi Sonuclar:

Bu boliimde, marka deneyiminin tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki etkisinde marka
imajinin aracilik roliinii inceleyen Hayes Model 4 basit aracilik analizi sonuglari
sunulmustur. Analizler, SPSS PROCESS makrosu (Hayes, 2022) kullanilarak

gerceklestirilmis; %95 giiven araliklart 5000 bootstrap 6rneklemesi ile hesaplanmustir.

Toplam 266 katilimcidan elde edilen veriler iizerinde yapilan analizde, her iki regresyon
modeli de istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p < 0,001). Marka imajin1 yordayan
model i¢in agiklama giicii R* = 0,72, F(1, 264) = 675,73, p < 0,001; tekrar ziyaret etme
niyetini yordayan model i¢in agiklama giicii R?= 0,81, F(2, 263) = 557,31, p <.001 olarak
hesaplanmistir. Bu degerler, modelin yiiksek aciklama giiciine sahip oldugunu

gostermektedir. Dogrudan ve dolayli etkilere ait sonuglar Tablo 16°da yer almaktadir.

Tablo 16. Dogrudan ve Dolayl Etkilere Ait Sonuglar

Model Ozeti Regresyon Katsayis1 ve Standardize
Regresyon Modeli Istatistikleri Anlamlilik Diizeyi B Hipotez
(R/R?/F) B/t/p)

Marka deneyimi —  0,85/0,72/ H1
Marka imaji 6750,73" 10,18 /250,99 / < 0,001 0,85 Kabul
Marka deneyimi —

) 0,90/0,81/ H3
Tekrar ziyaret etme 5570317 0,26 /80,97 / < 0,001 0,46 Kabul

niyeti (dogrudan etki)
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Marka imaji — Tekrar 0,20/ 90,44 / < 0,001 0,48 H2

ziyaret etme niyeti Kabul
Toplam Etki (Marka
deneyimi —  Tekrar 0,86/ 0’7:}*/ 0,49/270,73 /< 0,001 0,86 —

. o 7680,98
zlyaret etme niyeti)
Dolayli Etki (Marka o H4
imaj1 araciligiyla) o 0,23 [%95 GA (0,18 —0,29)] 041 Kabul

“*p<0,001; GA: Giiven Aralig1; Bootstrap érnekleme = 5000

Tablo 16’da gorildiigii lizere, marka deneyimi marka imajin1 anlamli bigimde
yordamaktadir (B = 1,18, t = 25,99, p <0,001). Bu sonuca goére H1 hipotezi kabul
edilmistir. Ayrica marka deneyimi (B = 0,26, t = 8,97, p <0,001) ve marka imaji (B =
0,20, t = 9,44, p <0,001) tekrar ziyaret etme niyetini pozitif yonde ve anlamli bigimde

etkilemektedir. Bu sonuglara gore ise H2 ve H3 hipotezleri kabul edilmistir.

Toplam etki analizi, marka deneyiminin tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde giiclii ve
anlamli bir toplam etkiye sahip oldugunu gostermektedir (B = 0,49, t = 27,73, p <0,001).
Aracilik analizi sonucunda, marka imaj1 lizerinden dolayli etki anlamli bulunmustur [B =
0,23, %95 GA (0,18 — 0,29)]. Bootstrap giiven araliginda sifir bulunmadigindan, aracilik

etkisi istatistiksel olarak anlamlidir. Bu sonuglara gore ise H4 hipotezi kabul edilmistir.

Elde edilen bulgular, marka imajinin marka deneyimi ile tekrar ziyaret etme niyeti
arasindaki iligkide kismi araci bir rol oynadigimi gostermektedir. Diger bir ifadeyle,
katilimcilarin markayla yasadigi olumlu deneyimler, marka imajina yonelik algilarim
giiclendirmekte; bu da markay1 yeniden ziyaret etme egilimlerini artirmaktadir. Aracilik

modeli Sekil 7°de yer almaktadir.
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Marka imaj1

B=0,46""
B=0,41"

Tekrar ziyaret etme
niyeti

Marka deneyimi >

Sekil 7. Marka Imajinin Marka Deneyimi ile Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Arasindaki
Araci Rolii, B= Dogrudan etki, B’= Dolayl etki, ***p<0,001, *p<0,05

7.2.6 Fark Testlerine Ait Sonuclar

Tablo 17. Cinsiyete Gére Marka imaji, Marka Deneyimi ve Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Puan Ortalamalari, Standart Sapmalar1 ve Bagimsiz Gruplar t Testi Sonuglari

Degiskenler Cinsiyet N Ort Ss t(264) p
o Kadin 153 4,20 0,66
Marka imaji 6,77 0,00*
Erkek 113 3,68 0,55
o Kadin 153 3,98 0,84
Marka deneyimi 5,35 0,00*
Erkek 113 3,49 0,59
i Kadin 153 4,40 0,84
T gkrgr ziyaret etme 6,36 0,00*
niyeti Erkek 113 3,75 0,82
*p<0,05

Tablo 17 incelendiginde, cinsiyete gore marka imaji, marka deneyimi ve tekrar ziyaret
etme niyeti puanlar1t arasinda anlamli farkhiliklar oldugu goriilmektedir. Kadin
katilimcilarin marka imaj1 (Ort = 4,20, Ss = 0,66), marka deneyimi (Ort = 3,98, Ss = 0,84)
ve tekrar ziyaret etme niyeti (Ort = 4,40, Ss = 0,84) puan ortalamalarinin, erkek
katilimcilarin marka imaj1 (Ort = 3,68, Ss = 0,55), marka deneyimi (Ort = 3,49, Ss = 0,59)
ve tekrar ziyaret etme niyeti (Ort = 3,75, Ss = 0,82) puan ortalamalarindan anlamli
diizeyde yiiksek oldugu tespit edilmistir [t(264) = 6,77; 5,35; 6,36; p <,05]. Bu bulgular,
kadin katilimcilarin markaya iliskin algit ve deneyimlerinin erkek katilimcilara kiyasla

daha olumlu oldugunu gdstermektedir.
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Tablo 18. Yas Gruplaria Gore Marka imaji, Marka Deneyimi ve Tekrar Ziyaret Etme
Niyeti Puan Ortalamalari, Standart Sapmalart ve ANOVA Sonuglari

. Scheffe
Degiskenler Yas N Ort Ss F(4;261) Post-Hoc
18-25¢ 88 4,46 0,49
26-35" 72 3,87 0,66
Marka imaji~~ 36-45 ¢ 38 3,76 0,53 2438  0,00* 2‘221’ 1:
46-55 4 40 3,54 0,55 :
56+ 28 3,73 0,66
18-25 ¢ 88 424 0,58
26-35" 72 3,64 0,65
Marka 36-45 ¢ 38 3,39 0,83 1586 000% X0
deneyimi a>d, a>e
46-55 ¢ 40 3,40 0,81
56+ 28 3.70 0,86
18-25 @ 88 4,68 0,52
. 26-35" 72 3,99 0,89
Tekrar ziyaret 5o s 38 3,76 0,94 1740 000% P2
etme niyeti a>d, a>e
46-55 4 40 3,68 0,96
56+ 28 3,82 0,84

*p<0,05

Tablo 18 incelendiginde, yas gruplarina gére marka imaji, marka deneyimi ve tekrar
ziyaret etme niyeti puan ortalamalari arasinda anlamli farkliliklar oldugu goriilmektedir
[F(4,261) =24,38; 15,86; 17,40; p <.05]. Scheffe post-hoc testi sonuglarina gore, 18-25
yas araligindaki katilimeilarin marka imaji (Ort = 4,46, Ss = 0,49), marka deneyimi (Ort
= 424, Ss = 0,58) ve tekrar ziyaret etme niyeti (Ort = 4,68, Ss = 0,52) puan
ortalamalarinin diger yas gruplaria (2635, 3645, 4655 ve 56+) gore anlaml diizeyde
daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Bu sonug, genc katilimcilarin markaya yonelik
algilarinin, deneyimlerinin ve markay1 yeniden tercih etme egilimlerinin daha olumlu

oldugunu gostermektedir.
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Tablo 19. Egitim Diizeyine Gére Marka Imaji, Marka Deneyimi ve Tekrar Ziyaret Etme
Niyeti Puan Ortalamalari, Standart Sapmalart ve ANOVA Sonuglari

Degiskenler Egitim diizeyi N Ort Ss F(2;263) p

Hkt')gretim & lise 56 4,01 0,69

Marka imaji Lisans 140 3,94 0,68 0,55 0,58
Lisansiistii 70 4,04 0,64
[k gretim & lise 56 3,90 0,73

Marka deneyimi Lisans 140 3,78 0,80 1,55 0,21
Lisansiistii 70 3,66 0,79
Tekrar ziyaret etme Hkt')gretim & lise 56 4,23 0,85

niyeti Lisans 140 4,09 0,93 0,55 0,58
Lisansiistii 70 4,10 0,85

Tablo 19 incelendiginde, egitim diizeyine gére marka imaji, marka deneyimi ve tekrar
ziyaret etme niyeti puan ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmadig1 gériilmektedir [F(2, 263) = 0,55; 1,55; 0,55; p > .05]. Ilkogretim & lise,
lisans ve lisansiistii mezunu katilimcilarin marka imaji, marka deneyimi ve tekrar ziyaret
etme niyeti puan ortalamalarinin birbirine olduk¢a yakin oldugu belirlenmistir. Bu bulgu,
katilimcilarin markaya iliskin algi ve deneyimlerinin egitim diizeyine gore anlamli bir

sekilde farklilasmadigini gostermektedir.

Tablo 20. Istanbul’u Ilk Kez Ziyaret Etme Durumuna Gore Marka Imaji, Marka
Deneyimi ve Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Puan Ortalamalari, Standart Sapmalar1 ve

Bagimsiz Gruplar t Testi Sonuclari

Istanbul’u ilk
Degiskenler kez ziyaret N Ort Ss t(264) p
etme durumu

Hayir, (2 veya

26 3,84 0,54
Marka imaji daha fazla kez) 1,14 0,26
Evet 240 4,00 0,68
G utakey 20 303
Marka deneyimi -0,67 0,50
Evet 240 3,78 0,81
Hayir, (2 veya
: 26 4,25 0,75
T.ekre.lr ziyaret etme daha fazla kez) 0.77 0.44
niyeti
Evet 240 4,11 0,91
*p<0,05
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Tablo 20 incelendiginde, Istanbul’u ilk kez ziyaret etme durumuna gére marka imaju,
marka deneyimi ve tekrar ziyaret etme niyeti puanlar1 arasinda anlamli farkliliklar
olmadig1 goriilmektedir [t(264) = -1,14; -0,67; 0,77; p > ,05]. Bu bulgular, Istanbul’u ilk
kez ziyaret etme durumunun katilimcilarin markaya iligskin algi ve deneyimleri {izerinde

etkili olmadigin1 géstermistir.

Tablo 21. Ziyaret Sebebine Gére Marka Imaji, Marka Deneyimi ve Tekrar Ziyaret Etme
Niyeti Puan Ortalamalari, Standart Sapmalar1 ve ANOVA Sonuglari

<. . ) Scheffe
Degiskenler Ziyaret N Ort Ss F(4;261) Post-Hoc
Kiiltiirel tur * 75 4,04 0,62
Tarihi tur ® 39 4,29 0,49
Marka imajl B0$ zaman / tatil © 59 3,66 0,65 6’64 0,00* b>C’ d>c
Egitim/ is gezisi ¢ 50 4,10 0,72
Diger ¢ 43 3,89 0,69
Kiiltiirel tur 75 3,90 0,70
Tarihi tur ® 39 3,88 0,84
Marka = g aman/tatilc 59 337 0.8 500 000% &%bC
deneyimi > o d>c
Egitim/ is gezisi ¢ 50 3,99 0,78
Diger © 43 3,75 0,69
Kiiltiirel tur * 75 4,16 0,77
Tekrar Tarihi tur ® 39 4,32 0,74
ziyaret etme Bos zaman / tatil © 59 3,71 0,96 4,55 0,00* b>c, d>c
niyeti Egitim/ is gezisi ¢ 50 4,30 0,92
Diger ¢ 43 4,25 0,94
*p<0,05

Tablo 21 incelendiginde, ziyaret sebebine gore marka imaji, marka deneyimi ve tekrar
ziyaret etme niyeti puan ortalamalar1 arasinda anlamli farkliliklar oldugu goriilmektedir
[F(4, 261) = 6,64; 5,90; 4,55; p < .05]. Scheffe post-hoc testi sonuglarina gore, bos
zaman/tatil amaciyla gelen katilimcilarin marka imaj1 (Ort = 3,66, Ss = 0,65), marka
deneyimi (Ort = 3,37, Ss = 0,78) ve tekrar ziyaret etme niyeti (Ort = 3,71, Ss = 0,96) puan
ortalamalarinin diger gruplara kiyasla anlaml1 diizeyde daha diisiik oldugu belirlenmistir.
Buna karsilik, tarihi tur ve egitim/is gezisi amaciyla gelen katilimcilarin marka imaj1 ve
tekrar ziyaret etme niyeti puanlari ile kiiltiirel tur, tarihi tur ve egitim/is gezisi gruplarinin

marka deneyimi puanlar1 daha yiiksek bulunmustur. Bu bulgular, ziyaret amacinin
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markaya iligkin algi, deneyim ve yeniden ziyaret etme niyeti iizerinde dnemli bir etkisi

oldugunu gostermektedir.
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SONUC VE ONERILER

Destinasyonlar, tipki iirlinler ve hizmetler gibi ¢esitli degiskenlerle tercih edilebilirler.
Yapilan arastirmalar, sehir marka deneyiminin destinasyon imajin1 sekillendiren
unsurlardan biri oldugunu gostermektedir. Turistlerin gittikleri destinasyonlarda
yasadiklar1 duyusal, duygusal ve davranigsal deneyimlerin olumlu yonde seyretmesi
destinasyon imajimin da olumlu algilanmasina yardimci olurken, olumsuz deneyimler
marka imajin1 zayiflatmaktadir. Tekrar ziyaret etme noktasinda olumlu bir destinasyon

imajinin giicli ¢esitli arastirmalarla desteklenmistir.

Gliniimiizde ziyaretgilerin ziyaret ettikleri destinasyonlar1 da tipki bir iirlin ya da hizmeti
satin aldig1r gibi degerlendirdigini ve tercihlerini deneyim sekilli yaptiklar1 aciktir.
Turistlerin kendilerine hitap eden, beklentilerini karsilayan ve olumlu hisler uyandiran
sehirleri tercih ettikleri gézlemlenmistir. Destinasyon pazarlamasinda tiiketici se¢imlerini
etkileyen unsurlarin deneyim ve imaj oldugu agik¢a goriilmiistiir. Iyi bir imaja sahip olan
bir sehrin, tiim diinyada rekabetin ¢ok yogun oldugu turizm sektoriinde tercih edilme

orani artarken olumlu bir deneyimin, giiclii bir destinasyon imajin1 etkiledigi agiktir.

Yukarida incelenmis olan arastirma sonuglarindan bagimsiz olarak bu arastirmanin
frekans dagilimlari, faktor analizleri ve anlamli bulunan degiskenlerin PROCESS ile

analiz edilmesi sonucunda asagidaki ana bulgular ve sonuclar elde edilmistir:

a. Arastirmaya katilan katilimcilarin ¢ogunlugunun kadin (%57,1) ve 18-35 yas
araliginda (%59,7) oldugu goriilmektedir.

b. Katilimcilarin yarisindan fazlasi lisans mezunudur (%52,2). Katilimeilarin biiytik
kismi daha dnce Istanbul’u ziyaret etmistir (%90,3) ve en yaygin ziyaret amaci
kiiltiirel turdur (%28,0).

c. Katilimcilarm 25 farkli lilkeden geldikleri ve en yiiksek oranlarin Almanya
(%13,8), Rusya (%9,0) ve Ispanya (%9,0) vatandaslarmna ait oldugu
goriilmektedir. Bu durum, aragtirmanin katilimcr ¢esitliligi agisindan uluslararasi
bir nitelik tagidigini géstermektedir.

¢. Kadin katilimecilarin marka imaji, marka deneyimi ve tekrar ziyaret etme niyeti

puan ortalamalarinin, erkek katilimcilarin marka imaj1, marka deneyimi ve tekrar
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Q¢

ziyaret etme niyeti puan ortalamalarindan anlamli diizeyde yliksek oldugu tespit
edilmigtir. Bu bulgular, kadin katilimecilarin markaya iligkin alg1 ve
deneyimlerinin erkek katilimcilara kiyasla daha olumlu oldugunu gostermektedir.
Yas gruplarina gére marka imaji, marka deneyimi ve tekrar ziyaret etme niyeti
puan ortalamalar1 arasinda anlamli farkliliklar oldugu goriilmektedir. Scheffe
post-hoc testi sonuglarina gore, 1825 yas araligindaki katilimcilarin marka imaji,
marka deneyimi ve tekrar ziyaret etme niyeti puan ortalamalarinin diger yas
gruplarina gore anlaml diizeyde daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Bu sonug,
gen¢ katilimcilarin markaya yonelik algilarinin, deneyimlerinin ve markay1
yeniden tercih etme egilimlerinin daha olumlu oldugunu gostermektedir.

Egitim diizeyine gore marka imaji1, marka deneyimi ve tekrar ziyaret etme niyeti
puan ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmadig:
goriilmektedir. ilkdgretim & lise, lisans ve lisansiisti mezunu katilimcilarin
marka imaj1, marka deneyimi ve tekrar ziyaret etme niyeti puan ortalamalarinin
birbirine olduk¢a yakin oldugu belirlenmistir. Bu bulgu, katilimcilarin markaya
iligkin algi ve deneyimlerinin egitim diizeyine gore anlamli bir sekilde
farklilasmadigin1 gostermektedir.

Istanbul’u ilk kez ziyaret etme durumuna gére marka imaj1, marka deneyimi ve
tekrar ziyaret etme niyeti puanlart arasinda anlamli farkliliklar olmadig:
goriilmektedir. Bu bulgular, Istanbul’u ilk kez ziyaret etme durumunun
katilimcilarin markaya iligkin algi ve deneyimleri iizerinde etkili olmadigini
gostermistir.

Elde edilen bulgular, marka imaj1 ile marka deneyimi arasinda pozitif ve yiiksek
diizeyde anlamli bir iliski oldugunu gostermektedir

Benzer sekilde, marka imaj1 ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda ve marka
deneyimi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda da pozitif ve anlamh iliskiler
bulunmustur. Bu sonuglar, katilimcilarin marka imaj1 ve deneyimlerine iliskin
olumlu algilarinin, markayr tekrar ziyaret etme niyetlerini artirdigini
gostermektedir.

Marka deneyimi ve marka imaj1 tekrar ziyaret etme niyetini pozitif yonde ve

anlaml bi¢cimde etkilemektedir.
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1. Toplam etki analizi, marka deneyiminin tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde giiglii
ve anlamli bir toplam etkiye sahip oldugunu gdstermektedir. Aracilik analizi
sonucunda, marka imaj1 tizerinden dolayl etki anlamli bulunmustur.

1. Elde edilen bulgular, marka imajinin marka deneyimi ile tekrar ziyaret etme niyeti
arasindaki iliskide kismi araci bir rol oynadigini gostermektedir. Diger bir
ifadeyle, katilimcilarin markayla yasadigi olumlu deneyimler, marka imajina
yonelik algilarmi giiclendirmekte; bu da markayr yeniden ziyaret etme
egilimlerini artirmaktadir.

J. Ziyaret sebebine gore marka imaji, marka deneyimi ve tekrar ziyaret etme niyeti
puan ortalamalar1 arasinda anlamli farkliliklar oldugu goriilmektedir. Scheffe
post-hoc testi sonuglarina goére, bos zaman/tatil amaciyla gelen katilimcilarin
marka imaj1, marka deneyimi ve tekrar ziyaret etme niyeti puan ortalamalarinin
diger gruplara kiyasla anlamli diizeyde daha diisiik oldugu belirlenmistir. Buna
karsilik, tarihi tur ve egitim/is gezisi amaciyla gelen katilimcilarin marka imaji1 ve
tekrar ziyaret etme niyeti puanlar ile kiiltiirel tur, tarihi tur ve egitim/is gezisi
gruplarinin marka deneyimi puanlart daha yiiksek bulunmustur. Bu bulgular,
ziyaret amacinin markaya iligkin algi, deneyim ve yeniden ziyaret etme niyeti

tizerinde onemli bir etkisi oldugunu gostermektedir.
Sektore Yonelik Oneriler

Yapilan anketlerde, katilimcilarin kendi duygu ve diislincelerini serbestce ifade
edebilmeleri i¢in agik u¢lu bir boliim eklenmis ve bazi katilimcilar bu boliimii doldurarak

goriislerini paylasmistir.
Elde edilen bulgular dikkat ¢ekici ve yorumlamaya deger niteliktedir:

e Bazi katilimcilar stanbul’da irk¢iligim arttigina dair goriislerini belirtmislerdir.

e Katilimcilardan biri, bir 6nceki seyahatine kiyasla sehrin kendisine has havasini
kaybettigini, sosyal etkinliklerin azalarak yalnizca aligveris mekanlarinin arttigina
dair gozlemini iletmistir. Buna ek olarak bircok katilimcinin ortak goriisii,
sehirdeki kiiltiirel etkinliklerin azlig1 ve Istanbul’daki hayat pahaliligin
seyahatlerine odaklanmalarini zorlastirdig1 yoniindedir. Ziyaretcilerin bir dnceki
seyahatlerine oranla gozle goriiliir oranda daha fazla para harcadiklari, bu

durumun sehre kars1 motivasyonsuzluk yarattig1 goriisii yaygindir.
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e Yine katilimcilarda gozlemlenen Istanbul’a dair elestirel ortak noktalardan biri
sehrin artan niifusu, trafigi ve zaman zaman kaotik hissettiren dokusudur.

e Katilimcilar ¢ogunlukla ulagim ve trafik sorununa dikkat ¢ekmiglerdir.

e Acik uclu béliimde gdzlemlenen biiyiik bulgulardan bir digeri ise Istanbul’un
saglik turizmi amaciyla ziyaret edilmesindeki artistir. Bazi katilimcilar,
Istanbul’un tarihi ve kiiltiirel dokusundan ziyade artik saglik turizmiyle one
ciktigina dikkat ¢cekmektedir.

e istanbul’u birden fazla kez ziyaret eden turistlerden bazilari ise bir dahaki
seyahatlerini artan trafik, kentsel yogunlagsma ve ulasim giicliigii sebebiyle yaz

mevsiminde Tirkiye’ nin giineyine planladiklarini iletmistir.

Katilimcilardan elde edilen bu goriisler, Istanbul’un giiclii potansiyeline ragmen
destinasyon deneyimini kotii anlamda etkileyen bazi sorunlar oldugunu

gostermektedir.

Kentin kiiltiirel ve sosyal dokusunun zayiflamasindaki elestiriler, yerel politikacilar
tarafindan dikkate alinmalidir. Saglik turizmi biiyiik bir pazar olsa da Istanbul’un
kiiltiirel miras1 koruyan kentsel estetigi, essiz tarihi dokusu ile 6ne ¢ikmasina yardimci
politikalar gelistirilmesi gerekmektedir. Istanbul’un potansiyelinin temelinde essiz
tarthsel mirasi, ¢ok kiiltiirlii ve katmanli yapisi, Ayasofya Camii, Hali¢ Kd&priisii,
Topkap1 Saray1 gibi ikonik simgeleri ve Kapali Carsi’nin, sokak lezzetlerimizin,
Giilhane’nin dogal c¢ekiciligi yer almali; saglik turizmi ise sehrin g¢ekiciligini
tamimlayan birincil unsurlar yerine, Istanbul deneyimine erigimi artiran tamamlayici
bir arag olarak ele alinmalidir. Fakat anket sonuclarindaki agik uglu cevaplar tam tersi

sonuglar1 gostermektedir.

Tiim bu sonuglart elde etmek kolay olmayabilir, daha once deginildigi gibi
Istanbul’un tipk1 bir {iriin ya da hizmet pazarlamasinda oldugu gibi gesitli stratejilerle
on plana ¢ikarilmasi miihimdir. Istanbul’'un globalde sahip oldugu imaji
giiclendirmek icin Destination Marketing Organization DMO (Kurumsal Sehir
Markalagsma Ofisine) ihtiyact bulunmaktadir. Belediyelerden, kurumsal olmayan
organizasyonlardan bagimsiz olarak profesyonel ekiplerin bir sehir logosu, slogan (“I
Amsterdam”, “be Berlin”, “I @ NY” gibi kiiresel bilinirlige sahip sehirlerde oldugu

gibi.) ya da bir dijital kimlik tiretmesi kisaca tiim bunlar1 kullanarak tutarli bir iletisim
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stratejisi olusturmasi, Istanbul’un kiiresel dlcekteki imajini giiglendirecektir. Sehrin
tanitim1 ¢ogu zaman c¢oklu kurumlar tarafindan (IBB, GoTiirkiye, 11 Kiiltiir Turizm
Miidiirligii, 6zel girisimler) yapilmaktadir, fakat tiim bu c¢alismalarin daginik
yiiriitiilmesi ve ¢ogu zaman ¢alismalarin yapilan kuruma atfedilmesi (Ornegin IBB
icin bir kurumsal logo vardir fakat bu logo sehir belediyesi kimligine aittir) tutarsiz

ve resmi olmayan bir marka algis1 yaratmaktadir.

Sehrin kiiltiirel etkinliklerindeki azalma anket sonuglarina da yansimistir, bu durum

sehir 6zelinde yillarca siirdiiriilen bir kampanya olmadigin1 desteklemektedir.

Sehrin renk paleti, tipografisi ¢ikarilmali, sloganlarla gorselligi desteklenmelidir.
Yakin ge¢miste bu, “turkuaz mavisi” ile yapilmaya calisilmistir fakat glinlimiizde

sehrin renklerine dair alg1 da kaybolmustur.

Yine sehre iliskin tek resmi sosyal medya hesabi Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi’ne
aittir ancak bu hesabin igerikleri belediyecilik faaliyetleri, etkinlik duyurular1 ve kamu
bilgilendirme agirliklidir. Aslinda bu hesap bir turizm tanitim araci degil, sehir
belediyeciligi algisini ydnetme islevi gérmektedir. Istanbul’un globalde daha iyi bir
imajla konumlanmasi ve kiiresel marka sehirlerle rekabet edebilmesi i¢in destinasyon
odakli, bagimsiz ve uzman bir sehir markalagsma ofisine; biitiinciil ve turizm odakl
bir gorsel kimlik sistemine ve tutarli dijital iletisim stratejilerine ihtiya¢c duydugu

sOylenebilir.

Tiim bu elestirel bulgulara ragmen katilimcilarin énemli bir béliimiiniin istanbul’a
yonelik olumlu destinasyon imajimni hala korudugu, sehrin goriilmeye deger bir yer
oldugunu ifade ettigi gériilmektedir. Bu olumlu algs, Istanbul’un kiiresel dlcekte sahip
oldugu giiclii potansiyelin devam ettigini géstermesi agisindan kiymetlidir. Ancak bu
avantajin rehavete neden olmamasi, aksine elestirilerle ortaya ¢ikan yapisal sorunlarin
¢oziilmesi igin bir firsat olarak degerlendirilmesi gerekmektedir. Istanbul’un mevcut
cekiciligini koruyabilmesi ve ilerleyen donemlerde kiiresel destinasyonlardaki
rekabet gliclinli artirabilmesi i¢in sehir markalasmasi, turizm yonetimi ve kentsel
deneyim alanlarinda kapsamli ve siirdiiriilebilir adimlar atmasi kritik Onem

tagimaktadir.
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Gelecek Arastirmacilara Oneriler

Genel anlamda arastirmacinin arastirdig1 kadarryla Istanbul ili marka deneyimi, marka
imaj1 ve tekrar ziyaret etme niyeti konusunda herhangi bir aragtirmaya tabi tutulmamastir.
Ilerleyen donemlerde, bu arastirmaya ek olarak veya bu bilesenlere ek olarak memnuniyet
kavrami eklenip Istanbul sehri incelenebilir. Ayrica, boylamsal ¢alisma yapilarak, marka
deneyiminin zaman igerisindeki degisimi izlenebilir ve bdylece daha genis bir

perspektiften konunun yeniden ele alinmasiyla literatiirde 6nemli bir sonug elde edilebilir.
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EK 3:

BILGILENDIRME METNI: Bu anket, istanbul'un algilanan marka imaji ile deneyimi arasindaki iliskiyi ve tekrar ziyaret
etme niyeti Uzerindeki etkisini dlgmeyi amaglamaktadir. Anketi tamamlamanin ortalama siresi 10 dakikadir ve tim
kigisel bilgilerinizin ve yanitlannizin gizli tutulacag garanti edilmektedir.

ISTANBUL MARKA IMAJI OLCEGI

iFADELER

Kesinlikle
katilmnyorum
Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

Katihiyorum

Istanbul'un iklimi genel olarak gizeldir.

istanbul giizel manzaralara sahiptir.

Istanbul'da gizel doga parklar vardir.

Istanbul giizel plajlara sahiptir.

Istanbul'da dogal yasam cegsitliligi vardir.

Istanbul'da birgok kiltirel mekan bulunur.

Istanbul'da ilgi gekici kiiltir etkinlikleri gergeklestiriimektedir.
Istanbul'daki yemek kiilttra gesitli ve zengindir.

Istanbul ziyaretgilere ve ikamet edenlere gesitli alisveris olanaklan

sunar.

Istanbul dinlenmek igin uygun bir sehirdir.
Istanbul huzurlu bir sehirdir.

istanbul canli bir gehirdir.

Istanbul rahatlatic bir sehirdir.

Istanbul ¢ekici bir sehirdir.

istanbul keyifli bir sehirdir.

Istanbul macera yasamak igin birgok olanak sunar.

Istanbul'da yerel gelenekler hakkinda bilgi ve tecribe edinmek
keyiflidir.

Istanbul'a erigim igin ulasim olanaklan ziyaretgiler igin uygundur.
Istanbul'un konaklama olanaklan ziyaretgiler igin uygundur.

istanbul halki misafirperverdir.

istanbul genel anlamda guvenilirdir.

istanbul orayi zivaret etmek igin harcanan paraya deger.
Istanbul tim yidnleri ve bilesenleri ile ele alindiginda itibarn
ylksektir.

istanbul tim yinleri ve bilesenleri ile ele alindiginda olumlu bir

imaja sahiptir.

Kaynak: Bosque, LR, & San Martin, H. (2008). Tounst Satisfaction: A Cognitive-Affective Model. Annals of Tourism
Research, 35(2), 551-573.



EK 4:

ISTANBUL MARKA DENEYIMI OLCEGI
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Istanbul gérsel ve diger yénlerden duyulanim iizerinde giiclii bir etki
birakiyor.

Istanbul’u duyusal agidan ilging buluyorum.

istanbul duyularima hitap etmiyor.

istanbul hislerime ve duygulanima hitap eder.

Istanbul igin glgld duygularim yok.

Istanbul, duygusal bir sehir.

Istanbul’dayken fiziksel etkinlik ve davranislara katihrim.

Istanbul bana bedensel deneyimler sunar.

Istanbul etkinlik odakh bir sehir degil.

Istanbul’dayken ok disiniriim.

Istanbul dasiinmemi saglamaz.

Istanbul merakimi ve problem gizme yetenegimi harekete gegirir.

Eaynak: Bames, 5.J. Mattsson, I, & Sorensen, F_ (2014). Destination Brand Experience and Visitor Behavior: Testing a
Scale in the Tournism Context. Annals of Tourism Research, 48, 121-139



EKS:

TEKRAR ZIYARET ETME NIiYETIi OLCEGI
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Katiliyorum

Istanbul’u tekrar ziyaret etmeyi daganarim.

Istanbul’u tekrar ziyaret etmeye galisacagim.

Istanbul’un ziyaret edilmesini baskalanina tavsiye ederim.

Istanbul’u ziyaret etmeleri igin eg, dost ve tamidiklarim
cesaretlendiririm.

Kaynak: Bosque, LE_, & San Martin, H. (2008). Tounst Satisfaction: A Cognitive-Affective Model. Annals of Tourism
Research, 35(2), 551-573.

79



