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OZET

Bir destinasyonun daha fazla turist c¢ekebilmesinde sahip oldugu imaj
algilamalar1 6nemli rol oynamaktadir. Bu ylizden bircok arastirmaci destinasyon
imaj1 algillamalarina etki eden faktorler {izerine ilgilerini yogunlagtirmigtir.
Aragtirmalara gore destinasyon imaji1 olusumunda bireyin sahip oldugu psikolojik
etmenler ve pek cok uyarici etken rol oynamaktadir. Bu calismada uyaric1 etken

olarak destinasyonun karakteristigi haline gelen duygularin etkisi konu edinilmistir.

Bu tezin amaci, Istanbul’un miizeler araciligiyla turistlerde yarattig1 nostalji
duygusunun, destinasyon imaji1 (bilissel ve duygusal) ve davramigsal niyetler

(bagkalarina 6nerme ve tekrar ziyaret etme) lizerindeki etkisinin belirlenmesidir.

Bu ¢ergevede; Istanbul’da belirlenen miizeleri ziyaret eden 200 turistten elde
edilen verilerin incelenmesi ile 1) nostaljik duygunun destinasyonun cekiciligi,
altyapisi, atmosferi ve degerini etkileyerek biligsel imajinin olusmasina katkida
bulundugu (2) nostaljik duygunun duygusal imaji pozitif etkiledigi (3) duygusal
imajin agizdan agiza iletisim ve tekrar ziyaret etme niyeti ile pozitif iliskiliyken,
biligsel imajin bu degiskenlere kismi bir etkide bulundugu (4) nostaljik duygunun
agizdan agiza iletisim ve tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde anlamli etkisi ortaya
konulmustur. Ayrica Istanbul &zelinde bilissel imaj 6lgegi gelistirilerek literatiire

katki yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Nostaljik Duygular, Turizm Destinasyon Imaji, Davramssal

Niyetler



SUMMARY

The image of a destination that perceieved by the visitors has an important role
on attracting potential tourists. That is why more researchers have tended to focus on
the factors that affect the destination image perceptions. There are many factors
including psycological causes of the individual that affect the destination image. To
which degree the emotions are affective on destination image and behavioural
intentions is subjected in this sdudy.

The objective of this study is to measure the effect of nostalgic emotions that
tourists experienced at museums in Istanbul on the destination image (cognitive and

affective) and their behavioural intentions (recommendation to others and revisiting).

Empirical data collected from 200 tourists who made a visit to the 3 most
visited museums in Istanbul (Ayasofya, Topkapi and Istanbul Archeology Museums)
by questionnaires consists 4 sections (demographic information, nostalgic emotion,
destination image, behavioural intentions). Later, some hypothesis are tested and

analyzed.

As a conclusion, this study shows that; (1) tourists’ positive nostalgic emotions
and experiences in museum environment make contribution to create cognitive
image by affecting the value, atmosphere, infrustructure, and attractiveness of the
destination, (2) nostalgic emotion positively affects the affective image, (3) while the
affective image has positive correlation with the mouth-to-mouth communication and
revisiting intention, cognitive image has limited affect on these variables, (4)
nostalgic emotion has a meaningful affect on the word-to-mouth communication and
revisiting intention. As an additional contribution to the literature, a cognitive image
scala special to Istanbul is developed. Limitations of this research and future research

directions are also discussed.

Key Words: Nostalgic Emotion, Destination Image, Behavioural Intentions
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1. GIRIS

Turizm, insanlarin eglence ve keyif basta olmak iizere ¢esitli amaglarla kendi yasadiklar
yerlerin disindaki yerlere gidip gezmesi ile alakali sosyal, kiiltiirel ve ekonomik bir olgudur.
Bazen tatil, bazen kiiltiir, bazen tarih, bazen ticaret ama gerek kisisel gerekse toplumsal veya
ekonomik nedenlerle olsun, her insan bir mekandan bagka bir mekana gittiginde duygusal
degisiklikler yasar veya gozlemler. Sonunda da bazen ge¢mise dair nostaljik duygular bazen
de gelecege dair planlar ile tekrar yasadig1 yere geri doner. Bu cercevede turizmin her birey

icin basli basina kisisel bir tecriibe oldugu soylenilebilmektedir.

Turizm, ayn1 zamanda seyahat eden turistin kendisi de dahil olmak iizere ziyaret ettigi
yerdeki insanlarin, ¢evrenin, toplumun ve ekonominin iizerinde etki biraktig1 bir sektordiir.
Bu nedenle turizm, olduk¢a dinamik ve canli bir alandir. Ozellikle son yiizy1l igerisinde kendi
icinde siirekli biiylime gdstererek diinyanin en hizli biiyiiyen ekonomik sektorlerinden birisi
haline gelmis dolayisiyla sosyo-ekonomik gelisme i¢in bir¢ok {ilkede en dnemli firsat kapist
olarak goriilmeye baslanmistir. Nitekim bugiinkii diinya ekonomi piyasasinda turizm gelirleri
petrol, gida ve otomobil gibi bir¢ok dev sektorii geride birakarak diinya ticaretinin en 6nemli
oyuncularindan birisi olmus ve gelismekte olan bircok iilkenin en 6nemli gelir kaynag: haline
gelmistir. Turizm sayesinde ayrica birgok yan sektor de bilyiiyilip yeni istihdam ve gelir
alanlar1 ortaya ¢ikmustir. Iste bdylesi 6neme sahip bir sektdrde diinya capmda biiyiik

rekabetlerin olusmasi ka¢iilmazdir.

Bu gelismeler 1s1¢inda artik her iilke biiyiiyen bu dev pazardan daha fazla pay
alabilmek i¢in yeni rekabet stratejileri ortaya koymakta ve 6zellikle turizm destinasyonlarina
daha fazla turist ¢ekebilmek i¢in yarigmaktadir. Olusturulan rekabet stratejilerinin ana
hedefinde ise pazar payinin artirilmasi ve bunun siirdiiriilebilirligi yer almaktadir. Turistin
herhangi bir destinasyonu ziyareti esnasinda olumlu izlenimler edinmesi ve bunun ziyaret
stiresince ve sonrasindaki tutum ve davraniglara olumlu olarak yansimasi ve daha da ileri
giderek turistin ziyaret sonrasinda da bir reklam araci fonksiyonu gorerek yeni potansiyel
miisterilere ulagsmasi bdylece pazar paymin hem korunup hem de artirilmasi, turizm
sektoriinde temel stratejik hedeflerden birisidir. Bu baglamda {ilke ve sehirler bazinda
destinasyon imajlarin1 daha iyi hale getirebilmek ve turistlerin davranigsal niyetlerini de

olumlu yonde etkileyebilmek i¢in ¢aligmalar yapilmaktadir.



Turistlerin destinasyonlar arasinda se¢im yaparken aradigi kriter destinasyonun ilgilerini
ceken bir oOzellige sahip olmasidir. Bu 0Ozelliklerden birisi destinasyonun sahip oldugu
nostaljik esintidir. Nitekim nostaljik bir 6ge olarak miizeler turistlerin seyahatleri sirasinda en
cok ziyaret ettigi yerlerin basinda gelmektedir (Ek-1). Bu baglamda yapilan arastirmalar
nostaljinin satinalma niyetleri, tutum ve algilar gibi bir dizi tiiketici tepkisini énemli derecede
etkiledigini belirterek ¢ok etkili ve ikna edici bir ara¢ oldugunu vurgulamaktadir (Baker and
Kennedy, 1994; Havlena and Holak, 1991; Muehling and Sprott, 2004; Pascal et al., 2002;
Rindfleisch and Sprott, 2000).

Bu argiimanlar 1518inda bu ¢alisma dortlii bir amaca hizmet etmektedir. Ilki; Istanbul
sehrine ait bilissel imaj dlgegi gelistirmektir. Tkincisi; miizelerin turistlere hissettirdigi nostalji
duygusunun destinasyonun biligsel ve duygusal imaji lizerindeki etkisini belirlemektir.
Devaminda, duygusal imaj ve biligsel imajin turistlerin seyahat davranis niyetleri {izerindeki
etkisini gostermektir. Son olarak ise, nostalji duygusunun seyahat davranmis niyetleri
iizerindeki etkisini kesfetmektir. Bu baglamda ¢alisma genel olarak destinasyon ile 6zdeslesen
duygularin 6zel olarak da nostaljik duygularin destinasyon imaji ve seyahat davraniglari
iizerindeki etkisini tespit ederek turizm pazarlamasi literatiiriine katkida bulunmayi

hedeflemektedir.

Buna gore tez ¢alismasi su sekilde yapilandiriimistir. Oncelikle, tez ¢alismasinin anahtar
kavramlar lizerinde durularak literatiir arastirmasi gergeklestirilmistir. Devaminda, bulunulan
teorik Ongorii ve kavramsal cergeve sinirlari igerisinde arastirmanin hipotezleri gosterilmistir.
Ugiincii olarak arastirma metodolojisinin, drneklemenin ve arastirma uygulamasinin yer aldig
metodoloji ve uygulama bolimii sunulmustur. Son olarak ise, elde edilen bulgularin
degerlendirilmesi yapilmis, arastirma smililiklarima yer verilerek gelecek arastirmalar igin

tavsiyelerde bulunulmustur.



2. NOSTALJIK DUYGU

2.1 Nostalji Kavramm

TDK Biiyiik Tiirkgce Sozliigii'nde nostalji; “ge¢miste kalan giizelliklere olan 6zlem
duygusu ve bu duygunun baskin bir duruma gelmesi, ge¢migseverlik” olarak
tanimlanmaktadir. Oxford Dictionary of English’de ise nostalji; “ge¢miste var olan mutluluk
verici kisisel bir durumla bag kurarak, 6zellikle belirli bir donem veya yere dair duygusal

0zlem ve 6zdeslesme duyumsamasi” seklinde ifade edilmistir.

Nostalji kelimesinin kokeni aslinda, Homeros’un Odesa destanina dayanmaktadir.
Homeros, Odesa’nin aklinda hep var olan bir giin anayurda geri doniis 6zlemini ve o giinii
dort gozle beklerken ¢ektigi dayanilmaz acinin ifadesi olarak Yunanca nostos (geri doniis) ve
algos (katlanmasi zor 1zdirap) kelimelerini kullanmistir (Homer, g¢ev. 1921). Buradan
hareketle kelime kdokeni anlaminda nostalji, kisinin ayr1 kaldigi anavatanina bir giin geri
donecegi ile ilgili i¢inde tasidig1 dayanilmaz sila 6zlemini ifade eden psikolojik boyuta sahip

bir kavramdir (Sedikides et al., 2004:201).

Nostalji kavramini ele alan arastirmalar incelendiginde kavramin hem ¢ok olumlu ve
hem de ¢ok olumsuz anlamlar yiiklenerek tanimlandigi dikkat ¢ekmektedir (Sedikides et al.,
2004). Baslangicta nostalji 6zellikle askerlerin evden uzak kalmalar1 sonucu beyinde ortaya
cikmis bir hastalik olarak tanimlanmisken (Hofer, 1934), 19. ve 20. yiizyilda beyindeki
fiziksel bozulmadan daha ¢ok psikiyatrik bir vakia olarak ele alinmistir. Belirtileri arasina
gerginlik ve mutsuzluk girmis (Havlena and Holak, 1991), sonrasinda da bir tiir melankoni
durumu olarak goriilmiistir (MCann, 1941). 20. yiizy1l ortalarinda ise daha ¢ok askerler,
denizciler, gogmenler ve yeni {liniversite 6grencileri iizerinde yapilan ¢alismalar sonucunda bir
gocmen psikozu, mutsuzluga yol agan asir1 zihinsel aktivite, bilingaltinin kisiyi baslangic
durumuna doniis ig¢in baski yaptigi zihinsel bir bozulma seklinde ifade edilmistir (Fodor,
1950). Devaminda da nostalji bir tiir depresyon olarak tanimlanmistir (Kaplan, 1987). Ancak
20. yiizyilin sonlarina dogru nostalji evden uzak kalma hastaligindan ¢ok daha farkli bir

kavramsal statii kazanarak “eski zamanlar, ¢ocukluk ve 6zlem” gibi anlamlara taginmistir

(Davis, 1979).

Nostalji kavraminin sosyolojik acgidan ele alinmasi Davis (1979)’in c¢alismasina

dayanmaktadir. Davis (1979) nostalji kavramini askeri ve tip alanlarindaki kullanimlarinin



tamamen diginda sosyolojik a¢idan tanimlayarak 6zellikle daha 6nce tanigik olunan bir ortama
dair duygusal bir durumla 6zdeslestirmistir. O’na gore nostalji psikolojik bir ihtiyactir.Sonraki
yillarda nostaljinin igerisinde olumlu duygulari ve hatta mutlulugu barindiran bir olgu
oldugunun alt1 ¢izilmis ve varolussal fonksiyonlar icra eden, kimlik ve anlam arayisinda

onemli role sahip bir duygu olarak goriilmiistiir (Sedikides et al., 2004).

Her ne kadar ihtiyag¢ temelli duygusal bir durum olarak ele alinmasi nostaljiyi siibjektif
bir deneyim haline getirse de bu konuda bazi goriis ayriliklart mevcuttur. Bir yandan, nostaljik
temal1 filmler veya ge¢mis zamanli kostlimleri taklit eden giyim tarzlar1 gostermektedir ki
nostalji toplumsal bir deneyim de olabilmektedir ve bu durum nostaljinin sosyal bir olgu
oldugu gercegini ortaya ¢ikarmaktadir. Sosyologlar agisindan bu durum dogal olsa da, su da
daha esaslhi bir gercektir ki, toplumsal boyutun yaninda nostalji bir duygudur ve nostaljik
olmak bireysel bir deneyimdir. Ozellikle modern zamanlarda artik mesafelerin énemi yok
denecek kadar azaldigindan, kisilerin kendi 6z tecriibeleri nostalji taniminda daha anlamhi
olmaktadir. Bazen bugiinlin zorluklarini asmak icin de olsa kisi kendi 6z geg¢misinde
duyumsadigr bir seyi arama ihtiyaci hisseder ve nostalji yapar. Hafizalarda daha once
mutluluk veren hatiralara sahip birey ileriki yagsaminda ihtiya¢ duydugunda o anlara donmek
icin nostaljiye bagvurmaktadir. Bu nedenle toplumsal olmaktan ziyade bireysel bir durum

oldugu fikri daha agir basmaktadir (Sedikides et al., 2004).

Ozetle, biitiin tanimlardan elde edilen bilgilere gore nostalji “bir kimsenin ergenlik,
cocukluk ve hatta dogum 6ncesi bir donemde kendisinin tecriibe ettigi ya da etmedigi popiiler,
yaygin veya moda olan objelere (insanlar, yerler veya seylere) karsi bir tercihte bulunmasidir
(genel hosnutluk, olumlu davranis veya destekleyici etkide bulunmasi)” (Holbrook and

Schindler, 1991).
2.2 Nostalji Tiirleri

Baker ve Kennedy (1994) 3 tiir nostaljiden bahsetmektedir (Tablo 2.1). Yazarlara goére
pazarlama da nostaljinin roliiniin anlagilmas1 ve bir tutundurma araci olarak kullanilmasi
noktasindaherbir nostalji tlirli ek bir pazarlama degeri yaratacaktir. Buna gore gergek,

canlandirilmis ve kollektif nostaljinin kapsamli bir sekilde 6grenilmesi gerekmektedir.



Tablo 2.1.: Onerilen Nostalji Tiirleri

Tiir/seviye Tanim Ornek
Gergek Nostalji Dogrudan tecriibe edilmig bir | Sana diinyay1 tekrar
anla ilgili olan fethedecegini hissettiren

kolej zamami dinledigin bir

miizik
Canlandirilmig Nostalji Dogrudan tecriibe edilmemis | Antikalar, model arabalar
bir anla ilgili olan, prototip
Kollektif Nostalji Bir kiiltiir, ulus veya nesille | Temali parklar, bir bayrak,
ilgili olan geemis milli zaferler

2.2.1 Gercek Nostalji

Gergek nostalji, tecriibe edilmis ge¢mise yonelik duygusal veya tatli-act bir 6zlemi
ifade etmektedir. Baumgartner (1992)’in duygu ve gercek tecrilbe arasindaki iliskiyi
incelerken tartistigi ve Davis (1979)’in “gercek nostalji” olarak tamimladigi seviyedeki
nostalji budur. Davis (1979)’e gore gergek nostalji ancak kisi olayr yasamis oldugu takdirde
tecriibe edilebilir. Gergek nostalji olusturabilecek uyaricilar ¢ok canli hatiralarn tekrar
uyandirabilir. Bireylerin, diizensiz hafiza ile ¢ok canli bir par¢a ve daha renksiz bir parca
karsisinda hangisine dikkatini verecegi agiktir (Alba and Hutchinson, 1987). Bu nedenle,
gercek nostalji 6rnek temelli olabilir; yani “gergek nostalji”nin uyanmasi igin tecriibe gerekli
olabilir. Ornegin, bir kisinin iiniversite déneminde popiiler olan bir sarki, s6z konusu kisiyi
diinyay1 fethedebilecegini diisiindiigii bir zamana geri gotiirebilir. Sarki gercek nostalji diye
adlandirilabilecek bir¢ok tatli-act duyguyu ortaya cikarabilir, ¢iinkii kisiyi ¢ok renkli ve
tecriibe temelli bir zamana geri gotlirebilmistir. Gergekligi ve Onemiyle gercek nostalji
uyandirabilecek baska bir uyarici 6rnegi de, bir bireyin iliniversite mezuniyetinden bir fotograf

olabilir (Alba and Hutchinson, 1987).

Belk (1990)’e goreinsanlar su konuda israrhidir; gercek uyaranlarin varligindan s6z
etmek i¢in, nostaljik unsurlarimbireyin kendine has tecriibeleri sembolize etmesi
gerekmektedir. Benzer bir evlilik yliziigli, benzer bir ailenin yilbasi yemegi fotografi veya

iiniversitede sahip olunan arabanin benzeri bir araba, anlik bir nostaljik geriye doniisii tesvik




etse de sonucta ger¢ek olandan agikca daha asagi diizeyde olacak ve onun yerine

gecemeyecektir (Baker and Kennedy, 1994).
2.2.2 Canlandirilmis Nostalji

Canlandirilmis nostalji gercek olana ulasmak s6z konusu olmadiginda, simiile
edilerek canlandirilan nostaljidir. Dolayli olarak tecriibe edilmis ge¢mise doniik duygusal
veya aci-tatll bir 6zlemi ifade eden canlandirilmis nostalji, sevilen bir kisinin hikayeleri ve

bakisiyla da animsanabilir ve kendini agiga ¢ikarabilir (Alba ve Hutchinson, 1987).

Stern (1992) anlatilan ge¢misle direkt tecriibesi olmayan bir “tarihi nostalji” olgusuna
deginmekte ve gosterilen olayin ¢cogunlukla kisi dogmadan once gerceklesmis oldugunu ileri
stirmektedir. Yani, idealize edilen goriintiiler — eskiden ne giizelmis vb. sdzlerde oldugu gibi-
s6z konusu zamana ait olumlamayi vurgulamaktadir. Antikalar ve koleksiyon parcalari,
insanlarin bu canlandirilmis nostaljiyi ortaya ¢ikarmak i¢in sahip olduklart mallar agisindan

verilebilecek iyi orneklerdir.

Pazarlama bilimi agisindan degerlendirildiginde bu gergevede gegmisten gelen iirlinler
tekrar pazara sunulabilir ve tiiketiciler tarafindan belki de hi¢ bir parcasit olmadiklar1 bir
gecmise yonelik olarak nostaljik duygular uyandirmada kullanilabilir (Havlena and Holak,
1991). Hatta objenin farkindaligi s6z konusu olmasa dahi yine de bir duygunun varligindan
s0z edilebilir (Deci ve Ryan 1991). Dolayisiyla, kisi bir objenin temsil ettigi olay1 aslinda hig
yasamamisken de nostaljik hissedebilir ya da bir objeye sembolik bir anlam yiikleyebilir.
Belki de canlandirilmis nostalji bireyin, hi¢ yasamadig: bir donemi ve hi¢ alisik olmadig: bir
hayat tarzin1 yansitan bir miizede neden hayretle dolastigini nasil nostaljik hissedebilecegini
de anlatmaya yardimci olabilir. Yani, miizede gergeklesen olaylar tecriibe etmemis bir kisi

yine de nostaljik bir duygu hissedebilmektedir (Baker and Kenedy, 1994:171).

Gergek nostalji bir 6rnege benzerken, canlandirilmis nostalji gercek olayla iliskili
soyut bir imaj olan bir prototipe benzemektedir. Arastirmalar, kisilerin kendi kisiselgegmisleri
s06z konusu oldugunda dogru tarihgiler olmadiklarini yani var olan geg¢misi tam ve dogru
olarak hafizalarinda tasimadiklarini ortaya koymustur (Ross and Conway, 1986). Bu nedenle,
kisiler, direkt tecriibelerinin olmadigi bir geg¢mise ait olaylar1 siislemek veya yeniden
kurgulamak egilimindedirler. Ornegin, bir sehir kurulusunun 100. yilm kutlarken, insanlar
direkt tecriibelerinin olmadigi bir ge¢misten olaylart tekrar kurgulamaya ¢alisarak,

kurguladiklar1 ge¢mis olaylara yonelik aci-tath ve nostaljik duygular hissedebilirler, yani,



burada ifade edilen canlandirilmis nostalji duygusunu tecriibe edebilirler (Alba and

Hutchinson, 1987).

2.2.3 Kollektif Nostalji

Kollektif nostalji bir kiiltiirli, nesli ya da ulusu temsil eden bir ge¢cmise duyulan aci-tatl
ozlemi ifade etmektedir. Bu bireyci bir olgu degildir; aksine, ayni baglamda sunuldugunda
benzer bir zeminden gelen bireyler arasinda duyguyu daha tutarli hale getiren toplumcu bir

nosyondur (Baker and Kenedy, 1994).

Belk (1990), kollektif hafizanin bir nesile 6zgii oldugunu ileri siirmektedir. Dolayisiyla
kollektif hafizanin 6rnegin kisilerin toplayacag iiriin ¢esitleri lizerinde veya miizik zevkleri
tizerinde bir etkisi olacaktir (Davis, 1979). Buna goére bir neslin insanlart 1957 model
Chevrolet arabalara veya PPM tiirli bir miizige kars1 toplu nostalji duyabilecegi gibi baska
nesillere mensup insanlar da kendi nostaljik yansimalari i¢in kendi nesillerine 6zgii toplu

sembollere sahip olacaklardir. (Baker and Kenedy, 1994).

Ek olarak 6te yandan, kollektif nostalji nesiller ile de kisitlanmamalidir. Oyle ki, bu
kavram bir kiiltiiriin veya iilkenin mensuplar tarafindan tecriibe edilen benzer duygulari
anlatmakta da kullanilabilmektedir. ABD’de 6rnegin beyzbol, lunaparklar, Amerikan bayragi
ve bazi fast-food {irlinleribu tiir bir nostaljiyi ortaya g¢ikarabilmektedir (Baker and Kenedy
1994).

Baker and Kenedy (1994) bu 3 ayn diizeydeki nostalji tiiriinii verdikten sonra 4 6nermede

bulunmustur:

1. Nostaljik duygunun yogunlugu, uyarilmis nostaljinin derecesine baglidir (yani
tecriibenin dogrudan olusu).

2. Dogrudan bir deneyim yasandiginda nostalji en yogun halde gerceklesir.

3. Her ne kadar tiiketici, reklamlar, promosyon kampanyalar1 veya triinlerle tesvik
edilmis olsa da ge¢misle dogrudan bir tecriibi baglantiya sahip olmasa bile yine de
diistik diizeyli de olsa nostaljik duygu hissedebilir.

4. Kolektif nostalji olarak ifade edilen duygu, bireyler arasinda daha uyumlu olsa da,
gergek nostalji ve canlandirilmis nostalji olarak ifade edilen bireysel duygulara gore

daha az yogunlukludur.



2.3 Bir Duygu Olarak Nostalji

Duygu teorisyenleri nostaljinin bir duygu oldugu konusunda hemfikir olsalar da,
duygunun igerigi agisindan bir takim gorlis ayriliklarina sahiplerdir (Sedikides vd., 2004).
Goriis ayriliklarin ilki nostaljinin temel duygular arasinda m1 yoksa ikincil duygular arasinda
mi1 yer aldigi konusudur. Bu konuda Kemper (1987) nostaljiyi ikincil ve kiiltiirel anlamda
etkilenmis duygu olarak goriirken, Frijda (1986) tam tersine ifade, hazir tepki ve fizyolojik

aktivasyon modalarinin netligi a¢isindan eksiklik igerdigini ifade etmektedir.

Bununla birlikte temel veya ikincil seklindeki bir duygu ikilemini reddeden ya da
stipheyle karsilayan teorisyenler ise daha anlamli bakis agis1 ortaya koymaktadirlar (Sedikides
et al., 1994:203). Ornegin, Ortony vd. (1998) nostaljiyi iyi hal duygular grubuna sokmaktadir.
Onlar bu duygular1 hedef gozeten olmaktan ziyade sonuglar {izerinden verilen tepkiler olarak
gormektedirler. Ozelde, nostalji iyi hal duygular arasinda olumsuz alt gruba aittir ve daha dar
anlamda ise kayip duygular kategorisine girmektedir. Her iki durumda da nostalji gecmisle

ilgili mutsuzluk ve yas duygulari icermektedir.

Johnson ve Oatley (1989) ise nostaljinin, bir “kaybedis i¢ceren olumlu bir deneyim”
olmasi gibi ikili dogasinin altin1 ¢izmektedir. Onlar nostaljiyi karmasik duygular sinifina
koymaktadir. Boylesi duygularin, yiiksek diizeyli biligsel begeniyi yansitmasi ve Onermeli
muhtevaya sahip olmasi nedeniyle temel duygulardan farklilagtigini ve nostaljinin temelde
mutluluk cagristiran bir duygu oldugunu oOne siirmektedir. Fakat arzulanan ge¢mis ile
istenmeyen mevcut durum arasindaki zitlik nedeniyle nostaljide bir memnuniyetsizlik ve

mutsuzluk da s6z konusudur.

Sedikides et al. (2004) ise bu goriisler arasinda nostaljinin olumlu bir duygu oldugunu
gormekte ve nostaljinin gecmisle gelecek arasinda bir zitlik icerdigini ifade etmekle birlikte,
digerlerinin aksine bu zitligin her zaman agik¢a ve dogrudan olmadigini ve sonugta her zaman
bir mutsuzluk icermedigini ifade etmektedir. Bunun yerine, nostaljinin daha c¢ok kisisel,
sosyal veya c¢evresel bir uyaran tarafindan tetiklenen ve icerisinde minimal diizeyde veya
gizlice bir gegmis-gelecek karsilastirmasi barindirdigi ve nihai anlamda nostaljinin olumsuz
olmaktan ¢ok olumlu neticeler meydana getirdigi sonucuna varmaktadir. Bu goriise paralel
olarak Davis (1979:18)’de nostaljiyi, yasanmis gecmisin olumlu tonda animsanmasi diye
tanimlarken, nostaljik tecriibeyi de giizellik, keyif, tat, tatmin, iyi hal, mutluluk ve sevgi gibi

olumlu duygularla 6zdeslestirerek mutsuzluk, hayal kirikligi, iimitsizlik, nefret, utang gibi



olumsuz duygularla hi¢ bagdastirmamistir. Diger birgok teorisyen de nostaljinin olumlu
yoniiniin altin1 ¢izmislerdir (Gabriel, 1993). Ozellikle, Chaplin (2000) nostaljinin -sayet tekrar
keyif almak i¢in degilse- ge¢mis tecriibelere doniik 6zlem yiikli bir hayranlik oldugunu ifade

etmektedir.

Nostaljiyi olumsuz veya hem olumlu hem olumsuz duygu olarak nitelendiren
teorisyenlerin yaninda, Sedikides et al. (2004) nostaljiyi olumlu ile aci-tatli arasindaki bir
birlesim olarak gorerek farkli bir bakis acist getirmistir. Kisinin psikolojik olarak kendini daha
iyi hissetmesi, bir seyleri bagarmasinda katki sunmasi, ileri doniik gelisimini daha verimli hale
getirmesi, ileri doniik planlar yapabilmesi ve genel anlamda kisiligini gelistirmede nostaljinin

ciddi anlamda olumlu bir etkisi s6z konusu olmaktadir.

2.4 Nostaljik Duygu ve Davrams

Nostaljiye doniik daha yakin zamanli tartigmalar, nostalji kavramini tiptaki hastalikli
halinden uzaklastirarak, klinik bir durum olmaktan ¢ikarmis ve daha sosyolojik bir fenomen
olarak ortaya koymustur. Gilinliimiizde insanlarin artan oranda kiiresellestigi géz Oniinde
bulunduruldugunda, bireylerin bir {ilke, sehir veya ge¢misten kalma bir eve daha az baglilik
gosterdigini sdylemek miimkiin olabilir. Buna bagli olarak da vatan-yurt-ev 6zlemi, nostaljik
duyguyu ifade etmekte eskiden oldugu kadar etkili degildir. Sosyolojik bakis agisindan
nostalji, insanoglunun yasam dongiisiinde devamsizliklar seklinde hizmet eden temel degisim
ve gegislerde, bireylerin kimliklerini tutabilmelerini saglar. Ornegin, cocukluktan ergenlige ve
ergenlikten yetiskinlige gecislerde ve yine bekarliktan evlilik hayatina ve eslikten ebeveynlige
geciste nostalji kisiler iizerinde etkilidir. Ancak burada tiim gecmis deneyim veya donemlerin
esit bir sekilde nostaljik duygular uyandirmadiginin alt1 ¢izilmelidir. Ornegin, ilk yetiskinlik
veya ergenlik donemlerine duyulan nostalji diger dénemlerden daha gii¢lii olarak ortaya
cikmaktadir. Ayni zamanda, nostaljik duygularla mesgul olma egilimi bireyin yasam
stirecinde degisiklik gosterir. Nostalji duyarliliginin bireylerin orta yasa gecince ve emeklilik

yillart sirasinda doruk noktasina ¢iktig1 varsayilmaktadir (Davis, 1979).

Giliniimiizde isletmeler pazarlama iletisimi stratejileri ¢ercevesinde 1940 ve 1960’h
yillarda dogmus olan nesillerin olusturdugu pazar gruplarini hedeflemek i¢in nostaljik
referanslarda bulunmaktadirlar. Bu nostaljik referanslar etkili olduklar takdirde, nostaljik bir

iliski kurma, tiriinlerin satiglarini etkileyebilmektedir. (Holak and Havlena, 1991).



Turizm baglaminda nostaljik duygu illa ki bireyin bir destinasyonayapmis oldugu
onceki kisisel ziyareti neticesinde ortaya ¢ikmak zorunda degildir. Yani ziyaret¢idestinasyonu
kendisini farkli bir zaman dilimine ulastiran bir arag¢ olarak gordiigii i¢in de nostaljik duyguya
kapilabilmektedir. Sonu¢ olarak, Dbireylerin nostaljik duygular hissederek  bir
uyariciyaverdikleri tepkiyi anlamlandirmak tiiketici davranislar1  kapsaminda anlamli
cikarimlar yapmak i¢in yardimct olacaktir.Bu nedenle nostalji duygusu, turizm
destinasyonlar1 ve pazarlama tanitim c¢alismalarinda yer alan etkili bir unsur olmaktadir

(Holak and Havlena, 1992).

2.5 Nostaljik Duygu ve Turizm

Nostaljik duyguyu tanimlarken, sadece bireyin ge¢cmisine doniik hissettigi duygusal
Ozlemi ele almak yerine biitiin bir tarihi ve hatta bireyin hi¢ yagsamadig tarihi de géz oniinde
bulundurmak gereklidir. Daha 6nce ifade edildigi gibi nostalji bireyin kendi tecriibe etmedigi
de dahil kaybolan herhangi bir sey i¢cin de duyabildigi melankolik bir duygudur. Kisi kendi
tecriibe etmedigi yer ve zamanlara ait objeleri, kitaplar ve hikayeler gibi sozlii ve yazili
materyaller araciligi ile aklinin bir kosesine yazmistir ve bu tiir duygular tarihi bir mekani

gezerken agiga ¢ikmaktadir (Baker and Kenedy, 1994).

Ozellikle son yillarda artan teknoloji ve ulasim imkanlari nedeniyle insanlar farkl
iilkelere yolculuk ederek farkl kiiltiirlerin birbirleriyle aligveris yapmasinadaha kolay imkan
bulmuslardir. Turizm su anda farkli kokene sahip insanlar arasinda paylasilan en ortak sosyal
aktivite olmustur. Insan dogasinda merak gibi biitiin giidiileronlarin giinliik yasamlarindaki
faaliyetlerin disinda bagka seyler aramaya yoneltmistir. Kendine 6zgii kiiltiirel kaynaklara
sahip destinasyonlar bu degislik ihtiyacim1 karsilayabilmektedir. Bu ylizden kiiltiirel
ozelliklere sahip destinasyonlar turizmde cazibe merkezidir ve bdyle olmaya devam edecektir.
Bu yiizdendir ki birgok iilke tarihsel kimligi ve farkliligi 6ne ¢ikmis alanlar1 daha da
onemseyerek buralara turist cekme yoluna gitmektedir. Ozellikle kolektif nostalji bu tiir kiiltiir

turizmi i¢in hayli 6neme sahip bir kavramdir (Yeh et al., 2012:174).

Kiiltiirel turizm diger insanlarin kiiltiirlerini dikkate alarak gergeklestirilen bir tir
turizm cesididir (UNESCO). Diinya turizm Orgiitii (WTO) dar anlamda cesitli tarihi eser veya
site gibi kiiltiirel motivasyon saglayacak yerlere yapilan ziyaretler, daha genis anlamda ise
bireylerin yeni bilgi, deneyim ve Kkiiltiirler araciligiyla kendi kiiltiirel diizeyini yiikseltmek

amacl, insanin ¢esitlilik ve degisiklik ihtiyacini tatmin eden her tirli gezi seklinde
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tanimlamistir. Burada kiiltiirel miras ve onlarin tasiyicist miizelerin 6nemli bir isleve sahip
oldugu vurgulanmaktadir. Tarihi bir mekan1 ziyaret ederken, turistlerin kendilerini bir anda
geemiste bulduklari, o tarihsel zaman ve mekana yolculuk yaptiklar1 ve daha dnce sadece
okuyarak bildikleri yer veya kisileri gezi esnasinda diisiinerek duygusal atmosfer yasadiklar
da varsayildiginda, ortaya ¢ikan nostaljik duygu, turistlerin davranigsal niyetleri lizerinde de
onemli bir etki birakmaktadir (Yeh et al., 2012:169). Nitekim nostaljik turistler bir yeri ziyaret
ederken kendi kiiltlirlerine yakin bir yer bile olsa aktif bir sekilde oranin kiiltiirlinii arastirir ve

tecriibe etmeye calisirlar (Dale, 2008).

Diger taraftan yasanilan gelismeler ortaya nostaljik turistler kavramini ortaya
cikarmistir. Nostaljik turistler ger¢ek nostaljik turistler ve tarihsel nostaljik turistler olmak
iizere ikiye ayrilmaktadir (Dale, 2008). Gergek bir nostaljik turist, kendi geg¢mis kiiltiirel
ortamin1 tekrar ziyaret ederek kisisel gecmis hatiralarini ortaya cikaran turisttir. Tarihsel
nostaljik turist ise kendisi daha 6nce hi¢ dogrudan ziyaret etmedigi fakat medya, filmler,
hikayeler, kitaplar gibi dolayli yollarla kendisine bilgisi ulasmis olan idealindeki bir kiiltiir

ortamini ziyaret eden turisttir (Stern, 1992).

Nostaljik duygu bir psikolojik 6zellige sahip oldugu icin turistlerin davraniglarini
tahmin etmede, yas gibi sosyo-demografik 6zelliklerden ¢ok daha faydalidir (Yeh et al.,
2012:174). Nostaljik duygunun tecriibi deger iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu,
tecriibe edilen degerin de destinasyon imaj1 lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu ve onun
da sonucta ziyaret edilen yere ait bir olumlu duygu ve davranigsal niyet olustugu ve neticede
nostaljik duygunun her birisi {izerinde direk etkili oldugu ulasilan arastirma sonuglarindandir

(Yehetal., 2012:177).
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3. DESTINASYON iMAJI

3.1. Destinasyon imaji Kavram

3.1.1. Destinasyon

TDK Biiyiik Tiirkge Sozliik’te destinasyon, varilmasi hedeflenen yer anlaminda
tanimlanmis olup turizm literatiirlinde daha c¢ok ziyaret edilen yer, sehir, iilke anlaminda
kavramsallagsmistir. Buna gore Kiiltiir ve Turizm Bakanligi ise, Turizm Terimleri S6z1igii’nde
destinasyonu, turizm hareketlerinde hedef olan iilke, yore veya yer, gidilecek yer, son varig
noktasi, kisiler tarafindan seyahatlerinde gidilmesi amaglanan ya da ulasilmak istenen nokta

olarak secilmis ve/veya belirlenmis yer olarak tanimlamaktadir.

Turistleri seyahate yonelten ¢ok farkli motivasyonlar s6z konusudur. Turist kimi
zaman sadece dinlenmek, kimi zaman eglenmek, kimi zaman da yeni yerler ve farkli yerleri
kesfetmek, 6grenmek, bilgi ve kiiltiiriinii arttirmak, macera yasamak gibi pek c¢ok farkl
motivasyon ya da motivasyonlarla seyahat etmektedir. Turistin seyahat edecegi bolgeye karar
vermesinde kendisini seyahate yOnelten bu motivasyonlardan hangisi ya da hangilerinin 6n
plana ¢iktig1 6nem kazanmaktadir. Ciinkii turistler agirlikli olarak 6ne ¢ikan motivasyon ya da
motivasyonlarindan hareketle seyahat edecegi bolgeye karar vermektedir. Bu durum bdlgenin
sahip oldugu cekiciliklerle de yakindan ilgilidir. Bu kapsamda, ¢ok genel olarak, turisti
kendisine ¢eken, turistte seyahat etme istegi yaratacak oOzelliklere sahip olan yerlere

destinasyon denilmektedir (Albayrak ve Ozkul, 2001).

Destinasyon, iilke biitiiniinden kiigiik ve iilke i¢indeki pek ¢ok kentten daha biiyiik,
insan beyninde belli bir imaja sahip markalasmis ulusal bir alan olarak 6nemli turistik
cekiciliklere, cekim merkezlerine, cesitli etkinliklere, iyi ulasim aglarina, gelisim
potansiyeline, dahili ulasim agiyla baglantili bolgeler arasi iilke diizeyinde ulagim
olanaklarina ve turistik tesislerin gelisimi i¢in yeterli cografi alana sahip olan ve dolayisiyla
turistler tarafindan ilgi duyulan, onlarda gitme istegi uyandiran bolgeler olarak
nitelendirilmektedir (Coltman, 1989). Gegici olarak bir baska yere gitmek ve orada belli bir
stire kalmak, odestinasyonun aslinda gezi yapmak icin duyulan ihtiyaci ne derece karsilayip
karsilayamayacagina yani o destinasyonun sahip oldugu 6zelliklere baghdir. S6z konusu yer
bir iilke, bir bolge ya da her hangi bir turizm merkezi olabilmektedir (Bahar ve Kozak, 2005).

Destinasyon, turistlerin seyahat motivasyonlari, seyahat programlari, ziyaret amaglari, gegmis
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yasantilari, egitimleri, kiiltiirleri, yaslar1 gibi pek ¢ok faktore dayanan algisal bir kavramdir

(Buhalis, 2000).

Destinasyonlar genel olarak birbirinden farkli ve karmagsik 6zellikler gostermektedir.
Sahip olduklar1 degerlerle bir ¢ekim giicli olusturmalar1 ve belirli bir kitle tarafindan ziyaret
edilmeleri, sahip olduklar1 iiriin karmasi ile seyahat ihtiyacin1 karsilama durumlari
destinasyonlarin ortak 6zellikleridir (Sar1 ve Kozak, 2005). Bir yerin destinasyon olarak kabul

edilebilmesi i¢in kisinin o yeri ziyaret etmis olmasi gerekmemektedir.

3.1.2. imaj

Imajin sézliikteki kelime anlam1 TDK Tiirkge Biiyiik Sozliikte, zihinde tasarlanan ve
gerceklesmesi 6zlenen sey, diis, hayal veya genel goriiniis, izlenim seklindedir. imaj, bir
anlamda bir kisinin oldugu gibi bir kurum, kurulus veya toplumun yine bir baska kisi, kurum,
kurulus, toplum, yer veya nesnelerle ilgili izlenim ve genel kanaatidir. Bir varlik hakkinda
elde edilen izlenim ve ulasilan kanaat olumlu veya olumsuz o varliga karsi1 davraniglar1 da
dogal olarak etkileyecektir. Her ne kadar bu imaj tamamen subjektif olsa da yani dogrulugu
veya yanlishgi kisiden kisiye degiskenlik gosterse de yine de genel geger imajlarin olumlu
olmas1 yoniinde her kisi ve kurum bir¢ok c¢aba igerisine girmektedir. Bunun i¢in diinyada
hatir1 sayilir biit¢eler ayrilmakta ve bircok bilimsel ¢alisma yapilmaktadir. Bireysel olarak
iinli bir kisi (sporcu, sanatci, siyaset¢i, is adami vb.) veya bircok kurum-kurulus (6zel-
kamusal nitelikli firmalar, STKlar vb.) ve hatta sehirler ve iilkeler kendi imajlarin1 daha
olumlu kilmak adma yiiksek biit¢elerle tanitim ve organizasyonlar gerceklestirmektedir.
Bunun i¢in olusturmus profesyonel halkla iligkiler ve tanitim ajanslar1 bu ihtiyaci karsilamak
igin stratejiler gelistirmektedirler. Imajm giiniimiiz diinyasinda ne kadar énemli oldugu
ortadayken turizm sektoriindeki ilgili paydaslarin imaj olusturmada daha bir aktif calisma

icerisinde olacaklar1 anlagilabilir bir durum olmaktadir (Oter ve Ozdogan, 2005).

Imaj1 olusturan seylerin basinda bilgi edinme kaynaklari yani medya kitle iletisim
araclari, kitaplar, reklam ve tamitim faaliyetleri gelmektedir. Bu bilgiler kisilerin bireysel
algilariyla belli bir slizgegten gecerek o kisilerde bir anlama kavusur ve nihayetinde belirli bir
davranigsal niyet ve tutuma yol acar. Bunun yani sira kisiler bir de kendi bireysel tecriibeleri
neticesinde zihinlerinde karsi kisi, nesne ya da varliklar hakkinda bir izlenim ve kanaat
olustururlar ki bu daha dogrudan gézlemler igerdigi icin elde edilen kanaat her ne kadar

subjektif de olsa daha dogruya yakin sonuglara ulasilabilir. Sonug¢ olarak kisiler yaptiklar
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degerlendirmeler sonucunda bir yargiya ulasir ve c¢evresel bir¢ok kosulla birlikte gergcek bir
imaj olusur. Yani aslinda temelde bir taraftan igsel ve kisisel duygu, diisiince ve gozlemler,
diger tarafta ise digsal bilgi, tamitim ve propagandalar neticesinde kisiler etrafindaki seyler
hakkinda olumlu-olumsuz bir imaj olusturur ve buradan hareketle o seylere kars1 davranissal

niyet ve tutum icerisine girerler (Oter ve Ozdogan, 2005).

Hunt (1975)’a gore imaj, kisilerin yasamadiklar1 bir yer hakkindaki izlenimleridir.
Imaj kisinin fiziksel algilama smirlarmin Stesindeki sey hakkinda sahip oldugu akilsal
cagrisim veya temsil olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Imaji, bir bireyin cevresel bilgisini
degerlendirmesi ve tercihlerini 6zetlemesini saglayan 6grenilmis zihinsel bir kavram olarak
tanimlamak da miimkiindiir. Bunlara ek olarak imaj, duyularla algilanan bir sey hakkinda
bellekte kalan izler olabilecegi gibi, kisinin bir sey hakkinda olusturdugu zihinsel bir kurmaca
da olabilir. Ge¢mise ait algilarin1 canlandirmada ve yeni bilgiler edinmede imajlar kisiye

yardim saglar (Oter ve Ozdogan, 2005:129).

3.1.3. Destinasyon imaji

Destinasyon imaj1, turistlerin karar vermelerinde ve sonraki seyahat davranislarinda
onemli bir rol oynamaktadir (Baloglu and McCleary, 1999). Sonu¢ olarak bu kavram
literatiirde yogun bir sekilde islenmektedir (Pike, 2002). Tablo 3.1’den de anlasilacagi gibi,
gecmiste destinasyon imajina dair literatiirde ¢esitli tanimlamalar yapilmastir:

Tablo 3.1.: Destinasyon imaji tanimlar1 (Gallarza vd. (2002) ve Martin ve Bosque (2008))

Yazar(lar) Tanim

Hunt (1971) Kisi(ler)in yasadiklari yer disindaki bir yerle ilgili izlenimleri

Lawson ve Bond-Bovy (1977) | Bir kisinin belirli bir obje ya da yer ile ilgili bilgi, izlenim,
Onyargi, imaj ve duygusal diisiincelerine dair ifadesi

Crompton (1979) Bir destinasyon hakkinda kisinin sahip oldugu disiince,
inanig ve izlenimlerinin toplami

Embacher ve Buttle (1979) Bahse konu destinasyon hakkindaki bireysel ve kolektif
Duslince ve kavramlar

Echtner ve Ritche (1991) Bir destinasyona ait 6zelliklerin bireysel algisi ve destinas
yonun genel algisi
Gartner (1993) (1996) Destinasyon imaji 3 icice gegmis hiyerarsik bilesenden

Olusur: bilissel, duygusal ve tepkisel

Baloglu ve McCleary (1999) Bir destinasyona dair kisinin zihninde olusan bilgi, his ve
Genel izlenim ve algisi

Murphy, Pritchard ve Kisisel algl ve destinasyona 6zgii bilesenleri de igeren,
Smith (2000) Bir destinasyona dair bilgi ve degerlendirmelerin toplami
Bigne vd. (2001) Gergekligin, turist tarafindan subjektif yorumlanmasi
Kim ve Richardson (2003) Zamanla, bir yer hakkinda olusmus inang, distince,

izlenim, beklenti ve duygularin toplami
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Bu tanimlar1 6zetlemek icin gesitli ¢cabalara girilmistir. Ornegin, Gallarza et al. (2002)
yapilan tanimlamalara dayanarak “aragtirmacilarin kavramsallastirma cabalari kadar imaj
tanimina rastlandigin1” ifade etmektedir. Martin ve Bosque (2008) de ayni sekilde 20
destinasyon imaj1 tanimlamasini Ozetle ortaya koymustur. Farkli tanimlamalara ragmen
destinasyon imaji genel olarak bir destinasyondan elde edilen fayda ve destinasyon
ozelliklerinin zihinde olusturdugu anlama dair, zamanla ¢esitli kaynaklardan siiziilen bilgilere
dayali izlenim ve inanislarin bir biitiinii seklinde yorumlanmistir (Crompton, 1979; Gartner,
1993). Destinasyon imajinin kavramsallastirilmasinda iki ana yaklasim s6z konusudur. Bunlar
iic boyutlu eksen yaklasimi ve 3 bilesenli yaklasim olarak adlandirilmaktadir. Ik olarak
Echtner ve Ritchie (1991) tarafindan Onerilen ilk yaklasimda parcali/biitiinsel,
islevsel/psikolojik ve ortak/benzersiz seklinde 3 ayr1 eksen s6z konusudur. Pargali/biitiinsel
eksen, destinasyon hakkindaki biitiinsel izlenimlerin yaninda destinasyona ait tekil 6zelliklere
dair algilar1 da hesaba katmaktadir. Islevsel/psikolojik eksen, bir destinasyonun dogrudan
olgtilebilir fonksiyonel bilesenleri ile soyut ve psikolojik 6zellikleri arasindaki ayrimi ortaya
koymaktadir. Ugiincii eksen, destinasyonun hem ortak ve hem de nev’i sahsina miinhasir
ozelliklerini vermektedir. Ikinci olarak ii¢ bilesenli yaklasim ise, imaj caligmalarinda daha
fazla uygulanan teorik bir bakistan bahsetmektedir (6r. Gartner, 1993). Bunlar destinasyon
imajiin biligsel, duygusal ve tepkisel bilesenleridir. Biligsel bilesen, bir turistin destinasyona
ait ozelliklere dair bilgi ve inanislarini ifade eder. Duygusal bilesen, bir destinasyonun ¢esitli
ozelliklerine doniik duygusal tepki ve hissedislerle ifade edilir. Destinasyon imajinin tepkisel
bileseni ise turistlerce sergilenen tutum ve davranislari ifade eder ve seyahat esnasindaki
tilketime doniik davranislarina bakarak anlasilir. Bu ii¢ bilesen imaj olusumunda basarili bir
ortaklik sergilerler; soyle ki, turist olusturdugu duygusal ve tepkisel imaj tizerinden biligsel

imaj1 olusturur (Chen and Phou, 2013; Gartner, 1993).

Yukarida bahsedilen bu iki ana yaklasim bircok imaj ¢alismasina ve ilgili Olgek
gelistirme calismalarina kilavuzluk yapmistir. Daha 6nce yapilmis ve halen siiregelen bir¢ok
aragtirmada bilissel imaj arastirmalarin can alict noktasidir. Biligsel imaj dlgiimlemeleri
genelde turistlerin altyapi, ¢evre, hizmet kalitesi, etkinlikler gibi destinasyona ait birgok
ozellige dair algisini irdeler (Beerli and Martin, 2004; Gallarza et al., 2002). Son zamanlarda
giderek artan oranda arastirmaci destinasyon imajinda duygusal boyutun inkar1 miimkiin
olmayan bir gerceklik olmas1 yoniinde egilime sahiptir. Bir yerin fiziksel, somut 6zelliklerinin
yaninda o destinasyona dontik turistlerdeki duygu ve hisler de imaj olusumunda 6nemli bir

yere sahip olabilmektedir.
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Genellikle semantik farkli oOlgtimlerde duygusal imaj, turistlerin destinasyon
deneyimiyle ag¢iga c¢ikan mutluluk ve heyecan gibi duygusal deneyimleri bazinda
degerlendirilir. Daha iyi bir destinasyon imaj1 elde edebilme ¢abalarindan birinde, ayrica ortak
bir bilissel/duygusal bir yaklasim uygulanmistir (Martin and Bosque, 2008). Bu yaklasim
tanimsal olmaktan ¢ok operasyonel bir nitelige sahiptir. Ornegin, Martin ve Bosque (2008)’in
caligmasinda destinasyon imaji, bilissel ve duygusal 6zellikler igeren potansiyel bir degisken
olarak ele alinmigtir. Destinasyon imajinin biligsel/duygusal operasyonel taniminin, turistin
bir destinasyon hakkindaki biitlinsel izlenimi olarak kavramsallastirilan toplam imajdan farkl

oldugunu netlestirmekte fayda vardir (Echtner and Ritchie, 1991).

Destinasyon imajinda incelenen bir baska husus da, turistin kendisinin algiladigi
imajla destinasyona ait imaj arasindaki paralelligin derecesini dikkate alanbenlik uyumu(self-
congruity) kavramidir (Sirgy & Su, 2000). Bir kisinin kendi olusturdugu imaj onun gergek,
ideal ve sosyal benlerini icerir (Sirgy, 1985). Destinasyon imajiyla kisinin gercek veya ideal
anlamda kendine olusturdugu imaj arasindaki uyum seyahat oncesi tercihleri (6r. destinasyon
se¢imi) ve ziyaret sonrast tutumlarmi (6r. memnuniyet, tekrar ziyaret niyeti, tavsiye etme
diisiincesi) etkilemektedir. Deneysel ¢alismalardan elde edilen genel ¢ikarimlar neticesinde,
destinasyon imaj1 ve turistin kafasindaki imaj arasindaki makas ne kadar az olursa o kadar

daha fazla tekrar ziyaret etme olasiliginin ortaya ¢iktig1 tespit edilmistir (Sirgy & Su, 2000).
3.2. Destinasyon imaji Modelleri

3.2.1. Gunn Modeli

Gunn (1989) gelistirdigi imaj modelinde turist destinasyon imaji olusumunun (1) tatil
tecriibesi ile ilgili zihinsel imaj olusturmaya baslamak, (2) daha fazla bilgiye sahip olarak,
zihindeki ilk imaji gelistirmek, (3) destinasyonu ziyarete karar vermek, (4) destinasyonu
ziyaret etmek, (5) destinasyon ziyaretini bagkalariyla paylasmak, (6) eve doniis ve (7)
destinasyon ziyareti tecriibesiyle imajin yenilenmesinden olusan yedi par¢adan meydana
geldigini ortaya koymustur. Bir bagka ¢alismasinda Gunn (1972)’a gore bir destinasyonun,
turistlerin zihnindeki organik imaja etki etmesi ¢ok zor goziikiirken, uyarilmis imaja ¢ok farkl
ve etkili sekillerde miidahale edebilmektedir. Bu yiizden imaj olusturma cabalarinin asil
hedefinin, bir uyarilmis imajin diizenlenmesini ve uygunlastirilmasinit amaglayan tutundurma

caligmalar1 olmas1 gerektigi ifade edilmektedir. Ayrica yazar, imaj olusum siirecini temel
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alarak zamansal bir siniflamaya gitmistir. Yani, destinasyon imajinin zihinde asama asama

ilerlemesini anlatan bir model 6ne stirmiistiir.

3.2.2. Fakeye ve Crompton Modeli

Crompton (1979)’a gore turizm destinasyon imaji, turistlerin bir turist destinasyon
bolgesi hakkindaki kanaat, diisiince, izlenim ve beklentilerinin toplamidir. Fakeye ve
Crompton (1991), destinasyon imaji1 kavraminin organik imajdan uyarilmis imaja, oradan da
kompleks imaja kadar ilerleyen bir siire¢ oldugu goriisiindedir (Yarashh 2007:21). Yazarlara
gore bir destinasyonun temel hedefi; destinasyona ait bir imaj olusturmak suretiyle turistler
icin arzulanan bir yer haline gelmek olmalidir. Imaj, destinasyona gelmesi muhtemel olan
turistlerin, o destinasyona dair var olan genel izlenimler icerisinden edindikleri bilgilere

dayanarak kendi zihinlerinde olusturduklari bir yapidir (Fakeye and Crompton, 1991).

Fakeye ve Crompton (1991) turistlerin zihinlerinde 6zel bir destinasyon (Lower Rio
Grande Valley) imajinin nasil olusturulduguna dair bir ¢aligma gergeklestirmis ve destinasyon
imaj1 olusumunda ziyaret etmeyenler, ilk kez ziyaret edenler ve tekrar ziyaret edenler arasinda
ne tiir farklar oldugunu karsilastirmistir. Incelenen bes bilissel destinasyon imaji faktdrleri

sunlardir:

(1) sosyal imkan ve tesisler;

(2) doga ve kiiltiir harikalart;

(3) altyapi, ulasim ve konaklama;
(4) yiyecek ve insan iligkileri ile

(5) gece yasami ve cafe-barlar.
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Alternatif

destinasyonlardan Destinasyonu ziyaret

Organik imaj gelecek faydalarin etme ve daha karmasik

ve imajlarin bir imajin olusmasi

degerlendirilmesi

Seyahat motivasyonu Destinasyon se¢imi

Aktif arastirma ve bilgi . e
\ . Yonlendirilmis imaj
edinme slreci

Sekil 3.1: Destinasyon imaji olusumu siireci, (Fakeye, P. C. and Crompton, J. L. 1991:10)

3.2.3. Gartner Modeli

Gartner (1993:191),imaj olusumu teorisinde mevcut en yaygin bilinen degerleri
biligsel, duygusal ve davranigsal degerler olarak 3’e aywrmistir: Biligsel degerler,
destinasyonlarin nitelikleri ile ilgili i¢sel kabul edilen degerlerdir. Duygusal degerler, gilidiiler
ve destinasyondan elde edilen duygularla ilgili degerlerdir. Davranigsal degerler ise bilissel ve
duygusal degerlendirmelerden sonra sergilenen hareketler ve davranislarla ilgili degerlerdir
(Gartner, 1993:193). Biligsel degerler, destinasyonlardaki fiziksel 6zelliklerle ilgili inang ve
bilgiden meydana gelirken, 6te yandan duygusal degerler, destinasyonlardaki 6zelliklere ve
sosyal yapilara karst ortaya cikan duygulardan olusmaktadir (Baloglu ve McCleary,
1999:870). Imajlar, nesnelerin biligsel degerlendirilmesi ile olusurken, duygusal
degerlendirmeler ise biligsel yanitlar ile olugsmaktadir. Toplu imaj da sonug olarak biligsel ve

duygusal degerlendirmeler sonucunda elde edilmektedir (Baloglu and McCleary, 1999:870).

3.2.4. Beerly ve Martin Modeli

Beerli ve Martin (2004) duygusal imaj1, bir yerin insanlar {izerinde yarattig1 duygular

olarak  ifade  etmektedir = ve  insanlarin  sahip  olduklari1  duygular ile
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destinasyonlaridegerlendirdiklerini

soylemektedir.

Arastirmacilar  destinasyon

etkileyen cezp edici 6zellikleri dokuz sinifa ayirmaktadir:

dogal kaynaklar (iklim, kumsal, flora, fauna vb.),

imajimi

kiiltiir, tarih ve sanat (miizeler, tarihi yapilar, anitlar, festivaller, konserler, el sanatlari,

folklor, din, gelenekler vb.),

genel altyapi (yol,

turistik altyap1 (otel, restoran, bar vb.),

havaalani vb.),

politik ve ekonomik faktorler (politik istikrar, glivenlik vb.),

dogal ¢evre (manzara, temizlik vb.),

sosyal ¢cevre (misafirperverlik vb.),

mekan atmosferi (liiks, moda, mistik, egzotik vb.)

ekonomik durum (fiyatlarin ucuzlugu vb.)

Sekil 3.2°de de goriilebilecegi gibi Beerli, A. ve Martin, J. D. (2004: 623) turistin

duygularina yonelik bilgiler destinasyonla ilgili duygusal tutumu etkilerken dogru ve gercek

bilgiler de bilissel tutumu etkilemektedir. Birey, sahip oldugu her iki tutumunu da

birlestirerek destinasyona ait genel bir imaj olusturmaktadir.

Bilgi Kaynaklari

e Birincil
o
o

e fkincil
o
o
o

Onceki Deneyim
Ziyaret Sikligi

Uyarilimig
Organik
Bagimsiz

Kigisel Faktorler

e Motivasyonlar

e Tatil Deneyimi

e Sosyo-demografik
Ozellikler

Bilissel imaj + Duygusal imaj:

Genel imaj

Sekil 3.2: Genel imaj Olusumunda Bireyin Tutumu
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3.2.5. Martin ve Bosque Modeli

Martin ve Bosque (2008), destinasyon imajmin bireylerin psikolojik faktorleri ile
etkilenen uyarici siire¢ dahilinde, bireylerin zihnine yansidigini vurgulamaktadir. Martin ve
Bosque (2008) tarafindan yapilan arastirmada biligssel ve duygusal degerlerin, destinasyon
imaj1 tizerinde dogrudan bir etkisinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Yani bir baska ifadeyle, bilissel

ve duygusal degerler, destinasyonlarin algilanan imajlarin1 olusturmaktadirlar.

3.2.6. Echtner ve Ritchie Modeli

Echtner ve Ritchie (2003) destinasyon imajinin niteliksel ve biitlinsel olmak {izere iki
temel unsuru oldugunu ileri siirmektedir. Bu unsurlardan her biri, fonksiyonel ve psikolojik
ozellikler igermektedir. Destinasyonun imaji, genel fonksiyonel ve psikolojik 6zelliklerden,
daha ay1rt edici ve az bulunan 6zelliklere, olaylara, duygulara ve ortamlara kadar genis ol¢iide
cesitlendirilebilir. Onlar, herhangi bir destinasyonun desteklenmesinde ti¢ diizeyin varligini
ortaya koyarak destinasyon imajinin kavramsal bir ¢erceveye oturtulmasinda 6nemli bir adim
atmiglardir. Bu diizeyler, fonksiyonel/psikolojik, ortak/kendine 6zgii ve biitiinsel/niteliksel
diizeylerdir. Niteliksel bazli- biitlinsel siire¢, genel imajin olusumunda bireysel unsurlarin
siirekliligini kastetmektedir. Ornegin destinasyon imaji bireysel tutumlari da igeren bir
algilamayla konaklama olanaklari, iklim, ulasim kolaylig1 gibi belirli 6zelliklerin
birlesiminden olusabilecegi gibi, bununla birlikte daha biitiinsel izlenimler sonucunda da
olusabilmektedir. Islevsel- psikolojik boyut agisindan imaj 2’ye ayrilmaktadir; (1) dogrudan
gozlenebilen ve Olgiilebilen iglevsel ozellikler, (2) manevi yani daha soyut ve gozlenip
Olgiilebilmesi daha zor olan psikolojik ozellikler (Mackey and Fesenmaier, 1997).Yaygn-
benzersiz siirecin olusmasinda ise; bir destinasyonun kendisine 6zgii bazi o6zellikleri yani
hangi 6zelligin ayirt edici oldugu ile o destinasyonda benzer neler oldugunu teshis etmektedir
(Mackey and Fesenmaier, 1997).
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Psikolojik

Sekil 3.3.: Imajin 4 Bileseni
3.2.7. Baloglu ve McCleary Modeli

Destinasyon imaj1 sadece bir fotograf degil, 6tesinde bir izlenim, algi, anlayis, inang,
onyargi ve duygusal bir diisiincedir. Baloglu ve McCleary (1999), destinasyon imajinin
olusumuyla ilgili dis uyarici etkenler ve kisisel faktorlerin etkisinden bahsederler. Dis etkenler
daha ¢ok dis bir uyarici, fiziksel bir nesne ya da daha onceki bir deneyim olabilirken, diger
taraftan kisisel faktorler algilayanin sosyal ve psikolojik 6zellikleridir. imaj kavrami genel
olarak, bir destinasyon ya da nesne hakkinda bir kisinin bilgi, inang, duygu ve genel
izlenimlerinin zihindeki karsiligini da igeren davramigsal bir yap1 olarak ele alinmaktadir. Imaj
hem algisal/bilissel ve hem de duygusal boyutlara sahiptir. Biligsel/algisal degerlendirmeler
bir destinasyonla ilgili bilgi ve inanislar1 ifade ederken, duygusal degerlendirme o yerle ilgili
duygulan ifade eder. Bir destinasyonla ilgili toplam imaj ise algisal/bilissel ve duygusal

degerlendirmelerin toplamini ifade eder.

KiSISEL FAKTORLER DESTINASYON iMAJI UYARICI FAKTORLER
e Psikolojik e Biligsel e Bilgi Kaynaklari
Degerler .
Motivasyonlar e Duygusal e Miktar
Kisilik e Genel e Tlr
v e Sosyal e  Onceki Deneyim
a
Egristim > < e Dagitim
Medeni Durum

Sekil 3.4.: Destinasyon Imaji Olusumuyla Ilgili Genel Cerceve (Baloglu and McCleary,
1999:874)
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Baloglu & McCleary sonug olarak ¢esitli onermelerin literatlirde ortaya kondugunu ifade
etmektedir:

1. Algisal/bilissel  degerlendirmeler  bir  turizm  destinasyonunun  duygusal
degerlendirmesi tizerinde ciddi bir etkiye sahiptir.

2. Algsal/biligsel degerlendirmeler bir turizm destinasyonunun toplam imaji tizerinde
ciddi bir etkiye sahiptir.

3. Duygusal degerlendirmeler bir turizm destinasyonunun toplam imaj1 lizerinde ciddi bir
etkiye sahiptir.

4. Bilgi kaynaklarinin miktar algisal/biligsel degerler iizerinde ciddi bir etkiye sahiptir.

5. Bilgi kaynaklarinin tiirii algisal/bilissel degerler iizerinde ciddi bir etkiye sahiptir

6. Turistlerin sosyo-psikolojik motivasyonlari onlarin destinasyon hakkindaki duygusal
degerlendirmeleri iizerinde ciddi bir etkiye sahiptir.

7. Turistlerin yas1 bir turizm destinasyonunun algisal/bilissel ve duygusal
degerlendirmesi lizerinde ciddi bir etkiye sahiptir.

8. Turistlerin egitim diizeyi bir turizm destinasyonunun algisal/biligsel ve duygusal

degerlendirmesi lizerinde ciddi bir etkiye sahiptir.

3.2.8. Gallarza, Gill ve Calderon Modeli

Yukarida anlatilan biitiin bu ve benzeri tamimlardan veya onermelerden de anlasilacagi
iizere, yapist itibariyle destinasyon imaji hem ¢ok goreli, hem ¢ok boyutlu, hem dinamik ve
hem de karmasik bir yapiya sahiptir ki boylesi bir tespit, destinasyon imajinin 4 temel bilesen
seklinde modellendirildigi ¢alismada su sekilde ortaya konmustur (Gallarza et al.., 2002):

3.2.8.1.Destinasyon Imajinin Kompleks Yapisi

Kompleks kavrami, birden fazla yoruma agik olan veya agiklamasi tek bir anlamdan
olusmayan kavramlara denir. Destinasyon imaj1 kavrami, lizerinde genel uzlasis1 zor saglanan
bir kavramdir. Baz1 yazarlara gore imaj bir bolge veya iilke de dahil olmak iizere bircok
objeye uygulanabilir (Markin 1974; Reynolds 1985). Yazarlar genel anlamda kavramin global
bir algiya sahip oldugu goriisiindedir (Crompton 1979; Dichter 1985; Kotler et al. 1994,
Lumsdon 1997; Parenteau 1995). Fakat bu genel gecer izlenimi ortaya ¢ikaran bilesenlerin
belirlenmesinde baz1 farkliliklar ortaya cikar. Ornegin Crompton (1979), destinasyon imaji
kavraminin bilissel unsurlara sahip oldugunu vurgularken, Embacher ve Buttle (1989) ve

Baloglu ve McCleary (1999), hem bilissel hem de duygusal unsurlara sahip oldugunu
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vurgulamaktadirlar. Gartner (1996) ve Dann (1996) ise bilissel ve duygusal bilesenlerin
yaninda bir de ¢aba sarf ettirecek unsurlarin varlifindan s6z etmektedir.

Farkli akademisyenler tarafindan farkli ele alinmasinin yani sira bu unsurlarin
birbirleriyle etkilesimleri de ¢ogu zaman farkli olarak algilanmaktadir. Destinasyon imajini
kavramsallastiran bazi ¢alismalar bu unsurlar1 imaj olusumunda segici (Fakeye ve Crompton
1991; Reynolds 1985) bir karakterde incelerken digerleri destinasyon imaji olusumuna
sadece katki saglayan unsurlar olarak gérmektedirler(Crompton 1979; Kotler et al. 1994). Bu
yiizden destinasyon imajinin yapisi, hem dogasi yani kollektif (Embacher and Buttle 1989;
Hunt 1975; Lawson and Bond-Bovy 1977)veya bireysel (Crompton 1979; Hunt 1971; Markin
1974) olarak hem de igerigi yani ¢esitleri nedeniyle kompleks bir olusum sergilemektedir.

3.2.8.2.Destinasyon Imaji Kavraminin Cok Yénlii Yapisi

Destinasyon imaj1 kavrami, hem dogasi geregi hem de olusum siireci agisindan ¢ok
yonlii bir yapiya sahiptir (Baloglu 1997; Bramwell and Rawding 1996). Cok yo6nlii yapisinin
nedenlerinden ilki, destinasyon imajinin evrensel bir biitinlik igerisinde algilanabilecek
ozellikleri olmasinin yaninda bir de tek tek ele alinabilecek 6zelliklerinin bulunmasidir. Bir
destinasyonun global baglamda genel bir imajinin varligi siiphesiz bir gergektir (Echtner and
Ritchie 1991, 1993). Fakat destinasyonun ayri ayri sahip oldugu ozellikler de imaj
olusumunun birer 6gesidir. Turistlerin zihinsel siire¢lerini etkilemek, ¢ok sayida uyarici faktor
ve turist se¢imlerini etkileyen tetikleyici unsurlar olusturmak, insanlara turizm bilinci
kazandirmak, dogay: tahrip etmeden turizm endiistrisini gelistirmek ve daha bir¢ok biiyiik
gorevi destinasyon imaj1 sayesinde yerine getirmek, destinasyon imajini basli bagina bir iirlin
haline getirmektedir.

Destinasyon imajiin ¢ok yonlii olarak degerlendirilmesinin ikinci nedeni ise olusum
siirecine dayanmaktadir. Imaj, biitiinsel bir {iriin olarak degerlendirildiginde, olusumu
oncesinde birtakim sartlarin ortaya ¢ikmasi, olustuktan sonra ise yine birtakim etkileyici
faktorlerin bir araya gelmesi gibi bir dizi asamadan ge¢gmektedir. Bununla birlikte destinasyon
imaj1 iki arastirma alani ortaya c¢ikarmaktadir. Bunlar destinasyon se¢imi ve turist
memnuniyeti konularidir. Imaj olusum siireci, ziyaret 6ncesindeki asamada destinasyon
secimi niyeti ile (Goodrich 1978; Hunt 1975) ve ziyaret s6z konusu oldugunda da turistin
memnuniyetiyle ilgili olmaktadir (Chon 1990). Her iki durumda da destinasyon imaj1 olusum

stireci, bir cok asamanin var oldugu ¢ok yonlii bir bilesenler sistemi igerisinde yer almaktadir.
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3.2.8.3.Destinasyon Imaji Kavraminin Géreli Yapis

Imajin duruma bagli oldugu, yani, farkli kosullar altinda farkli imajlarin olusabilecegi
de savunulmaktadir. Mesela, bir iilkenin herhangi bir {irlinlintin ihracatgisi olarak sahip oldugu
imaj, ayn1 lilkenin herhangi bir politik konuyla ilgili sahip oldugu imajdan farkli olabilecegi
gibi, lilkenin degisik ziyaret sebepleri altinda da farkli imajlar1 ortaya ¢ikabilecektir. Farkli
insanlar ayni liriin tizerinde farkli imajlara sahip olabilirler; belli bir imaja sahip kisi sayis1 her
zaman o Uriiniin genel imajina ait bir yiizdelik dilimini temsil etmektedir.

Gorelilik kavrami, subjektif durumlarda kullanilan bir kavramdir. Imajin béyle bir
goreli yapida oldugu genel gecer kabuldiir. Imaj, genellikle birtakim 6zelliklerin algilanmasi
sonucu olugmaktadir ve dogal olarak her birey ayni algilara sahip olmamaktadir. Bu yiizden
imaj her zaman goreli bir kavram olarak kabul edilecektir. Destinasyon imaji1 s6z konusu
oldugunda da durum pek farkli degildir. Turizmin dogas1 geregi hizmetler; konaklama,
yiyecek-igecek, ulasim vb. gibi farkli alanlara ait olsa da imaj1 algilama siiregleri pek farkli
islememektedir. Fakat bir de turizme 0Ozgii bazi1 Ozelliklerin, destinasyon imajinin
algilanmasinda daha biiyiilk bir 6znellik meydana getirdigi gozlerden kacgirilmamalidir
(Caldero’'n vd. 1998; Holloway ve Robinson 1995). Ornegin; yore halkiin tutumu veya
destinasyonun turist tarafindan algilanan ulasilabilirligi diger sektorlerde pek Onemli
sayllmayan birer etkendir. Yontemsel olarak degerlendirildiginde, turizm destinasyon imaj,
turizm pazarmin segmentasyonu ve imaj etrafinda ciddi bir literatiir olugmasina katki
saglamistir (Ahmed 1996; Baloglu 1997; Crompton 1979; Dadgostar and Isotalo 1995;
Fakeye ve Crompton 1991; Schroeder 1996; Sternquist Witter 1985).

Destinasyon imajinin goreli olarak degerlendirilmesinin diger bir nedeni de; imajin,
belirli bir objenin bagka objeler karsisindaki algilanmasina gore olustugu gercegidir. Bu
gorelilik kavrami bazi arastirmacilart konumlandirma agisindan rekabet¢i imaj ve stratejik
imaj gibi calismalara yonlendirmistir (Ahmed 1991, 1996; Alford 1998; Calantone et al.
1989; Crompton et al. 1992; Guthrie and Gale 1991; Haahti 1986).

3.2.8.4.Destinasyon Imaji Kavraminin Dinamik Yapisi

Destinasyon imajinin statik degil dinamik bir yapida olmasi, onun siirekli degisime
actk bir kavram olmasi nedeniyle Onemlidir. Bu dinamizm o6zellikle zaman ve yer
degiskenlerine bagl olarak ortaya ¢ikmaktadir. Destinasyon imajinin bu dinamik yapisi onu,
pazarlama acisindan yonetilebilen bir ara¢ haline getirmektedir. Turizm yoneticilerinin
potansiyel ziyaret¢ileri ¢ekebilecek bir imaj yaratabilmek i¢in destinasyonun sahip oldugu

atmosferi ve sundugu hizmetleri ustalikla yonetmesi gerekmektedir. Boylece turizm
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yoneticileri, hedeflerine bagli olarak, var olan imajlarimi siirdiirmek i¢in belirli hizmet
standartlarint devam ettirmek veya hizmet kalitesini ¢esitlendirerek mevcut imaja alternatifler
gelistirme segeneklerine sahiptirler. Turizm yoneticileri sadece kendi destinasyonlarinin
potansiyel miisteriler Tlizerindeki imajmi yonetmekle yetinmeyip ayrica potansiyel
misterilerin, 6nemli rakipler ve yoneticilerin kendi destinasyonlar1 hakkinda sahip oldugu
imajlartyla da ilgili olmak durumundadirlar. Imajin olusumu bir siire¢ oldugu i¢in zaman
kavraminin imaj iizerinde etkisi olmasi gayet dogal bir sonug¢ olarak goziikmektedir(Gunn
1972). Zamanin imaj lizerinde etkisi oldugunu sdyleyen (Fesenmaier and MacKay 1996;
Selby and Morgan 1996) veya bunu ampirik c¢alismalarla destekleyen bazi arastirmacilar
vardir(Chon 1991; Gartner 1986; Gartner and Hunt 1987). Destinasyon imajint yer
degiskeninden ayr1 diisinmek de olanaksizdir Crompton (1979). Tiiketici ile destinasyon
arasindaki mesafe uzadikca, destinasyona ait bilgilerin gergekligi azalmakta; mesafe
kisaldik¢a destinasyon hakkinda dogru bilgiye ulasmak daha kolaylasmaktadir (Telisman-
Kosuta, 1989).
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Sekil 3.5.: Destinasyon imajinin kavramsal bir modeli
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3. DAVRANISSAL NIYETLER

Davranigsal niyetler, tiikketicinin bir mal veya hizmeti tiikettikten sonra yasadigi tatmin
stirecinin bir sonucudur. En basit tanimi ile bireylerin gelecekteki muhtemel eylemlerini ifade
etmektedir (Molinari, Abratt, and Dion, 2008).Gdsterilen niyetler sonucunda miisteriler ya
organizasyondan iirlin veya hizmet almaya devam edecek ya da organizasyonu terk
edeceklerdir. Smith vd. (1999) davranissal niyetleri ekonomik ve sosyal davraniglar olmak
iizere iki kategoride incelemistir. Ekonomik davranigsal niyetler; tekrar satin alma (ziyaret
etme), daha fazla 6demeye goniillii olma ve firma/marka baglilig1 gibi isletmeleri ekonomik
acidan etkileyen tiiketici davraniglaridir (Anderson ve Mittial, 2000). Sosyal davranigsal
niyetler ise sikayet bildirimleri ve sozel iletisim gibi mevcut ve potansiyel tiiketicilerin
davraniglarini etkileyen olumlu veya olumsuz tutumlardir. Bu tiir niyetler, hem bireyin hem
de potansiyel tiiketicilerin fikirlerini olumlu veya olumsuz etkilemektedir (Varinli ve Cakir,

2004).

Pazarlama biliminde davranigsal niyetler degiskeninin incelenmesinin temelinde iki
onemli teori bulunmaktadir. Birinci teori tutum ve davranis arasindaki iliskiyi analiz
edebilmek i¢in gelistirilen Nedensel Davranig Teorisi (Theory of Reasoned Action)’dir. Bu
teoriye gore, herhangi bir davranisin birincil derecede belirleyicisi s6z konusu davranisi
gerceklestirmek icin olusturulan niyettir. Birey tarafindan gelistirilen s6z konusu niyetin de
iki farkli faktoriin etkisinde gelistiginin alt1 ¢izilmektedir. Bu faktorlerden birisi kigisel bir
yapiya sahipken, digeri ise birey {lizerinde yaratilan sosyal etkiyi yansitmaktadir. Kisisel
faktor, bireyin davranisi yerine getirmek ile ilgili pozitif veya negatif degerlendirmelerini
belirtmekte ve davranisa karsi gelistirilen tutum olarak ifade edilmektedir. Diger faktor ise,
bireyin s6z konusu davranis1 yapip yapmamasi ile ilgili olarak algiladigi sosyal baskiy1
belirtmekte ve subjektif norm olarak tanimlanmaktadir. Dolayisiyla bu teoriye gore
davranigsal niyetlerin tutumlar ve siibjektif normlar tarafindan etkilenerek davranisa
doniistiigii anlasiimaktadir. Ikinci teori ise, Nedensel Davranis Teorisi’nin gelistirilmesi ile
olusturulan Planli Davranis Teorisi (The Theory of Planned Behavior)’dir. Burada ise tutum
ve subjektif norm ile birlikte ilk teoriden farkli olarak algilanan davranis kontroliinin
davranigsal niyetleri etkiledigi ve bunun sonucunda istenilen davranisin ortaya ¢iktigi ifade

edilmektedir (Sekil 4.1) (Ajzen, 1991).
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Her iki teoride de davranisa en yakin unsurun niyet oldugu dikkat ¢cekmektedir.
Dolayisiyla her iki teori de tiiketici davraniglarini analiz edebilmek amaciyla, pazarlama
literatiiriinde bir¢ok arastirmaci tarafindan kullanilmistir (Gao and Kuang, 2013; Malik and
Guptha, 2013; Setiawan and Tjiptono, 2013).

‘ ’,f.

Sekil 4.1.: Planli Davranis Teorisi (Ajzen 1991:182)

3.2.  Davramssal Niyetlerin Boyutlar:

Pazarlama literatiiriinde tiiketicilerin davranigsal niyetleri, Zeithaml vd. (1996)’in
hizmet kalitesinin davranigsal sonuglarini analiz etmek igin gergeklestirdigicalismasi ile
detaylica ortaya konulmustur. Bu ¢alismada davranigsal niyetler olumlu ve olumsuz olarak
ikiye ayrilmigtir. Olumlu davranigsal niyetler; isletme hakkinda olumlu konusma, baskalarina
tavsiye etme, isletmeye bagl kalma, isletme i¢in daha fazla para harcama veya isletmeye daha
yiilksek fiyat 6deme niyetleridir. Olumsuz davranigsal niyetler ise, tiiketicilerin isletme

hakkinda olumsuz konusma, bagka bir isletmeye gec¢is yapma, isletme disindaki kuruluglara
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sikayette bulunma, isletmeyi daha az tercih etme gibi niyetleridir. Calismanin sonucunda
davranigsal niyetler baglilik, daha fazla 6deme niyeti, degistirme niyeti, probleme kars1 digsal
cevap ve icsel cevap olmak {izere 5 boyut altinda toplanmistir. Bununla birlikte, Bloemer vd.
(1999) 4 farkl sektor kapsaminda gergeklestirdigi arastirmasinda davranissal niyetleri ¢ok
boyutlu olarak analiz etmistir. Calisma kapsaminda, davranissal niyetlerin agizdan agiza
iletisim niyeti, tekrar satin alma niyeti, daha fazla 6deme niyeti ve sikayet niyeti olmak tizere
4 boyuttan olustugu ve 5 boyutlu 6l¢egin kendi igerisinde bir takim tutarsizliklara sahip
oldugunu savunmustur (Bloemer et al., 1999:1087).

Devam eden yillarda Cronin vd. (2000) davranissal niyetleri isletmeye sadik kalma,
baskalarina olumlu tavsiyelerde bulunma ve isletmeye daha fazla para harcama olmak iizere 3
boyut altinda incelemistir. Hutchinson vd. (2009) ise yeniden ziyaret etme, kulaktan kulaga

iletisim ve digerinden farkli olarak alternatifleri arastirmak boyutlarini kullanmistir.

Bu tez calismasinda arastirma konusu bir destinasyonu icerdiginden “agizdan agiza
iletisim” ve “yeniden ziyaret etme niyeti” davranigsal niyetler kapsaminda ele alinmistir. Bu
cergevede agizdan agza iletisim niyeti, ziyaret¢inin bir destinasyonu ziyaretinden
sonradestinasyonun hem bilissel (¢ekici yonler, atmosfer, altyapi, deger) hem de duygusal
ozellikleri hakkinda diger potansiyel ziyaretcilere ve ¢evresinde bulunan kisilere olumlu bilgi
aktarim1 yapma niyeti olarak ele alinmistir. Bu destinasyonlar i¢in ¢ok onemlidir ¢iinki
tilketicilerin karar verirken, resmi kaynaklardan veya reklam kampanyalar1 gibi orgiitsel
kaynaklardan ¢ok resmi olmayan veya Kkisisel iletisim yoluyla elde ettikleri bilgilere
basvurduklar1 bilinmektedir. Tekrar ziyaret etme niyeti ise, tiikketicinin ziyaret etmis oldugu
destinasyonu gelecekte de ziyaret etmeye yonelik niyeti olarak ifade edilmektedir ve bu
niyetin bireyin mevcut deneyimlerine ve gelecekteki beklentilerine dayandig: belirtilmektedir

(Basaran, 2014).
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5. Teorik Ongérii ve Kavramsal Cerceve

5.1. Hipotez Gelistirme

5.1.1. Nostaljik Duygu ve Destinasyon imaji

Bu tez calismasinda, turistlerin miizeler araciligiyla hissettigi nostaljik duygunun
destinasyonun hem biligsel hem de duygusal imajin1 olumlu etkiledigi ileri siiriilmiistiir. Davis
(1997)’in belirttigi gibi nostalji deneyimi hem biligsel hem de duygusal 6geler igermektedir
(Davis, 1997). Ciinkii nostalji bir yandan ge¢mis duygular1 tekrar canlandirmak i¢in bir diirtii
gorevi gorerek, bir yandan da destinasyonun cekicilik, atmosfer ve deger gibi biligsel imaj
ogelerini etkileyerek turistlerin nostalji hissettigi yer ile arasinda hafizasiyla baglanti
kurmasmi saglamaktadir (Belk, 1990). Tiiketicilerin duygusal tepkileri {izerine yapilan
aragtirmalar da etkilerin kiyaslamali bir bicimde nostalji ile baglantili oldugunu

gostermektedir (Holbrook and Schindler, 1996: 27).

Nostaljinin kokeni bireyin sadece 6z ge¢cmisinde yasadigl olaylarla, mekanlarla veya
kisilerle sinirh degildir (Yeh et al. 2012). Baker ve Kennedy’nin ifade ettigi gibi bir kiiltiiriin,
neslin ya da ulusun tarihine duyulan aci-tath 6zlemi ifade eden kolektif nostaljiden de s6z
edilebilmektedir. Ozellikle turizm baglaminda diisiiniildiigiinde turistler s6z konusu
destinasyonu kendisini farkli bir zaman dilimine ulastiran bir ara¢ olarak gorebilirler (Holak
and Havlena, 1992). Burada destinasyonlarin hangi unsurlar ile kollektif nostaljiyi
yansitabilecegi konusu onem kazanmaktadir. Bu ¢ercevede Vesey ve Dimanche (2003:54)
sehirlerin tanittim ve pazarlanmasinda tiiketicilerin hangi nostaljik unsurlar: tercih ettiklerini
arastirmiglar ve kiiltlirel mirasin tiiketicilerin tercih ettigi 6nemli bir nostaljik unsur oldugunu
kesfetmislerdir. Kollektif nostaljiyi turistlerde yaratabilecek en uygun kiiltiirel miraslar da
miizelerdir. Ciinkii Fazli (2012)’nin arastirma sonuclarina gore miizeler en giiclii imaj

bilesenleri arasinda yer almaktadir.

Tarihsel ve kiiltiirel degerlere sahip nesne ve ornekleri koruyan, muhafaza eden, bir
araya getiren ve toplumun 6grenmesi i¢in sergileyen kurumlar veya tarihi yerler (Rentschler,
1998) olarak miizeler, hedef pazarlarasunulan bir iiriin veya hizmet oldugu varsayimiile
sehirlerin ekonomik ve kiiltiirel gelismesi, turistlerin ihtiyaclari, beklentileri ve taleplerinin
tatmin edilmesi gibi pazarlama katkilar1 yaratmada 6nemli bir aractir (Deffner et.al. 2009).

Ornegin; mimarisi, kiiltiirel unsurlar1 ve ilging tarihsel cazibeleriyle turistleri cezbetme
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yetenegine sahiptirler (Kelly and Sas, 1998). Bu tip tatil 6ncesi motivasyon unsurlari olarak
nostaljik egilimler; turistlerin iiriine, destinasyona ya da hizmete yonelik his, imaj ve algilanan
kalite degerlendirmelerini etkilemektedir (Reisenwitz, lyer and Cutler, 2004). Nitekim
Baloglu ve McClear (1999) sosyo-psikolojik motivasyonlarin turistlerin destinasyon
hakkindaki o6zellikle duygusal degerlendirmeleri iizerinde ciddi bir etkiye sahip oldugunu
belirtmektedir. Onceden hissedilen bu atmosferin ziyaret sirasinda da dogrulanmasiyla
destinasyona kars1 imaj pozitif yonde artar (Kaplanidou, 2007). Deneyimlerin ve beklentilerin
dogrulanmasi ayn1 zamanda turistlerin destinasyona karsi algiladigi degeri de etkileyerek
onlarin tatminini saglar (Parasuraman et. al. 1988). Leong vd. (2014) nostalji ve destinasyon
arasindaki bu etkilesimi hi¢ durmadan donen bir ¢cembere benzetmistir. Buna gére miizeler
sahip olduklar1 nostalji duygusuyla turistlerin destinasyona cekilmesinde tesvik etmesive
sehrin hem bilissel (¢ekici yonler, atmosfer, deger...) hem de duygusal imajinin olusumuna

katkida bulunmasi igin bir pazarlama araci olarak kullanilirlar (Rentschler and Reussner,

2002).
Buna dayanarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H1: Miizelerdeki nostalji duygusunun destinasyonun biligsel imaji {lizerinde pozitif

etkisi vardir.

H2: Miizelerdeki nostalji duygusunun destinasyonun duygusal imaj1 lizerinde pozitif

etkisi vardir.

5.1.2.Destinasyon imaji ve Davramssal Niyetler

Davranigsal Niyetler degiskeninin tanimlanmasi konusunda Zeithaml vd. (1996) nin
caligmas1 bir kilometre tasidir. Calismalarinda tiiketicilerin olumlu davranigsal niyetlerinin
olas1 sonuclarini (1) olumlu seyler sdylemek, (2) diger tiiketicilere tavsiye etmek, (3) baglilik,
(4) daha ¢ok hizmet satin almak ve (5) yiiksek fiyat 0demeye razi olmak seklinde
aciklamiglardir. Sonraki yillarda gergeklestirilen pek ¢ok 6nemli ¢alisma basarili isletmelerin
performans sonuglarini incelemek iizere Zeithaml vd.’nin 6nerdigi bu 5 boyuttan bir veya
daha fazlasim1 kullanmistir. Ornegin, Baker and Crompton (2000) algilanan performans
kalitesi ve davranigsal niyetler arasindaki iligskiyi acgiklamak i¢in s6z konusu bu Ol¢ekten
adapte edilen gostergeleri kullanmistir. Cronin vd. (2000) kalite, deger ve tatminin davranigsal
niyetler tizerindeki etkisini incelemek i¢in yine ayni 6l¢egi baz almistir. Kuenzel and Katsaris

(2009) ise ¢aligmasinda davranis niyetlerini iki boyut (satin alma niyeti/baglilik ve agizdan
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agiza pazarlama aracilifiyla baskalarina 6nerme) ile 6zetlemistir. Ozellikle agizdan agiza
pazarlama iletisiminin 6nemi pek ¢ok calismada vurgulanmistir (George and Berry 1981;
Hartline and Jones, 1996; Zeithaml et al. 1993). Bu tez ¢alismasinda da bir destinasyon konu
edildiginden davranissal niyetler degiskeni agizdan agiza pazarlama ve tekrar ziyaret etme

niyeti boyutlari ile ele alinmustir.

Destinasyon imajinin davranissal niyetler iizerinde iki énemli rolii bulunmaktadir. lki,
destinasyon imajiin sehir seciminde turistlerin karar verme siireclerini etkilemesidir. Ikinci
olarak, destinasyon imaj1 yerinde deneyimleme, degerlendirme (6rn. tatmin olmak) ve gelecek
davranis niyetleri (tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme istekliligi) gibi karar verme sonrasi
davranislarina da yon vermektedir (Bigne et al., 2001; Cooper, Fletcher, Gilbert, &Wanhill,
1993; Lee et al., 2005). Bu calisma, ifade edildigi gibi karar verme sonrasi davranislara

(gelecek davranis niyetleri) odaklanmaktadir.

Turizm kontekstinde yapilan arastirmalara gore destinasyon imaj1 ve gelecek davranig
niyetleri arasinda pozitif bir iligki bulunmustur (Campo et al., 2010; Chen&Tsai, 2007;
Chi&Qu, 2008; Lee et al., 2005; Prayag, 2010). Ozellikle destinasyon imajinin hem biligsel
hem duygusal boyutunun baskalarina énerme ve tekrar ziyaret etme niyeti ilizerinde etkisi
oldugu vurgulanmigtir (Lee et. al. 2012; Molina et. al. 2013). Turistler destinasyonu ziyaret
etmeden Onceki beklentilerini yerinde deneyimleme sirasinda degerlendirmeye tutarlar ve
buna gore destinasyon i¢in bir algilanan deger ortaya g¢ikar. Bu deger destinasyon igin
olusturulan imajin bir sonucudur ve turistin tatmini ile dogrudan iliskilidir. Dolayisiyla pozitif
destinasyon imajina sahip bireyler yiiksek tatmin seviyesine ve olumlu davranissal niyetlere

yonleneceklerdir (Lee et al. 2005).

Ayrica yiiksek imajli destinasyonlarin hem faydaci hem de hedonik haz verdigi, bu
giidiilerin de davranissal niyetleri etkiledigi 6n goriilmiistiir (Goossens, 2000). Insan
psikolojisi begendigi, etkisinde kaldigi ve kendini bir pargasi hissettigi iriin ve hizmetleri
baskalariyla paylagsmaya karsi koyamamaktir. Nitekim psikoloji arastirmalar1 da kisilerin
duygusal olarak etkilendikleri olaylar1 ¢evreleriyle daha fazla paylasma egiliminde olduklarini
gostermektedir (Aakerand Smith, 2011). Pazarlama acisindan yaklasildiginda da bu
destinasyonlaricin agizdan agiza iletisimi saglama konusunda paha bigilemez bir firsat yaratir
(Fog, Budtz ve Yakaboylu, 2005). Turistik destinasyonlarin tercih edilmesinde, s6z konusu
destinasyonlarin basarisinin degerlendirilmesinde destinasyon imaji dnemli bir unsurdur.

Ayrica, turistlerin, ayn1 bolgeyi tekrar ziyaret etme egilimini biiylik Olgiide etkilemektedir
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(Beerli ve Martin, 2004:629). Dolayisiyla destinasyon imaji ve davranissal niyetler arasinda
bir iligki kurulabilmektedir.

Bu ¢ergevede asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H3a: Biligsel imajin agizdan agiza iletisim {izerinde pozitif etkisi vardir.

H3b: Bilissel imajin turistlerintekrar ziyaret etme niyeti tizerinde pozitif etkisi vardir.
H4a: Duygusal imajin agizdan agiza iletisim iizerinde pozitif etkisi vardir.

H4b: Duygusal imajmnturistlerin tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde pozitif etkisi

vardir.
5.1.3. Nostaljik Duygu ve Davramssal Niyetler

Arastirmacilar nostaljik duygunun turistlerin davraniglarini tahmin etmede yas gibi
sosyo demografik Ozelliklerden daha yararli olan bir psikografik 6zellik oldugunu ileri
stirmektedirler (Yeh et al. 2012). Ciinki elde edilen arastirma sonuglart gegmis duygulari
tekrar canlandiran nostaljik uyaricilarin davranisin itici giicii oldugunu ortaya cikarmistir
(Hirsch, 1992). Ornegin Disneyland, Universal Film Stiidyolar;, Miniatiirk gibi ge¢misi
yeniden yorumlayan mekanlar tiiketici tercihlerini pozitif yonde etkilemektedir. Post
modernizmde deneyimin bizzat kendisi gercek olmaktadir. Gegmise ait bu benzetimler

ulagilmasi imkansiz olanlara kolaylikla ulagilabiliyormus hissi yaratmaktadir (Demir, 2008).

Tarihsel nostaljidegecmisin bilyiisii yeniden yasatilmaya caligilir (Belk, 1988).
Tarihsel nostalji ile dikkat cekmeye calisan destinasyon bu 6zelligi ile diger destinasyonlardan
ayrigsarak potansiyel turistleri ikna etmeyi amaglar. Tarihin bu donemlerini deneyimleme sansi
olmadig1 i¢in turistler miizeler sayesinde betimlenen donemin yasam tarzini, kiiltiiriini
hissederek empatik bir katilim saglarlar. Miizeler nostalji duygusunu kisilere ulastirip o
donem ile temsili bir katilim uyandirabiliyorsa sehir ile turist arasinda pozitif inancglar
yaratilabilmis olunur (Demir, 2008). Bu pozitif inanglarin da kisilerin niyetlerini etkileyecegi

on gorilmektedir.

Ote yandan Hirschman ve Holbrook (1982), tiiketicilerin artik kendilerine sunulan
irlin ve hizmetlerden somut yarar saglamayr amaglamanin yaninda satin alma islemini
hayatinda bir zevk ve eglence olarak gorerek bu zevki tatmin etmek ve bunun sonucunda haz

almak i¢in de faydalanmak istedigini ileri siirmiislerdir. Dolayisiyla tiiketim aligkanliklart hem
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faydaci hem de hazci motivasyonu icermektedir. Nostalji duygusu destinasyonlarin potansiyel
ziyaret¢ilere sundugu iirin ve hizmet kapsaminda ele alindiginda, turistler hem tarihi ve
kiiltiirel bilgi gibi somut yararlar edinecek hem de bilmedikleri bir zamana yaptiklar1 bu
yolculuktan zevk alacaklardir. Bu goriis; nostalji duygusunun hi¢ yasanmayan bir donemi ve
hi¢ alisik olunmadik bir hayat tarzini yansitan bir miizede ziyaretgilerin neden hayretle
dolastigin1 nasil nostaljik hissedebildigini aciklayan psikolojik ve biligsel boyutu ile
uyumludur. Bu baglamda, tez c¢alismasinda nostalji duygusunun tiiketicilerin giidiilerini

harekete gecirerek davranigsal niyetler tizerinde etkisinin oldugu 6ngoriilmektedir.
H5a: Nostalji duygusunun agizdan agiza iletisim iizerinde pozitif etkisi vardir.

H5b: Nostalji duygusunun tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.

Hb5a
Biligsel imaj

e Cazip Yonler H3a N
o Altyap1 Agizdan Agiza
o Atmosfer _— Iletisim

H1 e Deger

Nostaljik Ha H3b
Duygu a
H2 : :
. Yeniden Ziyaret
Duygusal Imaj Etme Niy);ti
H4b
N

H5b

Sekil 5.1.: Arastirma Modeli
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6. METODOLOJIi VE UYGULAMA

Biz bu aragtirmanin igerigi olarak miizeleri sectik. Cilinkii miizeler ve bunlara bagl
tiim kiiltiirel aktiviteler sehirlerin imajina katki saglayan unsurlardir. Hedef kitleye dogru bir
sekilde ulastirilmas1 noktasinda her ne kadar daha yapilacak seyler varsa da, Istanbul
diinyanin kiltiir turizmi agisindan degerlendirilebilecek en zengin sehirlerinden biridir. The
Travel ve Leisure dergisi okuyuculari tarafindan 2008 yilinda Avrupa’nin en cazip ve
diinyanin en cekici dzelliklere sahip 9. sehri secilen Istanbul, 2014 yilinda ise diinyanin en
cok begenilen sehri se¢ilmistir. Tarih boyunca bir kiiltiir sehri olan ve diinyada 3 biiyiik
Imparatorluga baskentlik yapmis tek sehir olan Istanbul, iclerinde saraylar ve koskler de
barindiran 78 miizeye ve 30.188 tarihi kalintiya sahip bir miizeler sehridir. T.C. Kiiltlir ve
Turizm Bakanligi, 2010 yilinda Avrupa Kiiltir Baskenti secilen Istanbul’da, proje
kapsaminda cesitli aktiviteler ve organizasyonlara gitmistir. Bunlar arasinda 6zellikle miizeler
ve tarihi yapilarin restorasyonu ve iyilestirilmesine ayr1 bir 6nem verilmis olmasi, bu tiir miize
eserlerin tilke turizmi {izerindeki etkisini ve 6nemini gostermesi agisindan da ayrica bir dneme

sahiptir.

Bu calismanin amaci nostaljik duygu, destinasyon imaji ve davranigsal niyetler
arasindaki iliskileri kavramsallagtirmak ve ampirik olarak test etmektir. Calisma iki asamadan
olusmaktadir. Ik olarak Istanbul’un biligsel imajmni belirlemek igin bir Slcek gelistirme
caligmas1 gerceklestirilmistir. Arastirmanin ikinci kisminda ise olusturulan arastirma modeli

test edilmistir.

6.1. Pilot Calisma

6.1.1. Istanbul’a Ait Destinasyon imajinin Belirlenmesi

Destinasyon imajt1 ile ilgili 6nemli konulardan biri ampirik ¢aligmalar i¢in kavramin
Olciilebilir hale getirilebilmesidir. Arastirmacilar bu sorunu ¢ézmek i¢in destinasyon imajini
olusturan bir takim degiskenler tanimlamislardir (Alcaniz et al., 2009; Baloglu and Bringerg,
1997; Baloglu and McCleary, 1999). Literatiirde yer alan g¢aligsmalar 1s1ginda, yapilan bu
caligmalar 2 grupta Ozetlenilebilir. Ilk grupta arastirmacilar destinasyon imajini yalnizca
biligsel model ile agiklamistir. Ancak burada destinasyon imajini olusturan biligsel modelin

secilen lokasyona gore farkli faktor diizeylerinde ele alindigi not edilmelidir. Ornegin, Chalip
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ve arkadaslar1 (2003) Avustralya ve Yeni Zelenda’ya yonelik destinasyon imajini dokuz
biligsel faktor ile Ol¢erken, Fakeye ve Crompton (1991) ise turistlerin zihninde destinasyon
imajinin nasil olustugunu tartistigt ¢aligmasinda destinasyon imajin1 5 bilissel faktorle
Olemiistiir. Genel olarak 6l¢eklerde kullanilan boyutlara dogal ve kiiltiirel kaynaklar, atmosfer,
alt yap1 ve tist yapi, sosyal cevre, kiiltiirel ¢evre, parasal deger gibi unsurlar 6rnek olarak

gosterilebilir (Beerli ve Martin, 2004; Martin ve del Bosque, 2008; Qu, Kim, ve Im, 2011).

Takip eden yillarda bilissel modelin giderek artan popiilaritesine ragmen,
destinasyonimajini tanimlamada biligsel faktoriin tek basina yeterli olamayacagi, bir turistin
belirli bir destinasyona karsi duygusal bagliliginin da olabilecegine dair giiglii argiimanlar
ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda Baloglu ve Bringerg (1997) Russell ve arkadaslarinin (1981)
kavramsal model olarak gelistirdigi iki u¢lu duygusal 6l¢egi turizm kontekstinde test etmis ve
duygusal yoniin varligin1 dogrulamislardir. Dolayisiyla turistlerin destinasyona karsi algilarini
daha iyi anlamak i¢in destinasyon imajin1 6l¢gmede hem biligsel hem de duygusal faktorlerin
dahil edilmesi gerekliligi kabul gormiistiir. Buna gore, yapilan arastirmalarindestinasyon
imajini iki diizeyde oOlctiigi, 6zellikle duygusal boyutta ¢alismalar arasinda bir tutarlilik géze
carpmasina ragmen, biligsel 6l¢egin alt boyutlarinda halen lokasyona gore farkliliklar oldugu

goriilmektedir.

Buna gore, soz konusu degiskenligi gidermek ve Istanbul’a iliskin bilissel modeli
belirlemek icin bir pilot ¢alisma tasarlanmistir. Boylelikle (1) istanbul dzelinde bilissel imaj
Olcegi gelistirilerek turizm pazarlamasi literatiiriine katkida bulunulacak ve (2) arastirma
amacimiz kapsaminda 6ngordiigiimiiz iligkileri temsil eden hipotezlerimizi test etmek icin
olusturulan ankete gecerliligi ve giivenilirligi test edilmis bir bilissel model eklenmis

olacaktir.

6.1.2. Ol¢egin Olusturulmasi

Bu caligmada Istanbul’a iliskin bilissel imaji dlgmek icin gerekli olan gdstergelerin
gelistirilmesinde DeVellis (1991) and Hinkin (1995)’in ¢alismalar1 temel alinarakhem
timevarim hem de tiimdengelim yontemleri birlikte kullanilmistir. Bu prosediire gore
calismada ilk olarakayrintili bir literatiir arastirmasi yapilmis, 6zellikle destinasyon imaji,
destinasyon kisiligi ve turizm kontekstinde Istanbul’u ele alan ilgili arastirmalar {izerinde

durulmustur. Bunu takiben turizm sektoriinden kisiler ve konusunda uzman akademisyenler
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ile fikir aligverisi yapilarak ilgili gostergelerin anlasilabilirligi, sorularin akiciligi ve gecerliligi

iizerine akademik tartigmalar yapilmistir.

Bu ¢alismalar sonucunda Istanbul’un bilissel imaj sorularmi igeren bir taslak anket
hazirlanmistir. Taslak anket ilk &nce Istanbul’da rastgele segilen on turiste okutulmus
veonlardan anketin igerigini ve gostergelerin anlamliligini degerlendirmeleri istenmistir. Daha
sonra konusunda uzman akademisyenler tarafindan gostergeler yeniden tartisilip
degerlendirilmis ve yeterince anlasilmayan veya dilbilgisi hatasi bulunan sorulardateoriye

uyumlu olarak revizyonlar yapilarak ankete son sekli verilmistir (Bakiniz Ek2).
6.1.3. Orneklem Secimi

Sorular teyid edildikten sonra anketler Ayasofya, Dolmabah¢e ve Topkap:
miizelerinde kolayda 6rnekleme yolu ile segilen 150 turiste miize ziyaretlerini bitirmelerinin
hemen ardindan ulastirilarakistanbul’a iliskin bilissel algilamalar belirlenmeye ¢alisilmistir.

Katilimcilarin demografik 6zellikleri asagida Tablo 6.1°de gosterilmistir.

Tablo 6.1: ilk Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet

Erkek 82 54,7
Kadin 68 45,3
Yas

18-24 41 27,3
25-34 38 25,3
35-44 31 20,7
45-54 16 10,7
55-.... 24 16
Medeni Durum

Evli 79 52,7
Bekar 71 47,3
Uyruk

Yunanistan 16 10,7
Avustralya 15 10
Amerika 12 8
Almanya 11 7,3
Romanya 10 6,7
Hindistan 9 6
Ispanya 6 4
Rusya 6 4
Italya 5 34
Diger (Cin, Danimarka, Fransa, Belgika..) 60 39,9
Egitim

Universite 74 493
Doktora 30 20
Lise 22 14,7
Y. Lisans 15 10
Meslek Lisesi 9 6
Meslek
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Ogrenci 31 20,7
Ogretmen 12 8,0
Isci 25 16,7
Memur 14 9,3
Isveren 23 15,3
Diger 45 30,0

6.1.4. Ol¢iim Gegerliligi ve Giivenilirligi

Veriler toplandiktan sonra, giivenilirliklerini ve gecerliklerini test etmek i¢in dlgekler
bir eleme siirecine tabi tutulmustur (Andersen and Gerbing, 1984; Fornell and Larcker, 1981).
Ik olarak 21 soru iizerinde varimax rotasyon yontemi ile agimlayict faktdr analizi
gerceklestirilmistir. Problemli sorular atildiktan sonra 6rneklem yeterliligini gosteren Kaiser-
Meyer-Olkin degerinin 0.878 ve yine faktor analizi i¢in degiskenler arasinda yeterli iligskinin
varligin1 gosteren Barlett’s testinin de p<.001 diizeyinde anlamli oldugu goriilmektedir (}2 =
1516,181). Acimlayic1 faktor analizi sonucunda, beklenildigi iizere sorular 4 faktore

ayrilmistir. Agiklanan toplam varyans oran1 %65,529 olmustur.

Acimlayic1 faktor analizinden sonra elde edilen Olgegi degerlendirmek igin ayni
zamanda dogrulayici faktdr analizi de yapilmustir. i1k olarak, ayrisma gegerliligini incelemek
icin Bagozzi, Yi ve Phillips (1991) tarafindan Onerilmis olan iki faktor modeli AMOS 20
paket programi kullanmak suretiyle tahmin edilmistir. Kisitlanmis modellerin uyumu orjinal
model ile karsilagtirilmistir. AMOS 20 programi kullanilarak Toplamda 6 model —12 gift
karsilastirma— gelistirilmistir. Problem olusturan sorular atildiktan sonra ister serbest ister
kisith olsun her bir model i¢in Ki-kare degisimleri (Ay2) anlamli ¢ikmistir.Ay2 > 3,84.Bu
deger degiskenlerin ayrigsma gegerliligini sagladigini gostermistir(Tablo6.2).

Tablo 6.2:Boyutlarin Ayrisma Analizi

Boyutlar Kisitlanmams Kisitlanmg Ay2
(x2/d.f.) (x2/d.f.)
Cazip Yonler (F1) - Altyap1 (F2) | 0.718 4,559 3,841
Cazip Yonler(F1) - Atmosfer (F3) | 1,128 5771 4,643
Cazip Yonler (F1) - Deger (F4) 1,126 5,424 4,298
Altyap1 (F2) - Atmosfer (F3) 2,102 8,206 6,104
Altyap1 (F2) -Deger (F4) 3,232 7,682 4,45
Atmosfer (F3) - Deger (F4) 1,037 8,063 7,026
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Daha sonra biitiin faktorler tek bir DFA modelinde test edilmistir. AMOS 20.0
(Analysis of Moment Structure) paket programi ile tiim anketler degerlendirilmis ve toplam
14 soru maddesi iceren 4degisken tek bir CFA modeli ile incelenmistir (N=150). Elde edilen
Olciim modeli ile veriler arasinda uyumun iyi oldugu goézlemlenmistir: X2(71): 102.587,
karsilastirmali uyum indeksi (comparative fit index (CFl)) = .971, artmali uyum indeksi
(incremental fit index (IFI)) =.972, Tucker-Lewis indeksi (Tucker-Lewisindex (TLI)) =.963,
y2/df = 1,445, yaklasim hatalarinin ortalama kara kokii androot-mean-square error of
approximation (RMSEA) = 0.055 olarak hesaplanmistir. Ayrica, parsimony normallestirilmis
uyum iyiligi indeksi (parsimonious normed fit index (PNFI)) = .713 olarak hesaplanmis olup
esik degeri olan .70’ in iizerinde oldugu goriilmektedir.Bunlara ilave olarak, gostergelerin her
biri kendi degiskenine anlamli bir sekilde yliklenmistir (en diisiik t degeri 2.5°tir). Bu da
yakinsama gegerliligini desteklemektedir. Tablo 6.3 yapilan analizler sonucu elde edilen

indeksleri gostermektedir.

Tablo 6.3: Olgiim Modeline Ait Uyum lyiligi Indeksleri

P v1df CFI GFI IFI TLI RMSEA | PNFI | SRMR
102,587 | 1,445 971 916 972 963 .055 713 | 0,05

Bununla birlikte gostergelerin standardize edilmis yiiklemeleri de hesaplanmis ve
yakinsak gecerliligi test edilmistir. Analiz sonucu elde edilen degerler tablo 6.4.’de
gosterilmistir. Tablo 6.4’den de anlasilacag: iizere tiim dlglimlerin 0.60’1n {izerinde oldugu

goriilmektedir.

Tablo6.4:Faktor Yiikleri

Boyutlar Faktor | Faktor | Faktor | Faktor
Istanbul... . 2 3 4
Cazip Yonler

is a city with interesting cultural events and activities | 0.776
(festivals, concerts, exhibitions...).

gives me an opportunity to taste very rich and | 0,771
delicious cuisines (Ottoman, Far East, Mediterranean,
European and Asian cuisines).

Has beautiful scenery and unique natural beauties (The | 0,795
Bosphorus, seaview, historical landscape, Camlica...).

has interesting historical attractions (underground | 0,724
cistern, Rumeli fortress, mosaic museums, art
centers...)
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Has landmark architectures (Hagia Sophia, Blue | 0,690
Mosque, Dolmabahge Palace...)

Altyapr

Has quality infrastructure (roads, airport and/or 0,846

utilities).

has good local transportation network (tram, metrobus, 0,882
underground metro, marmaray...).

Has enough guides and tours. 0,769
Atmosfer

Has friendly and hospitable people 0,661
Has quiet and peaceful environment. 0,743
Has exotic culture atmosphere. 0,768

Deger (Paranin Karsiligr)

Has good value worth to see for my travel budget. 0,812
Supplies accommodations at reasonable prices. 0,873
is an inexpensive place to visit. 0,932

Tablo 6.5 degiskenlerin giivenilirliklerini, korelasyon katsayilarini ve tanimlayict
degerleri (ortalama ve standart sapma) gostermektedir. Tablo 6.5 ayrica, her bir boyutun
Alpha katsayisi (coefficient alpha), ortalama agiklanan varyans (average variance extracted-
AVE) degerleri ve AMOS-tabanli bilesik giivenilirlik (composite reliability-CR) degerlerini
de icermektedir. Tiim degerlerin Nunnally (1978) ile Fornell ve Larcker (1981)’in 6nerdigi
sekilde smirlara yakin veya bu degerlerigok istiinde oldugu goriilmektedir. Daha sonra,
ayrigma gecerliliginin kontrolii i¢in, yine Fornell ve Larcker (1981)’mn 6nerdigi sekilde, her
bir faktoér icin AVE‘lerinin kare kokiiniin degisken ciftler arasindaki ortiikk degiskenler
korelasyonundan daha biiyiik oldugu hesaplanmistir. Bu testleri tamamladiktan sonra soz
konusu tez ¢aligmas! icin kullanilacak olan Istanbul’un Bilissel imaj dl¢eginin yakinsama ve
ayrisma gegerliliklerinin yeterli oldugu sonucuna varilmistir.

Table 6.5: Correlations and descriptive statistics

Degiskenler 1 2 3 4
CazipYonler 1 (.74)
Altyapt 2 397 (.83)
Atmosfer 3 48" 577 (.72)
Deger 4 24”7 427 327 (.87)
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Ortalama 4.17 3.82 4.22 3.71

StandartSapma .58 .80 57 .85
(AVE) .56 .69 .52 .76
Kompozitdlgekgiivenilirligi .86 .87 .76 .90
Cronbach’s a .86 .86 .76 .90

**p < .01Note: Numbers on diagonals indicate square root of AVE. No correlation is greater than the
corresponding square root of AVE.

6.2. Ana Calisma

Bu boliimi, iizerinde ¢alisilan arastirma sorusunu ve kavramsal modeli test edebilmek
icin atilan adimlar olusturmaktadir. ilk olarak detayl1 bir sekilde dlgekler incelenecek, bunu

takiben ilgili analizler yapilacak ve bulgular ortaya konacaktir.

6.2.1. Ol¢eklerin Olusturulmasi

Arastirmamizda literatiir ile tutarli olarak gelistirilen aragtirma modelinde degiskenler
arasinda oOngoriilen iligkileri gosteren hipotezleri test etmek iizere ¢oktan se¢meli dlgek
kullanilmistir. Anket 5 béliimden olusmaktadir. Ilk béliim demografik degiskenleri icermekte,
ikinci boliim 8 soruluk nostaljik duygu, iiclincii bolim 14 soruluk biligsel imaj, dordiincii
bolim 4 soruluk duygusal imaj ve besinci boliim 6 soruluk davranigsal niyet 6lgeginden
olusmaktadir. Nostaljik Duygu degiskeni ile ilgili olarak literatiirde en fazla atif alan caligma
Baker ve Kennedy (1994)’nin reklamlar ile nostalji duygusu arasindaki iligkiyi konu alan
caligmasidir. Son yillarda ise Chen, Yeh ve Huan (2014)’1n ¢alismas1 6zellikle bir mekanin
bireylerde yarattig1 nostalji duygusunun etkilerine dikkat ¢ekmesi acisindan 6nemlidir. Bu
caligmanin konusu agisindan turizm kontekstinde nostalji duygusundan bahsedilmesinde ise
Russell (2014)’1in calismasi dikkat ¢ekicidir. Bu ¢er¢evede calismanin nostaljik duygu olgegi
bu ii¢ ¢alismadanyararlanilarak olusturulmustur. Biligsel imaj 6l¢egi ise bir 6nceki boliimde
bahsedildigi lizere pilot calisma sonucu belirlenmistir. Duygusal imaj 6l¢egi Russel, Ward ve
Pratt (1981)’in c¢alismasindan alinirken, davranigsal niyet Olcegi ise Zeithaml, Berry ve
Parasuraman (1996)’1n arastirmasindan uyarlanmigtir. Nostaljik duygu ve biligsel imaj
1=kesinlikle katilmiyorum’dan S5=kesinlikle katiliyorum’u igeren 1-5 tipi Likert olgegi ile
oOlciiliirken, duygusal imaj bipolar dl¢ek ve davranissal niyet 7°li likert dlcegi ile 6l¢iilmiistiir.

Anketin tamaminin bulundugu 6l¢ek formu ekte yer almaktadir (Ek 3).
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6.2.2. Orneklemin Secimi

Veriler Tiirkiye’de Ayasofya, Dolmabah¢e ve Topkapi miizelerinde kolayda 6rnekleme
yolu ile secilen 200 turiste miize ziyaretlerini bitirmelerinin hemen ardindan ulastirilarak

toplanmistir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri asagida Tablo 6.6’da gosterilmistir.

Tablo 6.6: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet

Erkek 101 50,5
Kadin 99 49,5
Yas

25-34 70 35
18-24 54 27
35-44 30 15
45-54 27 13,5
55-.... 19 9,5
Medeni Durum

Evli 68 34
Bekar 132 66
Uyruk

Amerika 48 24
Italya 22 11
Avustralya 15 7,5
Almanya 13 6,5
Brezilya 12 6
Yunanistan 12 6
Rusya 11 55
Kanada 9 4,5
Endonezya 9 4,5
Ispanya 9 4,5
Diger (Kuveyt, Kore, Arjantin 40 20
Egitim

Lise 21 10,5
Meslek Lisesi 10 5,0
Universite 72 36,0
Y.Lisans 56 28,0
Doktora 41 20,5
Meslek

Ogrenci 53 26,5
Ogretmen 26 13,0
Isci 56 28,0
Memur 8 4,0
Isveren 24 12,0
Diger 32 16,0
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6.2.3. Ol¢iim Gegerliligi ve Giivenilirligi

Veri toplama asamasindan sonra, Olceklerin giivenilirlik, ayristirict gegerlilik
(discriminant validity), uyumsal gegerlilik (convergent validity) ve degerlendirilme agamasina
gecilmektedir.

Olgeklerin gegerliliklerini incelemek igin yapisal esitlik modeli (YEM) AMOS 20.0
yazilim programi kullanilarak dogrulayici faktoér analizi yapilmistir. Modelin veriyle
uyumunu test etmek i¢in Hair vd. takip edilerek (2010), arastirmada ki-kare degeri ve df
degeri, bir tane mutlak uyum indeksi (RMSEA), bir tane artmali uyum indeksi (CFI), bir tane
iyilik uyum indeksi (TLI), ve son olarak bir tane kotiliik uyumu indeksi (RMSEA)
kullanilmistir. Artmali uyum indekslerinden biri olan karsilagtirmali uyum indeksi (CFI)
modeldeki gizli degiskenlerin birbirleriyle korelasyona sahip olmadiklarini farz ederek bos
model ile var olan modelin uyumunu karsilagtirmaktadir. Genellikle karsilagtirmali uyum
indeksinin esik degeri .90 olarak kabul edilmekte ve literatiir bu degerin iistiindeki degerlerin
iyl uyum sagladigini belirtmektedir (Bentler,1992). Biitiin faktorler tek bir dogrulayici faktor
analizi modeli igerisinde yer almaktadir. Sorunlu olan gostergeler analiz disinda tutulduktan
sonra, elde edilen Ol¢iim modeli ile veriler arasinda uyumun iyi oldugu gozlemlenmistir:
)(2(393) = 634,125, karsilastirmali uyum indeksi (comparative fit index (CFI)) =.936, artmali
uyum indeksi (incremental fit index (IFI)) = .937, Tucker-Lewis indeksi (Tucker-Lewis index
(TLI)) = .929, y*/df = 1,614, yaklasim hatalarmin ortalama kare kokii and root-mean-square
error of approximation (RMSEA) = 0.056.

Ayrica, parsimony normallestirilmis uyum iyiligi indeksi (parsimonious normed fit index
(PNFI)) =.767, esik degeri olan .70’ in iizerinde oldugu goriilmektedir. Bunlarin yani sira,
tiim gostergelerin, sirali bir sekilde faktorlerine yiiklendigi goriilmektedir (en diisiik t- degeri
2.50). Gostergelerin istatistiki olarak anlamli bir sekilde faktorlere yiliklenmesi yakinsama
gecerliligi icin destek saglamaktadir. Tablo 6.7 yapilan analizler sonucu elde edilen indeksleri

gostermektedir:

Tablo 6.7:0l¢iim Modeline Ait Uyum lyiligi indeksleri

P y1df

CFlI

IFI

TLI

SRMR

RMSEA | PNFI

634,125

1,614

.936

937

929

.052

0.056

167
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Bununla birlikte gostergelerin standardize edilmis yiiklemeleri de hesaplanmis ve
yakinsak gecerliligi test edilmistir. Analiz sonucu elde edilen degerler Tablo 6.8’de
gosterilmistir. Goriilecegi lizere tlim 6l¢timlerin 0.60’1n iizerinde oldugu goériilmektedir.

Tablo 6.8:Faktor Yiukleri

Degisken Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor
1 2 3 4 5 6 7 8

Nostaljik Duygu

(When 1 visit

museums in Istanbul, |

feel...)

As if | am revisiting ,753
the history of Istanbul

| remember the ,835
historical figures of
the past era

| visualize the life in ,769
the past era

| admire the 172
architecture in the past
era

The changing of time | ,811

Searching for some ,761
feeling within me

Cazip Yonler

Has landmark ,601
architecture

gives me an 714
opportunity to taste
very rich and
delicious cuisines

IS a city with , 784
interesting cultural
events and activities

Has beatiful scenery 714
and unique natural
beauties

Has interesting 742
historical attractions

Altyapi

Has enough guides 725
and tours.

Has good local ,708
transportation network

Has quality , 746
infrastructure (airport,
utilities...)

Atmosfer

Has exotic culture , 782
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atmospher (different
beliefs, cultures)

Has quite and 167
peaceful environment
Has friendly and ,710

hospitable people

Deger

IS an expensive place ,651
to visit

Supplies ,901
accommodations at

reasonable prices

has good value worth ,860

to see for my travel
budget.

Duygusal imaj

Unpleasant...Pleasant

,832

Sleepy...Arousing

720

Distressing...Relaxing

,800

Gloomy...Exiciting

,682

Agizdan Agiza
Iletisim

I will tell my positive
impressions to my
family and friends

,893

I will recommend
Istanbul to all those
who searchfor a trip
advisor

917

I will launch a
campaign for my
family and close
friends to make a visit
to Istanbul

,798

Yeniden Ziyaret
Etme Niyeti

I will revisit Istanbul
soon within coming
years

,884

Istanbul would be my
first choice if I think
to make a nostalgic
trip in the future

,855

| think 1 would come
to Istanbul once again
despite of an
additional travel cost
in my budget.

,865
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Tablo 6.9°da ¢oklu gostergelerin giivenilirlikleri ile birlikte degisken korelasyonlar1 ve
Olgekler igin tanimlayici istatistikler (ortalama ve standart sapma) sunulmustur. Tablo 6.9
ayrica, her bir degiskenin Alpha katsayisi (coefficient alpha), ortalama agiklanan varyans
(average variance extracted- AVE) ve AMOS 20.0 ile hesaplanan kompozit giivenilirlik
(composite reliability-CR) degerlerini igermektedir. Belirtilen tiim giivenilirlik tahminlerinin
Nunnally (1978) ile Fornell ve Larcker (1981)‘n onerdigi sekilde sinirlara yakin veya
bunlarin ¢ok iistiinde oldugu goriilmektedir. Ayrisma gegerliliginin kontrolil i¢in, yine Fornell
ve Larcker (1981)‘in oOnerdigi sekilde, her bir degisken i¢in AVE‘lerinin kare kdokiiniin
degisken ciftler arasindaki oOrtiik degiskenler korelasyonundan daha biiylik oldugu
hesaplanmistir. Bu testleri tamamladiktan sonra tez g¢alismasiin olgeklerinin tamaminin

yakinsama ve ayrigsma gegerliliklerinin yeterli oldugu sonucuna varilmistir.

Tablo 6.9: Giivenilirlik ve Gegerlilik Katsayilar

Degiskenler 1 2 3 4 5 6 7 8
NostaljikDuygu 1](.78)

CazipYénler 2 1.637 (7))

Altyap1 3 .48 347 (72

Atmosfer 4 |.627 467 487 (74)

Deger 51.397 317 497 377 (.80)

Duygusalimaj 6 | .67 45 347 44T 247 (713)
AgizdanAgizalletisim 71777 607 477 617 437 717 (.86)
TekrarZiyaretEtmeNiyeti 8 | .66 .49 427 46 407 607 .69 (.86)
Ortalama 412 433 383 410 365 575 6.05 5.74
StandartSapma 51 bS51 73 60 76 .78 .80 1.16
(AVE) 61 50 52 5 65 54 .75 .75
Kompozitolgekgiivenilirligi .90 83 77 79 8 77 90 .90
Cronbach’s a 9 83 77 79 83 84 89 .90

*%*

p<.01
Note: Numbers on diagonals indicate square root of AVE. No correlation is greater than the
corresponding square root of AVE.
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6.3. Hipotez Testleri

Literatiir aragtirmasi sonucu arastirma modeli ortaya konmus ve hipotezler olusturulmustur:
H1: Miizelerdeki nostalji duygusu destinasyonun biligsel imajin1 pozitif etkilemektedir.
H2: Miizelerdeki nostalji duygusu destinasyonun duygusal imajini pozitif etkilemektedir.
H3a: Destinasyonun sahip oldugu biligsel imaj agizdan agiza iletisimi pozitif etkiler.
H3b: Destinasyonun sahip oldugu bilissel imaj turistlerin tekrar ziyaret etme niyetini pozitif
etkiler.
H4a: Destinasyonun sahip oldugu duygusal imaj agizdan agiza iletisimi pozitif etkiler.
H4b: Destinasyonun sahip oldugu duygusal imaj turistlerin yeniden ziyaret etme niyetini
pozitif etkiler.
H5a: Nostaljik Duygu agizdan agiza iletisimi pozitif etkiler.
H5b: Nostaljik Duygu tekrar ziyaret etme niyetini pozitif etkiler.

Yukarida yer alan arasgtirma hipotezleri yapisal esitlik modeli kullanarak AMOS
araciligiyla test edilmistir. Tablo 6.10’da nostaljik duygu, bilissel imaj, duygusal imaj ve

davranigsal niyetler arasindaki iligkiler gosterilmektedir.

Tablo 6.10: Yol Modeli

Hipotezler Yol Yol Degeri  Sonug
Nostaljik Duygu — Cazip Yonler 737
H1 Nostaljik Duygu— Altyapi 607" Desteklendi
Nostaljik Duygu— Atmosfer 757
Nostaljik Duygu —Deger AT
H2 Nostaljik Duygu — Duygusal Imaj 767" Desteklendi
H3a Cazip Yonler— Agizdan Agiza lletisim A1
Altyap1 — Agizdan Agiza Iletisim .05 Kismen
Atmosfer ~ — Agizdan Agiza iletisim 147 Desteklendi
Deger — Agizdan Agiza Iletisim 14
H3b Cazip Yonler — Tekrar Ziyaret Etme Niyeti .03
Altyap1 — Tekrar Ziyaret Etme Niyeti .02 Kismen
Atmosfer ~ — Tekrar Ziyaret Etme Niyeti -.01 Desteklendi
Deger — Tekrar Ziyaret Etme Niyeti A7
H4a Duygusal imaj — Agizdan Agiza iletisim 427 Desteklendi
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Fkk

H4b Duygusal imaj — Tekrar Ziyaret Etme Niyeti .32 Desteklendi

*k

H5a Nostaljik Duygu —Agizdan Agiza Iletisim .26 Desteklendi

Fkk

H5b Nostaljik Duygu — Tekrar Ziyaret Etme Niyeti .38 Desteklendi

X2(388) =642.481, CFl = .93, IFI = .93, TLI = .92 y’/df = 1.65, RMSEA = 0.05

*p <l1 **p < 05, ***p < 01

Tablo 6.10 incelendiginde kavramsal modelin veri ile uyum iginde oldugu
goriilmektedir. Artimsal uyum indeksleri ve karsilastirmali uyum indeksleri Hatcher ‘in
(1994) onerdigi gibi esik deger olarak goriilen 0.9’ un {izerindedir. (¥2/d.f.) Ki-kare ve
serbestlik derecesi orani Onerildigi gibi 5’ten kiiclik bir degerdir. Ayrica 0.05 olan RMSEA
degeri uyumu giiclendirmektedir.

Nostaljik duygu ve Bilissel Imaj’in arasindaki iliskinin incelendigi H1 hipotezinde
nostaljik duygunun cazip yonler (p = .73 p < .01), altyap1 (B = .60 p <.01), atmosfer (B =.75
p < .01) ve deger (B = .47 p < .01) ile pozitif iliski igerisinde oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla H1 hipotezi desteklenmektedir.

H2 hipotezi incelendiginde, nostaljik duygununduygusal imaj ile arasinda pozitif bir
iliski oldugu ortaya konmustur, dolayisiyla analizler (B = .76 p < .01) incelendiginde H2
hipotezinin desteklendigi goriilmektedir.

Biligsel Imaj ile Davramgsal Niyetlerarasindaki iliskiye dair olarak, cazip yonler,
atmosfer, altyap: ve deger ile hem agizdan agiza iletisim hem de tekrar ziyaret etme niyeti
arasinda iliskiye bakilmigtir. Buna gore;atmosfer (B = .14 p < .05)ve deger (B = .14 p <
.01)boyutlariin agizdan agiza iletisim ile pozitif iliskide oldugu goriilmektedir. Ancak cazip
yonler (B =0.11, p >0.1)ve altyap1 (B = 0.05, p > 0.1) ile arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir iligki tespit edilemediginden H3a kismen desteklenmektedir. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti
ile olan iliski incelendiginde ise atmosfer(p = -0.01, p >0.1), altyap: (B = 0.02, p > 0.1) ve
cazip yonler (B = 0.03, p > 0.1) ile iliski bulunamayip, sadece deger (B = .17 p < .01) ile
pozitif bir iliski saptanmigtir. Bu baglamda H3b hipotezi de kismen desteklenmektedir.

H4a ve H4b hipotezlerini test etmek icin incelenen duygusal imaj ve davranissal
niyetler iligkisinde; duygusal imajin agizdan agiza iletisim ile (B = .42 p < .01) ve tekrar
ziyaret etme niyeti ile (f = .32 p < .01) pozitif iliskide oldugu ortaya konmustur. Dolayisiyla
H4a ve H4b hipotezleri desteklenmektedir.
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Son olarak nostaljik duygu ile davranigsal niyetler arasindaki iliskiye bakildiginda,
nostaljik duygunun hem agizdan agiza iletisim ( = .26 p <.01) ile hem de tekrar ziyaret etme
niyeti (B = .38 p < .01) ile pozitif iligki i¢erisinde oldugu bulunmustur. Bu ¢ercevede H5a ve
H5b hipotezleri desteklenmektedir.
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7. BULGULARIN DEGERLENDIRILMESI

Bu ¢alisma nostaljik duygu, destinasyon imaji ve davranissal niyetler arasindaki
iliskiyi ortaya koyan bir model sunarak turizm pazarlamas: literatlirine katkida
bulunmaktadir. Calisma, bir destinasyonla 6zdeslesen duygular ile destinasyon imaji
arasindaki iliskiyi arastirmaci ve yoneticilerin goziinde canlandirabilmesi ve anlayabilmesi
icin nostaljik duygu, bilissel ve duygusal imaja vurgu yaparak ziyaretgilerin seyahat
niyetlerinin nasil etkilendigini gdsteren bir taslak ortaya koymaktadir. Ozellikle, bu calismada
nostalji duygusunun davramigsal niyetleri uyarmadaki rolii agiklanarak, genel olarak
duygularin 6zel olarak nostaljik unsurlarin turizm pazarlamasi arastirmalarinda bir belirleyici
olarak ele almmasini onermektedir. Ayrica, bu calisma Istanbul destinasyonuna ait bilissel

imaj 6lcegi gelistirerek literatiirii genisletmektedir.

7.1. Arastirma Bulgularimin Degerlendirilmesi

Bu tez c¢alismasi, dncelikle, Istanbul’a ait bilissel imaj dlcegi gelistirerek literatiire
katkida bulunmaktadir. Onceki ¢alismalar destinasyon imajinin hem bilissel hem de duygusal
ogeler ile agiklanmasi lizerine goriis birligi olusturmasina ragmen, bu arastirmalarin ¢cogunda
bilissel imaj unsurlari arasinda farkliliklar géze ¢arpmaktadir. Bu calisma ile, Istanbul
ozelinde biligsel imaj unsurlarinin cazip yonler, alt yapi, atmosfer ve deger unsurlarindan
olustugu ampirik olarak ortaya konmaktadir. Bu cergevede Istanbul; kiiltiire]l olay ve
aktiviteleri, zengin yemek kiiltiirii, giizel manzara ve dogal giizellikleri, tarihi ¢ekici unsurlari
ve kent simgesi mimari yapilar ile cekiciligini arttirmaktadir. Kaliteli alt yapisi, sehir igi
ulagim ag1 ile rehber ve tur hizmetleri Istanbul’un alt yap1 unsurlari olarak 6n plana gikmistir.
Ayrica arkadas canlis1 ve misafirperver insanlari, sessiz ve baris¢il ortami ile egzotik kiiltiir
havas1 atmosfer 0gesini olustururken, seyahat biitgesi igerisinde goriillmeye deger bir yer
olmasi, kabul edilebilir fiyatta konaklama imkanlar1 ve ziyaret etmek i¢in pahali bir yer

olmamasi Istanbul’un deger gostergeleridir.

Biligsel imaj gostergelerini gelistirdikten sonra, bu ¢alisma ilk olarak destinasyonun en
onemli karakteristik unsurlarindan biri olan miizelerin turistlere hissettirdigi nostalji
duygusunun destinasyonun biligssel imaji ve duygusal imaji ile pozitif iliskili oldugunu
gdstermistir. Onceki arastirmalar destinasyon imajini etkileyen unsurlari kisisel (6rn. turistin

turizm motivasyonu, sosyo-demografik ozellikleri ve ¢esitli bilgi kaynaklari) ve uyarici
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faktorler (6rn. destinasyonun sosyal, kiiltiirel ve ekonomik 6zellikleri ile ilgili bilgiler) olarak
ele alirken, biz burada turistlere hissettirilen nostalji duygusunun destinasyon imaji
olusumuna etkisini ortaya ¢ikardik. Bu arastirma nostalji duygusunun bireylerde pozitif
duygusal tepkiler uyandirdigini vurgulayarak bilhassa pazarlama arastirmalarinda
destinasyonun 6zdeslesmis oldugu duygularin destinasyon imajinin bir belirleyicisi olarak

diistintilmesi gerektigini ileri siirmektedir.

Buldugumuz bulgular nostaljik duygunun destinasyonun ¢ekiciligi, altyapisi, atmosferi
ve degerini etkileyerek biligsel imajinin olusmasma katkida bulundugunu goéstermektedir.
Bilhassa turistlerin hissettigi nostalji duygusu sehrin kiiltiirel aktivitelerinin, manzara ve dogal
giizelliklerinin, tarihsel c¢ekiciliklerinin, simgesel mimari yapilarinin ve zengin yemek
kiiltiiriniin  barindirdig1 diger nostaljik 6gelerle iliski kurarak destinasyonun cekiciligini
arttirmaktadir. Ayrica nostaljik duygunun hissedildigi miizelerin tarih boyunca pekgok farkli
millete ve dine ev sahipligi yapmasi turistlerin sehrin egzotik bir kiiltiire sahip oldugunu
hissetmesini saglayarak sehrin s6z konusu farkl kiiltiirlerin giiniimiizde bariggil bir ¢evrede
arkadas canlist ve yardimsever insanlar ile i¢ ige yasadigi bir atmosfere sahip oldugu
algisiniolusturmaktadir. Miizelerin turistlerde olusturdugu nostaljik duygu destinasyonun
altyap1 gostergelerini de etkilemektedir. Turistleri destinasyona ¢eken cazip yonler nostaljik
Ogeler (miizeler, tarihi yapilar...) igeren unsurlar oldugundan sehrin ulasim agi, alt yapisi ile
rehber ve tur hizmetleri bu unsurlar arasinda yogunlagsmaktadir. Boylece turistlerin
destinasyonun altyap1 6zelliklerini algilamas1 pozitif bir sekilde etkilenmektedir. Son olarak
miizeler nostaljik duyguyu turistlere hem hazc1 hem de faydaci katkilar saglayarak

olusturdugundan turistler destinasyonu gérmeye deger bir yer olarak gérmektedir.

Diger yandan nostaljik duygu turistlerin duygusal imaj algilamalar1 ile pozitif
iliskilidir. Bu bulguya gore miizeler tarihin ihtisamli yasantisini, géz alict mimarisini,
gorkemli yapilarini ve ilgi ¢ekici yasam tarzini temsil ederek ziyaret¢ilerde nostaljik duygular
yaratir ve onlar1 biiyiiler. Nostaljinin salgiladigi bu duygu turistlerin ziyaretten dolayr mutlu
olmalarimi, kendilerini enerjik ve rahatlamis hissetmelerini ve son olarak dadestinasyonakarsi
heyecan duymalarini saglamaktadir. Boylelikle nostalji destinasyonun olumlu bir duygusal

imaja sahip olmasini saglar.

Ugiincii olarak bu aragtirma duygusal imajin agizdan agiza iletisim ve tekrar ziyaret
etme niyeti ile pozitif iligkili oldugunu gosterirken, biligsel imajin bu degiskenler iizerinde

kismi bir etkisini tespit etmistir. Ilgingtir ki; cazip ydnler ve altyap: unsurlar1 ile hem agizdan
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agiza iletisim hem de tekrar ziyaret etme niyeti, atmosferin ise tekrar ziyaret etme niyeti ile
aralarinda anlamli bir iligki bulunamamistir. Bu da destinasyon imajinda atmosfer ve deger
gostergelerinin agizdan agiza iletisimi sagladigin1 ve yalnizca destinasyonun turist nezdinde

parasal karsiliginin tekrar ziyaret etme niyetini pozitif etkiledigi anlamina gelmektedir.

Dordiincii olarak, tez ¢alismasinda duygusal imaj ile agizdan agiza iletisim ve tekrar
ziyaret etme niyeti arasinda pozitif bir iliski bulunmustur. Insanlar duygusal olarak
etkilendikleri deneyimlerini birbirleriyle daha fazla paylagsma egilimindedirler. Ayrica spesifik
bir destinasyona karst turistlerin farkindaligi harekete gecirildiginde onlarin ilgisi
destinasyonda kalmakta ve tekrar ziyaret etme niyetleri artmaktadir. Dolayisiyla bu bulgular

onceki arastirmalar ile uyumludur.

Son olarak nostaljik duygunun agizdan agiza iletisim ve tekrar ziyaret etme niyeti
iizerinde anlamli etkisi kesfedilmistir. Bu calismada biz nostaljinin turistlerde pozitif duygusal
tepkiler yarattigini ve davraniglari baslatict bir uyarict olarak pazarlama arastirmalarinda
kullanilabilecegini ileri siirliyoruz. Ciinkii nostalji duygusu turistlerin bizzat yasamadig1 bir
donem ile aralarinda empatik bir katilim uyandirmakta bdylece turist ile sehir arasinda pozitif
inanglar yaratilmaktadir. Pozitif inanglar turistlerin etrafindakilere destinasyon hakkinda
pozitif duygulardan bahsetmesine, tavsiye isteyenlere bu destinasyonu onermelerine ve onlari
ziyaret etmeleri i¢in tesvik etmelerine katkida bulunarak agizdan agiza iletisimi
saglamaktadir. Diger yandan, miizelerin nostalji duygusu turistlerin hem tarihi hem de
kiiltiirel bilgi gibi somut yararlar edinmesini hem de bilmedikleri bir zamana yaptiklar1 bu
yolculuktan zevk almalarimi saglayarak gelecek yillarda tekrar ziyaret etme isteklerini

uyandirmaktadir.

7.2. Arastirmanin Kisitlar:

Bu tez calismasinin bazi metodolojik kisitlamalar1 bulunmaktadir. ilki, bu galigmanin
yalnizca nostaljik duygulara odaklanmasidir. Gelecek aragtirmalar farkli destinasyonlarin
ozdeslestigi farkli duygularin etkilerini incelemelidir. Ikincisi, burada duygularin 6nemi
sadece turizm kontekstinde incelenmistir. Dolayisiyla duygularin diger alanlardaki roliiniin de
incelenmesine ihtiya¢ vardir. Ugiinciisii, bu arastirmada her ne kadar yeterli sayida anket
hazirlanip birgok farkli iilkeden ziyaretcilere dagitilmis olsa da, sadece Ingilizce bilen turistler
tarafindan doldurulmustur. Bu nedenle, benzer galismalarin farkli dillerde de hazirlanmasi

literatiire katki saglamasi agisindan faydali olacaktir.

52



8. SONUC

Bu tez ¢alismasinda sonug¢ olarak; destinasyonla 6zdeslesen duygularin destinasyon
imaj1 ve davranigsal niyet olusumu tizerindeki etkisi ortaya koyulmustur. Bu cercevede
Istanbul’un nostaljik karakterine vurgu yaparak nostaljik duygu, destinasyon imaji ve
davranigsal niyetler arasindaki iligki test edilmistir. Arastirma modeli test edilmeden once
literatiirdeki farkliliklar sebebiyle Istanbul 6zelinde bir bilissel imaj dlcegi gelistirilmistir.
Buna gore, Istanbul 6zelinde bilissel imaj unsurlarinin cazip yonler, alt yapi, atmosfer ve
deger unsurlarindan olustugu ampirik olarak ortaya konmustur. Devaminda arastirma modeli
test edilmis, bulgular ilk olarak nostaljik duygunun destinasyonun cekiciligi, altyapisi,
atmosferi ve degerini etkileyerek bilissel imajinin olusmasina katkida bulundugunu
gdstermistir. Ikinci olarak nostaljik duygunun turistlerin duygusal imaj algilamalari ile pozitif
iliskili oldugu kesfedilmistir. Ugiincii olarak bu arastirma duygusal imajin agizdan agiza
iletisim ve tekrar ziyaret etme niyeti ile pozitif iliskili oldugunu dogrularken, biligsel imajin
bu degiskenler {lizerinde kismi bir etkisini tespit etmistir. Son olarak nostaljik duygunun
agizdan agiza iletisim ve tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde anlamli etkisi kesfedilmistir. Tiim
bulgular sayesinde genel olarak duygularin 6zel olarak nostaljinin turistlerde destinasyona
iliskin pozitif duygular yarattigi ve davraniglart baslatict bir uyarici olarak pazarlama

arastirmalarinda kullanilabilecekleri ileri stirtilmiistiir.
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EK-1:

WTO —Ocak 2011 Barometre Raporu ve TURSAB -2013 Tiirkiye

Miizeleri Raporu —Derleme-

BM Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO) 2013 Barometre Raporuna gore, yillik uluslar arasi
turist sayist %5 artarak 2013 yilinda 1 milyar 087 milyona ulagsmis ve 1.4 trilyon ABD Dolar1

gelir saglamistir.

Bu konuda son yillardaki artan turist sayisini gostermesi bakimindan asagidaki Diinya
Turizm Orgiitii —Ocak 2011 Barometre kaynakli asagida yer alan grafik yeterli bir fikir

sunmaktadir.

Tablo 2. Uluslararasi  Turist Hareketleri (milyon  kisi) (1995 —  2010)

1000 -
950 A 894 913
900 -
850 -
800 - 795

750 - 695
B 684
700 675 675

650
600 -
590 -
) +———

93

877
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Ayn sekilde, Tiirkiye turizmi de artan oranda biiyliyerek diinyanin en ¢ok ziyaret edilen 6.

Ulkesi olmustur. Bu arastirmada 6zellikle Istanbul destinasyonu ve miizeler konu edildigi i¢in

Tiirkiye ve Istanbul’a ait turizm ve miize istatistiksel verilerini baslangicta inceledigimizde

karsimiza asagidaki gibi bir tablo ¢ikmaktadir (Bkz. Tablo 3,4,5)

Tablo 3: 2003-2013 Tiirkiye Turizm Geliri, Ziyaretgi Sayisi, Ortalama Harcama

TURIZM

YILLAR |GELIRI

2003

2004

2005

2006

2007

2008

2009

2010

2011

2012

2013

(1000 $)

13 854 866

17 076 606

20 322 112

18 593 951

20 942 500

25 415 067

25 064 482

24 930 997

28 115 692

29 007 003

32310424

ZIYARETCI
SAYISI

16 302 053

20 262 640

24 124 501

23 148 669

27 214 988

30979979

32 006 149

33027 943

36 151 328

36 463 921

39 226 226

ORTALAMA HARCAMA
(%)

850

843

842

803

770

820

783

755

778

795

824
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TURSAB’1n Tiirkiye miizeleri 2013 raporuna gore; 2000'li yillarin basinda yaklasik 7
milyon kisiyi agirlayan Tiirkiye'deki miize ve 6ren yerleri 2013 yili sonunda tam 29 milyon
533 bin kisi tarafindan gezildi. Turizm Bakanligi ve TURSAB’1n verilerine gére miizeleri
ziyaret edenlerin yiizde 69’u yabanci turistler, yiizde 31 ise yerli vatandaslar. Yani 29.5
milyon miize ziyaret¢isinin 20 milyonunu yabancilar, 9.5 milyonunu ise Tiirkiye vatandaslari

olusturuyor. Miize ziyaretlerinin yiizde 44'ii Istanbul Bélgesi'nde gerceklesti.

Miize ziyaretcilerindeki artigla Tiirkiye'ye gelen yabanci turist sayisindaki artig
karsilastirildiginda da ortaya ilging bir sonug ¢ikiyor. 2000 yilinda 10.4 milyon yabanci turist
agirlayan Tiirkiye, bu rakami 2013 yilinda 34.9 milyona c¢ikarmayi basardi. Aym yillar
zarfinda miize ve Oren yerlerini ziyaret eden kisi sayilar1 da sirasiyla 6.8 milyon ve 29.5

milyon oldu.

Bir bagka deyisle, Tiirkiye'ye gelen yabanci turist sayisinda yiizde 335'lik artig
yasanirken, miize ve Oren yeri ziyaret¢i sayilarinda ise ylizde 428,8'lik artis meydana geldi.
Bu artig, hem Tiirk ziyaretgilerin ilgisinin artmasindan hem de Tiirkiye'ye gelen yabanci

turistlerin miize ve 6ren yerlerine gosterdigi ilgiyi gosteriyor.

Tablo 4: Miize Ziyaretgileri ve Yabanci Turist Sayisindaki Artis Oranlari

Yabana  turistMiize/Oren yeri ziyaretci sayisi
sayis1

2000 10.428.153 6.887.344

2013 34.910.098 29.533.966

Artis (%) 335 428,8

Tiirkiye'de en ¢ok gezilen miizelere bakildiginda 2013 yilinda da her zaman oldugu
gibi ilk iki siray Istanbul miizeleri aldi. 2013 yilinda Topkap: Sarayi'ni gezen ziyaretci sayist
3 milyon 397 bin 907 olurken, Ayasofya'y1 ziyaret eden kisi sayist ise 3 milyon 275 bin 337

olarak gerceklesti. Listede 3'iincii sirada 1.8 milyon kisinin gezdigi Efes Orenyeri yer ald.
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Tablo 5: Istanbul’da En Cok Ziyaret Edilen ilk 3 Miize

Miize Y1l / Ziyaretgi sayilari
2009 2010 2011 2012 2013

Topkap1 Saray1 2,259,521 2,995,708 3,132,483 3,344,406 3,397,907
Miizesi

Istanbul  Ayasofya 2,272,389 2,761,069 3,239,096 3,345,413 3,275,337
Miizesi

Istanbul  Arkeoloji 241.115 394.482 412.425 392.466 458.591
Miizesi

Istanbul, tarihi dokusu fazlasiyla zengin bir sehirdir. Bu durumu, sehirlerdeki 'tarihi

kalint' sayilar1 da ortaya koyuyor. Diinya Sehirleri Kiiltiir Raporu 2013'e (World Cities

Culture Report, 2013) gore, istanbul'da 30 bin 188 tarihi kalint: bulunuyor. Istanbul'da 7

ulusal miize, 71 de 'diger miize' kategorisine giren miize bulunuyor. Yani toplam miize sayisi

78 olarak karsimiza ¢ikiyor. Bu rakamlar, Istanbul'un tarihi miras acisindan zengin oldugu,

bunlar1 muhafaza edip miizeye doniistiirme ve sergileme acisindan ise yolun basinda oldugu

gerceginden hareketle miize sayisim1 artirmada yiiksek bir potansiyele sahip oldugunu

gostermektedir.
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EK-2: Bilissel Imaj Anketi

Dear Respondent,
Thank you for your time and contribution.

This questionnaire is an important part of my graduate-level thesis conducted at Department

of Strategy Science in GYTE, Gebze Technical University.
The objective of my thesis is “to measure the cognitive image of Istanbul”.

| assure you that confidentiality is ensured and information you provided will only be used for

academic purposes.
Izzet Onal
Strategy Science Department, Faculty of Management, GYTE

For your questions: e-mail: izzetonal71@gmail.com

Please Check One

Gender: _____Male ____ Female
Married?: _ Yes ____No
Age: 1824  25-34 3544 4554 55 andover
Education: __ High School _____Technical College ___University
____ Graduate ____Post-graduate
Occupation: _ Student _ Worker __ CivilServant __ Self-employed
____ Other
Have you ever been in Istanbul before: _ Yes ____No
Nationality:
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Please indicate your level of aggrement with the following statements

S 8
|-
>0 | o35 >
2Ll <F 8|28
Istanbul; S| 52 |55 5
sele| &£ <|s <
v AN = S n
z 2
1 |is a fabulous city as a bridge between the modern world and
historical texture (Turkish bath, Grand Bazaar, Historical| 1 2 3 4 5
Peninsula, Ortakoy...). **
2 |is a city with interesting cultural events and activities (festivals,
. 1 2 3 41 5
concerts, exhibitions...).
3 |is the cradle of different religions, beliefs and civilizations
where | can see many mosques, churches and synagogues| 1 2 3 4 5
side by side.**
4 |is a city where | can join into various outdoor activities (hiking,
. i . . 1 2 3 41 5
bike tour, fishing, bird watching...).*
5 |offers great shopping opportunities for me with many bazaars
where | can find different types of fascinating shopping
products such as hand-made carpets and copper items,| 1 2 3 4 5
jewelers, leather and textile products (Grand Bazaar, Spice
Bazaar, Arasta Bazaar).**
6 |gives me an opportunity to taste very rich and delicious
cuisines (Ottoman, Far East, Mediterranean, European and| 1 2 3 41 5
Asian cuisines).
7 |has beautiful scenery and unique natural beauties (The
. o 1 2 3 41 5
Bosphorus, sea view, historical landscape, Camica. . .).
8 |has interesting historical attractions (underground cistern, 1 5 3 4 5
Rumeli fortress, mosaic museums, art centers...)
9 |has landmark architectures (Hagia Sophia, Blue Mosque, 1 9 3 4 5
Dolmabahge Palace...)
10|has quality infrastructure (roads, airport and/or utilities). 2 3 4 5
11|has good local transportation network (tram, metrobus, 1 5 3 4 5
underground metro, marmaray...).
12 |has enough guides and tours. 1 2 3 4 5
13|has a good network of tourist information enables me to get
. A 1 2 3 41 5
info in easily**.
14 |has a good standard of hygiene and cleanliness.** 1 2 3 4 5
15|has friendly and hospitable people. 1 2 3 4 5
16 |has quiet and peaceful environment. 1 2 3 41 5
17 |has exotic culture atmosphere. 1 2 3 4 5
18 |has good value worth to see for my travel budget. 1 2 3 4 5
19 [supplies accommodations at reasonable prices. 1 2 3 4 5
201is an inexpensive place to visit. 1 2 3 4 5
21 |has a beautiful sea and beach* 1 2 3 4 5

*EFA sonucunda elenen gostergeler **CFA sonucunda elenen gostergeler
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EK- 3: Arastirma Anketi

Dear Respondent,
Thank you for your time and contribution.

This questionnaire is an important part of my graduate-level thesis conducted at Department

of Strategy Science in GTU, Gebze Technical University.

The objective of my thesis is “to measure the effect of nostalgic emotion at museums on

destination image and behavioural intentions”.

| assure you that confidentiality is ensured and information you provided will only be used for
academic purposes.

Izzet Onal
Strategy Science Department, Faculty of Management, GTU

For your questions: e-mail: izzetonal71@gmail.com

Please Check One

Gender: _____Male ____ Female
Married?: ___Yes ___No
Age: 1824  25-34  35-44 4554 55 andover
Education: __ High School _____Technical College ___University
____ Graduate _____Post-graduate
Occupation: _ Student _ Worker _ CivilServant __ Self-employed
____ Other
Have you ever been in Istanbul before: __Yes _ No
Nationality:
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Please indicate your level of aggrement with the following emotional statements

When | visit museums in Istanbul, | feel;

Disagree

Neither Agree
Nor Disagree

Agree

As if | am revisiting the history of Istanbul

I remember the historical figures of the past era

I visualize the life in the past era

| admire the culture in the past era*

| admire the architecture in the past era

OO [WIN]|F-

I imagine myself at museums in Istanbul as if | am in the past*

~ |~ |~ [~ ||| Strongly Disagres

~

the changing of time

[EEN

searching for some feeling within me

[N

NN N (NDININININ

WIW| W [WwWwlw|lw|(w

e I S P S e

g|o| o |o|ofo|o|o| Strongly Agree

*CFA sonucunda elenen gostergeler

Please indicate your level of aggrement with the following statements regarding the destination

o @ o
o |§| <8 8] L
Istanbul; > |8 s |2 &
> |~ S - < c
c | ' O o
o -
= z = )
(9]
1 |has landmark architectures (Hagia Sophia, Blue Mosque, 1 5 3 4 5
Dolmabahge Palace...)
2 (gives me an opportunity to taste very rich and delicious
cuisines (Ottoman, Far East, Mediterranean, European and| 1 2 3 4 5
Asian cuisines).
3 |[is a city with interesting cultural events and activities (festivals,
.. 1 2 3 4 5
concerts, exhibitions...).
4 |has beautiful scenery and unique natural beauties (The
. L 1 2 3 4 5
Bosphorus, sea view, historical landscape, Camlica...).
5 |has interesting historical attractions (underground cistern, 1 5 3 4 5
Rumeli fortress, mosaic museums, art centers...)
6 [has enough guides and tours. 1 2 3 4 5
7 |[has good local transportation network (tram, metrobus, 1 5 3 4 5
underground metro, marmaray...).
8 [has quality infrastructure (roads, airport and/or utilities). 1 2 3 4 5
9 [has exotic culture atmosphere. 1 2 3 4 5
101|has quiet and peaceful environment. 1 2 3 4 5
11 |has friendly and hospitable people. 1 2 3 4 5
12 |is an inexpensive place to visit. 1 2 3 4 5
13 [supplies accommodations at reasonable prices. 1 2 3 4 5
14 |has good value worth to see for my travel budget. 1 2 3 4 5

61



Pleace indicate your level of agreement with the following statements describing your feelings
towards Istanbul (pleace tick one number among the number 1-7 indicating from totally disagree to

Totally| Strongly Strongly|  Totally

Disagree| Disagree| Disagree| Neutral| Agree| Agree Agree
Unpleasant 1 2 3 4 5 6 7 Pleasant
Sleepy 1 2 3 4 5 6 7 Arousing
Distressing 1 2 3 4 5 6 7 Relaxing
Gloomy 1 2 3 4 5 6 7 Exciting

Please indicate your level of aggreement with the following statements describing your behavioural
intentions about Istanbul (pleace tick one number among the number 1-7 indicating from Not at all

Likelv to Extremelv Likelv). -
T > > 2 |3 > > | @ >
=% | 22 R/ o D k) E T
2= |22 | £ || = X | B
S S 5 |5 - - 5 -
I W!|| tell my positive impressions to my 1 5 3 4 5 6 7
family and friends
I will recommend_lstank_JuI to all those 1 ) 3 4 5 6 7
who search for a trip advisor
| will launch a campaign for my family
and close friends to make a visit to| 1 2 3 4 5 6 7
Istanbul
| will revisit Istanbul soon within coming 1 ) 3 4 5 6 7
years
Istanbul would be my first choice if I} 1 2 3 4 5 6 7
think to make a nostalgic trip in the future
| think | would come to Istanbul once
again despite of an additional travel cost| 1 2 3 4 5 6 7
in my budget
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OZGECMIS

1971 dogumlu izzet Onal, ilk-orta-lise dgrenimini Gebze’de tamamlamistir. ODTU
Isletme’den mezunu olan ONAL, Medya Analizleri yapan 6zel bir sirkette 10 yil siireyle
Genel Miidiirliik yapmistir. 2010 yilindan beri Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Profesyonel Turist
Rehberligi kokartina sahiptir ve serbest zamanli olarak miize ve oren yerlerinde profesyonel
rehberlik ¢alismalarinda bulunmaktadir. Evli ve 3 g¢ocuk babasi olan ONAL, iyi derecede

Ingilizce ve Arapca bilmektedir.
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