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OZET

FiLM TURIZMi VE DESTINASYON iMAJI ALGISI: KAPADOKYA
ORNEGI

KOCAK, Aybiike
Yiiksek Lisans Tezi, Turizm Isletmeciligi ABD
Tez Danismani: Dog. Dr. Nalan ISIK
Temmuz 2019, 137 sayfa

Turizm hareketlerinin ve ekonomik getirisinin artmasiyla birlikte turizm
degerine sahip {lilkelerin turistik destinasyonlarinin daha cazip hale getirilmesi
amaciyla tanmitim faaliyetlerine agirlik vermektedirler. Film ve dizilerin bireylerin
diisiince ve tutumlarini etkileyebilmedeki giiciinlin farkina varilmasinin ardindan
film ve diziler, turizm alaninda da birer tamitim araci olarak kullanilmaya
baslanmistir. Film ve diziler, izleyenlerin zihninde gezip gormek isteyecekleri
yerlerle ilgili belli bir imaj olusturarak destinasyon tercihine karar verme asamasinda
etkili olabilmektedir. Bu sebeplerden 6tiirii film ve dizilerin ¢ekimlerinin yapildig:
destinasyonlarin da imajini1 etkilendigi belirtilmektedir. Bu baglamda arastirmanin
amaci, Kapadokya Bolgesi'nde ¢ekilen film ve dizilerin, bolgeyi ziyaret eden
turistler iizerinde destinasyon imaj1 olusturarak bolgeyi tercih etmeleri iizerinde bir
algt olusturup olusturmadigini incelemektir. Aragtirmanin verileri, bolgeyi ziyaret
eden turistlere uygulanan anketler araciligiyla elde edilmistir. Arastirma alani olarak
film ve dizi ¢ekimlerinde siklikla kullanilan ve bdlgenin baslica turistik c¢ekim
merkezlerinden olan Urgilip, Géreme ve Avanos ilgeleri tercih edilmistir. Bu
arastirma cergevesinde Oncelikle 2017 yili Haziran-Temmuz-Agustos doneminde
400 turiste uygulanan anket verilerinin normal dagilip dagilmadig: arastirilmistir.
Normal dagilimin tespit edilmesinin ardindan T testi ve Tek Yonlii Varyans Analizi
testleri uygulanmistir. Turistlerin demografik 6zelliklerine gore istatistiksel acidan
anlaml bir farklilik bulunup bulunmadig: tespit edilmistir. Arastirma sonucunda
elde edilen bulgulara gore ziyaretgiler tarafindan Kapadokya Bolgesi’nin tercih
edilmesinde cekimleri bu bdlgede yapilan film ve dizilerin izleyicide olusturdugu
destinasyon imaj1 algisinin rol oynadigi ifade edilebilir.

Anahtar Kelimeler: Film turizmi, destinasyon imaji, Kapadokya Bolgesi.
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ABSTRACT

MOVIE TOURISM AND DESTINATION IMAGE PERCEPTION:
CAPPADOCIA EXAMPLE

KOCAK, Aybiike
Master Thesis, Tourism Management
Thesis Advisor: Assoc. Dr. View Nalan's Full Profile
July 2019, 137 Pages

Together with the increase in tourism movements and economic returns,
they focus on promotional activities in order to make the tourist destinations of the
countries with tourism value more attractive. After the realization of the power of
films and serials to influence the thoughts and attitudes of individuals, films and
serials were used as a means of promotion in tourism. Films and series can be
effective in deciding the destination preference by creating a certain image about the
places in the minds of the audience. For these reasons, it is stated that the image of
the destinations where films and series are shot is also affected. In this context, the
aim of the research is to examine whether the films and series shot in the
Cappadocia Region create a perception of their preference for the region by creating
a destination image for the tourists visiting the region. The data of the study was
obtained through surveys applied to tourists visiting the region. Urgup, Goreme and
Avanos districts, which are frequently used in film and TV series shooting, are the
main tourist attraction centers of the region. Within the scope of this research,
firstly, it was investigated whether the survey data applied to 400 tourists in the
period of June-July-August 2017 are distributed normally. After the normal
distribution was determined, T test and One Way Analysis of Variance tests were
applied. It has been determined whether there is a statistically significant difference
according to demographic characteristics of tourists. According to the findings of the
study, it can be stated that the perception of the destination image created by the
films and series made by the visitors in the Cappadocia Region is preferred by the
visitors.

Keywords: Film tourism, destination image, Cappadocia Region.
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ONSOZ

Bu arastirma, Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretcilerde film ve dizilerin
destinasyon imaji1 algisi olusturmasini ortaya koymak amaciyla hazirlanmistir.
Bununla beraber film turizmini olusturan boyutlar arasinda iliski olup olmadiginin
ortaya konulmasi, arastirmaya katilan ziyaret¢ilerin demografik ozelliklerine gore
anlaml bir farkliligin olup olmadigi, farkliligin olmasi durumunda bu farkliligin
hangi gruplardan kaynaklandiginin ortaya konulmasini hedeflenmistir. Ayrica
arastirmaya katilan ziyaretgilerin film ve dizilerin destinasyon imaj1 algilarin1 ne
diizeyde etkilediginin saptanmasi bu aragtirmanin amagclar1 arasinda yer almaktadir.

Bu tezin fikir asamasindan tamamlanma silirecine kadar bilgi ve
tecriibelerini hicbir zaman benden esirgemeyen, her zaman sabirli ve hosgorili
davranan, egitim hayatima ve manevi gelisimime biiyiikk katkilar saglayan tez
danismanim saygideger hocam Dog. Dr. Nalan ISIK’a tesekkiir ederim.

Yiiksek lisans egitimim stiresince bizleri ilmi bilgileri ile aydinlatan ve yol
gosteren Dog. Dr. Ating OLCAY, Dog. Dr Ibrahim GIRITLIOGLU ve Dr. Ogr.
Uyesi Yusuf BOZGEYIK hocalarima siikranlarimi sunarim.

Son olarak bugiinlere ulasmamda maddi ve manevi destegini hi¢bir zaman
tizerimden eksik etmeyen, her zaman yanimda olan ve her kararimda arkamda duran
aileme ve yiiksek lisans tezimi tamamlama asamalarimda ¢ok zor siireclerde bile
motivasyon kaynagim olan Islim ETI ve Ahmet KILICASLAN’a emeklerinden ve

sabrindan dolay tesekkiirlerimi sunarim.

Aybiike KOCAK
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BIiRINCi BOLUM
GIRIS

1.1. GIRiS

Ulke turizminin gelisiminde belirli bolge ve sehirlerde toplanmis olan
turizm hareketlerinin tiim tilke geneline yayilmasi i¢in gereken arastirmalar1 yapmak
ve turizmde yeni destinasyonlar olusturmak 6nemlidir. Yeni destinasyonlarin tanitimi
ve pazarlanmasinda da ilk hedef kitle, i¢ turizm hareketlerinin kaynagini olusturan
yerli turistlerdir. I¢ turizmde saglanan basari, destinasyonlarin gelisimine katki
sunarak dis turizme agilmalarini kolaylastirmaktadir. I¢ turizme yénelik yeni
destinasyonlarin olusturulmasinda da son yillarda film ve dizilerin etkili bir rol
oynadig1 goriilmektedir. Sinema ve dizi filmi ¢ekimleri gibi kiiltiir ve sanat olaylari,
medyada sikca yer aldiklarindan destinasyonlar ile ilgili olumlu imaj olusturulmasina
yardimct olmakta ve bdylece destinasyonlar hem turistlerin hem de yatirimcilarin
ilgisini ¢ekebilmektedirler (Oztiirk vd., 2014: 25).

Turizm sektorii ve sinema iki ayr1 alan olarak goriilse de zamanla
birbirlerini tamamlayan sektorler haline gelmistir. Bu iki sektor arasinda son yillarda
artan isbirligi, bir yandan destinasyon bolgelerinin tanittimini saglarken diger yandan
sinema c¢ekim masraflarin1 azaltarak daha cok turistin bu destinasyonlara
yonelmesine olanak saglamaktadir (Yanmaz, 2011:113). Tirkiye’de 2018 yilinda
180’1 yerli, 257’si yabanci olmak iizere toplam 437 film vizyona girmistir. Vizyona
giren filmlerden yerli film izleyici sayis1 bir 6nceki yila gore 2018°de %11 oraninda
artarak 44.616.187’ye ulasirken yine bir onceki yila gore toplam izleyici sayis1 da
70.408.244’1 bulmustur. Toplam gise hasilatinda yine bir dnceki yila gore ise %4’
liik bir artigla 898 milyon TL hasilat elde edilmistir. Ayrica en ¢ok tercih edilen film

tirli %46’lik oran ile komedi filmleri olmustur (http://sinema.kulturturizm.gov.tr).
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Izleyici sayisindaki bu artis sinemacilara alternatif pazarlama araci olan filmlere iiriin
yerlestirmeyi kullanma olanagini saglamistir. ilk uygulamalar1 1945 gibi olmasina
karsin son yillarda diger pazarlama araglarina kiyasla daha az maliyetli olmasindan
dolayr film ve dizilerde firiin yerlestirmenin siklikla kullanildigr goriilmektedir
(Yilmaz ve Yolal, 2008:176). Bu nedenle sinema, liriin yerlestirme uygulamasi
yoluyla 6nemli bir pazarlama araci haline gelmistir. Destinasyonlarin filmlerin igine
yerlestirilmesi destinasyon merkezini farklilastirmakta ve uzun siireli ilgi alan1 haline
getirmektedir. Destinasyonlarin ekranda gosterilmesiyle olumlu destinasyon imaji
olusturulmakta ve pekistirilmektedir. Dolayisiyla bir¢ok izleyicinin ilgisi ¢ekilerek
film ve dizilerde yer alan destinasyonlarin ziyaret edilmesine firsat saglanmaktadir
(Saltik vd., 2010: 41). Beeton (2008), seyahatle ilgili yazilarin, dykiilerin, sanatin
insanlarinin  bos zamanlarin1 degerlendirmelerinde, rekreasyon ve turizm yeri
seciminde etkili oldugunu ve 21. yiizyilda insanlarin deneyimlemek isteyecekleri
faaliyetleri gozler Oniine seren film ve dizilerin edebiyatin yerini aldigini ifade
etmektedir. Filmlerin izleyicilere taklit etmek isteyecekleri faaliyetleri sunmanin yani
sira filmde gosterilen yerlerle ziyaretgiler arasinda duygusal baglar kurarak aktif
olarak o bolgede yer almalarii sagladig belirtilmektedir (Ince, 2013:46).

Film turizmi, destinasyonlarin bir filmde gosterilmesiyle izleyicilerin bu
bolgelere yaptiklari ziyaretler olarak tanimlanabilir (Giizel ve Aktas, 2016: 113).
Film turizmine pazarlama agisindan bakildiginda filmlerin ic¢ine {iirlin yerlestirme
isleminin destinasyonlarin biiyiik kitlelere tanitilmasinda filmlerin 6nemli bir katk:
sagladig1 belirtilmektedir. Film ve dizilerin i¢ine destinasyon yerlestirilmesinin diger
pazarlama yontemleriyle ulasilamayacak uzun dénemli bir tanitima olanak verdigi
diisiiniilmektedir. Pazarlamanin bu ydntemi destinasyon imajinda olumlu etki
saglamakta ve ziyaretci sayisinda gozle goriiliir bir artisa neden olmaktadir (Saltik
vd., 2010: 43).

Film ve diziler, oyuncusundan c¢ekilecek mekanlara kadar biiyiik biitce
gerektiren yapimlardir. Ozellikle aksiyon, bilim kurgu gibi filmlerde daha c¢ok
teknolojik araclarin kullanilmasi nedeniyle daha fazla biitgce gerektirebilmektedir.
Ancak destinasyonlarin film ve dizilerde yer almasiyla beraber iilkeler tarafindan da

maaliyetin diisiiriilmesi saglanabilmektedir. Ornegin; “Yiiziiklerin Efendisi” adl



filmin Yeni Zellanda’da ¢ekilmesiyle iilke tarafindan vergi indirimleri saglanarak
blitcede de kolaylik saglanmistir.

Tiirkiye’de, inan¢ ve kiiltiir turizmi ile 6ne ¢ikan Kapadokya Bolgesi
jeolojik formasyonu ve Hiristiyanlifin yayilmaya bagladigi merkezlerden biri
olmastyla diger turizm destinasyonlarindan ayrilmaktadir. Ilk yillarda Hiristiyanlarin
kaya i¢ine oyduklar1 yeralt1 kentleri ve yiizlerce kaya kilisesinin yer almasiyla bolge
yerli yabanci birgok turistin de ilgisini ¢ekmektedir. Bununla beraber Kapadokya’y1
onemli destinasyon merkezlerinden biri haline getiren asil olgu, bu 6zel yapilarin
temelinde, geleneksel kiiltiir degerlerinin 6ziinii yitirmeden bugiine kadar taginmasi
ve bugiiniin modern anlayistyla harmanlanmig olmasidir
(http://www.cappadociaexplorer.com). Kapadokya bolgesi, son yillarda film ve
diziler araciligiyla ziyaretgiler i¢in popiiler bir destinasyon haline gelmistir. Burada
cekilen ve ¢ekilmekte olan film ve diziler (Yer Gok Ask, Asmali Konak, Ask ve
Mavi, Patron Mutlu Son Istiyor, Hayalet Siiriicii 2, Todeo Jones 2: Kral Midas'n
Sirr1 vb.), bolgenin dogal giizelliklerini ekrana yansitarak hem yerli hem de yabanci
turistlerin bolgeyi tercih etmelerinde etkili oldugu varsayilmaktadir. Buradan
hareketle bu arastirmanin temel amaci, film ve dizilerin destinasyon imaj1 algisinin
olusturup olusturmadiginin arastirilmasidir.

Bu arastirmayla elde edilen bulgular sonucunda alan yazina daha sonra
yapilacak benzer ve/veya farkli aragtirmalara katki sunacagi ve destinasyon imajinin
olumlu yonde arttirilmasi i¢in uygulanmast planlanan politikalara yol gosterici
olacagi tahmin edilmektedir. Ayrica bu arastirmayla film ve dizilerin destinasyon
imaj1 lizerindeki etkisinin daha iyi anlasilarak destinasyonlarin olumlu yonde ekrana
yansitilmasina iligkin tartisma ortami1 olusturacagi ve turizme olumlu katki
saglayacag diisiiniilmektedir.

Aragtirma bes boliimden olusmaktadir. Birinci bolimde “Giris” kismina yer
verilmekte olup film turizmini ve destinasyon imaji algisindan kisaca bahsedilerek
arastirmanin genel yapisi anlatilmistir.

Ikinci béliimde “Film Turizmi” ana bashg altinda alternatif turizm kavrami
ve tiirlerinden, film turizminin tanimi ve Onemi, 6zellikleri, siniflandirilmasindan

bahsedilmis ve film turizmini etkileyen faktorler detayli olarak anlatilmistir.
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Uciincii boliimde “Destinasyon Imaji” ana basligi altinda, destinasyon
kavrami, destinasyon imajinin 6nemi, destinasyon imaj1 algisini etkileyen unsurlar ve
destinasyon imajinin turist davranisi lizerindeki etkileri izah edilmistir. Ayrica bu
boliimde yapilmis olan yerli ve yabanci aragtirmalara da yer verilmistir.

Dordiincii boliimde aragtirmanin materyal ve yontemine deginilmistir. Bu
boliim arastirmanin problemi, amaci, Onemi, verilerin toplanma siireci ve
arastirmanin 6l¢egi, arastirmanin veri ¢oziimleme yontemleri, evreni ve 6rneklemi,
aragtirmanin pilot uygulamasi ve esas uygulamasinin giivenilirligi, hipotezleri,
siirliliklart ve varsayimlarindan olugmaktadir.

Besinci  boliimde Kapadokya destinasyonuna gelen ziyaret¢ilerin
demografik ozellikleri ile bu ziyaretgilerin film ve dizi izleme alisgkanliklarina dair
bulgulara, film ve dizilerin Kapadokya bolgesine gelen ziyaretgilerin destinasyon
imaj1 algis1 olusturup olusturmadiginin belirlenmesine yonelik bulgulara yer
verilmistir. Sonu¢ ve tartisma kisminda hipotez sonuclar1 iizerinden genel bir

degerlendirme yapilarak elde edilen sonuglar 1s181nda 6nerilerde bulunulmustur.



IKiNCi BOLUM
ALTERNATIF TURIZM VE FiLM TURIiZMi KAVRAMLARI

Arastirmanin bu boéliimiinde film turizmi konusu ele alinmaktadir. Bu
cercevede Oncelikle alternatif turizm kavramindan kisaca bahsedilmekte, film
turizminin kavramsal ¢ergevesi ¢izilerek onemine deginilmektedir. Film ve dizilerde
destinasyon imajin1 etkileyen faktorler izah edilmektedir. Ardindan film turizminin
olumlu ve olumsuz etkileri ile film turizminin itme ve ¢ekme faktorleri

anlatilmaktadir.

2.1. ALTERNATIF TURIZM

Insanlar, siirekli bulunduklari yerlerden gezip-gérme, dinlenme, eglenme,
O0grenme, is vb. amaclarla gegici siireligine uzaklasarak baska iilke veya bolgelere
gitmektedirler. Ulke ekonomisine etkileri bilyiik olan ve simdilerde turizm olarak
adlandirilan bu hareket, uygarligin temel bir 6zelligini olusturmaktadir. Turizm,
Tiirkce’ye Latince “tornus” kelimesinden gelmis ve buradan da Ingilizce, Fransizca
ve Almanca dillerine “tour” seklinde ge¢mistir. Kisaca turizm, “insanlarin, is veya
eglence amaciyla bir yeri gezip geri donmelerini” ifade etmektedir (Yildiz, 2011:
55). Celik (2018: 193)’e gore turizm, insanlarin gilinliik aktiviteleri disinda kalan bos
zamanlarim1 dinlenme ve eglenme amaciyla gittikleri seyahatler ve bu siirede
yaptiklar aktiviteler biitliniidiir.

Sanayi alanindaki ilerlemeler ve teknolojik gelisim bir yandan insanlarin
daha fazla bos zamaninin olmasina imkan verirken diger yandan kisi basina diisen
gelirin artmas1 da turizmin gelisiminde etkili olmustur. Bu baglamda, 2. Diinya
Savasi’ndan sonra turizm hareketliligi artmaya baslamistir. MclIntosh vd.(1995: 8),
turizmi, bir destinasyona ait yoresel yemekleri tatma, dogal giizelliklerini gérme,

tarthini tanima, tanidiklar1 ziyaret etme, dinlenme ve bos zamanini degerlendirme



amagh yapilan aktiviteler olarak tanimlamistir. Turizm faaliyetine katilan kisiler,
zamanlarim1 farkli sportif faaliyetlerle ugrasarak, giineslenerek, doga yliriylsi
yaparak ve turlara katilarak gegirmektedir. Ayrica is amaciyla kongrelere katilan ya
da bilimsel aragtirma yapmak amaciyla seyahat eden kisilerin yaptiklar1 faaliyetler de
turizm kavrami igerisinde degerlendirilmektedir (Ince, 2013: 13).

Alan yazinda “eko-turizm, kirsal turizm, macera turizmi, siirdiiriilebilir
turizm, doga turizmi, kiiltiirel turizmi” gibi farkli sekillerde adlandirilan alternatif
turizm, kitle turizmine karsi tepki olarak ortaya ¢ikmig bir turizm ¢esididir (Atalay,
2017: 5). Alternatif turizm, kitle turizminin ¢evre iizerinde olusturdugu olumsuz
etkilerin azaltilmasi ve klasik turizm anlayisindan farkli olarak tiiketicilerin istek ve
beklentilerinin karsilanmasi amaciyla olusturulan ve hizmete sunulan tiim turizm
tirleri olarak tanimlanmaktadir (Arslaner ve Erol, 2017: 423). Bu cercevede,
alternatif turizm tiirleri, turistik tirlinii ¢esitlendirerek talebin bir yila yayilmasina ve
turizmin sezonluk olmasindan kaynakli olumsuz etkilerin bertaraf edilmesine imkan
vermektedir. Bunun yaninda alternatif turizme katilanlarin gelir diizeylerinin kitle
turizmine katilanlara oranla daha yiiksek oldugu varsayilmaktadir. Dolayisiyla
alternatif turizmin ekonomiye olan katkisinin da daha fazla oldugu ifade edilmektedir
(Erdogan, 2006: 22). Ozellikle son yillarda kiiresellesmenin etkisiyle turizm
sektoriinde de Kkiiltiirel degerlerin ve yerel olanin onemi anlagilarak bir takim
farklilasmalar olmustur. Bu farklilagsmalarla birlikte turizmde de ¢esitlenmeler olmus
ve farkl alternatif turizm gesitleri ortaya ¢ikmistir (Sahin vd., 2003: 10).

Turizm hareketinin baglangici, yaziyr ve parayr ilk bulan Stimerlere yani
M.O. 4000’lii yillara uzanmaktadir. Dolayisiyla insanlarin  seyahat etme
davraniglarinin insanligin dogusuyla birlikte basladigi sdylenebilir. Eski caglarda
uluslarin ticaret nedeniyle diger iilkeleri yaptiklar1 seyahatler diinyadaki ilk turizm
aktivitesi olarak diisiiniilebilmektedir. Alternatif turizm hareketlerinin diinyada
kendini gostermesi ise M.S. 395 yilinda Hiristiyanligin ve Miisliimanligin yayilmaya
baslamasinin bir sonucu olarak yapilan dini amagli seyahatler oldugu soylenebilir.
Istanbul’un fethi ile baslayan ve 1789 Fransiz Ihtilaline kadar siiren Yenicag’da ise
turizm hareketleri daha ¢ok egitim ve kiiltiir amaglt yapilmistir. Bu donemde buhar
giiciiniin gemilerde kullanilmasiyla turizme katilan insan sayisinda da ciddi bir artig

gozlemlenmistir (Yildiz ve Kalagan, 2008: 42). Tiirkiye’de alternatif turizmin ortaya



¢ikmasi 1980’li yillara rastlamaktadir. Bu donemde Tiirkiye nin sahip oldugu dogal
ve cevresel kaynaklarin yeterince kullanilamadigi kanis1 hakim olmaya baglamistir.
Bunun iizerine tarihi, kiiltiirii, iklimi, bitki ortiisii, mutfagiyla farkl 6zelliklere sahip
olan Tiirkiye’nin bu kaynaklarinin degerlendirilmesi giindeme gelmistir (Albayrak,

2011: 10).

2.1.1. Alternatif Turizm Tiirleri

Uzun yillar kitle turizmi 6n planda olmakla beraber, 1990’11 yillardan sonra
turistlerin beklenti ve isteklerindeki degisimler farkli turizm anlayislarini da
beraberinde getirmistir. Zamanla turizm sektoriinde belli bir doyum noktasina
ulasilmasiyla alternatif turizm tiirleri ortaya ¢ikmaya baglamigtir. Alternatif turizm

olarak ifade edilen baslica turizm tiirleri sunlardir:

2.1.1.1. Deniz turizmi

Deniz turizmi, bir kisinin ikdmet ettigi yerden ayrilarak odaginda deniz olan
bir yere eglenme veya dinlenme amaciyla ge¢ici olarak gitmesi olarak tanimlanabilir.
Bircok aktivite deniz turizminin igerisinde yer almaktadir. Bunlar, kruvaziyer
turizmi, feribotla yapilan geziler, sorf, dalis yapmak, balik avlamak gibi
aktivitelerden olusmaktadir (Kozan vd., 2014: 116). Tiirkiye’nin ii¢ tarafinin
denizlerle ¢evrili olmast ve uygun iklim kosullarindan dolay1 talebin en yiiksek
oldugu alternatif turizm tiirlerinden birisi deniz turizmidir. Tirkiye’de her yil
ortalama olarak turizm sektoriinden saglanan toplam gelirin %25’inin de deniz

turizminden saglandig belirtilmektedir (Arli, 2013: 287)

2.1.1.2. Saghk turizmi

Insanlar1 seyahat etmeye ydnlendiren sebeplerden birisi de sagliktir.
Bireylerin kaybolan sagligina kavusmak ya da var olan saglik durumunu iyilestirmek
amaciyla bir yerden bagka bir yere yaptiklar1 seyahatler saglik turizmi olarak

adlandirilir (Ozsar1 ve Karatana, 2013: 137). Saglhk turizminin temel ii¢ bileseni



bulunmaktadir. Bunlardan biri, termal turizm ve spa wellness turizmidir. Bu
bilesende insanlar, sagliklarinin korunmasi veya iyilestirilmesi amaciyla
bulunduklar1 yerden kisa siireligine ayrilarak dogal kaynaklara dayali turistik bir
tesise gider ve termal su kaynaklarindan faydalanir (Arslan, 2018: 16). Diger bilesen,
medikal turizm olarak adlandirilir. Son yillarda diinya niifusunun yaslanmasi, kronik
hastaliklarin artmasi, tedavi masraflarinin ¢ogalmasi ve farkli sosyal gilivenlik
sistemleri nedeniyle bireylerin gelirlerinin bu masraflar1 karsilamaya yetmemesi
nedeniyle ortaya ¢cikmistir. Son bilesen de yaslilara ve Oziirliillere yonelik bakim ve
rehabilitasyon hizmetlerini kapsamaktadir. Omriin uzamasi ve genel niifus iginde
oranmin artmasi ileri yash bakim gereksinimlerini arttirmistir. Ileri yas turizmi,
saglik turizmi i¢inde degerlendirilmektedir (Arslan, 2018: 16). Zamanla iilkeler
arasinda is birliginin artmasi, bireylerin seyahat Ozgiirliiklerinin saglanmasi ve
diinyanin farkl tilkelerinde saglik hizmetlerinin kaliteli ve daha uygun maliyetlerle
sunulmas1 saglik turizminin diinyanin hemen hemen her yerinde gelismesini

saglamistir (Tontus, 2018: 68).

2.1.1.3. Kis turizmi

Turizm sektoriinde ilerlemis iilkeler turizmi mevsimsellikten ¢ikararak her
donem aktif duruma getirmek icin iilkelerin sahip oldugu kis olanaklarini da
kullanarak etkinlestirme yoluna gitmisler (Albayrak, 2013: 146). Kis turizmi, karin
yerde kalis sliresine gore daglarin kar alabilen yiikselti kusaginda agirlikli olarak
uygulanabilen turizm ¢esididir. Kayak sporu i¢in yeterli imkana sahip, kar sartlarinin
da uygun oldugu bdlgelerde insanlarin konaklama, yeme-icme ve eglenme gibi
aktiviteleri gerceklestirebilmek i¢in gittikleri ve gergeklestirilen faaliyetlerin tiimiidiir
(Altas vd., 2015: 346).

Kis turizminin ana merkezinde turistlerin kayak aliskanlig1 yer alir. Kayak
becerisine sahip veya sonradan edinen insanlarda, kayak vazgecilmez bir aligkanlik
halini alabilmektedir. Alternatif turizm tiirlerinin igerisinde bulunan kis turizmi,
farkli eglence faaliyetleri, doga arastirmalari, geziler, yiiriime, tirmanma, kis sporlari,

animasyonlar vb. ile desteklenerek c¢ekici bir hale gelmektedir. Alt yapi, {ist yap1 ve



konaklama gibi hizmetlerde kisin zor hava sartlar1 nedeniyle, tesislerin imkanlarinin

kalitesinin de yiiksek olmas1 gerekmektedir (Mursalov, 2009: 16).

2.1.1.4. Golf turizmi

Golf turizmi, alternatif turizm tiirleri icerisinde yer alan ve hizla biiyliyen
alanlardan biridir. Golf turizmi, diinya genelinde yillik 20 milyar dolar civarinda
ekonomiye girdi saglamakta ve 56 milyon kisinin golf turizmine katildig
belirtilmektedir (https://www.tourism-review.com). Golf turizmini tercih eden
turistlerin diger alternatif turizm tiirlerine yonelen turistlere oranla ekonomik gelirleri
daha yiiksek oldugundan s6z konusu turizm tiirtiniin ekonomiye getirisinin de daha
cok oldugu disiiniilmektedir. Ayrica golf turizmi, turizm sezonunun tiim yila
yayilmasinda 6nemli bir turizm tiiriidiir (Cetinkaya vd., 2019: 42).

Golf turizminin, iilke ekonomisi acisindan olumlu yonleri oldugu gibi aynm
zamanda birtakim olumsuz etkilerinin de oldugu belirtilmektedir. Golf sporu i¢in her
yil yaklasik olarak 350 golf merkezi acgilmaktadir. Bununla birlikte acilan golf
merkezleri i¢in kullanilan su, ilaglama yontemleri, kesilen agaglar o bdlgede
yasamakta olan insanlarin yasam kalitesini diisiirdiigii tartisma konusudur (Oztiirk ve

Yazicioglu, 2002:4).

2.1.1.5. Av turizmi

Av turizmi, bireylerin yasadiklar1 yer disinda bagka bir yere avlanmak,
dinlenmek veya spor yapmak amaciyla yaptiklari ziyaretler olarak adlandirilmaktadir
(Mursalov, 2009: 13). Av turizminde yaban hayatindaki av hayvanlarin1 yetki
otoritelerin denetimi altinda yerli ve yabanci avcilarin kullaniomina sunulmaktadir.
Boylece turistik faaliyet igerisinde degerlendirilmekte ve iilke turizmi ile ulusal
ekonomiye katkida bulunulmaktadir. Av turizmi igerisinde yer alan avcilik, insanlar1
monoton sehir hayatindan uzaklastirarak dogaya olan ozlemleri gidermektedir
(Safak, 2003: 135).

Av turizmi faaliyeti, Tiirkiye’de ilk defa 1970’1i yillarda Avrupali turistlerin

yaban domuzu avlamasiyla gerceklesmistir. Bu donemde Tiirkiye’ye kitle turizmi
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icin gelen turistler belli bir ticret 6demeksizin avlanmiglardir. 1970’1 yillardan sonra
av turizmi de alternatif turizm tiirleri icerisinde yer almaya baslamistir (Ozer, 2015:
6). Zamanla av turizmi kapsaminda avina izin verilen tiirler ise sunlardir: Anadolu
yaban domuzu, yaban kegisi, ¢gengelboynuzlu dag kegisi, kizil geyik, melez yaban
kegisi, ceylan, karaca, yaban domuzu, ¢akal ve tilkidir. Avlanma usul ve esaslar1 ise
su sekildedir (http://www.milliparklar.gov.tr):

e Av kilavuzu veya av organizatorii, yaban domuzu ve stirek avi harig
av silahi ile gorev yapamazlar. Avlanma izni verilen tiirler haricinde
ve avcel disinda kimse av silah1 bulunduramaz.

e Av belirleme c¢aligmalar1 yapmak iizere; kisi, yer, arag ve caligma
saatleri ile ilgili program miidiirliige bildirilir. Midirligiin izin
vermegi hi¢ kimse bu arastirmalar1 yapamaz.

e Av Kilavuzlarmin Segimi, Egitimi, Calisma ve Gorevleriyle ilgili
Talimat” dogrultusunda, yerel avcilar ile acente avcilarinin av
organizasyonlar1 6rnek avlak hari¢ en az bir av kilavuzu esliginde
yapilir.

e Av kilavuzu tiim illerde ve avlaklarda gecerlidir. Hangi av

kilavuzunun secilecegi avci ya da acentenin tercihine baglidir.

2.1.1.6. Kus turizmi

Kus gozlemciligi, dogayr kuslarin diinyasindan gozlemlemeyi ve tanimay1
saglayan bir tiir etkinliktir (Ulusan ve Batman, 2010: 249). Bagka bir deyisle kus
gozlemciligi, kuslar1 dogal ortamlarinda izlemeye dayanan ve toplu olarak
gerceklestirilen bir rekreasyonel aktivite olarak adlandirilmaktadir (Sevindi, 2013:
64). Kus gozlemciliginin ekonomiye olan katkisina bakildiginda konaklama tesisleri,
akaryakit isletmeleri, kus gozlem ekipmanlari ve kus yemi satan isletmeler dahil
birgok isletmeye de ekonomik kazang sagladig: bilinmektedir. Tiirkiye’de 184 adet
onemli kus alaninda (OKA- kuslarin biyolojik cesitliligini korumak igin yapilan alan)
450°den fazla kus tiirliniin bulunmaktadir. Bu nedenle Tirkiye nin kus gozlemciligi

icin elverisli bir yapiya sahip oldugu sdylenmektedir (Cakic1 ve Harman, 2006: 162).


http://www.milliparklar.gov.tr/
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2.1.1.7. Yayla turizmi

Yayla, eski Tiirk¢e’de yaz mevsimi anlamina gelen yay kokiiyle hayvanlari
acik ve engebeli alanlarda otlatmak anlaminda kullanilan yaymak kelimesinden
gelmistir (Bay, 2014: 19). Turizm olarak ifade edildiginde dogal hayati sevenler ya
da macera arayanlarin genellikle giiniibirlik gittikleri veya kisa siireli konaklamay1
tercih ettikleri, engebeli ve rakimi yiiksek olan yerlerde yaptiklar aktivitelerdir. Bu
turizm tiirii az bozulmus dogal yapisi, geleneksel yasam kiiltiirii ve sessiz bir ortam
sunmastyla, Tiirkiye’de yaylalar1 potansiyel turizm cazibe merkezi durumuna
getirmektedir. Ozellikle yaz mevsiminde sicakligin yiiksek oldugu orta yiikseklikteki
daglik alanlarin sahip oldugu iliman iklimi, geleneksel yaylacilik faaliyetine turistik
bir islev kazandirmistir. Sanayilesmenin ve kentlesmenin hizla arttigi toplumlarda
yasanan biiyiikk benzesme, insanlarin dogal yapist bozulmamis olan farkli alanlara
ilgisini arttirmistir. Bu gelismelerle, yayla turizmi 6zellikle son yillarda Karadeniz ve
Akdeniz bolgelerinde onem kazanmaya baslamistir (Doganay, 2011: 225). Yayla
turizminin Tiirkiye’de yer almasindaki genel ama¢ buranin kendine 6zgii dogal ve
kiiltiirel degerlerinden olan yaylalarin korunmasini ve degerlendirilerek {ilke

ekonomisine katkida bulunmaktir (Ulusan, 2009: 39)

2.1.1.8. inan¢ turizmi

Insanlarin ikamet ettikleri yer disinda baska bir bolgeye veya iilkeye dini
inanglarinin  gereklerini gerceklestirmek ve inan¢ cekim merkezlerini tanimak
amaciyla gergeklestirdikleri turizm faaliyetleri olarak tamimlanabilir. Inang
turizminin temel kaynagi kisinin dini amagla yapilmis yerlere ziyarette bulunmasidir
(Erdogan, 2006: 24). Inang¢ turizminin ge¢miste bircok medeniyete ev sahipligi

yapmis olan Tiirkiye turizminde 6nemli bir yeri vardir (Contu, 2006: 18).

2.1.1.9. Kongre turizmi

Kongre kelimesi Latince “Congress” kelimesinden Tiirk¢e’ye gecmis ve
toplanma, bulusma anlamlara gelmektedir. Kongre, ayn1 veya farkli alanlardaki

insanlarm bir konuda bilgi edinmek veya fikir aligverisinde bulunmak i¢in bir araya
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geldikleri ulusal veya uluslararasi toplantilar olarak tanimlanabilir (Sengel vd., 2018:
6). Siirekli gelisme gosteren kongre turizmi, sezon dis1 da uygulanabilir olmasi ve
devamlilik gostermesiyle ililke ekonomisine her sezon katki sagladigindan sezonluk
turizm tiirlerine oranla 6nemi daha biiyiiktir. Ayni1 zamanda kongre turizmi,
katilimcilarin st diizey statiide bulunmalar1 nedeniyle harcamalarinin normal turist
harcamalarina goére daha fazla olmasi kongre turizminin Onemini arttirmaktadir
(Erdogan, 2006: 29). Kongre turizmi, her sezon uygulanabilir turizm tiirlerinden biri

oldugu i¢in tlilkeye sezon dis1 da gelir saglamaktadir (Sener, 2005: 4).

2.1.1.10. Film turizmi

Turizm sektoriinde rekabetin artmasi ve farkli pazarlama yontemlerinin
aranmastyla destinasyonlarin pazarlanmasinda da film ve diziler pazarlama unsuru
olarak ortaya ¢ikmistir. Film turizmi “insanlarin bir destinasyonu film ve dizilerde
gorerek etkilenmesi sonucu bu destinasyonlara yapilan ziyaretler” olarak
tanimlanabilir (Boz ve Komiircti, 2012: 519). Film ve diziler, kisilerin farkl
kiiltiirlere, bir yerin tarthine ve llkelere bakis agisin1 istenilen yonde
sekillendirebilmektedir. Film ve diziler aracilifiyla kitaplarda okunan, ancak sadece
hayal edilebilen iilke, sehir veya Kkiiltiirlerin neye benzedikleri goriilebilmekte ve

kisilerin seyahat kararini etkileyebilmektedir (Demirbulat vd., 2015: 257).

2.1.1.11. Magara turizmi

Magaralar, “yeryiizii sekilleri icerisinde derinligi en fazla olan ve birden
cok insanin igerisinde siginabilecegi yer alti boslugu” olarak tanimlanmaktadir.
Magaralarin diinyanin varolusundan bu yana insanlarin ilk barinaklari olmasindan
dolay1 kiiltiirel ozellikleriyle ¢ekicilik unsurudur. Magaralar, seklinden ve klimatik
ozelliginden dolay1 hayvan barinagi, depo, ibadet mekan1 veya tedavi alani olarak ilk
caglardan bu yana kullanilmaktadir (Albayrak, 2011: 22). Magaralarin eski
donemlerden bugiine kullanilarak farkli bir kiiltiire sahip olmasi, insanlarda merak ve
gezip gorme istegi uyandirmasi, magara turizminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

Magaralar, ¢ok eski yillara uzanan hassas olusumlu yeryiizii sekilleri olmasindan
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dolay1 turistik destinasyon sayilabilmesi i¢in belli kriterleri tasimalar1 gerekmektedir.
Tiirkiye’de Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Yatirim ve Isletmeler Genel Miidiirliigiiniin
magaralarin turizm amach kullanilabilmesi i¢in belirledigi baslica kriterler sunlardir
(Bako, 2016:26):
e Magaranin turizm potansiyeli bulunan veya turizm hizmeti veren destinasyon
merkezlerinin yakininda bulunmasi,
e Magaranin morfolojik ve diger olusum ozellikleri acisindan ilgi ¢ekici bir
takim 6zelliklerinin bulunmasi,
e Insanlarin barmak, depo, ibadet yeri gibi nedenlerden dolay1 oyduklar1 yapay
magaralarin kiiltiirel agidan deger tagimast,
e Magaraya kolay bir sekilde ulasimin saglanabilmesi,
e Magara girisi ve cevresinin ziyaret¢ilere hizmet sunabilmek i¢in elverisli

olmasidir.

2.1.1.12. Kiiltiir turizmi

Kiiltiir kavraminin igerdigi birtakim 6zelliklerden dolayi, bir¢ok turist, farkli
yorelere ait kiiltiirleri tanima ve deneyimleme istegi igerisinde seyahat etme karari
almaktadir. Turistlerin farkli yerlerin kiiltiirlerini goriip tanimak i¢in yaptig1 seyahat
ve konaklama faaliyetleri “kiiltiir turizmi” olarak adlandirilmaktadir. Insanlar,
geemis medeniyetlerin kiiltiirlerini taniyip gormek istedikleri kadar farkli iilke ve
sehirlerin kiiltiirlerini de tanima istegi duymaktadirlar. Bu gibi nedenlerden dolay1
turistler, yasadiklar1 yerin disindaki yerleri daha ¢ok oranin kiiltiiriinii taniyip gérmek
i¢in ziyaret etmektedirler. Kiiltlir ve farkli turizm kaynaklar1 bir arada bulundugunda
tilkelere bircok acidan kazang saglayabilmektedir (Uygur ve Baykan, 2007: 33).
Ulkeler icin gelir saglayici etkisi yiiksek olan kiiltiir turizmi, ayn1 zamanda kiiltiirel
degerlerin korunmasi agisindan da {izerinde durulmasi gereken bir turizm tiiriidiir.
Kiiltiir turizmi konaklama isletmelerinde doluluk oraninin artmasini saglayarak

insanlar i¢in yeni istihdam alanlar1 olusturmaktadir (Oztiirk ve Yazicioglu, 2002: 7).
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2.1.1.13. Gastronomi turizmi

Zamanla “yemek turizmi veya mutfak turizmi” gibi farkli sekillerde de
adlandirilan gastronomi turizmi, kisilerin farkli kiiltiirlerdeki lezzetleri denemek ve
tatmak amaciyla yaptiklar1 seyahatlerdir. Alternatif turizmin bu tliriinde tanitim
Oonemli bir yer tutmakta, tanitim ve etkinlikler ile desteklendiginde gastronomi
turizmiyle birgok turistin bolgeye ziyareti saglanabilmektedir. Ayrica yemek
kiiltiiriintin  cesitlilik gosterdigi bugiiniin toplumunda farkli lezzetlerin yer aldigi
destinasyonlarin turistlerin seyahat tercihlerinde etkili oldugu sdylenebilir (Arslan,

2018: 31).

2.2. FILM TURIZMININ TANIMI

Film turizmi, turizm arastirmalar1 igerisinde yerini yeni alan turizmin bir
alanidir. Alan yazinda “film turizmi, film tesvikli, sinema tesvikli, film etkili” turizm
olarak da farkli sekillerde adlandirilmaktadir. Bu tez arastirmasinda film ve
dizilerden etkilenerek gergeklestirilen turizm faaliyetleri, film turizmi olarak ifade
edilmektedir. Film turizmi, ziyaret¢cinin bir destinasyon bdlgesini sinema veya
televizyon ekraninda gormesiyle oraya gitmeye karar vermesidir. Turizm
organizasyonlar1 filmlerin pazarlama faaliyetlerinden faydalanirken film yapimcilar
da turizm bolgesinin dogal cekiciliklerinden faydalanmaktadir. Bu sekilde karsilikli
bir iligki s6z konusudur (Sahbaz ve Kiliglar, 2009:36). Film turizmi, televizyon ya da
sinema ekraninda, film veya diziler araciligiyla destinasyonlarin gosterilmesiyle,
ilgili destinasyona yonelik yapilan turistik hareketlilik olarak tanimlanmaktadir (Boz
ve Komiircii, 2012: 520).

Alternatif turizm tirleri arasinda sayilan film turizmi, hem eglence
sektorliniin bliylimesi hem de farkli seyahat tiirlerinin ortaya cikmasiyla diinya
genelinde zaman iginde gelisen ve yayilan bir turizm tiirii haline gelmistir. Daha
genis bir tanimla film turizmi, televizyon, DVD, VCD veya sinema ekraninda
destinasyon gosterimi sonucu ilgili destinasyon veya cekim alanlarina film
stiildyolarina, filmlerde ¢ekim veya konaklama amaciyla kullanilan otel ve evlere

yonelik turist ziyaretleri olarak ifade edilebilir (Orgiin, 2012: 54).
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Zaman icerisinde, film ve dizilerin, insanlarin bir destinasyon hakkindaki
gorlis ve diisiincelerini olumlu ya da olumsuz yonde etkileme giiciine sahip oldugu
gbzlenmistir. Film ve dizilerde yer alan iinlii stiidyolar, ¢ekici yerler, miizikler ve
isini profesyonelce yapan oyuncular, insanlar i¢in bir ¢cekim unsuru olmaktadirlar.
Film ve dizi izleyicileri hayal gii¢lerini kullanarak miizik, oyuncu ve ¢ekim yapilan
yerleri bagdastirarak bu yerleri ziyaret etmektedirler (Kuliveya, 2012: 5). Filmler ve
diziler, popiiler kiiltiiriin icerisinde yer alan 6nemli bir aktor olarak goriilmektedirler.
Film ve dizi izleyicisi sayisindaki artigla beraber film ve dizilerin destinasyon imaji
algis1 lizerindeki etkilerinin de artacagi diigiiniilmektedir. Ziyaret¢ilerin destinasyon
secimlerinin, destinasyonlarin izleyici de olusturdugu olumlu imajin seviyesine bagl
oldugunu ifade edilmektedir. Bir destinasyonun imaji ne kadar olumlu bir sekilde
ekrana yansitilirsa izleyiciler tizerinde de o kadar etkili olmaktadir (Y1lmaz ve Yolal,
2008: 177). Nitekim “Yiiziiklerin Efendisi ve Hobbit” filmleri ile Yeni Zelanda’ya,
“Mumya” filmi ile Misir’a, “Da Vinci Sifresi” filmi ile Paris’e, “Er Ryan’i
Kurtarmak” filmi Normandiya’ya, “Miami Vice” dizisi Miami’ye, “Dallas” dizisi
Dallas’a, “Karagiil” dizisi ile Halfeti’ye, “Sila” dizisi Midyat’a, “Hayalet Siiriicti 2”
filmi, “Asmali Konak” dizisi ve “Patron Mutlu Son Istiyor” filmi gibi bircok film ve
dizi ise Kapadokya’ya olan turist hareketlerini olumlu yonde etkilemistir. Bu
bolgelerdeki turist hareketlerine ait veriler incelendiginde film ve dizilerin gosterime
girmesinden sonra ziyaretg¢i sayisinda bir artis gozlemlenmistir. Film veya dizilerin
gosterime girmesinden sonra ilgili destinasyona yonelik turizm faaliyetlerinin

arttirmasina dair istatistiki bilgiler Tablo 2.1.”de sunulmaktadir.

Tablo 2.1. Film ve Dizilerin Talebe Etkisi (Hudson ve Ritchie, 2006:389)

Film - Dizi Destinasyon Ziyaretci sayis1 ve talebe etkisi

Cesur Yiirek Wallace anit1 /iskogya Filmin  gosteriminden  sonra
ziyaretci sayis1 %300 artmistir

Kurtlarla Dans Fort Hayes /Kansas 20.000 yeni turist.

Yiiziiklerin Efendisi Yeni Zelanda 1998 den  2003’¢  kadar
Ingiltere’den gelen turist
sayisinda her yil %10 arts.

Harry Potter Ingiltere’de farkli | Tim  destinasyonlarda  turist

destinasyonlar sayisinda %50 ve daha fazla
artis.

Dallas South Ranch, Gosteriminden sonra her yil
500.000 turist.

Er Ryan’1 Kurtarmak Normandiya, Fransa Amerikali turist sayisinda %40
artis.
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Miami Vice Miami 1985°den 1998’¢ kadar Alman
ziyaretci sayisinda % 150 artis

Kaptan Corelli’nin | Cephalonia, Yunanistan Ug yilda %50 artis.

Mandolini

Uglincii ~ Tiirden  Yakin | Devils kulesi, Wyoming 1975 de %75 artis olmus, bu giin

iliskiler %20 artis.

Thelma Ve Louise Arches ulusal anit1, Utah 1991 de %19, 1 artis.

Kiiciik Kadinlar Orchard evi, Concord, | Filmin gosteriminden sonra %65

Massachusetts artis.

Duygu Ve Duyarhilik Saltram evi, Ingiltere %39 artis.

Truva Canakkale, Tiirkiye Turizm’de %73 artis.

Celik Manolyalar Louisiana Filmin gosteriminden sonra %56
artis.

Gorevimiz Tehlike 2 Sydney’deki milli parklar 2000 de % 200 artis.

Son Mohikan Chimney Rock Park, North | Filmin gosteriminden sonra %25

Carolina artis.

Ask Ve Gurur Lyme Park in Cheshire, UK Ziyaretgi sayisinda %150 artis.

Plaj Tayland 2000 yilinda geng pazarinda %22
artis.

Kagak Dillsboro, North Carolin Gosterimden sonra %11 artis.

Tablo 2.1.’de goriildiigii gibi film ve dizilerde gosterilen destinasyonlar,
kisiler lizerinde etki olusturmus ve ilgili alanlara turist hareketliligi artmistir. Ayrica
filmlerin ¢ekildigi mekanlara, film stiidyolarina ve filmlerde kullanilan evlere geziler
diizenlenmesi turistler acisindan olduk¢a cazip goriilmekte ve bu durum, turistlerin
filmlerde gordiikleri mekanlar1 ziyaret etme ve gbérme arzularinin artmasina neden
olmaktadir (Sahbaz ve Kiliglar, 2009: 33).

Kapadokya ise ilk olarak 1969 yilinda Italyan yonetmen Pier Paolo Pasolini
tarafindan cekilen “Medea” filmi ile uluslararasi yapimcilarin dikkatini ¢cekmeye
baslamistir. Daha sonralar1 Japonya, sov programlari, tanitim filmleri ve belgesel
cekimlerinde Nevsehir’e en ¢ok yer veren lilke olmustur. Kapadokya Bolgesi’nin
diinya genelinde taninmasina en ¢ok katki saglayan filmlerden birisi de Oscar odiillii
oyuncu Nicolas Cage’in basrolde yer aldig1 “Hayalet Siiriicii 2” filmidir. Filmin final
sahnelerinin Avanos, Urgiip, Géreme ve Zelve’de ¢ekilmesinin bdlgenin tanitimi igin
oldukca 6nemli bir yeri vardir.

Yerli yapimlar arasinda ise Kapadokya’nin tanitiminda en cok etkili olan
yapimlardan birisi 2002 yilinda ¢ekilen “Asmali Konak” dizisidir. Yerel halkin
bolgeye yonelik imaj algisini olumlu yonde etkileyerek bugiin bile bircok turist

tarafindan ziyaret edilmesine yol agmigtir. Bélgenin imaj1 tizerinde olumlu etki yapan
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bir¢cok film ve dizi bulunmaktadir. Bunlardan bir digeri de ¢ekimleri Ughisar’da
gergeklestirilen, yonetmenligini Nuri Bilge Ceylan’in yaptig1 “Kis Uykusu” filmi
olmustur. Filmin, 67. Cannes Film Festivali’nde Altin Palmiye 6diiliinii kazanmasi
ve 47. Sinema Yazarlari Dernegi (SIYAD) odiillerinden en iyi film ve en iyi
yonetmen dahil alti dalda 6diil almasi, bolgenin tanmirligini daha da arttirmistir.
Orneklerde de goriildiigii {izere bir bolgenin turizm degerinin anlasilmasinda ve
olumlu imaj olusturulmasinda film ve dizilerin 6nemli bir yere sahip oldugu
sOylenebilir (Gilingor ve Uysal, 2019: 191).

Bir bolgede ¢ekilen filmler ve diziler o bolgeyi hatta tilkeyi kotii gosterdigi
zaman, o yere olan turist hareketi de olumsuz yonde etkilenebilir. Diger bir deyisle,
cekilen filmin veya dizinin konusu, karakterleri, filmin c¢ekildigi mekan burada
yasayan toplum iizerinde ve seyirci lizerinde olumlu ya da olumsuz bir etki
birakabilmektedir (Kervankiran ve Aktiirk, 2016: 37).

Bir destinasyonun imajinin olugmasinda sosyal medya, arkadas tavsiyesi,
televizyon, kisisel deneyimler gibi bircok unsur yer almaktadir. Filmler de 6nemli bir
bilgi kaynagi konumundadir. Gartner (1993), film ve dizileri bagimsiz birer bilgi
kaynag1 olarak tanimlamaktadir. Filmler ve diziler, bir destinasyonun imajin1 bir
anda degistirebilecek gilice sahip ayni zamanda diger bilgi kaynaklarina oranla

giivenilirligi daha yiiksek oldugu belirtilmektedir (Y1lmaz, 2015:204).

2.3. FILM TURIZMININ TARIHSEL GELiSiMi

1990'arin sonlarina dogru Kore kiiltiiriiniin ve eglence bigimlerinin film ve
diziler araciligiyla ozellikle Tayvan, Japonya, Cin, Singapur ve Malezya’da
yayilmasiyla film ve dizi c¢ekimlerinin yapildigi alanlara turistler gelmeye
baslamistir. Buna Kore Dalgasi (Hallyu) adi verilmistir. Ozellikle 2007 yilinda,
bircok Asya iilkesinde televizyonda 100'den fazla Kore dizisi yapimlari
yaymlanmistir. Film ve dizilerin izleyicilerin ¢ekimi yapilan yerlere seyahat etme
egilimi tlizerindeki etkisi ve bu yerleri ziyaret eden film ve dizi izleyicisi turistlerin
deneyimleri, ozellikle 2006'dan bu yana film turizmi arastirmasi i¢in onemli bir
arastirma alani haline gelmistir (Connell, 2012: 1011). Kim vd. (2009), 1997 ve

2005 doneminde Kore’de film turizmi talebinin ortaya c¢iktigini vurgulayarak,
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Tayvan’in ilk televizyon dizisinin yaymlanmasinin ardindan turizm verilerine gore
2000’1l yillarda Tayvan’a gelen turist sayisinda artis oldugu tespit edilmistir.
Turizmin film etkisiyle gelisme gosterdigi bolgelerden biri de Yeni Zelanda’dir.
1999 wyilinda baglayip 2003’de serinin son filmiyle biten Peter Jackson’in
“Yiiziiklerin Efendisi” filmi, filmin etkisiyle turizmin biiyik gelisme gosterdigi
orneklerden birisidir. Ilgili film gosterime girdikten sonra ulasim olanaklarinin
tyilestirilmesi ve turistik turlarin gosterime girmesiyle diinyada Yeni Zelanda’nin
taminirh@ artmistir. Diinya tarafindan Ingiliz sémiirgesi olarak tanman Yeni Zelanda,
artik turizm potansiyeliyle taninan bir destinasyon haline gelmistir. Ulke, Yiiziiklerin
Efendisi filmlerinin yonetmeni olan Peter Jackson’in diyar1 olarak da ifade
edilmektedir (http://www.hurriyet.com.tr).

Tiirkiye’de de 1990’1 yillarda televizyon kanallarinin sayisinin artmasiyla
kiiltiirel alanda da birtakim degisimler gerceklesmis ve popiiler kiiltiirle ilgili
tartismalar da yogunluk kazanmaya baslamistir. Baslangigta televizyon kanallarinda
yabanci diziler yaymlanmistir. Ilerleyen zamanlarda yerli dizilere de yer verilmistir.
Yerli dizilerin yayinlanmasi, izleyici sayisinin artmasinda etkili olmustur (Sahin vd.,
2003:3).

Tiirkiye, cografi yapisi, uygun iklim kosullariyla ve tarihi yerleriyle dogal
bir ¢cekim platosudur. Film ve diziler Tiirkiye’nin dogal ¢ekiciliklerini diinyaya
tanitmak i¢in kullanilan en kolay ve etkili yollardan birisi olabilir (Kervankiran ve
Cuhadar, 2018: 47). 1990’larin sonlarna dogru Tiirk sinemasinin kiiresel alanda da
taninmaya baslamasiyla Tirk kiiltiirii diger tilkelerde de taninmaya baslamistir. Son
yillarda gen¢ yonetmenlerin filmleri yurt disinda ilgi gormektedir. Uluslararasi
alanda basar1 kazanmaya baglayan Tirk sinemalarinin gdsterimi yapilan iilkelerde
olumlu Tiirk imaj1 olusturmas: ve hakkinda yazilan olumlu yazilar turizme olumlu
katki saglamaktadir. Gerek ulusal gerekse uluslararasi alanda insanlarin bakis
acilarii daha olumlu bir yone cevirebilmektedir. Tiirkiye’nin sanat ve Kkiiltiirel
yapistyla ulusal ve uluslararast medyada yer almasi olumlu bir algi olusturmaya
yardim edebilir. Ozellikle dizilerin yakin g¢evre iilkelere ihra¢ edilmesiyle turizm
hareketlerinde de artis oldugu goézlenmektedir (Yanmaz, 2011: 118).

Tiirkiye’de ilk dizi satis1 2001-2002 yilinda Kazakistan'a “Deli Yiirek ” adli

dizinin ihra¢ edilmesiyle baglamistir. Ancak “Glimiis” adli dizinin daha cok ses
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getirmesiyle ihra¢ edilen ilk dizi olarak algilanmaktadir. “Giimiis” adli dizinin de
etkisiyle 2008 yiliin ilk alt1 ayinda Arap iilkelerinden Tiirkiye'ye gelen ziyaretgilerin
sayisinda %56 oraninda biiylik bir artis oldugu belirtilmektedir. 2011 yilindan
itibaren dizi ¢ekiminin yapildigi yaliyr 30.000 turist 50 dolar giris iicreti vererek
ziyaret etmeye baslamistir. Ayrica Urdiin’deki bir seyahat acentesi yapacaklari tura
“Glimiis” dizisinin ¢ekiminin yapildigr yaliyr da ekleyince talepte % 20-25 artis
oldugu goriilmiistiir. Balkan Insight raporuna gore, 2011 yilinda Makedonyalilarin en
cok ziyarette bulundugu tatil mekanlari i¢inde en sevilen dizilerinin c¢ekildigi
destinasyonlardan Istanbul olmus ve Balkanlardaki seyahat acenteleri de
diizenledikleri turlara dizi c¢ekimi yapilan yerleri de eklemeye baslamislardir
(Nuroglu, 2013: 1).

Televizyon basinda gecirilen zamanin biiyiikk bir kismi film ve dizi
seyretmeye ayrilmaktadir. Film ve diziler, daha ¢ok prime-time diye adlandirilan
20.00 ve 23.00 saatleri arasinda yaymlanmaktadir. Bu zaman dilimi insanlarin
televizyon karsisinda bulunduklar saatlere denk gelmektedir. Her giin milyonlarca
insan, aksamin biiyiik bir kismii ekran basinda film ve/veya dizi izleyerek
gecirmektedir. Her gecen giin film ve dizilerin sayisinin da artmasiyla birlikte iilke
genelinde film ve dizi izleme aligkanliginda da artis gozlemlenmistir (Karaboga,
2016: 187). RTUK (2019) tarafindan yapilan televizyon izleme egilimleri
arastirmasina gore ekran basinda gecirilen zamanin biiyiik kismini aylik ortalama 15

giin izlenme orani ile diziler olugturmaktadir.

2.4. FILM TURIZMINiN OLUMLU ETKIiLERI

Gegtigimiz yiizyillarda kisileri etkileyen unsurlarin basinda Ogretmenler,
yash yakinlar1 ve aileler sayilirken, son 50 yildir, kitle iletisim araclarinin gelisip
yayginlagsmasiyla birlikte bu durum yerini radyo, haber ve televizyon sovu
sunucularina ve reklamlara birakmustir. Insanlar kendiliginden bir televizyon
programindaki bilgileri belli bir takim tutumlar olusturmak ve bunlar1 giincellemek
icin kullanip daha sonra bu tutumlar1 hatirlamaktadirlar. Televizyonun izleyicilerin
beyninde belli bir tutum, algr ve degerler olusturmasi, ¢evrimigi bir ikna siireci

olarak diisiiniilmektedir. Televizyon programlar1 araciligiyla ¢ogunlukla toplumda
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hakim olan belli bashh degerler ve normlar ekrana yansitilmaktadir. Televizyon
araciligiyla verilen mesajlar, cogunlukla izleyicilerin tutumlarini, deger ve
inanglarin1  etkileyerek izleyicileri ikna eden bir iletisim araci olarak ifade
edilmektedir (Aydin vd., 2017: 32). Altyapilarin iyilestirilmesi, ekonominin
canlandirilmas: ve ziyaret¢i sayisindaki artiglar film ve dizilerin destinasyon imaji
tizerindeki olumlu etkileri olarak sayilmaktadir. Ayrica film ve dizilerde ¢ekimin
yapildig1r destinasyonun tanitimini iyi bir sekilde yaparak izleyiciye aktarabilirse,
pazarlama kampanyalarinda turizm sektorii tarafindan bir atlama tahtas: olarak
kullanilmaktadirlar (Ozdemir, 2013: 41). Bu baglamda film ve dizilerin destinasyon

imaj1 lizerindeki etkileri detayli olarak aciklanmaya calisilmistir.

2.4.1. Ziyaretci Sayisinda Artma

Hudson ve Ritchie (2006)’ye gore film turizmi, bir destinasyonun filmde yer
almasiyla olusan ilginin etkisiyle destinasyona yapilan ziyaretler olarak
tanimlanmaktadir. Film gosterimlerinin ardindan filmde yer alan destinasyonlarda
turist sayisinin arttigini destekleyen calismalar bulunmaktadir. Hudson ve Ritchie
(2006), filmlerin c¢ekiminin yapildigi bolgedeki turist sayisina etkisini
incelemislerdir. Bu caligmalarinda, Cesur Yiirek (Braveheart) filminden sonraki
yillarda Iskogya’daki Wallace anitina yapilan ziyaretlerin %300 arttigini
belirtmislerdir. Ask ve Gurur (Pride and Prejudice) filminin gosterimiyle beraber
Ingiltere'deki Lyme Park'ina ziyaretler %178 oraninda artis gdstermistir. Miami Vice
filminin gosteriminin ardindan bolgeye %150 oraninda ziyaretlerde artis oldugu ifade
edilmektedir. Bu bulgular, film turizminin destinasyona olan ziyaretlerde ciddi
oranda artisga neden oldugunun gostergeleri olarak kabul edilmektedir (Nuroglu,
2013: 4). Bu etkiler, film ve dizi gosterimleri bittikten sonra da uzun dénem devam
edebilmektedir. Hudson ve Ritchie (2006) calismalarinda Yiiziiklerin Efendisi
filminin godsteriminden sonra Ingiltere’den Yeni Zellandaya 1998-2003 yillart
boyunca her yil ziyaret¢i sayisinda %10 artis oldugunu belirtmislerdir. Bu baglamda,
film ve dizilerin gosterim sirasinda ve sonrasinda ziyaretgi sayist lizerinde olumlu bir

etkinin gerceklestigini séylemek miimkiindiir. Film ve dizilerin uzun siire gosterimde
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kalmast ve bir¢ok kitleye ulagmasi destinasyonlarin sezonluk turizm anlayigindan

styrilarak her dénem aktif kalmasini saglamaktadir (Ozdemir, 2013: 43).

2.4.2. Ekonomik Etkiler

Film ve diziler, turizmi sezonluk anlayistan ¢ikartarak ve ayni anda birgok
hedef turiste ulasarak ekonomiye katki saglamaktadir. Ornegin; Rob Roy filminin
1995°de gosterime girmesinin ardindan Iskogya’ya giden ziyaretci sayisinda ciddi
bir artis gdzlenmis ve 1996’dan 2000’e kadar yaklasik olarak 23 milyon Euro turizm
geliri elde edilmistir. Ekonominin gelismesinde {ilkeye yonelik turizm hareketlerinin
yant sira film turizmi ger¢evesinde olusan film ¢ekimi yapilan yerlere diizenlenen
turlar, film festivalleri, galalar1 gibi yeni nis pazarlarin da etkisi olmaktadir. Film
turizminin bolgenin yasam standardinin iyilesmesinde ve yeni is olanaklarinin
saglanmasinda etkili oldugu diistiniilmektedir (Gtizel ve Aktas, 2016: 114).

Tiirkiye’de film turizmi hem yerel turistlerin destinasyon algilarin1 hem de
film ve dizilerin yurt disina yapilan ihracatiyla beraber yabanci turistlerin
destinasyon algilarini olumlu yonde etkileyebilmektedir. Tirkiye’de ilk dizi satigi
2001-2002 yilinda Kazakistan'a “Deli Yiirek” dizisinin ihra¢ edilmesiyle baslamistir.
Dizinin yurt disindaki izleyiciler lizerinde olan etkisiyle 2008 yilinin ilk 6 ayinda
Arap lilkelerinden Tiirkiye’ye dogru yapilan turist hareketinde %56 artis olmus ve
2011 yilindan itibaren dizi ¢ekiminin yapildig1 yaliya turistler 50 dolar giris licretiyle
ziyaret edebilmistir. “Giimiis” dizisinde toplam 85 milyon izleyiciye ulasilirken,
“Ihlamurlar Altinda” dizisinde ise 67 milyon izleyici olmak iizere pek cok izleyiciye
diziler aracigiyla ulasilmistir. Buradan hareketle dizilerin fazla harcama gerektiren
reklamlara oranla etkisi daha yiiksek bir tanitim araci oldugu da ifade edilebilir

(Nuroglu, 2013: 6).
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2.4.3. Destinasyon Imaji Olusturma ve Degistirme

Destinasyon imaji olusturma, herhangi bir destinasyonla ilgili insanlarin
zihninde istenilen yonde bir algi olusturulmasi olarak tanimlanmaktadir. Destinasyon
imaj1 kavrami, destinasyon imaj1 olusturulmasi siirecinde 6nemli bir yere sahiptir.
Destinasyon imaj1 olusturulmast asamasinda, insanlarin destinasyona iligskin
algilamalarindan ve izlenimlerinden hareket edilmesidir. Bu nedenle, insanlarin ilgili
yere ait algilamalari ve izlenimlerinin degerlendirilmesi, detayli planlarin
olusturulmasi ve bu planda yer alan markay: hayata gegirecek projelere, etkinliklere
ve aktivitelere yer verilmesi olumlu destinasyon olusturmanin basamaklar1 olarak
kabul edilmektedir (Pekyaman, 2008: 39).

Destinasyon imajiyla ilgili yapilmis bir¢ok aragtirmada belli bir imaji
degistirmenin zorlugu konusunda genel bir yargiya ulasildigi ifade edilmektedir.
Olugsmus bir imaj1 degistirmek ne kadar zor olsa da herhangi bir turistik
destinasyonun olumsuz imajmin farkli kosullar altinda degistirilebilmesinin miimkiin
olabilecegini belirten olgulara da rastlanmaktadir. 1990’11 yillarda Tiirkiye’nin Dogu
illerinin genelde terdrle anilmasiyla olusan olumsuz destinasyon imaji, film ve dizi
cekimlerinde bu bolgelerin dogal ¢ekiciliklerinin yerlestirilmesi ve etkileyici bir
sekilde gosterilmesiyle olumluya cevrilms ve son 15-20 yildir yurt i¢i ve yurt dist
turistler tarafindan tercih edilen ve 6zel turlar diizenlenen destinasyonlar halini
almistir (Uner vd., 2006: 192). Rekabetin yogun oldugu turistik destinasyonlarin
tizerinde olumlu imaj olusturulmasi ve bir destinasyonun sahip oldugu olumsuz imaj
algisinin olumluya cevrilmesi, film ve dizilere destinasyonlarin yerlestirilmesiyle

miimkiin olabilmektedir (Y1lmaz ve Yolal, 2008: 188).

2.4.4. Tanitim Araci Olma

Gecmisten bugiline {ilkelerin tanitiminda film ve dizilerin Onemi
anlagilmistir. Bu nedenle iilkeler, film ve dizilere belli oranda destek saglamaya ve
boylece destinasyon tanitimlarini gerceklestirmeye calismaktadir. Havaii Turizm
Orgiitii, turizm tanitim ilkelerinde filmlerin tanitiminin ana pazarlama stratejileri
icinde yer aldigmi belirtmistir. Ayrica Destinasyon Pazarlama Orgiitleri, film

yapimcilariyla isbirligi yaparak film turizmiyle destinasyon tanitimini gelistirmeyi
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amaclamistir  (Ozdemir, 2013: 45). Ulkeler, film ve dizi yapimcilarmin
destinasyonlara ilgilerinin artirilmasi, destinasyonlarin daha 6n planda olmasinin
saglanmasi i¢in yapimcilara vergilerde indirim, miizeler, kiiltiir ve miras alanlari,
dogal kaynaklar dahil olmak iizere birgok alana erisim imkan1 saglayabilmektedirler

(Beeton, 2008: 109).

2.5. FILM TURIZMININ OLUMSUZ ETKILERI

Film ve diziler, destinasyonlar1 olumlu yonde etkileyebildigi gibi bir takim
olumsuz yonlerde de etkileyebilmektedir. Film turizminin olumsuz etkilerinden ilki
ziyaretgilerin sayisindaki hizli artis nedeniyle yasanan kapasite asimidir. Fazla
ziyaretginin aynm1 anda destinasyona cekilmesi ile ara¢ trafiginde artis, yaya
tikaniklig1, yerel halk i¢in yerel olanaklardan yeterince faydalanamama, dogal
cevrenin tahrip edilmesi gibi istenmeyen durumlar meydana gelebilmektedir. Bu gibi
olumsuz durumlarin yaganmasinda, televizyon ya da sinema ekraninda kapasitenin
yetersizligine dair herhangi bir bilginin verilmemesi de biiyiik etkendir (Giizel ve
Aktas, 2016: 115). Turizmin olumsuz etkilerinden bir digeri de yerli halkin hayatini
pahalilagtirip zorlagtirmasidir. Ayni zamanda, filmlerin ¢ekildigi destinasyonlara
beklenmeyen ve zamanla artan ziyaretgilerin ihtiyaglari, bu firsati degerlendirip
kazan¢ saglamak isteyen girisimcilerin azligt ve zaman zaman aralarindaki
cekismeler de muhtemeldir. Riley vd. (1998)'e gore film ¢ekilen bolgelerde turist
sayisindaki artisa paralel olarak firsat¢1 girisimcilerin ortaya ¢ikmasiyla fiyatlarda
asir1 yikselme goriilebilmektedir (Nuroglu, 2013: 4). Tooke ve Baker (1996),
filmlerin ¢ekildigi bolgelerde hizla artan turist sayisini karsilama kapasitesinin az
olmast sorunundan bahsetmektedirler. Ayrica, bolgede ara¢ sayisinin artmasindan
kaynaklanan yogun trafik, kalabalik ve bdlge halki icin gilindelik yasam kosullarinin
bozulmas1 da 6n goriilmektedir. Bu durum Tiirkiye'de de film ve dizilerin ¢ekildigi
kiiciik kasabalarda bir altyap1 sorunu olarak ortaya ¢ikmis ve ziyaretgiler, konaklama
imkan1 olmadigr i¢in ancak giinilibirlik ziyaretler yapabilmislerdir. Sonug olarak
bolge halki ve iireticisi, film ve dizi turizminden kapasite sorunu nedeniyle elde

edebileceklerinden daha az kazang saglayabilmislerdir (Saltik vd., 2010).
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Bunlarin yani sira filmler aracilifiyla hedef tilkeyi kotii gostererek turistleri
olumsuz yonde etkilemekde miimkiindiir. Gegmiste Tiirk insanimnin diinya
kamuoyunda imajin1 olumsuz tanitan bir takim hayali senaryolar barindiran 6rneklere
rastlanmaktadir. Her iki filmde de Istanbul’a génderme yapilmaktadir. Ilk film “Gece
Yaris1 Ekspresinde, Tiirkiye’de uyusturucu ile yakalanan bir Amerikalinin
hapishanede c¢ektigi iskenceler anlatilarak Tiirkiye {iizerinde olumsuz bir imaj
olusturulmaya calisilmistir. Diger film Amerikan Ninja 4 te de, 1991 Korfez Savasi
sirasinda ¢ekilmis olmasina ragmen atifta bulunulan 1991 yilinin Istanbul sehrini ve
insanlarm1 anlatmaktan c¢ok uzaktir. Filmde tanitimi yapilan Istanbul’da demir
parmakliklarin i¢inde 6liimiine doviislerin diizenlendigi bir arenayla burada bulunan
insanlara basinda fesi ile bahse giren ve bundan biiyiilk zevk alan kisi vasiflari
verilmigtir.

Bu baglamda, bu tir filmlerde islenen temanin genellestirilerek bir
gercekmis gibi dayatilmasi sonucunda olusan olumsuz imajlarin, dogal ve tarihi
giizellikleri gorme istegini frenleyebilecegi sdylenebilir. Ayni zamanda kamera
oniinde gosterilen bu aksakliklar aleyhte propaganda yapanlar1 dogrularcasina hatta

onlardan daha fazla zarar verdikleri diistiniilmektedir (Sam, 2000: 57).

2.6. FILM TURIZMINDE iITME VE CEKME FAKTORLERI

Turizmde farkli ihtiyaclarin olusmaya baslamasiyla birlikte turistlerde
seyahat etme istegi uyandiran faktorlere itme faktorii; kisilerin seyahat edecekleri
yerleri belirlemelerinde etkili olan faktorlere ise cekme faktorii denmektedir
(Korkmaz ve Sahbaz, 2001: 21). itme faktorleri, insanlarin sosyallesme, giineslenme
ve giinliik yasamdaki sorunlarindan uzaklagma gibi ihtiyaclarin1 karsilar. Cekim
faktorleri ise destinasyonlarin Ozellikleriyle alakali oldugu ig¢in destinasyonun
turistler iizerindeki ¢ekim giiclinii ifade eder. Cekme faktorleri filmin cekildigi
destinasyon ile ilgili dogal giizellikler, bolgenin tarihi, filmin oyuncular1 ve filmin
konusu gibi faktorleri kapsar (Kuliyeva, 2012: 14). Dann (1977) itme faktorleri
bireylerin i¢sel olarak seyahat etme arzular olarak tanimlarken, ¢ekme faktorlerin ise
destinasyonlarin dogal giizellikleri ve ¢ekicilikleri ile ilgili olan deniz, kum, giines,

dost canlist yerliler vb. yonlerden bagdastirmistir. Genel anlamda bakildiginda
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bireylerin seyahat etme istekleriyle bu bolgelerin sahip oldugu ¢ekici 6zelliklerine

gore secildigi ileri siirilmektedir (Dalgi¢ ve Birdir, 2015: 4).

2.7. FILM VE DIiZILERDE URUN YERLESTIRME VE ONEMI

Uriin yerlestirme, ticari bir mesajin, sinema, televizyon, radyo, bilgisayar,
gazete ve kitap gibi araglarinin igerisine yerlestirilmesiyle olusan pazarlama
faaliyetidir. Bagka bir ifadeyle “iiriin yerlestirme, gorsel veya isitsel medyada marka
tiriinlerinin bir bedel karsiliginda yerlestirilmesidir’’. Zamanla rekabet kosullarinin
artmasiyla birlikte iirlin yerlestirme reklam veren firmalar igin getirisi biiyiikk olan
pazarlama faaliyeti haline gelmistir (Y1lmaz ve Yolal, 2008: 178).

Balasubramanian (1994)’a gore iiriin yerlestirme; film, dizi veya televizyon
programlarinda birtakim iriinlerin belirli bir bedel karsiliginda yerlestirilmesi ve
izleyicilere secilen {iriiniin mesajlarinin iletilmesidir. Daha ¢ok sinema ve
televizyonlarda goriinen iriin yerlestirme, artik hayatin ¢ogu alaninda aktif olarak
karsilagilan bir olgudur. Nebenszahl ve Segunda (1993), iiriin yerlestirmeyi “belirli
bir {irlin ya da hizmetlerin film veya dizilerde gosterilerek maddi agidan fayda
saglamak amaciyla karsilikli tutundurma etkisi olusturularak tiiketiciye sunulmasi”
seklinde tanimlanmaistir.

Uriin yerlestirme, film veya dizilerde iiriiniin bizzat kullanilmasi ve
gosterilmesiyle ya da oyuncularin iirline ait bir forma giymesi, iirlintin reklam1 olan
bir aracin gosterilmesiyle olabilmektedir (Sapmaz ve Tolon, 2014: 19). Baska bir
tanimda iirlin yerlestirme, tliketicilerin iiriin veya hizmete yonelik diisiince ve
davraniglarini olumlu yonde etkilemek amaciyla iiriin veya hizmetlerin filmler veya
diziler araciligiyla tiiketicinin bilincine istenilen sekilde yerlestirilmesi olarak
aktarilmaktadir. Bir diger tanimda ise iirlin yerlestirme “film veya dizilerde herhangi
bir iirlin ya da hizmetin dikkat cekmeyecek sekilde gosterilerek izleyicileri
etkilemeye calisan bir mesaj” olarak adlandirilmaktadir. Bu mesajlar, tiiketicinin
iirin ve hizmeti hatirlamasin1  kolaylastirarak olumlu tutum olusturmasini
saglamaktadir (Cavusoglu vd., 2011: 151).

Uriin yerlestirme uygulamalarinm en cok kullanildig1 alanlardan biri filmler

olmaktadir. ik bilinen iiriin yerlestirme 6rnegi, 1982 yilinda ¢ekilmis olan E.T
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filmindeki Reese's Pieces markali sekerin yerlestirilmesi olarak bilinmektedir. Film
ve dizilere iirlin yerlestirme uygulamasinda bazen yapimcilara belirli miktarda 6deme
yapilirken bazen de higbir iicret 6denmemistir. Bazen de iiriin yerlestirme filmin
belirli giderlerinin karsilanmasi veya sponsorluk faaliyetleri karsiliginda yapilmistir.
James Bond serisinin 1995 yilindaki filmi Goldeneye adli filmde BMW marka
otomobilin kullanilmasi karsiliginda yapimecilar, 20 milyon dolar 6deme almislardir.
2002 yili yapimi olan Tom Hanks’in rol aldig1 Cast Away (Yeni Hayat) adl1 filmde
Fedex isimli sirketin gosterilmesi, 2003 yilinda ¢ekimi yapilan The Italian job
(Italyan isi) filminde renkli Mini Cooper marka araglarin kullanilmas: karsihiginda
yapimcilarina herhangi bir ddeme yapilmamaistir (Giiler, 2010: 18).

Destinasyonlarin iirtin olarak film ve dizilerin igerisine yerlestirilmesi
destinasyonlarin kolay yoldan pazarlanmasini saglamakta, olumlu imaj olusturularak
destinasyona daha ¢ok ziyaret¢i cekmekte ve turizm destinasyonlarinin uzun siire ilgi
gérmesini saglayabilmektedir. Filmlerin cekildigi yerlerde olusturdugu etkiye gore
uzun siireli bir ilgi saglayabilmektedir. Destinasyonlar iiriin olarak, film ve dizilere
yerlestirmenin etkisi giderek daha ¢ok anlasilan ve kullanilan bir yontem olarak

tercih edilmektedir (Sercek, 2016: 224).



UCUNCU BOLUM
DESTINASYON iMAJI

Arastirmanin bu boéliimiinde destinasyon kavramindan, imaj olusumundan,
destinasyon imajinin Onemi ve modellerinden, destinasyon imajin1 etkileyen
unsurlardan ve en son kisimda da destinasyon imajmin turist davraniglarina

etkisinden bahsedilmektedir.

3.1. DESTINASYON KAVRAMI

Alan yazinda “destinasyon” kavrami “gidilecek yer” anlaminin yani sira,
“turizm merkezi, turizm alani, turizm bolgesi” gibi anlamlara da gelmektedir. Bu
bakimdan turizm bolgesi kavrami destinasyon kavrami ile es anlamli kabul
edildiginden bir¢ok arastirmada da bu sekilde kullanilmaktadir (Akyurt, 2008:4).
Leepir (1995)’e gore destinasyon, insanlarin ziyaret ettikleri ve belli bir siire
konaklamay1 tercih ettikleri yerlere verilen isimdir. “Seyahatlerde ulasilmak istenen
hedef bolge, kisi tarafindan gitmek istedigi hedef se¢ilmis yerler” olarak kabul edilir
(Yaragh, 2007: 2). Destinasyon, siyasi sinirliliklardan ziyade var olan turizm
olanaklarinin bir alanda toplandigi cografi alan olarak ifade edilmektedir (Pektas,
2012: 22). Destinasyon olarak ifade edilen yer, bir iilke olabilecegi gibi bir sehir,
kasaba, ada vb. olabilmektedir. Turist, gezisini bir kasabaya, adaya, dag kdyiine veya
kongre merkezine diizenleyebilir. Bu gidecegi yere turistik hedef denilmektedir
(Pekyaman, 2008:4).

Daha kapsamli olarak incelendiginde turizm bdlgesi, “lilkenin biitliniinden
kiiciik ama iilke icindeki bir cok kentten biiyiik, insan beyninde belli bir imaja sahip
olan onemli turistik ¢ekiciliklere, ¢ekim merkezlerine, festival ve karnavallar gibi
cesitli etkinliklere, bolge i¢inde bulunan iyi bir ulagim agimna, gelisim potansiyeli

bulunan, dahili ulasim agiyla baglantili bolgeler aras1 ve iilke diizeyinde ulasim
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olanaklarina ve turistik tesislerin gelisim saglayabilmesi i¢in yeterli alana sahip bir
bolge” olarak tanimlanmaktadir (Kiyci, 2010: 19). Destinasyonlarin sahip oldugu
dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikler turizmin canlanmasinda ve sezonluk etkiden ¢ikararak
uzun donem faaliyetlerin gerceklestigi bir yer halini almasinda 6nemli
goriilmektedir. Boylece destinasyonlar sahip olduklar1 6zellikler ve cekicilikler ile
her donem turist c¢ekebilmektedirler. Tiirkiye, dort mevsimin bir arada
yasanmasindan dolay1 her yil milyonlarca turist tarafindan ziyaret edilen en 6nemli
destinasyonlardan biridir (Atsiz ve Kizilirmak, 2017: 27). Turistik destinasyonda
deneyim kazanma ve kiiltiirel gecmisi yerinde gorme olanagi sunan bir turizm
hizmeti verilmektedir. Destinasyon imaj1 kisilerin seyahat sonrasi edindigi izlenime,
egitim diizeyine, seyahat etmek istedigi yerlere, seyahat sonrast edindigi izlenimlere
bagli olarak olusan algisal bir kavramdir. Bunun nedeni destinasyonlar, her ne kadar
fiziksel olarak birbirinden farkli cekiciliklere sahip olsalar da turistlerin,
destinasyonlar araciligiyla gonderilen cesitli mesajlar1 alip yorumlamalayarak ve bu
yonde destinasyona karsi bir tutum olusturmalariyla agiklanmaktadir (Tiirkeri, 2014:

29).

3.2. IMAJ KAVRAMI

Imaj, kisinin fiziksel smirlar1 disindaki sey hakkinda ussal ¢agrisim ve
algilamalaridir. Imaj, duyularla algilanan bir durum hakkinda kisinin belleginde
kalan algilamalar1 olabildigi gibi zihninde olusturdugu kurmacalar da olabilir.
Gegmise ait algilamalar1 hatirlamada ve yeni bilgiler edinmede imaj yardimeci
olabilmektedir (Oter ve Ozdogan, 2005:129). Ger’e gdre imaj; bir nesneye bakan,
onu goren kisinin zihninde olusmaktadir. Imaj, bu nesneyi 6zetleyen bir resim veya
nesnenin ne oldugunun kavranmasini saglayan semboldiir. Diger bir ifadeyle imaj,
kisisel algilamalar1 yansitarak inanglarin ve fikirlerin etkilesiminde olusmaktadir
(Ilban vd., 2008: 109). Turizm arastirmacilar1, imaj konusunu farkli bakis agilariyla
ele almiglardir. Ancak, Gallarza ve Saura, daha genis bir tanimla imaj1 “herhangi bir
varlikla ilgili diisiince, bilgi ve hislerden olusan biitiin” olarak ifade etmislerdir

(Uner, vd., 2006: 191). Imaj, birgok farkl1 etkenle olusabilmektedir. Bunlardan ikisi
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kurumun etkisiyle olusan kurumsal imaj; digeri kisinin kendi kisisel algilariyla
olusmus kisisel imajdir.

Kurumsal imaj; bir isletmenin, bir markanin isminden logosuna, c¢alisanlarin
davraniglarindan, yoneticinin bilgi birikiminden iiretimden, verilen hizmetten, verilen
reklamlardan iletilen mesaja kadar kendini gosteren bir olgudur. Isletmenin bu
ozelliklerinin kisilerde olusturdugu olumlu ya da olumsuz imaj, kurumsal imaj olarak
adlandiriimaktadir (Oneren, 2013: 77).

Kisisel imaj; bireyin bulundugu ortamlarda kullandig1 jest ve mimikler,
kiyafet se¢imi, bir olay karsisinda verdigi tepkiler, konusma tarzi ve bu 6zellikleriyle
kisinin etrafina biraktig1 izlenim olarak degerlendirilmektedir. Kisisel imaj, bireyin
resmidir. Sliphesiz sosyal hayatta kisisel imaj, bireylerin sosyal iliskilerini saglikli bir
sekilde siirdiirmesi, gelistirmesi ve sosyal hareketlilik acisindan Onemlidir
(Tiirkkahraman, 2004: 7).

Imaj taniminin ¢ok sayida olmasi bu kavramin ne kadar genis ve kapsamli
bir yapiya sahip oldugunu gostermektedir. Bu baglamda genel olarak imaj, bir
nesnenin herhangi bir bireyin zihninde canlandirdig goriintii, kiside biraktigi olumlu

ya da olumsuz izlenim olarak degerlendirilebilir (Yarasli, 2007: 5).

3.3. DESTINASYON iMAJI
Bu kisimda destinasyon imaj1 tanimlanarak, destinasyon imajmi etkileyen

faktorler izah edilmistir.

3.3.1. Destinasyon imajinin Tanim

Turistlerin ~ satin  alma  tercihlerinin  belirlenerek  beklentilerinin
karsilanmasinda Onemli unsurlardan biri destinasyon imajidir. Turizm iiriinleri
arasinda ayrim yapilmasi zor oldugundan destinasyonlar arasinda rekabet, imaj ile
gerceklestirilmektedir. Bununla birlikte turizm pazarlamasinda yapilan stratejilerin
amaci, destinasyonla ilgili olumsuz algiy1 olumluya donistiirerek imaji
kuvvetlendirmektir (Albayrak ve Ozkul, 2013: 16). Imaj, sosyal ve psikolojik

yonleri de olan bir kavram olmakla birlikte daha ¢ok pazarlama ve tiiketici
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davraniglar1 acisindan ele alinmaktadir. imaj, destinasyon pazarlamasiyla iliskili
olarak zaman i¢inde en ¢ok incelenen konulardan biri haline gelmistir. Her
destinasyonun sahip oldugu ve sundugu hizmetler bakimindan ne kadar taniniyor ve
biliniyor oldugu ve olumlu bir imaja sahip olmasinin, turizm hareketlerini
bicimlendiren etkenlerin en basinda geldigi genel kabul goren bir olgudur. Bu
nedenle, basarili bir destinasyon pazarlamasi i¢in uygun bir imaj olusturulmasi 6nde
gelmektedir. Bir destinasyonun cekiciliginin 6nemli bir faktorii olan imaj, pazarlama
arastirmalariin da basinda gelmektedir (Ersun ve Arslan, 2011: 238).

Destinasyon imaj1, gecmisten beri bir¢ok farkli disipline konu olmus ve
farkli sekillerde tanimlanmistir. Destinasyon imaji, psikolojik bir kavram olarak
kisilerin bir yer veya irlin hakkinda zihinlerinde olusan bir resim olarak
tanimlanmaktadir (Eren, 2015: 16). Destinasyon pazarlamasinda imaj, ziyaretcilerin
destinasyon se¢imlerinde rol oynayan Kkilit bir unsurdur. Lawson ve Baud Bovy
(1977)’e gore destinasyon imaji, bir birey ya da grubun o yer ile ilgili nesnel
izlenimleri, hayalleri, dnyargilar1 ve duygusal diisiincelerinden olusmaktadir. Kotler
(1994) de destinasyon imajinin o kisinin destinasyon ile ilgili diisiincelerinden,
duygu ve inanisglarindan olustugunu belirtmektedir (Giizel ve Aktas, 2016:112).

Destinasyon imaji, tliketici yonlii bir kavram olarak gortilmektedir. Bir
imajin olusturulmast Reynolds (1965) tarafindan, kazanilan bir grup bilginin
arasindan secilen ve edinilen bazi izlenimleri gbz Oniine alarak olusturulan zihinsel
bir yapmin gelisimi olarak tanimlanmistir (Uckun vd., 2016: 198). Hunt (1975)’a
gore destinasyon imaji, bireylerin bir destinasyonla ilgili deneyimlerinden sonraki
goriisleri ve dnceden sahip olduklar1 bilgidir. Potansiyel ziyaretcilerin bir bolgeyi
ziyaret etmelerine neden olan destinasyon imaji, ¢esitli unsurlarin bilesenidir.
Ziyaretcinin deneyiminden medyadan edinilen bilgilere kadar uzanan ayn1 zamanda
kisinin duydugu, okudugu veya tecriibe ettigi her sey imajin olusumunda etkili

olmaktadir (Cakir,2013:82).

3.3.2. Destinasyon Imajimin Olusumu

Destinasyon imaj1 lizerine yapilan arastirmalarda herhangi bir destinasyonun

algilanan imajin 6lgmenin 6tesinde kavramsal bir boyut olusturulmasinin dahi uzun
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yillar aldigi belirtilmektedir. Turistler, destinasyon hakkinda gec¢misten bugiine
bircok kaynaktan bilgi edinip bunlarin islenmesinden sonra zihinlerinde bir imaj
olusturmaktadirlar. Destinasyon imajinin organik imajla baglayip ikna edici imajla
son bulan bir siireci kapsadigi One siiriilmektedir. Organik imaj, kazanilmig
tecriibelere dayanarak daha onceki ziyaretler sonrasinda icsellestirilmis imaj olarak
tanimlanmaktadir. ikna edici imaj ise disaridan aktarilan ve islenen bilgi (reklamlar,
yayinlar, haberler, bir takim sdylentiler, kulaktan kulaga yayilan haberler) ile
olusmaktadir. Kisaca destinasyon imaji, az da olsa o yer hakkinda bilgi sahibi
olmakla olusabilmektedir (Dalkilig, 2012: 12). Bazen de isletmeciler tarafindan
destinasyon imaji, istenilen ydnde olusturulmaktadir. Isletmeciler tarafindan sunulan
hizmete ya da isletmeye dair insanlarin algisin1 olumlu yonde degistirecek bir kimlik
kazandirilmasi siirecidir. Olusturulan kimlik, hedef kitleye ihra¢ edilerek algilari
degistirilebilmektedir. Bir destinasyonun imaji, yerel toplum ve dis toplum tarafindan
ayn1 anda farkl sekillerde algilanabilmektedir. Belli bir iilke hakkindaki algilar, cogu
zaman g¢ocukluktan aileden gelerek alinan egitimle birlikte sekillenmektedir. Ulke
imajlari, uzun bir dénem boyunca insan zihninde degismeden kalabilmektedir.
Dolayisiyla bolgesel yonde imaj olusturmak cok daha zor ve uzun zaman
alabilmektedir (Geyik, 2011: 58). Imaj olusum siireci, ziyaret dncesi ve gerceklesen

ziyaret sonrasi turist tatminiyle olusan bir siirectir (Yarasli, 2007: 8).

3.3.3. Destinasyon imajimin Olusumunu Etkileyen Faktorler

Destinasyon imaj1 tizerinde birbirinden bagimsiz bir¢cok degiskenin etkisi
olmaktadir. Bu etkenler, turistlerin seyahat etme karar1 almalarinda ve seyahat
edecekleri yeri belirlemelerinde etkili olmaktadirlar. Turistlerin seyahat kararlarina
etkisi yiiksek olan faktorler, asagida kisaca izah edilmektedir (Akyurt ve Atay,
2009:9).

3.3.3.1. Uyaric faktorler (bilgi kaynaklar)

Insanlar, seyahat etme kararmi uzun bir diisiinme siirecinden sonra verirler.

Bazilar1 senede bir kez seyahat edebilmektedir. Bu nedenle bu siireyi en iyi sekilde
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degerlendirerek kendine en uygun destinasyona ve konaklama tesisine gitmek, en
uygun fiyatli, dinlendirici ve eglendirici bir tatil gegirmek isterler. Insanlar
bulunduklar yasa, kisisel 6zelliklerine, eglence anlayislarina, egitim diizeyine, gelir
durumuna gore destinasyon se¢iminde bulunurlar. Yast genc olanlar daha eglencel,
aktif vakit gecirebilecekleri destinasyonlar1 tercih ederken, orta yasin iizerindekiler
daha sakin, giiriiltiiden uzak ve dinlendirici 6zelligi olan destinasyonlar1 secgerler. Bu
secimlerini yaparken farkli bilgi kaynaklarindan yararlanmaktadirlar. Bilgi
kaynaklarindan gidecekleri yerin nasil bir imaja sahip olduguna bakarak istekleriyle
dogru orantil1 olarak destinasyon se¢ciminde bulunmaktadirlar (Pekyaman, 2008: 89).
Bilgi kaynaklar1 araciligiyla olusturulan imaj, destinasyona ziyaret gergeklesmeden
once olustugu icin alan yazinda bu imaj ikincil imaj, destinasyon ziyareti sonucunda
olusan imaj ise birincil imaj olarak adlandirilmaktadir. Bilgi kaynaklarindan olusan
ikincil imajin {i¢ temel islevi bulunmaktadir. Bu islevler verilen karar sonunda
olusacak riski en aza indirmek, destinasyona yonelik belli bir imaj olusturmak ve s6z
konusu destinasyonun neden seg¢ilmesi gerektigi ile 1ilgili bir mekanizma

gelistirmektir (Yarasli, 2007:9).

3.3.3.2. Sosyo-demografik degiskenler

Sosyo-demografik ozelliklerin turistlerin destinasyon imaji algilamalarinda
belirleyici bir etken olmasi, aragtirmacilart imajin algilanmasinda bu o6zelliklerin
incelenmesine yoneltmistir. Yapilan bazi arastirmalarda, yas degiskeninin imajin
algilanmasinda 6n planda oldugu tespit edilirken, bazilarinda ise egitim durumunun
daha etkili oldugu yoniinde sonuglar elde edilmistir. Turistlerin gelir durumunun,
cinsiyetlerinin ve milliyetlerinin imaj algilamalarindaki yerine deginilmistir. Sosyo-
demografik degiskenlerin iizerinde durulmasindaki genel amag, turist davranisglarinin
destinasyon imaj1 olusumunda belirleyici bir faktér olmasi ve turist davranislarinin
anlasilmaya c¢alisilmas1 ile imajin algilanmasindaki farkliliklar1 belirlemesidir.
Turistlerin seyahat karar1 almalarinda 6nemli bir etken olan demografik 6zellikleri,

destinasyonlarin hedef pazar olarak sunulmasinda 6nemlidir (Aksu vd., 2012: 1162)
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3.3.4. Destinasyon imajinin Onemi

Turistik destinasyonlar, turizm alanindaki rekabetlerden dolay1 olusan
degisiklik ve yeniliklerden ¢ok kolay etkilenebilmektedir. Sadece yapilan tanitim
cabalar1 degil, imaj da bir destinasyona yonelik turistik talebin artmasini ve tercih
edilmesini etkilemektedir. imaj; destinasyonun sahip oldugu giizellikleri, degerleri ve
destinasyonun onemini ortaya ¢ikarmaya yarayan bir aragtir (Pekyaman, 2008: 33).
Turistlerin bir irlinii veya hizmeti satin alma karar1 vermelerinde destinasyon
imajinin etkili oldugu ifade edilmektedir. Potansiyel turistlerin destinasyonla ilgili
sahip olduklar1 imaj, o destinasyonun gelecegini belirleyen en temel unsurlardan
biridir. Turizm {riiniiniin soyut ve birbirinden ayirt edilmesi zor oldugu igin
destinasyonlar aras1 rekabet, turistlerin sahip oldugu imajlar araciligiyla
gerceklesmektedir (Dalkilig, 2012: 13). Turist davranislari; seyahat oncesi, seyahat
sirast ve seyahat sonrasi olarak ii¢ asamada degerlendirilmektedir. Destinasyon imaj,
seyahat oncesi satin alma kararlarinin verilmesiyle beraber destinasyondaki deneyim
durumunun degerlendirilmesi ile seyahat sonrast davranig ve niyetin sekillenmesine
yardimci olmaktadir (Fu-Chen, 2007:1). Turizm imajina yonelik aragtirma yapilirken
yalniz ziyaretcilerin algilarina yonelik arastirmalar degil, destinasyonlarin
ozelliklerine yonelik de arastirmalar yapilmaktadir. Arastirma alani olarak secilen
destinasyonun, diger rakip destinasyonlara gore giiclii ve zayif yonleri 6n plana
cikarilarak bolgenin imajinin destinasyonun ozelliklerine uygun hale getirilmesidir.
Bu nedenle, bolgenin imaj olusum silireci ayrintilariyla tespit edilmelidir.
Ziyaretgilerin tizerinde 1yi bir etki birakabilmesi i¢in destinasyonda ilgi ¢ekici bir
imaj olusturulmalidir (Akyurt, 2008: 96). Diinya Turizm Orgiitii, turizm destinasyon
imaj1 algilamalarinin olumlu olmasinin 6nemini su sekilde ifade etmistir: “Herhangi
bir mal veya hizmetlerin olumlu algilanmalari, ireticisi agisindan Onemliyken
destinasyon imaji kavramu da bir iilke i¢in temel 6neme sahiptir. Imajin 6l¢iilmesi ve
istenilen duruma getirilmesi, turizm tutundurmasinda dncelikler arasinda iist siralarda
yer almalidir.” Destinasyon imajinin turistler tarafindan olumlu algilanmasinin

turizm sektoriiniin gelisiminde etkili olacag diisiinlilmektedir (Yarasli, 2007:6).
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3.4. DESTINASYON iMAJI MODELLERI

Ziyaretgilerin algiladiklar1 destinasyon imajmi agiklamaya calisan bircok
arastirma bulunmaktadir. Bu konuda yapilan arastirmalarin sonucunda ortaya ¢ikan
destinasyon imaji modelleri arastirmanin bu kisminda kisaca izah edilmektedir (Eren,

2015: 22).

3.4.1. Echtner ve Ritchie Modeli

Destinasyon  imajimnin  islevsel/psikolojik,  ortak/essiz-6zgiin  ve
biitiinsel/niteliksel olmak {iizere ii¢c kavramdan olustugunu belirterek bir destinasyon
imaj1 modeli gelistirmislerdir (Echtner ve Ritchie, 2003: 43).

Islevsel-psikolojik boyut destinasyonun dogrudan 6lgiilebilir ve fonksiyonel
unsurlar1 ile destinasyonun soyut ve psikolojik ozellikleri arasindaki farkliligi ifade
etmektedir. Ortak/essiz-6zgiin boyutunda bir destinasyonun genel, yaygin 6zellikleri ve
benzersiz 0Ozelliklerini icermektedir. Biitiinsel/niteliksel boyutun bir destinasyonun
olusturdugu biitiinsel etkiyi ve destinasyonun kendinden varolan oOzelliklerinin
olusturdugu algy1 igerdigi belirtilmektedir (Ceti, 2018: 40). Destinasyon imaj1, rekabet
halinde oldugu diger destinasyonlarin genel Ozellikleriyle destinasyonun sahip
oldugu 6zel niteliklerinden olusur. Destinasyonlarin bu 6zelliklerinin islevsellikleri
ve psikolojik etkileri de ayr1 oneme sahiptir. Echtner ve Ritchie (2003) tarafindan
destinasyon imajinmn 6l¢iimii i¢in kullanilan 6zellikler su sekildedir: Uriinlerin fiyatlari,
destinasyonlarin konaklama olanaklari, aligveris olanaklari, plajlar, milli parklar, alt
yapi, islevsel ozelliklere ulasilabilirlik, glivenlik, algilanan hizmet, misafirperverlik,
farkli kiiltiir, macera, atmosfer, huzur vb. olarak gosterilmektedir. Ayrica
destinasyona ait yoresel iirlinler ve aktiviteler islevsel ozelliklere, insanlarin
destinasyona yonelik algilar1 ise psikolojik 6zelliklere d6rnektir. Modelde destinasyon
imajinin tim bu destinasyona ait oOzellikler etrafinda olustuguna deginilmistir

(Ozogul, 2011: 15).
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3.4.2. Gunn Modeli

Gunn (1989), turiste ulasan bilgi tipinden yola ¢ikarak destinasyon imajini
iki asamada agiklamaktadir. Bunlardan biri organik imajdir ve turizm destinasyon
miimessillerinin farkinda olmadan aktardiklar1 tiim bilgileri igermektedir. Digeri
yapay 1imajdir ve bolgedeki turizm organizasyonlarinin  temaslart  ve
promosyonlarinca olusturulmaktadir.

Referans ve iiyelik gruplarinin belirli destinasyon hakkinda turistlerin
algisini etkileyerek turistler tizerindeki etkisinin biiylik oldugu diisiintilmektedir.
Destinasyonun, turistlerin zihinlerinde olusan imaji1 etkilemesi ¢ok zor oldugu
belirtilirken uyarilmis imaja (tatil deneyimiyle ilgili imajin zihinde olusmasi) farkli
sekilde etki edebilmektedir. Imaj olusturma ¢abalarinin esas amaci, uyarilmis imajim
diizenleyerek uygunlastirilmasini amaclayan tutundurma arastirmalaridir (Pasls,

2013: 34).

3.4.3. Baloglu ve McCleary Modeli

Baloglu ve McCleary (1999)’e gbre imaj, bir nesne ya da hedef hakkindaki
izlenim, bireyin kanaati ve hislerinin zihindeki algilamas1 olarak tanimlanmaktadir.
Destinasyon imajini ise biligsel, duygusal bilesenler ve bu bilesenlerin bir sonucu
olarak meydana gelen genel imaj olusturmaktadir. Biligsel/algisal degerlendirmeler
bir destinasyonun ozellikleri hakkinda kanaat ve inanglar1 ifade ederken, duygusal
degerlendirmeler bunlara kars1 duyulan duygular ifade etmektedir (Oran, 2014: 11).

Modelde degiskenler arasindaki nedensellik durumu incelenerek
destinasyon iki farkli unsura goére yapilandirilmistir. Bunlardan birisi turistin bireysel
ozellikleri, digeri ise uyaric1 faktorlerdir. Modelde kisisel faktorlerin sosyal ve
psikolojik faktorlerden olustugu goriisii benimsenmektedir. Psikolojik faktorler,
degerler, giidiilenmeler ve kisilik faktorlerinden olugmaktadir. Sosyal faktorler ise
yas, egitim durumu, medeni durum vb. demografik oOzelliklerden olusmaktadir.
Uyaric1 faktorlerde bilgi kaynaklarinin cesitliligi, turistin 6nceki deneyimleridir

(Eren, 2015: 28).
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3.4.4. Chon Modeli

Chon (1990), imaj degisimlerinin seyahat tecriibeleri ile aciklanabilecegini
savunarak destinasyon imaji ve seyahat satin alma davranisi iliskisi modelini 6ne
stirmiistiir. Chon, olumlu tecriibelerin sonucunda olumlu imajin olusarak ilerdeki
seyahatlerin yine ayn1 bolgeye dogru tekrarlanacagina, beklentilerin karsilanmasinin
olumlu imaj olusturarak ziyaret¢ilerin tekrardan seyahat karar1 verecegini belirten bir
imaj olusumundan sdz etmistir. imajin olusumunda dnceki deneyimlerin dneminden
bahsederek karar asamasinda turistlerin etkilendigine deginmektedir. Ayrica, bir
bolgenin turizm imajini olusturan ve seyahat etme kararini etkileyen itici ve gekici
faktorlerin - oldugundan bahsetmektedir. Ihtiyaclarin ¢esitlenmesi ve farkl
ihtiyaclarin olusmasiyla birlikte seyahat etme ihtiyaci turiste kazandirilir ve bu
duruma “itme” faktorii denilmektedir. Turizm bdlgesinin dogal ve fiziki birtakim
cekicilikleri ise “cekme” faktorii olarak adlandirilmaktadir. Bu faktorler turistlerde
seyahat motivasyonu saglarken, seyahat etmeye karar vermeden 6nce belli bir imaj
algisinin olugmasini saglar (Pasli, 2013: 35).

Gunn ile Echtner ve Ritchie karsilagtirir Gunn (1989), imajin olusum
stirecinden yola ¢ikarak imajin meydana gelis siirecini ele almistir. Echtner ve
Ritchie (1993) ise destinasyon imajin1 olusturan faktorleri ve destinasyonun

destekleyen etkenleri aktarmistir (Eren, 2015: 25).

3.5 DESTINASYON IMAJINI ETKILEYEN UNSURLAR

Destinasyon imaj1, destinasyona ait kaynaklardaki bilgiler, algilayan kisiye
ait olan faktorler ve bagimsiz kaynaklardan elde edilen bilgiler olarak ii¢ ayr1 faktorle
sekillendirilebilmektedir. Siralanan degiskenler etrafinda sekillenen destinasyon
imaj1, destinasyonu ziyaret etmekte olan veya destinasyonu ziyaret etme olasilig
bulunan kisilerin davranislarini etkilemektedir. Alan yazinda yine de imajin duruma
bagli olarak olustugu ve farkli kosullarda farkli imajlarin olusabilecegine dair goriis
savunulmaktadir (Uner vd., 2006: 191).

Destinasyon imajini etkileyen unsurlardan asagida kisaca bahsedilmektedir.
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3.5.1. Turizm

Destinasyon imajina etki eden unsurlarin basinda sahip oldugu turizm
potansiyeli gelmektedir. Turizmde destinasyon rekabetinin birincil kaynaklari olan
fiziksel, Kkiiltiirel, tarihsel ve rekreatif kaynaklar, destinasyonun c¢ekiciliginin
artmasinda Onemli oldugu goriilmektedir. Gelistirilmis kaynaklar olan turizm
altyapis1 ve istyapisit ise konaklama tesislerinin kalitesi ve yeterliligi, ulagim
sisteminin yapisi, seyahat acentelerinin varligi, festivaller, eglence ve aligveris
imkanlarindaki kalite ve cesitlilik gibi unsurlardan olusmaktadir (Ersun ve Arslan,
2011: 234). Turistlerin ge¢cmis seyahatlerinde karsilastiklar1 olaylar, konaklama yeri,
beklenen hizmet ile algilanan hizmet arasindaki fark, destinasyonun ulagim
olanaklari, yerel halkin misafirperverligi, fiyatlar, eglence imkéanlari, yiyecek-
icecekler, cevresel etkenler ve kiiltirel cekicilikler gibi faktorler turistlerin
destinasyona yonelik imaj algilarin1 sekillendirmekte ve ayni bolgeyi ziyaretlerinde

etkili olmaktadir (Akyurt ve Atay, 2009: 11).

3.5.2. Halkla iliskiler

Halkla iligkilerin rolii, satis bolgesine uzakta olan gruplarin uyarilarak
ilgilerinin arttirilmasiyla destek saglanmasini amacglayan hedeflenmis iletilerin
gonderilmesidir. Halkla iligkiler, reklam, satis gelistirme, duyurum ve kisisel satis
gibi cabalarin etkinligini arttirarak olumlu bir imaj olusturmak ve bu imaj
stirdlirebilmek i¢in kullanilabilir (Rizaoglu, 2004: 275). Halkla iligkiler, turizm
isletmesinin hedef kitle tizerinde olumlu bir imaj1 oldugunu garantilemek igin
planlanan faaliyetleri igermektedir. Ornegin; iilke genelinde isletmeye gelen
ziyaretcilerin - memnun ayrildigimi gosteren reklam, afis veya haberlerle
duyurulmasidir. Halkla iligkiler, isletmenin toplumun benimsedigi bir isletme oldugu
konusunda potansiyel miisterilerin bilgilendirilmesini ve miisterilere imajin olumlu

sekilde yansitilmasini saglamaktadir (Avcikurt vd., 2009: 145).
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3.5.3. Medya

Turistler, satin alma davraniginda bulunmadan Once turistik iiriin ya da
hizmet hakkindaki arasgtirma yapma ve degerlendirme davranisinda bulunur. Eger
turist, satin almayr diisiindiigii liriin ya da hizmeti daha 6nce denememis ise
medyadaki imajdan biiylik oranda etkilenmektedir (Tung, 2001: 2). Medya, aym
zamanda, turistik faaliyetlerine doniistiiriilebilecek potansiyele sahip olan 6zgiin ve
kavramsal faaliyetlerin eslik ettigi duygusal istek pazarlamasinda kullanilmaktadir.
Turizm, gorsel bir alan oldugu i¢in destinasyon imaji olusturmada ve iletiminde
resimler biiyiikk 6nem tagimaktadir. Bir destinasyonla ilgili medya tarafindan alinan
mesajlar, turizmin dogast geregi yazili ya da sozlii olabilecegi gibi gorsel de
olabilmektedir (Ozdemir, 2008:150).

Medya tanitim i¢in en etkili aractir. Bir iilke, kendisini diinyaya pazarlamak
ve imajini olumlu yonde aktarmak istiyorsa yapabilecegi en uygun sey medyada yer
almasidir. Son donemde, Tiirkiye’nin ¢evresinde gelisen g¢atigma ve istikrarsizliklarin
disinda 6zellikle film ve dizilerin baska iilkelerde de biiyiik ilgi gormesi, Tiirkiye’ye
yonelik gozlem kanallarinin ¢ogalmasina neden olmus ve Ciinkii bu durum hedef
kitlenin dikkatinin Tiirkiye {izerinde yogunlasmasina neden olmus ve tanitma

noktasinda bu 6nemli bir avantaj saglamaktadir (Dalkilig, 2012: 17).

3.5.4. Reklam ve Tanitim Faaliyetleri

Turistlerin, turizm hareketine katilmalarini saglayan bir diger unsur ise
reklam ve tanitim faaliyetleridir. Turizm destinasyonlari, her yil biitgelerinden belli
bir miktar tanitim faaliyetlerine ayirmaktadirlar. Turizm amaciyla yapilan bu reklam
ve tanitimlarda Onemli olan turistlerin beklentilerini iy1 bilmek ve onlarin
beklentilerini karsilayacak bir sekilde destinasyon imaj1 olusturup aktarmaktir
(Pekyaman, 2008: 36).

Turizmde etkinliini arttirmak isteyen {ilkeler reklam ve tanitim
faaliyetlerini de yogun bir sekilde gerceklestirebilmek icin reklam biitcelerine de
bityiik pay ayirmislardir. Ornegin, Birlesik Arap Emirliklerinde 2003 yil1 reklam ve
tanitim i¢in harcanan 447 milyon dolar iken 2005 yilinda reklam ve tanitim

araglarma 905 milyon dolar harcanmustir. Tiirkiye nin rakiplerinden Ispanya, 2005
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yilinda sadece Ingiltere’ye yonelik 25 milyon Euro harcadiklari tanitim kampanyasi
“Giiliimseyin Ispanyadasimz” sloganiyla ingiliz gazete ve dergileri, acikhava
panolari, internet ve televizyon dahil yazili ve gorsel medya araglar iizerinden
siirdiirmiistir. Kampanyada Ispanya’yr biitiin olarak anlatma disinda, ozel
destinasyonlar ve spor turizmi gibi 6zel ilgi olanaklar1 da sunulmustur.

Diinya genelinde turizm pazarindaki destinasyonlar arasinda artan rekabet,
triinlerin benzerliginden dolayr son zamanlarda popiiler ve giiclii pazarlama
araglarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Turizm destinasyonlari, gelistirilmis
olumlu imajlar1 ve bunlart 6n plana ¢ikarabilecekleri 6zgiin tanitim faaliyetleriyle
kiiltiirel, sosyal, egitim, din, dinlenme ve is amaciyla seyahat eden turistleri

kolaylikla cezbedebilmektedirler (Tiirkeri, 2014: 44).

3.5.5. internet

21. yiizyil baglarinda teknolojik alanda yasanan gelismeler, sosyal ve politik
hayatin haricinde ekonomik alanda da etkili olmustur. internet kullanimi giinden
giine artarak pazarlama iletisimi alanindaki yerini saglamlastirmaktadir. Eglenceli
oldugu kadar interaktifligi, kisinin isteklerine uygun uygulamalar sunabilmesi,
haberlesmeden arastirmaya kadar her tirlii ihtiyaca aninda cevap verebilmesi
nedeniyle maliyeti oldukca diisiik olan bir iletisim aracidir (Dalkilig, 2012: 18).

Hizmetlerin  pazarlanmasinda  internetin  rolli, fiziksel — mallarin
pazarlanmasindaki roliinden daha fazladir. Turizm ve seyahat, gelismis iilkelerde
daha c¢ok internet yoluyla pazarlanmaktadir. Facebook, Youtube, Twitter gibi sosyal
paylasim sitelerinin yiiz milyonlarca abonesi bulunmaktadir. Insanlar turizmdeki
deneyimlerini sosyal medyadan paylasarak daha c¢ok insana bu tecriibelerini
aktarabilmektedir. Burada paylasilan deneyimlerden olumlu olanlari, insanlari
etkileyerek seyahat etme istegi uyandirirken olumsuz yonde olan yazilarda kisilerin
zihninde de olumsuz bir imaj birakmaktadir. Bu yoniiyle internetin insanlarin seyahat

karar1 alip almamalarinda etkili oldugu goriilmektedir (Oran, 2014: 19).
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3.5.6. Film ve Diziler

Televizyon ve sinema, gorsel medya alternatifleri i¢inde insanlarin dikkatini
cekmekte oldukca basarilidir. Popiiler kiiltiiriin icerisinde yer alan sinema ve
televizyon kisa zamanda birgok kisiyi etkileyebilmektedir. Film ve diziler, ziyaretci
ve rekreasyonistlerin yapmay1 isteyecekleri aktiviteler sunmanin disinda ¢ekimin
yapildig1 yerlere karsi duygusal baglar olusturmaktadirlar. Ornegin, ciftci toplumunu
anlatmakta olan “Deliverance” adli filmin c¢ekiminin yapildigt yer olan
California'daki Ratburn Country'de maceraperest kano sektoriiniin olusmasini
tetikleyen etken olmustur. Popiiler kiiltiiriin en etkili aktorlerinden birisi olan sinema,
toplumdaki bireyler iizerinde etkin bir giice sahiptir (Orgiin, 2012: 54). Benzer
sekilde televizyon, hedef kitleyi etkilemek i¢in kullanilan gorsel medya alternatifleri
icinde en etkili ve en popiilerlerinden bir digeridir. Sinema ve televizyon kisa siirede
cok fazla insami etkileme giiciine sahip bir bos zaman aktivitesidir (Orgiin, 2012: 54).
Filmler ve diziler, potansiyel turistlere destinasyonun ozellikleri ve onun ¢ekici
yanlar ile ilgili bilgi vermektedir. Dolayisiyla potansiyel turistler, film ve diziler
aracilifiyla destinasyona gitmeden ve ilk elden bir tecriibe yasamadan, destinasyonla

ilgili fikir ve imaj sahibi olabilmektedirler (Cakir, 2013: 82).

3.6. FILM VE DIiZILERDE DESTINASYON iIMAJINI ETKIiLEYEN
FAKTORLER

Turistler, tarihten izler tasiyan yerlere giderek buralardaki kalintilari
gormek, gecmis tarih hakkinda bilgi sahibi olmak istemektedirler. Bir destinasyon
kiiltiirel acidan ne kadar zenginse o derece de ziyaretcilerin ilgisini ¢ekmektedir.
Destinasyonda bulunan kiiltiirel miraslarin koklii bir tarihe sahip olmasi, turistlerin
bulundugu boélgeye olan uzakligi, bambaska bir kiiltiirden izler tasiyor olmasi, ayni
zamanda sanatsal ya da dinsel izler tasimasi da g¢ekiciliginin artmasina yol
acmaktadir (Pekyaman, 2008:27). Film veya dizilerde yansitilan farkli kiiltiirlerin
izleyicilerin kiiltliriinden izler tasimasi, izleyicinin gecmiste yasadigi olaylara benzer
olaylarin ge¢mesi ya da film ve dizilerde karsilasilan farkl kiiltiirlere ait gelenek,
gorenekler veya yoreye ait farkli aligkanliklarin ekranda yansitilmasi, izleyicide o

kiiltiirli yerinde gorerek yasama istegi uyandirabilmektedir. Kiiltiirel cekicilikler,
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tarih Oncesi ve tarihi devirlere ait kiiltiirel ve dinsel yapilar, sanatsal aktiviteler, spor
ve eglence tarzi, popiiler kiiltiir, yoresel mutfak kiiltiirii, festivaller, fuarlar, mag gibi
pek ¢ok bicimlerde goriilebilmektedir (Oter ve Ozdogan, 2005: 128).

Film ve dizilerin icine destinasyon yerlestirilmesi, potansiyel turist kitlesine
ulagilmasini saglarken bir yandan da farkindalik olusturmakta ve uzun dénemli etki
de saglayabilmektedir. Algilamalarin olumlu yonde olmasinin s6z konusu
destinasyonlara yonelik ziyaret etme talebini de olumlu ydnde etkileyecegi
diistiniilmektedir (Cakir, 2013: 82). Film ve dizilerde destinasyonlar, ne derece ilgi
cekici yonleriyle seyirciye aktarilirsa bolgede olumlu bir imaj olustururken bir o
kadar da turist ¢ekebilir (Kilingarslan, 2010: 37).

Film ve diziler, insanlarin algilarim1 etkileyen unsurlardan birisidir. Bu yil,
hangi giysilerin moda oldugu veya hangi destinasyonun tatil i¢in daha ¢ok tercih
edilebilecegi medya tarafindan belirlenebilmektedir. Filmde rol alan aktorlerin
karakterleri, ses tonlar1 veya davranig kaliplari, ifade tarzlari, dekorlar, efektler ve
miizikleri izleyicileri etkileyebilmektedir.

Film ve dizilerin turistleri destinasyonlara yonlendirmesine iliskin
faktorlerin bazi arastirmacilar tarafindan itici ve c¢ekici faktorler olarak
simiflandirildigi da tespit edilmistir. Bu baglamda destinasyon imajini etkileyen

faktorleri daha detayl1 olarak asag1 da sunulmugstur (Kuliyeva, 2012: 43).

3.6.1. Dogal Cevre

Her destinasyonun kendine ozgii bir gilizelligi ve dogal yapisi
bulunmaktadir. Dogal ¢evre, destinasyonu ziyaretciler icin cazip hale getiren ve
goriilmeye deger kilan bir faktdrdiir (ilban, 2007:13). Bir destinasyona ait
ziyaretgilerin algisin1 olugturan imaj, oncelikle destinasyonun sahip oldugu kendine
0zgii dogal giizellikleri ve cekicilikleri sayesinde gergeklesebilmektedir. Bu dogal
giizellikler destinasyonun kendi icerisinde bulunan orman, deniz, gol, dag, akarsu,
iklim ve bitki ortiisli gibi kaynaklardan olugmaktadir. Turistler, daha ¢ok kalabalik ve
giiriiltiili sehir hayatindan uzaklasacaklar1 sakin ve dinlendirici etkisi olan dogayla
bas basa kalabilecekleri destinasyonlar1 tercih etmektedirler. Bu tercihlerini yaparken

de destinasyonlar hakkinda sahip olduklar1 imajlardan yola ¢ikarak hareket
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etmektedirler (Yarasli, 2008: 30). Film ve dizilerin birgogunun ¢ekimi dogal
mekanlarda yapilmaktadir. Cekimi yapilan film ve dizilerin gectigi bolgedeki dogal
cekicilikler ekrana yansitilarak izleyicilere ulastirilmaktadir. Film ve diziler
aracilifiyla gosterilen dogal c¢evrelerdeki ¢ekicilikler, farkli bolgede yasayan
izleyicilerin dikkati ¢ekmekte ve yabancisi oldugu bu ortami gorme istegi

uyanmaktadir (Sahinalp, 2017: 281).

3.6.2. Hikaye

Film ve dizilerin genel yapisini olusturan hikayelerin gercekci ve samimi bir
bicimde verilmesi izleyiciyi derinden etkileyebilmektedir. Ger¢ek hayatta yasanmis
hikayeler filmlere konu oldugunda insanlar, filmde bahsi gegen hikayenin gectigi asil
mekanlar1 ziyaret ederek hikaye ile aralarinda bag kurmaya caligmaktadirlar.
Ornegin, “Remember Me” adli filmde yazar gergek hayatta yasanmis parcalanmis
olan bir ailenin dramini konu almaktadir. Bagrol oyuncusunun filmde canlandirdigi
“Tyler Hawkins” karakteri, ailesinin parcalanmasindan ve kardesinin intihar ederek
6liimiinden isine asir1 diiskiin olan babasini sorumlu tutmaktadir. Bir giin bu karakter,
“Ally Craig” adli geng¢ bir bayanla tanisir, iliskileri filmde aska doniisiir ve herkes
mutlu goriinmeye baslamigken film, 11 Eyliil saldirisiyla izleyiciyi hiiziinlendirerek
son bulur. Filmden etkilenen izleyiciler “Tyler” karakteri ile aralarinda kurulan
baghilik sayesinde Tyler’in oturdugu evi, yemek yedigi yeri ve okulunu ziyaret

etmislerdir (Kuliyeva, 2012: 44).

3.6.3. Stiidyo

Sinema filmi ya da dizilerinin ¢ekildigi ev, otel veya birtakim araglarin
yerlestirildigi mekanlar stiidyo olarak adlandirilmaktadir. Film veya dizilerin
cekimleri sabit bir televizyon stiidyosunda gerceklestirilebilecegi gibi filmin tiiriine
ve konusuna bagli olarak bir orman da ya da bir gol gibi dogal mekanlarda da
cekilebilmektedir. Dis mekanda yapilan c¢ekimlerin de kendine gore avantajlar
olmakla beraber televizyon stiidyolari, tiim yapim o&gelerini kontrol altinda

tutulabildigi i¢in yapimciya biiyiik kolayliklar saglamaktadir (MEGEB, 2011: 3).



43

Bazi filmler i¢in fantastik stiidyolar hazirlanirken bazi filmler igin ise
orman, dag ya da ¢dl gibi stiidyolar tercih edilebilir. Ornegin; “Scooby Doo” filmi
icin “Spooky Adas1”, “Peter Pan” filmi i¢in “Neverland” ismiyle anilan fantastik

alanlar stiidyo olarak olusturulmustur (Olsberg/SPI, 2007: 16).

3.6.4. Film Tiirleri

Film ve dizilerin ilgi ¢ektigi 1950’li yillarda yapimcilar karakterler ve
kamera c¢ekim hilelerini kullanarak izleyicileri etkilemeye caligmiglardir. Zaman
icerisinde seyircilerin bazi film tiirlerinden daha fazla etkilendigi gozlemlenmistir.
Bu nedenle yapimcilar ilgi odagi olan aksiyon, komedi, fantastik gibi film tiirlerine
yogunlasmaya baslamiglardir. Bu film tiirlerine yerlestirilen destinasyonlarin
imajinin da olumlu etkilendigi belirtilmektedir (Bywater ve Sobchack, 1989: 91).
Asagida destinasyon imajin1 olumlu yonde etkileyen film tiirlerine kisaca yer

verilmektedir.

3.6.4.1. Western film tiiria

Western film tiirii, onceleri sadece Amerikan sinemasina 6zgl bir tiirken
zamanla diger ililkelerde de benzer yapimlara yer verilmistir. Tiirkiye’de “pilav
western” olarak adlandirilan kovboy filmleri, “ABD’nin Atlantik kiyisindan, batiya
dogru olusan goc¢ sirasindaki yasanan olaylari konu alan ¢ogu zaman kisilerin at
istiinde kacip kovalama sahnelerinin gosterildigi film” olarak agiklanmaktadir.
Olaylar, ¢ogunlukla haydutlarin hapisten kagmasi ve kasabalilar1 rahatsiz etmesi,
Kizilderililerin kasabay1 basmasi, kasabanin serifinin kotii adamlarr kovalamasi gibi
bir¢ok olaylar dizisi seklinde gecmektedir. Sonunda her zaman iyilerin kotiilere galip
geldigi film tiriidiir (Yildiran, 2011: 3873). Genel olarak, dogal ¢evrenin 6n planda
oldugu western film tiirlinde ¢orak arazi manzarasini 6nemlidir. Filmlerde gecen
Tombstone, Abilene ya da Yuma gibi Amerika’nin sehirleri, film ¢ekimleri gecen
yerler olmaktan c¢ok adlarinin western tiirii filmlerden bilinmesinden dolay1

turistlerce ziyaret edilmektedirler (Butler, 2011: 95).
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3.6.4.2. Savas film tiirii

Savag film tiiri i¢in belli bir konum gerekebilmekte ve bir savasi
canlandirma yapilacaksa tarihte savasin oldugu o bolgede ¢ekilmesi veya o bolgeye
benzer sekilde yansitilabilecek bir yer belirlenmesi gerekebilmektedir (Kuliyeva,
2012: 47). Ornegin, Canakkalenin Truva antik kentinde cekilen ve Brad Pitt’in
basroliinde oynadigi “Truva” filminin ve heykelin kente getirilmesinin etkisiyle,
filmin c¢ekildigi donemde Canakkale’nin turist sayisinda %73 artig saglandig

belirtilmektedir (http://www.hurriyet.com.tr).

3.6.4.3. Komedi film tiirii

Komedi film tiirli, daha ¢ok toplumun eksik yonlerinin elestirel ama bir o
kadar da komik bir sekilde yansitilmasidir. Bu film tiiriinde amag, izleyicileri
giildiirtirken bir yandan da diistinmelerini saglamaktir (Yildiran, 2011: 3871).
Komedi film tiirtinde dekor, ¢ok 6nemli bir yer tutmaktadir. “Pembe Panter” ve
“Marx Brothers™ gibi orijinal klasik komedilerde bile sozii gecen alan, turist ¢cekecek
kadar akilda kalict degildir. Konumun isminin gegtigi ve ayirt edici oldugu bazi
filmlerde, 6rnegin “Seattle’daki Sleeples” filminde gercek alan, kullanilmis ancak
gercek alanin uzaktan ¢ekilmis fotografi ya da arka caddedeki insanlar gosterilmistir.
Kapadokya’ da cekilen “Patron Mutlu Son Istiyor” filminde ise romantik bir ortam
olusturmak i¢in daha c¢ok balonlar ve bag bozumu senlikleri tema olarak

kullanilmistir (Kuliyeva, 2012: 47).

3.6.4.4. Romantik film tiiri

Destinasyonlarin 6nemli bir yer tuttugu romantik film ve dizilerin basinda
Ingiliz seyircisi tarafindan bilinen “Brief Encounter" filmi gelmektedir. Filmin ana
konumu olan Carnfort demiryolu istasyonu, 1945°te gosterime giren filmden sonra
bir¢ok turisti ¢ekmeyi basarmistir. Genel bir konum kurma taktiklerinden biri de
Devlet Binasi, Ozgiirlik Heykeli ya da New York’daki “Central Park”, “The
Capitol”, “Big Ben” ve Paristeki “Eyfel Kulesi’nin kullanilmasidir. Paris’te

akerdoenler, Roma’ da kemanlar, Irlanda’da kavalari ve Viyana’ da ziterler ile


http://www.hurriyet.com.tr/
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yapilan miizikler ise filmlerde romantik ortam olusturmak i¢in kullanilmaktadir

(Butler, 2011: 96).

3.6.4.5. Aksiyon film tiirii

Nadiren bir bolgeye bagh kalinan daha ¢ok araba takibi ve hizli ¢ekimlerle
taninan aksiyon film tiirlinde de benzer 6zelliklere yer verilmektedir. Bazt modern
aksiyon filmlerinde ise belli bolgelerden alintilar yapilmakta yalniz bunlar film
icinde fark edilmemektedir. Ornegin, konumun éneminden ¢ok filmin cekiciligini
yansitmasi istenen “James Bond” filmlerinde, her ne kadar egzotik konum yer tutsa
da turist cekme amaciyla herhangi bir ¢alisma yapilmamistir. Yiiksek biitgeli aksiyon
filmlerinde ise filmin cekildigi destinasyonlar biiyiik énem tasgimaktadir. Ornegin,
Angelina Jolie ile Johnny Depp’in oynadigr “Hirsiz” filminde Venedik’in mekan
olarak secilmesi gosterilebilir (Kuliyeva, 2012: 48).

3.6.4.6. Dram film tiirii

Dram tiiriindeki filmlerde daha ¢ok gercek¢i karakterlerin duygusal yonleri
gosterilerek kisinin bu yondeki gelisimi ekrana yansitilmaktadir. Dram filmlerinde en
basta gelisim unsuru Onemli olsa da dramatik temalar da hikayelerin
olusturulmasinda biiyiik bir 6nem tagirlar. Bu temalar islenirken genelde izleyici igin
agir olan durumlardan ve hayatin i¢inden gelen zamaninda yasanilmis olaylardan
yararlanilmaktadir. Baz1 dramlarda kahramanlar bir i¢ ¢atisma yasarken bazisinda dis
bir neden c¢atismay1 olusturabilmektedir. Kisaca dram filmi, insanin i¢ veya dis
kosullar nedeniyle yasadigi bir takim catigmalar1 anlatmaya c¢alisan bir tiirdiir
(http://www trttvfilmleri.com/tr).

Dram film tiirii diger yiiksek biitge gerektiren filmler kadar izleyici lizerinde
etki birakamamaktadir. Ancak gecmise ait simgelerle seyirci tizerinde farkli etkiler
olusturabilmektedir. Ornegin, “Gren” filmi “hiikiimdar” simgesi ile biiyiik bir izleyici
kitlesini etkileyerek Iskogya’nmn sehirlerinde turizm isletmelerini olumlu ydnde

etkilemistir (Kuliyeva, 2012: 48).
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3.6.4.7. Korku film tiiri

Korku kelimesinin Tiirkce sozliikkte birbirine yakin ve birden fazla
aciklamasi yer almaktadir. Bu agiklamalardan birisi korkuyu, gercek bir tehlikeyle ya
da olast olan bir tehlike durumundaki duygu durumu olarak tanimlarken; digeri
“yasanmis olan veya olmasi beklenen tehlike karsisinda duyulan yogun aci, kalp
atisinin hizlanmasi ve soluk alis verisinin hizlanmasi gibi belirtileri olan, beliren bir
duygu” olarak tanimlamaktadir (Yurdigiil ve Zinderen, 2014: 175). Destinasyon
yerlestirilmis korku filmleri, insanlarin korkularimin simgelestirilmesinde Oykiiler,
romanlar kadar etkili olabilmektedir. Bu film tiiriinde insanlarin korkularini olusturan
simgeler, gelisigiizel aktarmamaktadir. Ilk ve ilkel insanlarin zihninde olusturdugu
korkularina ait bir takim simgeler, su andaki insanlarin diigiincelerine gore
sekillendirilerek aktarilmaktadir (Koknel, 1998: 47). Ilk cevrilen sesli filmler
arasinda yer alan Carl Dreyer’in “Vampir” adli filmi, dehset ve korku veren yeni bir
kahraman tipi olusturmustur. Amerikan sinemasinda 1928-1942 yillar1 arasinda
bunlara dehset ve korku uyandiran, Frankestein ve Drakula film tipleri katilmistir.
Ayni yillarda ilk ve ilkel insanlarin hayalet kavrami “Goriinmeyen Adam” filmleriyle
stirdliriilmiistiir. Destinasyon imaj1, olusturmada korku igerikli filmler ve diziler ¢ok
uygun olmamaktadir. Destinasyon, bu tiir filmlerde geri planda kalmaktadir

(Kuliyeva, 2012: 49).

3.6.4.8. Tarihi film tiiria

Tarihte belirli bir dobnemde yasanmis bir olay veya kisilerin anlatildig film
tiriidiir. Bu tiir yapimlarin ¢ogunda gercekte olmus olan olayla hikdyenin merkezine
tasinmaktadir. Cogu zaman, o donemde yasamis kralin, devlet adaminin veya
toplumu etkileyen bir olaym film ve diziler araciligiyla aktarildigi goriilmektedir.
Tarihi film tiirlerinde destinasyonlarda yer alan tarihi yapilar, eski donemden kalan
kalintilar, mabetler, anitlar, yiiksek sanat degeri olan eserler, turizm igin ¢ekim
merkezi durumundadirlar. Ayn1 sekilde yore halkinin yasam tarzi ve degisik kiiltiirel
davranislart da turistleri ¢eken unsurlardandir (Butler, 2011: 97). Tarihi film
tirlerinde tarihsel olgu, karakter, konu kurgu da olabilir, gercekte yasanmis bir

duruma da ait olabilir. Kurgu da olsa, gercek bir duruma da dayansa tarihi film
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tiirlerinde olayin gectigi destinasyon kisilerin zihninde yer kaplar. Ayrica tarihsel
filmlerde gosterilen destinasyonlarin uluslararasi alanda da etkisinin biiylik oldugu
belirtilmektedir. Bu etkinin nedeninin tarih konulu film izleyicilerinin filmdeki genel
manzaradan c¢ok tarihi yerleri gormek istemelerinden ve tarih filmlerinde konunun
onceden biliniyor olmasiyla ziyaretcilerin bilgi ve beklentilerini karsilamasina bagh

oldugu diistiniilmektedir (Y1lmaz ve Yolal, 2008: 188).

3.6.5. Karakterler

Insanlar, ¢ocukluktan yetiskinlige kadar olan dénemde cevresinde olan biten
her seyi bir fotograf makinesi gibi hafizasina almaktadirlar. Bazi izleyiciler film ve
televizyon dizisindeki karakterleri gercek hayatta varmis gibi Ozdeslestirerek
benimsemektedirler. Buna Ornek olarak “Kurtlar Vadisi” dizisindeki “Siileyman
Cakir” karakterinin dizide rol geregi 6ldiiriilmiis olmasina ragmen dizi izleyicileri
tarafindan gergekten Olmiis gibi algilanmasi gosterilebilir. Hatta bu kisi adina
mevlitler okunup, giyabi cenaze namazlar1 kilinmis, helvalar dagitilmis ve hatta
adina gazetelerde bas saghigi ilan1 verilerek traji komik bir durum yasanmigtir
(Konukman, 2006: 3).

Film ve dizilerde canlandirilan bu karakterlerin izleyici iizerinde etkisi
biiyiiktiir. Oyle ki ¢ogu zaman izleyiciler, karakterlerin film ve dizilerde giydikleri
ayakkabi, aksesuar, elbise ve konusma tarzimi taklit etmektedirler. Televizyon ve
sinemada dikkat ceken film ve dizilerde yer alan karakterlerin kullandig1 {riinler
cekimi yapilan mekanlarda satisa sunularak turist c¢ekmektedirler. Ornegin,
“Fatmagiil” dizisindeki Fatmagiil karakterinin elbisesi, ¢izmesi, terligi ve bilekligi,
“Kurtlar Vadisi” dizisinde Polat Alemdar’in ayakkabilari, saati ve fulari, “Muhtesem
Yiizyl” dizisinde Hiirrem Sultan karakterinin taktig1 yiiziikler izleyiciler tarafindan
biiyiik bir talep gormiistiir. Ozellikle, film ve dizilerde seyirciler tarafindan cok
sevilen karakterlerin bulundugu veya gittigi destinasyonlar ziyaret¢i akinina

ugrayabilmektedir (Karaboga, 2016: 190).
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3.6.6. Oyuncular

Farkli karakteri canlandirma kabiliyeti o karakteri yasiyormuscasina
aktarma yetenegine sahip olan oyuncular da izleyicileri oldukca etkilemektedirler.
Bazen filmdeki olaylari tamamen gdstermeden filmdeki oyuncunun kostiimii veya
ufak bir giiliimsemesi izleyiciyi dykiiniin icine tamamen c¢ekebilmektedir. Izleyiciler,
filmdeki oyunculara hayran kalarak onlarin giydigi kostiimii almakta, yemek yedigi
yere gitmekte ve oturduklart yerleri gérmek istemektedirler (Kuliyeva, 2012: 51).

Unliilerin oturduklar1 evleri ve dogum yerleri de ziyaretgi ¢ekmektedir.
Amerika Birlesik Devletlerin’de Winterset kasabasi aktor John Wayne’nin dogum
yeri oldugu i¢in yilda yaklasik 3000’den fazla turistin ziyaret ettigi soylenmektedir
(Morgan ve Pritchhard, 1998: 82). Sahbaz ve Kiliglar (2009: 32) yaptiklar
calismada, izleyicilerin kendilerini film ve dizilerdeki oyuncularin yerine koyduklar

ve oyuncularin destinasyona dair algilarin1 olumlu etkiledigini tespit etmislerdir.

3.6.7. Miizik

Sinema endiistrisinin gelisimiyle birlikte bir¢cok yenilikde beraberinde
ortaya ¢cikmaya baslamistir. Sinemanin gelisimiyle olusan olusumlardan birisi film
miizigidir. Tarihte bilinen ilk film miizigi, Lumiere kardesler tarafindan yapilan
filmin gosterimiyle baslamistir. Zamanla filme iyi miizik secildigi takdirde filmin
izleyici lizerindeki etkileyiciliginin de artigimi farkeden yapimcilar, filme 6zel miizik
yapilmasinin gerekliligi tizerinde durmaya baslamislardir (Erdogan ve Solmaz, 2005:
75-76). Miizik, filme yeni bir boyut getirmektedir. Iyi yapilmis bir miizik, filme
anlam katip onu giiclendirebilecegi gibi tam tersi bir etkide yapabilmektedir. Cok iyi
bir senaryosu olan film ko6tii ve uyumsuz bir miizikle zarar gorebilecegi gibi kotii
senaryosu olan bir filme iyi ve yerinde kullanilmig bir miizik olumlu bir katki
yapabilmektedir (Kuliyeva, 2012: 52). Aymi zamanda filmlerdeki karakterlerin
seslendirdigi film miizikleri de seyircilerin iizerinde giiclii bir etki birakmakta ve

olumlu imaj olusturulmasina katki saglamaktadir (Akyol ve Kuruca, 2015: 75).
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3.6.8. Film ve Dizi ikonlar

Izleyicileri filmde gosterilen bir destinasyonu ziyaret etme ve gorme arzusu
uyandiran bir¢ok faktdr vardir. Bazen filme yerlestirilen olaganiistii ve etkileyici bir
destinasyon, izleyicilerce filme bagl bir ikon olarak goériilmektedir (Riley vd., 1998:
923-924). Ikon, kiiltirel ve geleneksel belirli bir yasam tarzini yansitan veya
diisiinceyi aktarmasiyla bilinen bir sey ya da kisi olarak tanimlanmaktadir (Yurdigiil
ve Zinderen, 2014: 379). Filmlerde bir ikon, filmdeki tek bir yer olay, iinlii bir
oyuncu, bir yerin dogal giizellikleri ve popiiler, ilgi cekici bir filmin konusu olarak
izleyiciye aktarilabilmektedir. Baz1 ikonlar, filmde devamli tekrarlanmakta, bazilari
ise iklimsel veya heyecan verici bir olay olarak izleyici karsisina ¢ikabilmektedir

(Riley vd., 1998: 923-924).

3.6.9. Marka Cagrisimlar

Markayi ¢agristiran unsurlar, yalnizca s6zel ifadelerden olusmamakta bunun
yaninda gorsel iletisim ifadeleri de yer almaktadir. Norolojik testlerle gorsel verilerin
isitsel verilerden ii¢ kat daha kalic1 oldugu tespit edilmistir (Ipar, 2011: 97). Filmlere
marka yerlestirmenin en Onemli amaci, marka bilincini artirmaktir. Marka
yerlestirme, Ozellikle global markalarin bilinirliligini artirma ve uluslararasi
izleyicinin markayla belirlenen iligkiyi kurmasini saglayan biitlinlesik bir pazarlama
araci olarak goriilmektedir (Aydin ve Orta, 2006: 9). Marka cagrisimlari ile olumlu
duygular uyandirilarak bu duygularla markanin biitiinlesmesini  saglamaya
caligtimaktadir. Ornegin, sevilen bir film oyuncusu ya da pop sarkicist ile marka
arasinda kurulan iliskiler, izleyiciler i¢in ¢agrisim yapmaktadir (Uztug, 2003: 32).
Marka cagrisimlarinin birgogu iirliniin nitelikleri ya da tiiketicinin, o iirlinii satin
almak icin nedenleri arasinda sayilmaktadir. Marka ¢agrisimlarinin bir diger yarari
da marka isminin bagka {irlin kategorilerinde de kullanilmasina olanak tanimasidir

(Dayanikli, 2010: 25).
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3.7. DESTINASYON iIMAJININ TURIST DAVRANISLARINA ETKISI

Turistik tiiketim silireci incelendiginde turist davranisi, ziyaret Oncesi,
ziyaret siiresince ve ziyaret sonrasi olmak {izere ii¢ asamada degerlendirilmektedir.
Yapilan arastirmalarda varilan genel kani ise destinasyon imajinin 6zellikle karar
verme siirecinde ve ziyaret Oncesi siiregte etkili oldugu yoniindedir. Destinasyon
ziyareti siiresince ve sonrasinda ise mevcut ziyaret deneyimi tatmini ve
destinasyonun imajin1 bi¢cimlendirebilmektedir (Erdogan vd., 2018: 215). Turistlerin
satin alma davraniglarinin olusma siirecinde destinasyon imaj1 karar siirecini olumlu
ya da olumsuz olarak etkileyebilmektedir. Bu nedenle turistik destinasyonlarin
olumlu imaj olusturmalar1 turistlerin destinasyon tercihlerini etkilemektedir
(Pekyaman, 2008: 109). Turistler, bir bolgeyi seyahat karar1 almadan Once
destinasyonlar1 ayrintili olarak diisiiniirler. Bir¢ok farkli destinasyonda deneyimi olan
turistler, alternatif destinasyonlari, konaklama imkani, ¢ekicilikler ve hizmet kalitesi
acisindan karsilastirarak bir karara varmaktadir. Bir destinasyon onceden zihinde
olusan olumlu imaj algisim1 karsilayabilirse turistler de destinasyondan memnun
ayrilacaklardir. Dolayisiyla turistlerde tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme istegi
olusacaktir. Ciinkii ziyaret¢ilerin gittikleri destinasyona yonelik olumlu imaj algilar
tekrar ziyaret etme, tekrar satin alma ve baskalarina oneride bulunma gibi olumlu
durumlara yol agmaktadir (Kog, 2017: 44). Turist, seyahat karari aldigi bir
destinasyondan memnun kalirsa bunun sonucunda miisteri sadakati saglanabilir,
turist destinasyonu tekrar ziyaret etmek isteyebilecegi gibi yakinlarina Onerme
davranisinda bulunabilir. Yalmz seyahat ettigi bir destinasyondan ve yapilan
hizmetten memnun olarak ayrilmadig taktirde, o destinasyonu bir daha ziyaret etmek

istemeyecek ve yakinlarini da gitmemeleri i¢in uyaracaktir (Dalkilig, 2012: 33).

3.8. [IGILI ARASTIRMALAR

Bu kisimda oncelikle destinasyon imajina yonelik alan yazin Ornekleri
sunulmustur. Ardindan film ve dizilerin destinasyon imajina etkisine dair

arastirmalara yer verilmistir.
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3.8.1. Yurticinde Yapilmis Arastirmalar

Destinasyon imajin1 inceleyen arastirmalar soyledir;

Yarash (2007), Trabzon sehrindeki bilissel, duygusal ve genel destinasyon
imajlarin1 degerlendirmek amaciyla 2007 Nisan ve Mayis aylarinda Ankara’da
Karadeniz turu diizenleyen iki seyahat acentasinda 102 miisteriye anket caligsmasi
uygulamustir. Anketlerden elde edilen veriler, iki ana boliimde incelenmistir. ilk
boliimde, arastirmaya katilan kisilerin zihinlerinde sahip olduklar1 Trabzon imajinin
hangi unsurlar yoluyla olustugu siklik tablolar1 kullanilarak ortaya konulmustur.
Arastirmanin ikinci boliimiinde ise yas, cinsiyet, egitim, gelir ve medeni durum gibi
sosyal etkenler, bilgi kaynaklar1 ve onceki deneyim ile bilissel, duygusal ve genel
imaj arasindaki iligkiler, coklu varyans analizi ve regresyon yontemleriyle analiz
edilmistir. Arastirma sonucunda kentin turistlerin beklentilerini karsilayan giiclii bir
destinasyon imajina sahip oldugu belirlenmistir.

Pekyaman (2008), Afyonkarahisar’in termal destinasyon olarak nasil bir
imaja sahip oldugunun belirlenmesi ve Afyonkarahisar’in termal turizm destinasyonu
olarak markalastirilmas1 amaciyla bu bdlgede termal otellerde konaklayan 493 turiste
anket uygulamistir. Arastirmada 5°li Likert 6l¢ekli sorulara yer verilmistir. Frekans
analizi, t-testi, varyans analizi ve ki-kare testleri uygulanmistir. Arastirma sonucunda
bolgenin termal destinasyon agisindan ¢ok uygun odugu ancak tanitiminin, yeterince
yapilmadigi ve yeterli alan temin edilemedigi tespit edilmistir.

Dalkili¢ (2012), Kapadokya’ya gelen turistlerin destinasyon imaji algilarin
belirlemek ve bu algilarinin davranigsal niyet lizerindeki etkisini ortaya koymak
amaciyla Kapadokya’ya gelen ve en az bir gece konaklayan 312 yabanci turist
lizerinden anket calismast gerceklestirmistir. Bagimsiz degiskenler (algilanan
destinasyon imaji ve miisteri tatmini) ile bagimli degisken (davranigsal niyet)
arasindaki 1iliskileri test etmek icin korelasyon analizi, bagimsiz degiskenlerin,
bagiml degisken tizerindeki etki diizeyini belirlemek i¢in regresyon analizlerinden
yararlanilmigtir. Arastirma sonucunda, destinasyon imaji ile davranigsal niyet

arasinda dogrudan bir baglant1 oldugu tespit edilmistir.
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Pektas (2012), ziyaret deneyimlerinin Yunanistan ve Tirkiye’deki
destinasyon imaj1 olusumuna etkisini belirlenmeye yonelik Litvanya’da 460 kisiye
anket uygulamistir. Elde edilen verilerin analizinde t testi, regresyon analizi ve ki
kare testi kullanilmigtir. Calisma sonucunda Onceki ziyaret deneyimlerinin
destinasyon imajini degistirdigi gézlemlenmistir.

Pashi (2013), yaptig1 arastirmada Giresun iline gelen ziyaretcilerin sahip
olduklar1 destinasyon imaj1 algilar1 ile ziyaret sonrast olusan destinasyon imaji
algilar1 arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla Giresun’u ziyarete gelen 384 kisiye
anket uygulamistir. Elde edilen verilerin analizinde yiizde, ortalama, standart sapma,
varyans, anova, regreasyon analizi, korelasyon analizi ve t-testi uygulanmuistir.
Arastirma sonucunda, ziyaretcilerin destinasyona gelmeden 6nceki ima;j algilan ile
geldikten sonraki imaj algilarinin farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

Tiirkeri (2014), destinasyon aidiyeti olusturulmasinda destinasyon imajinin
ve kisiliginin etkisini belirlemek amaciyla Tiirkiye’de onde gelen kis turizm
destinasyonlarindan olan Palandoken Kayak Merkezindeki 388 turiste anket
uygulamistir. Arastirmada, korelasyon ve regresyon analizi kullanilmistir. Arastirma
sonucunda; destinasyon imaji, destinasyon aidiyeti ve kisiligi tizerinde anlamli bir
iliski oldugu gortilmiistiir.

Oran (2014), yabanci turistlerin Istanbul’a yonelik destinasyon imaj1 algilart
ve Istanbul’un tercih edilmesinde kullanilan bilgi kaynaklarini incelemek amaciyla
anket yontemi kullanmistir. Yapilan arastirma sonucunda, turistlerin bilgi kaynagi
olarak en fazla interneti tercih ettigi ve Istanbul’da Ingilizce bilen insan sayismin
azlhigi, cevre kirliligi ve trafik yogunlugunun imaji olumsuz etkiledigi tespit
edilmistir.

Eren (2015), tatil amaciyla gelen turistlerin sahip olduklar1 destinasyon
imajina etki eden faktorler ve sahip olduklari imaj ile tekrar ziyaret etme egilimleri
arasindaki iligkinin belirlenmesi amaciyla 2014 yilinda Kapadokya’ya tatil amach
gelen turistlere anket uygulamis ve veriler t testi ile anova testine tabi tutulmustur.
Arastirma sonuclarmma gore, turistlerin tekrar ziyaret etme egilimleri ile sahip
olduklar1 destinasyon imaj1 arasinda anlamli bir iliski oldugu ve bu iliskinin bireysel
ozelliklerine gore anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

Film turizmi ile destinasyon imajin1 inceleyen ¢aligmalar soyledir;
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Yilmaz ve Yolal (2008), filmlere yerlestirilmis destinasyonlarin dgrencilerin
ziyaret yeri se¢iminde ne kadar etkili oldugunu belirlemeyi amaclamislardir.
Arastirma verileri, Anadolu Universitesi’nde turizm egitimi alan 6rgiin 6grencilerle 3
adet odak grup calismasi gerceklestirilmistir. Bu odak grup ¢alismalar1 21, 22 ve 23
Mayis 2007 tarihlerinde, Anadolu Universitesi turizm ve otel isletmeciligi
yiiksekokulu toplanti odasinda yapilmistir. Odak grup calismasinin moderatorliigii
arastirmanin yazarlari tarafindan yapilmistir. Goriismeler video-kasete kaydedilerek
raporlastirilmistir.  Arastirma  sonucunda, filmlerle destinasyon pazarlanmasi
konusunda Istanbul ve Canakkalenin daha cok one ¢iktig1, Tiirkiye deki
destinasyonlarin filmlerde yer alma konusunda ¢ok da basarili olmadiklar1 tespit
edilmistir.

Sahbaz ve Kiliglar (2009), yaptiklart arastirmada film ve dizilerin
destinasyon imajina etkilerini ortaya koymak amaciyla 2008 yili Agustos ve Eyliil
aylarinda Mardin ilini ziyaret eden 424 yerli turist lizerinden alan arastirmasi
yapmiglardir. Veriler, t testi ve anova testi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma
sonucunda filmler ve televizyon dramalar ile destinasyon imaj1 arasinda anlamli bir
farkliligin oldugu ve ziyaretgilerin Mardin’e seyahat etme karar1 vermesinde,
cekimleri burada gerceklestirilen film ve dizilerin etkisinin fazla oldugu goriilmiistiir.

Yanmaz (2011), yaptig1 arastirma ile turizm tanitiminda diger tanitim
araglarina gore daha ucuza mal olan ve tamitimin daha etkili yapildigi sinemanin,
turizm amagh kullaniminin incelenmesini amaglamistir. Film ¢ekimini konaklama,
yeme-igme ve ulastirma gibi turizm faaliyetleriyle birlestirerek organize bir sekilde
yapan Amerikan Sinemasi/Hollywood ile Tiirk Sinemasini karsilastirilarak turizm-
sinema iligkisini agiklamaya calismistir. Bu dogrultuda arastirmanin objesi olarak
Geceyaris1 Ekspresi, Truva, Otobiis ve Gelibolu Belgesel filmleri gosterge bilimsel
analiz yontemiyle incelenmistir. Aragtirmanin varsayimlari, sinemalarin gosterime
girmelerinin ardindan film ¢ekiminin yapildigi veya konunun gectigi yoreye turist
akisiin artacagl veya azalacag lizerinedir. Arastirmanin sonunda, filmlerin gosterge
bilimsel analizlerinin sonundaki bulgular varsayimlari dogrular nitelikte oldugu
tespit edilmistir.

Orgiin (2012), yapti§1 arastirmada alternatif turizm tiirlerinden kiiltiir

turizmi semsiyesi altinda yer alan film ve dizi turizmi ve bu alternatif turizm tiiriiniin
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turistlerin destinasyon se¢imlerine etkisini incelemeyi amaglamistir. Aragtirmada veri
toplamak amaciyla 2011 yili Haziran-Eyliil tarihleri arasinda Istanbul Sultanahmet,
Topkap1 ve Kapaligarsi’y1 ziyaret eden 601 turiste anket uygulanmis. Veriler normal
dagilima uygun olmadigi i¢in nonparametric testler uygulanmistir. Yapilan arastirma
sonucunda ise film ve dizilerin izleyicilerin bir bolgeyi tercih etmelerinde etkili
oldugu sonucuna ulasilmistir.

Kuliveya (2012), filmlerin ve dizilerin destinasyon imajinda ve
destinasyonlarin pazarlanmasinda ne kadar etkili oldugunu bulmay1r amaglamistir.
Arastirmada Izmir ilinde 201 kisiye anket ydntemi uygulanmistir. Veriler t testi ve
varyans analizine tabi tutulmustur. Arastirma sonucunda, turistlerin Izmiri ziyaret
etmek istemelerinde film ve dizilerde gosterilen dogal giizelliklerin ve dizilerdeki
karakterlerin etkili oldugu goriilmiistiir.

Boz ve Komiircii (2012), film ve dizi ¢ekimlerinin destinasyonun tanitimina,
ekonomiye ve cevreye etkilerini ortaya koymayr amaclamislardir. Bu amag
dogrultusunda Canakkale’nin Geyikli Ilgesi ve Yesilyurt kdyiinde rastlantisal olarak
secilen 87 kisiye anket ve yiiz yilize gorlisme yontemi uygulamislar. Veriler t testi ile
incelenmistir. Arastirma sonucunda film ve dizi ¢ekimlerinin destinasyon tanitiminda
O6nemli bir yerinin oldugu ve yerel halki sosyo kiiltiirel, ekonomik ve ¢evresel yonden
etkiledigi sonucuna ulagmiglardir.

Cakir (2013), dizilerin, izleyicilerin algiladiklar1 destinasyon imaji
tizerindeki etkisini belirlemeyi amaglamistir. Arastirmada Aydin il merkezinde
yasayan 18 yas iistii 406 kisiye anket uygulamistir. Yapilan analizler sonucunda,
dizilerin, izleyicilerin algiladiklar1 destinasyon imaj1 iizerindeki etkisinin “olumlu”
oldugu tespit edilmistir.

Demirbulat vd. (2015), Senyuva Kdyii’nde ¢ekimleri gergeklestirilmis olan
Sevdaluk dizisinin, bu yorenin turizm hareketleri {izerindeki olumlu ve olumsuz
etkilerini degerlendirmek amaciyla 2013-2014 yillart igerisinde, Senyuva Koyli’nde
yasayan kisilerden rastlantisal O0rnekleme yontemiyle secilen 9 kisiyle goriisme
yapmiglardir. Arastirma sonucunda, Sevdaluk dizisinin Senyuva Koyii'niin
tanitimina yeterince katkida bulundugunu ve buna bagli olarak seyircilerin koyi

ziyaret etme egilimlerinin yiiksek oldugu tespit edilmistir.
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Yilmaz (2015), Bolu’da Kdoroglu Destani’na dayali turizm potansiyelini
giiclendirme siirecinde filmlerin roliini ve Onemini vurgulamayir amaglamistir.
Aragtirma kapsaminda diinyadaki farkli Orneklere deginilerek Bolu’da Ko&roglu
turizmini gii¢lendirme siirecinde filmlerin rolii izerinde durulmustur. AragtiKoéroglu
turizmi adina daha iyi bir imaja sahip olmanin yolu, insanlarin zihinlerinde
goriinmek istediginiz imaj olmak i¢in ¢abalamaktan gecmektedir.

Glizel ve Aktas (2016), Yunanistan’da yayinlanan Tiirk dizilerinin
destinasyon imajina ve seyahat etme egilimine olan etkisinin belirlenmesini
amaglamiglardir. Arastirmanin verileri Yunanistan’in Atina sehrinde 23 Yunan
vatandasi ile 14-28 Nisan 2012 tarihleri arasinda, daha once Atina’da alt1 ay stire ile
yasamis birinci yazar tarafindan yiiz ylize goriismeyle gerceklestirilmistir. Verilerin
analizinde kodlamaya dayali igerik analizi kullanilmistir. Calisma sonucunda Tiirk
dizilerinin ilgi ile izlendigi ve oldukc¢a begenildigi saptanirken, Yunanistan’da
oynayan Tiirk dizilerinin Tiirkiye’nin imajin1 olumlu yonde etkiledigi ve Tiirkiye’ye
seyahat etme arzusunu gii¢lendirdigi gozlemlenmistir.

Aydin vd (2017), gastronomi televizyon programlarinin seyahat kararlari
tizerindeki etkisini ve bu programlara yonelik kisisel ilgilenim diizeyleri deneysel
arastirma deseniyle incelemislerdir. Arastirmanin verileri Gaziantep ilinde bir
restoranda cekilen bir gastronomi televizyon programini izleyen 232 katilimciyla
gerceklestirilmistir. Arastirma sonucunda, gastronomi televizyon programlarinin
seyahat kararlar1 iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu ve bu tiir programlari
izleme sikliklarinin arttik¢a olumlu etkinin de arttig1 sonucuna ulasilmaistir.

Matar (2017), Tiirk dizilerinin Tiirkiye’nin bir turistik destinasyon olarak
konumlandirilmasindaki etkilerini incelemek amaciyla 2016 yilinin Mayis — Eyliil
aylarinda Orta Dogu ve Kuzey Afrika Arap iilkelerinden Tiirkiye’ye gelen 18 ile 52
arasindaki 30 turistle goriisme yapmistir. Yapilan goriismeler sonucunda film ve
dizilerin destinasyon pazarlamasinda biiylik bir 6neme sahip oldugu ve turist
sayisinda artis sagladigi sonucuna ulagmistir.

Kervankiran ve Cuhadar (2018), Mardin ilinde cekilen film ve dizilerin
ekonomik, kiiltiirel, ¢evresel etkilerinin Mardin turizmine katkisina yonelik yerel
halkin algisint belirlemeyi amaglamislardir. Arastirmada veri toplama araci olarak

Mardin ilinde yasayan 401 bireye anket uygulanmistir. Elde edilen verileri, frekans
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analizleri, Mann-Whitney U ve Kruskall-Wallis testleri ile analiz edilmistir.
Aragtirma sonucunda, Mardin ilinde c¢ekilen film ve dizilerin, sehrin ekonomisine ve
tanittmina olumlu katki sagladigi, bununla beraber, kiiltiiriiniin yanlis aktarilmasi,
yasam tarzlarinin abartilmasi ve dizilerin ekonomik rant amaciyla ¢ekilmelerinin
yerel halk tizerinde olumsuz algilara sahip olduklar1 gozlenmistir.

Giingor ve Uysal (2019), Nevsehir’de cekilen film ve dizilerin, Nevsehir’e
gelen yerli turistlerin tercih siireci iizerindeki etkisini belirlemeyi amaclamislardir.
Arastirmada orneklem olarak Nevsehir ilini tercih etmiglerdir. Arastirmanin verileri
Nevsehir’e 2017 yili Eyliil ve Ekim aylar1 icerisinde 150 kisiye uygulanan anket ve
10 kisi ile yliz ylize yapilan miilakatlar ile elde edilmistir. Arastirmanin
giivenirliligini arttirmak i¢in nitel ve nicel yontemler birlikte kullanilmistir.
Arastirma sonucunda, film ve dizilerde, gosterilen tarihi ve dogal mekanlar ile sosyal
yasamin izleyicilerde merak uyandirdigi ve izleyicilerin bu destinasyonlar1 ziyaret
etme isteklerinin oldukca yiiksek olmasi turizm faaliyetlerinde motive edici bir unsur

oldugu bilgisine ulagmisglardir.

3.8.1. Yurtdisinda Yapilmis Arastirmalar

Film turizmi ve destinasyon imaji ile ilgili yurtdisinda yapilmis arastirmalar
sOyledir;

Busby ve Klug (2001), yaptiklar1 arastirma da film turizmi kavramin
kiiltiirel ve edebi turizmin daha genis bir perspektifinde ele almislardir. Hugh Grant
ve Julia Roberts'in basrollerinde yer aldiklar1 basarili film i¢in Londra'daki Notting
Hill'e gelen ziyaretgilere yonelik kii¢iik capl bir arastirmayla gergeklestirmislerdir.
Frekans sonuclarinda, Notting Hill'e gelen ziyaretgilerin ¢ogunun bolgeyi ziyaret
etmeden Once olduk¢a net bir destinasyon goriintiisiine sahip oldugu, ¢ok sayida
katilimcinin diger televizyon film ve dizisi g¢ekilen destinasyonlardan haberdar
oldugu ve katilimcilarin ¢ogunun gelecekte televizyon dizi ya da film yerlerine
gitmeyi diisiinecegi sonucuna ulagmislardir.

Beeton (2005), film turizmini etkilenen turizm aktivesinin meydana gelis
yerine bagli olarak iki gruba ayirarak incelemistir. Bunlar biri “’dogrudan film i¢i1”

digeri “dolayli film dis1” etkili turizmdir. Film ici etkili turizm film cekimlerinin
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gercek destinasyonlarda yapilmasindan ortaya ¢ikmaktadir. Film dig1 turizm de ise
filmlerde turistik destinasyonlarin yapay sekilde olusturulmasiyla meydana
gelmektedir. Arastima sonucunda, film veya diziyle beklenenden daha fazla turist
ceken Ornekler olsa da film veya dizi nedeniyle turizmde artigin beklendigi ama
gerceklesmedigi 6rneklerin de goriildiigii tespit edilmistir.

Hudson ve Ritchie (2006), filmlerin tiiketici tercihleri tizerindeki etkilerini
incelemek icin anket yontemi uygulamislardir. Arastirma sonucunda, katilimcilarin
sirastyla % 35.5’inin kiiltiirel degerleri, % 26.3’niin dogal giizelliklerini ve %
23.9’unun ise tarihi degerlerini gormek ya da yasamak icin film c¢ekimlerinin
gerceklestirildigi destinasyonlarin ziyaret ettikleri goriilmiistiir.

Macionis ve Sparks (2009), film izlemenin turizm etkinlikleriyle nasil
iligkili olabilecegini ve motivasyonlarin insanlar1 filme 6zgii turistler haline getirip
getirmedigini veya film yerlerine ziyaretin basit bir tesadiifi turizm deneyimi olup
olmadigin1 kesfetmeyi amaglamiglar. Arastirmada film turizmi motivasyonu, film
izleme davranisi, genel seyahat davranisi ve demografik profillerle ilgili veriler anket
yontemiyle toplanmis ve 29 ifadeyi “yenilik”, “prestij” ve “kisisellestirme” etiketli
motivasyon temalarina diisirmek i¢in faktor analizi uygulanmistir. Gelecekteki film
turist davranisini tahmin etmek i¢in lojistik regresyon kullanilmistir. Arastirma
sonucunda, gecmiste filmden etkilenerek tatil deneyimi yasayan katilimcilarin
yenilik ve motivasyon algilarinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Kim (2012), bir televizyon dramasiyla kitlenin katiliminin veya etkilesim
oraninin, daha dnce ¢ekilmis yerlerde gercek yerinde film turizmi deneyimlerini ne
derecede etkiledigini belirlemeyi amaglamistir. Ampirik bir anket olarak Kore
Daejanggeum, Yangjoo, Kore olarak bilinen Saray'daki Miicevher'in ana cazibe
merkezi olan Daejanggeum Theme Park'ta bir anket gerceklestirmistir. Arastirma
sonucunda, izleyicinin duygusal ve davranigsal katiliminin filmin sahadaki turizm
deneyiminin olumlu yonde ana itici giicii oldugunu ve bununla birlikte, biligsel
etkilesim ve elestirel diisiinme de dahil olmak iizere bilis odakli seyirci katilima,
izleyicinin izleme deneyimini ve devam eden film turizmi deneyimlerini olusturan ve
etkileyen en 6nemli araglardan biri olarak goriilmemistir. Sonuglar ayrica duygusal
katihmcimin TV dramim izleyerek gelistigini ve film izleyenlerin turistik yerleri

ziyaret olasiliginin daha yiiksek oldugunu gostermistir.
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Li vd (2017), Yiiziiklerin Efendisi ve Hobbit filmlerini karsilastirarak Yeni
Zellanda® da ekranlarin  turizm iizerindeki ekonomik etkisini Glgmeyi
amaclamislardir. Ekonometrik ve hesaplamali genel denge modelleme tekniklerini
birlestirmek i¢in yeni bir yaklasim kullanilmistir. Arastirmada Yeni Zelanda’nin
Yiiziiklerin Efendisi'nin turizm ve ekonomisi iizerinde o©nemli bir etkisinin
olmadigini, Hobbit filminin ise etkili pazarlama stratejileri ve medya
yakinsamasindan kaynaklanabilecek 6nemli olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucuna

ulasilmistir.



DORDUNCU BOLUM
MATERYAL VE YONTEM

Arastirmanin bu boliimiinde, veri elde etmede kullanilan yontem hakkinda
detayli bilgilere yer verilmistir. Materyal ve yontem kisminda 6ncelikle problem
belirlenmis, arastirmanin amaci ve 6nemi aciklanmistir. Ardindan arastirmanin
evrenini temsil edebilecek Orneklem tizerinde durulmus ve giivenilirlik verileri
sunulmustur. Arastirma verilerinin toplanma teknigi ve kullanilan analizlerin
aciklanmasinin ardindan arastirmanin hipotezleri, simirliliklar1 ve varsayimlari

sunulmustur.

4.1. ARASTIRMANIN PROBLEMIi

Film ve dizilere yerlestirilen destinasyonlarin izleyicilerin destinasyon imaj1
algilarin1 olumlu ydnde etkilendiginin farkina varilmasiyla turizm sektoriinde de
filmler, pazarlama araci olarak kullanilmaya baglanmistir. Tirkiye’de film
sektoriiniin son onbes yilda hizla gelisme gosterdigi ve yurt igcinde oldugu gibi
yurtdisinda da c¢okga seyredildigi bilinmektedir. Bu baglamda, film endiistrisinin
izleyicilerde destinasyon imaji1 algist olusturmasi ve turistlerin ilgisini ¢ekmesi
nedeniyle turizmin gelisimine katki sunup sunmadigi 6nem kazanmaktadir. Film ve
dizilerin turistlerin destinasyon imaj1 algisim1 belirleyerek turizm tanitimindaki
eksiklikleri tamamlayabilecegi diisiiniilmektedir. Bununla birlikte turistlerin, film ve
dizilerde yer alan yerleri ziyaret etme istegini etkileyen birtakim faktorler de
bulunmaktadir. Bunlar filmdeki oyuncular, dogal giizellikler, tarihi mekanlar, film ve
dizide kullanilan miizik veya ikonlardir. Filmlerde yer alan bu faktorler yardimiyla
turistler destinasyonlar hakkinda bilgi sahibi olmakta ve destinasyonlara yonelik

olumlu imaj algis1 olusmasina neden olabilmektedir (Kuliveya,2012:1).
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Tiirkiye, turizm drlinlerinin cesitlilik gosterdigi farkli destinasyonlarin bir
arada bulundugu turizm arz kaynaklar1 bakimindan ¢esitlilige ve giizelliklere sahip
olan bir ilkedir. Konumu, cografi yapist ve dogal giizellikleri, tarihsel yap1 ve
zenginlikleri, iklimi, kiiltliri, misafirperverligi turizm isletmelerinin nitelik ve
nicelikleriyle de son yillarda Tiirkiye nin turizm arz1 gelismektedir (Sahin, 2016: 8).
Destinasyonlar1 ziyaret eden turistlere, destinasyonun Kkiiltiirel zenginlikleri veya
dogal giizellikleri gibi bolgenin ilgi c¢eken turizm iiriinleri pazarlanmaktadir.
Destinasyonun pazarlamasindaki amag, kisilerde destinasyon imaj1 algilarina olumlu
etki birakarak farkindalik olusturulmas: ve destinasyonlarin yeniden ziyaret
edilmesinin saglanmasidir (Karakulak, 2016: 2).

Diinya trendlerinin siirekli degismesi ve geleneksel pazarlama faaliyetlerinin
etkinligini yitirmesi yeni pazarlama arayislarina baglanmasina yol agmistir. Son
yillarda alternatif turizmin igerisinde gelisen film turizmi, destinasyonlar igin
farkindalik olusturulmasin1 saglayacak etkili bir pazarlama aracit olarak kabul
edilmekte ve ilgi gormektedir (Ozdemir, 2013: 49). Destinasyonun bir filme ya da
diziye yerlestirilmesiyle tutundurma faaliyetleri ile ulasilmasi miimkiin olmayan
milyonlarca kisiye destinasyon tanitiminin yapilmasini kolaylastirmaktadir.
Dolayisiyla film ve dizilerin destinasyon imaj1 lizerindeki olumlu etkisinin bilinerek
turizm sektoriindeki yerel ve merkezi kurumlarla birlikte hareket edilmesi
gerekmektedir. Buna karsin turizm sektoriinde yer alan yerel ve merkezi kurumlarin
film ve dizi turizmine yonelik bilgi ve arastirma eksikliginden dolay: film turizmine
gereken onem verilmemektedir (Hudson ve Ritchie, 2006: 257).

Izleyicilerin bir bolgeyi gdérme ve tanima istegi duymasi turizm faaliyetleri
acisindan motive edici goriilmektedir. Dolayistyla bir destinasyonun film veya dizi
ile erkranlarda gosterilmesi izleyicilerin gosterilen bolgeyi ziyaret etme istegini
arttirdigi bilinmektedir. Ornegin, Sanlwurfa’nin Halfeti ilgesinde ¢ekimi yapilan
“Karagiil” adli dizinin ¢ekiminden 6nce yilda 10 bin kisi ziyarete gelmekte iken
dizinin ¢ekiminden sonra yilda 50 bin kisinin ziyaret ettigi belirtilmistir. Turizm
potansiyelinin farkina heniiz varilmamis bolgelerin tanitimi i¢in ulusal ve uluslararasi
yapimcilarin tegvik edilmesi ve destinasyonlara film ve dizilerde ¢cokg¢a yer verilmesi
gerekmektedir. Destinasyonlarin farkli 6zelliklerinin merak uyandiran ve izleyicinin

ilgisini cekecek yanlarinin dogru yansitilmasi 6nemlidir. Tiirkiye’de film ve dizilerin



61

izleyici oranmin yiiksek olmasina ragmen destinasyon imajma yeterince katki
saglamadig diistiniilmektedir (Giingdr ve Uysal, 2019: 197). Aym1 zamanda turizm
potansiyeli bilinen ayni bélgelerin devamli film ve dizilerde yer almasi turizm
potansiyelinin farkina varilmamis farli bolgelere film ve dizilerde yer verilmemesi bu
bolgelerin geri planda kalmasina yol agmast muhtemeldir. Bunun {izerine filmlerin
destinasyon imajma etkisinin bilinmesi ve imaj ilizerinde olumlu etki saglayacak
dogru stratejilerin uygulanmasina dair éngoriiler olusturulabilir (Orgiin, 2012: 12).

Bir destinasyonun pazarlanmasinda bircok strateji uygulanmaktayken yeni
destinasyonlarin hizla pazara girdigi mevcut destinasyonlarin rekabetciligi yeni
stratejilerle giiclendirdigi bir zamanda kazang saglayacak yeni turizm destinasyonlari
olusturmak kolay olmamaktadir. Bu baglamda dogru konumlama, ¢ekici ve gii¢lii bir
imaj ile akilda kalicit bir marka olusturulmasi bir destinasyonun basarili olmasini
saglayan en onemli unsurlar kabul edilmektedir. Bu unsurlar birbirinden bagimsiz
degil biitiin olarak degerlendirilmelidir (Ersun ve Arslan, 2011: 237). Ancak bu
pazarlama stratejileriyle ulasilamayacak biiytikliikteki kitlelere film ve diziler
araciligiyla daha kolay ulasilmaktadir. Ulusal ve yerel yonetimler film ve dizilerde
gosterilen destinasyonlar araciligiyla bolgenin tanitimini kolayca yapabilmekte ve
hedefteki bolgeye yerli veya yabanci bir¢ok turist ¢ekebilme olanagina sahiptirler
(Orgiin, 2012: 15).

Tiirkiye’de film ve dizilerin izleyicilerin destinasyon algilar1 lizerindeki
etkisi biiyiik olmasma ragmen bu konudaki bilgi eksikliginden dolay1 yeterince
faydalanilamamaktadir. Film ve dizilerin izleyicilerin destinasyon imaj1 algilarina
etkisinin Tirkiye’ de en ¢ok hissedildigi yerlerden birisi de Kapadokya Bolgesi’dir.
S6z konusu bolgede gegmisten bugiine ¢ekimi yapilan dizi ve filmlerle yerli ve
yabanci bir¢ok izleyicinin destinasyona yonelik algisini olumlu etkileyerek ziyaretci
sayisinda her gegen yil artis yasanmaktadir. Film ve dizilerin Kapadokya
Bolgesin’deki ziyaretgilerin destinasyona yonelik algilarin1 nasil etkiledigi goz
oniinde bulundurularak baska bolgelerde de film ve dizi ¢ekimi yapilarak
izleyicilerin ¢ekimi yapilan destinasyona yonelik algilarini olumlu yonde etkileyerek

bolgeye yonelik turizm hareketi arttirilabilir.
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4.2. ARASTIRMANIN AMACI

Son zamanlarda film ve dizilerin destinasyon imajini nasil sekillendirdigi ve
destinasyon imajini turist beklentileri, davranislar1 ve sayisi ilizerindeki etkisini
belirlemek {izerine yapilmistir. Arastirmalarin sonuglari ise film ve dizilerin
destinasyon imajina etkisi oldugunu yoniindedir (Ozdemir, 2013: 48). Bu baglamda
aragtirmada, film ve dizilere yerlestirilen destinasyonlara iliskin turistlerin imaj
algisinin arastirtlmasi ve turistlerin bu konudaki tutumlarinin, egilimlerinin neler
oldugunun belirlenmesi amaclanmistir. Arastirmanin ampirik aragtirma alani olarak
yerli ve yabanci film/dizilere konu olan Kapadokya Bolgesi se¢ilmistir. Kapadokya
Bolgesinde ¢ekilen film ve diziler arasinda “Yer Gok Ask”, “Ask ve Mavi”, “Patron
Mutlu Son Istiyor”, “Kapadokya Diisleri”, “Kis Uykusu”, “Asmal1 Konak” adli film
ve diziler yer almaktadir (Ozdemir, 2013: 49). Bu ¢ercevede ortaya konulmaya
calisilacak alt amaclar soyledir:

e Kapadokya Bolgesi’nde ¢ekilen film ve dizilerin destinasyon imaji
algis1 olusturan boyutlarinin belirlenmesi,

e Kapadokya Bolgesi’'nde cekilen film ve dizilerin ziyaretgilerde
destinasyon imaj1 algisi olusturmasinin demografik 6zelliklere gore
anlamli bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi,

e Kapadokya Bolgesi’'nde cekilen film ve dizilerin ziyaretgilerde
destinasyon 1imaj1 algisi olusturmasinin film ve dizi izleme
sikliklarina gore anlamli bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi,

e Film ve dizilerin destinasyon imaj1 algisin1 olusturmasma yonelik
Olgegin boyutlar1 arasinda anlamli bir iligki olup olmadigmin

belirlenmesidir.

4.3. ARASTIRMANIN ONEMI

Bu tez arastirmasinda film turizminin turistlerin destinasyon imaj1 algilarina
etkisini belirlemeye yonelik bulgulara ulasilmasi destinasyon imaj1 iizerinde film ve
dizilerin etkisinin ortaya koyulmasi acisindan &nemlidir. Ilgili arastirmalar
incelendiginde film turizminin turistlerin destinasyon imaj1 algisinin belirlenmesine

yonelik yurt disinda bir¢ok arastirma mevcutken lilkemizde az sayida bulunmaktadir.
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Bu tez arastirmasi film turizminin turistlerin destinasyon imaji algilaria etkisinin
Olciilmesi bakimindan yerli alan yazinda az sayida yer alan aragtirmalar igerisinde bir
ornek olusturacagindan énemlidir. Turizm sektoriiniin alacagi kararlarda yol gosterici
olmasi sebebiyle aragtirmadan faydalanilarak farkli bolgelerde film turizminin

0zendirilmesine ve iilkenin ekonomik gelisimine katki saglayacagi diigiiniilmektedir.

4.4. ARASTIRMA VERILERININ TOPLANMA SURECI VE OLCEGI

Bu aragtirmada anket yOntemi tercih edilmistir. Anket yontemi, birincil
kaynaklardan bilgi toplamak iizere hazirlanan soru formudur. Amaci, arastirmanin
problemini ¢ozerek ele alinan hipotezleri test etmeyi saglayan bilgileri toplayarak
saklamay1 saglamaktadir (Islamoglu ve Almagik, 2014: 136).

Bu arastirma, 2017 yili Haziran-Temmuz-Agustos aylarinda Kapadokya
Bolgesi’nde film ve dizi ¢ekimlerinin genel olarak tercih edildigi, Nevsehir ilinin,
Avanos, Urgiip ve Goreme ilgelerini ziyaret eden turistlerden, anketi yanitlamayi
kabul edenlerle yapilmistir. Arastirmada kullanilan anket iki bolimden olugmaktadir.
[k boliimde ziyaretcilerin, demografik 6zellikleri ile film ve dizi izleme aliskanligim
olgmeye yonelik ifadeler bulunmaktadir. Ikinci boliimde, yerli turistlerin Kapadokya
Bolgesi’nde film ve dizilerin destinasyon imaj1 algist olusturmasi ilgili goriis ve
diisiincelerini ortaya ¢ikarmayr amaglayan ifadeler yer almaktadir. Anketin son
kisminda da Kapadokya Bolgesi’nde c¢ekilen herhangi bir film ya da dizilerde
gosterilen destinasyonu tercih etme nedenleriyle ilgili goriislerini 6grenmeye yonelik
5’11 Likert 6lgegi tiirtinde 22 soru bulunmaktadir. Bulgularinin degerlendirilmesinde
esas alinan aritmetik ortalama araliklari; “1,00- 1,79=Kesinlikle Katilmiyorum”,
“1,80-2,59=Katilmiyorum”, “2,60-3,39=Kararsizim”, *“3,40- 4,19= Katiliyorum” ve
“4,20-5,00= Kesinlikle Katiliyorum” seklindedir. Olgekteki puanlar, 1,00 ile 5,00
arasinda oldugundan, puanlar 5,00°e yaklastik¢a destinasyon imaj1 algi diizeylerinin
yiiksek, 1,00’e yaklastikca ise diisiik oldugu kabul edilmistir. Buna iligkin 5°1i Likert

Ol¢eginin aralik degerleri Tablo 4.1°de sunulmustur.
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Tablo 4.1. Aritmetik ortalamalarinin aralik degeri

Agirhik | Secenekler Aritmetik Sonug¢
Ortalamanin  Arahk
Degerleri
5 Kesinlikle Katiliyorum | 4,20-5,00 Cok Yiiksek Diizeyde
4 Katiliyorum 3,40- 4,19 Yiiksek Diizeyde
3 Kararsizim 2,60-3,39 Orta Diizeyde
2 Katilmiyorum 1,80-2,59 Diisiik Diizeyde
1 Kesinlikle 1,00- 1,79 Oldukca Diisiik
Katilmiyorum Diizeyde

Ankette Vilena Kuliyeva (2012) tarafindan yapilan “Film Turizmi:
Destinasyonlarin Pazarlanmasinda Filmlerin Rolii” bashikli yiiksek lisans tezinde

kullanilan film turizmi 6l¢geginden yararlanilmastir.

4.5. VERI COZUMLEME YONTEMIi

Arastirmanin amacina uygun olarak gecerli ve giivenilir bulgular elde
edilmek amaciyla hazirlanmis olan 6lcekler, pilot uygulama ile test edilmistir. Pilot
uygulama sonucunda ankette yer alan ifadelerin anlasilirligi incelenmis ve anlam
acisindan herhangi bir sikintt goriilmemistir. Ayrica pilot uygulama neticesinde
dlgeklerin giivenilirliinin yeterli dereceye sahip oldugu goriilmiistiir. Olgeklerin son
halleri, verildikten sonra uygulamaya konulmasina karar verilmis ve Kapadokya
Bolgesi’nde uygulanarak arastirmanin hipotezleri test edilmeye ¢alisilmistir.

Ziyaretcilerin demografik ve film turizminin destinasyon imaj1 algilarini
Olcmek icin frekans ve yiizde dagilimi analizlerinden yararlanilmistir. Ardindan film
ve dizilerin destinasyon imaj1 algisini olusturan boyutlarin belirlenmesi amaciyla
“Aciklayict Faktor Analizi (AFA)” yapilmistir. Film ve dizilerin destinasyon algisini
belirlenmesine yonelik standart sapma, aritmetik ortalama ve ifade ortalamalarina yer
verilmistir.

Katilmeilarin - film  turizminin destinasyon imaj algilarin1 belirlemek
amaciyla gruplar arasinda fark analizleri yapilmadan once verilerin normal dagilip
dagilmadiklarinin kontrol edilmesi gereklidir. Bu nedenle oncelikle normallik testi
yapilir. Normallik testinde verilerin carpiklik ve basiklik katsayilarina bakmak

cogunlukla daha dogru sonuglara ulagilmasini saglamaktadir. Bu baglamda carpiklik
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ve basiklik katsayilarmin +1 sinirlari icinde 0’a yakin olmasi, ¢arpiklik ve basiklik
katsayilarinin kendi standart hatalarina boliinmesiyle ulasilan c¢arpiklik ve basiklik
indekslerinin £2 sinirlar1 iginde 0’a yakin olmasi normal dagilimin varligina kanit
olarak degerlendirilmektedir (Demir, vd., 2016:133). Arastirmanin bu analizi
kapsaminda carpiklik ve basiklik degerleri +2 sinirlar1 iginde bulunmus ve verilerin
normal dagilim gosterdigi kabul edilmistir. Faktor analizi sonucunda elde edilen ve
giivenilirlik analizleri yapilmis boyutlar ile demografik degiskenlere gore farkliliklar
belirlemek i¢in T testi ve Varyans Analizi (ANOVA) testleri uygulanmistir.

Tablo 4.2. Normallik Testi

Boyutlar Istatistik Standart Hata
Fiziksel Ozellikler Skewness(Carpiklik) -1,322 ,122
Kurtosis(Basiklik) 1,969 ,243
I¢erik ve Konu Skewness(Carpiklik) -,880 122
Kurtosis(Basiklik) 1,073 ,243
Tamtim Faaliyetleri Skewness(Carpiklik) -, 770 ,122
Kurtosis(Basiklik) ,494 ,243
Pazarlama Skewness(Carpiklik) =917 ,122
Kurtosis(Basiklik) ,821 ,243

Aragtirma verilerinde yer alan degiskenlerin tiirlerine gore ilgili fark
testlerinden sonra koreldsyon analiziyle degiskenler arasinda anlamli bir iliski olup
olmadigina bakilmistir. Film ve dizilerin destinasyon imaji algisin1 olusturan
boyutlar arasindaki iliskinin tespit edilmesi amaciyla korelasyon analizi yapilmistir

(Islamoglu ve Alniagik, 2014: 353).

4.6. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Bu arastirmanin evreni, Kapadokya Bolgesi’ni ziyarete gelen turistlerden
olusmaktadir. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 verilerine gore Kapadokya'daki miize ve
oren yerlerini 2018 yilinda 2 milyon 949 bin 542 yerli turist ziyaret etmistir. Evrenin
tamamina ulagsmanin zaman ve mali agidan imkansiz olmasindan dolayr film ve
dizilerde en c¢ok ev sahipligi yapan Nevsehir ilinin Urgiip, Géreme ve Avanos
ilcelerini ziyaret eden turistlere anket uygulanmustir (Orgiin, 2012: 62). Arastirmada

veri elde etme siirecinde bazi ziyaretgilerin farkli nedenlerden dolay1 arastirmaya
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katilmak istememesinden dolayr hazirlanan anket formu, 500 ziyaretciye
dagitilmistir. Anketlerden 450’si toplanarak %90 oraninda geri doniis alinmistir. Geri
doniis yapilan anketlerin dogrulugu kontrol edilmis ve bu islem sonucunda 450
anketin 50’sinin okunmadan yanlis dolduruldugu goriilmiistiir. Yapilan elemelerden
sonra 400 anket degerlendirilmeye alinmistir.

Orneklemin evreni temsil etme yetenegine sahip olup olmadigina dair belirli
evrenler i¢in kabul edilebilir 6rneklem biiytikliikleri Tablo 4.3’te goOsterilmistir.
Tablo 4.3’e gore yapilan arastirmadaki 6rneklem miktarinin evreni temsil etmede

yeterli diizeyde olduguna kanaat edinilmistir.

Tablo 4.3. Evren Biiyiikliiklerine Karsilik Gelen Orneklem Biiyiikliikleri (Ural ve
Kilg, 2013: 47

N-n N-n N-n N-n N-n
10-10 100-80 230-144 500-217 4000-351
20-19 110-86 240-148 550-226 5000-357
30-28 120-92 250-152 600-234 10000-370
40-36 130-97 300-169 650-242 20000-377
50-44 140-103 360-186 700-254 30000-379
60-52 150-108 400-196 800-260 40000-380
70-59 170-118 420-201 1000-278 50000-381
80-66 200-132 440-205 2000-322 75000-382
90-73 220-140 460-210 3000-341 100000-384

N: Evren biiyiikliigii / n: Orneklem biiyiikliigii

Yapilan bu arastirmada veri elde etmede kullanilan 6rneklem yontemi
olarak tesadiifi olmayan orneklem yoOntemlerinden biri olan kolayda oOrneklem
yontemi kullanilmistir. Kolayda 6rneklem yontemi arastirmaya uygun olan tim

bireylerin aragtirmaya dahil edilmesi olarak tanimlanmaktadir (Karaman, 2017: 140).

47. ARASTIRMANIN PILOT UYGULAMASI VE OLCUMUN
GUVENILIRLIGI

Bir aragtirmada anketi uygulayan goriismeciler ve cevaplayicilar tarafindan
bir sorun olusturan herhangi bir unsurun var olup olmadiginin degerlendirilmesi ve
soruna neden olan unsurlarin  belirlenmesi ancak anketin tamaminin
uygulanmasindan Once yapilacak olan bir pilot test ile miimkiin olmaktadir
(Altunigik, 2007: 8). Bu baglamda arastirma kapsaminda olusturulan anket formu,

aragtirma Ornekleminin tamamina uygulanmadan 6nce 2017 yilimin Ekim ayinda
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orneklem ile benzer 6zelliklere sahip 40 kisilik bir grup {lizerinde pilot uygulamaya
tabii tutulmustur. Pilot uygulama verilerinin 6lgiimiiniin giivenilirliginin test edilmesi
amaciyla “Cronbach’s Alpha” degeri hesaplanmis ve bu degerin 0,964 oldugu tespit
edilmistir. Buradan hareketle elde edilen degerin yiliksek derecede giivenilir oldugu
sOylenebilmektedir. Ayrica gerceklestirilen pilot uygulamanin  verilerinin
arastirmanin amacina uygun oldugu ve yeni bir soru eklenip ¢ikartilmadigi i¢in esas

veriye dahil edilmistir.

48. ARASTIRMANIN ESAS UYGULAMASI VE OLCUMUNUN
GUVENILIRLIGI

Giivenilirlik; ol¢iilecek olan tutumun, nesnenin boyutunun, miktarinin ya da
oraninin tutarli olmasidir. Modern Ol¢lim kuraminda ise giivenilirlik Olctilmek
istenen kavramin hedeflenen bilgiyi gerceklestirme oranimi gostermektedir
(Islamoglu ve Almacik, 2014: 154). Bu arastirmada da esas uygulama
sonlandirildiktan sonra ol¢iimiin giivenirliligini tespit edebilmek amaciyla film ve
dizilerin destinasyon imajma dair turistlerin algisini dlgen 22 ifadeden olusan tiim
ol¢ek ve ayrica film ve dizilerin destinasyon imaj1 algisini olusturan boyutlarinin ayri
ayr1 Crobach’s Alpha katsayilar1 hesaplanmistir. Film ve dizilerin destinasyon imaji
algisin1 olusturan dlgegin boyutlarindan olan “Fiziksel Ozellikler” boyutunu 6lgmeye
yonelik sorularin giivenilirlik katsayis1 0,922, “Icerik ve Konu” boyutunu 6lgmeye
yonelik sorularin giivenilirlik katsayis1 0,901, “Tanitim Faaliyetlerini” boyutunu
O0lcmeye yonelik sorularin giivenilirlik katsayist 0,856 ve “Pazarlama” boyutunu
O0lcmeye yonelik sorularin giivenilirlik katsayisi ise 0,864 oldugu tespit edilmistir.
Tiim dlgegin Cronbach’s Alpha degerinin ise 0,948 oldugu ve elde edilen bu degerler
neticesinde Olclimlerin yiiksek derecede giivenilir oldugu tespit edilmistir. Elde

edilen bu bulgular Tablo 4.4.’te gosterilmistir.



68

Tablo 4.4. Uygulama Ol¢iimiine liskin Giivenilirlik Katsayilar1

ifadelere Gore

ifadeler Standartlastirilmis Cronbach's | N
Alpha

Fiziksel Ozellikler ,922 6
Icerik ve Konu 901 7
Tanitim Faaliyetleri ,856 5
Pazarlama ,864 4
Tim Olgek ,948 22

N: ifade sayisi

4.9. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

Arastirma probleminin ¢0ziimii i¢in dogrulanmasi ya da yanilsanmasi
gereken Onermelere hipotez denmektedir. Bilimsel arastirmalarda bazi sorulari
sormay1 gerektirmektedir. Bir savin dogrulugunun ya da yanlisliginin sinanmasi ele
alman hipotezin dogrulugunun ya da yanlighginin test edilmesi ile miimkiindiir
(Islamoglu ve Alniagik, 2014: 31). Bu gergevede arastimanin hipotezler asagida
sunulmustur.

HTemel: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretcilerde film ve diziler, destinasyon imajt
algis1 olugturmaktadir.

H1: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretgilerde film ve dizilerin destinasyon imaji
algis1 olusturmasi cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

H1a: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretcilerde “fiziksel ozellikler” boyutuna
yonelik film ve dizilerin destinasyon imaji algis1 olusturmasi cinsiyetlerine gore
farklilik gostermektedir.

Hib: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretcilerde “icerik ve konu” boyutuna yonelik
film ve dizilerin destinasyon imaj1 algis1 olusturmasi cinsiyetlerine gore farklilik
gostermektedir.

Hice: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretcilerde “tanitim faaliyetleri” boyutuna
yonelik film ve dizilerin destinasyon imaji algisi olusturmasi cinsiyetlerine gore

farklilik gostermektedir.
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H1d: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretcilerde “pazarlama” boyutuna yonelik film
ve dizilerin destinasyon imaj1 algisi olusturmasi cinsiyetlerine gore farklilik
gostermektedir.

H2: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretcilerde film ve dizilerin destinasyon imaji
algis1 olugturmast medeni durumlarina gore farklilik gostermektedir.

H2a: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretcilerde “fiziksel oOzellikler” boyutuna
yonelik film ve dizilerin destinasyon imaj1 algis1 olusturmasi medeni durumlarina
gore farklilik gostermektedir.

H2b: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretcilerde “igerik ve konu” boyutuna yonelik
film ve dizilerin destinasyon imaji algisi olusturmasi medeni durumlarina gore
farklilik gostermektedir.

H2c: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretcilerde “tanitim faaliyetleri” boyutuna
yonelik film ve dizilerin destinasyon imaj1 algisi olugturmasi medeni durumlarina
gore farklilik gdstermektedir.

H2d: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretcilerde “pazarlama” boyutuna yonelik film
ve dizilerin destinasyon imaj1 algis1 olusturmasit medeni durumlarina gore farklilik
gostermektedir.

H3: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretgilerde film ve dizilerin destinasyon imaji
algis1 olugturmasi yaglarina gore farklilik gostermektedir.

H3a: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretcilerde “fiziksel oOzellikler” boyutuna
yonelik film ve dizilerin destinasyon imaj1 algisi olusturmasi yaslarina gore farklilik
gostermektedir.

H3b: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaret¢ilerde “igerik ve konu” boyutuna yonelik
film ve dizilerin destinasyon imaji1 algis1 olusturmasi yaslarina gore farklilik
gostermektedir.

H3c: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretcilerde “tanitim faaliyetleri” boyutuna
yonelik film ve dizilerin destinasyon imaj1 algis1 olusturmasi yaglarina goére farklilik
gostermektedir.

H3d: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaret¢ilerde “pazarlama” boyutuna yonelik film
ve dizilerin destinasyon imaji algisi olusturmast yaslarina goére farklilik

gostermektedir.
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H4: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretcilerde film ve dizilerin destinasyon imaji
algis1 olusturmasi egitim durumlarina gore farklilik gostermektedir.

H4a: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretcilerde “fiziksel oOzellikler” boyutuna
yonelik film ve dizilerin destinasyon imaj1 algist olusturmast egitim durumlarina
gore farklilik gostermektedir.

Hab: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretcilerde “igerik ve konu” boyutuna yonelik
film ve dizilerin destinasyon imaji1 algist olusturmasi egitim durumlarma gore
farklilik gostermektedir.

H4c: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretcilerde “tanitim faaliyetleri” boyutuna
yonelik film ve dizilerin destinasyon imaj1 algisi olusturmasi egitim durumlarina
gore farklilik gostermektedir.

H4d: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretcilerde “pazarlama” boyutuna yonelik film
ve dizilerin destinasyon imaj1 algisi olusturmasi egitim durumlarma gore farklilik
gostermektedir.

Hs: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretcilerde film ve dizilerin destinasyon imajt
algis1 olusturmasi1 mesleklerine gore farklilik gostermektedir.

Hsa: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretcilerde “fiziksel oOzellikler” boyutuna
yonelik film ve dizilerin destinasyon imaji algis1 olusturmast mesleklerine gore
farklilik gostermektedir.

Hsb: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretcilerde “igerik ve konu” boyutuna yonelik
film ve dizilerin destinasyon imaj1 algisi olusturmasi mesleklerine gore farklilik
gostermektedir.

Hs5c: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretgilerde “tanitim faaliyetleri” boyutuna
yonelik film ve dizilerin destinasyon imaji1 algisi olusturmasi mesleklerine gore
farklilik gostermektedir.

Hs5d: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretgilerde “pazarlama” boyutuna yonelik film
ve dizilerin destinasyon imaj1 algis1 olusturmasi mesleklerine goére farklilik
gostermektedir.

He: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretgilerde film ve dizilerin destinasyon imaji

algis1 olugturmasi gelir diizeylerine gore farklilik gostermektedir.
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Hea: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretgilerde “fiziksel 6zellik” boyutuna yonelik
film ve dizilerin destinasyon imaj1 algist olusturmasi gelir diizeylerine gore farklilik
gostermektedir.

Heb: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretcilerde “igerik ve konu” boyutuna yonelik
film ve dizilerin destinasyon imaji algis1 olusturmasi gelir diizeylerine gore farklilik
gostermektedir.

Hec: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretcilerde “tanitim faaliyetleri” boyutuna
yonelik film ve dizilerin destinasyon imaj1 algis1 olusturmasi gelir diizeylerine gore
farklilik gostermektedir.

Hed: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretcilerde “pazarlama” boyutuna yonelik film
ve dizilerin destinasyon imaj1 algis1 olusturmasi gelir diizeylerine gore farklilik
gostermektedir.

H7: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretgilerde film ve dizilerin destinasyon imaji
algis1 olusturmasi film ve dizi izleme sikliklarina goére farklilik gostermektedir.

H7a: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretcilerde “fiziksel 0zellik” boyutuna yonelik
film ve dizilerin destinasyon imaj1 algisi olusturmasi film ve dizi izleme sikliklarina
gore farklilik gdstermektedir.

H7b: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretgilerde “igerik ve konu” boyutuna yonelik
film ve dizilerin destinasyon imaj1 algist olusturmasi film ve dizi izleme sikliklarina
gore farklilik gostermektedir.

H7¢: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretgilerde “tanitim faaliyetleri” boyutuna
yonelik film ve dizilerin destinasyon imaj1 algis1 olusturmasi film ve dizi izleme
sikliklarina gore farklilik gostermektedir.

H74d: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaret¢ilerde “pazarlama” boyutuna yonelik film
ve dizilerin destinasyon imaj1 algis1 olusturmasi film ve dizi izleme sikliklarina gore
farklilik gostermektedir.

HS8: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaret¢ilerde film ve dizilerin destinasyon imaji
algist olusturmas: film ve dizi izlemeyi tercih ettikleri ortama gore farklilik
gostermektedir.

H8a: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretgilerde “fiziksel 6zellik” boyutuna yonelik
film ve dizilerin destinasyon imaj1 algis1 olusturmasi film ve dizi izlemeyi tercih

ettikleri ortama gore farklilik géstermektedir.
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HS8b: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretcilerde “icerik ve konu” boyutuna yonelik
film ve dizilerin destinasyon imaj1 algis1 olusturmasi film ve dizi izlemeyi tercih
ettikleri ortama gore farklilik gostermektedir.

HS8c: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretgilerde “tanitim faaliyetleri” boyutuna
yonelik film ve dizilerin destinasyon imaj1 algis1 olusturmasi film ve dizi izlemeyi
tercih ettikleri ortama gore farklilik gostermektedir.

H8d: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretgilerde “Pazarlama” boyutuna yonelik film
ve dizilerin destinasyon imaji algist olusturmasi ile film ve televizyon dizilerini
izlemeyi tercih ettikleri ortam arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H9: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaret¢ilerde film ve dizilerin destinasyon imaji
algis1 olusturmasi Kapadokya’da ¢ekilen film veya televizyon dizilerini izlemis olup
olmamalarina gore farklilik gostermektedir.

H9a: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretcilerde “fiziksel 6zellik” boyutuna yonelik
film ve dizilerin destinasyon imaj1 algis1 olusturmasi Kapadokya’da c¢ekilen film
veya televizyon dizilerini izlemis olup olmamalarina gore farklilik géstermektedir.
H9b: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretcilerde “igerik ve konu” boyutuna yonelik
film ve dizilerin destinasyon imaj1 algis1 olusturmast Kapadokya’da c¢ekilen film
veya televizyon dizilerini izlemis olup olmamalarina gore farklilik gostermektedir.
Ho9c: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretgilerde “tanitim faaliyetleri” boyutuna
yonelik film ve dizilerin destinasyon imaj1 algis1 olusturmas1 Kapadokya’da ¢ekilen
film veya televizyon dizilerini izlemis olup olmamalarina gore farklilik
gostermektedir.

Ho9d: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretgilerde “pazarlama” boyutuna yonelik film
ve dizilerin destinasyon imaji algis1 olusturmasi Kapadokya’da cekilen film veya
televizyon dizilerini izlemis olup olmamalaria gore farklilik gostermektedir.

H10: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaret¢ilerde film ve dizilerin destinasyon imaji
algis1 olusturmasi bu bolgede c¢ekilen film veya diziden etkilenerek ziyaret
etmelerine gore farklilik gostermektedir.

H10a: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretcilerde “fiziksel 6zellik” boyutuna yonelik
film ve dizilerin destinasyon imaji algis1 olusturmasi bu bolgede cekilen film veya

diziden etkilenerek ziyaret etmelerine gore farklilik gostermektedir.
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H10b: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretgilerde “igerik ve konu” boyutuna yonelik
film ve dizilerin destinasyon imaj1 algis1 olusturmast bu bolgede cekilen film veya
diziden etkilenerek ziyaret etmelerine gore farklilik gostermektedir.

H1oc: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretcilerde “tanitim faaliyetleri” boyutuna
yonelik film ve dizilerin destinasyon imaj1 algisi1 olusturmasi bu bolgede cekilen film
veya diziden etkilenerek ziyaret etmelerine gore farklilik gostermektedir.

H10d: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretcilerde “pazarlama” boyutuna yonelik film
ve dizilerin destinasyon imaj1 algis1 olugturmasi bu bolgede cekilen film veya diziden

etkilenerek ziyaret etmelerine gore farklilik gostermektedir.

4.10. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI VE VARSAYIMLARI

Bu aragtirmada, film ve dizilerin destinasyon imaj1 iizerindeki etkisi,
Kapadokya’y1r ziyaret eden ve en az bir giin konaklayan turistler {izerinde
incelenmektedir.  Arastirmanin, belirli bir turizm destinasyonu dlgeginde
gerceklestirilmesi  ve turistlerin anket sorularmmi kisisel algilamalarima gore
cevaplamasi1 gibi nedenlerden dolayr bir takim simurliliklar tasiyabilmektedir. Bu
nedenle aragtirma sonuglarmin ve bu sonuglara bagl olarak ortaya konulacak olan
yorumlarin degerlendirilmesi siirecinde bu durumun dikkate alinmas1 gerekmektedir
(Dalkilig, 2012: 81). Bu arastirmanin baslica siirliliklart sunlardir:

v' Hazirlanmis olan anket formlarindan istenilen sayida doniis
alinamamasindan dolay1 amaglanan dagilima ulagilamamis olunmasi,

v Yabanci turistlerin anketi cevaplamadaki isteksizliklerinden dolayi
sadece yerli turistlere uygulanmis olmasi.

Bu aragtirmada katilimcilarin anket sorularini igtenlikle cevapladigi ve anket
formunun arastirmanin amacina uygun verilerin elde edilmesinde yeterli yetkinlige

sahip oldugu varsayilmaktadir.



BESINCI BOLUM
BULGULAR

Bu boliimde arastirmadan elde edilen analizlerin sonucunda ortaya ¢ikan
bulgular yer almaktadir. Bu bolim iki kisimda ele alinmustir. Birinci kisimda
arastirmaya katilanlarm demografik ozelliklerine ait bulgular sunulmustur. Ikinci
kisimda ise Kapadokya Bolgesi’ni ziyarete gelen turistlerde film turizminin

destinasyon imaj1 algis1 olusturmasina dair bulgulardan olusmaktadir.

5.1. KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERINE iLISKIN
BULGULAR

Bulgular boliimiiniin bu kisminda, aragtirmaya katilanlarin demografik
ozelliklerine yonelik bulgular yer almaktadir. Arastirmaya katilanlara demografik
ozelliklerine yonelik sorulan alt1 (yas, cinsiyet, meslek, egitim, gelir diizeyi, medeni
durumu) ifadeye yer verilmistir. Bu sorulardan elde edilen bulgular Tablo 5.1°de

sunulmustur.

Tablo 5.1. Katilimeilarin Demografik Ozelliklerine Ydnelik Analiz Sonuglari

Katihmeciya Iliskin Ozellikler n %
*S
g* Kadin 217 54,2
= Erkek 183 45,8
© [ Toplam 400 100,0
19-25 Yas 147 36,8
26-35 Yas 109 27,2
36-45 Yas 71 17,8
46-55 Yas 51 12,8
& | 56 Yas ve lizeri 22 5,5
~ | Toplam 400 100,0
[lkogretim 43 10,7
Lise ve Dengi 62 15,5
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Tablo 5.1’in devam

On-Lisans 61 15,2
£ Lisans 191 47,8
RS Lisansiistii 43 10,8
B Toplam 400 100,0
~ Evli 186 46,5
g 5
N g Bekar 214 53,5
= Q | Toplam 400 100,0
Ogrenci 132 33,0
Memur 65 16,2
Ev Hanim 59 14,8
Isci 47 11,8
Diger 27 6,8
= Serbest Meslek 21 5,2
= Yonetici 21 5,2
= Issiz 9 2,2
= Toplam 400 100,0
0-500 128 32,0
501-900 46 11,5
B 901-1450 28 7,0
N 1451-1900 50 12,5
N 1901-3050 84 21,0
S 3051 ve iizeri 64 16,0
© Toplam 400 100,0

Katilimcilarin  demografik o6zelliklerine yonelik analiz sonuglar1 oransal
olarak biiyiikten kii¢iige dogru su sekildedir: Katilimcilarin, %54,2’sinin kadin,
%45,8’inin erkek oldugu tespit edilmistir. Ankete katilan turistlerin %53,5’1 bekar,
%46,5°1 evlidir. Katilimcilarin yas gruplar1 degerlendirildiginde sirasiyla %36,8°1 19-
25 yas arast, %27,2 ‘sini 26-35, %17,8’ini 36-45, %12,8’1 46-55, %5,5’ini ise 56 ve
lizeri yas grubundakiler olusturmaktadir. Ankete katilan turistler egitim durumlarina
gore %47,8°1 lisans, %15,5°1 ortadgretim, %15,2°s1 6n lisans, %10,7’si ilkogretim
mezunu iken, %10,8’1 ise lisans lstii mezunlaridir. Kapadokya’ya gelen turistlerin
meslek gruplari analiz edildiginde %33,0 ‘inin 6grenci, %16,2’sinin memur oldugu,
%14,8 ‘inin ev hammi, %11,8‘inin Is¢i, 6,8 ‘inin difer meslek gruplarindan,
%05,2’sinin serbest meslek, %35,2 sinin yonetici, %4,8’inin emekli, %2,2’sinin issiz
oldugu goriilmektedir. Arasgtirmaya katilanlarin aylik gelirleri incelendiginde,
%32,0’min 0-500, %21,0’mmn 1901-3050, %16,0 3051 ve iizeri, %12,5’inin 1451-
1900, %11,5 “inin 501-900, %7,0 ‘mnin 901-1450 araliginda oldugu goriilmektedir.
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5.2. KATILIMCILARIN FiLM VE DIiZi IZLEME ALISKANLIKLARINA
ILISKIN BULGULAR
Bu kisimda anket formunda yer alan film ve dizi izleme aligkanliklarini
belirlemeye yonelik ifadelerin analiz bulgular1 yer almaktadir. Bu cgercevede
katilimcilarin film ve dizi izleme sikligi, film ve dizileri izlerken tercih ettikleri
ortamlar ile tercih ettikleri film tiirlerinin istatistiksel bilgileri degerlendirilmistir.
Katilimeilarin film ve dizi izleme sikligima yonelik elde edilen bulgular

Tablo 5.2° de sunulmustur.

Tablo 5.2 Katilimcilarin Film Ve Dizi Izleme Sikligina Iliskin Bulgular

Turistlerin Film ve Dizi izleme Sikhig1 N %
Hig [zlemem 25 6,2
Haftada bir kez 137 34,2
Ayda bir kez 51 12,8
Yilda bir kez 3 0,8
Haftada birden fazla 142 35,5
Ayda birden fazla 36 9,0
Yilda birden fazla 6 1,5
Toplam 400 100

Tablo 5.2°de sunulduguna gore ankete katilan turistlerin film ve dizi izleme
aligkanligina iliskin sonuglar sirasiyla, %35,5’inin haftada birden fazla , %34,2’sinin
haftada bir kez, %12,8’inin ayda bir kez, %9,0’1nin ayda birden fazla, %6,2’sinin hi¢
izlememekte iken, %1,5’inin yilda birden fazla, %0,8’inin ise yilda bir kez film ve

dizi izledigi sonucuna ulasilmistir.

Katilimcilarin film ve dizi izlemek icin tercih edilen ortamlara iliskin

bulgular Tablo 5.3’ te sunulmustur.

Tablo 5.3 Film ve Dizileri izlemek I¢in Tercih Edilen Ortamlara Iliskin Bulgular

Film Dizileri Izlemek I¢in Tercih Ettikleri Ortamlar N %
Sinema 103 25,8
DVD/VCD/DIVX 20 5,0
Televizyon 214 53,5
Internet 60 15,0
Diger 3 0,8
Toplam 400 100

Tablo 5.3’te sunulduguna gore katilimcilarin film ve dizi izlemek i¢in tercih

ettikleri ortamlara iligkin bulgulart biiyiikten kiiglige su sekildedir: %53,5°1
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televizyon ortaminda, %25,8’1 sinema salonunda, %15,0’1 internet ortaminda, %5,0°1
DVD/VCD/DIVX ortaminda, %0,8’1 diger ortamlarda film ve dizi izlemeyi tercih

etmektedirler.

Katilimeilarin izlemeyi tercih ettikleri film tiirlerine iliskin bulgular Tablo

5.4’ te sunulmustur.

Tablo 5.4 Katilimcilarin Izlemeyi Tercih Ettikleri Film Tiirlerine Iliskin Bulgular

Film ve Dizi Tiirii Evet(%)(N) Hayir(%)(N) Toplam(% )(N)
Komedi 59,5 (238) 40,5(162) 100(400)
Aksiyon 42,2(169) 57,8(231) 100(400)
Savas 31,8(127) 68,2(273) 100(400)
Bilim Kurgu 28,8 (115) 71,2 (285) 100(400)
Tarihi 27,8(111) 72,2(289) 100(400)
Romantik 27,2(109) 72,8(291) 100(400)
Macera 26,2(105) 73,8(295) 100(400)
Romantik Komedi 26,0(104) 74,0(296) 100(400)
Aile 23,5(94) 76,5(306) 100(400)
Dram 20,8(83) 79,2(317) 100(400)
Polisiye 17,8(71) 82,2(329) 100(400)
Korku 17,2(69) 82,8(331) 100(400)
Fantastik 14,2(57) 85,8(343) 100(400)
Psikolojik 11,8(47) 88,2(353) 100(400)
Belgesel 10,2(41) 89,8(359) 100(400)
Western 8,2(33) 91,8(367) 100(400)
Animasyon 6,8(27) 93,2(373) 100(400)
Biyografi 5,8(23) 94,2(377) 100(400)
Miizikal 5,2(21) 94,8(379) 100(400)
Diger 0,2(1) 98,0(399) 100(400)

Anket sorular1 arasinda yer alan turistlerin izlemeyi tercih ettikleri film
tiirlerine iliskin analiz bulgular1 degerlendirilmis ve Tablo 5.4’te sunulmustur. Buna
gore analiz bulgulan biiyiikten kiiciige oransal olarak siralandiginda Kapadokya’ya
gelen turistlerin %59,5°1 komedi, %42,2’si aksiyon, %31,8’1 savas, %28,8’1 bilim
kurgu, %27,8°1 tarihi, %27,2’si romantik, %26,2’si macera, film tiirlinii se¢mistir.
26,0’1 romantik komedi, 23,5°1 aile, %20,8’1 dram, %17,8’1 polisiye, %17,2’si korku,
14,2’si fantastik, 11,81 psikolojik, 10,2’si belgesel, %§8,2’si western, 6,8’

animasyon, 5,8’1 biyografi, 5,2’si miizikal, 0,2’si diger film tiirlerini izlemistir
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53. FILM VE DIZILERIN KATILIMCILARDA DESTINASYON MAJI
ALGISI OLUSTURMASINA ILiSKiN BULGULAR

Aragtirmanin bu kisminda Kapadokya destinasyonunda g¢ekilen film ve
dizilerin katilimcilarda olusturdugu destinasyon imaj1 algisina yonelik bulgulara yer
verilmistir. Film ve dizilerin katilimcilarda olusturdugu destinasyon algisina yonelik
bulgular iki kisimdan olusmaktadir. Ilk kisimda ziyaretgilerin film ve dizilerle
destinasyon iligkisine yonelik algilarini olusturan boyutlarin belirlenmesine dair
bulgular, ikinci kisimda ise ziyaretgilerin film ve dizilerin destinasyon imaji

tizerindeki algilarinin belirlenmesine yonelik bulgulardir.

5.3.1. Film ve Dizilerin Destinasyon Imaji Algisim Olusturan Boyutlarin

Belirlenmesine iliskin Bulgular

Film ve dizilerin destinasyon imaji algisini olusturan boyutlarin ortaya
konulmas1 i¢in Agiklayic1 Faktor Analizi (AFA) yapilmistir. AFA analizi bulgularina
gore ifadeler 4 boyut altinda toplanmistir. Film ve dizilerin destinasyon imaj1 algisini
olusturan boyutlarin belirlenmesi i¢in  matris, “Varimax” rotasyonuna tabi
tutulmustur. Arastirmada degiskenlere arasindaki iliskiyi en 1yi yansitan faktor
sayisint belirlemek i¢in dondiiriilmemis temel bilesenler (Principal Components)
yontemi kullanilmistir. Bu ifadelerin faktorlere gore dagilimi Tablo 5.5°te
sunulmaktadir. Katilimcilarin destinasyon imaj1 algilarina yonelik film ve diziler ile
destinasyon iligkisi 6l¢egi, faktor analizi uygulamasi dncesinde Kaiser Mayer Olkin
orneklem yeterliligi testi ve Bartlett’s kiiresellik testi uygulanmistir. Kaiser Mayer
Olkin (KMO), orneklemin analize uygun olup olmadigini agiklar. KMO 0 ile 1
degerleri arasinda 1 degerine ne kadar yakinsa orneklemin o kadar analize uygun
oldugu sonucuna ulasilir. Bartlett testi ile degiskenler arasindaki korelasyonun
yeterliligi test edilir. Anlamlilik degeri p<0,05 ise veri seti faktdr analizi icin
uygundur. Tablo 5.5’te goriildiigli lizere yapilan faktor analizi sonucunda, film ve
dizilerin destinasyon imaj1 algisina dair ifadelerin 6rneklem yeterliligi 0,924 olarak

bulunmustur (p 0,000).
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Tablo 5.5. Film ve Dizilerin Destinasyon Imaji Algis1 Olusturan Boyutlarinin
Belirlenmesine YoOnelik Faktor Analizi Sonuglari

Fiziksel Ozellikler

ifade
No

iFADELER

Faktor Yiikleri

2

3

5

Film ve dizilerde gosterilen dogal giizellikler,
destinasyon seciminde etkilidir.

818

4

Film veya dizilerin olusturdugu destinasyon
imaji1, o destinasyona ziyaretci sayisini arttirir.

789

Film ve dizilerde gosterilen tarihi mekanlar ve
mimari yapilar, destinasyon seciminde etkilidir.

753

Film veya dizilerin olusturdugu destinasyon
imaji, destinasyonun tanitimma  katkida
bulunur.

750

Film veya dizilerin igerigi, destinasyon imaji
yaratmada rol oynar.

729

Film veya dizilere yerlestirilen destinasyonlar,
turistik agidan ¢ekim merkezi olur.

,695

Igerik Ve Konu

11

Film ve dizilerde yer alan oyuncularin
canlandirdigi karakterler destinasyon segiminde
etkilidir.

334

10

Film ve dizilerde yer alan oyuncular,
destinasyon se¢iminde etkilidir.

802

12

Film ve dizilerinin konusu, destinasyon
seciminde etkilidir.

745

13

Filmin ve dizinin tiirii, destinasyon seciminde
etkilidir.

,663

Film ve dizilerin ¢ekim yapildigi mekéna ait
geleneksel yagam tarzi destinasyon segiminde
etkilidir.

,629

Film ve dizilerin ¢ekim yapildigt mekana ait
yoresel kiyafetler veya 0Ozel Kkostiimler
destinasyon seciminde etkilidir.

,588

Film ve dizilerin ¢ekim yapildigi mekana ait
yoresel mutfak kiiltlirii  destinasyon se¢iminde
etkilidir.

578

Tanitim Faaliyetleri

16

Film fragmanlari, film ve dizilerde gegen
destinasyon imajini olumlu etkiler.

,850

17

Film galalari, film ve dizilerde gegen
destinasyon imajini olumlu etkiler.

801

18

Film brosiirleri, film ve dizilerde gegen
destinasyon imajini olumlu etkiler.

766

15

Film haritalar;, film ve dizilerde gegen
destinasyonu ziyaret etmede etkilidir.

701

14

Film turlari, film ve dizilerde gegen
destinasyonu ziyaret etmede etkilidir.

,536

Pazarlama

20

Film ve dizi miizikleri, etkin bir destinasyon
pazarlama aracidir

,808

21

Film ve dizi kahramanlar1 ile filmde kullanilan
iriinlerin minyatiirleri veya oyuncaklar1 etkin
bir destinasyon pazarlama aracidir.

,300

19

Filme ve diziye ilham olan kitap/iiriin, etkin bir
destinasyon pazarlama aracidir.

,698

22

Film festivalleri, etkin bir destinasyon
pazarlama aracidir.

D75
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Ozdegerler 10,661 2,114 1,584 1,165
Cronbach Alpha Katsayisi ,922 ,901 ,856 ,864
Toplam Varyans Agiklanan Oran (%) 58,070

Agiklayict faktor analizinde ifadelerin dagilimima bakildiginda 1,2,3,4,5,6

no’lu ifadeler destinasyona ait fiziksel 6zelliklerin film ve dizilerde gosterilmesinin

turistlerin o bolgeyi tercihini etkilemesi nedeniyle alt1 ifade “Fiziksel Ozellikler”

boyutu olarak adlandirilmistir. 7,8,9,10,11,12 ve 13 no,’lu ifadeler ise film ve

dizilerin iceriginin turistlerin destinasyon segimine etkisini belirttigi icin “Icerik ve

Konu” boyutu olarak, 14,15,16,17,18 no’lu toplam bes ifade “Tanitimin Faaliyetleri”

ve 19,20,21,22 no’lu toplam dort ifade “Pazarlama Boyutu” olarak adlandirilmistir.

5.3.2. Film ve Dizilerin Destinasyon Imaji Algis1 Olusturmasina iliskin Bulgular

Bulgular boliimiiniin bu kismini film ve dizilerinin olusturdugu destinasyon

imaj1 algisinin ortaya konulmasina yonelik bulgular olusturmaktadir. Kapadokya’ya

gelen ziyaretgilerin destinasyon imaj1 algilarina yonelik elde edilen bulgular Tablo

5.6’da sunulmustur.

Tablo 5.6 Film ve Dizilerin Destinasyon Imaji Algis1 Olusturmasma Yénelik

Ifadelerin Degerlendirilmesi

kiiltiirii destinasyon seciminde etkilidir.

Aritmetik
ifadeler Ortalama Standart
_ Sapma
x
1. Film veya dizilere yerlestirilen destinasyonlar, turistik agidan 3,84 1,02
cekim merkezi olur.
2. Film veya dizilerin igerigi, destinasyon imaji1 yaratmada rol 3,91 0,92
oynar.
3. Film veya dizilerin olusturdugu destinasyon imaji, 3,90 0,91
destinasyonun tanittimina katkida bulunur.
4. Film veya dizilerin olusturdugu destinasyon imaji, o 3,94 0,93
destinasyona ziyaret¢i sayisini arttirir.
5. Film ve dizilerde gosterilen dogal giizellikler, destinasyon 4,04 0,95
seciminde etkilidir.
6. Film ve dizilerde gosterilen tarihi mekanlar ve mimari yapilar, 4,05 0,98
destinasyon seciminde etkilidir.
7. Film ve dizilerin ¢ekim yapildigi mekana ait yoresel kiyafetler 3,87 1,02
veya 0zel kostiimler destinasyon seciminde etkilidir.
8. Film ve dizilerin ¢ekim yapildig1 mekéna ait geleneksel yasam 3,89 0,99
tarzi1 destinasyon se¢iminde etkilidir.
9. Film ve dizilerin ¢ekim yapildigi mekana ait yoresel mutfak 3,89 1,03
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Tablo 5.6.’nin devami

10. Film ve dizilerde yer alan oyuncular, destinasyon se¢iminde 3,56 1,11
etkilidir.

11. Film ve dizilerde yer alan oyuncularin canlandirdigi 3,52 1,10
karakterler destinasyon seciminde etkilidir.

16. Film fragmanlari, film ve dizilerde gegen destinasyon imajini 3,81 1,00
olumlu etkiler.

17. Film galalar1, film ve dizilerde gegen destinasyon imajini 3,72 1,06
olumlu etkiler.

18. Film brosiirleri, film ve dizilerde gecen destinasyon imajini 3,75 1,03
olumlu etkiler.

19. Filme ve diziye ilham olan kitap/iiriin, etkin bir destinasyon 3,82 1,02
pazarlama aracidir.

20. Film ve dizi miizikleri, etkin bir destinasyon pazarlama 3,85 1,03
aracidir.

21. Film ve dizi kahramanlar1 ile filmde kullanilan triinlerin 3,82 1,04
minyatiirleri veya oyuncaklar1 etkin bir destinasyon pazarlama

aracidir.

22. Film festivalleri, etkin bir destinasyon pazarlama aracidir. 3,86 1,06
Fiziksel Ozellik 3,94 0,80
R:erik Ve Konu 3,74 0,82
Tanitim Faaliyetleri 3,76 0,84
Pazarlama 3,83 0,87
Film Ve Dizilerin Destinasyon Imaji Algisina Olusturmasina 3,82 0,700
Yonelik Genel Ortalama

*1,00-1,79: Oldukg¢a Diisiik Diizey; 1,80-2,59: Diisiik Diizeyde; 2,60-3,39: Orta Diizeyde; 3,40-4,19: Yiiksek
Diizeyde; 4,20- 5,00: Cok Yiiksek Diizeyde, N=400

Ilgili tabloya gore, film ve dizilerin destinasyon imaj1 algis1 olusturmasinin
“yitksek” diizeyde (x: 3,82; s.s: 0,700) oldugu tespit edilmistir. Bunun yanisira film
ve dizilerin katilimcilarda destinasyon imaji algis1 olusturmasi boyutlara gore
incelendiginde “Fiziksel Ozellikler” boyutu (x: 3,94; s.s: 0,80), “Icerik ve Konu”
boyutu (x: 3,74; s.s: 0,82), “Tamitim Faaliyetleri” boyutu (x: 3,76; s.s: 0,84),
“Pazarlama” boyutunda (x: 3,83; s.s: 0,87) destinasyon algisininin “yiiksek” diizeyde
oldugu sonucuna ulagilmistir.

Film ve dizilerin destinasyon imaj1 algis1 olusturmasina yonelik boyutlardan
“Fiziksel Ozellikler” boyutunda yer alan “film veya dizilere yerlestirilen
destinasyonlar, turistik ac¢idan ¢ekim merkezi olur (x: 3,84; s.s: 1,02)”, “film ve
dizilerin olusturdugu destinasyon imaji, destinasyonun tanitimina katkida bulunur (x:
3,90; s.s: 0,91)”, “film veya dizilerin icerigi, destinasyon imaj1 olusturmada rol oynar
(x: 3,91; s.8: 0,92)”, “film ve dizilerin olusturdugu destinasyon imaji, o destinasyona
ziyaret¢i sayisii arttirir (x: 3,94; s.s: 0,93)”, “film ve dizilerde gosterilen dogal

giizellikler, destinasyon se¢iminde etkilidir (x: 4,04; s.s: 0,95)”, “film ve dizilerde
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gosterilen tarihi mekanlar ve mimari yapilar, destinasyon segiminde etkilidir (x: 4,05;
s.s: 0,98)”, ifadelerinin yiiksey diizeyde algilandiklari tespit edilmistir.

“Icerik ve Konu” boyutunda yer alan “film ve dizilerde yer alan oyuncularmn
canlandirdig1 karakterler destinasyon seciminde etkilidir (x: 3,52; s.s: 1,10)”, “film
ve dizilerde yer alan oyuncular, destinasyon se¢iminde etkilidir (x: 3,56; s.s: 1,11)”,
“filmin ve dizinin tiirii, destinasyon sec¢iminde etkilidir (x: 3,74; s.s: 1,01)”, “film ve
dizilerinin konusu, destinasyon se¢iminde etkilidir (x: 3,79; s.s: 1,00)”, “film ve
dizilerin ¢ekim yapildigi mekana ait yoresel kiyafetler veya 0Ozel kostiimler
destinasyon seciminde etkilidir (x: 3,87; s.s: 1,02)”, “film ve dizilerin ¢ekim
yapildig1 mekana ait yoresel mutfak kiiltiirii destinasyon se¢iminde etkilidir (x: 3,89;
s.s: 1,03)” ifadelerinin yiiksek diizeyde algilandiklar1 tespit edilmistir.

“Tanitim Faaliyetleri” boyutunda bulunan “film galalari, film ve dizilerde
gecen destinasyon imajinm olumlu etkiler (x: 3,72; s.s: 1,06)”, “film brosiirleri, film
ve dizilerde gegen destinasyon imajimi olumlu etkiler (x: 3,75; s.s: 1,03)”, “film
turlar1, film ve dizilerde gegen destinasyonu ziyaret etmede etkilidir (x: 3,78; s.s:
0,97)”, “film haritalari, film ve dizilerde gegen destinasyonu ziyaret etmede etkilidir
(x: 3,79; s.s: 0,99)”, “film fragmanlari, film ve dizilerde gegen destinasyon imajini
olumlu etkiler (x: 3,81, s.s: 1,00)” ifadelerinin yiiksek diizeyde algilandiklari
gorilmiistiir.

“Pazarlama” boyutunda yer alan “filme ve diziye ilham olan kitap/iiriin,
etkin bir destinasyon pazarlama aracidir (x: 3,82, s.s: 1,02), “film ve dizi
kahramanlari ile filmde kullanilan iiriinlerin minyatiirleri veya oyuncaklari etkin bir
destinasyon pazarlama aracidir (x: 3,82, s.s: 1,04)”, “film ve dizi miizikleri, etkin bir
destinasyon pazarlama aracidir (x: 3,85, s.s: 1,03)”, “film festivalleri, etkin bir
destinasyon pazarlama aracidir (x: 3,86, s.s: 1,06)” ifadeleri yiiksek diizeyde
algilanan ifadelerdir. Boyutlar icerisinde yer alan ifadelerden ¢ok yiiksek diizeyde,
orta diizeyde, diisiik diizeyde ve c¢ok diisiik diizeyde algilanan ifadeler

bulunmamaktadir.
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5.3.3. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerinin Film ve Dizilerin Destinasyon

Imaji Algis1 Olusturmasina iliskin Farkhlik Analizi Bulgular:

Bu kisminda, film ve dizilerin destinasyon algisina etkilerini belirlemek
amaciyla gruplar arasinda bir farklilik olup olmadigini tespit etmek amaciyla farklilik
analizlerine yer verilmistir. Medeni duruma ve cinsiyete gore farkliligi test etmeye
yonelik t testleri yapilmigtir. Egitim durumuna, katilimcilarin yasina, meslegine ve
gelir durumlarina gore farklilig1 test etmeye yonelik varyans analizi (F testi-Anova
testi) yapilmistir.

Katilimcilarin demografik 6zelliklerinden olan cinsiyet, yas, medeni durum,
egitim, gelir durumu degiskenleri ile katilimcilarin film ve dizi izleme sikliklari,
Kapadokya’da cekilen film ve dizileri izlemis olup olmamalari, bolgede ¢ekilen film
veya diziden etkilenerek ziyaret edip etmemeleri ile ilgili degiskenlerin film ve

dizilerin destinasyon imaj1 algilarina olan etkileri incelenmistir.

5.3.3.1. Cinsiyete gore katihmcilarda film ve dizilerin destinasyon imaj1 algis1

olusturmasina iliskin bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde ziyaretcilerin cinsiyetine gore film ve dizilerin
destinasyon imaj1 algilar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olup
olmadig1 incelenmistir. Buna gore yapilan T testine yonelik elde edilen bulgular
Tablo 5.7°de verilmistir. Bu boliimde test edilen arastirmanin hipotezi asagidaki
gibidir.

H1: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretc¢ilerde film ve dizilerin destinasyon
imaj1 algis1 olusturmasi cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

Sonug olarak ziyaret¢ilerin cinsiyetine gore film ve dizilerin destinasyon
imaj1 algist olusturmasinda anlamli bir farkhilik gostermedigi tespit edilmistir
(p>0,05). Bu sonuglar dogrultusunda, H1 hipotezi reddedilmistir. Bagka bir ifadeyle
film ve dizilerin destinasyon imaji algisi kadin (x: 3,78) ve erkek (x:3,86)’de benzer

oldugu sdylenebilir.
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Tablo 5.7. Katilimcilarin Cinsiyetine gore t testi sonuglari

Levene Testi T Testi Sonuclar:
F P Kadin Erkek t df P
x X

Fiziksel Ozellikler 1,745 .187 4,01 3,87 -1,814 | 398 0,70
Icerik ve Konu 995 .319 3,81 3,67 -1,665 | 398 0,97
Tanitim Faaliyetleri 0,16 .900 3,73 3,81 871 398 384
Pazarlama 834 362 3,86 3,81 -,573 398 .567
*. p< 0,05

Cinsiyete gore yapilan t testi sonucunda ziyaretcilerin film ve dizilerin
destinasyon imaj1 algilarinda “Fiziksel Ozellikler, icerik ve Konu, Tanitim
Faaliyetleri ve Pazarlama” boyutlarinda anlamli bir farklilik tespit edilemediginden

(p>0,05) Hi ve alt hipotezleri olan H1a, Hib, Hic, Hid reddedilmistir.

5.3.3.2. Medeni duruma gore film ve dizilerin destinasyon imaji1 algis1

olusturmasina iliskin bulgular

Arastirmanin  bu bolimiinde ziyaretcilerin medeni durumuna gore
katilimcilarin film ve dizilerin destinasyon imaji algilar1 arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir farkliligin olup olmadigi incelenmistir. Buna gore yapilan T testine
yonelik elde edilen bulgular Tablo 5.8.’de verilmistir.

H2: Kapadokya Bolgesine gelen ziyaret¢ilerde film ve dizilerin destinasyon
imaj1 algis1 olusturmast medeni durumlarina gore farklilik gostermektedir.

Sonug¢ olarak ziyaret¢ilerin medeni durumuna gore film ve dizilerin
destinasyon imaj1 algist olusturmasinda anlamli bir farklilik gosterdigi tespit
edilmistir (p<0,05). Bu sonuglar dogrultusunda, H2 hipotezi kabul edilmistir. Baska
bir ifadeyle evli (x: 3,85) ve bekar (x:3,80) katilimcilar arasinda film ve dizilerin
destinasyon algis1 olusturmasinda farlilik oldugu tespit edilmistir. Buna gére medeni
durumu evli olan katilimcilarin film ve dizilerin destinasyon imaj1 algisi

olusturmasina yonelik algilarinin daha yiiksek oldugu soylenebilir.



Tablo 5.8. Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gore T Testi Analiz Sonuglari

Levene Testi T Testi Sonuglari
F P Evli Bekar |t Df P
X X

Fiziksel Ozellikler 7,473 007* 4,03 3,87 2,026 398 .043*
Icerik ve Konu ,605 437 3,69 3,80 -1,275 398 .203
Tanitim Faaliyetleri 3,960 .047* 3,79 3,75 ,531 398 .596
Pazarlama ,409 523 3,92 3,77 1,715 398 .087
Tiim Olgek 3,928 ,048* 3,85 3,80 ,682 398 ,496

* p< 0,05
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Medeni duruma goére yapilan t testi sonucunda “icerik ve konu" ile

“Pazarlama” boyutlarinda anlamli bir farklilik bulunamamis ve H2’nin alt

hipotezlerinden olan H2b ve H2d reddedilmistir. “Fiziksel Ozellikler” ve “Tanitim

Faaliyetleri” boyutlarinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmis (p< 0,05) ve

H2’nin alt hipotezleri kabul edilmistir. H2a ve H2c Onermelerinde farkliligin hangi

gruplar arasinda oldugu Tablo 5.9.’da gosterilmistir.

Tablo 5.9. Katilimcilarin Medeni Durumlarina Goére Tek Yonlii Varyans Analizi

Sonuclari
ifadeler Medeni | x | S.S. F P
Durum | Ort
Film veya dizilere yerlestirilen destinasyonlar, Evli 3,92 ,950 8,602 ,003*
turistik agidan ¢ekim merkezi olur. Bekar 3,77 1,079
Film veya dizilerin igerigi, destinasyon imaji Evli 398 .,841 9,418 | ,002%
yaratmada rol oyna. Bekar 3,841 ,980
Film veya dizilerin olusturdugu destinasyon| Evli 3,99| ,760 29,814 | ,000%*
imaji,  destinasyonun tanitimina  katkidal Bekar 3,821 1,025
bulunur.
= | Film veya dizilerin olusturdugu destinasyon| Evli 4,02 ,851 11,740 | ,001*
§ imaj1, o destinasyona ziyaretgi sayisini arttirir. Bekar 3.87] ,992
‘Q | Film ve dizilerde gosterilen dogal giizellikler, Evli 4,13 ,856 3,931 ,048*
E destinasyon seciminde etkilidir. Bekar 3,96 1,020
‘% | Film ve dizilerde gosterilen tarihi mekanlar ve Evli 4,14 ,908 1,492 ,223
~ | mimari yapilar, destinasyon se¢iminde etkilidir. Bekar 396 1,034
Film fragmanlari, film ve dizilerde gecen Evli 3,81| ,885 9,016 ,003*
= destinasyon imajini olumlu etkiler. Bekar 3,76| 1,046
=2 | Film galalari, film ve dizilerde gegen Evli 3,77 ,962 2,042 ,154
2| destinasyon imajimi olumlu etkiler. Bekar 3,80 1,022
§ Film brosiirleri, film ve dizilerde gecen Evli 3,83| ,964 2,546 11
| destinasyon imajin1 olumlu etkiler. Bekar 3,79] 1,035
§ Film haritalari, film ve dizilerde gecen Evli 3,77/ ,966 8,645 ,003*
§ destinasyonu ziyaret etmede etkilidir. Bekar 3,66 1,150
Film turlari, film ve dizilerde gecen Evli 3,78 ,975 1,645 ,200
destinasyonu ziyaret etmede etkilidir. Bekar 3,73] 1,084

*_p< 0,05
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llgili tabloya gore "Fiziksel Ozellik" boyutu igerisinde sorulan alti
Oonermenin besinde, film ve dizilerinin destinasyon imaj1 algist olusturmasi
Kapadokya’ya gelen ziyaretcilerin medeni durumlarina gore istatistiksel olarak
anlamli bir farkhilik bulunmamaktadir (p<0,05). Buna gore " Film veya dizilere
yerlestirilen destinasyonlar, turistik agidan ¢ekim merkezi olur (Evli x: 3,92, Bekar x:
3,77)", “Film veya dizilerin igerigi, destinasyon algis1 yaratmada rol oynar (Evli x:
3,98, Bekar x: 3,84)”, “Film veya dizilerin olusturdugu destinasyon imaji,
destinasyonun tanitimina katkida bulunur (Evli x: 3,99, Bekar x: 3,82)”, “Film veya
dizilerin olusturdugu destinasyon algisi, o destinasyona ziyaret¢i sayisini arttirir (Evli
x: 4,02, Bekar x:3,87)”, “Film ve dizilerde gosterilen dogal giizellikler, destinasyon
seciminde etkilidir (Evli x:4,13, Bekar x:3,96)”, 6nermelerinde ziyaretcilerin medeni
durum degiskenine gore %S5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik oldugu goriilmiistiir. Her bes 6nermede ortaya ¢ikan bu farkliligin evlilerden
kaynakladigi tespit edilmistir. Diger bir ifade ile evli katilimcilarin bekar
katilimcilara gére bu 6nermelere daha yiiksek diizeyde katildiklar1 goriilmiistiir.

"Tanitim Faaliyetleri" boyutu icerisinde sorulan " Film fragmanlari, film ve
dizilerde gegen destinasyon imajini olumlu etkiler (Evli x: 3,81, Bekar x: 3,76)" ve "
Film haritalari, film ve dizilerde gegen destinasyonu ziyaret etmede etkilidir(Evli x:
3,77, Bekar x: 3,66)" onermelerini evli olan ziyaretciler bekar olanlara oranla daha

yiiksek diizeyde algilamaktadir.

5.3.3.3. Yasa gore film ve dizilerin destinasyon imaji algis1 olusturmasina iliskin

bulgular

Arastirmanin bu bdliimiinde ziyaretgilerin yasina gore film ve dizilerin
destinasyon imaj1 algis1 olusturmasi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farkliligin olup olmadig: incelenmistir. Buna gore yapilan tek yonlii varyans analizi
testine yonelik elde edilen bulgular Tablo 5.10.’da verilmistir. Bu bdliimde sinanan
arastirmanin hipotezi asagidaki gibidir.

H3: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretgilerde film ve dizilerin destinasyon

imaj1 algis1 olusturmasi yaslaria gore farklilik gostermektedir.
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Sonug olarak ziyaretcilerin yasina gore film ve dizilerin destinasyon imaji
algis1 olusturmasinda farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p>0,05). Bu sonuclar
dogrultusunda, H3 hipotezi reddedilmistir. Bagka bir ifadeyle 19-25 yas (x: 3,76), 26-
35 yas (x:3,85), 36-45 yas (x:3,76), 46-55 yas (x:4,00) ve 55 ve iizeri (x:3,89) yas
grubundaki katilimcilar arasinda film ve dizilerin destinasyon algis1 olusturmasinda

anlaml bir farliligin olmadig1 sdylenebilir.

Tablo 5.10. Katilimcilarin Yasa Gore Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)
Sonuglari

Boyutlar Aritmetik ortalama degerleri df |F P

& 19 |F |9 |25

2 & |8 ¢ |83
Fiziksel Ozellik 3,81 4,04 390 | 4,04 | 433 [399| 2,979 | ,019%
Icerik Ve Konu 3,72 | 3,80 | 3,70 | 4,01 | 3,55 [ 399 | 1,818 ,124
Tanitim Faaliyetleri | 3,80 | 3,75 3,70 | 3,94 | 3,76 | 399 | ,688 ,601
Pazarlama 3,77 3,87 3,80 | 3,97 |3,84 399 | ,680 ,606
Tiim Olcek 3,76 | 3,85 3,76 | 4,00 | 3,89 399 | 1,296 271
*.p<0,05

Film ve dizilerin destinasyon imaj1 algisinin katilimcilarin yas degiskenine
gore incelendigi Anova testi sonunda “Icerik ve Konu, Tamtim Faaliyetleri ve
Pazarlama” boyutlarinda anlamli bir farklilik bulunamamistir. Anlamli bir farklilik
bulunamadigr i¢in H3’iin alt hipotezlerinden olan H3b, H3c ve H3d reddedilmistir.
“Fiziksel ozellikler” boyutunda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (p<
0,05). Anlaml1 bir farklilik bulundugundan dolay1 H3’iin alt hipotezlerinden biri olan
H3a kabul edilmistir.

"Fiziksel Ozellik" boyutunda (p<0,05) katilimcilarin yas durumlarina gore
istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir. Bu farkliligin
katilimcilarin hangi yas araliklarindan kaynaklandigini tespit etmek i¢in LSD (Least
Significant Difference) testi yapilmis ve yapilan LSD testi sonucunda 56 ve iizeri
katilimeilar (x: 4.33) ile 26-35 yas araligindaki katilimcilarla (x: 4.04), 46-55 yas
araligindaki (x: 4.04) katilimcilarin 56 ve {izeri yas araligindaki katilimcilar lehine
anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir. Diger bir ifade ile 56 ve ilizeri yas
araligindaki katilimcilar, diger yas araligindaki katilimcilara gore film ve dizilerin

destinasyon algisma etkilerinden "Fiziksel Ozellik" boyutunu daha etkili bulduklari
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tespit edilmistir. Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretcilerin yas araliklari ile film ve
dizilerin destinasyon algis1 yaratmasina yonelik algilamalarimin boyutlara gore
incelenmesinden sonra diger dnemli konu ise film ve dizilerin destinasyon algisi
yaratmasina yonelik boyutlarint olusturan Onermelerin  hangilerinde anlamli
farkliliklarin ortaya ¢iktiginin tespit edilmesi olusturmaktadir. Bu farkliligin hangi
onerme/dnermelerden kaynaklandigin tespit etmek icin "Fiziksel Ozellik" boyutunu
olusturan Onermeler iizerinde yapilan Tek YoOnlii Varyans Analizi testine yonelik

sonuclar Tablo 5.11'de verilmistir.

Tablo 5.11. Katilimcilarin Yaslarina Gore Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglart

ifadeler Aritmetik ortalama degerleri | df | F P
o
8181918 |5
TS 4P| < 4878
Film veya dizilere yerlestirilen | 3,70 | 3,95 | 3,77 | 3,96 | 4,18 399 | 1,904 | ,109
destinasyonlar, turistik
agidangekim merkezi olur.
Film veya dizilerin igerigi, | 3,78 | 3,96 | 3,92 | 4,02 | 4,18 399 | 1,468 | 211
destinasyon imaji yaratmada
rol oyna.
Film veya dizilerin olusturdugu | 3,74 | 3,98 | 3,89 | 4,04 | 4,27 399 | 2,571 | ,038%*
4 destinasyon imajt,
= destinasyonun tanitimina
.~ katkida bulunur.
= Film veya dizilerin olusturdugu | 3,82 | 4,06 | 3,86 | 4,00 | 4,32 399 | 2,113 | ,078
é destinasyon imaji, 0
.N destinasyona ziyaret¢i sayisint
- arttirir.
Film ve dizilerde gosterilen | 3,89 | 4,18 | 4,03 | 4,00 | 4,50 399 | 2,890 | ,022%
dogal giizellikler, destinasyon
seciminde etkilidir.
Film ve dizilerde gosterilen | 3,90 | 4,13 | 3,94 | 4,22 | 4,50 399 | 2,760 | ,028%*
tarihi mekanlar ve mimari
yapilar, destinasyon segiminde
etkilidir.
*. p<0,05

“Film ve dizilerde gosterilen dogal giizellikler, destinasyon se¢iminde
etkilidir” onermesi (x: 4,50) ile “Film veya dizilerin olusturdugu destinasyon imaj,
destinasyonun tanitimina katkida bulunur” onermesini (x: 4,50) 56 ve iizeri yas
araligindaki kisilerin diger yas araliginda yer alan kisilere gore bu dnermelere daha

yiiksek diizeyde katildiklar1 goriilmiistiir.
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5.3.3.4. Egitim durumuna gore katihmcilarda film ve dizilerin destinasyon imaji

algis1 olusturmasina iliskin bulgular

Aragtirmanin bu boliimiinde ziyaret¢ilerin egitim durumuna gore film ve
dizilerin destinasyon imaj1 algis1 olusturmasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farkliligin olup olmadigi incelenmistir. Buna gore yapilan tek yonlii varyans analizi
testine yonelik elde edilen bulgular Tablo 5.12° de verilmistir. Bu boliimde sinanan
aragtirmanin hipotezi asagidaki gibidir.

Ha4: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretgilerde film ve dizilerin destinasyon
imaj1 algis1 olusturmasi egitim durumlarina gore farklilik gostermektedir.

Sonu¢ olarak ziyaretgilerin egitim durumuna gore film ve dizilerin
destinasyon imaj1 algisinda anlamli bir farklilik tespit edilememistir (p>0,05). Bu
sonuclar dogrultusunda, H4 hipotezi red edilmistir. Baska bir ifadeyle egitim
durumuna gore ilkogretim (x: 3,89), ortadgretim (x:3,83), on lisans (x:3,73), lisans
(x:3,84) ve lisans iistii (x:3,80) egitime katilimcilar arasinda film ve dizilerin

destinasyon algist olusturmasinda anlamli bir farliligin olmadigi tespit edilmistir.

Tablo 5.12. Katilimcilarin Egitim Durumunlarina Gore Tek Yonlii Varyans Analizi
(Anova) Sonuglari

Boyutlar Aritmetik ortalama degerleri df F P
g | E |2 E
B o 5 Z =)
- loli] « < 2]
g |8 |2 |3 | %
= )= O 2
— o =
Fiziksel Ozellik 4,15 | 394 | 3,79 | 394 | 401 | 399 | 1,334 ,257

Icerik Ve Konu 3,66 | 3,69 | 3,72 | 3,78 | 3,80 | 399 ,340 ,851
Tanitim Faaliyetleri | 3,81 | 3,79 | 3,73 | 3,80 | 3,61 | 399 482 ,749
Pazarlama 4,02 | 3,94 | 3,68 | 3,84 | 3,74 | 399 | 1,335 ,256
Tiim Olgek 3,89 | 3,83 | 3,73 | 3,84 | 3,80 | 399 ,377 ,825
*. p<0,05

Katilimcilarin egitim seviyelerine gore yapilan analiz sonucunda film ve
dizilerin destinasyon imajina yonelik algilari ile egitim durumlar1 arasinda (p=<0,05)
istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadig1 tespit edilmis ve H4’le alt

hipotezlerinden olan H4a, H4b, H4c ve H4d reddedilmistir.
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5.3.3.5. Mesleklerine gore katimcilarda film ve dizilerin destinasyon imaji

algis1 olusturmasina iliskin bulgular

Aragtirmanin bu bdliimiinde katilimcilarin mesleklerine gore film ve
dizilerin destinasyon imaj1 algilar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin
olup olmadig1 incelenmistir. Buna gore yapilan tek yonlii varyans analizi testine
yonelik sonuclar Tablo 5.13’de verilmistir. Bu boliimde sinanan arastirmanin
hipotezi asagidaki gibidir.

Hs: Kapadokya Bolgesine gelen ziyaret¢ilerde film ve dizilerin destinasyon
imaj1 algis1 olusturmasi mesleklerine gore farklilik gostermektedir.

Sonug olarak ziyaret¢gilerin mesleklerine gore film ve dizilerin destinasyon
imaj1 algist olusturmasinda anlamli bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir
(p>0,05). Bu sonuclar dogrultusunda, H5 hipotezi red edilmistir. Baska bir ifadeyle
memur (x: 3,93), is¢ci (x:3,71), serbest meslek (x:3,83), emekli (x:4,01), ev hanimi
(x:3,97), dgrenci (x: 3,75), issiz (x: 3,83), yonetici (x: 4,00) ve diger (x: 3,82)
meslek grubundaki katilimcilarin film ve dizilerin destinasyon algisi olusturmasinda
anlamli bir  farliligin olmadig1 tespit edilmistir. Buna gore katilimcilarin
mesleklerine gore film ve dizilerin destinasyon imaj1 algisinda anlamli bir farkliligin

olmadig1 sdylenebilir.

Tablo 5.13. Katilimcilarin Mesleklerine Gore Tek Yonlii Varyans Analizi (Anova)
Sonuglari

Meslek Aritmetik Ortalama df F P
X

Memur 4,12
o | Isci 3,86
= | Serbest Meslek 3,81
:; Emekli 4,19
;'QV I?V Hanimi 4,17

< Ogrenci 3,81 399 | 2,250 | 0,23
< | Issiz 3,90
-E’ Yonetici 3,64
Diger 4,03
Toplam 3,95
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Tablo 5.13.’in devami

Memur 3,75
Isci 3,56
3 Serbest Meslek 4,05
Q Emekli 3,80
N Ev Hanimu 3,86 399 ,955 471
= Ogrenci 3,72
§ Issiz 3,81
™~ | Yonetici 3,57
Diger 3,81
Toplam 3,75
Memur 3,87
= | Isei 3,66
=2 | Serbest Meslek 3,80
2 | Emekli 4,03
S | Ev Hanim 3,88 399 ,872 ,540
L‘ Ogrenci 3,71
§ issiz 3,89
§ | Yonetici 3,59
~ | Diger 3,62
Toplam 3,77
Memur 3,93
Isci 3,81
Serbest Meslek 3,51
§ Emekli 4,06
g lj;v Hanim 4,01
S | Ogrenci 3,77 399 | 1,479 | ,163
Q? issiz 3,69
Yonetici 4,00
Diger 3,77
Toplam 3,84
Memur 3,93
Isci 3,71
Serbest Meslek 3,83
¥ | Emekli 4,01
= | Ev Hanim 3,97 399 | 1291 | 246
s | Ogrenci 3,75
g | lssiz 3,83
Yonetici 4,00
Diger 3,82
Toplam 3,82

5.3.3.6. Gelir durumuna gore katihmcilarda film ve dizilerin destinasyon imaji
algis1 olusturmasina iliskin bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde ziyaretcilerin gelir durumlarina gore film ve
dizilerin destinasyon imaj1 algilar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin
olup olmadig1 incelenmistir. Buna gore yapilan tek yonlii varyans analizi testine
yonelik sonuglar Tablo 5.14’de verilmistir. Bu bdliimde sinanan aragtirmanin

hipotezi asagidaki gibidir.
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He: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretcilerde film ve dizilerin destinasyon
imaj1 algis1 olusturmasi gelir durumlarina gore farklilik gostermektedir.

Sonu¢ olarak ziyaretgilerin gelir durumuna gore film ve dizilerin
destinasyon imaj1 algisi olusturmasinda anlamli bir farklilik gostermedigi tespit
edilmistir (p>0,05). Bu sonuglar dogrultusunda, H6 hipotezi kabul edilmemistir.
Baska bir ifadeyle 0-500 (x: 3,85), 501-900 (x: 3,79), 901-1450 (x: 3,77), 1451-1900
(x: 3,81), 1901-3050 (x: 3,82) , 3051 ve iizeri (x: 3,83) gelire sahip katilimcilarda
film ve dizilerin destinasyon algis1 olusturmasinda anlamli bir farliligin olmadig

sOylenebilir.

Tablo 5.14. Katilimecilarin Gelir Durumlarina Goére Tek Yonlii Varyans Analizi
(Anova) Sonugclari

Boyutlar Aritmetik ortalama degerleri df F P
o G S 2 N

o S FL o o >

= =) - — el — ©

w —_ ] i —_ n N

o o b 'a) o o B
Fiziksel Ozellikleri 3,97 390 | 3,93 | 391 | 3,93 3,99 | 399 ,123 ,987
Igerik Ve Konu 3,75 3,75 | 3,65 | 3,76 | 3,84 | 3,66 | 399 ,438 ,822
Tanitim Faaliyetleri 3,82 | 3,76 | 3,71 | 3,72 | 3,69 | 3,83 | 399 ,373 ,867
Pazarlama 3,88 3,70 | 3,78 | 390 | 3,80 | 3,86 | 399 ,407 ,844
Tiim Olcek 3,85 3,79 | 3,77 | 3,81 | 3,82 | 3,83 | 399 ,104 ,991

* p<0,05

Katilimeilarin - gelir durumlartyla film ve dizilerin destinasyon imaji
algilarmin  karsilastirilmasina  yonelik bulgular Tablo 5.14'" de sunulmustur.
Katilimcilarin  egitim durumu ne olursa olsun film ve dizilerin olusturdugu
destinasyon 1imaj1 algilarinda bir farklillk yoktur. Anlamhi bir farklilik
bulunmadigindan dolayr He ve alt hipotezlerinden olan Hea, Héb, H6éc, Hod kabul

edilmemistir.
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5.3.4. Katihmcilarin film ve dizi izleme aliskanlhiklarinin destinasyon imaji algisi

olusturmasina iliskin farkhihk analizi bulgular:

Arastirmanin bu kisminda Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretcilerin film
ve dizi izleme aligkanliklarinin destinasyon imaj1 algis1 olusturmasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farkliligin olup olmadigi arastirilmistir. Bu ¢ercevede film ve dizi
izleme siklig1, izleme ortamlar1 ve Kapadokya Bolgesini iceren film ve dizileri

izleme durumlarina yonelik analizler yer almaktadir.

5.3.4.1. Film ve dizi izleme sikliklarina gore film ve dizilerin destinasyon imaji

algis1 olusturmasina iliskin bulgular

Arastirmanin bu kisminda ziyaretgilerin film ve dizi izleme sikliklarina gore
film ve dizilerin destinasyon imaj1 algilar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farkliligi olup olmadigi incelenmistir. Buna gore yapilan tek yonlii varyans analizi
testine yonelik sonuglar Tablo 5.15°de verilmistir. Bu boliimde sinanan arastirmanin
hipotezi asagidaki gibidir.

H?7: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretgilerde film ve dizilerin destinasyon
imaj1 algis1 olusturmasi film ve dizi izleme sikliklarina gore farklilik gostermektedir.

Sonug olarak ziyaretcilerin film ve dizi izleme sikliklarmma gore film ve
dizilerin destinasyon imaj1 algisinin anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir
(p<0,05). Bu sonuglar dogrultusunda, H7 hipotezi kabul edilmistir. Bagka bir ifadeyle
film ve dizi izleme sikliklarindan hi¢ izlemem (x:,37), haftada bir kez (x: 3,90),
ayda bir kez (x: 3,83), yilda bir kez (x: 3,95), haftada birden fazla (x: 3,75), ayda
birden fazla (x: 4,13), yilda birden fazla (x: 3,69) siklikla film ve dizi izleyen
katilimcilardan yilda birden fazla film ve dizi izleyen katilimcilarin film ve dizilerin
destinasyon 1imaj1 algisinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Buna gore
katilimcilarin film ve dizi izleme sikliklariyla film ve dizilerin destinasyon imaji

algis1 arasinda anlamli bir farkliligin oldugu soylenebilir.
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Tablo 5.15. Katilimcilarin Film Ve Dizi Izleme Sikliklarina Gore Tek Yonli Varyans

Analizi (Anova) Sonuglari

Film ve Dizi izleme Sikhg x Ort df F P
Hig izlemem 3,45
Haftada bir kez 3,98
= | Ayda bir kez 4,01
S | Yilda bir kez 4,11 399 2,515 0,21
‘S | Haftada birden fazla 3,92
E Ayda birden fazla 4,19
& | Yilda birden fazla 3,58
= Toplam 3,94
Hig izlemem 3,19
Haftada bir kez 3,89
3 Ayda bir kez 3,71
@ Yilda bir kez 4,23 399 4,985 ,000*
S Haftada birden fazla 3,61
% | Ayda birden fazla 4,12
§ Yilda birden fazla 3,67
"~ | Toplam 3,75
Hig izlemem 3,49
'S | Haftada bir kez 3,80
S Ayda bir kez 3,70
%‘ Yilda bir kez 3,60 399 1,255 277
LS Haftada birden fazla 3,74
= | Ayda birden fazla 4,05
‘E Yilda birden fazla 3,77
& | Toplam 3,77
Hig izlemem 3,40
£ | Haftada bir kez 3,90
2 | Ayda bir kez 3,94
Qg Yilda bir kez 3,67 399 2,413 0,27
§ Haftada birden fazla 3,74
S | Ayda birden fazla 4,16
Y | Yilda birden fazla 3,79
%~ | Toplam 3,83
Hig izlemem 3,37
Haftada bir kez 3,90
Ayda bir kez 3,83
« | Yilda bir kez 3,95 399 3,631 ,002%
3. | Haftada birden fazla 3,75
‘Q | Ayda birden fazla 4,13
;§ Yilda birden fazla 3,69
& Toplam 3,82
* p<0,05

Ziyaretgilerin film ve dizi izleme sikliklarinin film ve dizilerin destinasyon

imaj1 algist olusturmasina iliskin bulgularin verildigi Tablo 5.15.’e gore, “Fiziksel

Ozellikler”, “Tanitim Faaliyetleri” ve “Pazarlama” boyutlarinda anlaml bir farklilik

bulunamamistir. Anlamli bir farklilik bulunamadigi i¢in H7’nin alt hipotezlerinden

olan H7a, H7c ve H7d reddedilmistir. “Icerik ve Konu” boyutunda anlamli bir farklilik

oldugu tespit edilmistir (p< 0, 05). Anlamli bir farklilik bulundugundan dolay1



97

H7’nin alt hipotezlerinden biri olan H7b kabul edilmistir. “I¢erik ve Konu” boyutunda

farkliligin hangi 6nermelerden kaynaklandigma iliskin sonuglar Tablo 5.16’da

verilmistir.
Tablo 5.16. Katilimcilarin Film Ve Dizi Izleme Sikliklarina Gore Tek Yonlii
Varyans Analizi Sonuclari
Ifadeler Film Ve Dizi izleme | x Df |F P
Sikliklari Ort
Film ve dizilerin ¢ekim yapildigl Hic izlemem 3,45
mekédna ait yoresel kiyafetler veyal Haftada bir kez 3,98
ozel kostiimler destinasyon seciminde| Ayda bir kez 4,11
etkilidir. Yilda bir kez 3,93 1399 | 2,171 ,045%
Haftada birden fazla 3,84
Ayda birden fazla 4,20
Yilda birden fazla 3,33
Toplam 3,87
Film ve dizilerin ¢ekim yapildigl Hic izlemem 3,28
mekadna ait geleneksel yasam tarzi Haftada bir kez 4,00
destinasyon se¢iminde etkilidir. Ayda bir kez 3,88
Yilda bir kez 4,67 | 399 | 4,127 ,000*
Haftada birden fazla 3,74
Ayda birden fazla 4,33
Yilda birden fazla 4,17
Toplam 3,89
Film ve dizilerin ¢ekim yapildigl] Hic izlemem 3,32
mekana ait yoresel mutfak kiiltiiriij Haftada bir kez 3,95
destinasyon seciminde etkilidir. Ayda bir kez 4,00
Yilda bir kez 4,33 | 399 | 3,054 ,006*
Haftada birden fazla 3,77
Ayda birden fazla 4,33
Yilda birden fazla 3,67
Toplam 3,89
Film ve dizilerde yer alan oyuncular,| Hic izlemem 2,88
destinasyon se¢iminde etkilidir. Haftada bir kez 3,77
Ayda bir kez 3,69
Yilda bir kez 4,33 | 399 | 3,535 ,002%
Haftada birden fazla 3,38
Ayda birden fazla 3,69
Yilda birden fazla 3,33
Toplam 3,56
Film ve dizilerde yer alan oyuncularin| Hi¢ izlemem 2,92
canlandirdigr karakterler destinasyon| Haftada bir kez 3,80
seciminde etkilidir. Ayda bir kez 3,27
Yilda bir kez 4,67 | 399 | 6,231 ,000*
Haftada birden fazla 3,30
Ayda birden fazla 4,00
Yilda birden fazla 3,67
Toplam 3,52
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Tablo 5.16’nin devami

Film ve dizilerinin konusu,| Hi¢ izlemem 3,20
destinasyon seciminde etkilidir. Haftada bir kez 3,96
Ayda bir kez 3,71
Yilda bir kez 3,33 | 399 | 3,292 ,004%*

Haftada birden fazla 3,70
Ayda birden fazla 4,11
Yilda birden fazla 3,50

Toplam 3,79

Filmin ve dizinin tiirli, destinasyon| Hig¢ izlemem 3,36

seciminde etkilidir. Haftada bir kez 3,90

Ayda bir kez 3,65

2 Yilda bir kez 3,67 | 399 | 3,408 ,003*

v, Haftada birden fazla | 3,55

g Ayda birden fazla 4,19

. Yilda birden fazla 4,00

g Toplam 3,74
* p< 0,05

Tabloya gore "Igerik ve Konu" boyutu icerisinde sorulan yedi énermenin
hepsinde film ve dizilerin destinasyon algisinda katilimcilarin film ve dizi izleme
sikliklarina gore istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir
(p<0,05). Buna gore " film ve dizilerin ¢ekim yapildig1 mekana ait yoresel kiyafetler
veya Ozel kostiimler destinasyon se¢iminde etkilidir (x: 4,20)” , “film ve dizilerin
konusu destinasyon sec¢iminde etkilidir (x: 4,11)”, “filmin ve dizinin tiird,
destinasyon seciminde etkilidir (x: 4,19)” 6nermelerine ayda birden fazla film ve dizi
izleyen ziyaretciler, “film ve dizilerin ¢ekim yapildigi mekana ait geleneksel yasam
tarz1 destinasyon seciminde etkilidir (x: 4,67)”, “film ve dizilerde yer alan oyuncular
destinasyon seciminde etkilidir (x: 4,33)”, “film ve dizilerde yer alan oyuncularin
canlandirdig1 karakterler destinasyon se¢iminde etkilidir (x: 4,6)” dnermelerine yilda
birkez dizi veya film izleyen ziyaret¢iler, “film ve dizilerin ¢ekim yapildigr mekana
ait yoresel mutfak kiiltiirii destinasyon seciminde etkilidir (x: 4,33)” Onermesine ise
hem yilda bir kez hemde ayda birden fazla film veya dizi izleyen ziyaretciler daha

¢ok katilmaktadir.

5.3.4.2. Katihmcilarin film ve dizi izleme ortamlarina gore film ve dizilerin
destinasyon imaj1 algis1 olusturmasina iliskin bulgular
Arastirmanin bu bdliimiinde ziyaret¢ilerin film ve dizi izleme ortamlarina

gore film ve dizilerin destinasyon imaj1 algist olusturmasinda istatistiksel olarak
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anlamli bir farkliligin olup olmadigi incelenmistir. Buna gore yapilan tek yonlii
varyans analizi testine yonelik elde edilen bulgular Tablo 5.17°de verilmistir. Bu
boliimde sinanan arastirmanin hipotezi asagidaki gibidir.

HS8: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretcilerde film ve dizilerin destinasyon
imaj1 algis1 olusturmasi film ve dizi izlemeyi tercih ettikleri ortama gore farklilik
gostermektedir.

Sonug olarak ziyaretcilerin film ve dizi izleme ortamlarina goére film ve
dizilerin destinasyon imaj1 algisinin farklilik gosterdigi tespit edilmistir (p<0,05).
Bu sonuglar dogrultusunda, H8 hipotezi kabul edilmistir. Baska bir ifadeyle film
ve dizi izlenilen “sinema (x: 3,68)”, “DVD/VCD/DIVX (x: 4,02)”, “televizyon (x:
3,92)”, “internet (x: 3,69)” ve “diger (x: 3,29)” ortamlarda film ve dizi izleyenler
arasindan DVD/VCD/DIVX ortaminda film ve dizi izleyen katilimcilarin film ve
dizilerin olusturdugu destinasyon imaj1 algisinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.
Buna gore katilimcilarin film ve dizi izleme ortamlarina gore film ve dizilerin

destinasyon imaj1 olusturmasinda anlamli bir farkliligin oldugu soylenebilir.

Tablo 5.17. Katilimcilarin Film Ve Dizi Izleme Ortamlarina Goére Tek Yonlii
Varyans Analizi (ANOVA) Sonuclari

Boyutlar Aritmetik ortalama degerleri df |F P
3 =
. 18 18 |
£ > |3 £ 5
= S | 5 &EJ b
%) AQ | F = A

N

Fiziksel Ozellikler 3,78 4,07 4,06 |395 399 | 3,804 ,005%*
Igerik ve Konu 3,65 3,66 | 3,33 399 | 1,172 ,322

Tanitim Faaliyetleri 3,60 , 3,84 3,65 3,80 ]399 |2,601 ,036*
Pazarlama Boyutu 3,67 | 4,26 3,93 3,63 |3.83 399 | 3,645 ,006*
Tiim Olgek 3,68 | 4,02 3,92 3,69 |3,29 399 | 3,461 ,009*

* p< 0,05

E)

]
— (9~
— (N [—
}».)
o0
(O]

Tablo 5.17.’ye gore, “Icerik ve Konu” boyutunda anlamli bir farklilik
bulunamamistir. Anlamli bir farklilik bulunamadigi icin Hg8’in alt hipotezlerinden
olan Hsb reddedilmistir. “Fiziksel Ozellikler”, “Tanitim Faaliyetleri” ve “Pazarlama”

boyutlarinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (p< 0,05). Anlamli bir
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farklilik bulundugundan dolay1 Hs’in alt hipotezlerinden olan Hsa, H8c ve H8d kabul
edilmistir.

Bu farkliligin hangi 6nerme yada oOnermelerden kaynaklandigii tespit
etmek icin "Fiziksel Ozellikler", “Tanitim Faaliyetleri” ve “Pazarlama” boyutlarin
olusturan Onermeler iizerinde yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi testine yonelik

bulgular Tablo 5.18'de verilmistir.

Tablo 5.18. Film ve Dizi Izleme Ortamlarmin Onermelerine Gore Farklilik Olup

Olmadigini Gosteren Tek Yonlii Var

ans Analizi Sonuglari

ifadeler Film Ve Dizi xOrt | s.s. F P
izleme Ortamlar
Film veya dizilere yerlestirilen Sinema 3,72 1,097
destinasyonlar, turistik agidan ¢ekim| DVD/VCD/DIVX 4,00 ,459
merkezi olur. Televizyon 3,99 976 | 3,519 ,008
Internet 3,53 1,065
Diger 3,00 | 1,732
Toplam 3,84 1,022
Film veya dizilerin igerigi, Sinema 3,81 ,961
destinasyon imaj1 yaratmada rol oynar, DVD/VCD/DIVX 4,10 447
"_l“elevizyon 4,01 ,906 | 2,613 ,035%
Internet 3,67 ,951
Diger 3,33 | 1,155
Toplam 3,91 ,920
Film veya dizilerin olusturdugul Sinema 3,63 ,990
destinasyon  imaji,  destinasyonun DVD/VCD/DIVX 4,20 ,523
tanitimina katkida bulunur. ’Ielevizyon 4,05 ,8065 | 4,763 ,001%
- Internet 3,75 ,950
% Diger 3,67 ,577
S Toplam 3,90 915
N
§ Film veya dizilerin olusturdugu Sinema 3,82 1,007
-LEdestinasyon imaji, o destinasyona] DVD/VCD/DIVX 4,05 ,605
ziyaret¢i sayisini arttirir. Televizyon 4,07 ,870 | 2,689 ,031*
Internet 3,68 1,049
Diger 4,00 ,000
Toplam 3,94 ,931
Film ve dizilerde gosterilen dogal Sinema 3,85 1,061
giizellikler, destinasyon se¢imindel DVD/VCD/DIVX 4,10 ,641
etkilidir. Televizyon 4,16 876 | 2,685 ,031*
Internet 3,88 1,043
Diger 4,67 577
Toplam 4,04 ,950
Film ve dizilerde gosterilen tarihi Sinema 3,87 1,135
mekanlar ve mimari yapilar, DVD/VCD/DIVX 4,20 ,696
destinasyon se¢iminde etkilidir. Televizyon 4,15 ,929 | 2,071 084
Internet 3,88 ,922
Diger 4,33 577
Toplam 4,05 ,980
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Film turlari, film ve dizilerde gecen Sinema 3,53 | 1,119
destinasyonu ziyaret etmede etkilidir. | DVD/VCD/DIVX 3,90 ,447
Televizyon 3,92 918 | 3,055| ,017*
Internet 3,68 ,965
Diger 3,67 ST77
) Toplam 3,78 973
=2 Film haritalar1 film ve dizilerde gecen Sinema 3,61 1,059
E destinasyonu ziyaret etmede etkilidir. | DVD/VCD/DIVX 4,25 716
g Televizyon 3,88 961 | 2,942 ,020%
- Internet 3,60 | 1,012
£ Diger 3.67 | 577
§ Toplam 3,79 ,993
& Film fragmanlari, film ve dizilerdel Sinema 3,64 ,999
gecen destinasyon imajini  olumluyl DVD/VCD/DIVX 4,25 ,639
etkiler. Televizyon 3,85 1,039 | 1,811 ,126
Internet 380 | ,935
Diger 4,00 | 1,000
Toplam 3,81 1,001
Film galalari, film ve dizilerde gegen| Sinema 3,58 1,116
destinasyon imajinit olumlu etkiler. DVD/VCD/DIVX | 4,25 | ,716
Televizyon 3,77 1,052 | 2,690 | ,031%*
Internet 3,62 1,091
Diger 2,67 577
Toplam 3,72 1,068
Film brosiirleri, film ve dizilerde Sinema 3,64 1,074
gecen destinasyon imajini  olumly DVD/VCD/DIVX | 3,90 | ,788
etkiler. Televizyon 3,83 1,031 | ,951 ,434
Internet 3,65 | 1,055
Diger 3,33 577
Toplam 3,75 1,034
Film ve dizi miizikleri,etkin bir] Sinema 3,65 1,026
destinasyon pazarlama aracidir. DVD/VCD/DIVX | 4,05 759
Televizyon 3,93 1,021 | 2,776 | ,027*
Internet 3,70 | 1,030
Diger 2,67 1,528
Toplam 3,82 1,025
Film ve dizi kahramanlar1 ile filmde| Sinema 3,63 1,138
kullanilan {iriinlerin minyatiirleri ve| DVD/VCD/DIVX | 4,30 571
oyuncaklar1 etk. bir des.pazarlamal Televizyon 3,94 1,010 | 3,261 | ,012%
aracidir. Internet 3,75 ,968
3 Diger 3,00 1,000
E Toplam 3,85 | 1,034
3 Film festivalleri, etkin bir destinasyon| Sinema 3,71 1,044
§ pazarlama aracidir. DVD/VCD/DIVX | 4,25 ,550
Televizyon 3,93 1,016 | 3,757 | ,005%*
Internet 3,55 | 1,141
Diger 2,67 1,528
Toplam 3,82 1,043
Filme ve diziye ilham olan kitap/iiriinl Sinema 3,70 1,046
etkin bir des. pazarlama aracidir. DVD/VCD/DIVX | 4,45 ,605
Televizyon 3,93 1,068 | 2,817 | ,025%
Internet 3,70 1,094
Diger 3,67 1,528
Toplam 3,86 1,061

* < 0,05
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flgili tabloya gore "Fiziksel Ozellik" boyutu igerisinde sorulan alt1
Oonermenin besinde, katilimcilarin film ve dizi izleme ortamlariyla film ve dizilerin
destinasyon imaj1 algis1 olusturmasina yiiksek diizeyde katildiklar1i sonucuna
ulasilmistir. Film ve dizi dizisi izleme ortamlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir farkliligin oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Buna goére "film veya dizilere
yerlestirilen destinasyonlar, turistik agidan ¢ekim merkezi olur (x:4,00)” , “film veya
dizilerin igerigi, destinasyon imaj1 yaratmada rol oynar (x: 4,10)” 6nermesi ile “film
veya dizilerin olusturdugu destinasyon imaji, destinasyonun tanitimina katkida
bulunur (x: 4,20)” énermesine DVD/VCD/DIVX ortaminda televizyon dizisi ve film
izleyen kisilerin diger ortamlarda film ve televizyon dizisi izleyen kisilere gore daha
yiiksek diizeyde katildiklar1 goriilmiistiir. Bu Onermelerin haricinde “film veya
dizilerin olusturdugu destinasyon imaji, o destinasyona ziyaret¢i sayisini arttirir (X:
4,07)” ve “film ve dizilerde gosterilen dogal giizellikler, destinasyon sec¢iminde
etkilidir (x: 4,16)” onermelerine ise televizyon ortaminda televizyon dizisi ve film
izleyenlerin diger ortamlarda film ve dizi izleyenlere gore daha yiiksek diizeyde
algiladiklar1 goriilmektedir.

“Tanitim Faaliyetleri” boyutunda bes onermenin iiciinde katilimecilarin film
ve dizi izleme ortamlariyla film ve dizilerin destinasyon imaj1 algist olusturmasina
yiiksek diizeyde katildiklart sonucuna ulasilmistir. “film turlari, film ve dizilerde
gecen destinasyonu ziyaret etmede etkilidir (x: 3,92)” Onermesini televizyon
ortaminda film ve dizi izleyenlerin film ve dizilerin destinasyon imaj1 algisina
yiiksek diizeyde katildiklar1 goriilmiistiir. “film haritalar1 film ve dizilerde gecen
destinasyonu ziyaret etmede etkilidir (x: 4,25)” , “film galalari, film ve dizilerde
gecen destinasyon imajini olumlu etkiler (x: 4,25)” 6nermelerine DVD/VCD/DIVX
ortaminda film ve dizi izleyenlerin film ve dizilerin destinasyon imaj1 algisi
olusturmasina ¢ok yiiksek diizeyde katildiklar1 goriilmiistiir.

“Pazarlama” boyutunda ise dort onermenin dordiinde katilimeilarin film ve
dizi izleme ortamlariyla film ve dizilerin destinasyon imaji algisi olusturmasina
yiiksek diizeyde katildiklar1 sonucuna ulagilmistir. DVD/VCD/DIVX ortaminda film
ve dizi izleyenlerin film ve dizilerin destinasyon imaj1 algist olusturmasint “film ve

dizi miizikleri, etkin bir destinasyon pazarlama aracidir (x: 4,05)” Onermesinde
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yiiksek “film ve dizi kahramanlar1 ile filmde kullanilan iirlinlerin minyatiirleri ve
oyuncaklari etkin bir destinasyon pazarlama aracidir (x: 4,30)”, “film festivalleri,
etkin bir destinasyon pazarlama aracidir (x: 4,25)” ve “filme ve diziye ilham olan
kitap/iiriin etkin bir des. pazarlama aracidir (x: 4,45)” Onermelerinde ¢ok yiiksek

derecede algiladiklar tespit edilmistir.

5.3.4.3. Kapadokya’da cekilen film veya dizileri izlemis olup olamamalarina

gore film ve dizilerin destinasyon imaji algis1 olusturmasina iliskin bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde katilimcilarin Kapadokya’da ¢ekilen film veya
dizileri izlemis olup olmamalarina gore film ve dizilerin destinasyon imaji
algilarinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olup olmadigi incelenmistir.
Buna gore yapilan t testine yonelik elde edilen bulgular Tablo 5.19°da verilmistir.
Bu boliimde sinanan arastirmanin hipotezi asagidaki gibidir.

H9: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretgilerde film ve dizilerin destinasyon
imaj1 algis1 olusturmasi Kapadokya’da cekilen film veya dizileri izlemis olup
olmamalarina gore farklilik gostermektedir.

Sonug olarak ziyaretcilerin Kapadokya’da c¢ekilen film veya dizi izlemis
olup olmamalarina gore film ve dizilerin destinasyon imaji algisinin farklilik
gosterdigi tespit edilmistir (p<<0,05). Bu sonuglar dogrultusunda H9 hipotezi Kabul
edilmistir. Baska bir ifadeyle Kapadokya’da cekilen film veya dizi izlemis olup
olmamalarima gore “evet (x: 3,88)” diyenlerin “hayir (x: 3,63)” diyenlere oranla film

ve dizilerin destinasyon imaj1 algilarinin daha ytiksek oldugu sdylenebilir.

Tablo 5.19. Katilimcilarm Kapadokya’da Cekilen Film veya Dizileri Izlemis Olup
Olamamalarina Gore T Testi Sonuglar

Boyutlar Levene Testi T Testi Sonuclari
F P Evet Hayir t Df P
x X

Fiziksel Ozellikler 2,556 11 4,00 3,75 2,525 397 L012%
Icerik ve Konu 473 ,492 3,79 3,58 2,093 397 ,037%
Tanitim Faaliyetleri ,625 ,430 3,81 3,59 2,183 397 ,030*
Pazarlama ,002 ,964 3,90 3,58 3,150 397 ,002%
Tiim Olcek ,128 ,720 3,88 3,63 2,918 398 ,004

* p< 0,05
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Tabloya gore, “Fiziksel Ozellikler, i¢erik ve Konu, Tanitim Faaliyetlerinde
ve Pazarlama” boyutlarinda Anlamli bir farklilik bulundugu icin H9 ve alt

hipotezlerinden olan H9a, H9b ,H9¢ ve 9d Kabul edilmistir.

Tablo 5.20. Katilimcilarin Kapadokya’da cekilen film veya dizileri izlemis olup
olamamalarina gore tek yoOnlii varyans analizi Sonuglari

ifadeler x df |F P
Ort
Film veya dizilere yerlestirilen destinasyonlar,| Evet 3,89
turistik ag¢idan ¢ekim merkezi olur. Hayir 3,68 | 399 | 2,886 | ,080
Toplam 3,84
Film veya dizilerin icerigi, destinasyon imaji Evet 3,95
yaratmada rol oyna. Hayir 3,76 | 399 | 2,927 | ,088
Toplam 3,91
Film veya dizilerin olusturdugu destinasyon| Evet 3,95 ,
imaji, destinasyonun tamtimina katkida] Hayir 3,71 | 399 | 4,706 | 031*
bulunur. Toplam 3,90
Film veya dizilerin olusturdugu destinasyon| Evet 4,01
imaj1, o destinasyona ziyaretci sayisim arttirir.| Hayir 3,71 | 399 | 6,88 ,009%
Toplam 3,94
Z | Film ve dizilerde gosterilen dogal giizellikler,| Evet 4,10
E destinasyon seciminde etkilidir. Hayir 3,83 | 399 | 5,755 | ,017*
g Toplam 4,04
*Q© | Film ve dizilerde gosterilen tarihi mekanlar ve| Evet 4,11
E mimari yapilar, destinasyon seciminde| Hayir 3,83 | 399 | 5,534 | ,019*%
'§ | etkilidir. Toplam 4,05
=
Film ve dizilerin ¢ekim yapildigi mekéna ait Evet 3,85
yoresel kiyafetler veya Ozel kostiimler| Hayir 391 399 ,186 | ,658
destinasyon se¢iminde etkilidir. Toplam 3,87
Film ve dizilerin ¢ekim yapildigr mekéna ait Evet 3,93
geleneksel yasam tarzi destinasyon se¢iminde Hayir 3,72 399 | 2,907 | ,089
etkilidir. Toplam 3,89
Film ve dizilerin ¢ekim yapildigi mekana ait Evet 3,94
yoresel mutfak kiiltiirii destinasyon Hayir 3,69 399 | 4,089 | ,044*
segiminde etkilidir. Top]am 3,89
Film ve dizilerde yer alan oyuncular, Evet 3,60
destinasyon se¢iminde etkilidir. Hayir 3,40 399 | 2,079| ,150
Toplam 3,56
Film ve dizilerde yer alan oyuncularin Evet 3,58
canlandirdig karakterler destinasyon Hay1r 3,30 399 | 4,571 | ,033%
seciminde etkilidir. Toplam 3,52
E Film ve dizilerinin  konusu, destinasyon| Evet 3,84
Q seciminde etkilidir. Hayir 3,600 399 | 4,109 | ,043*
g Toplam 3,79
o | Filmin ve dizinin tiirii, destinasyon se¢iminde Evet 3,81
@ etkilidir. Hayir 3.47| 399| 7,578 ,006%
— Toplam 3,74
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Tablo 5.20’nin devami

Film turlari, film ve dizilerde gegen Evet 3,81
destinasyonu ziyaret etmede etkilidir. Hayir 3,67 399 | 1,577 | ,210
Toplam 3,78
Film haritalari, film ve dizilerde gegen| Evet 3,81
destinasyonu ziyaret etmede etkilidir. Hayir 3,711 399 | ,590 | 443
Toplam 3,79
Film fragmanlari, film ve dizilerde gegen Evet 3,85
. destinasyon imajini olumlu etkiler. Hayir 3,67| 399 | 2,205| ,138
ks Toplam 3,81
E Film galalari, film ve dizilerde gegen Evet 3,78
E‘ destinasyon imajini olumlu etkiler. Hayir 347| 399 | 5,856 | ,016%*
~ Toplam 3,72
§ Film brosiirleri, film ve dizilerde gegen Evet 3,84
£ | destinasyon imajim olumlu etkiler. Hayir 3,45 399 | 9,840 | ,002%
&= Toplam 3,75
Film festivalleri, etkin bir destinasyon| Evet 3,94
pazarlama aracidir. Hayir 3,59| 399 | 7,661 | ,006%
Toplam 3,86
Film ve dizi kahramanlar1 ile filmde Evet 3,90
kullanilan uriinlerin minyatiirleri Vel Hayir 3,55 399 | 7,612 | ,006*
oyuncaklari etk. bir des.pazarlama aracidir. Toplam 3,82
S [Film ve dizi miziklerietkin bir des] _ Evet | 3.1
E pazarlama aracidir. Hayir 3,61 399 | 5,885| 0,16%
< Toplam 3,85
g Filme ve diziye ilham olan kitap/iiriin etkin Evet 3,89
§ bir des. pazarlama aracidir. Hayir 3,56| 399 | 7,087 | ,008%
£ Toplam 3,82
* p<0,05

Ilgili tabloya gore, "Fiziksel Ozellikler" boyutu igerisinde sorulan alti
onermenin dordiinde, Kapadokya’ya gelen ziyaret¢ilerin Kapadokya’da cekilen film
veya dizileri izlemis olup olamamalarina gore filmlerin ve dizilerin destinasyon
algisinin istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gdsterdigi tespit edilmistir (p<0,05).
Buna gore "film veya dizilerin olusturdugu destinasyon imaji, destinasyonun
tanittmina katkida bulunur (Evet x: 3,95, Hayir: x:3.71)", "film veya dizilerin
olusturdugu destinasyon imaji, o destinasyona ziyaret¢i sayisini arttirir (Evet x:4.01,
Hayir: x3.71)", “film ve dizilerde gosterilen dogal giizellikler, destinasyon se¢iminde
etkilidir (Evet x 4,10, Hayir x 3.83)”, “film ve dizilerde gosterilen tarihi mekanlar ve
mimari yapilar, destinasyon seciminde etkilidir (Evet x 4,11, Hayrr x 3.83)”
onermelerinin daha yiiksek oldugu gotiilmiistiir.

“Igerik ve Konu” boyutunda sorulan yedi énermenin dordiinde, “film ve
dizilerin ¢ekim yapildig1 mekana ait yoresel mutfak kiiltiirii  destinasyon se¢iminde

etkilidir (Evet x: 3,94, Hayir x: 3.69)”, “film ve dizilerde yer alan oyuncularin
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canlandirdig1 karakterler destinasyon se¢iminde etkilidir (Evet x: 3,58, Hayir x:
3.30)”, ”film ve dizilerinin konusu, destinasyon seciminde etkilidir(Evet x: 3.84,
Hayir x: 3.60)”, filmin ve dizinin tiirli, destinasyon se¢iminde etkilidir (Evet x: 3,81,
Hayir x: 3.47)”. Kapadokya’ya gelen ziyaret¢ilerden kapadokyada cekilen film veya
dizilerden etkilenerek ziyaret edenlerin film ve dizilerin destinasyon imaji algilarinin
daha yiiksek derecede oldugu goriilmiistir.

“Tamitim Faaliyetleri” boyutunda yer alan bes Onermenin ikisinde “film
galalari, film ve dizilerde gegen destinasyon imajini olumlu etkiler (Evet x: 3,78,
Hayir x: 3.47)”, “film brosiirleri, film ve dizilerde gegen destinasyon imajin1 olumlu

etkiler (Evet x: 3.84, Hayirr Xx: 3.45)” Onermelerinde Kapadokya’ya gelen
ziyaretcilerden kapadokyada cekilen film veya dizilerden etkilenerek ziyaret
edenlerin film ve dizilerin destinasyon imaj1 algilarinin daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir.

“Pazarlama” boyutunda ise dort onermenin dordiinde de “film festivalleri,
etkin bir destinasyon pazarlama aracidir (Evet x: 3. 94, Hayir x: 3.59)”, “film ve dizi
kahramanlar1 ile filmde kullanilan {irlinlerin minyatiirleri ve oyuncaklari etkili bir
destinasyon pazarlama aracidir (Evet x: 3. 90, Haywr x: 3.55)”, “film ve dizi
miizikleri,etkin bir destinasyon pazarlama aracidir (Evet x: 3. 91, Hayir x: 3.61)”,
“filme ve diziye ilham olan kitap/iiriin etkin bir destinasyon pazarlama aracidir (Evet
x: 3. 89, Hayrr x: 3.56)” Onermelerinde Kapadokya’ya gelen ziyaretcilerden
Kapadokya’da c¢ekilen film veya dizilerden etkilenerek ziyaret edenlerin film ve

dizilerin olusturdugu destinasyon imaj1 algilarinin daha yiikksek oldugu tespit

edilmistir.

5.3.4.4. Katihmcilarin kapadokya’da cekilen film ve dizilerden etkilenerek
ziyaret etmelerine gore film ve dizilerin destinasyon imaji algis1 olusturmasina
iliskin bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde ziyaretgilerin Kapadokya’da cekilen film veya
dizilerden etkilenerek ziyaret etmelerine gore film ve dizilerin destinasyon imaji

algilar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliigin olup olmadig
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incelenmistir. Buna gore yapilan T testine yonelik sonuclar Tablo 5.21°de
sunulmustur. Bu boliimde sinanan arastirmanin hipotezi asagidaki gibidir.

Hi1o: Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretgilerde film ve dizilerin
destinasyon imaj1 algis1 olusturmasi Kapadokya’da ¢ekilen film veya dizilerden
etkilenmis olup olmamalarina gore farklilik gostermektedir.

Sonu¢ olarak ziyaretcilerin Kapadokya’da ¢ekilen film veya dizilerden
etkilenmis olup olmamalarina gore film ve dizilerin destinasyon imaji1 algisinin
anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (p<0,05). Bu sonuglar dogrultusunda,
H10 hipotezi kabul edilmistir. Baska bir ifadeyle Kapadokya’da ¢ekilen film veya
dizilerden etkilenerek ziyaret etmelerine gore evet (x: 3,99) diyenlerin hayir (x: 3,64)
diyenlere oranla film ve dizilerin destinasyon imaj1 algilarinin daha yiiksek oldugu

sOylenebilir.

Tablo 5.21. Katilimeilarin Kapadokya’ya Cekilen Film Veya Dizilerden Etkilenerek
Ziyaret Etmelerine Gore T Testi Sonuglari

Levene T Testi Sonuglari
Testi
F P Evet | Hayir T Df P
x X
Fiziksel Ozellikler 3,911 ,049%* 4,10 3,78 4,120 398 ,000*
Icerik ve Konu 4,767 ,030%* 3,91 3,58 4,112 398 ,000*
Tanitim Faaliyetleri ,904 ,342 3,92 3,61 3,802 398 ,000*
Pazarlama 7,986 ,005 4,05 3,61 5,141 398 ,000*
Tiim Olcek 4,598 ,033 3,99 3,64 5,103 398 ,000*

* p< 0,05
Tablo 5.21.” e gore, fiziksel 6zellikler, igerik ve konu, tanitim faaliyetleri ve

pazarlama boyutlatinda anlamli bir farklilik bulundugundan dolayr Hio ve alt
hipotezlerinden olan H10a, H10b, H10c ve H10d kabul edilmistir. Bu farkliligin hangi
Oonerme yada Onermelerden kaynaklandigina dair bulgular Tablo 5.22.°de

sunulmustur.
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Tablo 5.22. Katilimcilarin Kapadokya’ya Cekilen Film veya Dizilerden Etkilenerek
Ziyaret Etmelerine Gore Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

ifadeler x |df |F P
Ort
Film veya dizilere yerlestirilen destinasyonlar,| Evet | 4,02 | 399 | 13,104 | ,000%*
turistik agidan ¢ekim merkezi olur. Hayir | 3,65
Film veya dizilerin igerigi, destinasyon imaji Evet | 4,07 | 399 | 13,325 | ,000*
o yaratmada rol oyna. Hayir | 3,74
= Film veya dizilerin olusturdugu destinasyon| Evet | 4,08 | 399 | 16,645 | ,000%
:§ imaji, destinasyonun tanittimina  katkida Hayir | 3,71
S bulunur.
= Film veya dizilerin olusturdugu destinasyon| Evet | 4,09 | 399 | 10,536 | ,001%
5 imaj1, o destinasyona ziyaretg¢i sayisini arttirir. | Hayir | 3,79
Film ve dizilerde gosterilen dogal giizellikler,| Evet | 4,18 | 399 | 9,687 | ,002%
destinasyon sec¢iminde etkilidir. Hayir | 3,89
Film ve dizilerde gosterilen tarihi mekanlar ve| Evet 4,19 | 399 | 10,065 | ,002*
mimari yapilar, destinasyon se¢iminde etkilidir.| Hayir | 3,89
Film ve dizilerin ¢ekim yapildigr mekana ait | Evet 3,92 | 399 1,115 ,292
yoresel kiyafetler veya 6zel kostiimler | Hayir | 3,81
destinasyon seciminde etkilidir.
Film ve dizilerin ¢ekim yapildigi mekana ait| Evet | 4,05 | 399 | 12,467 | ,000%
geleneksel yasam tarzi destinasyon segiminde | Hayir | 3,71
etkilidir.
y Film ve dizilerin ¢ekim yapildigi mekana ait| Evet | 4,12 | 399 | 21,854 | ,000%*
S yoresel mutfak kiiltiirii destinasyon se¢iminde | Hayir | 3,64
& etkilidir.
E Film ve dizilerde yer alan oyuncular,| Evet 3,70 | 399 7,657 ,006*
B destinasyon seciminde etkilidir. Hayir | 3,40
- Film ve dizilerde yer alan oyuncularin| Evet 3,67 | 399 8,165 ,004*
canlandirdigi karakterler destinasyon | Hayir | 3,36
seciminde etkilidir.
Film ve dizilerinin konusu, destinasyon Evet | 3,98 | 399 15869 ,000%
seciminde etkilidir. Hayir | 3,59
Filmin ve dizinin tiirii, destinasyon seciminde | Evet | 3,93 | 399 | 15,679 | ,000%*
etkilidir. Hayir | 3,53
Film turlari, film ve dizilerde gegen| Evet 3,91 399 7,142 ,008*
= destinasyonu ziyaret etmede etkilidir. Hayir | 3,65
= | Film haritalar;, film ve dizilerde gecen Evet | 3,90 | 399
S . . are q 6,064 | ,014%
= | destinasyonu ziyaret etmede etkilidir. Hayir | 3,66
§ Film fragmanlari, film ve dizilerde gegen| Evet 3,96 | 399 9,580 ,002%*
=~ | destinasyon imajimi olumlu etkiler. Hayir | 3,65
§ Film galalari, film ve dizilerde gegen| Evet 3,89 | 399| 11,474 | ,001*
§ destinasyon imajini olumlu etkiler. Hayir | 3,53
Film brogiirleri, film Ve dizilerde gegen| Evet 396 | 399| 17,175 | ,000*
destinasyon imajini olumlu etkiler. Hayir | 3,54
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Tablo 5.22.’nin devami

Filme ve diziye ilham olan kitap/iiriin etkin birf Evet | 4,00 | 399 | 14,280 | ,000%*
des. pazarlama aracidir. Hayir |3,62
Film ve dizi miizikleri, etkin bir destinasyon| Evet 4,08 | 399 22,686 | ,000%*
§ pazarlama aracidir. Hayir |3,60
§ Film ve dizi kahramanlar: ile filmde kullanilan | Evet 4,07 | 399 25,975 | ,000%*
Y |dirtinlerin minyatiirleri ve oyuncaklar1 etkin bir | Hayir | 3,56
& | destinasyon pazarlama aracidir.
Film festivalleri, etkin bir destinasyon | Evet 4,04 | 399 12,744 | ,000%*
pazarlama aracidir. Hayir | 3,67
*.p<0,05

Bulgulara gore "Fiziksel Ozellikler" boyutu icerisinde sorulan alti
Oonermenin altisinda, Kapadokya’ya gelen ziyaretcilerin bu bolgede cekilen film veya
diziden etkilenmis olup olmamalarina gore filmlerin ve dizilerin ziyaretgilerde
destinasyon imaj1 algist olusturmasiin istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gosterdigi tespit edilmistir (p<0,05). Buna gore “film veya dizilere yerlestirilen
destinasyonlar, turistik agcidan ¢ekim merkezi olur (Evet x 4,02, Hayir x 3.65)”. “film
veya dizilerin igeri8i, destinasyon imaj1 yaratmada rol oynar (Evet x 4.07, Hayir x
3.74)”, “film veya dizilerin olusturdugu destinasyon imaji, destinasyonun tanitimina
katkida bulunur (Evet x 4.08, Hayir x 3.71)”, “film veya dizilerin olusturdugu
destinasyon imaji, o destinasyona ziyaret¢i sayisint arttirir (Evet x 4.09, Hayir x
3.79)”. “Film ve dizilerde gosterilen dogal giizellikler, destinasyon sec¢iminde
etkilidir (Evet x 4.18, Hayir x 3.89)”, “film ve dizilerde gosterilen tarihi mekanlar ve
mimari yapilar, destinasyon se¢iminde etkilidir (Evet x: 4,19, Hayir x: 3.89)”,
onermelerinde alginin yiliksek oldugu goriilmiistiir

“Igerik ve Konu” boyutunda sorulan yedi énermenin altisinda, “film ve
dizilerin ¢ekim yapildigr mekana ait geleneksel yasam tarzi destinasyon se¢iminde
etkilidir (Evet x: 4.05, Hayir x: 3.71)”, "film ve dizilerin ¢ekim yapildig1 mekana ait
yoresel mutfak kiiltiirii  destinasyon se¢iminde etkilidir (Evet x: 4.12, Hayir x:
3.64)”, “film ve dizilerde yer alan oyuncular, destinasyon sec¢iminde etkilidir (Evet x:
3.70, Hayrr x: 3.40)”, “film ve dizilerde yeralan oyuncularin canlandirdig: karakterler
destinasyon seciminde etkilidir (Evet x: 3.67, Hayir x: 3.36)”, “film ve dizilerinin
konusu, destinasyon seciminde etkilidir (Evet x: 3.98, Hayir x: 3.59)”, “filmin ve

dizinin tiirii, destinasyon se¢iminde etkilidir (Evet x: 3.93, Hayir x: 3.53)”.
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“Tanitim faaliyetleri” boyutunda yer alan bes Onermenin besinde, “film
turlari, film ve dizilerde gecen destinasyonu ziyaret etmede etkilidir (Evet x: 3.91,
Hayir x: 3.65)”, “film haritalar1, film ve dizilerde geg¢en destinasyonu ziyaret etmede
etkilidir (Evet x: 3.90, Hayir x: 3.66)”, “film fragmanlari, film ve dizilerde gecen
destinasyon imajini olumlu etkiler (Evet x: 3.96, Hayir x: 3.65)”, “film galalari, film
ve dizilerde gegen destinasyon imajini olumlu etkiler (Evet x: 3.89, Hayir x: 3.53)”,
“film brosiirleri, film ve dizilerde gecen destinasyon imajin1 olumlu etkiler (Evet x:
3.96, Hayir x: 3.54)” Onermelerinin ziyaretgiler tarafindan yiiksek derece de
algilandigr tespit edilmistir.

“Pazarlama” boyutundaysa dort onermenin dordiinde’de, “filme ve diziye
ilham olan kitap/iiriin etkin bir destinasyon pazarlama aracidir (Evet x: 4.00, Hay1r x:
3.62)”, film ve dizi miizikleri, etkin bir destinasyon pazarlama aracidir (Evet x: 4.08,
Hayir x: 3.60)”, film ve dizi kahramanlari ile filmde kullanilan {iriinlerin minyatiirleri
ve oyuncaklari etkin bir destinasyon pazarlama aracidir (Evet x: 4.07, Hayir x:
3.56)”, film festivalleri, etkin bir destinasyon pazarlama aracidir (Evet x: 4.04, Hayir
x: 3.53)”, onermelerinde Kapadokya’ya gelen ziyaret¢ilerden kapadokyada cekilen
film veya dizi izlemis olanlarin destinasyon algilarinin daha yiiksek oldugu tespit

edilmistir.

5.3.5. Arastirma Hipotezlerinin Sonuclari

Bu kisimda arastirma bulgularma gore degerlendirilen hipotez sonuglari

sunulmustur.

Tablo 5.23. Arastima Hipotezlerinin Sonuglari

HIPOTEZLER KABUL/RED

Htemel | Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretcilerde film ve diziler, destinasyon KABUL

imaj1 algis1 olusturmaktadir.

H1 Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretgilerin film ve dizilerin destinasyon RED
imaj1 olusturmasina iliskisin algilar1 cinsiyetlerine gore farklilik
gostermektedir.

Hia Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretcilerin “fiziksel ozellikler” RED

boyutuna yonelik film ve dizilerin destinasyon imaj1 algisi olusturmasi
cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.
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Tablo 5.23.’in devami

Hib Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretgilerin “igerik ve konu” boyutuna RED
yonelik film ve dizilerin destinasyon imaji algis1 olusturmasi
cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

Hic Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretcilerin  “tanitim faaliyetleri” RED
boyutuna yonelik film ve dizilerin destinasyon imaj1 algisi olusturmasi
cinsiyetlerine gore farklilik géstermektedir.

Hid Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretgilerin “pazarlama” boyutuna RED
yonelik film ve dizilerin destinasyon imaji algis1 olusturmasi
cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

H2 Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretgilerin film ve dizilerin destinasyon KABUL
imaj1 olusturmasina iligkisin algilar1t medeni durumlarina gore farklilik
gostermektedir.

H2a Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretgilerin “fiziksel o6zellikler” KABUL

boyutuna yonelik film ve dizilerin destinasyon imaj1 algisi olusturmasi
medeni durumlarina gore farklilik gostermektedir.

H2b Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretcilerin “icerik ve konu” boyutuna RED
yonelik film ve dizilerin destinasyon imaj1 algisi olusturmasi medeni
durumlarina gore farklilik gostermektedir.

H2c Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretgilerin  “tanitim faaliyetleri” KABUL
boyutuna yonelik film ve dizilerin destinasyon imaj1 algisi olusturmasi
medeni durumlarina gore farklilik gdstermektedir.

H2d Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretgilerin “pazarlama” boyutuna RED
yonelik film ve dizilerin destinasyon imaj1 algis1 olusturmasi medeni
durumlarima gore farklilik gdstermektedir.

H3 Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretgilerin film ve dizilerin destinasyon RED
imaji  olusturmasina iliskisin algilar1 yaslarma gore farklilik
gostermektedir.

H3a Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretgilerin “fiziksel o6zellikler” KABUL

boyutuna yonelik film ve dizilerin destinasyon imaj1 algisi olusturmasi
yaglarina gore farklilik gdstermektedir.

H3b Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretcilerin “icerik ve konu” boyutuna RED
yonelik film ve dizilerin destinasyon imaj1 algisi olusturmasi yaslarina
gore farklilik gostermektedir.

H3c Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretcilerin “tanitim faaliyetleri” RED
boyutuna yonelik film ve dizilerin destinasyon imaji algisi olusturmasi
yaglarina gore farklilik gostermektedir.

H3d Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretgilerin “pazarlama” boyutuna RED
yonelik film ve dizilerin destinasyon imaj1 algist olusturmasi yaslarina
gore farklilik gostermektedir.

H4 Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretgilerin film ve dizilerin destinasyon RED
imaj1 olusturmasina iligkisin algilar1 egitim durumlarina gore farklilik
gostermektedir.

H4a Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretcilerin “fiziksel ozellikler” RED

boyutuna yonelik film ve dizilerin destinasyon imaj1 algisi olusturmasi
egitim durumlarina gore farklilik gostermektedir.

Hab Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretcilerin “igerik ve konu” boyutuna RED
yonelik film ve dizilerin destinasyon imaji algisi olusturmasi egitim
durumlarina gore farklilik gdstermektedir.

Hac Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretcilerin  “tanitim faaliyetleri” RED
boyutuna yonelik film ve dizilerin destinasyon imaj1 algisi olusturmasi
egitim durumlarma gore farklilik gostermektedir.

Had Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretgilerin “pazarlama” boyutuna RED
yonelik film ve dizilerin destinasyon imaj1 algis1 olusturmasi egitim
durumlarina gore farklilik gostermektedir.
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Tablo 5.23.’in devami

Hs Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretgilerin film ve dizilerin destinasyon RED
imaji olusturmasina iligkisin algilar1 mesleklerine gore farklilik
gostermektedir.

Hsa Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretgilerin  “fiziksel o6zellikler” RED

boyutuna yonelik film ve dizilerin destinasyon imaj1 algisi olusturmasi
mesleklerine gore farklilik gdstermektedir.

Hsb Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretgilerin “icerik ve konu” boyutuna RED
yonelik film ve dizilerin destinasyon imaji algis1 olusturmasi
mesleklerine gore farklilik gostermektedir.

Hsc Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretcilerin “tamitim faaliyetleri” RED
boyutuna yonelik film ve dizilerin destinasyon imaj1 algisi olusturmasi
mesleklerine gore farklilik gostermektedir.

Hsd Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretgilerin “pazarlama” boyutuna RED
yonelik film ve dizilerin destinasyon imaji1 algis1 olusturmasi
mesleklerine gore farklilik gostermektedir.

He Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretgilerin film ve dizilerin destinasyon RED
imaj1 olusturmasina iliskisin algilar1 gelir diizeylerine gore farklilik
gostermektedir.

Hoéa Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretgilerin “fiziksel 6zellik” boyutuna RED

yonelik film ve dizilerin destinasyon imaji algisi olusturmasi gelir
diizeylerine gore farklilik géstermektedir.

Heéb Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretgilerin “igerik ve konu” boyutuna RED
yonelik film ve dizilerin destinasyon imaji algisi olusturmasi gelir
diizeylerine gore farklilik gostermektedir.

Heéce Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretcilerin  “tanitim faaliyetleri” RED
boyutuna yonelik film ve dizilerin destinasyon imaj1 algist olugturmast
gelir diizeylerine gore farklilik gostermektedir.

Hed Kapadokya Bodlgesine gelen ziyaretgilerin “pazarlama” boyutuna RED
yonelik film ve dizilerin destinasyon imaji algisi olusturmast gelir
diizeylerine gore farklilik gdstermektedir.

H7 Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretgilerin film ve dizilerin destinasyon KABUL
imaj1 olusturmasina iligkisin algilar1 film ve dizi izleme sikliklarina
gore farklilik gostermektedir.

H7a Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretgilerin “fiziksel 6zellik” boyutuna RED
yonelik film ve dizilerin destinasyon imaji algisi olusturmasi film ve
dizi izleme sikliklarina gore farklilik gostermektedir.

H7b Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretgilerin “icerik ve konu” boyutuna KABUL
yonelik film ve dizilerin destinasyon imaji algist olusturmasi film ve
dizi izleme sikliklarina gore farklilik gostermektedir.

H7c Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretcilerin  “tanitim faaliyetleri” RED
boyutuna yonelik film ve dizilerin destinasyon imaj1 algisi olusturmasi
film ve dizi izleme sikliklarina gore farklilik gostermektedir.

H7d Kapadokya Bolgesine gelen =ziyaretgilerin “pazarlama” boyutuna RED
yonelik film ve dizilerin destinasyon imaj1 algisi olusturmasi film ve
dizi izleme sikliklarina gore farklilik gostermektedir.

HS Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretgilerin film ve dizilerin destinasyon KABUL
imaj1 olusturmasina iligkisin algilart film ve dizi izlemeyi tercih
ettikleri ortama gore farklilik gdstermektedir.

HSa Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretgilerin “fiziksel 6zellik” boyutuna KABUL
yonelik film ve dizilerin destinasyon imaji algisi olusturmasi film ve
dizi izlemeyi tercih ettikleri ortama gore farklilik gostermektedir.

HSsb Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretcilerin “icerik ve konu” boyutuna RED
yonelik film ve dizilerin destinasyon imaj1 algisi olusturmasi film ve
dizi izlemeyi tercih ettikleri ortama gore farklilik gostermektedir.
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Tablo 5.23.’in devami

HSc Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretcilerin  “tanitim faaliyetleri” KABUL
boyutuna yonelik film ve dizilerin destinasyon imaji algist olusturmasi
film ve dizi izlemeyi tercih ettikleri ortama goére farklilik
gostermektedir.

HSd Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretcilerin “Pazarlama” boyutuna KABUL
yonelik film ve dizilerin destinasyon imaj1 algist olusturmasi ile film ve
televizyon dizilerini izlemeyi tercih ettikleri ortam arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

Ho Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretgilerin film ve dizilerin destinasyon KABUL
imaj1 olusturmasina iligskin algilar1 Kapadokya’da ¢ekilen film veya
televizyon dizilerini izlemis olup olmamalarina gore farklilik
gostermektedir.

Ho9a Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretgilerin “fiziksel 6zellik” boyutuna KABUL
yonelik film ve dizilerin destinasyon imaji algist olusturmasi
Kapadokya’da c¢ekilen film veya televizyon dizilerini izlemis olup
olmamalarina gore farklilik gostermektedir.

H9%b Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretgilerin “icerik ve konu” boyutuna KABUL
yonelik film ve dizilerin destinasyon imaji algis1 olusturmasi
Kapadokya’da ¢ekilen film veya televizyon dizilerini izlemis olup
olmamalarina gore farklilik gostermektedir.

Hoc Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretcilerin  “tanitim faaliyetleri” KABUL
boyutuna yonelik film ve dizilerin destinasyon imaj1 algisi olusturmasi
Kapadokya’da ¢ekilen film veya televizyon dizilerini izlemis olup
olmamalarina gore farklilik géstermektedir.

Hod Kapadokya Bodlgesine gelen ziyaretgilerin “pazarlama” boyutuna KABUL
yonelik film ve dizilerin destinasyon imaji algist olusturmasi
Kapadokya’da c¢ekilen film veya televizyon dizilerini izlemis olup
olmamalarina gore farklilik géstermektedir.

H10 Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretcilerin film ve dizilerin destinasyon | KABUL
imaj1 olusturmasina iligkin algilart bu bdlgede ¢ekilen film veya
diziden etkilenerek ziyaret etmelerine gore farklilik gostermektedir.

H10a Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretgilerin “fiziksel 6zellik” boyutuna KABUL
yonelik film ve dizilerin destinasyon imaji algist olusturmasi bu
bolgede cekilen film veya diziden etkilenerek ziyaret etmelerine gore
farklilik gostermektedir.

H1iob Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretgilerin “icerik ve konu” boyutuna KABUL
yonelik film ve dizilerin destinasyon imaji algist olusturmasi bu
bolgede cekilen film veya diziden etkilenerek ziyaret etmelerine gore
farklilik gostermektedir.

H1o0c Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretcilerin “tanitim faaliyetleri” KABUL
boyutuna yodnelik film ve dizilerin destinasyon imaj1 algisi olusturmasi
bu bolgede ¢ekilen film veya diziden etkilenerek ziyaret etmelerine
gore farklilik gostermektedir.

Hi1od Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretgilerin “pazarlama” boyutuna KABUL
yonelik film ve dizilerin destinasyon imaji algis1 olusturmasi bu
bolgede cekilen film veya diziden etkilenerek ziyaret etmelerine gore
farklilik gostermektedir.

Hi11 Kapadokya Bolgesine gelen ziyaretcilerin film ve dizilerin destinasyon KABUL
imaj1 algisini olusturan boyutlar arasinda anlamli bir iliski vardir.




ALTINCI BOLUM
SONUC VE TARTISMA

6. SONUC

Bu arastirmadan elde edilen sonuglar sunlardir:

Oncelikle 400 katilimcmnm demografik bulgularma bakildiginda, ankete
katilanlarin  biiylik cogunlugunun 19-25 yas araligindaki kadinlardan olustugu
goriilmektedir. Katilimcilarin ¢ogu, lisans egitim seviyesinde ve yaridan fazlasi
bekardir. Ankete katilanlarin ¢ogu, 6grenci ve gelir diizeyi 0-500 TL araligindadir.
Katilimcilarin  film ve dizi izleme sikliklarina dair sonuglarina bakildiginda
cogunlugun haftada birden fazla film ve dizi izledigi goriilmistiir. Katilimcilarin
yaridan fazlasmin televizyon ortaminda film ve dizi izlemeyi tercih ettikleri tespit
edilmistir. Ziyaretcilerin izledikleri film tiiriine bakildiginda ise biiyiik bir kisminin
komedi film tiiriinii izlemeyi tercih etmektedir.

Destinasyon imaj1 algisini olusturan boyutlarin belirlenmesine yonelik
sonuclara bakildiginda, anket formunda bulunan ifadelerin faktdr dagilimina gore
“Fiziksel Ozellikler, Igerik Ve Konu, Tanitim Faaliyetleri ve Pazarlama” olarak 4
boyuttan ve 22 ifadeden olustugu gorlilmistiir. Faktor analiziyle belirlenen
boyutlarin toplam varyansinin aciklanma oraninin yiiksek diizeyde oldugu ve ifade
yiik degerlerinin 0,536 ile 0,850 arasinda oldugu belirlenmistir. Yararlanilan
Kuliyeva (2012)’min “Film turizmi: Destinasyonlarin Pazarlanmasinda Filmlerin
Rolii” isimli yiiksek lisans tezinde yer alan O6lgege gore veriler, farkli faktorlerde
toplanmis ve farkli boyutlandirma isimleri belirlenmistir. “Fiziksel Ozellikler”
boyutunun en yiiksek diizeyde algilanmasinin nedeni film ve dizilerde gosterilen
mekanlardaki doga manzarasi, tarihi mekanlar, bdlgenin mimari yapisi gibi
faktorlerin turist {iizerindeki etkisinin daha fazla olmasindan kaynaklandigi

diisiiniilmektedir. Ayn1 zamanda “pazarlama” boyutunun yiiksek ama son siralarda
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bulunmasinin nedeni ise film ve dizilerdeki araglarin pazarlama unsuru olarak dikkat
cekici sekilde kullanilamamasindan kaynaklandigi soylenebilir.

Film ve dizilerin katilimcilarda destinasyon imaji1 algisini belirlenmeye
yonelik ifade ortalamalarmin sonuglarma bakildiginda, “Fiziksel Ozellikler”
boyutunda en yiiksek algilanan ifade “film ve dizilerde gosterilen dogal giizellikler,
destinasyon se¢iminde etkilidir” olmustur. Bu ifade ile film ve dizilerde gosterilen
destinasyona ait dogal giizelliklerin ziyaretcilerin destinasyon imaj1 algilarini1 olumlu
etkiledigi ifade edilebilir. “Igerik ve Konu” boyutunda en yiiksek algilanan ifade
“film ve dizilerde yer alan oyuncularin canlandirdigi karakterler destinasyon
destinasyon se¢iminde etkilidir” olmustur. Bu ifadeden yola ¢ikarak film ve
dizilerdeki karakterlerin izleyicileri etkiledigi ve karakterlerin bulundugu mekéanlar
ziyaret etmek istedikleri sonucuna varilabilir. “Tanitim Faaliyetleri” boyutunda en
yiiksek algilanan ifade “film fragmanlar film ve dizilerde gecen destinasyon imajini
olumlu etkiler” olmustur. Ifadeden de anlasilacagi gibi film ve oncesi gosterilen
fragmanlarin izleyiciler lizerinde etkisinin biiyiik oldugu goriilmektedir. “Pazarlama”
boyutunda en yiiksek algilanan ifade “film ve dizi miizikleri, etkin bir destinasyon
pazarlama aracidir” olmustur. Bu ifadeden miiziklerin izleyicilerin film ya da diziyi
izleyip izlememeye karar vermeleri lizerinde etkili oldugu ve c¢ekimi yapilan
destinasyonun imaj algisini etkiledigi sonucuna varilabilir.

Kapadokya Bolgesi’ne gelen ziyaretcilerin film ve dizilerin destinasyon
imaj1 olusturmasina iligkin algilarint belirlemek amaciyla gruplar arasinda farklilik
olup olmadigini tespit etmeye yonelik yapilan farklilik analizleri sonucuna ve
hipotezleri incelendiginde cinsiyete gore fiziksel 6zellikler, icerik ve konu, tanitim
faaliyetleri ve pazarlama boyutlarinda herhangi bir farklilik bulunmamustir. Cinsiyete
gore yapilan farlilik analizinde anlamli bir farklilik bulunamamastir.

Medeni duruma gore icerik ve konu, pazarlama boyutlarinda herhangi bir
farklilik bulunamamis ancak “Fiziksel 6zellikler ve tanitim faaliyetlerinde” anlaml
bir farklilik tespit edilmistir. Her iki hipotezde de farkliligin evlilerden kaynaklandig
goriilmektedir.

Yas’a gore igerik ve konu, tanitim faaliyetleri, pazarlama boyutlarinda
herhangi bir farklilik bulunamamis, “Fiziksel o6zellikler” boyutunda anlamli bir

farklilik bulunmustur. Bu farkliigin 56 ve iizeri yas araliginda oldugu tespit
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edilmistir. Bu durumun yas ilerledik¢e bir bolgenin mimari yapisina ve dogal
giizelliklerine daha ¢ok 6nem verilmesinden kaynaklandigi sdylenebilir.

Egitim durumuna gore yapilan farklilik analizinde ise “Fiziksel Ozellikler,
I¢erik Ve Konu, Tanitim Faaliyetleri ve Pazarlama” boyutlarinda anlamli bir farklilik
bulunamamaistir. Sonug olarak egitim durumu ne olursa olsun ziyaretgilerin film ve
dizilerin destinasyon imajma yonelik algilarinda bir farklilik olusturmadigi
sOylenebilir.

Mesleklerine gore yapilan farklilik analizi sonucunda “Fiziksel Ozellikler,
Icerik ve Konu, Tanitim Faaliyetleri ve Pazarlama” boyutlarida anlaml bir farklilik
bulunamamustir.

Gelir durumuna gore yapilan farklilik analizi sonucunda “Fiziksel
Ozellikler, icerik ve Konu, Tanitim Faaliyetleri ve Pazarlama” boyutlarinda anlaml
bir farklilik bulunamamustir.

Film ve televizyon dizisi izleme sikliklarina gore yapilan farklilik analizi
sonucunda “Fiziksel Ozellikler, Tanitim Faaliyetleri ve Pazarlama” boyutunda
anlaml bir farklilik bulunamamis, ancak “Igerik ve Konu” boyutunda anlamli bir
farklilik tespit edilmistir. Yapilan analizler sonucunda ayda birden fazla ve yilda bir
kez film ve dizi izleyenlerin “Igerik ve Konu” boyutunda algilarinin daha yiiksek
oldugu saptanmustir.

Film ve dizi izleme ortamlarina gore yapilan farklilik analizi sonucunda
“Igerik ve Konu, Tanitim Faaliyetleri ve Pazarlama” boyutunda anlamli bir farklilik
bulunamamis, “Fiziksel Ozellikler” boyutunda anlamli bir farklilik tespit edilmistir.
Yapilan analizler sonucunda DVD/VCD/DIVX ortaminda film ve dizi izleyenlerin
“Fiziksel Ozellikler” boyutunu daha iyi algiladiklar1 sonucuna varilmistir.

Kapadokya’ya gelen ziyaretcilerin Kapadokya’da ¢ekilen film veya dizileri
izlemis olup olamamalarina goére yapilan farlilik analizi sonucunda “Fiziksel
Ozellikler, igerik ve Konu, Tanitim Faaliyetleri ve Pazarlama” boyutlarinda anlamli
bir farklilik tespit edilmistir.

Kapadokya’ya gelen ziyaretcilerin bolgede cekilen film veya dizilerden
etkilenmelerine gére yapilan farklilik analizi sonucunda “Fiziksel Ozellikler, Igerik
ve Konu, Tanitim Faaliyetleri ve Pazarlama” boyutlarinda anlamli bir farklilik tespit

edilmistir.
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Kapadokya’da c¢ekilen film ve dizileri yerel halkinda olumlu karsiladigi ve
film ve dizilerin ¢ekimi yapilan bolgeleri ziyaret etmek isteyen turistlere hosgorilii
ve yardimsever davrandiklar1 gézlemlenmistir.

Kapadokya Bolgesi’nin yerli ve yabanci turistler tarafindan ziyaret
edilmesinde dogal ¢ekicilikleri kadar film ve dizi ¢ekimi yapilan yerleri gormek
istemelerinin de biiylik bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Gegmisten bugiine film ve dizi
cekimi yapilmis mekanlar (konaklar, oteller, evler, vs.) ziyaretcilere agilmakta ve
buralardan turizm getirisi saglanmaktadir. Buradan hareketle film ve dizilerin bir
bdlgenin tanitimda ve turizm sektoriine katkisinin biiyiik oldugu soylenebilir.

Film ve dizilerin destinasyon imaj1 algisi olusturmasina dair yapilan ampirik
arastirmalarin biliylik bir cogunlugunun bulgularina gore turistler, film ve dizilerden
etkilenerek filme konu destinasyonlar1 ziyaret etmektedir. Bununla birlikte Beeton
(2005) yaptig1 arastirmada film veya diziyle beklenenden daha fazla turist ¢ceken
ornekler olsa da film veya dizi nedeniyle turizmde artisin beklendigi ama
gerceklesmedigi oOrneklerin de goriildiigii sonucuna ulagmistir. Yilmaz ve Yolal
(2008)’da yaptiklar1 arastirma sonucunda filmlerle destinasyon pazarlanmasi
konusunda Istanbul ve Canakkalenin daha c¢ok o©ne c¢iktigi, Tirkiye’deki
destinasyonlarin filmlerde yer alma konusunda ¢ok da basarili olmadiklar tespit
edilmistir. Bu arastirmanin bulgularina gére Kapadokya Bolgesinde de film ve
dizilerin ziyaretgilerde destinasyon imaj1 algisinin olumlu etkilendigi ifade edilebilir.
Aragtirma, alan yazin 6rnekleri kisminda da konu edilen Macionis ve Sparks (2009),
Kuliyeva (2012), Matar (2017), Giingér ve Uysal (2019)’in yaptig1 arastirma

bulgularini desteklemektedir.

Arastirma sonucunda yola c¢ikilarak gelecek arastirmalarda faydali olacagi
diisiiniilen 6neriler sunlardir:

e Arastirma bulgular katilanlardan 56 ve {izeri yas aralifindaki kisilerin
film ve dizilerde gecen dogal cekiciliklerden etkilendiklerini ortaya
koymuslardir. Bu nedenle diger yas gruplarmin dikkatini ¢ekecek dogal
cekiciliklerin neler oldugunun belirlenmesi veya en cok etkilendikleri
film tiirlerine destinasyonlarin yerlestirilmesi diger yas grubundaki

kisilerin de destinasyona katilimi arttirabilir.
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Arastirmaya katilanlarin daha ¢ok televizyon kanallart araciligiyla film
ve dizi izlemeyi tercih ettikleri goriilmiistiir. Televizyonda yayinlanan
film ve dizilerdeki turistik destinasyonlara ait goriintiilere daha ¢ok yer
verilerek bolgenin tanitim ve pazarlanmasina katki sunabilir.

Yapilan arastirmada daha ¢gok DVD/VCD/DIVX ortaminda film ve dizi
izleyenlerin destinasyon imaj1 algilariin daha yiiksek oldugu
goriilmistiir. Bu nedenle DVD/VCD/DIVX formatinda film ve dizilere
daha cok yer verilerek destinasyon imaj1 algisina olumlu yonde katki
saglayabilir.

Arastirmaya katilanlarin daha ¢ok komedi tiirlinde film ve dizileri
izlemeyi tercih ettikleri saptanmistir. Komedi tiiriindeki film ve dizilere
farkli destinasyonlar yerlestirilerek ve bu tlirdeki filmlere agirlik
verilerek bolgelere daha ¢ok turist ziyareti saglanabilir.

Film ve diziler ile destinasyon imaji algisini belirlemeye yonelik
sorulan ifadelerden ziyaretcilerin en cok film ve dizilerde gosterilen
tarihi ve mimari yapilardan etkilendigi tespit edilmistir. Buradan
hareketle film ve dizilerde yer alan destinasyonlardaki tarihi ve mimari
yapilarin aksiyon filmlerinde daha ¢ok yeralarak turistleri etkileyip bu
bolgeleri ziyaret etmeleri saglanabilir.

Arastirmada katilimcilarin film ve dizi 6ncesi gosterilen fragmanlardan
etkilendikleri goriilmiistiir. Dolayisiyla film ve dizi dncesi yaymlanan
fragmanlarda destinasyona ait cekiciliklere daha cok yer verilerek
izleyicilerin destinasyon imaj1 algilart olumlu yonde olusturulabilir.
Yapilan aragtirmada film ve diziye ait miiziklerden etkilendikleri tespit
edilmistir. Buradan yola ¢ikarak film ve dizi miiziklerine destinasyona
ait farkli cekiciliklere yer verilerek izleyicilerin destinasyon imaji
algilar1 olumlu yonde etkilenebilir. Dolayisiyla s6z konusu bolgeye
daha ¢ok turistin ziyareti saglanabilir.

Yapilan arastirmada ankete katilanlarin ¢ogunun bir film veya diziden
etkilenerek ¢ekim yapilan yerleri ziyaret ettikleri goriilmiistiir. Ayni

zamanda katilimcilarinda bu bolgede cekilen film veya diziyi izlemis
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olanlarin izlemeyenlere gore destinasyon algilarinin daha yiiksek
oldugu saptanmistir. Buradan hareketle bir bolgede cekilen film veya
diziyi izleyerek destinasyondan daha kolay etkilendikleri soylenebilir.
Bu durum ilgili destinasyona iligkin bilgi diizeyinin de yiliksek olduguna
isaret edebilir. Buradan hareketle film ve dizilerin destinasyon
tanittiminda sik¢a kullanilmalarina yonelik film yapimcilarina maddi
veya manevi destek saglanmasi Onerilmektedir. Bu cercevede turistik
destinasyonlarin yer aldig1 film ve dizilerin arttirilmasina yonelik film
yapimcilarina merkezi ve yerel otoriteler yatirimlar sunmalidir.
Ornegin; turistik destinasyonlarin yer aldigi filmler projelendirilebilir,
yarigmalar diizenlenebilir.

Tiirkiye’de ¢ekimi yapilan film ve dizilere yabanci iilkelerde de talebin
fazla oldugu goriilmiistiir. Buradan hareketle Tiirkiye’den yurtdisina
ihra¢ edilen film ve dizilere farkli destinasyonlara ait cekicilikler
yerlestirilerek daha ¢ok yabanci turistin ziyareti saglanabilir.

Alan yazinda destinasyon imajiyla ilgili bir¢ok arastirmaya rastlanirken
film turizminin destinasyon imajina etkilerini inceleyen aragtirmalar
kisitli  kalmaktadir. Arastirma sonuglarinda da film turizminin
destinasyon imaj1 algilarina olumlu etkilerinin ¢ok fazla oldugu
goriilmistiir. Bu nedenle film turizminin turistlerin destinasyon imaji
algilarina etkisini inceleyen daha ¢ok arastirma yapilarak alan yazina

katki saglanmasi ve farkli yonleriyle tartisilmasi onerilmektedir.
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EKLER

EK 1. ANKET FORMU

ANKET FORMU

Degerli katilimel

Bu anketimiz, Gaziantep Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi Anabilim
Dali’nda hazirlanmakta olan bir yiiksek lisans tezi i¢cin film veya dizilerin destinasyon (farkh dogal
ozellikleri veya cekicilikleri olan ve ziyaretcilerin ilgisini ¢ceken yer) imajina etkisini 6lgmek
amaciyla hazirlanmistir. Bu arastirmada vereceginiz yanitlar kisi bazinda degerlendirilmeyerek sadece
akademik amacla kullanilacaktir. Vereceginiz cevaplar tarafimizdan kesinlikle gizli tutulacaktir. Bu
nedenle anketimizde yer alan tim sorulari litfen eksiksiz bir sekilde cevaplaymiz. Arastirmamiz
sonucunda elde edilecek bulgularin Kapadokya bolgesi turizminin ve diger turistik cazibe
merkezlerinin gelisimi ile lilkemiz egitimine olumlu katkilar saglamasi temennisiyle is birliginiz i¢in
goniilden tesekkiirlerimizi sunariz.

Yrd. Doc¢. Dr. Nalan Isik
Gaziantep Universitesi, Turizm ve Otelcilik
Meslek Yiiksekokulu

Aybiike Kocak
Gaziantep Universitesi,
Turizm isletmeciligi Ana Bilim Dah

Liitfen asagidaki ifadelerden sizin icin uygun olan secenegi “X” simgesiyle isaretleyin.
1. Cinsiyetiniz

() Erkek () Kadm

2. Medeni Durumunuz

() Evli () Bekar

3. Yasiniz

() 19-25 () 26-35 () 36-45

()46 -55 () 56 ve iizeri

4. Egitim Durumunuz

() lIkdgretim () Ortadgretim () On lisans

() Lisans () Lisanstistii

5. Mesleginiz

() Memur () Isci () Serbest meslek
() Emekli () Ev hanim () Ogrenci

() Issiz () Yonetici () Diger (Belirtiniz)......
6. Aylik Ortalama Gelir Diizeyi (TL)

() 0-500 () 501-900 () 901- 1450

() 1451-1900 () 1901-3050 () 3051 ve tizeri



7. Film ve televizyon dizilerini izleme sikhiginiz nedir?

() Hig Izlemem () Haftada bir kez () Ayda bir kez
() Yilda bir kez () Haftada birden fazla () Ayda birden fazla
fazla

8. Hangi ortamlarda film ve televizyon dizileri izlemeyi tercih edersiniz?
() Sinema () DVD/VCD/DIVX () Televizyon
() internet () Diger (Belirtiniz).........
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() Yilda birden

9. Ne tiir film ve televizyon dizisi izlersiniz? (En fazla bes secenek isaretleyebilirsiniz)

() Western () Savas () Komedi

() Korku () Dram () Tarihi () Aksiyon
() Bilim Kurgu () Macera () Polisiye () Romantik Komedi
Psikolojik () Aile () Animasyon () Fantastik ( ) Belgesel
() Miizikal (') Diger ( Belirtiniz)........

() Romantik

Film/ Diziler ile Destinasyon lliskisine Dair Goriigler

0
()Biyografi

Liitfen asagida yer alan ifadelerde size en yakin gelen degerlendirmeyi
uygun kutucuga “X” isareti koyarak degerlendiriniz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katiivorum

Film veya dizilere yerlestirilen destinasyonlar, turistik agidan ¢ekim merkezi olur.

(9]

Film veya dizilerin igerigi, destinasyon imaj1 yaratmada rol oynar.

— | p—

Film veya dizilerin olusturdugu destinasyon imaji, destinasyonun tanitimina
katkida bulunur.

DN Katilmiyorum

W W@ Kararsizim

| & & Katihyorum

W[

Film veya dizilerin olusturdugu destinasyon imaji, o destinasyona ziyaretci
sayisini arttirir.

w

N

Film ve dizilerde gosterilen dogal giizellikler, destinasyon se¢iminde etkilidir.

Film ve dizilerde gosterilen tarihi mekanlar ve mimari yapilar, destinasyon
seciminde etkilidir.

Film ve dizilerin ¢ekim yapildigt mekéana ait yoresel kiyafetler veya ozel
kostiimler destinasyon seciminde etkilidir.

Film ve dizilerin ¢ekim yapildigr mekana ait geleneksel yasam tarzi destinasyon
seciminde etkilidir.

Film ve dizilerin ¢ekim yapildigi mekana ait yoresel mutfak kiiltiri destinasyon
seciminde etkilidir.

Film ve dizilerde yer alan oyuncular, destinasyon se¢iminde etkilidir.

w

N

9}

Film ve dizilerde yer alan oyuncularin canlandirdigi karakterler destinasyon
seciminde etkilidir.

p—

[\

w

N

9}

Film ve dizilerinin konusu, destinasyon se¢iminde etkilidir.

Filmin ve dizinin tiirii, destinasyon se¢iminde etkilidir.

Bu bir kontrol sorusudur liitfen bu soruyu bos birakiniz.

Film turlar, film ve dizilerde gecen destinasyonu ziyaret etmede etkilidir.

Film haritalari, film ve dizilerde gecen destinasyonu ziyaret etmede etkilidir.

Film fragmanlari, film ve dizilerde ge¢en destinasyon imajini olumlu etkiler.

Film galalari, film ve dizilerde gecen destinasyon imajini olumlu etkiler.

Film brosiirleri, film ve dizilerde gecen destinasyon imajint olumlu etkiler.

Filme ve diziye ilham olan kitap/iiriin, etkin bir destinasyon pazarlama aracidir.

Film ve dizi miizikleri, etkin bir destinasyon pazarlama aracidir.

Film ve dizi kahramanlan ile filmde kullanilan {iiriinlerin minyatiirleri veya
oyuncaklari etkin bir destinasyon pazarlama aracidir.

[Ny U (U U FUNINY (U JUNN U U U U

\SRNSRLSHLSRLSRISRESRL SIS R SRS

WW W W |W|W|W|W|W|W|W

INFNIN N FNIN I N N N TS

ORI, R, RV, RV, R, RV, R, R LV, LV, B LV

Film festivalleri, etkin bir destinasyon pazarlama aracidir.

—

[\

W

N

9]
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10. Kapadokya bolgesinde cekilen herhangi bir film veya dizi izlediniz mi?

() Evet () Hayir

11. Kapadokya bolgesinde cekilen herhangi bir film veya diziden etkilenerek mi Kapadokya
bolgesini ziyaret ediyorsunuz (Cevabimiz “evet” ise liitfen asagidaki anketi doldurun)?

() Evet () Hayir
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