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YEMIN METNI

Yiiksek Lisans Tezi olarak sundugum “Televizyon Dizilerinin Destinasyon
Imajina Etkisi” adli calismanin, tarafimdan, bilimsel ahlak ve geleneklere aykiri
diisecek bir yardima basvurmaksizin yazildigmi ve yararlandigim eserlerin
kaynakcada gosterilenlerden olustugunu, bunlara atif yapilarak yararlanilmis

oldugunu belirtir ve bunu onurumla dogrularim.
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OZET
Yiiksek Lisans Tezi
Televizyon Dizilerinin Destinasyon imajina Etkisi

Serap OZDEMIR

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali

Turizm Isletmeciligi Programi

Bilgi ve iletisim teknolojisindeki gelismeler, destinasyonlarin
pazarlanmasinda etkin rol oynarken, yeni yaklasimlar da turizm pazarinda
ortaya ¢cikmaktadir. Degisen diinya diizeninin etkileri pek ¢ok alanda kendini
gosterirken, turizm endiistrisinde de destinasyonlarin tamtim ve tutundurma
faaliyetleri yeni olgulan gerekli kilmistir. Film-etkili turizm olarak adlandirilan
yeni yaklasim, bu noktada destinasyonlarin imajinda yiiksek derecede
farkindalik yaratmaktadir. Film-etkili turizmin destinasyon imajina etkisi
degerlendirildiginde; filmlerin yeni imaj yaratmada sagladig iistiinliik, olumsuz
imaj1 degistirirken zayif imaji1 giiclendirmesi, seyahat edenleri motive etmesi ve
bir¢cok pazarlama faktoriiniin yaratilmasim saglamasi, dikkat ceken bashca
unsurlan olarak goriilmektedir. Bununla birlikte; film ve televizyon dizileri
destinasyon ile ilgili bilgi kaynag olarak yogun bir sekilde kullanilmaktadir
(Beeton, 2005).

Bu arastirmada Yunanistan’da yasayan yirmi iic Yunanh vatandas ile
Tiirk dizilerinin destinasyon imajina etkisi arastirlmistir. Yunanh
vatandaslarla yapilan miilakatlarin bulgular1 analiz edilmis, bulgular literatiir
15181inda degerlendirilmistir.

Yapilan arastirmanin sonucunda tespit edilen bulgulara gére; Yunanh
vatandaslarin Tiirk dizilerine kars: ilgili olduklari, erkeklerin bayanlara gore

izleme oraninin ¢ok diisiik oldugu saptanmistir.

v



Aym zamanda Tiirk dizilerinin Yunanh vatandaslarda pozitif bir imaj

yarattig1 ve seyahat etme kararlarim olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Film-etkili turizm, Destinasyon Pazarlama, Destinasyon

Imaji



ABSTRACT
Master’s Thesis
The Influence of TV- Series on Destination Image

Serap OZDEMIR

Dokuz Eylul University
Graduate School of Social Sciences
Departmant of Tourism Management

Tourism Management Program

Developments in information and communication technologies, playing
an active role in the marketing of destination and new approaches are emerging
in the tourism marketing. The effects of changing World is manifested in many
areas, publicity and promotion of destination has necessitated new phenomena
in the tourism industry. Film—induced tourism called as a new approach, at this
point, creates a high degree of awereness in the destinations’s image. Evaluated
of film—induced tourism on the effect of destination image; movies create a new
image; change the negative image; strengthens the weak image; motivate the
travelers and enables the creation of many marketing activities. At the same
time, TV- series is rapidly used as a information sources (Beeton, 2005).

In this research, the effects of TV- series on destination image were
investigated with twenty three Greek citizens who living in Greece. The findings
of the interviews conducted with the Greek citizens are compared with the
results of an detailed literature research.

The findings show that Greek citizens have a good perspective on
Turkish TV- series and the monitoring rate is too low according to man to
woman. Turkis TV- series create a positive image on Greek citizens and has a

positive impact on their travel decisions.

Keywords: Destination Marketing, Destination Image, Film-induced Tourism
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GIRIS

Turizm sektorii rekabetin yogun olarak yasandigi, bir¢ok turizm pazarinin
turistleri kendi destinasyonlarina ¢ekmeye calistigi rekabet agirlikli bir sektordiir.
Son zamanlarda “Film-Etkili Turizm” turizm ¢esitleri arasinda hizla 6nem
kazanmaya baslamistir. Destinasyon pazarlamasinda siklikla kullanilmaya baslanan
filmler ve TV dizileri maliyet ve daha genis bir izleyici kitlesine ulagsmas1 agisindan
onem kazanmaktadir (Soliman, 2011). Bunun nedeni olarak da kisilerin hala
evlerinde bos zaman aktivitesi olarak televizyonu kullanmalar1 gosterilmektedir
(Busby ve Klug, 2001).

Film-etkili turizmle ilgili yapilan ¢alismalarin 90’11 yillarin basinda basladigi,
son on yildir bir yogunluk kazandigi goriilmekte, film-etkili turizmle ilgili yapilan
calismalar glinden giine artmaktadir (Beeton, 2005). Yapilan bu c¢alismalar dort
kategoriye ayrilmaktadir;

(1) film-etkili turizmi destinasyon motivasyon faktorii olarak ele alindigi
calismalar (Urry, 1990; Sharp, 2000; Busby ve Klug, 2001; Riley ve Van Doren,
1992; Tooke ve Baker, 1996; Bolan ve Davidson, 2005; Bolan ve Williams, 2008);

(2) film-etkili turistlerin seyahat aligkanliklarini inceleyen c¢aligsmalar (Singh
ve Best, 2004; Mocionis, 2004);

(3) film-etkili turizmin turist ve yerel halka etkileri tizerine yapilan
calismalar (Schofield, 1996; Sargent, 1998; Cousins ve Andereck, 1993; Stewart,
1997; Mordue, 2001; Beeton, 2001, 2005; O’Connor ve digerleri, 2005; O’Connor ve
digerleri, 2010; Iwashita, 2008; Connell, 2005; Kim ve Richardson, 2003; Torchin,
2003; Gundle, 2002; O’Conner ve Flanagen, 2001; Bordelon ve Dimanche, 2003;
Croy ve Walker, 2003; Busby ve digerleri, 2005);

(4) Film-etkili turizmin destinasyon pazarlamasina etkisini ele alan ¢aligmalar
(O’Connor ve digerleri, 2006; O’Connor ve digerleri, 2008; O’Connor, 2010;
Connell, 2005; Cohen, 1986; Beeton, 2002; Frost, 2006; Woodward, 2000; Grihault,
2003; Hudson ve Ritchie, 2006a, 2006b; Saltik ve digerleri, 2010; Campo ve
digerleri, 2011; Vagionis ve Loumioti, 2011; ) arastirmislardir (O’Connor ve

digerleri, 2005).



Bu calismalarda, film-etkili turizm bir¢cok arastirmaci tarafindan farkl
sekillerde tanimlanmaktadir. Film etkili turizm; kisilerin sinema, televizyon ve video
ekraninda gordiikleri destinasyonlar1 ziyaret etmesi olarak (Evans, 1997: D35), ya da
ilgili destinasyona veya ¢ekim yerlerine yonelik turist akimi olarak tanimlanmaktadir
(Y1lmaz ve Yolal, 2008).

TV dizileri veya filmler dogrudan veya dolayli bir sekilde turist akigini
etkilemektedir. Dizilerin, destinasyon imajimi1 yaratma, turizmi canlandirma,
destinasyonun taninmishgini saglama gibi giiclii etkileri bulunmaktadir (Hahm,
2004).

Bu c¢alismanin ilk boliimiinde destinasyon kavramina, destinasyon
pazarlamasina, imajin destinasyon se¢imindeki etkisine, film etkili turizmin ne
anlama geldigine, gelisimine, olumlu olumsuz etkilerine yer verilmektedir. Ugiincii
boliimde ise Yunanistan’da yirmi ti¢ Yunanli vatandas ile film-etkili turizm konusu
tizerine gerceklestirilen miilakatlarin analizinden elde edilen sonuglar literatiir

taramasi bulgulari ile karsilastirarak degerlendirilmektedir.



BIRINCIi BOLUM

DESTINASYON PAZARLAMASI VE FiLM TURIZM

1.1. DESTINASYON

Turizmin ekonomideki paymnin her gecen giin artmasi, destinasyon kavrami
tizerine olumlu ve yogun bir sekilde egilinmesine neden olmaktadir. Destinasyon,
cesitli faktorlerin etkisi altinda bulunmasindan dolay1 yonetilmesi zor karmasik bir
tiriin ozelligi gostermekte (Ozdemir, 2008) ve bu nedenle destinasyonla ilgili farkls
tanimlamalar ortaya ¢ikmaktadir.

Destinasyon, paydaslarin (6rn; yerel halk, potansiyel ve fiili turistler,
rekreasyon ve cekicilik, yerel yoOnetimler vs.) destinasyon ig¢inde ve disinda
etkilesimlerinin genis bir yelpazeye yayilmis olmasindan dolay1 karmasik bir yapiya
sahiptir (Minghetti 2001).

Kotler ve digerleri, (1999) bir alan olarak destinasyonu, o yerdeki servis ve
tirtinlerin karisimi1 ve disaridan ziyaretci ceken yer olarak tanimlamaktadir.

Duman ve Oztiirk (2005) destinasyonu, mal, hizmet, tatil deneyimlerinin
toplamindan olusan bir cografik bolge olarak tanimlarken, baska bir tanim ise;
cografik bir yer ya da bolge olarak i¢inde girdiler, ¢iktilar, toplum, hizmet ve is
alanlarin1 bulunduran bir sistem olarak belirtmektedir (Ozdemir, 2008).

Destinasyon; turistleri ¢eken, dogal ve kiiltiirel cekicilige ve ayirt edici
ozelliklere sahip alan olarak belirtmektedir (Seaton ve Bennett, 1996: 351). Ayrica,
destinasyon ¢evresel bolgenin karigimina dayanan bir alan olarak da
belirtilebilmektedir. Cevresel bolge; dogal, yasal, kiiltiirel, teknolojik, ekonomik
faktorleri ve servis yapist olarak konaklama, yiyecek-igecek, ulagim, aligveris gibi
faktorleri icermektedir. Bu nedenle bir bolgenin diger bolgeden farkli olmasinin
sebebi bolgesel ve yapisal faktorlerdir (Hosany, Ekinci ve Uysal, 2006: 640).

Buhalis (2000), turizm destinasyonunu ¢ekicilik, imkanlar, ulasilabilirlik,
aktiviteler, mevcut paketler ve yardimci hizmetler olarak alt1 bilesenden olustugunu

belirtmektedir.



Tablo 1: Turizm Destinasyonunun Bilesenleri

Cekicilik Yapay ve dogal guizellikler, tarih, miras,
festivaller vs.
Ulasilabilirlik Yollar, terminaller ve araglardan olusan

tiim ulasim sistemi.

Imkanlar Konaklama ve ikram servis hizmetleri ve

diger turist hizmetleri.

Mevcut paketler Dagitim kanallan tarafindan énceden

hazirlanmis paketler.

Aktiviteler Seyahatleri sirasinda tiiketicilerin

yapabilecegi tiim aktiviteler.

Yardimc1 Hizmetler Turistler tarafindan kullanilan hizmetler;

banka, hastane, postane vs.

Kaynak: Buhalis, 2000: 98.

Destinasyon, dogal-kiiltiirel zenginlikler, konaklama, yeme-i¢me, aktiviteler,
ulagim, yardimer hizmetler gibi birgok turistik tirtinii i¢erisinde barindirmaktadir.
Destinasyonlarin  birbirinden farkli 6zelliklere sahip olmasi bu nedenle de
destinasyonlarin 6zelliklerinin iyi belirlenmesi pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi
acgisindan onem tasimaktadir.

Destinasyonlarin birbirinden farkli 6zelliklere sahip karmasik bir yapiya sahip
olmasi destinasyonlarin pazarlanma ve yonetim evrelerinde biitiinciil ve stirekli bir
calisma  yapilmasim  gerekli kilmaktadir (Ozdemir, 2008). Bu yiizden;
destinasyonlarin  6zelliklerinin iyi belirlenmesi pazarlama asamasinda 6nem

tasimaktadir.



1.2. DESTINASYON PAZARLAMASI

Pazarlamanin tanimlanmasi ile ilgili literatiirde pek c¢ok yaklasim
bulunmaktadir. Destinasyon pazarlamasina giris yapmadan Once pazarlamanin
tanimina deginilmesi gerekirse, pazarlama; tirtinlerin satigi, reklami ve tutundurmasi
olarak tanimlanmaktadir (Weichard, 1992). Briggs (2001) ise pazarlamay1, en uygun
ve olasi tutundurma yontemleri kullanilarak dogru tirliniin dogru fiyata ve dogru
hedef kitleye ulastirilmasi olarak tanimlamaktadir.

Kotler ve digerleri, (1999: 12)’ne gore pazarlama, “Bireylerin ve gruplarin
ihtiya¢ duyduklari tirtinleri yaratma, degistirme ve deger katmay1 kapsayan sosyal ve
yonetimsel bir siirectir”.

Bir¢ok sektor i¢in 6nem arz eden pazarlama, turizm sektoriinde de oldukga
onemli bir yere sahiptir. Son zamanlarda diinya turizminde meydana gelen
gelismeler, yeni trendler rekabetin ulusal diizeyden bolgesel diizeye gegtigini
gostermektedir. Artik iilkeler genel anlamda tamitimlarini yapmak yerine belli
bolgelerin, kentlerin ve yorelerin 6zelliklerinin pazarlamasina énem vermektedir.

Destinasyon pazarlamasi, bir yerin 6z niteliklerine uygun olarak olusturulan
bir destinasyon kimliginin, secili hedef kitlelere yonelik olarak etkin iletisim
calismalar1 yardimiyla daha ¢ekici hale getirilmesini amaglamaktadir (Yavuz, 2007:
40).

Destinasyon pazarlamasi herhangi bir tiriin ya da servisin pazarlanmasinda
oldugu gibi rekabet piyasasinda da potansiyel miisterileri kazanma ve kazanilan
miisterilerin korunmasini hedef almaktadir (Ford ve Peeper, 2008). Bununla birlikte;
destinasyon pazarlamasi, potansiyel ziyaret¢ilerin zihnindeki imaj1 giiclendirmeyi,
belirsiz ve negatif imaj1 degistirerek, yeni imaj yaratmay1 hedeflemektedir (Holcomb,
1993).

Destinasyon pazarlamasinda destinasyonun 6zellikleri ve nitelikleri
pazarlamay1 etkilemektedir. Bu yilizden destinasyonun ozelliklerinin iyi analiz
edilmesi gerekmektedir. Seddighi ve Teocharous (2002)’e gore pazarlamay1
etkileyen destinasyonun belirli faktorleri su sekilde siralanmaktadir;

e Hizmet kalitesi,

e Destinasyonun 6zellikleri,



e Turistik paketin fiyati,

e Ulasimin maliyeti ve yolda harcanan zaman,

e Destinasyonun refah seviyesi,

e Destinasyonun taninmishigi,

e Destinasyondaki politik durum.

Bu faktorlerin iyi analizi sonucu etkin bir pazarlama s6z konu olabilmektedir.
Bu kapsamda destinasyon pazarlama siirecindeki asamalarin iyi analiz edilmesi
gerekmektedir. Destinasyon pazarlama siireci iiretici, pazar ve tiiketicinin bir araya
gelmesinden olusmaktadir. Pazarlama stratejileri, kisiler, kaynaklar destinasyon
pazarlama siirecinin temel unsurlarmi olusturmaktadir (Ozdemir, 2008). Destinasyon
pazarlama siireci, Ashworth ve Voogd (1990)’e gore dort asamadan olusmaktadir.
Pazar analizi, pazarin belirlenmesi ve pazarin Ozelliklerine gore stratejilerin
gelistirilmesi, pazarlama karmasinin olusturulmast son olarak sonuclarin
degerlendirilmesidir. Pazar analizi yaparken tiim detaylar incelenmektedir. Hedef
pazar1 belirleme ve pazarin o6zelliklerine gore stratejiler gelistirilmektedir. Yapilan
arastirmalar sonucunda dogru pazarlama karmasinin olusturulmasinin Onemine
deginilmektedir. Pazarlama karmasi olusturulurken zaman, marka, paketleme,
fiyatlama, dagitim kanallari, imaj, reklam, satig gibi elemanlarin iyi kombine
edilmesi gerekmektedir (Ozdemir, 2008).

Son zamanlarda meydana gelen diinya turizmindeki gelismeler, rekabetin
artmasi, turist beklentilerinin ve Ozelliklerinin siirekli degismesi destinasyon
pazarlamasinda stratejilerin 6nemini arttirmaktadir. Bu stratejiler sosyo- demografik
gruplara ve yasam tarzlarina, seyahat etme amaclarina, mevsimsellik ve farkli
cografik alanlara gore farklilik gostermektedir (Pike, 2004). Destinasyon pazarlama
stratejilerinde genellikle ziyaret¢i sayilar1 ve gelen ziyaretgilerin harcama tutarlari

dikkate alinmakta ve uzun vadeli pazarlama stratejileri hazirlanmaktadir.
1.3. DESTINASYON PAZARLAMA KARMASI
Pazarlamanin en temel fonksiyonlarindan biri olan pazarlama karmasi,

“Sirketlerin hedef pazardaki aranan satis diizeylerini yakalamak i¢in kullandig:

kontrol edilebilen pazarlama elemanlarinin karisimi” olarak tanimlanmaktadir



(Kotler, 1991). Geleneksel pazarlama yaklasimi olarak bilinen pazarlama karmasinin
dort eleman fiyat (price), tirtin (product), tutundurma (promotion) ve yerden (place)
olusmaktadir. Turizm sektoriinde “yer”in yerini “dagitim” almaktadir. Sekil 1’de

turizm pazarlama karmasi elamanlar1 ve unsurlar1 goriilmektedir.

Sekil 1: Turizm Pazarlama Karmas1 Elemanlari

Pazarlama Karmasi Elemanlari

— R

Tutundurma Uriin Fiyat Dagitim

e Reklam e Dizayn e Liste fiyati e Dagitim

e Halkla e Kalite e indirimler Kanallari
lIskiler e (Cesitlilik o Komisyonlar e Dagitim

o E- e Marka ismi e Ekstralar Y ontemi
pazarlama e Ozel e  Siirsarj e Dagitim

o Kisisel satis alani

e Satis e Lokasyon
Promosyonu

e Saticilik

e Tanitim

Kaynak: Holloway ve Plant, 1993: 28; Aktas, 2007.

1.3.1. Uriin

Genel anlamda iiriin, kisilerin ihtiyaglarini karsilayan mal ve hizmet olarak
tanimlanmaktadir (Kozak, 2008). Usal ve Oral (2001: 33)’e gore turistik {iriin,
“Bireylerin siirekli olarak yasadiklar1 yerden ayrilisindan tekrardan evlerine
donmelerine kadar gecen siirede satin aldiklar1 veya yararlandiklar1 mal ve
hizmetlerin olusturdugu bir paket veya edindikleri deneyimlerin toplami” olarak
tanimlanmaktadir.

Bir {iriintin turistik {iriin olarak tanimlanabilmesi i¢in, ¢ekicilik, ulasilabilirlik,
turizm isletmeleri, etkinlikler ve imaj gibi unsurlardan olugmasi gerekmektedir
(Uygur, 2007). Tursitik tirlinii olusturan unsurlardan ilki olan ¢ekicilik kisilerin karar

verme siire¢lerinde etkin rol oynamaktadir. Turistik {irtinde c¢ekiciligi belirleyen



unsurlar dogal, ekonomik, psikolojik, sosyo- kiiltiirel olmak tizere dort grupta
incelenebilmektedir. Turistik tirtinii olusturan diger bir unsurda ulasilabilirliktir.
Bolgenin ulasilabilir olmasi, alt yap1 olanaklarinin var olmasi énemlidir. Ulagimin
kolay olmasi ulasim maliyetlerinin diisiik olmasina neden olacak, buda talebi olumlu
yonde etkileyecektir. Turistik tirlinii olusturan diger bir unsur olan turizm isletmeleri;
konaklama, yiyecek—igecek, seyahat acenteleri, tur operatorleri ve diger turizm
isletmeleri olarak belirtilmektedir. Etkinlik ise; kongre ve spor organizasyonlari,
fuar, festival, senlik, bayrami icermektedir. Yapilan bu etkinlikler talebi
sekillendirmektedir. Turizm tirtintinii olusturan son unsur olan imaj; kisilerin seyahat

kararini etkileyen en 6nemli etken olarak belirtilmektedir (Kozak, 2008).

1.3.2. Fiyat

Fiyat, pazarlama karmasinin gelirle ilgili tek elemani olarak tanimlanmaktadir
(Kozak, 2008). Aktas (2007: 176)’a gore ise fiyat; “lriinlerin pazar ekonomisindeki
gliclerini belirleyen en 6nemli pazarlama karmas1” olarak belirtmektedir.

Fiyat iriin algilanmasinda, pazar boliimiine girme ve rekabet giictini
korumada oOnemli rol oynamaktadir. Fiyatlandirmay1 etkileyen faktorlerin iyi
bilinmesi biiylik 6nem tasimaktadir. Kozak (2008) fiyatlamay1 etkileyen faktorleri on
kisma ayirmaktadir. Sekil 2°de fiyatlamayi etkileyen faktorleri belirtilmektedir.

Sekil 2: Fiyatlamay1 Etkileyen Faktorler

Ekonomik Durum ~ — Aracilar
Fiyatlama Amaglari -5 Fiyatlandirmay1 <«——  Rakipler
Tiketici Davraniglart  ——» Etkﬂ?yen <«——  Pazarm Yapisi
Faktorler
Maliyetler — ‘Q Yasal Diizenlemeler
— Uriiniin nitelikleri

Arz ve talep

Kaynak: Kozak, 2008: 177.



Fiyatlama; degisen piyasa kosullarii korumayi, kar elde etmeyi, rekabetle
bas edebilmeyi, mevcut durumu korumayi, pazar dilimine girerken pazara niifuz

etmeyi saglamaktadir (Rizaoglu, 2004).

1.3.3. Tutundurma

Pazarlama karmasinin diger bir elemani olan tutundurma; turizm {irtinlerinin
tikketiciler tarafindan alimmasimi saglamaya yonelik olarak yiiriitilen iletisim
caligsmalari olarak belirtilmektedir (Kozak, 2008).

Tutundurma c¢aligmalar1 sirasinda birgok farkli aractan faydalanilmaktadir.
Bunlar; reklam, halkla iliskiler, dogrudan satis, satis gelistirme, e-pazarlamadir
(Aktas, 2007). Bu araclardan faydalanilmadan once hedef kitlenin ve amagclarin
belirlenmesi, mesajin  hazirlanmasi, iletisim kanalinin  secilmesi, biitcenin
belirlenmesi, uygun tutundurma karmasinin olusturulmasi, tutundurma ¢alismalarinin

sonuglarmin saptanmasi gerekmektedir (Kozak, 2008).

1.3.4. Dagitim

Dagitim kanallari, bir mal ve hizmetin ireticiden tiiketiciye dogru
aktarilmasini saglayan araci kanallardir. Potansiyel turistlere tek tek ulasmanin zor
olmasi araci kuruluslarin destinasyon ve potansiyel turistler arasinda koprii gérevini
istlenmesine neden olmaktadir (Aktas, 2007).

Dagitim, mal ve hizmetlerin tiiketicilere dagitilmasiyla ilgili tiim cabalari
kapsamaktadir. Dagitim kanallar1 sayesinde gerekli tiim bilgiler tiiketicilere
aktarilmakta, tiiketicilerin {irline gitmesi saglanilmaktadir. Turizmde dagitim,
tiiketicilerin mal ve hizmete dogru hareketini gerektirmektedir (Hacioglu, 2008). Bu
nedenle aracilar bu noktada devreye girmektedir. Turizm dagitim sistemindeki
aracilar; konaklama, seyahat isletmecileri ve tur operatorleridir. Tur operatorleri
toptanci, seyahat acenteleri, rezervasyon sirketleri, havayolu bilet satis acenteleri vs.

perakendeci olarak dagitim sisteminde yerini almaktadir (Hacioglu, 2008).



Turistik tirtin ve hizmetlerin tiim cografyaya ulastirilmasi zor bir siirectir. Bu
yiizden uzak mesafelere ulagsmak i¢in dagitim kanallari tercih edilmektedir. Turizmde
dagitim kanallar1 dogrudan dagitim, aracilar kanaliyla dagitim, acente ve
komisyoncular tarafindan dagitim ve elektronik dagitim kanallar1 olmak tizere ¢esitli
sekillerde gerceklesmektedir. Dogrudan dagitim (aracisizlasma) {reticiler icin
maliyetleri arttirmaktadir. Ureticiler tiiketiciye kendileri ulasmakta ve tiim bilgileri
dogrudan aktarmak zorundadir. Aracilar kanaliyla yapilan dagitimda dirtinlerin
kontrolii, bilgi aktarimi aracilar tarafindan saglanmaktadir. Ayrica, dagitim
kanalindaki aracilar tiiketiciler i¢in daha uygun riinii (paket tur gibi)
olusturmaktadir (Hacioglu, 2008).

Hizmet sektoriiniin gelismesi ile geleneksel pazarlama karmasi elemanina
ilave olarak insan (people), fiziksel unsurlar (physical evidence) ve siire¢ (process)
eklenmektedir (Kozak, 2008). Boylelikle pazarlama karmasi 4P’den 7P’ye, son
olarak da pazarlama karmasi elemanlar1 verimlilik (productivity) ile 7P’den 8P’ye
cikmaktadir (Usta, 2009). Artan rekabet kosullari, degisen ve gelisen teknolojik
gelismeler “insan” unsurunun 6nemini daha da ortaya ¢ikarmaktadir. Bir¢ok isletme,
tiretici ve satict miisteri memnuniyetini hedef alarak miisteri siirekliligini saglamay1
amaglamaktadir. Bu nedenle, pazarlama karmasi olustururken 8P ile birlikte tiiketici
yoniinden de pazarlama karmasiin olusturulmasi gerekliligi ortaya c¢ikmustir.
Tiiketici yoniinden bakildiginda pazarlama karmasi elemanlar1 4C; miisteri degeri
(customer value), miisteri kolaylig1 (customer convience), miisteri maliyeti (customer
cost) ve miisteri iletisimi (customer communication) olarak belirtilmektedir (Duran,
2006). Ancak 4P pazarlama karmasi elemanlar1 gibi 4C pazarlama karmasi
elemanlarinin sayis1 da degisen rekabet kosullarina uyum saglayabilmek adina deger
verilme (consideration), koordinasyon (coordination) ve onaylama (confirmation)

olmak iizere 7C olarak degismektedir (Ondogan, 2010).
1.4. DESTINASYON PAZARLAMA PLANI
Herhangi bir pazarlama aktivitesi yapilmadan once, pazarlama planinin

tanimlanmast 6nemlidir. Ciinkii basarili bir pazarlama ancak bir plan ¢ercevesinde

olabilmektedir. Pazarlama plani sayesinde pazarlama etkinlikleri daha verimli ve
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etkin bir sekilde yerine getirilmektedir (Kozak, 2008). Turizm destinasyonlar1 i¢in
pazarlama plani ulusal diizeydeki turizm politika ve planlama kurum veya kuruluslar
tarafindan ya da diger orgiitler ve bazen de devlet ve 6zel sirketler tarafindan
hazirlanmaktadir (University of Hawai’i Monoa, 26.02.12).

Destinasyon pazarlama plani; rakiplerin, pazarin, gecmis dénem verilerinin
analizine imkan saglayarak mevcut olan ve gelecekte olugsmasi muhtemel yeniliklerin
Ogrenilmesini kolaylastirmaktadir. Bununla birlikte; destinasyonun gelisiminin
tahmin edilmesi, belirlenen hedeflerin kontroliinii ve bu kontrol sonucunda gerekirse
yeni hedefler konulmasina yardimci olmaktadir. Sekil 3’de destinasyon pazarlama
planinin ana maddelerine ve unsurlarina deginilmekte ve dongiliniin nasil isledigi

gosterilmektedir.
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Sekil 3: Destinasyon Pazarlama Plan1

“He

EYLEM PLANLARININ FORMULE EDIiLMESI

< »
< »

Planlanmus pazar eylemlerinin ve hedeflerin géozden gecirilmesi

Kaynak: Laws, 1995: 106.
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Destinasyon pazarlama planinin asamalart; durum analizi, vizyon, misyon,
amag ve hedeflerin, stratejilerin belirlenmesi, uygulanilacak planin se¢imi, denetim
ve diizeltme olarak bes asamada incelenmektedir (Kozak, 2008).

Pazarlama planlamasimin ilk asamasi olan durum analizi ile gecmis veriler
tizerinde degerlendirme, SWOT analizi ile birlikte rakiplerin ve destinasyonun giiglii
ve zayif yanlari, firsatlar ve tehditlerin analizi s6z konusu olmaktadir. Gegmis
veriler; pazarin biiyiikliigii, rakiplerin pazardaki payi, pazar payi, miisterilerin yasi,
cinsiyeti, egitim durumlari, satin alma kararlari, kar ve zarar, satis bilgilerini
icerisinde barindirmaktadir (Kozak, 2008). Pazarlama planinin ikinci asamasinda
vizyon ve misyonun belirlenmesi, ama¢ ve hedeflerin saptanabilmesi i¢in 6nem
tasimaktadir. Vizyon; sirketlerin veya destinasyonlarin gelecekte kendilerini gérmek
istedikleri yer olarak tanimlanirken, misyon; ise var olma nedeni olarak literatiirdeki
yerini almaktadir (Kozak, 2008). Destinasyon pazarlama orgiitleri SWOT analizi
sayesinde hedef ve amaclarini belirlemektedir. Genel anlamda sirketlerin belirledigi
hedefler miisteri, finansal yap1, satis, rekabet olmak tizere dort kisma ayrilmaktadir
(Kozak, 2008). Stratejilerin belirlenmesini olusturan ti¢lincii asama, yogun biiylime,
biitiinlestirici biiylime, cesitlenerek biiylime stratejisi olmak tizere {i¢ grup altinda
incelenmektedir (Kozak, 2008). Yogun biiylime stratejisi; pazara girme, pazar ve
tirtin gelistirme strateji olarak gruplandirilmaktadir. Biitiinlestirici bliylime stratejisi
ise; yatay ve dikey biiyiime olarak iki kisma ayrilmaktadir. Son strateji olan
cesitlenerek biliylimede {iriinlerin gelisen teknolojik yenilikler ve pazarlama
stratejileri dogrultusunda gelistirilmesi s6z konusudur. Destinasyonlarin belirledigi
amag ve hedeflere ulagsmasi i¢in etkin bir planlamaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Planlar,
stratejik, islevsel, bliylime, isletme ve ozellikli olarak bese ayrilmaktadir (Kozak,
2008). Pazarlama planinin son asamasini olusturan denetim ve diizeltme, belirlenen
amag¢ ve hedeflerin ne kadarina ulasildigi ve yapilan denetim sonucunda gerekli
degisiklikler yapilmas: hakkinda bilgi vermektedir. Denetim yaparken bazi
verilerden yararlanilmaktadir. Bunlar; gelir, satis, gider, kar wverileri olarak
belirtilmektedir (Kozak, 2008).

Pazarlama plani; etkin bir denetim saglayarak, uzun dénemli planlar yapmaya

olanak saglar. Ayrica, gli¢lii ve zayif yanlarin ortaya ¢ikmasini, tehdit ve firsatlarin
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belirlenmesini, beklenmedik sonuglara karsi hazirlikli olmaya imkan tanimaktadir

(Kozak, 2008).

1.5. DESTINASYON PAZARLAMA ORGUTLERI (DMOs)

Destinasyon pazarlama orgiitleri (DMOs), destinasyonun tanittiminda ve
pazarlama politikalarinin uygulanmasinda etkin rol oynamaktadir. Destinasyon
pazarlama oOrgiitleri; bolgesel ve iilkesel turizmle ilgili kuruluslar, turizm biirolari,
ziyaret¢i ve toplanti biirolari, 6zel sektor temsilcilikleri, kamu sektorii vs. olarak
siralanmaktadir (Tosun ve Bilim, 2004). Destinasyon pazarlama orgiitleri kar amaci
giitmeden destinasyonun tanmitimin1 yapmak, bilgi saglamak, var olan imaji
gelistirmek,  destinasyon  bolgelerini  koordine  etmek  gibi  amaglarn
gerceklestirmektedir (ilban, 2007). Bu amaglar; ziyaretgilere, yerel halka, istihdama,
ihracata, imaja, ¢ekicilige, altyapiya vs. gore sekillenmektedir (Kotler ve digerleri,
1993). Bununla birlikte, meydana gelen savas, terér, dogal afetler, teknolojik ve
endistriyel gelismeler, iklim degisiklikleri, hastaliklar vs. gibi maddeler destinasyon
pazarlama orgiitlerinin isleyisini etkilemektedir. Destinasyon pazarlama orgiitlerinin
belli bash gorevleri bulunmaktadir. Bunlar;

(1) Cesitli tanitim aktiviteleri, enformasyon ve resepsiyon hizmetleri sunarak
bolgeyi pazarlamak,

(2) Destinasyonun, turizm sektoriiniin ve bolgenin ¢ikarlarini temsil etmek,

(3) Pazarin degisen ihtiyaglarina cevap veren turizm imkan ve olanaklariin
gelisimini desteklemek,

(4) Bolgedeki yerel belediyeler ve diger partiler ile birlikte bolgede turizm
icin koordineli bir strateji tiretmektir (Heath ve Wall, 1991; Holloway, 1998).

Turizmi desteklemek i¢in destinasyon pazarlama orgiitleri (DMOs), tanitim
aktivitelerinde film ve televizyon dizilerini, interneti, brosiir ve hediyelik esyalar
kullanmaktadir. Bununla birlikte; kartpostallar turistlerin gittikleri yerleri anlatan
onemli bir tanitim araci haline gelmektedir. Turistler ziyaret ettikleri yerleri yansitan
kartpostallar1 satin alarak o bolgeye gitmemis kisilerin o bolge hakkinda gorsel bir
bilgiye sahip olmasini saglamaktadir (Beeton, 2005).
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1.6. MARKA

Giliniimiizde, tiiketimin ¢ogunlukla markalagmis triinlerde daha ¢ok oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle; rekabet piyasasinda tutunabilir olmanin yolu “marka”
haline gelmekle miimkiin olmaktadir. Bir destinasyonun marka haline gelmesi i¢in
onu diger rakiplerinden ayiran ozelliklerinin iyi belirlenmesi ve bu o6zelliklerin
pazarlama c¢alismalarinda iyi bir sekilde vurgulanmasi gerekmektedir (Ersun ve
Arslan, 2011).

Kozak (2008: 150)’a gore marka; “ mal ve hizmetlerin kimligini belirleyen,
rakiplerden ayirt edilmeyi saglayan isim, sekil veya bunlarin bilesimi” olarak
tanimlanmaktadir. Insanlar marka ile tamistiklarinda zamandan tasarruf etmektedirler.
Cunkii marka karar verme siirecini kolaylastirmaktadir. Marka karar verme stirecinde
bir tiriiniin kalitesi, degeri, 6zellikleri ile ilgili tiiketicileri bilgilendirmektedir (Ford
ve Peeper, 2008).

Destinasyon markas1 ise turistlerin destinasyonla ilgili sahip oldugu
izlenimlerin, fikirlerin ve distlincelerin toplamina dayanan bir tutum olarak
belirtilmektedir (Crompton, 1979). Destinasyon markasi; destinasyonu tanimlayan ve
farklilagtiran bir isim, sembol, logo veya diger sekillerden olugsmaktadir. Dahasi,
destinasyonla iliskili unutulmaz bir seyahat deneyimini de aktarmaktadir. Ayni
zamanda, destinasyon deneyiminin giizel anlarin1 hatirlatarak pekistirmekte ve
giiclendirmektedir (Ritchie ve Ritchie, 1998). Bir destinasyonun marka haline
gelmesinin sagladigi faydalar su sekilde belirtilmektedir (Yilmaz ve Cizel, 2000);

e Destinasyonun taninmasini ve benzer turistik destinasyonlardan ayirt

edilmesini saglar.

e Destinasyona kimlik kazandirir ve pazar bélimlemesini kolaylastirir.

e Destinasyon hakkinda giiven saglayacagindan riskleri azaltir.

e Destinasyona olan ¢ekiciligi arttirir.

e Destinasyonun markalasmasi destinasyonu olusturan elemanlarin

markalagma stirecini kolaylastirir.

e Destinasyona olan baglilig arttirir.

e Destinasyonun tekrar tercih edilmesini saglar.

e Destinasyona ait markanin siireklilik gostermesini saglar.
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Artan rekabet kosullarinda pazarin taleplerine cevap verebilmek ve
rakiplerden farkli olabilmek adina destinasyonlarin markalagmasi gerekmektedir.
Destinasyon markalagsmasi sayesinde potansiyel ziyaretcilerin kolay bir sekilde
destinasyonun sundugu hizmetleri gérmeleri, hissetmeleri ve destinasyonu tekrar
tercih etmeleri saglanmaktadir (Ford ve Peeper, 2008). Bu ylizden destinasyonlar
cesitli amaglardan dolayr markalagmayi tercih etmektedirler (Ersun ve Arslan, 2011).
Blain ve digerleri, (2005)’ne gore destinasyonu markalastirma ¢abalart;

e Bir ismi, sembolii, logoyu, isareti ya da destinasyonu tanimlayan veya

farklilastiran diger grafik tasarimlarin yapilmasi,

e Destinasyonla iligkili olarak unutulmaz bir seyahat deneyimi beklentisini

olusturmak,

e Tiiketici maliyet arastirmalarini ve algilanan riski azaltmak,

e Son olarak; destinasyon ve ziyaret¢i arasindaki duygusal bagin

gliclendirmesi ve pekistirmesi olarak siralanmaktadir.

Destinasyonu markalastirma c¢abalari, marka imajinin yaratilmasini
saglayarak destinasyonu 6n plana ¢ikarmakta ve tiiketiciler tarafindan destinasyonun
tercih edilmesini saglamaktadir. Kisaca, destinasyon se¢im siirecinde marka, kisilerin
satin alma ve seyahat kararlarmi etkilemektedir. Marka kisilerde gliven hissi
yaratarak, kisilerin markalasmig bir destinasyona giderken daha az riskle

karsilasacagini diisiinmesine sebep olmaktadir (Kozak, 2008).

1.7. KONUMLANDIRMA

Konumlandirma, bir destinasyon {iriiniiniin insanlarin aklinda yarattigi ve
turistlere ifade ettigi degerlerin toplamidir (Ozdemir, 2008). Pazarlama faaliyetleri ile
dogru ve istenilen bir konumlandirma yaratilmast miimkiindiir. Dogru bir
konumlandirma i¢in hedef pazar ve bu pazari olusturan turistlerin ihtiya¢larini ve
beklentilerini iyi bilmek gerekmektedir. Tiiketicilerin ihtiyaglarinin belirlenmesinin
yaninda {ireticinin aktarmak istedigi mesajda 6nemlidir. Uretici talep yaratmak ve
tiiketicileri ¢ekebilmek i¢in dogru bir konumlandirma yapmalidir. Bunun yaninda, bir
destinasyon nasil taninmak, bilinmek ve hatirlanmak istiyorsa konumlandirma ona

uygun bir sekilde yapilmalidir (Ersun ve Arslan, 2011).
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Destinasyonun diger turistik destinasyonlardan farkli ve c¢ekici hale
getirilmesi, dogru bir imaj yaratilmast ve destinasyonun bir marka haline
getirilmesiyle miimkiin olmaktadir (Ersun ve Arslan, 2011). Ayrica, destinasyonun
farklilastirilmasinda ve dogru bir sekilde konumlandirilmasinda destinasyonun ismi,

logosu, slogan1 6nemli rol oynamaktadir (Pike, 2005).

1.7.1. Destinasyon Ismi

Bir destinasyon her zaman bir isme sahiptir. Destinasyon ismi c¢ekicilik
anlaminda oOnemlidir. Destinasyon isminin c¢ekicilige sahip olmasi, destinasyon
pazarlamasinda potansiyel ziyaretcilerin o destinasyona olan ilgisini etkilemektedir.
Bununla birlikte; destinasyon ismi, her tiirlii ekonomik politik nedenlerden
etkilenebilmektedir (Pike, 2005).

Destinasyon isimleri degisen diinya kosullarina gore sekillendirilerek ¢ekici
hale getirilmektedir. Ornegin; Italya’nin baslattig1 “Yavas Sehir” (slowcity) akimu ile
destinasyon isimlerinde farklilik yaratilmasi hedeflenerek destinasyon tanitiminda
farkli bir boyut kazandirilmaktadir.

Karayipler’de “Hog Adas1” turizm piyasasinda goriiniir olabilmek adina
ismini “Cennet Ada”s1 olarak degistirmistir (Ries ve Trout, 1982). Ancak,
destinasyon isminin degistirilmesi kolay bir siire¢ degildir. Bu yiizden, destinasyon
isminin tamamen degistirilmesi ¢ok fazla tercih edilmemektedir. Destinasyon
isimleri genellikle pazarda etkin rol oynamak adina tekrar sekillendirilmektedir.
Bununla birlikte; destinasyona ait farklilik yaratacak 6zellikler destinasyon
isimlerinde belirtilmektedir. Ornegin; Yeni Zelanda’daki Taupo ve Ruapehu yerel
turizm Orgiitleri tarafindan Taupo Goli ve Ruapehu Dagi olarak vurgulanmaktadir.
Dogal kaynaklar destinasyon isimlerinde belirtilerek, o destinasyonun on plana

¢ikmasi hedeflenmektedir (Pike, 2005).
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1.7.2. Destinasyon Sembolleri

Destinasyon ismi her zaman kendi basma yeterli bir tanimlayict
olmamaktadir. Bu baglamda destinasyon ismine ek olarak, logo ve sloganlar 6nemli
tanimlayicilar olarak rol oynamaktadir (Pike, 2005).

Semboller destinasyona kimlik kazandirmakla birlikte destinasyonu diger
destinasyonlardan farklilastirmaktadir. Semboller {iriiniin tanimlanmasini, akilda
kalmasin1 saglamaktadir. Ayrica, destinasyona ait marka imajimni ziyaretcilere
hatirlatabilmektedir (Pike, 2005).

Aaker (1996)° e gore, semboller kisilerin o destinasyonla ilgili tecriibelerini
hatirlatmakta ve markanin taninmasimi etkilemektedir. Dahasi, triin  smifini
tanimlayarak ve marka kisiligini yansitarak destinasyonun tanitilmasmna fayda
saglamaktadir (Pike, 2005). Destinasyonlar i¢in sembol iyi kurulmus simgelerle
sunulmaktadir. Ornegin “Eiffel Kulesi”, “Misir Piramitleri” gibi (Ritchie ve Ritchie,
1998). Destinasyon ismi gibi sembollerde kendi baslarina yeterli bir tanimlayici
olamamaktadir. Bu nedenle; tamamlayici faktorlerden digeri olan sloganlar

destinasyon pazarlama siirecinde 6nemli rol oynamaktadir.

1.7.3. Destinasyon Sloganlari

Slogan, bir marka hakkinda agiklayici ve ikna edici bilgi sunarak iletisim
saglayan bir deyim olarak tanimlanmaktadir. Birgok destinasyon i¢in sadece logo
yada sembol iletisim igin yeterli kalmamaktadir. Iyi bir slogan, reklam
kampanyasinda pazara sunulan iriiniin benzersiz olma o6zelligi ile ilgili mesaj
vermelidir (Ozdemir, 2008). Atesoglu (2003) iyi bir sloganda olmasi gerekli
ozellikleri su sekilde belirtmektedir;

e Kolay hatirlanabilir olmali,

e Kisa ve 6z olmali,

e llging ve carpict olmal,

e Merak uyandirmali,

e Marka farkliligini vurgulamali,

e Sik sik degistirilmemeli,
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e Yasalara ve geleneklere aykiri olmamali,

e Kafiyeli olmali,

e Eglenceli ve sasirtici olmali,

e Marka farkliligini vurgulamalidir.

Slogan olustururken akilda kalabilen, kisa, kafiyeli, ¢arpici, marka farkliligini
vurguluyor olmasina 6zen gosterilmesi gerekmektedir. Sloganlar, isim ve logonun
daha anlamli hale gelmesinde etkin rol oynamaktadir (Pike, 2005). Kisacasi; slogan
irlintin ilave bir anlam kazanmasina yardimci olmaktadir (Keller, 2003). 1970’lerde
gelistirilen “I ¥ New York” kampanyasi ile destinasyona farkli bir anlam ytiklenmesi

hedeflenmistir.

1.8. iIMAJ

Imaj, destinasyon pazarlamasinda potansiyel ziyaretcilerin destinasyon se¢im
kararlarinda biiyiik rol oynamaktadir. Bu dogrultuda konu ile ilgili yapilan pek ¢ok
arastirma gostermektedir ki; imaj kavrami kendi i¢inde derinligi olan, pazarlama da
kritik bir faktor olarak yer alan, etkisi ve Onemi yiiksek, destinasyonlarin
pazarlanmasinda kilit bir unsurdur.

Literatiirde imaj ile ilgili pek ¢ok tanimlama yapilmaktadir. Imaj, “Duyularla
algilanan bir sey hakkinda bellekte kalan izler olabildigi gibi kisinin bir sey hakkinda
olusturdugu zihinsel bir kurmaca da olabilir” (Oter ve Ozdogan, 2005: 129). imaj,
kisilerin genel olarak bir yerle veya bir seyle ilgili sahip oldugu diistince, fikir, inang
ve izlenimlerin biitintidiir. Destinasyon {irliniiniin c¢esitliligi imaj olusumunu
karmagsiklastirmaktadir. imaj herkes icin farklilk gosterebilecegi gibi, tek bir
anlamda ifade edebilmektedir. Yani algilanan imaj bir iiriin i¢in tek de olabilmekte,
farklilikta gosterebilmektedir (Ozdemir, 2008: 103).

Imaj yaygin olarak, “kisilerin sahip oldugu gériis, diisiince ve izlenimlerin
biitlinii” olarak tanimlanmaktadir (Crompton, 1979; Kotler ve digerleri, 1993).
Assael (1984)’ e gore imaj, bir tirtintin toplam algisidir.

Imaj, “tiiketiciler tarafindan birkag izlenimin birleserek olusturdugu toplam

izlenimlerin gelistirdigi zihinsel bir kurgu” olarak tanimlanmaktadir (Ahmed,1991).
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Echtener ve Ritchie (1991)’e gore imaj; sadece bireysel davraniglar veya
nitelikler degil ayn1 zamanda bagkalariin zihninde olugan toplam izlenimlerdir.

Imaj, destinasyon pazarlamasinda potansiyel ziyaretgilerin destinasyon se¢im
kararlarinda biiyiik rol oynamaktadir. Imajsiz bir destinasyon diisiiniilmemektedir.
Imajin yaratilmasi ve yonetilmesi etkin bir iletiseme baghdir. Imaj gelistirme
sirasinda destinasyonun sinirlart ve imaji etkileyen faktorler iyi belirlenmelidir.
Bunun yaninda hedef imajin belirlenmesi i¢in olagan imaj ve algilanan imaj iyi tespit
edilmelidir (Oter ve Ozdogan, 2005). Bunun nedeni, Imajin algilanan kaliteyi,
tatmini, tekrar gelme istegini ve destinasyonu tavsiye etme davranigini dogrudan

etkilemesidir (Bigne, Sanchez ve Sanchez, 2001).

1.9. DESTINASYON iMAJI

Turizmde destinasyon imaji, seyahat edenlerin satin alma davranislarinin
Ogrenilmesi agisindan pazarlamada biiyiik onem tasimaktadir (Chon, 1991).

Destinasyon imaji; potansiyel turistlerin algilamalarini, davranislarini ve
karar verme stirecini etkilemektedir (Crompton, 1979). Bu nedenle destinasyon imaji
bir¢ok arastirmaci tarafindan incelenmistir (Hunt, 1975; Mayo, 1973; Gunn, 1988;
Chon, 1991; Crompton, 1979; Echtner ve Ritchie, 1991). Literatiirde destinasyon
imayj1 ile ilgili ¢esitli tanimlamalar yapilmaktadir. Bunlardan bazilari;

Destinasyon imaj1 bir bireyin veya grubun belirli bir yer hakkinda sahip
olabilecegi biitlin nesnel bilgiler, izlenimler, Onyargilar, hayaller ve duygusal
disiincelerin ifadesi seklinde tanimlanmaktadir (Lawson ve Baud-Bovy; 1977).
Kotler ve Armstrong (1994) ise destinasyon imajini kisilerin destinasyon hakkinda
sahip oldugu izlenimlerin, fikirlerin, inanislarin, beklentilerin, duygularin sonucu
olarak ortaya ciktigini belirtmektedir.

Gunn (1988)’a gore, imaj organik ve uyarilmis olmak tizere iki kisma
ayrilmistir. Organik imaj; turistlerin ¢esitli kaynaklardan elde ettikleri bilgilerden
(gazeteler, dergiler, kitaplar, radyo ve TV programlari, cografi kitaplar) olusan
destinasyon izlenimleri sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Ote yandan uyarilmis imaj;
turizm pazarlamacilariin  reklam ve satis gelistirme ¢abalari  sonucunda

olugmaktadir.
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Turizmde destinasyon imajinin rolil, turistlerin satin alma davranislari
acisindan degerlendirildiginde, pazarlama i¢in biiylik 6nem tasimaktadir (Chon,
1991). Destinasyon imaj1 tatil yeri se¢iminde etkin rol oynamaktadir. Bununla
birlikte, destinasyon imaj1 turistlerin karar verme siireclerini etkilerken,
destinasyonlarin birbirinden farklilagsmasini da saglamaktadir. Mills (1985)’e gore
turistlerin mal ve hizmet satin almaya karar vermelerini saglayan siire¢ asagidaki
gibidir:

e Taninmislik,

e Bilgi arastirmasi,

e Alternatifleri degerlendirme,

e Uriin veya hizmet secenegi,

e Gecmis tecriibelerinin degerlendirilmesi.

Stireci olusturan unsurlarin, turistlerin mal ve hizmet satin alimlarma iliskin
degerlendirmelerinde, biitiinsel anlamda etkili oldugu diistiniilmektedir.

Echtner ve Ritchie (1991) yaptiklar1 ¢alismada {i¢ unsurun varligini ortaya
koyarak destinasyon imajimi kavramsal bir ¢ercevede ele almaktadir. Bu unsurlar;
niteliksel-biitlinsel (Attributes-Holistic), islevsel-psikolojik (Functional-
Psychological), ve yaygin-benzersiz (Common-Unique) olarak tanimlanmaktadir.
Niteliksel ve biitiinsel unsur; herhangi bir {irliniin, bireyin 6zelliklerine gore parca
parga bilgilerden yada biitiin olarak meydana gelmesi ve algilanmasidir. Destinasyon
imaj1 kisiye ait 6zellikleri igeren bir algilamayla (iklim, fiyat, altyapi vs.) ve biitiinsel
izlenimlerle (zihinsel veya fiziksel gortintii) olusmaktadir. Yaygin-benzersiz ise; her
destinasyonun kendine 0zgii 06zelliklerinin bulunmasidir. Bununla birlikte,
destinasyonlar genel ozelliklere sahiptir. Kisacasi, bir destinasyonun genel
ozelliklere sahip olmasinin yaninda onu diger destinasyonlardan ayiran farkh
ozelliklere de sahip olabilmektedir. Destinasyonlar bu benzersiz 6zellikleri sayesinde
cekim merkezi haline gelebilmektedir. Ornegin; Sydney Liman Kopriisii gibi
(Jenkins, 1999). Destinasyon imajmin son unsuru islevsel-psikolojik ise bir imajin
islevsel ozellikleri (gozlemlenebilen, dlciilebilen) ile psikolojik 6zelliklerinin (soyut
ve gozlenip Olglilmesi zor) farkinin ortaya konulmasi olarak belirtilmektedir.

Literatiirdeki kavramsal farkliliklara ragmen, var olan c¢aligmalar destinasyon
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imajinin  kompleks, cok yonlii, goreceli ve dinamik oldugunu gostermektedir
(Gallarza ve digerleri, 2002).

Destinasyon imaj1; potansiyel turistlerin deneyimleri sonucu olusan tatmin
diizeylerini ve karar verme davramslarimi etkiledigi icin onemlidir. Ozetle imaj,
turistin tatmin olmasinda 6nemli bir unsurdur (O’Leary ve Deegan, 2005). Ayrica,
olumlu bir imaja sahip olmak destinasyonlarin pazarlanmasinda avantaj
kazandirmaktadir. Diinya Turizm Orgiitii (WTO, 1979) turizm destinasyonlar1 igin
olumlu imajlarin 6nemini su sekilde ifade etmistir: “Herhangi bir mal veya hizmet
tireticisi i¢in 6nemliyken, imaj kavrami bir iilke icin baslica 6nem tasir. imajin
Olgiilmesi ve stirekliliginin saglanmasi, turizm tutundurmasi planlamasindaki

oncelikler arasinda en iist siralarda yer almalidir.” (aktaran: Sénmez ve Sirakaya,

2002).

1.9.1. Destinasyon Imajinin Olusum Siireci

Destinasyon se¢im siirecinde turist i¢in en o6nemli asama imaj olusum
stirecidir (Gunn, 1988). Daha onceki c¢alismalarda imajin davranislara etkisi
aragtirilirken, simdi imaj1 etkileyen faktorler 6nem kazanmaktadir (Brokav, 1990).
Giliniimiize kadar destinasyon imajinin olusumu ile ilgili birgok ¢alisma (Hunt, 1975;
Echtner ve Ritchie, 1991; Baloglu ve McCleary, 1999; Gallarza ve digerleri, 2002;
O’Leary ve Deegan, 2004; Beerli ve Martin, 2004) yapilmistir.

Baloglu ve McCleary (1999)’e gore; destinasyon imajini etkileyen faktorler
kisisel ve uyarici olmak tizere iki kisimda incelenmektedir. Sekil 4’de goriildugu gibi
kisisel faktorlerde kendi arasinda psikolojik ve sosyal olarak iki kisma ayrilmaktadir.
Uyarici faktorleri ise bilgi kaynaklari, dagitim kanallar1 ve onceki deneyimler olarak
tanimlanmaktadir. Bu kategorilerdeki faktorler, gerek biitiinsel olarak gerekse tek tek
kisilerin destinasyon imajini algilamasini etkilemektedir. Ayrica, tiiketiciler kisisel
ve uyarict faktorleri birlestirerek destinasyon hakkinda genel bir bilgi sahibi

olmaktadir.
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Sekil 4: Destinasyon Imaji Olusum Siireci ile ilgili Genel Cerceve

Kisisel Faktorler Destinasyon imaji Uyarici Faktorler
-Psikolojik o Algisal/ Biligsel -Bilgi Kaynag1

e Degerler e Duygusal e Miktar

e Motivasyon e Genel e Tir

o Kisilik -Onceki Deneyimler
-Sosyal — <«— -Dagitim Kanallari

e Yas

e Egitim

e Medeni Durum

e Digerleri

Kaynak: Baloglu ve McCleary, 1999: 870.

Gunn (1988)’a gore destinasyon imaj1 deneyim siirecinden etkilenmektedir.
Gunn, turistlerin tiiketim davraniglarim1 tek bir asama yerine yedi asamada

inceleyerek literatiire biiyiik katki saglamistir. Bu agamalar:

1. Tatil deneyimi ile ilgili zihinsel imaj olusturmaya baglamak (Organik
imaj),
Daha fazla bilgi ile bu imajlarin iyilestirilmesi (Uyarilmis imaj),

Destinasyonu ziyarete karar vermek,

2

3

4. Destinasyonu ziyaret etmek,

5. Destinasyon ziyaretini baskalariyla paylasmak,

6. Ziyaretin sona ermesi (eve doniis),

7. Deneyime dayali olarak imaj1 yenilemek...

Gunn (1988)’a gore turist tikketim stirecindeki ilk iic asama ¢ok onemli
olmakla birlikte, destinasyon imajimi iki ana boyutta (organik ve uyarilmis)
kavramsallastirmaktadir.

Diger yandan; Fakeye ve Crompton (1991), destinasyon sec¢iminde ve
pazarlamasinda imaj gelisim siirecini tanimlayarak; imaji organik, uyarilmis ve
karmasik olarak iic agsamada incelemektedir. Organik imaj, destinasyon pazarlama
calismalar1 ile tanisilmadan ©Once mevcut destinasyonun farkindaligini ifade

etmektedir. Uyarilmigs imaj, promosyon ¢alismalari ile olusan imaj olarak

tanimlanmaktadir. Karmasik imaj ise ger¢ek destinasyon ziyareti ve deneyiminin
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tirtintidiir. Ozetle; destinasyon imaji organik imajdan uyarilmis imaja, uyarilmis

imajdan da karmasik imaja kadar uzanan bir siireci ifade etmektedir.

Sekil 5: Destinasyon Imaji Olusum Siireci

Organik Imaj l
) Alternatif
Seyahat Motivasyonu Destinasyon ve
Faydalarmin -
Degerlendirilmesi

Aktif Bilgi Arastirmasi ve Siireci

v

Uyarilmis imaj Destinasyon Se¢imi

!

Destinasyonu Ziyaret
Etme
Ve —
Daha Karmasik Bir
Imajin
Olusumu

Kaynak: Mill ve Morrison, 1992: 311.

MacKay ve Fesenmaier (1997)’e goére ise, destinasyon imajinin olusumu
sadece farkli kaynaklardan edinilen bilgilerle degil, ayn1 zamanda, bireyin
karakteristik ozellikleri ile de sekillenmektedir. Yapilan bu calismada kisilerin
yaslarmin ve medeni durumlarmin algilan imaj tizerinde herhangi bir etkisi olmadig:

sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bununla birlikte; cinsiyet ve gelir diizeyleri ile imaj
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algilar1 arasinda farkliliklar bulundugu ortaya ¢ikan diger bir sonuctur. Yapilan bu
calisma i¢ faktorlerin (yas, cinsiyet, medeni durum vs.) etkisini analiz etmektedir.
Cunkt destinasyonun nitelikleri hakkindaki fikirler, bireylerin maruz birakildigi dis
uyaricilar  (bilgi  kaynaklari, deneyim, dagitim kanallar1 vs.) tarafindan
olusturulmaktadir. Bu fikirlerin bireylere ait faktorlerin degisimine gore cesitlenecegi

dustiniilmektedir.

1.9.2. Destinasyon imajinin Boyutlar

Beerli ve Martin (2004), imaji1 genel altyapi, dogal kaynaklar, turistik bos
zaman, rekreasyon, turistik altyapi, tarih, sanat, kiiltiir, politik ve ekonomik faktorler,
mekan atmosferi, dogal ¢evre ve sosyal cevre olmak iizere dokuz boyuta
ayirmaktadir. Bu dokuz boyutun algilanan destinasyon imajint etkiledigini

savunmaktadir.
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Tablo 2: Algilanan Turist Destinasyon Imajin1 Belirlemede Olgii Olan Unsur ve Nitelikler

Dogal Kaynaklar

e Hava
v st
v" Diisen yagmur
v" Nem
v’ Giines saati
e Sahiller
v" Deniz suyunun kalitesi
v" Kumlu ya da tash deniz kiyisi
v' Sahillerin uzunlugu
v" Sahillerin asir1 kalabalig
e Manzara zenginligi
v Korunmus dogal rezervler
v Goller, daglar, ¢oller
e Flora ve faunanin benzersizligi ve ¢esitliligi

Genel Altyap

e Yollarin, limanlarin ve
havaalanlarmin gelisim ve
kalitesi

e Ozel ve kamu ulasim
olanaklar1

e Saglik hizmetlerinin
gelisimi

e Telekomiinikasyon
gelisimi

e Ticari altyapinin gelisimi

e Insaat gelisim boyutu

Kiiltiir, Tarih ve Sanat

Politik ve Ekonomik Faktorler

e Yasam kalitesi
e Dil engelleri

Miizeler, tarihi binalar, heykeller... e Politik istikrarsizlik
e Festivaller, konserler e Politik gerginlikler
e El yapimu egyalar e FEkonomik gelisim
e Gastronomi e Givenlik
e Folklor v" Sug orani
e Din V' Terbrist saldirilar
e Gelenekler ve hayat tarzlari e Fiyatlar
Dogal Cevre Mekan Atmosferi
e Manzaranin giizelligi e Liks
e Sehirlerin giizelligi e Moda
e Temizlik e Un ve sohrete sahip
o Asirt kalabaliklagma o Ailelere 6zgii
e Hava ve giirtiltt kirlenmesi o [Egzotik
e Trafik tikanmalar1 e Mistik
e Rabhatlatict
Sosyal Cevre e Stresten uzak
e Yerel halkin misafirperverligi ve cana e Mutlu, eglenceli
yakinligi e Sikici
e Temel sosyal haklardan yoksunluk ve e (Cekici ya da ilging
yoksulluk e Hos

Kaynak: Beerli ve Martin, 2004: 659.
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1.9.3. Destinasyon Imajimi Etkileyen Faktorler

Destinasyon imajini etkileyen ii¢ ana faktor; motivasyon, sosyo-demografik
etkenler ve cesitli bilgi kaynaklar1 olarak siralanmaktadir (Baloglu ve McCleary,
1999). Beerli ve Martin (2004) yaptiklar1 ¢aligmada imajin iki temel kaynaktan; bilgi
kaynaklar1 ve kisisel kaynaklardan etkilendiginden bahsetmektedir.

Sekil 6: Destinasyon Imaji Olusum Modeli

Bilgi Kaynaklari
¢ Birincil Kaynaklar
- Onceki Deneyim
- Ziyaret Siklig v
e Ikincil Kaynaklar Biligsel 1maj
- Uyarilmis |
- Organik
- Bagimsiz
Genel
imaj
Kisisel Kaynaklar Duygqsal T
e Motivasyon Imaj
e Tatil Deneyimi
e Sosyo-demografik
Ozellikler

Kaynak: Beerli ve Martin, 2004: 660.

Sekil 6’da da goriildiigii gibi bilgi kaynaklar biligsel imaj1 sekillendirirken,
kisisel kaynaklar duygusal imaj1 sekillendirerek genel imaj1 etkilemektedir. Beerli ve
Martin (2004) yaptiklar1 ¢alismada bu kaynaklari etkileyen bazi siiregler olduguna da
deginmektedir. Bu siireglerin iyi anlasilir olmasi destinasyon imajinin analizi ve
degerlendirilmesini kolaylastirirken, turist davranislarinin anlagilmasina da onemli

Olctide katki saglamaktadir (Beerli ve Martin, 2004).
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Imaj1 etkileyen faktorlerin bilinmesi hedef pazarin tanimlanmasma yardim
ederken, pazarin hangi kisminda nasil bir imaj olusturulacaginin belirlenmesini de
kolaylastirmaktadir (Goodall, 1990).

Prayag (2009) yaptig1 calismada imaj, memnuniyet ve gelecekte olmasi
muhtemel davranis egilimleri arasindaki iliskiyi incelemektedir. Etkili bir imajin,
tekrar ziyaret i¢in algilanan memnuniyeti arttirdigr ve gelecek davranis egilimleri

i¢in 6nemli bir rol oynadigi ortaya ¢ikan bulgular arasindadir.

1.9.3.1. Bilgi Kaynaklan

Imaj1 etkileyen onemli faktorlerden biri olan bilgi kaynaklari, pek c¢ok
arastirmaci tarafindan farkl sekillerde ele alinmistir (Phelps, 1986; Mansfeld, 1992;
Stern ve Krakover, 1993; Hu ve Ritchie, 1993; Gartner, 1993; Baloglu ve McCleary,
1999; Baloglu ve Mangaloglu, 2001; Beerli ve Martin, 2004). Kisilerin zihninde belli
bir imaj olusabilmesi i¢in ¢esitli kaynaklardan kisilere bilgi akist olmasi
gerekmektedir. Son zamanlarda bilgiye ulasimin kolaylasmasi, kisilerin algiladiklar
imajin birdenbire degismesine sebep olmaktadir. Bu bilgiye kisi dogrudan
destinasyonu ziyaret ederek ulasabilecegi gibi destinasyonu ziyaret etmeden de sahip
olabilmektedir.

Baloglu ve McCleary (1999)’e gore bilgi kaynaklar1 uyarici faktorler olarak
belirtilmektedir. Bilgi kaynaklar1 birincil ve ikincil kaynak olarak iki kisma ayrilir
(Gartner, 1993; Beerli ve Martin, 2004). Gartner’a gore birincil bilgi kaynaklar
turistlerin destinasyon ziyaretleri sonucu elde ettikleri imaj, ikincil bilgi kaynagi ise
dis kaynaklar tarafindan ¢esitli materyallerle saglanan imaj olarak tanimlanmaktadir.
Ikincil bilgi kaynaklari; destinasyonla ilgili deneyim kazanmadan &nce imaji
sekillendirmekte ve karar verme stirecinde temel rol oynamaktadir. Kisisel deneyim
yoluyla elde edilen bilgiler ya da ikincil imajdan farklilik gosteren birincil imaj,
destinasyonun ziyareti sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Beerli ve Martin, 2004).

Destinasyon se¢im siirecinde destinasyon imajini ve ziyaret¢ilerin kararlarin
etkileyen bir¢ok bilgi kaynagi olmasina ragmen, tur operatorleri ve seyahat acenteleri
ziyaretgilerin kararlarini1 ve destinasyon imajini etkileyen 6nemli bilgi kaynaklari ve

dagitim kanallar1 olarak bilinmektedir. Ozellikle bir destinasyonu ilk kez ziyaret
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edeceklerin kesinlikle profesyonel kaynaklara giivendigi ortaya ¢ikmaktadir (Baloglu
ve Mangaloglu, 2001).

Baloglu (2001) yaptig1 ¢alismada geg¢mis deneyimlerin destinasyon se¢im
stirecinde 6nemli rol oynadigina deginmektedir. Ge¢mis deneyimler, cografi uzaklik,
bilgi diizeyi ve onceki deneyimler dahil, destinasyonun algilanmasi ve c¢ekiciligi
tizerinde biiyiik etki yaratmaktadir (Hu ve Ritchie, 1993).

Bilgi kaynaklarmin yani sira destinasyon imaj1 kisisel faktorlerden de
etkilenmektedir. Sosyo-demografik 6zellikler bireysel imajin sekillenmesinde
etkilidir. Kisilerin yas, cinsiyet, egitim diizeyleri imajin algilanmasinda farklilik
gostermektedir (Yarisl, 2007).

Gartner (1993) yaptig1 ¢alismayla, bireyin zihnindeki imaj1 farkl araglar ve
bilgi kaynaklari ile algilanmasini kolaylastirmaktadir (Bknz. Tablo 3).

(1) Acik Uyaricilar I: Pazarlamanin geleneksel formlarini barindiran bu
grup, televizyon, radyo, billboardlar vs. olarak Orneklendirilmektedir. Bu imaj,
bilginin gelis amacina bakilmaksizin alicilarin zihninde belirli bir imaj olusturmay1
amaclamaktadir. Televizyon, agik uyaricilar I tarafindan kullanilan birincil kaynak
olarak gosterilmektedir. Diger bilgi kaynaklari da birincil kaynaklar1 desteklemek
icin kullanilmaktadir. Ornegin; Brosiir imaj olusturulduktan sonra devreye
girmektedir (Gartner, 1993).

(2) Acik Uyaricilar II: Tur operatorleri ve seyahat acenteleri bu grupta aktif
rol almaktadir. Seyahat karar1 vermede tur operatorleri ve seyahat acenteleri daha
giivenilir bilgi kaynaklar1 olarak goriilmektedir. Bununla birlikte; tur operatorleri
farkli imaj yaratabilmekte bu da gercek olmayan bir portre ortaya ¢ikarmaktadir
(Kraaijenzank, 2009).
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Tablo 3: Imaj Degisim Araglart

e Acik Uyaricilar I

Agik Uyaricilar (Overt Induced)
Geleneksel pazarlama formalari
(Brosiir, radio, TV, billboardlar vs.)

e Acik Uyaricilar II
Tur operatérleri veya toptancilar

tarafindan veya ilgili kurumlar
tarafindan verilen bilgiler.

e  Gizli Uyaricilar I
Gizli Uyaricilar (Covert Induced)
Reklamin geleneksel formlarla tinli
kisiler tarafindan yapilmasi.

e Gizli Uyaricilar 1T
Makalelerde, destinasyon

raporlarinda, destinasyon promosyon
aktivitelerinde kullanilan trtinler.

Bagimsiz Uyaricilar (Autonomous) Haberler ve popiiler kiiltiir: Kitle
iletisim yayin haberleri, belgeseller,
filmler, televizyon programlart.

Talep edilmemis

/ Arkadaslarin ve akrabalarin bir yerle
Organik ilgili deneyimleri ve kazandiklar1
bilgilerin talep edilerek veya talep
\4 edilmeden aktarilmasidir.
Talep edilmis
Organik Gergeklesen ziyaret.

Kaynak: Gartner, 1993.

(3) Gizli Uyaricilar I: Bu grup icin genellikle iinlii bir konusmaci ya da daha
once deneyim yasamus kisiler segilmektedir. Unlii kisiler tarafindan yapilan tanitimin
daha akilda kaldig1 ancak, maliyetinde bir o kadar yiiksek oldugu bilinmektedir. Bu
yiizden; daha once deneyim yasamis kisilerin deneyimlerini aktarmasi tercih

edilmektedir (Gartner, 1993).
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(4) Gizli Uyaricilar II: Bu grup genellikle kiiglik destinasyonlar tarafindan
kullanilmaktadir. Kisitli biitgeleri olan kiiciik destinasyonlarin yardimima seyahat
yazarlar1 yetismektedir. Maliyet olarak da ucuz olan bu yontemde, seyahat yazarlar
bir destinasyona gonderilmekte ve o destinasyonla ilgili goriislerinin bir makaleye
aktarmasi istenilmektedir. Bu da okuyucular acisindan giivenirligi yiiksek bulunan
bir yontemdir (Gartner, 1993).

(5) Bagimsiz Uyaricilar: Bagimsiz uyaricilar olarak tanimlanan bu grupta;
raporlar, belgeler, filmler ve haber basliklar1 yer almaktadir. Grup, haber ve popiiler
kiiltiir olarak iki kisma ayrilmaktadir. Haber kisminda; haberler ve haber raporlari
yer almaktadir. Haberlerde yayinlanan iyi yada kotii herhangi bir baslk o
destinasyon ic¢in biiyllk ©Onem tasimaktadir. Popiiler kiltirde oldugu gibi
giivenirliginin yiiksek oldugu bilinmektedir. Popiiler kiiltiir kisminda ise; filmler ve
televizyon programlart 6n plana ¢ikmaktadir. Filmlerde gosterilen destinasyonlar
sayesinde turist sayilarinda artisin s6z konusu oldugu bilinmektedir (Gartner, 1993).

(6) Talep Edilmemis Organik: Daha onceden herhangi bir destinasyonla
ilgili tecrilbbeye sahip kisiler tarafindan paylasilan bilgiler olarak tanimlanmaktadir.
Ozellikle deneyimli kisiden herhangi bir bilgi aktarimi talep edilmeden gerceklesen
bilgi akisidir. Ancak bu tarz elde edilen bilginin gilivenirligi bilginin nerden geldigi
ile ilgili degisme gostermekte ve kisinin yasadigi deneyim olumlu olmadig: takdirde
olumsuz bir bilgi sunmas1 bu dogrultuda seyahat etme karar siirecinin uzamasina
neden olmaktadir (Gartner, 1993).

(7) Talep Edilmis Organik: Agizdan agza yayilan bilgi olarak
tanimlanmaktadir. Destinasyon se¢im siirecinde kisiyi etkileyen Onemli bilgi
kaynagidir. Bilgi dogrudan tanidigimiz kisilerden gelmekte ve bu sekilde edilen bilgi
giivenirliginin yiiksek oldugu bilinmektedir (Gartner, 1993).

(8) Organik: Bu grup, daha once destinasyona seyahat etmis kisilerden
olugsmaktadir. Bu yiizden giivenirliligi ytiksektir. Kisiler destinasyonlarla ilgili 6nceki
deneyimlerinden elde ettikleri olumlu ya da olumsuz bilgilere sahip olmaktadir. Bu
kisiler talep edilmis ve edilmemis organik grubun bilgi saglayicilart olarak

bilinmektedir (Gartner, 1993).

31



1.9.3.2. Motivasyon

Bir¢ok yazarinda belirttigi gibi motivasyon destinasyon imajmin olusum
stirecini ve se¢im siirecini etkilemektedir (Stabler, 1988; Um ve Crompton, 1990,
Baloglu ve McCleary, 1999; Beerli ve Martin, 2004).

Motivasyon istekleri, gereksinimleri, arzulari, diirtiileri ve ilgileri kapsayan
genis bir kavramdir (Ciiceloglu, 2008: 229). Motivasyonun diger bir tanimi ise; i¢ ve
dis faktorlerin kisilerin siirekli ilgilendikleri seylere karsi enerji ve istek uyandirmasi
olarak tanimlanmaktadir (http://www.businessdictionary.com/definition/motivation.
html, 22/12/2011).

Destinasyon 1imaji olusumunda motivasyon etkili rol oynamaktadir.
Motivasyonun turistlerin destinasyona ziyaretlerinden 6nce ve sonra da imaji
sekillendirdigi bilinmektedir (Mill ve Morrison, 1992: 32-56). Kisacasi; destinasyon
secim siirecinde imaj motivasyonla sekillenmektedir. Ayrica, Mayo ve Jarvis (1981:
30) yaptiklar1 ¢alismada, psikolojik motivasyonun turistlerin destinasyon imajini
etkiledigini savunmaktadir.

Demir ve Kozak (2011) yaptiklar1 ¢alismada, tiiketici davranis modelini
olusturan asamalar arasindaki iligkiyi analiz etmis, tiiketicilerin karar verme
stireclerini  etkileyen bes asamayr (motivasyon, bilgi arama, alternatiflerin
degerlendirilmesi, tatil deneyimi, egilim) ele alarak bir model olusturmuslardir.
Yaptiklar1 ¢alismada motivasyon faktoriinii digsal faktor olarak belirtmektedirler.
Kozak (2002) ise, tiiketici davranislart modelinin, gereksinim ve motivasyonla iliskili
oldugunu savunmaktadir.

Satin alma siirecinde ise kisileri motive eden faktorler itici ve ¢ekici olmak
tizere iki kisimda incelenmektedir (Yoon ve Uysal, 2005). Motivasyon faktorti,
kisilerin tatil karar1 verirken ¢esitli etkenler tarafindan nasil itildigini ve destinasyon
tarafindan nasil ¢ekildigini agiklamaktadir (Baloglu ve Uysal, 1996; Kozak, 2002;
Yoon ve Uysal, 2005). Turistlerin seyahat kararlarinda etkili olan itici faktorlere;
bulundugu ortamdan kagma istegi ve nostalji 6rnek gosterilebilmektedir. Macionis
(2004) yaptig1 caligmada cekici faktorleri yer (manzara, dogal manzara), kisilik
(oyuncu, karakterler, tinlt kisi), performans ( konu, tarz, tema, miizik) olmak iizere

ic kisma ayirmaktadir. Ornegin; filmlerde gosterilen dogal giizellikler, {inlii
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oyuncular, film miizikleri kisilerin zihninde imaj olusturarak, kisilerin seyahat etme
davraniglarini etkilemektedir. Filmlerde gosterilen olumsuz temalar ise film turizmini
olumsuz etkilemektedir. Ornegin: “Gece yaris1 Ekspresi” inde Tiirkiye’nin imaj
olumsuz yansitilmistir.

Sonug olarak; itici ve cekici faktorler ve simgeler tiiketicilerin seyahat etme
kararlarinda motive edici faktorler olarak bilinmektedir. Kisilerin tatil gereksinimine
ihtiya¢c duymalarii saglayan itici ve ¢ekici faktorlerin etkisi ne kadar fazla olursa
kisiler o kadar bilgiye ihtiyac duymaktadir (Demir ve Kozak, 2011). Imajin
algilanmasmi bilgi kaynaklar1 ve motivasyonun yani sira sosyo-demografik

etkenlerde etkilemektedir.

1.9.3.3. Sosyo - Demografik Etkenler

Imajin algilanmasm etkileyen bir diger unsur turistin sahip oldugu sosyo-
demografik 6zellikleridir. Bunlar; tiiketici davranislarinin algilanmasini saglayan i¢
faktorler diger bir deyisle, sosyo-demografik 6zellikler (yas, cinsiyet, egitim seviyesi,
aile yasami, sosyal smif vs.) ve ayni zamanda psikolojik (motivasyon, degerler,
kisilik, yasam tarz1 vs.) faktorlerdir (Beerli ve Martin, 2004).

Bircok arastirmaci tarafindan sosyo-demografik etkenler ve destinasyon imaji
arasindaki iligski incelenmistir (Fakeye ve Crompton, 1991; Walmsley ve Jenkins,
1993; Mackay ve Fesenmaier, 1997; Baloglu, 2001). Walmsley ve Jenkins (1993)
Avustralya’daki farkli turistik destinasyonlarin algilanan imajin1 6lgmeye yonelik bir
calisma yapmistir. Bu ¢alismada bazi destinasyonlarin imajinin turistlerin cinsiyetine
ve yasina gore degistigi sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Stern ve Krakover (1993)’1n
yaptiklar1 calismada ise, bir destinasyonun imajmin algilanmasimin kisilerin egitim
seviyelerine gore degisebildigi sonucunu ortaya c¢ikmaktadir. Yapilan diger bir
calismada ise, Mackay ve Fesenmaier (1997) yasin ve medeni durumun algilanan
imaja herhangi bir etkisi olmadigini, cinsiyet ve gelir diizeylerinin algilanan imaja

etkili oldugunu belirtmektedir.
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1.10. POPULER KULTUR

Popiiler kiiltiir 6nceleri “halka ait olan kiiltiir” anlamina gelmekteyken daha
sonralart bu kavramdan siyrilarak “kitle iiretim endistrileri tarafindan {iretilen
tirtinlerin yaygin kullanim1” anlamina gelmistir (Erdogan, 2001: 72). Popiiler kiiltiir
bir¢ok insan i¢in eglence kaynagi olarak goriilmektedir. Biinyesinde film, televizyon,
yazilt basin gibi kitle iletisim araglarin1 bulundurmakla birlikte, spor etkinlikleri,
turizm ve sokak festivallerini de i¢ermektedir (Mankekar, 2001). Popiiler kiiltiiriin
yayilmasinda kitle iletisim araclar1 etkin rol oynamaktadir. Kitle iletisim araglari
sayesinde popiiler kiiltiir ile insanlar arasindaki farklilasma ortadan kalkmaktadir.
Popiiler kiltliriin pargasi olan turist deneyimleri, resimler, miizik, televizyon
programlari, filmler, spor vs. bilginin alindig1 bilgi kaynaklar1 olmasina ragmen
kisiler genellikle bilgi alirken haberleri tercih etmektedir (Mankekar, 2001).

Reklamlar, haberler, agizdan agza iletisim ve gerceklesen ziyaret yaygin
olarak bilinen bilgi kaynaklaridir. Bununla birlikte, popiiler kiiltiiriin taninmasi ile
birlikte imajin sekillenmesinde televizyon programlar1 ve filmler biiylik 6nem
tasimaktadir. Kisiler daha once higbir bilgisi olmadig1 yerler hakkindaki bilgiyi
televizyon programlarindan, filmlerden ve belgesellerden saglamaktadir (Sellgren,
2010).

Popiiler kiltiir, bireylerin kisisel ve kolektif kimliklerini sekillendirmede
biiyiik rol oynamaktadir. Ayn1 zamanda sosyo-tarihsel siire¢leri anlamak icin objektif
bir analatikte saglamaktadir. Ornegin; ¢ok ulusluluk, milliyetcilik, cinsiyet, sinif.
(Mankekar, 2001).

Popiiler kiiltiiriin bir parcas1 olan filmler ve televizyon dizileri, turizmin
gelismesini ve yeni bir turizm c¢esidi olan “Film Turizmi” nin olusmasin
saglamaktadir. Bir sonraki kisimda film turizminin tanimina, kavramsal ¢ercevesine,

film turizminin formlarina, olumlu ve olumsuz yanlarina deginilmistir.

1.11. FiLM TURIiZMi

Son yillarda, filmlerin turistlerin beklentilerini, davraniglarini, sayilarini ve

destinasyon imajin1 nasil sekillendirdigi konusundaki bilimsel ¢aligsmalar artmaktadir
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(Frost, 2006). Bu olgu “kiiltiir turizmi”; “film-etkili turizm”; “sinema- etkili turizm”
ve “medya turizmi” gibi yeni formlar yaratmaktadir. Ayrica, “film-etkili turizm”
televizyon, video ve DVD dahil edilerek genisletebilmektedir (Beeton, 2005). Bu
yeni formlar sayesinde turistlerin destinasyona ziyaret istekleri artabilmekte veya
filmler ve televizyon dizileri ile giiclii bir baglanti kurulabilmektedir. Bununla
birlikte, televizyon dizilerinin ve dramalarin giderek turizmi etkileyen bir gii¢c haline
geldigi soylenebilmektedir. Ozellikle tarihi filmlerin uluslararasi anlamda daha fazla
etkisi oldugu belirtilmektedir (Hudson ve Ritchie, 2006b) Ornegin; Cesur Yiirek.
Kisacast; film etkili turizm, turistlerin dizi veya film destinasyonlarma ziyaretini
arttirmada 6nemli bir etkiye sahiptir (Iwashita, 2008).

Film-etkili turizmle ilgili literatiirde yapilan ¢alismalar; filmlerin destinasyon
imajma etkisi (Beeton, 2001, 2002, 2004, 2005; Busby ve Klug, 2001; Croy ve
Walker, 2003; Frost, 2004; Kim ve Richardson, 2003), filmlerin kirsal destinasyonun
gelisimine etkisi (Beeton, 2001, 2004, 2005; Croy ve Walker, 2003; Sargent, 1998),
filmlerin ekonomik etkileri (Fernandez-Young ve Young, 2006), seyahat etme
kararina etkisi (Butler, 1990; Echtner ve Ritchie, 1991; Hunt, 1975; Schofield, 1996),
film turizmi ve stirdiiriilebirlik (Wearing, Buchmann ve Jobbens, 2011; Heitmann,
2010; Butler, 2011; O’Connor, Bolan ve Crossan, 2006, 2008), film turizmi ve
destinasyon pazarlama aktiviteleri (Hudson ve Ritchie, 2006; O’Connor, Flanagan ve
Gilbert 2009, 2010) gibi konularda yogunlasmaktadir (O’Connor ve digerleri, 2005).

Film turizmi; kisilerin televizyon, video, DVD veya sinema ekraninda
karsilastig1 destinasyona ait 6zellikler sonucunda destinasyona yapilan ziyaret olarak
tanimlanmaktadir (Hudson ve Ritchie, 2006a). Film turizmi ile ilgili yapilan diger bir
tanim; kisilerin film ve televizyon dizilerinin gosterimde oldugu donem ve
sonrasinda ekranda gordiikleri yerlere seyahat olarak belirtilmektedir (Roesch, 2009:
6). Bu tanim i¢inde film turizminin i¢inde yer alan film stiidyolarina, tema
parklarina, film festivallerine olan ziyaret gibi kavramlar yer almamaktadir. Bu
kapsamda Beeton (2005) film turizmini, film ve TV dizilerinin ¢ekildigi yerlere olan
ziyaret olarak tanimlarken, film stiidyolarina ve film tema parklarina olan ziyaretinde
icinde yer aldigmi belirtmektedir. Yapilan birgok tanimlama film turizminin
yapisinin karmasik oldugunu, sosyoloji, psikoloji, pazarlama ve stratejik planlama ile

bu yapinin kiiltiirel bir boyut kazandig1 belirtilmektedir (Beeton, 2005).
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Film turizmi, hem uluslararasi seyahatlerin artmasi hem de eglence
sektoriiniin bilylimesine yardimci olarak diinya ¢apinda biiyliyen bir fenomen haline
gelmektedir. Sinema ekrani, video, televizyon one ¢ikan destinasyonu cekici hale
getirerek potansiyel turisti etkilemektedir (Hudson ve Ritchie, 2006a). Bununla
birlikte; bir tilkenin taninmasini, imajimn, kiiltiirel olarak sunumu televizyon dizileri
ve filmler sayesinde gelismektedir (Beeton, 2005). Ayrica, filmlerin ve televizyon
dizilerinin popiilerligi sadece turist sayisinda artisa yol agmamakta, ayn1 zamanda
genis bir nis pazar (Film festivalleri, film galalari, film setlerine diizenlenen turlar
vs.) yaratmaktadir (Beeton, 2005: 8). Bu dogrultuda Beeton (2005: 10) yaptigi
calismada filmler ve televizyon dizileri sayesinde ortaya ¢ikan formlar1 ve bu
formlarin 6zelliklerine deginmektedir.

Film turizmi igerisinde farkli formlar bulundurmaktadir. Bu formlar; yerinde,
alan dig1, ticari ve yanlis tanimlamalar olarak siralanmaktadir. Bu formlardan ilki
olan yerinde turizme, filmlerin ¢ekildigi yerler, filmlerle baglantili yerler
girmektedir. Bazi yerlerin kendisine ait turistik ¢ekiciligi bulunurken, bunlarin
disinda kalan yerler filmlerde gosterilmesi sonucunda popiilerlik kazanmaktadir.
Oncelikle filmler motive edici 6zelliginden dolay: turistlerin seyahat etme kararlarimni
etkilemektedir. Filmler bazen seyahat amacinin tamamin1 olustururken bazen de ana
tatilin bir parcasi olabilmektedir. Ana tatilin bir pargasi olarak diistintildiigiinde
aktivite olarak film setlerine yapilan ziyaretler 6rnek olarak gosterilmektedir. Film
turizmine ait diger bir formda film turizminin nostaljik turizm olabilmesidir.
Nostaljik filmlerde eski ¢aglar ve tarihe ait donemler aktarilmaktadir. Bu yerlere
olan ziyaret bu filmler sayesinde ger¢eklesmektedir. Ornegin; “Kalp Atis1 (Heart
Beat)” filminde 1960’lar ele alinmistir. Diger bir form ise, filmlerde ele alinan kutsal
yerlerin izleyiciler tarafindan ziyaret edilmesi olarak belirtilmektedir. Orn; Doune
Kalesi (Monty Python), Yiiziiklerin Efendisi’nin setleri gibi. Unlii film yerleri olarak
statii almig yerler diger dikkat c¢eken formlardandir. Hollywood buna ornek
gosterilmektedir (Beeton, 2005).

Diger bir formda filmlerde yapilan yanls tanimlamalardir. Filmde
aktarilmaya ¢alisilan yerler farkli destinasyonlar da ¢ekilmis olabilmektedir. Bu

durumun ortaya cikmasinda ekonomik nedenlerin etkili oldugu bilinmektedir.
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Ornegin; Cesur Yiirek (Braveheart) filmi irlanda’da cekilmistir ama filmde konusu
gecen yerler Iskogya’y1 anlatmaktadir (Beeton, 2005).

Yerinde film turizmi ile ticari agidan fayda saglanmaktadir. Film gosterime
girdikten sonra destinasyon cazibe merkezi haline gelmektedir. Tur sirketleri film
setlerine yonelik ve ayrica o6zel turlar diizenleyerek bu durumu en iyi sekilde
degerlendirmektedir. Film setlerine diizenlenen turlara, Elveda Rumeli- Adatepe,
Yiiziiklerin Efendisi — Hobbiton 6rnek gosterilebilir (Beeton, 2005).

Diger bir form alan dis1 turizm olarak belirtilmektedir. Alan dis1 turizmin
temelini film veya turizm icin yaratilmis tema parklar, film stiidyolar
olusturmaktadir. Unlii filmlere ev sahipligi yapmus belli bash film stiidyolar:
(Paramount, Universal vs.) tur paketlerine eklenerek ziyaretcilere sunulmaktadir.
Film stiidyo turlari, filmin nasil ¢ekildigini merak eden turistlerin ilgisini
cekmektedir. Bir sefere mahsus organizasyonlar olarak nitelendirilen film galalar1 ve
film festivalleri film turizminin diger formu olarak belirtilmektedir. Bir¢ok sehir film
festivallerine ev sahipligi yaparak film turizminin potansiyel ziyaretcilerini ¢ekmeye
calismaktadir. Bu festivaller ilgi uyandirarak diinyanin dort bir yanindan
ziyaretgilerin, basinin ve tnlilerin katilimimi saglamaktadir. Belli bash film
festivallerine Cannes ve Edinburg 6rnek gosterilebilir (Beeton, 2005).

Film turizminin yayginlasmasinda bu formlarin etkisi bulunmakla birlikte,
filmlerde ve dizilerde yansitilmaya calisilan gorsel Ogelerde biiylik Onem

tasimaktadir. Bu kavram “Uriin Yerlestirme” olarak literatiire gegmistir.

1.12. URUN YERLESTIRME

Artan rekabet piyasasinda geleneksel pazarlama yontemlerinin farkindalik
yaratma konusunda yetersiz kalmasi alternatif pazarlama tekniklerini
gelistirmektedir. Bu dogrultuda gilintimiizde film ve televizyon dizileri, {iriin
yerlestirme yoluyla pazarlamaya katki saglamaktadir. Destinasyonlar bir {irtin gibi
filmlerin ve televizyon dizilerinin icine yerlestirilmektedir. Filmlerin ve televizyon
dizilerinin i¢ine yerlestirilen destinasyonlar genis bir izleyici kitlesine ulagmasi ve
uzun siireli bir etki yaratmasi agisindan 6nem tasimaktadir. Ayrica, izleyicilerin

destinasyon isimlerine asina olmasini saglamakla birlikte, potansiyel turistlerin
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seyahat etme kararlarin1 olumlu yonde etkilemektedir (Saltik ve digerleri, 2010).
Sonug olarak; iiriin yerlestirme, tirtinlerin film ve televizyon dizilerine yerlestirilerek
izleyicilerin  diistince ve davranislarinin  olumlu yonde degismesi olarak
tanimlanmaktadir (Balasubramanian, 1994).

Diger bir deyisle; {irlin yerlestirme ile izleyicilerin zihninde destinasyon imaj

olusumu hedeflenmektedir (Hudson ve Ritchie, 2006a).

1.13. FiLM TURIZMININ ANA FAKTORLERI

Hudson ve Ritchie (2006b: 257-258) ¢alismalarinda filmlerin hi¢ siiphesiz
seyahat etme kararina etkisi oldugunu savunmaktadir. Ingiltere’de yapilan bir
arastirmada on {lizerinden sekizi Briton’in seyahat destinasyonu olarak se¢ilmesinde
filmlerin etkili oldugunu belirtirken, bes kisiden biri gidecegi destinasyona karar
verirken filmlerden yararlandigini belirtmektedir (Anon, 2004). Sekil 7°de Hudson
ve Ritchie (2006b: 258) tarafindan hazirlanmis film turizmini anlamak ig¢in
kavramsal bir ¢erceve yer almaktadir. Sekilde turistleri destinasyona iten ve ¢eken
faktorlere deginilmekte bu faktorlerin ortaya ¢ikmasini ise li¢ faktor etkilemektedir.
Bunlar pazarlama aktiviteleri, destinasyonun nitelikleri, filmin belirli faktorleridir.
Ayrica sekilde film turizminin etkileri olumlu ve olumsuz olarak iki kisma
ayrilmaktadir. Filmin belirli faktorlerinden biri olarak gosterilen filmin basarisi
turizmi &nemli olgiide etkilemektedir. Ornegin; “Truva” filmi ile birlikte
Canakkale’yi ziyaret eden turist sayist %73 oraninda artis gostermistir. Filmin genis
bir izleyici kitlesine ulagmas1 Tiirkiye turizmini olumlu yonde etkilemistir. Bunun
disinda, film setleri de turistlerin zihninde potansiyel tur yerleri olarak belirmektedir.
Filmlerde vurgulanan dogal giizellikler ve mistik bir goriintli potansiyel turistlere
giicli bir etki yaratmaktadir. Destinasyon pazarlamasinda filmler genis bir izleyici
kitlesine ulagmasi ve filmlere yerlestirilen tirtinlerin tanitiminin rahatlikla yapilmasi
acisindan  etkin  bir sekilde destinasyon pazarlama orgiitleri tarafindan
kullanilmaktadir. Destinasyonun pazarlanmasina film haritalari, rehber turlar,
seyahat dergileri de dahil olmaktadir. Sekil 7’de potansiyel turistlerin seyahat
kararlarmi etkileyen faktorler itici ve g¢ekici faktorler altinda verilmektedir. Bu

faktorlerinde etkisi ile potansiyel turist film turisti haline gelmektedir. Seklin son
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kisminda olumlu ve olumsuz etkilerinde bahsedilmektedir. Kisi sayisinin artmasi,
yerel ekonominin canlanmasi, alt yapimnin iyilesmesi, destinasyonlarin korunmasi
olumlu etkileri iken, cevresel etkiler, kalabaliklik, fiyatlarin artmasi, ziyaretcilerin
izlediklerinden farkli bir goriintii ile karsilasmasinin yarattigi memnuniyetsizlik, isci

ticretlerinin artmasi olumsuz etkiler olarak belirtilmektedir (Hudson ve Ritchie,
2006b: 258).
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Sekil 7: Film Turizmini Anlamak I¢in Kavramsal Cergeve

Kaynak: Hudson ve Ritchie, 2006b: 258.
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1.14. FIiLM ETKILI TURIZMIiN OLUMLU ETKIiLERIi

Film etkili turizmin faydalar1 son zamanlarda artarak goriiniir hale
gelmektedir. Film turizmi genis ve cesitli pazar dilimlerine hitap edebilmektedir.
Film ve TV dizilerinin destinasyona olan baslica pozitif etkileri altyapiyi
lyilestirmesi, ekonomiyi canlandirmasi, ziyaret¢i sayisini arttirmast  olarak
siralanmaktadir. Ayrica, eger ¢ekilen filmler destinasyonu iyi bir sekilde izleyicilere
aktarabilirse, pazarlama kampanyalarinda turizm orgiitleri tarafindan atlama tahtasi
olarak kullanilmaktadir (Hudson ve Ritchie, 2006a).

Ozellikle TV dizilerinin Dallas gibi, uzun dénem ve uluslar aras1 gosterimde
olmas1 genis izleyici kitlesi yarattifindan, turistlerin ziyaret etme kararini olumlu

yonde etkilemektedir (O’Connor, 2010).

1.14.1. Ziyaretci Sayisinin Artmasi

Film etkili turizm hizli bir sekilde biuytimekte buda turizm sektoriini
ekonomik olarak 6nemli 6l¢giide etkilemektedir. Bu etkileme sadece kisa donem igin
degil uzun donem iginde gecerlidir (Busby ve Klug, 2001). Ayrica filmin
destinasyona etkisi sadece pazarlama kampanyasi boyunca degil film gosterildikten
sonrada devam edebilmektedir (Tooke ve Baker, 1996).

Ziyaretci sayilarindaki artis ile ilgili Tooke ve Baker (1996), Busby ve Klug
(2001) ve Riley ve Van Doren (1992)’de calismalar yapmislardir. Bu ¢aligmalarinda
filmlerin gii¢lii birer pazarlama aracit oldugunu ve ziyaretci sayilarinda 6nemli 6lctide
artis oldugunu belirtmektedirler.

Hudson ve Ritchie (2006a)’da filmlerin ve televizyon dizilerinin gdsterime
girdikten ve gosterimden sonraki ziyaret¢i sayilarindaki degisimi Tablo 4’te
belirtilmektedir. Bu tablodan da anlasilacagi gibi ziyaretci sayilarinda olumlu bir

art1s s6z konusudur.
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Tablo 4: Filmlerin ve TV Dizilerinin Talebe Olan Etkisi

Film-Dizi

Destinasyon

Ziyaretci Sayis1 ve Talebe
Etkisi

Cesur Yirek

Wallace Aniti- iskogya

Filmin gosteriminden sonra
ziyaretei sayist %300

artmistir.

Kurtlarla Dans

Fort Hayes- Kansas

20.000 yeni turist

Yiiziiklerin Efendisi

Yeni Zelanda

1998-2003" e kadar
Ingiltere’den gelen turist

sayist her yil %10 artmis

Harry Potter Ingiltere’de farkli Turist sayisinda min %50
destinasyonlar artis
Dallas South Ranch-Dallas Her y11 500.000 turist

Er Ryan’1 Kurtarmak

Normandiya-Fransa

Amerikali turist sayisinda

%40 artis

Miami Vice

Miami

1985-1998’¢ kadar Alman
ziyaretgi sayisinda %150

artis

Yiizbas1 Corelli’nin

Mandolini

Kefalonia-Yunanistan

Uc yilda %50 artis

Ucgtincii Tiirden Yakin

Mligkiler

Devils Kulesi-Wyoming

1975’te %75, simdi %20

artis

Thelma ve Louise

Arches Ulusal Aniti- Utah

1991 de %19 artis

Kiigtik Kadinlar

Orchard evi, Concord,

Massachusetts

Film gosterildikten sonra

%05 artig
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Duygu ve Duyarlilik Saltram Evi-Ingiltere %39 artis

Truva Canakkale-Tiirkiye %73 artis

Celik Manolyalar Louisiana %56 artis

Gorevimiz Tehlike 2 Sydney’ deki Milli Parklar 2000’ de %22 artig

Son Mohikan Chimney Rock Park- North | %25 artis

Carolina

Ask ve Gurur Lyme Park in Cheshire- UK | %150 artis

Plaj Tayland 2000 yilinda geng kitlede
%22 artis

Kagak Dillsboro- North Carolina %11 artis

Kaynak: Hudson ve Ritchie, 2006a: 389.

1.14.2. Uzun Donemli Etkileri

Filmlerin gosterime girdikten sonraki etkileri uzun yillar siirebilmektedir
(Riley ve digerleri, 1998). Hudson ve Ritchie tablo 4’de filmlerin ziyaretgi
sayisindaki etkilerinin oransal olarak artiglarini gostermektedir. Ornegin “Yiiziiklerin
Efendisi” ile Yeni Zelanda’ya 1998-2003’¢ kadar ingiltere’den gelen turist sayis1 her
yil %10 artmistir. Thelma ve Louise (1991), Utah (USA) destinasyonunun
ozelliklerini gostererek ayni1 yil ziyaret¢i sayisinda %19 bir artis saglamis ve
ilerleyen yillarda da artma devam etmistir (Safari Kinkead, 2002: 32).

Kisacasi, filmlerin ve TV dizilerinin gosterime girdikten ve gosterimden
sonra ziyaret¢i sayilarini olumlu yonde etkiledigi belirtilmektedir. TV dizilerinin ve
filmlerin uzun siire gosterimde kalmasi ve genis bir izleyici kitlesine ulagmasi

destinasyonlarin sezonluk turizm anlayisindan siyrilmasina neden olmaktadir.
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Bununla birlikte; film turizminin formlar1 sayesinde turizm siirdiiriilebilir hale

gelebilmekte, buda is sahasinin gelismesine ve istihdama katki saglamaktadir.

1.14.3. Ekonomik Etkileri

Film ve televizyon dizileri potansiyel turist pazarmin geniglemesini
saglayarak ekonomiyi canlandirmaktadir (Beeton, 2005). Ozellikle uzun donem
gosterimde olan televizyon dizileri ekonomiye dogrudan fayda saglarken, sezonluk
turizm anlayisini tiim yila yaymaktadir (O’Connor, 2010). Ziyaret¢i sayisindaki
artisin ~ destinasyonlarin  yerel ekonomisinin gelismesine yardimct oldugu
bilinmektedir (Schofield, 1996).

Film turizmi sayesinde gelisen turizm, bolgenin yasam standardini
gelistirebilmekte ve is olanaklarinin artmasina neden olmaktadir. Bununla birlikte;
turist ziyaretlerindeki artiglar yatirimeilari, emlakcilar1t ve tiim yerel isletmeleri
olumlu yonde etkilemektedir (Beeton, 2005) ve yerel ekonominin gelismesine
yardimc1 olmaktadir (Schofield, 1996).

Ekonomik etkilere bir 6rnek; “Rob Roy (1995)” filmi gosterilmektedir. Film
ile birlikte Iskogya (Edinburg)’ ya olan ziyaretci sayisinda biiyiik artislar olmus,
yaklasik 23 milyon Euro turizm geliri 1996-2000 yillar1 arasinda saglanmistir
(Connell, 2005: 232).

1.14.4. Destinasyon imajim Degistirme

Son zamanlarda yapilan g¢alismalar, destinasyon imajinin sekillenmesinde
“film-etkili turizm” in biiyiik 6nem tasidigini belirtmektedir. Karar verme siirecinde
en 6nemli etkenlerden biri olan imajin etkileri birgok aragtirmaci (Echtner ve Ritchie,
1991; Hunt, 1975; Mayo, 1973; Mayo ve Jarvis, 1981) tarafindan ele alinmistir (O’
Connor ve digerleri, 2010).

Turistik {irtinlin soyut 6zelliginden dolay1, tiikketici karar verme siirecinde
zorlanmaktadir. Bu durumda devreye giren film ve televizyon dizileri, turistik tirtinii
somutlastirilarak potansiyel turistlerin karar verme asamasinda biiyiik rol

oynamaktadir. Son zamanlarda uluslar arasi film pazar1 biiylimekte ve popiiler
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filmler genis bir izleyici kitlesine ulagsmaktadir. Kisacasi; filmler genis kitlere hitap
eden bir ¢esit reklam aract haline gelmistir (Macionis, 2004). Filmler turistlerin
algilarmi (kiltiir, ana destinasyonlar vs.) biiyiik oOlgiide etkilemektedir (Beeton,
2002).

Filmler ve TV dizileri kisilerin bilgiye ulagsmasini ve ayrica o destinasyonla
ilgili gorsel bilgiye sahip olmasini saglamaktadir. Frank ve Kumar (2007) yaptiklar
calismada filmlerin imaj olusum siirecini etkileyen en énemli bilgi kaynagi oldugunu
belirtmektedir. Bu sayede, film ve TV dizileri destinasyon imajinin farkindaligini ve
turistik ~ Urlinlerin ~ 6zelliklerinin -~ sunulmasint ~ saglayarak  bireysel  imaj1
sekillendirmektedir (Belch ve Belch, 2001).

Filmler ve televizyon dizileri, var olan imaj1 gii¢lendirme, yeni imaj yaratma
ve olumsuz imaj1 olumlu hale getirmede énemli rol oynamaktadir (Holcomb, 1993).
Ornegin; 1960 yilinda gosterilen “La Dolce Vita” (Hayat Baglari) filmi ile birlikte
Roma’nin olumsuz imajinda olumlu degisiklikler s6z konusu olmustur (Yilmaz ve
Yolal, 2008).

Son olarak, filmler ve televizyon programlar1 cekildikleri yerin dogal
giizelliklerini aslina uygun olarak yansittiklar1 takdirde, o yer hakkinda izleyicilerin

aklinda daha belirgin bir imaj yaratmaktadirlar (Iwashita, 2008).

1.14.5. Devlet Destegi

Filmler bir tilkenin tanitimi i¢in biliylik 6nem tagimaktadir. Bu yilizden son
zamanlarda bircok iilke, iilkelerinde ¢ekilen filmleri ve dizileri desteklemektedir.
Buna o6rnek olarak Hawaii gosterilmektedir. Hawaii Turizm Orgiiti (HTA)
tarafindan, turizm tanitim ilkelerinde filmlerin tanitiminin, ana pazarlama stratejileri
icinde yer aldigina deginilmektedir (Hawaii Tourism Authority, 1999).

Destinasyon Pazarlama Orgiitleri (DMOs)’de film yapimecilar ile iliski igine
girerek film-etkili turizmin gelismesini amaglamaktadirlar. After the Sunset (2004)
filminde oldugu gibi Turizm Bakanligina baglh olarak goérev yapan Bahama Film
Komisyonu tarafindan 21 milyon Euro yardim yapilarak Bahama’ lara gelen turist

sayisinda onemli ol¢iide artis amaglanmistir (O’ Connor, 2010).
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Ayrica devlet film sirketlerinin destinasyona olan tesvikini arttirmak,
destinasyonlarinin 6n plana ¢ikmasini saglamak icin film sirketlerine vergi indirimi,
biirokrasiyi azaltma, galeriler, miizeler, kiiltiir ve miras alanlarina, dogal kaynaklar
dahil, normalde yasak sitelere erisim gibi ¢esitli iyilestirmeler saglamaktadir (Beeton,

2008).

1.15. FiLM ETKILI TURIZMIN OLUMSUZ ETKILERIi

Filmler ve TV dizileri destinasyonu olumlu etkiledigi gibi olumsuzda
etkilemektedir. Film etkili turizmin baslica etkileri; fiyatlarin artmasi, fazla ziyaretei,
yerel halkin somiiriilmesi, ¢evresel tahribat, yaniltict goriintii, yerel popiilasyonun ve
is¢i lcretlerinin artmasi olarak siralanmaktadir (Beeton, 2005; Hudon ve Ritchie,
2006b).

Film turizminin ortaya c¢ikardigi olumsuz etkilerden ilki fazla ziyaret¢i
sayisidir. Fazla ziyaretci sayisi ile birlikte destinasyonun tasima kapasitesi yetersiz
kalmaktadir (O’Connor, 2010). Bu durumun ortaya ¢ikmasinda televizyon ya da
sinema ekraninda kapasitenin yetersiz kalacagi ile ilgili herhangi bir bilginin
verilmemis olmasidir. Ornegin; otopark kisitlamalari, konaklama kapasitesinin
yetersizligi gibi (Macionis, 2004).

Film c¢ekilen destinasyona ait tasima kapasitesi genellikle artan ziyaretci
sayisina cevap verememektedir. Bu durum istenmeyen bir dizi sonuclara yol
acabilmektedir. Tagima kapasitesi 6zellikle ara¢ trafiginde artiga, yaya tikanikligina,
yerliler i¢in yerel imkanlarin ve gizliligin kaybma yol a¢gmaktadir. Ayrica dogal
cevrenin tahribi gibi sorunlar da ortaya ¢ikmaktadir (Tooke ve Baker, 1996).

Film turizminin diger bir olumsuz etkisi destinasyon imajin olumsuz
etkilenmesidir. Bilindigi gibi medya ve filmler olumlu destinasyon imaji
yaratabilmektedir, ancak destinasyonun imajini ve algilanmasini olumsuz yonde de
etkileyebilmektedir. Bunun nedeni ise; destinasyonu filmlerde kapali bir sekilde
kullanilmast olarak belirtilmektedir (Macionis 2004: 13). Beeton (2001) filmlerin,
dizilerin destinasyon imajina olan olumsuz etkilerini ii¢ ana kategoride
incelemektedir. Bunlardan ilki dizilerde ve sinemalarda ele alinan konularin olumsuz

olmasidir. Ozellikle sug¢ temal:i filmler, kotimser hikayeler vs. Turistler boyle
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filmlerden negatif etkilenerek destinasyon imajini olumsuz algilamaktadir. Ornegin:
Artik Cocuk Degiller (1991) filmini izleyen bir¢ok insan Los Angeles’i polis
catismalari, ¢ete savaslar1 olan, sehrin yasamak ic¢in zor ve irk¢iligin oldugu bir yer
olarak algilamaktadir (Beeton, 2001). Diger bir 6rnek ise; Amerikal1 bir turistin
Tiirkiye’de yasadigi hapishane giinlerinin konu alindig1 “Gece yaris1 Ekspress” i ile
Tiirkiye’nin imaji olumsuz etkilenmis, iilkeye ziyaret edeceklerin sayisinda bir
azalma olmustur (Y1lmaz ve Yolal, 2008).

Ikinci olumsuz etken ise, turistlerin destinasyon ile ilgili beklentilerinin
karsilanamamasidir. Benzerlik diger bir degisle gercek goriintiisiine uygunluk film
turistlerini motive eden 6nemli bir faktordiir. Destinasyonu ziyaret eden turist film
veya televizyon dizilerinde gordiigii gortintiiniin aynisint gittigi destinasyonda
gormek istemektedir (Bolan ve Williams, 2008). Kisacasi, filmlerde gosterilenlerle
aslinin benzememesi, farkli imaj algilanmasina sebep olmaktadir. Bolan ve Williams
(2008) yaptiklar1 ¢aligmada filmlerin her zaman gercegi yansitmadigini, bu ylizden
kisilerin gittigi destinasyonlarda hayal kiriklig1 ile karsilasilabileceginin mimkiin
oldugunu belirtmektedir.

O’Connor (2010)’ a gore televizyon dizileri ve filmler turistleri destinasyon
seciminde motive edebilitken, gercek gortintiisii hakkinda gercek bilgiyi
vermeyebilir. Beeton (2001) filmlerde gosterilen yerlerin oldugundan farkl
gosterilmesinin ziyaret¢i memnuniyetini etkiledigini belirtmektedir. Ornegin; “Son
Samuray (2003)’da Japon kiltirii ve alanlar1 gosterilirken aslinda film Yeni
Zelanda’da ¢ekilmistir.

Turistlerin filmlerde gordiikleri destinasyona gitme arzusunun ortaya
cikardigr niifus artisi, ve bu artisla birlikte destinasyonun gizliligini kaybetmesi

tictincii olumsuz etki olarak belirtilmektedir (O’Connor ve digerleri, 2010).
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IKiNCi BOLUM
YONTEM

2.1. ARASTIRMANIN AMACI

Son zamanlarda film ve televizyon dizilerinin destinasyon imajini1 nasil
sekillendirdigi ve bu dogrultuda destinasyon imajinin turist beklentilerini,
davraniglarin1 ve sayisini nasil etkiledigi bir¢cok arastirmaci (Kim ve Richardson,
2003; Croy ve Walker, 2003; Hudson ve Ritchie, 2006; O’Connor ve digerleri, 2010)
tarafindan ele alinmistir.

Bu aragtirmanin amaci, son zamanlarda Yunanistan’da gosterilen Tiirk
televizyon dizilerinin iilke destinasyon imajinin algilanmasina olan etkisini
degerlendirmek ve turist sayisinda yasanan artigla paralel olarak Tirk televizyon
dizilerinin seyahat etme kararina etkisinin ortaya c¢ikarilmasi amag¢lanmaktadir.
Yunanistan’dan Tiirkiye’ye gelen turist sayisinin yillara gore dagilimi Tablo 5°te

verilmektedir.

Tablo 5: Yillara Gore Yunanistan’dan Tiirkiye’ye Gelen Turist Sayist

Yil Ziyaretci Sayis1

2012 669 823

2011 702 017

2010 670 297

2009 616 489

2008 572212

Kaynak: Tiirsab, 2012.
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Yunanistan’in arastirma bolgesi olarak secilmesinin nedeni bir¢ok popiiler
Turk televizyon dizisinin Yunanistan’da gosterimde olmasidir. Bu calisma,
Yunanistan’da gosterimde olan ve olmus televizyon dizileri; Yabancit Damat, Binbir
Gece, Ask-1 Memnu, Ezel, Yer Gok Ask, Giimiis, Ask ve Ceza, Kismet {izerinden
yola ¢ikilarak yapilmistir.

Literatiir taramasinda ana hatlar1 ile destinasyon pazarlamasina, destinasyon
imajma ve film-etkili turizm konularina deginilmektedir. Bu dogrultuda veriler elde

edilmesi amag¢lanmaktadir.

2.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Diinya trendlerinin siirekli degismesi ve geleneksel pazarlama tekniklerinin
etkinligini yitirmeye baslamasi yeni pazarlama arayislarinin ortaya ¢ikmasina neden
olmaktadir. Son zamanlarda kiiltiir turizminin igerisinde gelisen film-etkili turizm
destinasyon pazarlamasinda 6nemli bir ara¢ haline gelmistir.

Film ve televizyon dizileri triinlerin uzun siireli tanittmini ve genis bir
izleyici kitlesine ulagmasini saglamaktadir. Bu nedenle destinasyon pazarlamasinda
film ve televizyon dizileri etkin bir sekilde kullanilmaktadir.

Turizm ve Kiiltiir bakanligma gore; 2005-2011 yillart arasinda 76 tlkede
toplam 35,675 saat Tirk programlar1 yaymlanmistir. Bu programlar 2011°in ilk
baslarinda Orta Dogu, Senegal, Somali, Singapur, baz1 Balkan iilkelerine, daha sonra
da Israil ve Yunanistan pazarma satilmistir. Yurtdisinda gosterilen diziler ve iilkelere
ait bilgiler tablo 6’da gosterilmektedir. Yunanistan’da gosterilen Tiirk dizileri Tiirkge

ve Yunanca alt yazi ile birlikte yayinlanmaktadir (Aydin, 15/01/2012).
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Tablo 6: Yurtdisinda Gosterilen Tirk Dizileri

Kaynak: Kologlu, 2013.
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Bu c¢aligmanin Yunanistan’da Tiirk dizilerinin yogun olarak gosterildigi
zaman diliminde yapilmasi ve uygulama alaninin komsu iilke olmasi, yakin mesafede
televizyon dizilerinin destinasyon imajina etkisinin Ol¢lilmesi agisindan farklilik

gostermektedir.

2.3. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Arastirma Yunanistan’in baskenti Atina esas alinarak burada bulunan Yunanh
vatandaslar1 ve film-etkili turizm konusunu kapsamaktadir. Uygulama alaninin
Atina olarak secilmesi ile farkli sehirlerde, destinasyonlarda yasayan Yunanli
vatandaslara daha kolay ulasilma imkaninin olmasi ve bu sayede sonuglarin genel
anlamda gecerli olmasi hedeflenmistir. Arastirmanin yapildigi zaman dilimi
Yunanistan’da Tiirk televizyon dizilerinin reyting rekorlar1 kirdigr donemi
kapsamaktadir (Kirbaki, 10/10/2011).

Literatiir taramasinda; ilk kisimda destinasyon tanimindan yola c¢ikarak
destinasyon pazarlamasina deginilmektedir. ikinci kisimda imaj konusu ele alinmus,
destinasyon imajinin olusumu, boyutlar1 ve imaj1 etkileyen unsurlara yer verilmistir.

Uciincii kisimda, film ve destinasyon imaji arasindaki iliskiye, film etkili
turizmin destinasyon imajina olan olumlu ve olumsuz etkilerine deginilmistir. Son
kisimda ise poptler kiiltiire, popiiler kiltiiriin pargasi olan film turizmine, film

turizminin ana faktorlerine yer verilmistir.

2.4. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Belirli bir eylemin, diisiincenin ve davranisin arkasindaki nedenleri anlamanin
tek yolu nitel arastirma yontemi olarak gosterilmektedir (Seaton ve Bennett, 1996).
Van Manen (1993) nitel arastirmayi; tanimlama, desifre, terciime ve gelen tanimlarin
anlamini arastiran yorumlayici bir dizi teknik olarak tanimlamaktadir. Bu tiir bir
arastirma kiigiik sayidaki insan gruplarini igermektedir. Sonuglar istatiksel agidan
onem tagimamaktadir.

Nitel aragtirmanin belli basli avantajlar1 ve dezavantajlar1 bulunmaktadir.

Nitel arastirmanin avantajlari; nicel arastirma teknikleri ile elde edilmesi zor olan
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diisiince ve motivasyon hakkindaki bilgiye ulasma, daha 6nce diistiniilmemis bilgileri
kesfedebilme, sorunlarin detayma inebilme ve daha detayli tanimlama yapabilme
olarak siralanmaktadir (Seaton ve Bennett, 1996).

Dezavantajlar1 ise; arastirmacinin yetenegine bagli olarak kaliteli bilgiye
ulasamama, farkli arastirmacilardan farkli cevaplar ortaya ¢ikabilme ve 6znel oldugu
icin kanitlanmasimin zor olmasi gibi dezavantajlar1 siralanmaktadir (Seaton ve
Bennett, 1996).

“Yirminci yiizyillin son ¢eyreginde pek ¢ok sosyal bilim alaninda miilakat
etkili veri toplama yontemi olarak nitel arastirmada yerini almaktadir” ( Yildirim ve
Simsek, 2011: 119). Miilakat, 6nceden belirlenmis ve bir amag i¢in yapilan soru
sorma ve yanitlamaya dayali karsilikli iletisim siireci olarak tanimlanmaktadir
(Stewart ve Cash, 1985: 7). Burgess (1982)’e gore miilakat; kisisel deneyime dayali
dogrulugu yiiksek, sorunun yeni boyutlarini ortaya ¢ikarma ve birebir sabitleme
imkani saglama, yeni ip uclarimi ortaya ¢ikarmada derinlemesine arastirmaya imkan
saglamaktadir.

Arastirma i¢in, Yunanistan’da yirmi {i¢ Yunanh vatandas ile yiiz yiize yari
yapilandirilmis derinlemesine miilakat gergeklestirilmistir. Miilakatlarda sorulmak
tizere on sekiz soru hazirlanmistir. Bu sorular belli bir sira ile goriismecilere
sorulmustur. Bununla birlikte, belli bir sira ile sorulan sorulara dayali bir goriisme,
bireylerden karsilastirilabilen ve sistematik bilgi elde etmeyi saglamaktadir (Y1ildirim
ve Simsek, 2011: 122). Miilakatlar Ingilizce olarak yapilmistir.

Miilakatlarda ses kayit cihazi kullanilarak veriler toplanmistir. Tim ses

kayitlar1 Tiirkge’ye gevrilerek yazili hale getirilmis ve igerik analizi yapilmstir.

2.5. ARASTIRMANIN ORNEKLEMI

Arastirma i¢in Yunanistan’in bagkenti Atina’ya gidilerek yerinde alan
calismas1 yapilmustir. Rastlantisal olarak secilen Yunanlh vatandaslarla yiiz ylize
gortisiilerek miilakatlar gergeklestirilmis, sorulara verilen yanitlar birbirini
tekrarlamaya basladiginda miilakatlara son verilmistir.

Sonu¢ olarak Atina’ da yirmi ti¢ Yunanli vatandasin film etkili turizm

hakkindaki goriisleri alinmistir. Arastirmanin 6rneklemi ile ilgili demografik bilgiler
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Tablo 7’de

belirtilmistir.

Yapilan her miilakat,

yapilma sirasina  gore

numaralandirilmistir. Boylelikle miilakat yapilan kisilerin bilgileri sakli tutulmustur.

Tablo 7: Miilakat Yapilan Kisilerle flgili Demografik Bilgiler

Goriismeci Yas Cinsiyet Egitim Durumu
1 25 Bayan Universite
2 25 Bayan Universite
3 27 Bay Universite
4 22 Bayan Universite
5 16 Bayan Lise

6 16 Bayan Lise

7 16 Bayan Lise

8 16 Bay Lise

9 25 Bayan Universite
10 23 Bay Universite
11 26 Bay Universite
12 43 Bayan Lise

13 25 Bayan Universite
14 23 Bayan Universite
15 24 Bayan Universite
16 26 Bayan Universite
17 24 Bayan Universite
18 22 Bayan Lise

19 21 Bayan Universite
20 28 Bay Lise

21 35 Bayan Lise

22 36 Bay Lise

23 24 Bay Ortaokul
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2.6. VERI TOPLAMA SURECI

Arastirmada yar1 yapilandirilmis, derinlemesine miilakat yontemi ile veri
toplanmistir. Yunanh vatandaslarla yapilan goriismeler yaklasik 25 dakika ile 60
dakika arasinda stirmiistiir. Arastirmada sorulan sorular ana hatlar ile {i¢ bolime
ayrilmakta, bu {i¢ boliimiinde alt sorular1 bulunmaktadir. Ik boliimde katilimcilarin
Tirkiye hakkindaki goriislerine, ikinci bolimde Tiirk televizyon dizileri hakkindaki
gorislerine, son kisimda da televizyon dizilerinin etkilerini 6l¢gmeye yonelik sorular
sorulmustur.

Miilakat sorular1 literatiirde ¢esitli kaynaklarin (Hudson ve Ritchie, 2006;
Beeton, 2005; Cohen, 1986; Connell, 2005; Tooke ve Baker, 1996; Kim ve
Richardson, 2003; Busby ve Klug, 2001; Iwashita, 2008; Riley ve digerleri, 1998; O’
Connor ve digerleri, 2005) incelenmesi sonucu olusturulmustur.

Miilakat sorular belli bir soru sirasi ile dnceden hazirlanmis, ayrica; kisilerin

verdigi cevaplar dogrultusunda yeni sorular sorulmasi i¢in yar1 yapilandirilmistir.

2.7. VERILERIN ANALIiZi

Miilakatlarda toplanan veriler icerik analizi ile incelenmistir. Yildirim ve
Simsek (2006; 227)’e gore igerik analizi; “Birbirine benzeyen verileri belirli
kavramlar ve temalar c¢ercevesinde bir araya getirerek, bunlar1 okuyucunun
anlayacagi bir bicimde diizenleyerek yorumlamaktir”.

Icerik analizi asamasinda, miilakatlardan toplanilan veriler onceden
belirlenmis temel kodlara uygun bir sekilde alt kategorilere ayrilmistir. Bulgular

miilakatlardan alintilar yapilarak yorumlanmaistir.
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2.8. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirma asamasina ait sinirliliklar asagidaki gibidir:

1. Tirkiye’de film-etkili turizmin yeni bir kavram olarak ortaya ¢iktigi; bu
nedenle film-etkili turizm alaninda yeterli c¢alismanin yapilmadigi
goriilmektedir.

2. Yapilan arastirma zaman ve kaynak kisitlilig1 nedeniyle Yunanistan’in Atina
sehri ile sinirlandirilmastir.

3. Bu calisma Yunanistan’daki potansiyeli 6lgmektedir. Ancak Tiirk dizilerini
izleyip Tirkiye’ye gelmis Yunanli ziyaretgilerle yapilacak goriismeler ile bu
calisma birlestirilerek kapsamli bir ¢alisma yapilabilir.

4. Arastirmanin diger bir stmirlilig1 da miilakat dilinin “Ingilizce” olmasidir. Bu

nedenle, ingilizce bilen kisilerle miilakat yapilmustir.
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UCUNCU BOLUM
TELEViIZYON DiZiLERININ DESTINASYON IMAJINA ETKISi

3.1. TURKIYE’NIN iMAJI

Imaj goreceli bir kavramdir. Bu yiizden kisilerin imaj algilamas1 birbiri ile
benzer olabilecegi gibi farkliliklarda gosterebilmektedir. Kisilerin zihninde belli bir
imaj olusmasi1 bilgi kaynaklari, kisilerin edindigi 6nceki deneyimler, kisilerin
karakteristik ozellikleri sayesinde gergeklesir. Ayrica imajin olugmast sirasinda etkin
bir iletisimin de saglanmis olmasi gerekir. Bu etkin iletisim sayesinde kisilerin
seyahat etme kararlar1 sekillenmektedir.

Yapilan miilakatta, Yunanli vatandaslarin imaj algisim1 ortaya koyabilmek
adina, Tiirkiye hakkinda ne diisiindiikleri sorusu yoneltilmistir. Verilen cevaplar

analiz edildikten sonra olusturulan kodlar Sekil 8’de gosterilmistir.

Sekil 8: Miilakat Yapilan Kisilere Gore Tiirkiye imaji

Modern — Demode

(1) i (1)

Biiyiileyici Turistik
(1) Yer

/ €)
Tiirkiye’nin imaj1

T Arkadasca
Giiglii —_—
e — @

Politik ve

Ekonomik
(1 \
Manzara

Giizelligi
(13)

Yakm Kiltir Zengin Kiiltiir

(5) Kiiltiir Q)
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Miilakata katilanlardan biri “Tiirkiye hakkinda ne dusiiniiyorsunuz?”
sorusuna, Tiirkiye’nin konumu, komsu iilke olmast ve ge¢mise dayanan tarihi

yakinlig1 gibi 6zelliklerine gondermelerde bulunarak séyle cevap vermistir:

Aslinda “Tiirkiye hakkinda ne diigiiniiyorsunuz?” sorusunun
basit bir cevabi yoktur. Bir Yunanli vatandas olarak Tiirkiye ile
ilgili tarihten gelen karisik iligkiler aklima gelmektedir. Ama
ayni zamanda hepsinden once bizler komsuyuz ve bir¢ok ortak
noktamiz ve ilgi alanlarimiz bulunmaktadwr. Tiirkiye konum
olarak Asya ve Avrupa’yr baglamakta ve bu konumun avantajini

yasamaktadir.

Miilakat 3
Miikalata katilanlar tarafindan verilen diger cevaplar su sekildedir:

Tiirkiye diger iilkelerin karsilastigi olagan sorunlari yasayan

biiyiileyici bir tilkedir.

Miilakat 14

Tiirkiye hem ekonomik hem de politik anlamda gii¢lii bir iilkedir.
Ayrica dogal giizellikler bakimindan ¢ok giizel ve turistik bir
verdir.

Miilakat 1

Miilakata katilanlardan biri, Tirkiye imajini turizm agisindan soyle

belirtmektedir:

Tiirkiye’yi ¢ok seviyorum. Turizm agisindan gelisen bir iilke ve

vapilacak bir¢ok aktivite bulunmakta...

Miilakat 15
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Yapilan miilakatlardan elde edilen sonuclar dogrultusunda akla ilk gelen
izlenimler Beerli ve Martin (2004)’in siraladig1 “imajin dokuz boyutu” maddelerini
desteklemektedir. Alinan sonuglarda, dogal ¢evre ilk sirayr almakla birlikte sosyal
cevre, politik ve ekonomik faktorler, kiiltiir siralanan diger boyutlar olmustur. Dogal
giizelliklerin, miilakata katilanlarin etkilenmelerinde ve imaj faktoriiniin zihinlerinde
kalic1 hale gelmesinde, diger faktorlere gore daha etkili oldugu goriilmektedir.
Tirkiye’nin politik ve ekonomik anlamda giiclii bir {ilke olduguna inanilmasi ve bu
giici konumundan aldig1 fikrinin agirlik kazanmasi, Tiirkiye’nin genel anlamdaki
imajinin da gliglii gorlinmesini saglamaktadir. Kisaca; Tiirkiye’nin genel anlamda
olumlu bir imaja sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Olumlu imaja sahip
olmasinda yukarida belirttigimiz 6zelliklerin yani sira turizm agisindan ucuz bir iilke
olmasi, turistik birgok aktiviteyi ig¢erisinde barindirmasi ve kiiltiirel anlamda ortak

noktalarin ¢oklugu gibi 6zelliklerinde pay sahibi oldugu asikardir.

3.2. SEYAHAT EGIiLiMi

Bilisim teknolojilerinin gelisimi sayesinde turistler her tirli bilgiye
kolaylikla erismekte, bu da karar verme siireclerini etkilemektedir (Ersun ve Arslan,
2011). Karar verme siireglerinde o destinasyona ait tiim 6zellikler 6n plana ¢ikarken
destinasyonun tarihi, konumu, kiltiirel aktiviteler, festivaller, altyapi, tistyapi,
ulagimin kolayligi, aligveris, giivenlik vs. gibi maddeler de etkili olmaktadir.

Miilakat yapilan kisilere ““ Tiirkiye’de bulundunuz mu? Tiirkiye’ye gitmeyi
planliyor musunuz?” sorulart yoneltildiginde verilen cevaplar Sekil 9’da

gosterilmektedir.
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Sekil 9: Miilakat Yapilan Kisilere Gore Tiirkiye’ye Olan Seyahat Egilimi.

Tirkiye’de bulundunuz mu?

.

T Hayir

Gitmek ister misiniz?

/

Bilmiyorum Evet

() 22)

Yapilan goriismelerden elde edilen sonuglara gore yirmi ii¢ kisiden %39.13°11
daha once Tirkiye’yi ziyaret etmis, %60,86’s1 ise daha o©nce Tirkiye’de
bulunmamistir. “Tirkiye’ye seyahat etmek ister misiniz?” sorusuna ise %95.65’1

gitmek isterken bir kisi kararsiz kalmistir.
Yukarida sorulan sorulara verilen bazi cevaplar asagidaki gibidir:
Daha once Tiirkiye'de hi¢ bulunmadim ama bu iilkeyi ziyaret

etmek ¢ok isterim. Ozellikle tatil icin tercih edebilecegim bir yer,

bircok aktivite yapabiliyorsunuz ve en onemlisi ucuz bir iilke....

Miilakat 16
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Evet, Tiirkive'de daha once bulundum. Izmir’e gitmistim. Daha
sonrasi icin Cesme belki Istanbul’a gidebilirim ama Istanbul

biraz uzak...

Miilakat 21

Heniiz gitmedim ama Bodrum’a gitmek istiyorum.

Miilakat 22

Tiirkiye 'de daha once bulundum. Istanbul ve kiyi seridini gezmek

istiyorum.

Miilakat 23

Tiirkiye 'de iki kez bulundum. Ilk seferde Izmir ve Cesme ye ikinci
seferde Istanbul ve Eskisehir’e gittim. Gercekten tekrar gitmek ve
bircok yeri ziyaret etmek istiyorum. Ozellikle Istanbul’da daha

cok vakit harcamak istiyorum.

Miilakat 3

Mcinstosch ve Goeldner (1987)’1in da belirttigi gibi destinasyon se¢iminde
etkili olan 6zel aktiviteler, festivaller, aligveris, eglence ve deniz-glines-kum tgliisti
cekici faktorler olarak miilakata katilanlar tarafindan da belirtilmektedir. Bununla
birlikte; kisiler gidecekleri destinasyonu tercih ederken yolculuk sirasinda zamaninin
cok az kismmi harcamak istemektedir. Bu nedenle seyahat etme egilimlerini
destinasyonun uzakligi ve destinasyona olan ulasim kolayliginin da etkiledigi

miilakata katilanlar tarafindan dile getirilmistir.
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3.3. KULTUR

Kiiltiir, tek yonlii bir anlayis olmaktan cok bir¢ok farkliligi (cinsiyet,
ekonomik, 1rksal, siyasal, sosyal vs.) i¢erisinde bulundurmaktadir (Hall, 1980). Tylor
(1958) kiilturii gelenek, gorenek, sanat, aligkanliklarin i¢ ice gectigi bir biitlin olarak
tanimlarken, Karl Marx ise kiltiiriin temelini insanin olusturdugunu, doganin
yarattiklarindan ¢ok insanoglunun yarattigt her seyi icerisinde barindirdigini
belirtmektedir.

Modernlesme caginda teknolojinin hizla gelismesi, kitle iletisim araglarinin
Ooneminin artmasina, gorsel kiiltiire dayali poptiler kiiltiiriin olusmasina ve kiiltiiriin
kiiresellesmeye baslamasina sebep oldugu belirtilmektedir (Storey, 2006; Hall,
1980).

Literatiirde yapilan arastirmalarin 1s18inda, Yunanli vatandaglara Tiirk ve
Yunan kiiltiirii arasindaki iligskiyi nasil bulduklar1 sorusu yoneltilmis, soruya verilen

cevaplar Sekil 10°da belirtilmistir.
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Sekil 10: Miilakatlara Katilanlara Gére Tiirk ve Yunan Kiiltiirii Arasindaki [liski

o
:

Miilakat yapilan kisilerden bazilar1 Tiirk ve Yunan kiltlirlinii benzer
oldugunu belirtirken bazilari da farkli oldugunu belirtmistir. Verilen cevaplardan
bazilari su sekildedir:

Birlikte uzun yillar yagsamisiz. Bu yiizden bir¢ok ortak noktamiz
bulunmaktadir. Mutfak kiiltiiriiniin aym oldugunu soyleyebilirim
ancak kullanilan soslarin biraz farkli oldugunu da soylemeden
edemeyecegim. Bunun yannda, aile yagsaminin diger benzer

yanimiz oldugunu belirtebilirim.

Miilakat 1
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Bizim kiiltiiriimiiz ¢ok farkli ama birlikte yasamishigin verdigi
ortak aliskanliklar ve ilgi alanlart séz konusudur. Ozellikle
giinliik yasam ve gece hayati konusunda Yunanli vatandaslar ve
Tiirklerin karsilikli iletisimi Kuzey Avrupa’da yasayanlara goére

daha iyi oldugunu soyleyebilirim.

Miilakat 3

Cok benzer oldugumuzu diisiiniiyorum ¢iinkii uzun yillar birlikte

vasamisiz ama tabi ki de farkliliklar bulunmaktadir. Din gibi.

Miilakat 6

Cok yakin ama aym degil temel farkliliklar séz konusu... Bize

gore daha fazla popiilasyona sahipler ...

Miilakat 18

Hall (1980) belirttigi gibi kiiltiir tek yonlti anlayistan ¢ok bircok farklilig
igerisinde bulundurmaktadir. S6z konusu olan milletlerin ya da tilkelerin kiiltiirleri
oldugunda bu anlayis kendisini daha belirgin bir sekilde gostermektedir. Bu
baglamda asagidaki saptamayi yapmak yanlis olmayacaktir. Kiiltiir bir milletin
tarihine, diline, dinine, ahlakina, sanatina, Orfilne bagli olarak olugmaktadir.
Miilakata katilan kisiler iki kiiltiir arasinda din ve miizik konularinda asir1 farkliliklar
oldugunu vurgularken 6zellikle mutfak konusunda, bir takim farkliliklarin oldugunu

belirtseler de, biiyiik oranda benzerliklerin bulundugunu ifade etmislerdir.
3.4. TATIL YERI OLARAK TURKIYE
Literatiir bolimiinde de belirttigimiz gibi turistlerin gidecekleri destinasyonu

tercih etmelerinde sadece tek bir faktor etkili degildir. Tam tersine, destinasyonun

tanimina uygun olarak; konaklama, yiyecek-icecek, ulasim, dogal, kiiltiirel,
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teknolojik, ekonomik faktorlerin bir karmasi turistlerin kararlarinda belirleyici

olmaktadir. Bu faktorlerin etkileme derecesi, kisilerin tercihlerine, aliskanliklarina,

sosyo-kiiltiirel durumlarina ve yasam tarzlarina gore degisiklik gostermektedir.
Miilakata katilan kisilere “Tatil yeri olarak Tiirkiye’yi nasil buluyorsunuz?”

sorusu yoneltildiginde verilen cevaplar sekil 11°de belirtilmektedir.

Sekil 11: Tatil Yeri Olarak Tiirkiye nin Se¢ilmesinin ve Se¢ilmemesinin Nedeni

Yukaridaki tabloda “Tatil yeri olarak Tiirkiye’yi nasil buluyorsunuz?”
sorusuna verilen cevaplarin ana basliklarma gore tasnif edilmis hali goériilmektedir.
Buradan ¢ikan sonuglara baktigimizda miilakata katilan kisiler i¢in tercih sebepleri
oncelik sirasina gore dogal giizellikler, ucuzluk, eglenceli ve turistik olmasi, iklim

giizelligi olarak siralanmistir.
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Miilakata katilanlardan bazilarinin goriisleri asagida belirtilmektedir:
Genel olarak olumlu hissediyorum. Ciinkii Tiirkiye turistik acidan
gelismekte ve tarihi acidan onem tasimaktadr. Ozellikle balay:
tatilim icin tercih etmek isterim.

Miilakat 3

Yunanistan gibi iklimi sicak ayrica, alisveris ve tatil igin ucuz bir

tilke olmasi tercihlerim arasinda kilmaktadir.

Miilakat 10

Asagidaki cevap destinasyon se¢iminde ortak kiiltiirel ve tarihsel baglarin

bulunmasinin etkisini gostermesi acisindan 6nemlidir.

Biiyiikannem  Tiirkiye 'den  Yunanistan’a go¢miis... Onlarin

vasadigi yerleri merak ediyorum. Bu yiizden ziyaret etmek isterim.

Miilakat 23

Tatil yeri olarak Tiirkiye ¢ogunluk tarafindan tercih edilirken bir kisi glivenlik

konusunda tereddiit etmis ve su sekilde dile getirmistir:

Tiirkiye 'ye tatil igin gitmek istedigime emin degilim. Ciinkii orada

giivende olacagimi bilmiyorum.
Miilakat 18
Miilakatlara katilan kisilerin verdikleri cevaplar dogrultusunda yirmi bir kisi

tatil yeri olarak Tiirkiye’yi tercih edebilecegini belirtirken bir kisi kararsiz, diger

kiside kendini giivende hissetmeyecegini sdyleyerek olumsuz cevap vermistir. Tatil
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yeri olarak Tirkiye’nin tercih edilmesinde Buhalis (2000)’in tanimladig1 destinasyon
bilesenlerinden biri olan dogal giizellikler ilk sirayr alirken, turistik, eglence ve
iklimin giizel olmas1 diger c¢ekicilik unsurlar1 olarak miilakata katilanlar tarafindan
belirtilmistir.

Tiirkiye’yi ziyaret etmek isteyen Kkisilere, Tiirkiye’de hangi destinasyona

gitmek istedikleri sorusu soruldugunda verilen cevaplar sekil 12°de gosterilmistir.

Sekil 12: Miilakata Katilanlara Gore Tiirkiye’de Tercih Edilen Destinasyonlarin Dagilimi

[zmir Kapadokya
(6) (1)

Bodrum Antalya

(6) \ e))
Tirkiye /
Istanbul / \ Ayvalik

(16) (1)

Karadeniz Bolgesi

(1

Miilakata katilanlarin bazi goriisleri asagida belirtilmistir:

Tiirkiye tatil igin giizel bir tilke. Bodrum u ziyaret etmek isterim.

Miilakat 22

Miilakata katilanlardan birinin verdigi cevap destinasyon tercihinde mesafe

yakinliginin 6nemini vurgular niteliktedir.
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Yeni iilkeler kesfetmeyi severim. Tatil yeri olarak Tiirkiyeyi tercih
de edebilirim. Ozellikle Midilli adasinda da yasamamdan ve yakin

mesafeden dolayr Ayvalik oncelikli tercihimdir.

Miilakat 20

Yapilan miilakatta ¢ikan sonuglara bakildiginda tercih edilen yerlerin buyiik
oranda kiyr seritlerinde yer aldigi ve hali hazirda turizm merkezleri oldugu
goriilmektedir. Istanbul’un en ¢ok tercih edilen yer olmasindaki en 6nemli etken
markalasmis bir diinya sehri olmasi, icerisinde kiiltiirel, tarihsel, dinsel zenginlikleri

barindirmasidir.

3.5. TELEViIZYON DiZiLERI

Televizyon giliniimiiz diinyasinda bliyiik 6nem tasiyan, 6zellikle bos zaman
aktivitesi olarak insan hayatinin biiyiik bir boliimiinii kapsayan, teknolojik bir icat
olmanin 6tesine ¢ikip giindelik yasamin vazgecilmezleri arasina girmis bir olgudur.
Soyle ki; diinyada televizyon izleme orani ortalama bir kisi i¢in haftalik 22,1 saattir
(http://www.nationmaster.com/graph/med _tel vie-media-television-viewing,
05/12/2012).

Poptiler kiiltirtin bir pargast olan televizyon dizileri kisilerin bos zaman
aktivitelerini en kolay sekilde gerceklestirmelerini saglayan bilgi kaynagi olarak
kullanilmaktadir.

Bir¢ok iilkede popiiler olan Tiirk televizyon dizileri Yunanistan
televizyonunda da biiyiik ilgi yaratmaktadir. Aymi sekilde Tiirk televizyon dizileri
Yunanistan’da da gosterilmekte ve reyting rekorlart kirmaktadir (Kirbaki,
10/10/2011).

Tiirk dizilerinin Yunanistan’da popiiler olmas: sebebiyle miilakata katilanlara
“Turk dizilerini izliyor musunuz?” sorusu yoneltilmigtir. Miilakata katilan yirmi {i¢
kisiden on besi Tiirk dizilerini izledigini, sekiz kisi ise 6zellikle izlemedigini fakat

gerek basin gerekse sosyal ortamlardaki konusmalardan otiirii s6z konusu diziler
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hakkinda bilgi sahibi oldugunu ve kanal degistirirken kisa siireligine baktigini

belirtmistir. Turk dizilerini izleyenlerden bazilarmin yorumlari su sekildedir:

Tiirk dizilerini izliyorum. Hayraniyyim da diyebiliriz. Aski memnu

ve Ezel favorilerim arasindadir.

Miilakat 2
Ozellikle kiz arkadasimla takip ediyoruz. Bayanlar daha ¢ok Tiirk
dizilerini seviyor ve takip ediyor. Izledigim diziler ise Binbir Gece
ve Aski Memnu dur.

Miilakat 23

Evet izlivorum... Ozellikle aski memnuyu hi¢ kacirmiyorum.

Entrikali ask dizilerini seviyorum.

Miilakat 6

Evet, Tiirk dizilerini ¢ok seviyorum ve Yer Gok Ask’t takip

ediyorum.
Miilakat 7
Tiirk dizilerini 6zellikle takip etmeyenlerin bazi yorumlari ise su sekildedir:
Tiirk dizilerini ozellikle izlemiyorum. Aslinda sevmiyorum ciinkii

televizyon dizilerinin hayrani degilim. Ama babaannem Tiirk

dizilerini ¢ok seviyor ve bu sayede benimde haberim oluyor.
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Genellikle ev hammlart ve yasl kesim tarafindan izlenildigini

diisiiniiyorum.

Miilakat 3

Tiirk dizilerini denk geldikce izliyorum. Ozellikle takip

edemiyorum. Ctinkii hi¢ vaktim yok...

Miilakat 12

Yapilan miilakatlar sonucu, Tiirk dizilerini 6zellikle izlemediklerini, denk

gelirse izlediklerini s6yleyen kisilerin zaten baska dizileri de izlemedigi saptanmaistir.

Miilakatlara katilanlarin izledikleri belli bash Turk dizileri sekil 13’te

gosterilmistir. Bu dizilerden “Aski Memnu” ilk siray1 almaktadir.
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Sekil 13: Tiirk Televizyon Dizileri

Aski Memnu
(7
A
Yer Gok Ask Ezel
6] ()
Tiirk Dizileri
Binbir Gece Yabanci Damat
4 (D
Muhtesem Yiizyil Ask ve Ceza
@) (1)

Literatiirde yapilan arastirmalar dogrultusunda televizyon dizilerinin genis bir
izleyici kitlesine ulasmasi ve uzun siire televizyonda kalmasinda ¢esitli faktorlerin
etkisinin bulundugu saptanmistir. Televizyon dizilerinin popiiler olmasinda dizilerin
konusu etkileyici faktordiir. Dizilerin konusu kisi tizerinde merak uyandirma etkisi
yaratarak kisinin o diziyi merakla takip etmesini saglar. Bunun yaninda filmin
konusu tek basina yeterli olmamaktadir. Oyunculuk kalitesi, yapim, dizi miizikleri,
cekim yapilan mekanlar tamamlayic1 unsurlar olarak izleyiciye bir biitiin halinde
sunulmalidir. Miilakat yapilan kisilere Tiirk dizilerini nasil bulduklar1 sorusu

yonetildiginde verilen cevaplar Tablo 8’de gosterilmistir.
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Tablo 8: Miilakata Katilanlara Gore Tirk Dizileri

Miilakata katilanlar tarafindan yapilan yorumlardan bazilar

belirtilmektedir:

Tiirk dizilerini ¢ok begeniyorum. Senaryolar etkileyici

Bos (Gergegi yansitmiyor) (1)
Sikici 2)
Konular ilging degil (1)
Etkileyici Senaryo )
Belli bir kesimi yansitiyor (1)
Cok giizel (1)
Profesyonel Oyuncular 2)
Dil gelistirici (1)
Basarili Prodiiksiyon 4)
Fikrim Yok )
Renkli (1)
Etkileyici Dizi Muzikleri (1)

asagida

ve

oyuncular cok profesyonel. Ozellikle oyunculardan Behliil ve

Bihter’in hayraniyim.

Miilakat 7

Dizi miiziklerini ¢ok giizel, oyuncular: giizel ve yakisikli, ele

alinan konulari ¢ok fazla acikly buluyorum.

Miilakat 23

Genel anlamda dizileri bos buluyorum. Konularin gercegi

vansitmadigim  diigiiniiyorum. Her zaman zengin kesimi konu

alwyorlar.

Miilakat 21
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Miilakata katilanlardan biri prodiiksiyonun basarisini su sekilde belirtmistir;

Kiiciikliigiimden beri izledigim, yiiksek kaliteli prodiiksiyonlara
benziyor. Ornegin; arka yapimdaki i¢c ve dis goriintiiler, giizel
oyuncular etkileyici duruyor. Sanki Amerikan yapimi ama

oyuncular Tiirk...

Miilakat 3

Miilakata katilanlardan biri, Tiirk dizilerini sevmesinde Tiirkgeyi 6greniyor

olmasinin etkisinden s6yle bahsetmektedir:

Senaryolarm  dikkat  ¢ekici  olmasimin  yaninda  Tiirkceyi
ogrenmeme ve pratik yapmama olanak sagladigindan dolayr Tiirk

dizilerini severek takip ediyorum.

Miilakat 9

Hudson ve Ritchie (2006b)’de kisileri etkileyen c¢ekici faktorleri filmin
konusu, karakterler, dekor, hayat tarzlarinin betimlenmesi olarak siralamaktadir. Bu
baglamda, miilakatlara katilanlarin verdikleri cevaplar dogrultusunda Tiirk dizilerinin
etkileyici bir senaryo ve basarili bir prodiiksiyona sahip oldugunu soyleyebilinir.
Yine dizileri takip etmelerinde senaryo ve prodiiksiyonun yani sira oyuncularin
performansi, miiziklerin etkileyici, ¢ekimlerin kaliteli olmasi belirleyici bir etken
olarak goriilmektedir. Sonu¢ olarak, Kiiltir ve Turizm Bakanligi’nin yurt disinda
yayinlanan Tiirk dizilerinin istatistiki verilerini de goz oniine alarak, bir dizi ya da
sinema filminin basarisinda oyunculuk, senaryo, prodiiksiyon, miizik, teknolojinin
etkin kullanimi1 vb. bilesenlerin ¢ok 6nemli oldugu gergegiyle beraber, Tiirkiye’deki
film sektoriiniin  profesyonellik anlaminda diinya standartlarini yakaladigini

sOylemek yanlis olmayacaktir.
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3.6. BETIMLEME

Bilindigi gibi televizyon dizileri ve filmler destinasyon imajini olumlu ve
olumsuz yonde etkilemektedir. Bu nedenle, diziler araciligiyla izleyicilere aktarilmak
istenen destinasyonun tanitimi ile ilgili mesajin, iyi bir sekilde kurgulanmasi
gerekmektedir. Herhangi ufak bir eksiklik mesajin yanlis alinmasina neden olacaktir.
Yanlis alinan mesaj destinasyonu olumsuz yonde etkileyecektir. Olumsuz yonde
etkilenmesinin nedeni, destinasyonun dizilerde ve filmlerde iyi bir sekilde
pazarlanamamasindan  kaynaklanmaktadir =~ (Macionis, 2004). Kisilerin o
destinasyonla ilgili olumsuz imaja sahip olmasinda olumsuz hikayeler etken olurken,
televizyonda aktarilan destinasyona ait goriintiilerin gercegi ile Ortismemesi de
kisilerin destinasyonla ilgili olumsuz imaja sahip olmasina neden olmaktadir. Kisiler
televizyon dizilerinde izledikleri yerlere ait goriintiileri o destinasyona gittigi zaman
bulmak isterler. Farkli bir goriintii ile karsilasmasi kiside hayal kirikligina yol acar.
Bu nedenle dizilerin gercek goriintiiyli yansitmasi onem tasimaktadir (Beeton, 2002;
Bolan ve Williams, 2008).

Literatiir dogrultusunda miilakat yapilan kisilere “Tiirk televizyon dizilerinin
Tirkiye’yi giizel bir sekilde yansittigini diistiniiyor musunuz?” sorusu yoneltilmistir.
Miilakat yapilan yirmi {i¢ kisiden onu yansittigini, ti¢ kisi yansittigint ama her zaman
yansitmadigini, on kisi yansitmadigini belirtmistir. Yansitmadigmi diistinenler
konularin, yasanan olaylarin gercegi yansitmadigini ve sosyo-ekonomik anlamda
sadece belli bir kesimi yansittigini belirtmiglerdir. Bu goriisleri savunan yorumlardan

birkac1 asagida yer almaktadir:

Bu diziler Tiirkiye’yi yansitmiyor. Olduk¢a gosterisli zengin
insanlari, zengin kesimi yansitiyor. Kesinlikle tipik Tiirkiye bu
degil...

Miilakat 3
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Her zaman yansutigimi  diigiinmiiyorum.  Aslinda — gercegi

yansitmiyor. Sadece belli bir kesimi gosteriyor.

Miilakat 1

Daha oncede belirtildigi gibi gercegi yansitmayan hikayeler kisilerde olumsuz
bir imaj olusmasina neden olmaktadir. Bu da kisilerin dogru bilgiye ulasamadigi
diistincesine yol a¢cmaktadir. Oysaki televizyon dizileri genis bir izleyici kitlesine
ulagmas1 sebebiyle pazarlama agisindan 6nem tasimaktadir. Bu nedenle televizyon
dizilerinde kullanilan her tiirlii tiriiniin dogru aktarilmas: dogru imajin olugsmasina
katki saglayacaktir. Literatiirde {irtin yerlestirme olarak gecen bu kavram iilke
tanittm1 ve imajin sekillenmesi icin biiyllk ©Onem tasimaktadir. Miilakata
katilanlardan bazilari, dogru tirtin yerlestirme ile Tiirkiye’nin imajinin olumlu bir

sekilde yansitildigini su sekilde belirtmektedir:
Bence Tiirkiye'ye olan bakisi olumlu yonde etkilemektedir.
Tiirkiye’yi kapalt bir toplum olarak diisiinmekteydim. Dizilerle
birlikte bu  fikrim degisti  bizden farkli  olmadiklarin

diisiiniiyorum. Diziler sayesinde Tiirkiye daha modern bir izlenim

yansitiyor.

Miilakat 23

Evet, hos bir sekilde degistirdi. Diger Avrupa iilkelerinden farkli

olmadigini gordiim.

Miilakat 16

Evet. Tiirkiye'yi ¢ok hos bir sekilde yansitryorlar.

Miilakat 19
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Televizyon dizilerinin izleyicilerin iizerinde etki yaratabilmesi i¢in konu,
prodiiksiyon, oyuncular, dekorasyon, dizi miizikleri, dizinin ¢ekildigi alan vs. gibi
faktorlerin 1yi ayarlanmasi1 gerekmektedir. Miilakata katilanlara Tiirk dizilerini nasil
buluyorsunuz sorusunu yonelttigimizde verilen cevaplar bu faktorlerin {izerinde
yogunlagmaktadir. Dizinin konusu dizinin izlenmesindeki en 6nemli etken olarak
belirtilmektedir. Miilakata katilan kisiler Tiirk dizilerinin konular1 ilgi c¢ekici
bulduklarini, prodiiksiyonun ve oyuncularin basarili ve ayrica dizi miiziklerinin iyi
se¢ilmis olmasinin bunda etkili oldugunu belirtmektedirler.

Televizyon dizilerine dogru {iirlin yerlestirerek iilke imajin1 olumlu yonde
sekillendirmek miimkiindiir. Ciinkii diziler ayni zamanda kisilerin bilgi aldig
kaynaklardir. Bu nedenle dogru bilginin yansitilmasi imajin sekillenmesinde onem
tasirken, var olan imaj1 giiclendirir, olumsuz imaji olumlu hale getirir (Holcolmb,

1993).

3.7. TELEVIZYON DIZILERININ DESTINASYONU ALGILAMAYA
ETKIiSi

Filmler ve televizyon dizileri kisilerin imaj ve algilarini kisiler o destinasyona
gitmeden Once etkilemeye baslamaktadir (O’Connor ve digerleri, 2010). Turistler o
destinasyona gitmeden once destinasyonla ilgili her tiirlii bilgiye ulasabilmektedir.
Omn; yasam tarzlari, kiiltiirii, deger yargilari, eglence tarzlari, sosyo-ekonomik
yapilart vs. gibi bilgilere diziler sayesinde o6grenmektedirler. Medyanin giicii
sayesinde kisiler imaj, bilgi ve destinasyon farkindalig: ile tanigsmaktadir (Butler,
1990). Bu farkindaligin ortaya cikmasinda televizyon dizilerinin tekrarlanarak
izlenmesinin etkisi bulunmaktadir. Bu da kisilerin destinasyon se¢im siirecine katki
saglamaktadir (Echtner ve Ritchie, 1991).

Televizyon dizilerinin se¢im siirecini etkilemesinin yani sira, kisilerin o
destinasyonla ilgili diislincelerinin sekillenmesine, olumsuz imajin olumlu imaja
doniismesine, hi¢bir bilgiye sahip olmayan bir kisinin o destinasyonla ilgili bilgi
edinmesine sebep olmaktadir.

Miilakat yapilan kisilere, Tiirk televizyon dizilerinin Tirkiye hakkindaki

fikirlerini degistirip degistirmedigi, degistirdi ise nasil ve neden degistirdigi sorulari
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yoneltilmistir. Miilakata katilan kisilerden on biri Tiirk dizilerinin Tiirkiye tizerine
algilarin1 degistirdigini, onu degistirmedigini, iki kiside ¢ok fazla izlemedikleri i¢in
fikirleri olmadigin1 belirtmektedir. Miilakata katilanlardan bazilar1 televizyon

dizilerinin fikirlerini degistirmedigini su sekilde belirtmektedir:

Hayw, Tiirk dizileri fikrimi degistirmedi. Kendi izlenimimi elde

etmek icin Tiirkiye’yi ziyaret etmek isterim.

Miilakat 1

Tiirkiye hakkindaki goriislerimi tam olarak degistirmedi. Tiirkiye
kiiltiir ve tarih icinde zengin goriinmektedir. Bununla birlikte bazi

sehirler cok modern olmus.

Miilakat 2

Benim diisiincelerimde Tiirkive hakkinda tek degisen sey
televizyon dizileri igin sizin televizyonun ¢ok para harcadigidir ve
siz bu isi bize gore daha iyi yapryorsunuz. Bu yiizden bu diziler
popiiler burada. Tiirkiye'de bulundugum icin hi¢hbir dizi gergek
durum ve imayji ile ilgili fikirlerimi degistiremez. Ama tabi ki de
bu diger kisileri etkileyebilir ozellikle Tiirkiye'de daha dnce
bulunmamus kisileri...

Miilakat 3

Hayir. Sadece televizyon dizisi olarak gormekteyim. Ciinkii ¢ogu

zaman gergegi yansitmiyor.

Miilakat 14

Miilakata katilanlardan bazilar1 Televizyon dizilerinin fikirlerini degistirdigini

belirterek su sekilde dile getirmislerdir:
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Evet, Tiirkiye yildan yila degismekte. Daha kapali ve geri bir iilke
olarak diisiiniiyordum ama Avrupa iilkelerinden farki olmadigini

diistiniiyorum artik...

Miilakat 23

Evet, televizyon dizilerinden once Tiirkiye hakkinda bilgi sahibi
degildim. TV dizileri sayesinde bilgi ediniyoruz. Bu ¢ok giizel bir
sey...

Miilakat 19

Miilakata katilanlardan biri televizyon dizilerinin iilke imajin1 olumlu yonde
degistirdigini ifade etmis ve bu olumlu degisimin tatil yeri tercihindeki etkisini soyle

dile getirmistir:

Tiirkiye’ye karst hep olumlu diisiinceler icindeydim. Bu diziler
Tiirkiyeyi destinasyon olarak én plana ¢ikarmaktadir. Bu diziler

sayesinde tatil tercihlerimiz olumlu yonde degismektedir.

Miilakat 10

Yapilan arastirma g¢ergevesinde kisilerin izledikleri dizilerden olumlu yada
olumsuz sekilde etkilendigi soylenebilinir. Ancak kisilerin hi¢bir fikri olmadigi
yerler hakkinda televizyon dizileri sayesinde bilgi sahibi olmasi ve bilginin
gorsellikle birlesmesi, Beeton (2005)’in de belirttigi gibi kisilerin seyahat etme
kararlarin1 etkilemektedir. Miilakata katilanlarin biiyiik ¢ogunlugu televizyon dizileri
sayesinde destinasyonun 6n plana ¢iktigini, tatil yeri seciminde tercih edilebilir hale
geldigini belirtmektedir. Dizilerde ele alinan konularin gercegi yansitmadigi bu
nedenle bu konulardan yola ¢ikarak bir iilkeye ait yasam tarzlar1 hakkinda bilgi

almanin dogru olmayacag goriisii de miilakata katilan kisilerin bir kismi1 tarafindan
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belirtilmistir. Bunun yami sira, her ne kadar miilakata katilanlarin bir kesimi
tarafindan aktarilan konularin gergekleri yansitmadigi gorlisii ortaya atilsa da
dizilerde ele almman konularin (calkantili yasam oOykiileri, karmasik iliskiler, u¢

noktalarda yasayan insanlarin hikayeleri vs. ) ilgi ¢ekici oldugu belirtilmistir.

3.8. TELEViIZYON DiZiLERININ SEYAHAT ETME KARARINA ETKIiSi

Filmler ve televizyon dizileri kisilerin destinasyon imajini algilamalarinda
biiytik rol oynamaktadir (Beeton, 2005). Giintimiizde kisilerin daha az okumast
televizyon, video, filmlerin 6nemini daha da arttirmaktadir (Tooke ve Baker, 1996:
28). Bu dogrultuda filmler ve televizyon dizileri onemli medya araci haline
gelmektedir (Butler, 1990). Kisiler dogrudan izledikleri televizyon dizileriyle bilgi
sahibi olabilmektedir. Televizyon dizileri ve filmler sayesinde destinasyonun
farkindaligi 6n plana ¢ikmakta ve potansiyel turistlerin seyahat etme kararlarini
olumlu yonde etkilemektedir (Schofield, 1996).

Film-etkili turizm ile ilgili literatiir taramasi dogrultusunda filmlerin ve
televizyon dizilerinin ziyaretgileri etkileyen ve hatta iten bir giice sahip oldugu
sonucu ortaya ¢ikmistir (Riley ve Van Doren, 1992). Bu baglamda; miilakata katilan
kisilere “izlediginiz Film veya TV dizileri hi¢ sizin bir yere gitmenize sebep oldu
mu?” sorusu yoneltilmistir. Miilakata katilanlardan on besi evet cevabini verirken
sekiz kisi hayir cevabini vermistir. Miilakata katilanlardan bir kisi 6zellikle film ve
televizyon dizilerinden etkilenerek bir yere gitmedigini ama bulundugunu séyle dile

getirmistir:

Ozellikle bir diziden etkilenerek gittigim bir yer olmadi ama

cekilen bir yerde bulundum.

Miilakat 4

Miilakata katilanlardan diger bir kiside televizyon dizilerinden etkilendigini

ama seyahat isteginin ger¢ege doniisemedigini soyle dile getirmistir:
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Film ve televizyon dizilerinden etkilenmekteyim. Ama zaman ve

maddi sinirliliktan dolay: bu istek gercege doniisemedi.

Miilakat 23

Miilakata katilanlardan film ve TV dizilerini izleyip bir destinasyona seyahat

etmis kisilerin bazi yorumlar1 sdyledir:

Evet, ¢cok kiigiikken Disneyland’in filmini izlemistim. Filmden ¢ok
etkilendim ve oraya gitmek istedim. Ailemde beni kirmayip

gotiirmiistii.

Miilakat 6

Evet, Tiirk dizileri sayesinde Istanbul 'u cok merak ettim ve ziyaret

ettim.

Miilakat 8

Literatiir taramasi kapsaminda miilakata katilanlara Tiirk televizyon
dizilerinin Tiirkiye’ye seyahat kararlarini etkileyip etkilemedigi sorusu yoneltilmistir.
Yirmi ii¢ kisiden on dordii Tiirk televizyon dizilerinin seyahat etme kararlarimi
etkiledigini belirtirken, sekiz kisi etkilemedigini, bir kisi ise ¢ok fazla etkilemedigini

belirtmistir.
Miilakata katilanlarin verdigi cevaplardan bazilari su sekildedir:
Tiirk televizyon dizileri seyahat etme kararimi olumlu etkiliyor.
Ctinkii bir¢ok giizel yer televizyon dizileri sayesinde benim icin

dikkat ¢ekici hale geliyor.

Miilakat 2
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Destinasyonlarin bir iirtin olarak televizyon dizileri ve filmlerin igine
yerlestirilmesi ile s6z konusu yerler 6n plana ¢ikmakta ve tercih sebebi olmaktadir.
Izleyiciler bu iiriinleri izleyerek destinasyon isimlerine asina olmakta ayrica bu
tirtinlerin 1yi pazarlanmasi sonucunda izleyicilerin diisiince ve davraniglarinda
olumlu yonde degismeler goriilmektedir (Saltik ve digerleri, 2010). Televizyon

dizilerine yerlestirilen tirtinlerle ilgili yapilan yorumlardan bazilar séyledir:

Tiirkiye've seyahat etmeyi her zaman istiyorum. Televizyon

dizileri ile bu istegim daha da artiyor.

Miilakat 15

Oncelikle, seyahat etmeyi severim. Tiirk dizilerinde gosterilen
yerler ilgimi ¢ekmekte ve bu yerlerin dizilerde on plana

ctkartilmasi seyahat etme kararimi etkilemektedir.

Miilakat 11

Miilakata katilanlardan bazilar1 ise, tarihi yerlerin, oyuncularin ve
oyuncularin giydikleri kiyafetlerin ve mekanlarin sik olmasinin onlarin seyahat etme
isteklerini olumlu etkiledigini belirtmektedir. Bir kisi disiincelerini su sekilde

belirtmistir:

Mekanlarim ¢ok sik ve oyuncularmm kiyafetlerinin gergekten ¢ok
giizel olmasi ¢ekici faktorler olarak seyahat etme kararimi olumlu
yonde etkiler.

Miilakat 8

Televizyon dizilerinin uzun siire izleyici karsisinda olmasi siirekli bir etki

yaratmaktadir. Dizilere yerlestirilen trlinler sayesinde izleyicilerin diisiince ve

davraniglarint olumlu yonde sekillendirme imkani elde edilmektedir. Miilakata
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katilan kisilerinde belirttigi gibi diziler sayesinde destinasyonlar 6n plana
cikmaktadir. Ayrica, Hudson ve Ritchie (2006a)’in de belirttigi gibi seyahat etme
kararlarin1  etkiledigini dile getirmektedirler. Bu karar1 almalarinda ekranda
gordiikleri dogal giizellikler, dekor, oyuncular vs. gibi unsurlarin, Hudson ve Ritchie

(2006b)’in de belirttigi gibi, giiclii bir etkisi oldugunu sdylemektedirler.

3.9. DiZi CEKIiLEN DESTINASYONLAR

Film—etkili turizmle ilgili yapilan literatiir taramasi1 dogrultusunda, dizilerde
gosterilen destinasyonlar potansiyel turistler i¢in ¢ekici faktoér olmakta ve potansiyel
turisti film turisti haline getirmektedir (Hudson ve Ritchie, 2006b). Bu kapsamda
miilakata katilan kisilere “Televizyon dizilerinde gordiigiiniiz yerlere gitmek ister
misiniz?” sorusu yoneltilmistir. Miilakata katilanlardan on biri televizyon dizilerinde
gordiikleri yerlere gitmek isterken, {i¢ kisi gitmek istemedigini, bes kisi 6zellikle

gitmek istemedigini, dort kiside belki cevabini vermistir.

Miilakata katilanlardan bazilar diisiincelerini su sekilde belirtmistir:
Televizyon dizilerinde gordiigiim giizel yerler her zaman dikkatimi
ceker ve o yere gitme istegi uyandwrir. Tabi sadece destinasyon
degil geleneksel seyler de etkiler. Yemekler, tarih, kiiltiir vs.

Miilakat 2

Evet. Televizyon dizilerinde destinasyonlar giizel bir sekilde

aktarilmissa neden olmasin...

Miilakat 20

Miilakata katilanlardan bazilar1 televizyon dizilerinde gordiikleri yerlere

ozellikle gitmek istemediklerini su sekilde belirtmistir:
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Ozelikle degil ama gittigim yerde varsa tabi ki ziyaret ederim.

Miilakat 10

Eger gittigim iilkenin bir yerini dizide gormiissem ve o

destinasyonda ise kesinlikle ziyaret ederim.

Miilakat 7

Miilakata katilan kisilere sorulan “Televizyon dizilerinde gordiigiiniiz
destinasyonlara gitmek ister misiniz?” sorusuna verilen cevaplar dogrultusunda
bliyiik bir ¢ogunluk gitmek istedigini belirtmistir. Bu kapsamda miilakata katilan
kisilere daha once hicbir film veya dizi destinasyonuna gidip gitmedigi sorusu
yoneltilmistir. Verilen cevaplar dogrultusunda; on dokuz kisi daha 6nce film yada
televizyon dizisi ¢ekilen destinasyonlarda bulundugunu, doért kisi bulunmadigin
belirtmistir. Miilakata katilan kisilerden bazilar1 daha 6nce televizyon dizilerinin

cekildigi destinasyonlara gidisini su sekilde yorumlamistir:

Evet, daha once ziyaret ettim. Bazi diziler o iilkenin ana
destinasyonlarinda, gozde mekanlarinda ¢ekilmektedir. Aslinda

farkinda olmadan ziyaret etmiste olabiliyorsunuz.

Miilakat 3
Evet, televizyon dizisinde goriip etkilendigim bir destinasyona
daha once gittim. Bu destinasyon Yunan tarihi icinde énemli bir
ver olan ve ilk kurulan sehir olan Nafplio dur.

Miilakat 4

Miilakata katilanlardan c¢ogunlugu kendi {ilkesindeki film veya dizi

destinasyonlarina gittigini belirtirken, miilakata katilanlardan bazilar1 ise tilkemizde
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gittikleri film ve dizi yerlerini “Bebek-Reina-Topkapi-Bogaz” olarak siralamaktadir.
Miilakata katilanlardan ikisi izledikleri filmlerden etkilenerek Italya’nin Roma
sehrinde bulundugunu, diger kiside Dubai’yi ziyaret ettigini belirtmistir. Bu
destinasyonlara gitmelerinin sebebini televizyon dizilerinde destinasyona ait gozde
mekanlarin 6n plana ¢ikarilmis olmasi ve bizzat bu dizilerde gecen yerleri, yasam
tarzlarim1 gormek istemeleri olarak agiklamaktadirlar. Bununla birlikte, miilakata
katilanlardan bazilar televizyon dizilerini izledikleri zaman 6zellikle seyahat etme
istegi olusmadigin1 ancak s6z konusu yerlere diziler araciligiyla degil de baska
sebeplerden gittiklerinde ve o destinasyonun dizi ¢ekilen bir destinasyon oldugunu

ogrendiklerinde ¢ekim yerlerini gezdiklerini ifade etmektedirler.

3.10. FILMIN KONUSU

Televizyon dizilerinin ve filmlerin konular1 turistlerin ¢ekimi agisindan biiyiik
onem arz etmektedir (Riley ve digerleri, 1998: 932). Filmlerde ve televizyon
dizilerinde aktarilan konular iilke imajmi olumlu veya olumsuz sekilde
etkileyebilmektedir. Ornegin; “Gece Yaris1 Ekspresi (1978)” ile Tiirkiye’nin imaj1
olumsuz yonde etkilenmis ve turist sayisinda o yilda bir azalma s6z konusu olmustur
(Yi1lmaz ve Yolal, 2008).

Filmin konusu turistleri, 6zellikle potansiyel turistleri ¢ceken motive edici bir
faktordir (Hudson ve Ritchie, 2006b: 258). Turistler gittikleri yerlerde filmlerde
gordiikleri yasamlart gormek istemektedirler (Tooke ve Baker, 1996).

Miilakata katilan kisilere “Senaryo (filmin konusu) seyahat etme kararinizi
etkiler mi?” sorusu yoneltilmistir. Yirmi ti¢ kisiden dokuzu etkiledigini belirtirken
dokuzu etkilemedigini, besi ise bazen etkiledigini belirtmistir. Konunun
etkilemedigini belirten bir kisi, hangi durumda -etkileyebilecegini soyle dile

getirmistir:

Etkilemedigini diisiiniiyorum. Ama senaryo destinasyonla ilgili ise
ve dizilerde gosterilen yerleri aymi sekilde gittiginiz destinasyonda
bulabiliyorsaniz etkileyebilir.

Miilakat 1
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Bence filmin ya da dizinin konusu etkilemez. Etkileyici senaryolar
sadece yapimi giiclii kilar. Ama dizilerdeki goriintiiler karar
vermede daha etkilidir. Orneg“in; deniz kenarinda sakin sessiz bir

ver daha dikkat ¢ekici ve etkileyici olmaktadir.

Miilakat 23

Konularin seyahat etme kararina olumlu yonde etkisi oldugunu miilakata

katilanlardan bazilar1 soyle dile getirmistir:

Televizyon dizilerinin konusu, seyahat kararini etkilemektedir.
Bunun yaminda dizilerin etkili olmasi ve izlenmesi agisindan da
onemlidir. Senaryonun ozellikle tarihi dizi veya filmlerde daha
etkili oldugunu diigiiniiyorum. Seyahat etmemde tarihi diziler

daha c¢ok etkilidir.

Miilakat 2

Frost (2006) yaptig1 calismada tarihi filmlerin potansiyel turistleri etkiledigini
ve destinasyon imajmi sekillendirdigini belirtmistir. Miilakata katilanlarin goriisleri
de bu durumu destekler niteliktedir.

Tarihi filmler, tarihi konular potansiyel turistleri etkileyerek destinasyon
imajim gelistirirken izleyicilerin ge¢misi daha iyi anlamasini saglamaktadir (Frost,
2006). Tarihi filmlerin ve dizilerin seyahat kararlarimi etkiledigi {lizerine yapilan

yoruma ilave olarak su sekilde bir yorum yapilmistir:

Senaryolar, filmin konusu seyahat kararimi etkilemektedir.

Ozellikle tarihi filmler ve diziler daha ¢ok hosuma gidiyor.
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Savasilan alanlar, giyilen kiyafetlerin sergilendigi miizelere

seyahat etme istegimi olumlu yonde gelistiriyor.

Miilakat 10

3.11. BENZERLIK

Potansiyel turistler televizyon dizilerinde izledikleri goriintiiniin aynisini
gittikleri destinasyonda gérmek istemektedir (Beeton, 2001). Bolan ve Williams
(2008) yaptiklar1 ¢aligmada filmlerin her zaman gercegi yansitmadigini, bu ylizden
kisilerin gittigi destinasyonlarda hayal kiriklig1 ile karsilasilabileceginin mimkiin
oldugunu belirtmektedir. Televizyon dizileri ve filmler turistleri destinasyon
seciminde motive edebilirken, gercek goriintiisii hakkinda saglikli veya gercekei bir
bilgi vermeyebilir (O’Connor ve digerleri, 2010).

Literatiir taramasi sonucunda miilakata katilan kisilere “Eger Tiirkiye’ye
seyahat ettiyseniz televizyon dizilerinde yansitilan Tiirkiye’yi ger¢ek deneyiminiz ile

nasil karsilastirirsiniz?” sorusu yoneltilmistir. Verilen cevaplardan bazilart su

sekildedir:

Kesinlikle gercek Tiirkive birkag diziden ibaret degil. Liiks
valilar, zengin insanlar etrafta... Tabii ki ger¢ek yasam daha
farkli... Diger yandan, bazi gezilecek yerler, ozelikle Istanbul’da
cok iyi sekilde gosterilmis. Bu durum benim ve benim gibi

diistinen insanlarin seyahat etmesine neden olabiliyor.

Miilakat 3
Bence televizyon dizilerinde yansitilandan daha giizel, zaten bu
dizilerde  ¢ok  fazla  destinasyon  tamtimi  yapildigini

diigiinmiiyorum.

Miilakat 10
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Televizyon dizilerine gore Tiirk vatandagslari ile bir¢ok farklilik
s0z konusu... Yerler, binalar, diger giinliik seyler... Bazi
durumlarda gordiiklerimden ¢ok etkilenirken, diger yandan da
hayal kiritklig1 yasamaktayim. Bunun nedeni dizilerde belli bir
kesimi ele almalari, ziyaret ettiginizde dizilerdeki o zengin kesim

aslinda azinlik olarak goziikebiliyor.

Miilakat 15

O’Connor (2010)’un da belirttigi gibi televizyon dizileri iyi birer motive edici
faktor olmasina ragmen, destinasyonun gercek goriintiisi  hakkinda bilgi
veremeyebilmektedir. Miilakata katilanlardan bazilar televizyon dizilerinin gercegi
yansitmadigini, sadece hayatin belli bir kesimini ele aldigin1 sdylemektedir. Bazi
katilimcilar ise destinasyonun gosterildiginden daha giizel oldugunu savunmaktadir.
Cunkt dizilerde belli yerlerin 6n plana ¢iktigini ama sehrin kendi igerisinde bir¢ok

giizelligi barindirdigini belirtmektedirler.

3.12. PAZARLAMA ARACI OLARAK TELEVIiZYON DIiZiLERI

Son zamanlarda film ve televizyon dizileri pazarlama alaninda ¢ok daha etkin
bir bi¢imde kullanilmaya baslanmistir. Film ve televizyon dizilerine yapilan dogru
tirtin yerlestirilmesi, destinasyon imaj1 olusturulmasinda ve bu imajimn devamliliginin
saglanmasinda 6nemli bir yere sahiptir. Bu baglamda, filmler destinasyon pazarlama
orgiitleri tarafindan tanitim araci olarak kullanilmaya baslanmistir. Ancak, pazarlama
orgiitlerinin film ve TV dizilerini tanitim araci olarak kullanilmasi ekonomik agidan
maliyetli bir istir. Bu nedenle devletler, pazarlama orgiitleri ve yapim sirketlerine
cesitli iyilestirmeler yaparak (vergi indirimi, ¢ekim alanlar1 yaratma, devlete ait
imkanlar1 kullanma vs.) uzun vadede {tilkelerinin tanitimini hedeflemektedirler. Bu
durumun ortaya c¢ikmasinda film ve televizyon dizilerinden etkilenerek bir
destinasyonu ziyaret etme oraninin yadsinamayacak kadar fazla olmasinin etkisi

biiyiiktir.
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Croy ve Walker (2001)’1n yaptiklar1 ¢alisma dogrultusunda konu ile ilgili
sorulara verilen cevaplarm %71°1 filmlerin destinasyon imajmin tanitimi i¢in
kullanilabilecegini, %51°1 ise turist tanitimlari icin filmlerin etkili rol oynadigim
belirtmektedir.

Miilakata katilan kisilere televizyon dizilerini destinasyon pazarlama araci
olarak nasil bulduklar1 sorusu yoneltilmistir.

Asagidaki cevap literatiirde yer alan “Televizyon dizileri pazarlama icin

onemli bir bilgi kaynagidir” sonucunu destekler niteliktedir.

Televizyon  dizilerinin ~ onemli  bilgi  kaynagr  oldugunu
diistinmekteyim. Pazarlama acisindan da dogru kullaniimasi

kosuluyla iilke tanitimi icin daha etkili olacagint diistiniiyorum.

Miilakat 2

Son zamanlarda devletler film yapimcilarini ¢esitli tesvik ve indirimler
yaparak desteklemektedir. Miilakata katilanlardan bir kisi devlet desteginin iilke

tanitimi i¢in olan 6nemini su sekilde dile getirmistir:

Pazarlama aract olarak TV dizileri, dogru bir sekilde kullanilirsa,
tilke pazarlamasi icin etkili olacagint  diistiniiyorum. Son
zamanlarda bir¢ok devlet kendi iilke tanmitimlar: icin televizyon
dizilerini desteklemeye basladi. Bildiginiz gibi televizyon dizileri
uzun siire izleyici ile bulusmakta, buda pazarlama aract olarak

televizyon dizilerini etkili kilmaktadir.
Miilakat 4
Ulke tamitiminda etkin rol oynayan televizyon dizileri genis bir izleyici

kitlesine ulagsmakta ve uzun siire ekranda gosterilmesi ile etki siiresini arttirmaktadir.

Bu kapsamda yapilan bir yorum soyledir:
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Inamiyorum ki, TV dizileri bir iilkeyi cok fazla tamitabilir.
Ornegin; “Tiirkive”. Ulkemizde gosterilen diziler sayesinde,
Tiirkiye ziyaret icin en c¢ok tercih edilen iilke haline gelmis

durumda...

Miilakat 13

Tirk televizyon dizilerinin {ilkelerinde yaygin bir sekilde gosterilmesinin
pazarlama agisindan Onemini miilakata katilan kisilerden bazilar1 su sekilde

belirtmektedir:

Televizyon dizileri iilkemizde ¢ok yogun bir sekilde gosterime
girmeye basladi. Tiirkive bunu olumlu bir sekilde kullanmaya

baslarsa, Tiirkiye'ye olan taleplerin artacagini diisiiniiyorum.

Miilakat 10

TV dizileri pazarlama aracidir. Izleyiciler genellikle kendilerini
karakterlerin yerine koyarlar ve gercekten kendileri yasiyormus
gibi hissederler. Aski, aciwyi, incilmeyi vs... Bir¢ok Yunanl
vatandas Tiirk dizilerini izledikten sonra Tiirk¢e Ogreniyor,
kiiltiirleri hakkinda bilgi sahibi oluyor ve bunlarin hepsinin bir
sonucu var “Giizel iilkeyi ziyaret et” mesaji, televizyondan

gordiikleri bu...

Miilakat 16

Dizilerin iilke pazarlamasinda kullanilmasini reklamin farkli bir tiirii olarak

goren bir kisi soyle belirtmektedir:
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Reklamin diger bir sekli diyebiliriz. Giizel yerleri goriiyorsunuz ve
gitmek istiyorsunuz. Bilgiyi uzun zaman ve daha etkili bir sekilde

televizyondan alryorsunuz...

Miilakat 19

Miilakata katilanlarin = biiylik  ¢ogunlugu televizyon dizilerinin {ilke
pazarlamasi i¢in 6nemli oldugunu belirtirken, dogru pazarlama teknikleri, dogru iiriin
yerlestirme ile destinasyona olan ziyaret talebinin olumlu sekillenecegi goriisiiyle
ayni dogrultuda yanit vermislerdir. Yapilan miilakatta elde edilen sonuglarla
O’Connor ve digerleri, (2006)’nin yaptig1 ¢alismada ortaya c¢ikan “Bes kisiden
birinin izledigi filmden etkilenerek o destinasyonu ziyaret ettigi” goriisti ile Croy ve
Walker (2001)’1in “Filmler turist tanitimlart i¢in etkin rol oynar” saptamasi birbirini

destekler niteliktedir.
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SONUC

Kiiresellesme ile birlikte bilgi teknolojilerindeki gelismeler popiiler kiiltiiriin
bir parcast olan film turizminin 6nemini giderek arttirmakta ve artan rekabet
kosullarinda imajin destinasyon pazarlamasindaki yerini belirginlestirmektedir.
Televizyon dizilerinin uzun siire gosterimde kalmasi pazarlama agisindan avantaj
saglarken onemli bir ara¢ haline gelmesini olanakli kilmaktadir. Bu calismada
televizyon dizilerinin izleyicilerin destinasyon imajin algilamadaki etkisi ve ziyaret
etme isteklerinin nasil sekillendirildigi incelenmistir.

Miilakata katilanlarin demografik 6zellikleri incelendiginde katilimcilarin
%69,56’sin1in kadin, %30,43’tintin erkek oldugu goriilmektedir. Yas dagilimlarina
gore siiflandirma yapildiginda ise %86,95’inin 16-28 yas, %13,04’tiniin 29-43 yas
arasinda oldugu gorilir. Miilakata katilanlarin yas ortalamast 9%24,69 olarak
hesaplanmistir. Egitim seviyeleri incelendiginde %56,52’si tiniversite, %39,13°1 lise,
%4,34’1 ortadgretim mezunudur.

Yunanistan’da yapilan miilakatlarin analizi sonucunda, miilakata katilanlar
tarafindan Tirkiye’nin imaj1 belirtilirken dogal giizellikler ilk sirayr almaktadir.
Dogal giizelliklerin ilk siray1 almas1 gorsel goriintiiniin algilar etkilemedeki 6nemini
ortaya koymaktadir.

Miilakata katilanlarin yirmi ikisi Tiirkiye’ye seyahat etme isteklerinin
oldugunu, dokuzu ise daha 6nce Tiirkiye’de bulundugunu belirtmistir. Katilimeilarin
biiyiik ¢cogunlugu Tiirkiye’ye seyahat etme nedenlerini ucuz ve turistik bir iilke
olmasina baglamaktadir.

Tatil yeri se¢iminde bir¢ok ¢ekici ve itici faktor rol oynamaktadir. Miilakata
katilan kisiler tarafindan Tiirkiye’nin tatil i¢in iyi bir destinasyon oldugu ortaya ¢ikan
sonuglardandir. Sadece bir kisi, kendini glivende hissetmeyecegini diisiindiiginden
tercih etmedigini belirtmistir. Tiirkiye’nin tatil yeri olarak tercih edilme nedeni de
dogal giizelliklere sahip, ucuz, turistik bir tilke olmasi, ikliminin giizel ve birgok
aktiviteyi igerisinde barindirmasi gibi sec¢eneklerdir. Miilakata katilan kigiler
Tiirkiye’ye gitmeleri durumunda en ¢ok gitmek istedikleri destinasyonun “Istanbul”
oldugunu belirtmistir. istanbul’un ilk destinasyon olarak se¢ilmesinde sehrin tarihi ve

kiltiirel dokusu, popiilerligi, gece hayati ve dogal giizelligi 6n plana ¢ikmaktadir.
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Istanbul’dan sonra tercih edilecek destinasyonlar Izmir ve Bodrum olarak
stralanmustir.

Miilakata katilan kisiler tarafindan Yunan ve Tiirk kiiltiirti arasinda pozitif bir
iliski oldugu ortaya ¢ikan bulgulardan biridir. Miilakata katilanlardan on yedisi, Tiirk
ve Yunan kiiltiiriiniin benzer ve yakin oldugunu, bunun nedeni olarak da uzun yillar
birlikte yasamishigmn verdigi ortak tarih, gelenek gorenek, giindelik yasamdaki
yakinliklar vb. gibi maddeleri siralamislardir. Iki kiiltiiriin benzerligine atifta
bulunmak i¢in verdikleri ilk 6rnegin ortak mutfak kiiltiirii olmasi iki toplumun en ¢ok
bu alanda yakinlasti§ina olan inang¢larindan kaynaklanmaktadir. Farkli kiiltiire sahip
olduklarimi belirten altt kisi bu farkliliklarin din, popiilasyon, miizik oldugunu
belirtmektedir. Mutfak yakin kiltiir olarak miilakata katilan kisiler tarafindan
belirtilse de bir kisi farkli mutfak kiiltiirtine sahip olduklarini ve bu farkliligin
ozellikle yemeklerde kullanilan soslarda daha fazla oldugunu belirtmektedir.

Insanlarin son zamanlarda okumaya daha az vakit ayirmasi, kitle iletigim
araclarmin etkisini arttirmistir. Bu sayede kisilere kitle iletisim araglar1 ile daha hizli
ve daha kolay ulasma s6z konusu olmaktadir. Popiiler kiiltiirtin bir pargasi olan
televizyon dizileri kisilerin bilgi edindikleri etkin kaynaklardan biri olarak
gosterilmektedir. Yapilan calismada elde ettigimiz bulgular da bu goriisi
desteklemekte olup televizyon dizilerinin bilgi kaynagi olarak kullanildigir sonucunu
ortaya c¢ikarmaktadir. Ayrica, televizyon dizilerinin uzun siire gosterimde kalmasinin
ve genis bir izleyici kitlesine ulagsmasinin bilginin aktarimi ve kullanimi ag¢isindan
onem tasidigi belirtilmistir. Iwashita (2008)’in yaptigi calismada da film ve
televizyon dizilerinin turistlerin seyahatlerini etkileyen bilgi kaynagi oldugu
belirtilmistir. Yaptig1r anket sonucunda film ve televizyon dizilerinin %70,1 oranla
bilgi kaynagi olarak ilk siray1 almasi da yaptigimiz ¢alismayla biiyiik paralellikler
gostermektedir.

Bircok Tiirk televizyon dizisi Yunanistan’da gosterilmekte ve biiytik ilgi
uyandirmaktadir. Yapilan calismada Tiirk televizyon dizilerinin Yunanl vatandaslar
tarafindan ilgi ile izlendigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bunun nedeni bu dizilerin
Yunan kanallarinda sik bir sekilde gosterilmesi ve 6zellikle senaryolarinin dikkat
cekici ve basarili bulunmasidir. Tiirk dizilerinin siirekli olarak izlenmeme sebepleri

arasinda ise soz konusu dizilerin begenilmemesinden ziyade, vakitlerinin olmamasi
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ve izlenmesi durumunda ¢ok vakit almasi olarak belirtilmektedir. Bayanlarin
erkeklere gore daha fazla televizyon dizisi izledigi ortaya ¢ikan diger bir sonugtur.
Iwashita (2008)’da yaptig1 arastirmada kadinlarin daha ¢ok televizyon dizilerini
izledigini ve etkilendigini belirtmektedir. Miilakata katilan kisiler tarafindan en ¢ok
izlenen diziler: Aski Memnu, Binbir Gece ve Ezel’dir.

Televizyon dizilerinin ilgi gormesinde dizinin konusu, prodiiksiyon,
oyuncularin profesyonelligi, dizi ¢ekilen yerlerin dikkat c¢ekici olmasi, kullanilan
dekor ve kiyafetler vs. etkili olmaktadir. Yapilan c¢alismada Tiirk televizyon
dizilerinin etkileyici bir senaryo ve basarili bir prodiiksiyona sahip oldugu sonucu
ortaya ¢ikmaktadir. Hudson ve Ritchie (2006b) yaptiklar1 ¢calisma sonucunda film
turizminin karisik ve dinamik bir yapiya sahip ve basarisinin destinasyonun dis
kontroliinii etkileyen bir¢ok faktére (dekor, senaryo, oyunculuk vs.) baglh oldugu
belirtilmistir.

Dizilerde gosterilen sahnelerin gergek goriintiiyii yansitmasi imajin dogru bir
sekilde algilanmasi agisindan 6nem tasimaktadir. Yapilan gorismelerde Tiirk
televizyon dizilerinin Tiirkiye’yi giizel bir sekilde yansittigi ortaya c¢ikmaktadir.
Gortugmeciler dogal giizelliklerin, tarihi yerlerin, kilik kiyafet sekillerinin algilanan
Tirkiye imajin1 olumlu bir sekilde etkiledigini dile getirmistir. Yansitmadigini
belirten kisiler ise Tiirk televizyon dizilerinin gercegi ele almadigini, dizilerde
aktarilan goriintiilerin sadece belli bir kesimi temsil ettigini belirtmektedir.
Televizyon dizilerine dogru bir sekilde yerlestirilen tirtinlerin uzun siire gosterimde
olmasi ve genis bir izleyici kitlesine ulasmasi destinasyonun pazarlanmasi agisindan
onem tagimaktadir. Yapilan calismada televizyon dizilerinin iyi bir pazarlama araci
oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Onemli olan bu araci dogru sekilde kullanmaktir.
Izleyiciler diziler sayesinde bilgi edinmekte ve destinasyon marka imajina asina
olmaktadir. Destinasyon pazarlamasinda film ve dizilerin kullanilmasi etkili fakat
diger pazarlama faaliyetlerine gore film ve dizi ¢ekimleri daha maliyetli bir istir.
Ozellikle dizilerin uzun soluklu olmasi bu maliyetleri daha da artirmaktadir. Bu
durumda televizyon dizilerinin {ilke tanitiminda etkin rol almasinda devlet destegini
zorunlu kilmaktadir.

Miilakata katilan kisiler Tiurk televizyon dizilerinin Tiirkiye hakkindaki
fikirlerini olumlu yonde degistirdigini belirtmektedir. O’Connor ve digerleri, (2010)
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yaptiklar1 ¢aligmada, marka imajinin turizm destinasyonunu destekleyen giiclii bir
motive edici faktor olduguna deginilmektedir. Gorsel imaj ve semboller destinasyon
imajimin olusmasinda énemli rol oynamaktadir. Bununla birlikte, miilakata katilan
kisiler Tiirk televizyon dizileri sayesinde destinasyon hakkinda bilgi sahibi
olduklarini, gosterilen destinasyonlarin 6n plana ¢iktigini ve televizyonda gordiikleri
destinasyonlara seyahat etme isteklerinin olustugunu belirtmislerdir. Sadece
destinasyonlarin goriintiisii degil ayni zamanda dizilerin konusu, oyuncular,
prodiiksiyon vs. motive edici faktorler olarak seyahat etme kararlarini olumlu yonde
etkiledigini belirtmislerdir. Diger bir sonucta katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun
daha once bir film veya dizi destinasyonuna gittigidir.

Televizyon dizilerinin konusu kisilerin o diziyi izlemesi ve takip etmesinde
bliyiik 6nem tasimaktadir. Filmin konusu izleyicilerin izledikleri destinasyonlara olan
seyahat etme istegini olumlu etkilemektedir. Ornegin; “Before Sunrise (Giin
Dogmadan)” filminde {iniversite 6grencisi olan gen¢ Amerikali erkek ve Fransiz
bayan trende tanisirlar ve Viyana’yr birlikte gezerler, bu siiregte birbirlerine asik
olurlar. Bu filmde Viyana’nmin tim turisttik destinasyonlar1 gosterilmektedir. Bu
filmden sonra Viyana’ya olan turist akisinda olumlu bir artis olmustur (Hudson ve
Ritchie, 2006b). Yapilan calismada senaryonun seyahat etme isteklerini olumlu
yonde etkiledigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Genellikle tarihi filmlerden ve dizilerden
etkilendikleri ortaya ¢ikan diger bir sonugtur.

Televizyon dizilerinde gosterilen destinasyonlar, gercek goriintiisii ile
ortiismelidir. Gergek goriintiistinii yansitmadigi takdirde hayal kirikliklar: s6z konusu
olmaktadir. Bunun nedeni de kisilerin televizyon dizilerinden veya filmlerden
etkilenerek gittikleri destinasyonlarda izledikleri goriintiileri gormek istemeleridir.
Miilakata katilan kisilerle yapilan ¢alismada Tirk dizilerinde gosterilen yerlerin
gercek gortintiisiinii yansitmadigr Tirkiye’nin gosterildiginden daha gilizel oldugu
ortaya ¢ikan sonuglardan biridir. Bunun disinda dizilerde yansitilan zengin kesimin
sadece Tiirkiye’nin belli bir kesimini yansittig1 belirtilmektedir. Bu durum tlkenin
farkli sosyo-ekonomik toplumlara sahip oldugunu ve gelir dagilimindaki esitsizligi

ortaya ¢ikarmaktadir.
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Destinasyon pazarlamasinda birgok pazarlama ve alternatif pazarlama
yontemleri kullanilmaktadir. Televizyon dizilerinin uzun siire yayinlanmasi ve genis
bir izleyici kitlesine ulagmasi alternatif pazarlama araci olarak kullanilmasini
saglamaktadir. Pazarlama araglariin yiiksek biitce gerektirmesi, diistik biitceli olarak
bilinen televizyon dizilerinin pazarlamada kullanilmasini etkin kilmaktadir. Yapilan
calismada, destinasyonlarin pazarlanmasinda dizilerin olumlu bir sekilde etkili
oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Miilakata katilan kisiler, destinasyonlarin
dizilerde dogru pazarlanmasi kosulunda olumlu bir imaj yaratabilecegini belirtmistir.
Dogru sekilde ve gercege uygun olarak pazarlanan bir destinasyona olan talebin
artacag gorlisti ortaya ¢ikan diger bir sonugtur. Dizilerde genellikle giizel ve popiiler
destinasyonlar gosterilmekte, {ilkenin imaji olumlu olarak sekillenmekte ve
destinasyona olan talep artmaktadir.

Yapilan bu ¢alismada elde edilen bilgiler 1s181inda konu ile ilgili goriislerim ve
nagizane Onerilerim agsagidaki gibidir.

Oncelikle film turizminin giiclii bir turist potansiyeline sahip yeni bir pazar
olarak ortaya c¢iktigin1 soylenebilir. Film turizminden beklenen faydanin
saglanabilmesi i¢in hedef pazar iyi analiz edilmelidir. Yunan pazarina baktigimizda,
ilke vatandaglarmin en ¢ok tercih ettigi destinasyonlar; Avrupa, Akdeniz, Fransa-
Paris, Ispanya-Mallorca-Tenerife, Italya, Tunus, Misir, Fas olarak siralanmaktadir.
Bu siralamada, deniz-gilines-kum tcliistiniin hakim oldugu destinasyonlarin 6n plana
ciktigr goriilmektedir. Bununla birlikte, tatil yeri tercihlerini Ocak-Mart aylari
arasinda belirledikleri ve reservasyonlarini Mart-Mayis aylar1 arasinda yaptiklari
bilinmektedir.

Tatil stireleri genellikle 3-4 giin veya bir hafta arasinda degismektedir. Bu
nedenle Istanbul gibi yakin destinasyonlar tercih edilmektedir. Seyahat amagclarima
bakildiginda tercihleri; tarihi yerler, gastronomi, aligveris, gece hayati, kiiltiir, doga
sporlari, deniz- yat tatilleri, sehir turlari1 olarak belirtilmistir (T.C. Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi, 2011). Kiiltiirel ve dini turlara olan ilgileri deniz tatiline gére daha fazla
ilgi ¢cekmektedir. Ayrica tatil tercihlerinde fiyati da goz Oniine almaktadirlar. Bu
nedenle pazarlama faaliyetlerinde hedef kitlenin bu tercihleri gbz 6niine alinarak

calismalar yapilmalidir.
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Yunan pazarina sunulacak paket turun ucuz ve kiltirel, dini turlar1 da
kapsamaya yonelik olmasi gerekmektedir. Tatil siirelerinin kisa olmast diger bir
dikkat edilecek konudur. Bu nedenle Yunanistan ve Tiirkiye arasindaki ulasimin
tyilestirilmesi i¢in gerek deniz gerekse hava yolu ulasiminda birtakim diizenlemelere
gidilmelidir. Yapilan istatiksel ¢aligma dogrultusunda elde edilen veriler
Yunanistan’dan Tiirkiye’ye gelen turist sayisinin her gecen yil arttigini
gostermektedir (T.C. Kiltir ve Turizm Bakanlig, 2011). Bilindigi gibi smirh
zamana sahip turist i¢in en iyi alternatif yakin mesafedeki destinasyonlardir. Bu
acidan Tirkiye’nin komsu iilke olmasi tercih edilmesinde 6nemli rol oynarken
rakiplerinden bir adim 6nde olmasini saglamaktadir. Tirkiye’ye gelen turistlerin
tatillerini gegirdikleri destinasyonlara baktigimizda Istanbul ilk sirada yer almaktadir.
Daha sonra Kusadasi, Bodrum, Cesme, Marmaris, Karadeniz bolgesi, Kapadokya,
Giliney Dogu Anadolu (Nemrut) siralanmaktadir. Televizyon dizileri sayesinde on
plana ¢ikan destinasyonlar, hedef pazarin da tercih ettigi yerlere yonelik olmalidir.
Ayrica hedef pazar disindaki destinasyonlarin da 6n plana ¢ikarilmasi saglanmalidir.
Bu destinasyonlarda ¢ekilecek olan dizi ve filmlere yonelik devlet tesviki hedef
pazarmn sunulmasinda etkili olacaktir. Ulke genelinde yeni destinasyonlara imkan
sunulmalidir. Televizyon dizilerinin igerisine yerlestirilen {iriinlerle birlikte
markalagma siireci baglayacaktir. Bu durum gerek Tiirk mali tirlinlerin gerekse
destinasyonlarin farkindaliginda 6nemli rol oynayacaktir. Televizyon dizilerinin iilke
tanitiminda daha etkin bir sekilde kullanilmasi i¢in Bakanlik kontroliinde stratejiler
gelistirilmeli ve bu stratejilerin ortaya ¢ikmasinda sektér paydaglarinin goriisleri ve
destegi alinmalidir. Bakanlik ile film/dizi yapimcilar1 ortak isbirligi yiirtitmelidir.
Ayrica dizi ¢ekilen destinasyonlar i¢ine alacak dizi-seti turlarindan olusan paket
turlar diizenlenmelidir.

Bu calisma belli bir yas grubuna uygulanmistir. Baloglu ve McClearly
(1999)’un da belirttigi gibi destinasyon imaj1 alicilarin karakter yapilarina goére
degismektedir. Sonraki c¢alismalar filmlerden etkilenen farkli yas dilimlerinin
destinasyon imajin1 algilamalar iizerine bir aragtirma yapabilir.

Gelecek ¢aligmalar, film turizmini etkileyen faktorler arasindaki iliskileri ayri

ayri ele alarak degerlendirme yapabilir.
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EK 1 Miilakat Formu

A
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11.

12.
13.
14.
15.
16.
17.

18.

MULAKAT FORMU

Yasiniz, cinsiyetiniz, egitim seviyeniz nedir?

Tiirkiye hakkinda ne diistintiyorsunuz?

Tiirkiye’de bulundunuz mu? Tiirkiye’ye gitmeyi planliyor musunuz?

Tiirk ve Yunan kiiltiirtinii nasil buluyorsunuz?

Tatil yeri olarak Tiirkiye’yi nasil buluyorsunuz? Hangi destinasyona gitmek
istersiniz?

Tiirk dizilerini veya filmlerini izler misiniz? Hangisini? Hayran1 misiniz?
Tiirk dizilerini nasil buluyorsunuz?

Tiirk TV dizilerinin Tiirkiye’yi iyi yansittigini diisiiniiyor musunuz?

Bu diziler Turkiye hakkindaki goriislerinizi degistirdi mi? Nasil? Neden?

.Bu kavramlar hakkinda ne diistiniiyorsunuz? Kiiltiir- Giinlik yasam- Aile

iliskileri- Aligveris- Yiyecek- Giivenlik- Miras- Ulasim- Yasam Kalitesi-
Mimari- Para Degeri- Politika.

Tirk TV dizileri sizde Tiirkiye’ye seyahat etme istegi yaratti mi? Ya da
tekrardan?

TV dizilerinde gordiigiiniiz yerlere gitmek ister misiniz?

Senaryo seyahat etme kararinizi etkiler mi?

Hi¢ TV dizisinden etkilenerek bir yere seyahat ettiniz mi?

Tirkiye’ye seyahat ettiyseniz dizilerdeki Tiirkiye ile deneyimleriniz ayni mi1?
Film veya Dizi ¢ekilen yerlere hi¢ gittiniz mi?

TV dizilerinin pazarlama araci1 olarak kullanilmasi hakkinda ne diisiiniiyor
sunuz?

Eklemek istediginiz ilave bir sey var m1?

ek s.1



