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Ozet

Bu calismanin amaci filmlerin ve televizyon dizilerinin destinasyon imajma
etkilerini ortaya koymaktir. Imaj, potansiyel turistlerin satin alma kararmi etkileyen,
gidilecek yer ile ilgili olarak zihinde canlanan bir resim, goriintiidiir. Calismada, Mardin
ilini ziyaret eden yerli turistler lizerine yapilan bir alan arastirmasina yer verilmistir.
Arastirma sonucunda filmler ve televizyon dramalar:1 ile destinasyon imaji arasinda
anlamli bir farklilik bulunmustur. Calisma sonucunda elde edilen bulgulara gore,
Mardin’i ziyaret etme karar1 verilmesinde, ¢cekimleri burada gerceklestirilen filmlerin ve
televizyon dizilerinin rolii bulunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: imaj, film, televizyon dizisi, Mardin

Abstract

The aim of this study is bring up the effects of films and television dramas on
destination image. Image is a picture and a imagery which ia about destination and
also image affects the purchase decision making. The population of the study contains
domestic tourists who visited Mardin. The result of the study suggests that there is a
substantive relationship between destination images and films and television dramas.

Key words: Image, film, television drama, Mardin

GIRIS

Filmlerin ve televizyon dizilerinin tegvik ettigi turizm hareketlilikleri giin gectikce
daha fazla ilgi uyandiran bir konu haline gelmektedir. Bununla beraber, gerek turist
sayis1 gerekse de turizm gelirleri agisindan saglamast muhtemel katkilara ragmen,
turizm organizasyonlarmin pek c¢ogunun konuya olan ilgisinin yeterli oldugunu
sOylemek miimkiin degildir. Filmlerin ve televizyon dizilerinin potansiyel etkilerinin

bilimsel arastrmalarla tam olarak agiklanmamis olmasi, bu durumun nedeni olarak
ifade edilebilir.

Bu giin, orta biiyiikliikte biitceye sahip olan bir film, sinema, VCD, DVD ve TV
araciligi ile yiiz milyondan fazla tiiketiciye ulasabilmektedir. Televizyon dizileri de ayn1
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sekilde biiylik bir izleyici kitlesine ulasarak, turizm merkezlerinin cekiciligini kayda
deger bicimde artirabilmektedir (Hudson ve Ritchie, 2006).

Filmler ve televizyon dizileri, bireylerin diinyasmna hizla niifuz edebilen ve
insanlarin algilamalarini degistirebilen kitle iletisim araglar1 olarak nitelendirilebilirler.
Bu c¢ercevede degerlendirildiginde, filmler ve televizyon dizileri, insanlarin
diistincelerini etkileyen ve belirli konularda tavir almalarini saglayan, kisiler, mekéanlar
vd. ile ilgili imaj olusturma giiciine sahip olan, temel bir ara¢ konumuna gelmislerdir
(Busby ve Klug, 2001).

Filmlerin ve televizyon dizilerinin turizme etkileri ile ilgili olarak literatiirde yer
alan arastirma konularindan biride, filmlerin ya da TV dizilerinin yerel topluma ya da
iilkeye saglayacagi, imaji olumlu yonde etkileme ya da ev sahibi mekanin farkindalik
seviyesini artirma gibi soyut faydalara iliskindir (Kim vd., 2007). Riley, Baker ve Van
Doren (1998) filmlerin destinasyon tanitiminda etkili bir ara¢ olabileceklerini ¢iinkii,
turizm destinasyonunun yeni imajmin olusturulmasinda kullanilabileceklerini ifade
etmiglerdir (Kim vd. 2007).

O’Connor vd, 2008’e gore filmler ve TV dizileri ile turizm hareketlilikleri
arasinda imaja iligkin bag su noktada karsimiza ¢ikmaktadir; destinasyonlarin pazarlama
stratejilerinin onemli bir parcast olan imajmn olusturulmas: siireci, popiiler kiiltiir ile
alakalidir ve filmler ile televizyon dizileri popiiler kiiltiiriin 6nemli unsurlaridir. Filmler
ve televizyon dizileri bu noktada potansiyel turistlere destinasyon ve onun cekicilik
yaratan Ozellikleri ile ilgili bilinirlik saglamaktadir. Potansiyel turistler destinasyona
gitmeden ve dolayisi ile ilk elden bir tecriibe yasamadan, destinasyonla ilgili bilgi, fikir
ve imaj sahibi olabilmektedirler. Olumlu imajin olusturulmasinda filmler ve televizyon
dizileri bu noktada da 6nemli faktorlerdendir (O’Connor, Flanagan ve Gilbert, 2008).
Ornegin; “Yiiziiklerin Efendisi” serisinin, Yeni Zelanda turizmine yaptig1 katki esi
goriilmemis diizeydedir. Filmler ve TV dizileri, “Yiziiklerin Efendisi - Yeni Zelanda”
orneginde oldugu gibi, daha az bilinen destinasyonlara dogrudan ilgi ¢ekmek ve bu
destinasyonlara iliskin imaj olusturmak icin kullanilabilirler. Insanlar1 seyrettiklerinde
gecmise, kendi gengliklerine gotiiren, gecmise duyulan 6zlemi kullanan ve bu 6zlemi
canlandiran filmler ve TV dizileri, bir bdlgeye yoOnelik turizm hareketliliklerini
canlandirabilirler.

TV dizilerinin ve filmlerin ilgi uyandiran, dikkati ¢eken bir baska faydasi; film ve
dizi yildizlar1 bavullarin1 toplayip {ilkelerine dondiikten sonra ortaya c¢ikabilir.
Insanlarm televizyon dizilerini, filmleri izledikten sonra, bdlgeyi, iilkeyi, sehri ziyaret
etmeleri filmler ve diziler tarafindan tesvik edilmis turizm hareketliligi olarak
adlandirilmaktadir (Kim vd., 2007).

Gorsel iletisim araglar1 neyin moda, ilgi ¢ekici ve dikkate deger olduguna iliskin
olarak bireylerin algilamalarini etkileyebilmektedir. Filmler ve televizyon dizilerindeki
oyuncularin davraniglari, canlandirdiklar1 karakterlerin 6zellikleri ve filmlerin ve
dizilerin konular1 (romantizm, siddet, komedi vd.) seyredenlerin begendigi 6zelliklerle
paralellik olusturdugunda, seyredenler kendilerini dizi-film kahramanlarinin yerine
koymakta ve onlarla kendilerini 6zdeslestirmektedirler (Kim vd., 2007).

Filmlerin ve TV dizilerinin destinasyona yonelik turizm talebini olumlu ydnde
etkilemesine iligkin 6rnekler Tablo 1 de goriilmektedir.
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Tablo 1: Filmlerin ve TV dizilerinin talebe etkisi

Film - Dizi Destinasyon Ziyaretci sayisi ve talebe
etkisi
Cesur yiirek Wallace anit1 /Iskogya Filmin gdsteriminden sonra

ziyaretgi
artmistir.

sayist %300

Kurtlarla dans

Fort Hayes /Kansas

20.000 yeni turist

Yiziklerin efendisi

Yeni Zelanda

1998 den 2003’¢ kadar
Ingiltere’den gelen

turist sayisinda her yil % 10
artis.

Harry Potter Ingiltere’de farkli destinasyonlar | Tiim destinasyonlarda turist
sayisinda % 50 ve daha fazla
artis.

Dallas South Ranch, Dallas Her y1l 500.000 turist

Er Ryan’1 kurtarmak Normandiya, Fransa Amerikali turist sayisinda %
40 art1s.

Miami Vice Miami 1985’den 1998’¢e kadar
Alman ziyaretgi sayisinda %
150 artis.
Kaptan Corelli’nin Cephalonia, Yunanistan Ucg yilda % 50 artis.

mandolini

Ugiincii tiirden yakin
iliskiler

Devils kulesi, Wyoming

1975 de % 75 artis olmus,
bu giin %20 artig s6z
konusu.

Thelma ve Louise

Arches ulusal anit1, Utah

1991 de % 19, 1 artis.

Kiiciik kadinlar Orchard evi, Concord, Filmin gosteriminden sonra
Massachusetts % 65 artis.

Duygu ve duyarlilik Saltram evi, Ingiltere %39 artis

Truva Canakkale, Tiirkiye Turizm’de % 73 artis.

Celik manolyalar

Louisiana

Filmin gosteriminden sonra
%56 artis.

Gorevimiz tehlike 2

Sydney’deki milli parklar

2000 de % 200 artis.

Son Mohikan Chimney Rock Park, North Filmin gosteriminden sonra
Carolina % 25 artis.
Ask ve gurur Lyme Park in Cheshire, UK Ziyaretci sayisinda
% 150 arts.
Plaj Tayland 2000 yilinda geng pazarinda
% 22 artis.
Kagak Dillsboro, North Carolina Gosterimden sonra
% 11 artis.

Kaynak: Hudson ve Ritchie, 2006:389

Bu calisma, konunun Tirkiye’de iilke, bdlge ve sehir Olceginde yeterince
arastirilmamis olmasi nedeni ile hazirlanmistir. Calismanin amaci ise, film ve dizilerin
destinasyon imajimni ne dl¢iide etkiledigini Mardin ilini 6rneginden yola ¢ikarak ortaya
koymaktir. Caligma dort bolimden olugmaktadir. Birinci boliimde, imaj kavrami ile
ilgili literatiir incelenecek, ikinci béliimde film ve dizi tesvikli turizmin imaja etkileri ile
ilgili bilgi verilecek, tgiincii bolimde arastirma bulgular1 degerlendirilecek ve son
boliimde sonug ve Onerilere yer verilecektir .
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1. imaj

Imaj sosyal ve psikolojik ydnleri de olan bir kavram olarak pazarlama ve tiiketici
davranislar1 agisindan incelenmektedir. Imaj ayn1 zamanda, destinasyon pazarlamasina
iligkin olarak, bugiine kadar iizerinde en cok ¢alisilan konulardan birisi olmustur.
(Stepchenkova ve Morrison, 2008). Kim ve Richardson (2003)’e gore imaj,
destinasyona yoOnelik izlenim, inanig, diisiince, beklenti ve hislerin bir toplami olarak
ifade edilebilir (Kim ve Richardson, 2003).

Rizaoglu’na (2004) gore imaj, bir dizi bilgilenme siireci sonucunda kisinin
gelistirdigi ve siirdiirdiigii nesnel ve 6znel bilgi ve yargilarm toplamidir. Imajin kisinin
tutum ve davranislar1 iizerinde belirleyiciligi vardir. Imaj turistik tanitim agismdan son
derece oOnemlidir. Olumlu bir turistik imaja sahip olunmasi uluslararasi turizm
hareketliliklerini bigimlendiren 6nemli bir etkendir.

Imajm bir baska tanim ise sdyledir; “Bir konu, bir kurulus, bir kisi, bir iilke veya
driinle 1ilgili imaj basit bir tanmimlamayla, hedef kitleyi olusturan bireylerin
cogunlugunun bir tilke, konu veya iiriin (marka) ile ilgili diistinceleri ve deger yargilari
olarak ifade edilebilir”.

Oral (1994) ise imaj1 su sekilde tanimlamistir; bir iilkenin veya bdlgenin turizm
icin cekicilik tasiyan her tiirlii olanagmi igermektedir ve hitap edilen sahis veya kitlenin
hafizasinda uzun zaman yer etmektedir. Bunun yan sira, her hatirlayista bellekte belirli
bir esyayl, maddeyi, hizmeti canlandirabilecek sekil, slogan, resim, yazi1 gibi olgular
olarak tanimlanmaktadir. Diger bir deyisle imaj, o ililkenin ziyaretc¢ileri gekmeye, ayni
zamanda daha fazla harcama yapmalarini saglayan bir resim goriintiisiidiir. Bu nedenle
imaj, endiistriyel yasamin cirkinliklerini ortaya ¢ikardigi gibi potansiyel turistin ilgisini
cekmek i¢in sahip olunan bazi avantajlar ve olanaklarla ilgili bilgilerde vermektedir.

Imaj ¢ok farkl diizeylerde fonksiyonlar yerine getirir; diisiincelerin ve mesajlarin
iletilmesinde kullanilan birka¢ pratik yoldan birisidir, belirli yerler ve iiriinler
hakkindaki mesajlarin iletilmesi, iriinlerin ve mekéanlarin yeniden tanimlanmasi ve
yeniden konumlanmasinda kullanilabilir. Yeniden tanimlama ve konumlandirma her
zaman gerc¢eklesmemekte, tiriinlerde degisiklik meydana getirildikten sonra s6z konusu
olmaktadir. Son olarak imaj, Uriinler, mekanlar ve insanlar hakkindaki algilamalarin
olumludan olumsuza, olumsuzdan olumluya déniistiiriilmesinde etkili olabilir.

Destinasyon imajmin en 6nemli rollerinden birisi, turistlerin karar alma siiregleri
iizerindeki etkisidir. Cok sayida arastirmaci, destinasyona iliskin algilamalar ile satin
alma kararlar1 arasinda olumlu yonde bir iliski oldugunu net olarak ifade etmistir (Kim
ve Richardson, 2003).

Imaj, turizm endiistrisinde hayati 6neme sahip bir pazarlama kavramidir. Imaj,
turizm ile alakali tutumlar1 ve davranislar, mevcudu onaylayarak/destekleyerek,
yenisini olusturarak ve bunlar1 degistirerek farkli sekillerde etkiler. Turizm alaninda
gerceklestirilen 1imaj arastirmalari, birkag farkli bakis agisin1 yansitmaktadir;
destinasyon se¢imi ile imaj arasindaki iliski, imajin olusum siireci, imajda degisiklik
yapilmasi ve imajin 6lgiilmesi (Kim ve Richardson, 2003).

Filmler ve TV dizileri, bu noktadaki temel bilgi kaynaklar1 olduklar1 i¢in,
ozellikle ikincil imajin olusmasinda olduk¢a etkin olabilmektedirler. “Temel ima;j” ise,

ziyaretin gerceklesmesinden sonra ortaya ¢ikmaktadir (Stepchenkova ve Morrison,
2008).
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Bilgi kaynaklari, “tesvik edici-uyarilmig faktorler” ya da “imaji sekillendiren
unsurlar” olarak bilinmektedir ve bunlar ayn1 zamanda bir destinasyona iliskin algiy1 ve
degerlendirmeyi sekillendiren unsurlardir. Bilgi kaynaklarmni su sekilde siniflandirmistir
(Beerli ve Martin, 2004);

(a) Destinasyonun pazarlanmasindan sorumlu olan kuruluslarin, tur operatorlerinin
ya da seyahat acentelerinin, kitle iletisim araclar1 araciligi ile gerceklestirdikleri
geleneksel reklam kampanyalari,

(b) Destinasyonun tanitim faaliyetlerinde taninmis kisilerin kullanilmasi ve bunlar
aracilig1 ile bilginin iletilmesi,

(c) Kitle iletisim araglarinda yaymlanan haberler, belgeseller, filmler ve televizyon
programlari,

(d) Arkadaslardan ve akrabalardan, onlarin bilgi ve tecriibelerine dayali olarak
alinan bilgiler,

(e) Destinasyonun ziyaret edilmesi.

Filmlerin ve TV dizilerinin i¢erisinde bulundugu ikincil bilgi kaynaklari, alternatif
destinasyonlarin imajinin sekillenmesinde Onemli rol oynamaktadir ve bunun
neticesinde olusan 1maj da tiiketicilerin satin alma karar siireglerinde etkin
olabilmektedir (Beerli ve Martin, 2004).

Bazi arastirmacilar imajin olusma siirecinin anlasilmasi i¢in farkli bir ¢erceve
tavsiye etmektedir. Gunn (1972), imajin olusturulmasi siirecini kavramsallastiran ilk
arastirmacilardandir ve bu siireci iki tipe ayirmistir; “organik imaj”; gazete haberleri,
filmler ve tv dizileri gibi, dogrudan turizm ile ilgili olmayan kaynaklardan elde edilen
bilgilerle olusmaktadir. Buna karsin, “tesvik edilmis-uyarilmis imaj”’; destinasyonu
gelistirmek, tanitimin1 ve pazarlamasini yapmak icin pazarlamacilarin ortaya koydugu
bilingli ¢abalar sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Kim ve Richardson, 2003).

Organik, yasayan ve tesvik edilmis/harekete gecirilmis imaj arasindaki temel
farklilik, destinasyonun imajint olusturan unsurlar {izerindeki hakimiyet/kontrol
oramidir. Organik imaj, kitaplar, okulda verilen egitim, televizyon programlar1 ve
arkadas ve ailenin tecriibeleri gibi tarafsiz/yansiz kaynaklardan olusur. Tesvik edilmis,
harekete gecirilmis imaj ise, destinasyon bolgesinin kendisinden ve tanitma-pazarlama
araclarindan dogmaktadir (Choi vd., 2006).

Turistlerin destinasyona iliskin sahip olduklar1 imaji1 ortaya koyan caligmalar,
destinasyon pazarlamacilarma mekanin giiglii ve zayif yonlerini tanima konusunda
yardimci olur ve ayrica hizmet teslimi ve iirlin gelistirme konularinda faydali olabilecek
kritik veriler saglar (Chen, 2001).

Gazete ve televizyonlardaki haberler ve popiiler kiiltiir 6geleri (filmler, televizyon
dizileri ve yazili eserler) kisa bir zaman dilimi i¢erisinde bir destinasyon hakkinda kalici
bilgi saglayabilirler. Insanlar, geleneksel reklam faaliyetleri ile karsilastirildiginda
bagimsiz ve tarafsiz olduguna inandiklar1 bilgileri daha fazla dikkate almaktadirlar.
Ayrica, yazili ve gorsel basindaki haber ve yorumlar ve film ve televizyon dizileri gibi
popiiler kiiltlir unsurlari, giinliik yasami giiclii bigimde etkilemektedirler ve pazara da
niifuz etmislerdir. Bu nedenle, 6rnegin haber biiltenleri, filmler ve diziler gibi popiiler
kiiltiir 6gelerinde goriilen destinasyona iligkin betimlemeler, destinasyonun imajini kisa
siirede ve dramatik bi¢cimde degistirebilirler (Kim ve Richardson, 2003).
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Filmlerin ve Tv dizilerinin mekéanlarin farkindaligini artirdigini ve karar verme
siireclerinde etkili oldugunu anlayan pazarlama sorumlulari, pazarlama ve tanitim
sorumlulugunu istlendikleri destinasyonlarin, film ve dizi ¢ekimlerine ev sahipligi
yapmasmi saglamak i¢in, gittikce artan bir bicimde yapimcilarla beraber
calismaktadirlar (Kim ve Richardson, 2003).

Turistlerin gergek tecriibelerinin, filmler tarafindan olusturulan beklentiler ve imaj
ile ne Olcide uyum sagladigr 6nemli bir konudur. Filmler ve televizyon dizileri,
turistlerin tarihe, kiiltiire, insanlara, Ttlkelere bakis acilarni degistirebilmekte,
sekillendirebilmektedir. Filmler ve TV dizileri sayesinde kitaplarda okunan, ancak
sadece hayal edilebilen sehirlerin, kiiltiirlerin ve iilkelerin neye benzedikleri goriilebilir,
bu goriintiiler zaman zaman gerceklerle bagdasmasa da seyahat kararlar1 tizerinde etkili
olabilir (Frost, 2006 ).

TV dizilerini ve filmleri, imaj ile de iliskilendirilebilecek olan “asinalik” ve
“bilinirlik” kavramlar1 ac¢isindan kisaca degerlendirmenin yararli olacagmi sdylemek
miimkiindiir. Bir destinasyona olan asinalik, turizm destinasyonlar1 i¢in 6nemli bir
kavramdir, ¢ilinkii asina olma destinasyon sec¢im siirecinde hayati 6neme sahiptir. Asina
olma, belirli gruplarm bolimlenmesinde ve hedeflenmesinde ve iirtin, dagitim,
fiyatlama ve tanitma-pazarlama kararlarinin dahil oldugu bir pazarlama faaliyet planinin
gelistirilmesinde, anahtar konumdaki bir pazarlama degiskenini temsil etmektedir.
Asinalik kavramina verilen 6nem, bu kavramin, seyahat ve turizm endiistrisine iliskin
pazarlama c¢aligmalarinda “bilinirlik” ve “destinasyon imaj1” arasindaki iliskinin odak
noktasinda olmasini saglamistir (Baloglu, 2001).

Bilinirlik kavrami agisindan yaklasildiginda ve bilinirligin destinasyon imaji1 ile
olan iligskisi degerlendirildiginde, filmler ve TV dizileri dnem tasimaktadir. Bunun
nedeni, filmlerin ve TV dizilerinin bilinirlige etki eden bilgi kaynaklarindan olmalaridir.
Filmleri ve dizileri seyreden potansiyel turistler, hi¢ gitmedikleri, bire bir tecriibe
yasamadiklar1 bir destinasyonu “¢ok 1yi bildiklerini” diistinebileceklerdir. Bu noktada
bilinirlik, imaj1 ve dolayisiyla destinasyon secim siirecini etkileyebilecektir.

Hu ve Ritchie (1993) “bilinirligin”, “asinaligmn (6nceki ziyaret)” Hawail,
Avustralya, Yunanistan, Fransa ve Cin’in c¢ekiciliklerinin algilanmasi tizerindeki
etkilerini arastirmislar ve bu destinasyonlardan bazilar1 i¢in, ziyaret etmeyenler ve
ziyaret edenlerin sahip olduklari imajlar arasinda belirgin farkliliklar oldugunu ifade
etmiglerdir. Arastirmacilar Ozellikle su hususu vurgulamistir; “bilinirlik”, “asinalik
(onceki ziyaret)” bir etkiye sahiptir ve bunun destinasyonun algilanmasi noktasinda
olumlu yonde olmasi gerekmemektedir. Bilinirlik-aginalik arttikca destinasyona iliskin
daha olumlu bir imaja sahip olundugunu, bunun tersi oldugunda yani bilinirlik-asinalik
azaldiginda ise, destinasyonun imajinin olumsuz yonde degistigini sdylemek
miimkiindiir.

2.Film Tesvikli Turizm ve Destinasyon imaji

Film tegvikli turizm, turizm arastirmalar1 i¢erisinde nispeten daha yeni bir alandir.
Zaman zaman “film tesvikli (etkili)”, “sinema tesvikli (etkili)” turizm olarak da
adlandirilmaktadir. Film tesvikli turizm, turistin bir destinasyonu ya da c¢ekiciligi,
sinema ekraninda gérmesinin sonucunda, seyahat karar1 vermesi ve ziyaret etmesi
demektir. Turizm organizasyonlar1 filmleri pazarlama faaliyetleri c¢ercevesinde
kullanabilmektedirler. Burada karsilikli yarar s6z konusudur, filmler de cekimlerin
yapildig1 yerin ¢ekiciliginden ve farkliligindan fayda saglamaktadirlar. Ayrica film
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tesvikli turizm, talebin mevsimsellik 6zelligini bir dl¢lide de olsa ortadan kaldirdig1 igin
ilave is ve hizmet firsatlar1 da sunmaktadir (Hudson ve Ritchie, 20006).

Son yillarda, filmlerin destinasyonun imajmi1 nasil sekillendirdigi, turist
beklentilerini, davranislarini ve sayisini nasil etkiledigi gittikce daha fazla ilgi uyandiran
bir arastirma konusu olmustur. Arastirmacilar, filmlerin ve TV dizilerinin turizme
etkileri tizerine odaklanmiglar ve Ozellikle bu konuyu arastiran c¢alismalar
gerceklestirmislerdir (Frost, 2006).

Film tesvikli turizm hareketliliklerindeki artig, hem uluslar arasi1 seyahatlerdeki
artis ile hem de filmin endiistrisinin gelisimi ile iliskilidir. 1975 yilinda gdsterime giren
“Jaws” adli film, 465 salonda izlenebilirken bu tarihten yaklasik otuz yil sonra
“Yiiziiklerin Efendisi” 10.000 salonda birden gosterime girmistir. Bu durum sinema
sektoriin ulastig1 biiyiikligli ortaya koymasi bakimimndan da onemlidir (Hudson ve
Ritchie, 2006).

Filmler ve diziler tarafindan olusturulan imaj kalicidir. Bu durum hem olumlu
imaj hem de olumsuz imaj i¢in gecerlidir. Bu su anlama gelmektedir; imaj “olumlu” ise,
katkilar1 uzun yillar siirecektir, imaj “olumsuz” ise bu sefer dezavantajlar1 uzun yillar
varligin siirdiirebilecektir (Hudson ve Ritchie, 2006).

Olumlu etkileri olmakla beraber, film tesvikli turizmin potansiyel mahsurlar1 da
bulunmaktadir. Bir baska potansiyel problemde, destinasyonun filmde veya TV
dizisinde anlatildigindan, goriildiiglinden farkli bulunmasidir. Bu durum, ziyaret¢ilerde
hayal kirikligina yol acabilir, tatminsizlik, memnuniyetsizlik s6z konusu olabilir
(Hudson ve Ritchie, 2006:389). Filmleri ve televizyon dizilerini seyredenler
destinasyona ait pek cok bilgiye onceden sahip olduklar1 i¢in, destinasyonla ilgili
bilinmezligin neden oldugu merak ve heyecan duygusu ortadan kalkabilir ve seyahat
etmeme karar1 verilebilir.

Belirli filmlerin destinasyona yonelik turizm talebine etkilerini ortaya koyan
calismalarin sonuglari, film tesvikli turizmin, turizm talebini olumlu yonde etkiledigi
tespitini dogrulamaktadir. “Crocodile Dundee” ve “Mad max” Avustralya ya yonelik
turizm talebini artrmistir. “Dances with Wolves”, “Close Encounters” ve “Field of
Dreams” Birlesik Devletlerde filmlerin ¢ekildigi bdlgelere yonelik turizm talebini
artrmustir. “Er Ryan’ 1 Kurtarmak™ (Saving Private Ryan) adli filmin gdsteriminden
sonra, Normandiya kiyilarini ziyaret eden Amerikal turist sayismda % 40 oraninda
artiy goriilmiistiir (Busby ve Klug, 2001). Burada bahsedilenlerle beraber daha baska
veriler daha 6nce Tablo 1’de verilmistir.

Cok sayida yerel hiikiimet ve turizm otoritesi diinyanin en bilyik film
endiistrisini olusturan Hollywood yapimcilarmni, dizileri ve filmleri kendi bolgelerinde
cekmek icin ikna etmeye calismaktadir. Filmlerin ve televizyon dizilerinin ekonomik
acidan sagladiklar1 kazang goriildiikten sonra, bu yondeki cabalar daha da artmistir.
Yalnizca California da, film endiistrisinin yillik ulastig1 ekonomik biiytikliik 20 milyar
dolar dan fazladir. Arthur Andersen’in yaptig1 ¢calismanin sonuglarina gore, 14 milyon
Dolar1 genel yapim maliyeti olan bir film, yerel ekonomide 21 milyon Dolar tutarinda
bir ekonomik etki olusturmanin yan1 sira 183 tam zamanli is yaratmakta ve 800.000%’a
yakin vergi geliri saglamaktadir. Yine yapilan bir arastirmanin sonuglarmna gore,
“Yiiziiklerin Efendisi” filminin Yeni Zelanda’da yarattigi ekonomik deger 2 milyar
Dolardir ve buna filmin baskahramanlarindan birisi olan “Frodo”dan esinlenerek
“Frodo Ekonomisi” adi1 verilmistir (Kim vd., 2007).
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Georgia eyaleti, TV dizilerinin ve sinema filmlerinin ekonomik etkilerini ortaya
koyan baska bir destinasyondur. Son 32 yilda Georgia, 450 den fazla TV dizisi ve
film’e ev sahipligi yapmistir. Sonug olarak, eyalet ekonomisi i¢in 3 milyar Dolardan
fazla bir kazan¢ s6z konusu olmustur. Ingiltere’de film endiistrisinin turizm sektorii
iizerindeki ekonomik etkilerine iliskin olarak yapilan calismalara gore, TV ve film
endiistrisi, Britanya’nin turizm endiistrisi i¢in ¢ok dnemlidir. Associated Press’e gore,
her yil Ingiltere’yi ziyaret eden 28 milyon insamin yaklasik 1/5’i, ekranlarda iilkeyi
gordiikten sonra ziyaret karar1 vermektedir. Yine bu rapora gore, turizm harcamalarmin
2,8 milyar Dolar1 filmler ile alakalidir (Kim vd., 2007).

3. Televizyon Tesvikli Turizm ve Destinasyon imaji

Televizyon, farkli gorsel medya alternatifleri igerisinde, insanlarin ilgilerini
cekme agisindan degerlendirildiginde en popiiler ve etkili araglardan birisidir. Cok
sayida insan, i ve okul disinda kalan zamanlarmi televizyon seyrederek degerlendirme
egilimindedir. Cok kanall1 televizyon yaymlari (kablo, uydu yaymi) gittikce gelismekte
ve yayginlagsmaktadir. Televizyonlar, artik sadece diinya’da olup bitenlerle ilgili bilgi
vermekle kalmamakta, bos zamanlar1 degerlendirirken insanlar i¢cin Onemli birer
alternatif haline gelen spor, evden alig-veris, yabanci dil, inan¢ ve seyahat programlari
ile de 6nem kazanmaktadir (Kim vd., 2007).

Diger televizyon programlar1 ile karsilastirildiginda daha popiiler olan bir
televizyon dizisi arkadas, aile ve komsular arasinda, izlenme oraniyla da paralel olarak,
glindemi olusturmak da, sohbet konusu olmakta ve hikayeleri ve oyunculari ile birlikte
insanlarda bagimliliga yol agmaktadir (Kim vd., 2007). Ayrica ifade etmek gerekir ki;
eger filmler fazladan bir ¢ekicilige sahip degillerse, TV dizileri genellikle filmlerden
daha uzun dénemli etkilere sahiptirler (O’Connor vd., 2008).

Hawaii, televizyon tesvikli turizmin etkilerinin goriildiigli bir baska
destinasyondur. 1968 yilinda yayinlanan “Hawaii 5-0” Hawaii imajin1 olusturan ilk
televizyon serisidir. Hawair’li turizm yetkililerinin Hawaii’nin olumsuz yanlarini ortaya
koydugu i¢in endigse duyduklar1 bu polisiye dramanin gdsteriminden bu yana 35 yildan
fazla bir zaman ge¢mis olmasma ragmen, turistler hald Hawaii Turizm Orgiitiine
gonderdikleri elektronik postalar ile dizide gordiikleri belirli mekanlar ile ilgili bilgi
almak istemektedirler. Son yillarin ¢ok seyredilen TV dizilerinden birisi olan “Lost” un
cekimleri, Hawaii adalarindan Oahu’da gerceklestirilmektedir ve yetkililere gore, 2004
yilt yapim geliri 161 milyon Dolar olarak gerceklesmistir, bu rakam 2003 yilinda elde
edilen 84 milyon Dolar tutarindaki gelirin yaklasik iki katidir (Kim vd., 2007).

“Monarch of the Glen” adindaki BBC dizisi, diinya capinda 23 iilkede, 50
milyondan fazla seyirci tarafindan takip edilmistir ve bu dizi, ¢ekimlerin yapildigi
Iskogya’daki Badenoch ve Strathspcy’ye yonelik turizm talebinde 6nemli bir artisa
neden olmustur (Kim vd.2007).

Destinasyonun imaji, hayal {iriinleri olan TV dizilerinin seyredilmesi neticesinde
sekillenebilir ¢iinkii televizyon dizileri, “tarafli” tanitma-pazarlama kampanyalarindan
daha giivenilir bir bilgi kaynagi olarak degerlendirilmektedir. Filmler ve TV dizileri gibi
bagimsiz imaj olusturma unsurlari, ziyaretcilerin algilamalarini etkilemeye basladiginda
ki bu etki hosa gitmeyen ve beklenmedik bir bigimde de olabilir, destinasyon
pazarlamasi faaliyetleri “imaj kontroliine” odaklanmaktadir. Bu tercih edilmeyen
durumu 6nlemenin yolu, film ve TV dizisi yapimcilar: ile 6nceden kurulacak iliski ve
gerceklestirilecek isbirligidir. Tanitma ve pazarlama faaliyetlerinin en Onemli
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gorevlerinden birisi, hedef ziyaretci grubu ile uyumlu destinasyon imajimi gelistirmek ve
kalict olmasimni1 saglamaktir (Connell, 2005).

Televizyon dizileri de, turizm sezonunun uzamasi, talebin mevsimsellik
ozelliginin ortaya ¢ikaracagi olumsuz etkilerinin azaltilmasi, istthdama katk1 saglanmasi
ve ekonomik hareketliliklerin tesvik edilmesi vb. gibi, filmlerin destinasyonda yarattig1
olumlu etkilere benzer etkiler ortaya koymaktadirlar.

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Bu arastirmanin amaci, ¢ekimleri Mardin ilinde gerceklestirilen filmlerin ve
dizilerin, Mardin’1 ziyaret eden yerli turistlerin sahip oldugu Mardin imajmi etkileyip
etkilemedigini ortaya koymak ve turistlerin zihinlerindeki imajm belirli degiskenlere
gore farklilik gosterip gostermedigini tespit etmektir.

Arastirma sonucunda elde edilecek veriler, benzer ¢alismalara kaynak teskil
etmesinin yani sira turizm agisindan son donemde kayda deger bir gelisme gosteren ve
tercih edilirligi her gegen giin artan Mardin ilinin, filmler ve televizyon dizileri araciligi
ile daha etkin tanitimina da katki saglayacaktir.

METODOLOJI

Arastirma 2008 yili Agustos ve Eyliil aylarinda Mardin ilini ziyaret eden yerli
turistler iizerinde gerceklestirilmistir. Basit tesadiifi 6rneklem yontemi kullanilmistir.
Arastrmanim evreni 500 kisiden olusmustur. 424 turistten analize uygun veri elde
edilmistir. Verilerin 6rneklem grubundan toplanmasinda anket formu kullanilmistir.
Anket formu iki boliimden olusmaktadir; birinci boliimde demografik bilgilere iliskin
sorulara, ikinci boliimde ise, imaj dlcegine iliskin 43 ifadeye yer verilmistir. Imaj 6lgegi
olarak (Kim vd., 2007) tarafindan gelistirilen 6l¢ek kullanilmistir. Elde edilen veriler
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) programinda t ve Annova testleri
kullanilarak analiz edilmistir.

BULGULAR

Arastrma sonucunda elde edilen bulgular1 igeren tablolar ve bunlara iligkin
bilgiler asagida yer almaktadir.

Tablo—2 Mardin de Cekilen Dizi ve Filmlerin ilgi Cekici Bulma Degiskenine Gore,
Destinasyon imajinin Farkhlasmasi (Anova)

N Ortalama S.S. F p
Kesinlikle katilmiyorum 13 2,5947 ,78989
Katilmiyorum 13 3,0089 , 47888
Kararsizim 66 3,0443 , 46587
Katiliyorum 126 3,2329 ,36307 13,353 000
Kesinlikle katiliyorum 196 3,3456 ,46245
Toplam 414 3,2291 47531

Arastirmaya katilan yerli turistlerin, ¢ekimleri Mardin de gercgeklestirilen dizi ve
filmleri ilgi c¢ekici bulup bulmamalar1 degiskenine gore destinasyon imaji algilarinin
farklilagip farklilagsmadigina bakilmis ve 0,05 6nem diizeyinde (p<0. 05) anlamh bir
farklilasma oldugu goriilmektedir. Tablo-2’den de anlagilacagi gibi, Mardin ilinde
cekilen film ve dizileri ilgi ¢ekici bulanlarin destinasyon imaj1 algilar1 olumludur.
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Tablo-3: Mardin de Cekilen Dizi ve Filmleri Her Firsatta izleme Degiskenine
Gore, Destinasyon Imajimin Farklilasmasi (Anova)

N Ortalama S.S F p
Kesinlikle katilmiyorum 12 2,2853 ,57528
Katilmiyorum 7 2,5330 ,45640
Kararsizim 27 3,0071 ,39843
Katiliyorum 124 3,1920 ,36118 25,331 000
Kesinlikle katiliyorum 244 3,3389 ,45231
Toplam 414 3,2291 ,47531

Arastirmaya katilan yerli turistlerin, ¢ekimleri Mardin de gercgeklestirilen dizi ve
filmleri her firsatta izlemeleri degiskenine gore destinasyon imaji algilarmin farklilasip
farklilasmadigina bakilmis ve 0,05 6nem diizeyinde (p<0. 05) anlamli bir farklilagsma
oldugu tespit edilmistir. Tablo-3 incelendiginde, Mardin ilinde ¢ekilen film ve dizileri
her firsatta seyredenlerin destinasyon imaj1 algilarinin olumludur.

Tablo—4: Mardin de Cekilen Dizi ve Filmleri izleme Nedenim Bolgenin Geleneksel
Kiiltiiriidiir Degiskenine Gore, Destinasyon Imajinin Farkhilagsmasi (Anova)

N Ortalama S.S. F p
Kesinlikle katilmiyorum 10 2,2808 ,62625
Katilmiyorum 27 2,9473 ,46414
Kararsizim 90 2,9919 ,40403
Katiliyorum 154 3,2922 ,33978 33,486 000
Kesinlikle katiliyorum 133 3,4451 ,46841
Toplam 414 3,2291 ,47531

Arastirmaya katilan yerli turistlerin, ¢ekimleri Mardin de gerceklestirilen dizi ve
filmleri izleme nedenlerinin bdlgenin geleneksel kiiltiirli olmasi degiskenine gore
destinasyon imaj1 algilarmin farklilagip farklilasmadigina bakilmis ve 0,05 (p<0. 05)
onem diizeyinde anlamli bir farklilasma oldugu tespit edilmistir. Tablo-4’den de
anlasilacagir gibi, Mardin ilinde ¢ekilen film ve dizileri izleme nedeni bdlgenin
geleneksel kiiltiir olanlarin destinasyon imaj1 algilari olumludur. Bu durum izleyicilerin
geleneksel kiiltiir degerlerine iliskin algilamalarinin olumlu oldugunu goéstermektedir

denilebilir.

Tablo—5: Mardin de Cekilen Dizi ve Filmleri izleme Nedenim Kendimi
Oyuncularin Yerine Koymamdir Degiskenine Gore, Destinasyon Imajinin
Farkhlasmasi (Anova)

N Ortalama S.S. F p
Kesinlikle katilmiyorum 13 2,2515 ,58343
Katilmiyorum 15 2,8897 ,42354
Kararsizim 65 3,0621 , 46057
Katiliyorum 168 3,2397 ,37996 29,157 000
Kesinlikle katiliyorum 153 3,4047 , 43164
Toplam 414 3,2291 47531
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Mardin ilinini ziyaret eden yerli turistlerin, kendilerini Mardin de ¢ekilen dizi ve
filmlerde rol alan oyuncularin yerine koyduklar1 i¢in film ve dizileri izlemeleri
degiskenine gore destinasyon imaj1 algilarinin farkhilasip farklilagmadigina bakilmis ve
0,05 (p<0. 05) Onem diizeyinde anlamli bir farklilagmaya rastlanmistir. Tablo-5’de de
gorildigi iizere, kendilerini dizi ve filmlerde rol alan oyuncularn yerine koyanlarin
destinasyon imaj1 algilar1 olumludur.

Tablo—6: Mardin de Cekilen Dizi ve Filmleri izleme Nedenim Konularinin flging

Olmasidir Degiskenine Gore, Destinasyon imajlnln Farkhilasmasi (Anova)

N Ortalama S.S. F p
Kesinlikle katilmiyorum 16 2,5817 ,54282
Katilmiyorum 24 2,9712 ,58200
Kararsizim 96 3,0381 ,44046
Katiliyorum 152 3,2791 ,36201 24, 602 ,000
Kesinlikle katiliyorum 126 3,4457 ,44523
Toplam 414 3,2291 , 47531

Arastirmaya katilan Mardin ilini ziyaret eden yerli turistlerin, dizileri ve filmleri
konular1 ilging oldugu i¢in izlemeleri degiskenine gdre destinasyon imaji algilarinin
farklilasip farklilasmadigmna bakilmis ve 0,05 (p<0. 05) 6nem diizeyinde anlamli bir
farklilasma oldugu goériilmiistiir. Tablo-6’dan da anlasilacagi gibi, Mardin ilinde ¢ekilen
film ve dizileri ilging konular1 nedeniyle seyredenlerin destinasyon imaj1 algilar
olumludur.

Tablo—7: Mardin de Cekilen Dizi ve Filmleri izleme Nedenim Arka Plandaki

Tarihi, Mimari ve Kiiltiirel Cekiciliklerdir Degiskenine Gore, Destinasyon
Imajimin Farkhlasmasi1 (Anova)

N Ortalama S.S. F p
Kesinlikle katilmiyorum 16 2,8101 , 48963
Katilmiyorum 19 2,8016 ,67867
Kararsizim 48 3,0561 , 41386
Katiliyorum 153 3,2154 ,41953 14, 118 ,000
Kesinlikle katiliyorum 178 3,3708 ,44655
Toplam 414 3,2291 ,47531

Mardin ilini ziyaret eden yerli turistlerin, ¢ekimleri Mardin de gerceklestirilen dizi
ve filmleri izleme nedenlerinin arka plandaki tarihi, mimari ve kiiltiirel ¢ekicilikler
olmas1 degiskenine gore, destinasyon imaj1 algilarmin farklilagip farklilasmadigma
bakilmis ve 0,05 (p<0. 05) dnem diizeyinde anlamli1 bir farklilasma oldugu sonucuna
ulagilmistir. Tablo-7’den de anlasilacagi gibi, Mardin ilinde ¢ekilen film ve dizileri
izleme nedenleri arka plandan goriilen tarihi, mimari ve kiiltiirel ¢ekicilikler olanlarin
destinasyon imaj1 algilar1 olumludur.
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Tablo—8: Mardin de Cekilen Dizi ve Filmleri izleme Nedenim Miizikleridir

Degiskenine Gore, Destinasyon imajlnln Farkhlasmasi (Anova)

N Ortalama S.S. F p
Kesinlikle katilmiyorum 58 3,0584 ,50950
Katilmiyorum 52 3,1309 , 39688
Kararsizim 88 3,2006 , 46639
Katiliyorum 125 3,2760 ,42206 4,616 ,001
Kesinlikle katiliyorum 91 3,3571 ,53156
Toplam 414 3,2291 ,47531

Mardin ilini ziyaret eden yerli turistlerin, ¢ekimleri Mardin de gerceklestirilen dizi
ve filmleri, miizikleri nedeniyle izlemeleri degiskenine gore destinasyon imaji
algilarimin farklilasip farklilasmadigi arastirilmis ve 0,05 (p<0. 05) 6nem diizeyinde
anlaml bir farklilagsma tepsi edilmistir. Tablo-8’den de anlasilacagi gibi, Mardin ilinde
cekilen film ve dizileri miizikleri i¢in seyredenlerin destinasyon imaji algilar

olumludur.

Tablo 9: Mardin’e Geldim Ciinkii Kendimi Dizideki/Filmdeki Oyuncularin
Canlandirdigr Karakterler Gibi Hissetmek Istiyorum Degiskenine Gore,
Destinasyon Imajinin Farkhilasmasi (Anova)

N Ortalama S.S. F p
Kesinlikle katilmiyorum 86 3,1306 ,42438
Katilmiyorum 69 3,1477 , 41872
Kararsizim 87 3,1331 , 46034
Katiliyorum 99 3,3271 , 46178 6,118 ,000
Kesinlikle katiliyorum 73 3,4036 , 54878
Toplam 414 3,2291 ,47531

Arastirmaya katilan Mardin ilini ziyaret eden yerli turistlerin, Mardin’e gelme
nedenleri kendilerini dizideki, filmdeki oyuncularin canlandirdigi karakterler gibi
hissetmek istemeleri degiskenine gore destinasyon imaj1 algilarmin farklilasip
farklilasmadigina bakilmis ve 0,05 (p<0. 05) 6nem diizeyinde anlamli bir farklilagma
s0z konusudur. Tablo-9’dan da anlasilacagi gibi, dizi ve film karakterleri gibi hissetmek
isteyenlerin destinasyon imaj1 algilar1 olumludur.

Tablo 10: Mardin’e Geldim Ciinkii Dizide/Filmde Goriinen Tarihi, Mimari ve
Kiiltiirel Giizellikleri Gormek Istedim Degiskenine Gore, Destinasyon imajinin
Farkhlasmasi (Anova)

N Ortalama S.S. F p
Kesinlikle katilmiyorum 72 3,0892 ,50089
Katilmiyorum 60 3,1635 , 38745
Kararsizim 87 3,1516 , 45506
Katiliyorum 109 3,2886 ,40743 5,716 ,000
Kesinlikle katiliyorum 86 3,3949 ,55261
Toplam 414 3,2291 47531
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Mardin ilini ziyaret eden yerli turistlerin, Mardin’e gelme nedeni olarak dizide,
filmde gordiikleri mimari, tarihi ve kiiltiirel ¢ekicilikleri gormek istemeleri degiskenine
gore destinasyon imaj1 algilarinin farklilasip farklilagmadigina bakilmis ve 0,05 (p<O0.
05) onem diizeyinde anlamli bir farklilasma oldugu belirlenmistir. Tablo-10 dan da
anlagilacagi gibi, Mardin ilini dizi ve film araciligi ile gordiikleri mimari, tarihi ve
kiiltiirel ¢ekicilikler nedeni ile ziyaret etme istegi duyanlarin destinasyon imaj1 algilari
olumludur.

Tablo 11: Mardin’e Geldim Ciinkii Oyuncularla Bizzat Tamsmak Istedim
Degiskenine Gore, Destinasyon Imajimin Farklilasmasi (Anova)

N Ortalama S.S. F p
Kesinlikle katilmiyorum 160 3,1615 ,46499
Katilmiyorum 82 3,1989 , 37814
Kararsizim 102 3,1644 , 43538
Katiliyorum 35 3,4396 ,49898 8, 629 ,000
Kesinlikle katiliyorum 35 3,5868 ,60565
Toplam 414 3,2291 ,47531

Mardin ilini ziyaret eden yerli turistlerin, Mardin’e gelme nedeni olarak
oyuncularla tanismak istemeleri degiskenine gore, destinasyon imaj1 algilarinin
farklilasip farklilasmadigina bakilmis ve 0,05 (p<0. 05) Onem diizeyinde anlamli bir
farklilasma oldugu sonucuna ulasilmistir. Tablo-11°den de anlasilacagi gibi, Mardin
iline oyuncularla bizzat tanigmak i¢in gelenlerin destinasyon imaj1 algilart olumludur.

Tablo12: Mardin’e Geldim Ciinkii TV Dizileri/Filmlerde Gordiigiim Geleneksel
Yasam Tarzina ve Asiret Yapisina Sempati Duydum Degiskenine Gore,
Destinasyon Imajinin Farkhlasmasi (Anova)

N Ortalama S.S. F p
Kesinlikle katilmiyorum 120 3,1574 , 46759
Katilmiyorum 82 3,1252 , 37751
Kararsizim 90 3,1885 , 38608
Katiliyorum 76 3,3249 , 46352 | 7,417 ,000
Kesinlikle katiliyorum 46 3,5226 ,66753
Toplam 414 3,2291 47531

Mardin ilini ziyaret eden yerli turistlerin, Mardin’i ziyaret etme nedenlerinin TV
dizileri/filmlerde gordiikleri geleneksel yasam tarzina ve asiret yapisina sempati
duymalar1 degiskenine gore destinasyon imaj1 algilarinin farklilagip farklilasmadigina
bakilmis ve 0,05 (p<0. 05) 6nem diizeyinde anlamli bir farklilasma tespit edilmistir.
Tablo-12’den de anlasilacagi gibi, Mardin’deki geleneksel yasam tarzina ve asiret
yapisia sempati duyanlarin destinasyon imaj1 algilar1 olumludur.
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Tablo 13: Mardin’e Geldim Ciinkii TV Dizileri/Filmlerde Gordiigiim Geleneksel
Aile Yapisi Ilgimi Cekti Degiskenine Gore, Destinasyon imajinin Farklilasmasi

(Anova)
N Ortalama S.S. F p
Kesinlikle katilmiyorum 53 3,2308 ,43252
Katilmiyorum 41 3,0835 , 41823
Kararsizim 82 3,1510 ,42027
Katiliyorum 137 3,2038 45729 | 4,474 ,002
Kesinlikle katiliyorum 101 3,3850 ,54701
Toplam 414 3,2291 , 47531

Mardin ilini ziyaret eden yerli turistlerin ziyaret nedenlerinin, ¢cekimleri Mardin de
gergeklestirilen dizi ve filmlerde gordiikleri geleneksel aile yapismnin ilgi ¢ekici olmasi
degiskenine gore destinasyon imaj1 algilarinin farklhilasip farklilagsmadigma bakilmis ve
0,05 (p<0. 05) 6nem diizeyinde anlamli bir farklilasma bulunmustur. Tablo-13’den de

anlasilacag1 gibi,

destinasyon imaj1 algilar1 olumludur.

Tablo 14: TV Dizileri/Filmler Mardin’e Iliskin Merak Uyandirdi Degiskenine
Gore, Destinasyon Imajinin Farkhilagsmasi (Anova)

ziyaret nedeni olarak, geleneksel aile yapismi gdsterenlerin

N Ortalama S.S. F p
Kesinlikle katilmiyorum 107 3,2272 ,42651
Katilmiyorum 76 3,1822 ,42628
Kararsizim 102 3,1995 ,44990
Katiliyorum 88 3,16901 | ,49973 | 4731 001
Kesinlikle katiliyorum 41 3,5235 ,59366
Toplam 414 3,2291 ,47531

Arastirma kapsamindaki yerli turistlerin, ¢ekimleri Mardin de gercgeklestirilen dizi
ve filmlerin Mardin’e iliskin merak uyandirmasi degiskenine gore destinasyon imaji
algilarimin farkhilasip farklilasmadigina bakilmis ve 0,05 (p<0. 05) O©nem diizeyinde
anlaml bir farklilasma oldugu belirlenmistir. Tablo-14’den de anlasilacag gibi, Mardin
ilinde ¢ekilen filmlerin ve dizilerin meraklarinin uyanmasina neden oldugu turistlerin

destinasyon imaj1 algilar1 olumludur.

Tablo 15: TV Dizileri/Filmler Mardin’in Zihnimdeki imajin1 Olumlu Yénde
Etkiledi Degiskenine Gore, Destinasyon Imajinin Farkhilagsmasi (Anova)

N Ortalama S.S. F p
Kesinlikle katilmiyorum 180 3,2391 , 43126
Katilmiyorum 73 3,2255 , 35346
Kararsizim 72 3,1351 ,40390
Katiliyorum 53 3,1335 ,61012 4,676 ,001
Kesinlikle katiliyorum 36 3,5150 ,67608
Toplam 414 3,2291 47531
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Arastirma kapsamindaki yerli turistlerin, ¢ekimleri Mardin de gerceklestirilen dizi
ve filmlerin, zihinlerindeki Mardin imajmi olumlu yonde etkilemesi degiskenine gore
destinasyon imaj1 algilarmin farklilagip farklilagmadigina bakilmis ve 0,05 (p<0. 05)
onem diizeyinde anlamli bir farklilasma tespit edilmistir. Tablo-15’den de anlasilacagi
gibi, Mardin ilinde cekilen film ve dizilerin zihinlerindeki imaji olumlu etkiledigi
turistlerin destinasyon imaj1 algilari olumludur.

Tablo 16: TV Dizileri/Filmler Mardin’in Zihnimdeki imajin1 Olumsuz Yénde

Etkiledi Degiskenine Gore, Destinasyon imajmm Farkhlasmasi (Anova)

N Ortalama S.S. F p
Kesinlikle katilmiyorum 75 3,1513 , 47923
Katilmiyorum 33 3,1294 , 46789
Kararsizim 69 3,0479 ,44329
Katiliyorum 126 3,2643 , 43154 6, 857 ,000
Kesinlikle katiliyorum 111 3,3839 , 49358
Toplam 414 3,2291 , 47531

Mardin ilini ziyaret eden yerli turistlerin, ¢ekimleri Mardin de gerceklestirilen dizi
ve filmlerin, zihinlerindeki Mardin imajm1 olumsuz yonde etkilemesi degiskenine gore
destinasyon imaj1 algilarinin farklilasip farklilagsmadigma bakilmis ve 0,05 (p<0. 05)
onem diizeyinde anlamli bir farklilagsma bulunmustur. Tablo-16’dan da anlasilacagi gibi,
Mardin ilinde ¢ekilen film ve dizilerin zihinlerindeki imaji olumsuz etkiledigi
ziyaretgilerin destinasyon imaj1 algilar1 olumsuzdur.

Tablo 17: Mardin Dizi ve Filmlerdekinden Daha Modern ve Daha Az Gelenekgi
Bir Sehirdir Degiskenine Gore, Destinasyon imajlnln Farkhlasmasi (Anova)

N Ortalama S.S. F p
Kesinlikle katilmiyorum 207 3,2007 ,42390
Katilmiyorum 70 3,2088 ,45947
Kararsizim 65 3,1639 ,46200
Katiliyorum 38 3,2945 , 57919 3,453
Kesinlikle katiliyorum 34 3,4955 ,61791 ,009
Toplam 414 3,2291 ,47531

Arastirmaya katilan yerli turistlerin, ¢ekimleri Mardin de gerceklestirilen dizi ve
filmleri ilgi c¢ekici bulup bulmamalar1 degiskenine gore destinasyon imaji algilarinin
farklilagip farklilagsmadigina bakilmis ve 0,05 (p<0. 05) Onem diizeyinde anlamli bir
farklilagsma tespit edilmistir. Tablo-17’den de anlasilacagi gibi, Mardin ilinde ¢ekilen
film ve dizileri ilgi ¢ekici bulanlarin destinasyon imaj1 algilart olumludur.
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Tablo18: Mardin’e Gelmemin Tek Nedeni Seyrettigim Film ve Dizilerdir
Degiskenine Gore, Detinasyon imajimin Farklilasmasi

N Ortalama S.S. F p
Kesinlikle katilmiyorum 170 3,1812 ,44815
Katilmiyorum 71 3,2427 , 37032
Kararsizim 64 3,1208 ,45015
Katiliyorum 66 3,2255 ,54107 6, 949 ,000
Kesinlikle katiliyorum 43 3,5626 , 53518
Toplam 414 3,2291 47531

Mardin ilini ziyaret eden yerli turistlerin, Mardin’e gelmelerinin tek nedenin
seyrettikleri filmler ve diziler olmasi degiskenine gore destinasyon imaji algilarinin
farklilasip farklilasmadigina bakilmis ve 0,05 (p<0. 05) 6nem diizeyinde anlamli bir
farklilasma bulunmustur. Tablo-18’den de anlasilacagi gibi, Mardin iline sadece
filmlerin ve dizilerin etkisi ile gelenlerin destinasyon imaj1 algilar1 olumludur.

Tablo 19: Arastirmaya katilan turistlerin cinsiyet degiskenine gore destinasyon
imajimin farkhlagsmasi (t-testi)

Cinsiyet N Ortalama S.S. t p
Bay 271 3,1919 47653 )
Bayan 143 3,2996 ,46652 2,203 028

Arastirmaya katilan yerli turistlerin, destinasyon imaj1 algilarinin cinsiyet
degiskenine gore farklilasip farklilasmadigma bakilmis ve 0,05 6nem diizeyinde(p<O.
05) anlaml bir farklilasma oldugu belirlenmistir. Diger bir ifade ile Mardin’e gelen
yerli turistlerin destinasyon imajlar1 cinsiyetlerine gére anlamli olarak farklilagmaktadir.
Tablo 19’a gore bayanlarin destinasyon imaj1 baylara gore daha olumludur.

Tablo 20:Arastirmaya katilan turistlerin egitim diizeyleri degiskenine gore
destinasyon imajlarinin farkhilasmasi (t-testi)

N Ortalama S.S. F p
ko gretim 16 3,4111 ,49409
Orta dgretim 98 3,2437 , 47380
Universite 254 3,2087 47088 ,992 ,396
Yiiksek lisans ve tizeri 46 3,2475 , 49658
Total 414 3,2291 47531

Arastirmaya katilan yerli turistlerin, destinasyon imaj1 algilarinin egitim diizeyleri
degiskeni agisindan farklilagip farklilagmadigina bakildiginda ve 0,05 O6nem
diizeyinde(p>0. 05) anlamli bir farklilasma gostermedigi tespit edilmistir. Diger bir
ifade ile Mardin’e gelen yerli turistlerin destinasyon imajlar1 egitim diizeylerine gore
anlamli olarak farklilagsmamaktadir. Tablo 20’ye gore ilkogretim mezunlarinin
destinasyon imaj1 digerlerine gore daha olumludur.
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SONUC

Imaj, turistlerin destinasyon se¢im siireglerini etkileyebilen dénemli unsurlardan
birisidir. Filmler ve TV dizileri de destinasyonun imajini olumlu ya da olumsuz yonde
degistirebilmektedir. Dolayisiyla filmlerin ve TV dizilerinin turistlerin satin alma karar
stirecleri lizerinde etkili oldugunu séylemek miimkiiniidiir. Bu ¢er¢cevede, Mardin ilinde
cekimleri gerceklestirilen filmlerin ve TV dizilerinin, Mardin’i ziyaret eden yerli
turistlerin zihnindeki destinasyon imajmni farklilastirp farklilagtrmadigr arastirilmistir.
Arastirma kapsaminda elde edilen verilerden hareketle su sonuclara ulagilmistir;

Cekimleri Mardin’de gerceklestirilen dizileri ve filmleri ilgi ¢ekici bulan yerli
turistler Mardin’e iligkin olumlu bir imaja sahiptirler. Bunun yani sira sahne olarak
Mardin’i tercih eden yapimlarin seyredilme orani arttikca, imaj da olumlu ydnde
etkilenmektedir.

Bolgenin geleneksel kiiltiiriinii, filmlerin ve dizilerin konularmi ilgi ¢ekici bulan
ve kendilerini filmlerde ve dizilerde rol alan oyuncularin yerine koyan yerli turistlerin
destinasyon imaj1 olumludur.

Arastirmaya katilan yerli turistlerden, dizileri ve filmleri arka planda gordiikleri
tarthi, mimari ve kiiltiirel ¢ekicilikler nedeni ile veya miizikleri nedeni ile seyredenlerin
ve Mardin’e gelme nedenleri olarak, kendilerini canlandirilan karakterlerin yerine
koymalarmi gosterenlerin zihinlerindeki Mardin imaj1 olumludur.

Mardin’e, dizide/filmde goriinen tarihi, mimari ve kiiltiirel giizellikleri gérmek,
oyuncularla bizzat tamigmak ve TV dizileri ile filmlerde gordiikleri geleneksel yasam
tarzina ve asiret tapisia sempati duyduklari icin gelen yerli turistlerin Mardin’e iligkin
imajlar1 olumludur.

TV dizileri ve filmlerde goriilen geleneksel aile yapist ilgi ¢ekici oldugu igin ve
filmler ile diziler Mardin’e iliskin merak uyandirdigi icin destinasyonu ziyaret eden
yerli turistlerin sahip oldugu Mardin imaj1 olumludur.

Filmler ve TV dizileri nedeni ile Mardin’e iliskin olumlu imaja sahip olanlarin
destinasyon imaj1 olumlu, ayn1 sebeple olumsuz imaja sahip olanlarin destinasyon imaj1
ise olumsuzdur.

Mardin’i dizi ve filmlerde ¢izilen portreden daha az gelenek¢i ve daha modern
bulan ve Mardin’1 ziyaret etmesinin tek nedeni diziler ve filmler olan yerli turistlerin
Mardin’e iligkin imajlar1 olumludur.

Arastirmaya katilanlarm 271°1 bay ve 143’ ise bayandir. Elde edilen verilere
gore, bayan katilimcilarm Mardin imaj1 daha olumludur. Yine katilimcilardan alinan
yanitlar gercevesinde elde edilen sonucglara gore, ilkogretim mezunu yerli turistlerin
zihinlerindeki Mardin imaj1 daha olumludur.

Mardin de ¢ekilen filmler ve diziler, sehrin kiiltiiriinii ve diger c¢ekiciliklerini adeta
ithra¢ etmektedir. TV dizileri ve filmler Mardin’in yerel miizigini, mutfagini, modasini
(geleneksel kiyafetler, takilar, siisler) tanitmakta ve insanlarin bu sehre yonelik
algilamalarini etkileyebilmektedir.

Film ve televizyon tesvikli turizm her mevsim c¢ekicilik sagladigi icin, turizmden
elde edilecek temel ekonomik yararlar1 tiim yila yaymaya yardimci olur. Film ve
televizyon tesvikli turizm, turizm talebinin mevsimlik 6zelliginin neden oldugu olumsuz
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etkileri azaltabilir. Bu nedenlerden dolayr Mardin’in, filmler ve TV dizileri tarafindan
cekim mekani olarak tercih edilmesini saglayacak tesvik tedbirlerinin yiiriirliige
konulmasmin ve isbirligi saglanmasmin olumlu sonuglara yol acacagini séylemek
miimkiindiir.

Film ve dizi tesvikli turizmin ilging yOnlerinden bir digeri ise, siirekliliklerinin
olmasidir; bir film veya televizyon dizisi ziyaretgileri uzun yillar bolgeye, sehre, iilkeye
cekmede basarili olabilir. Bu 6zelliklere iligkin yapilacak bilgilendirme faaliyetlerinin
filmleri ve TV dizilerini, Mardin’in tanitimi ve pazarlanmasi a¢isindan 6nemli bir firsat
olarak gorme konusunda yetkilileri motive etmeye yardimci olacagi ifade edilebilir.
Iigililer filmleri ve televizyon dizilerini, turizm sektdriinii de etkileyen ve onemli
biiyiikliikte ekonomik kazan¢ saglayan bir deger olarak gordiiklerinde ve Mardin’in
sayginligin1  artiran, 1imajin1  olumlu yO6nde etkileyen bir faktér olarak
degerlendirdiklerinde, film ve televizyon tesvikli turizmden yararl sonuglarin alinmasi
kolaylasacaktir denilebilir.

Dizilerin ve filmlerin, turizm sektorii araciligi ile dogrudan ve dolayli olarak sehre,
yapacag1 katkilarm anlasilmasi durumunda, destinasyonlarin gelecege yonelik gelisim
stratejileri icersinde bu konuya da yer verilmesi ihtimali artar.

Hudson ve Ritchie 2006, filmlerin ve TV dizilerinin destinasyonun olumlu
imajinin olusmasma yapacaklari katki artirilmak isteniyorsa ve bu cergevede film ve TV
dizisi tesvikli turizm bir pazarlama firsat1 olarak degerlendiriliyorsa, yapilmasi
gerekenleri ifade etmislerdir. S6z konusu hususlar Mardin agisindan degerlendirilerek
asagidaki gibi ifade edilmistir;

I- TV dizisi ve film yapimcilarin1 faaliyetlerini bolgede gergeklestirmeleri
yoniinde ikna etmeyi, cesaretlendirmeyi amaclayan ileriye yonelik ¢abalar igerisinde
olmak,

2- Filmlerin, TV dizilerinin ve Mardin’in kitle iletisim araglarinda daha fazla yer
almasimi saglamaya yonelik faaliyetler gerceklestirmek, iletisim araglarimi hedefleyen
tanitimlar yapmak,

3- Filmin ve TV dizisinin ¢ekim asamasi tamamlandiktan sonra, Mardin’i
tanitacak faaliyetler gerceklestirmek,

4- Mardin’in film ve TV dizisi tesvikli turizm potansiyelini canlandiracak, ileriye
gotilirecek pazarlama faaliyetleri gergeklestirmek.

Cok sayida destinasyon, ekonomik getirileri iizerine yogunlasarak, filmlerin ve
televizyon dizilerinin kendi bdlgelerinde ¢ekilmesi konusuna odaklanmaktadirlar.
Bazilar1 ise, turizmin olumlu etkilerinden uzun dénemde yarar saglamak amaciyla
yapimcilar1 kendi mekanlarinda film ¢ekmeye ikna etmek i¢in caba sarf etmektedirler.
Bu konulardaki basarili caligmalar 6rnek almarak Mardin i¢in gerceklestirilecek
faaliyetlere yon verilebilir.

Film endiistrisi ile gerceklestirilen isbirligi kampanyalari, izledikleri filmlerin
etkisi ile seyahat karari alan turistler icin giiclii bir motivasyon kaynagi olabilir.
Destinasyon pazarlama organizasyonlari filmlerin ve televizyon dizilerinin olumlu
etkilerinden yararlanabilmek i¢in, yapimei sirketler ile “Film Komisyonlar1” araciligiyla
iliski kurmaktadirlar. Ornegin; “Film Komisyonu”nun, “Turizm Bakanlig1” ¢atisi
altinda oldugu Bahamalar da, Pierce Brosman’in basroliinde oynadigi “After the
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Sunset” filmine 16 milyon Dolar tutarinda yatirim yapilmistir, bunun nedeni s6z konusu
film aracilig1 ile bu ada destinasyonu i¢in en iist diizey fayday1 saglamaktir. Avustralya
Turizm Komisyonu (ATC) da, film endiistrisi ile iliski kurma noktasinda oldukca
aktiftir. Yakin zamanda Disney ile “Finding Nemo” adili animasyon filminde isbirligi
yapmistir (Hudson ve Ritchie, 2006:259). Benzer isbirligi Mardin i¢in de basarili
sonuclarin alimasina katki saglayabilir.

Film ve dizi haritalarinin hazirlanmasi, filmlerin ve TV dizilerinin destinasyonun
tanitim1 ve olumlu imajmin olusturulmasina yapacaklari olumlu katkilar agisindan
onemlidir. Ingiltere ilk film haritas1 kampanyasmi 1996 yilinda gergeklestirmistir. 200
film ve televizyon dizisinin, programmin konumu yayinlanmigtir. Haritanin Ingiltere’de
ve Ingiltere disinda dagitimi gergeklestirilmistir. Ekranda gordiikleri sinema ve
televizyon kahramanlarinin ayak izlerini takip eden turistler, Ingiltere’nin farkl
bolgelerini kesfetmektedirler (Hudson ve Ritchie, 2006:259). Cok sayida filme ve TV
dizisine ev sahipligi yapan Mardin’in benzer bir haritasinin ¢ikarilmasi yararl sonuglar
ortaya koyabilir.

TV dizileri ve filmler de destinasyonun temel, farklilik yaratan 6zellikleri arka
planda goriilmelidir, bu durum destinasyon markasmnin dogru olusturulmas,
yansitilmast ve anlagilmasma katki saglayacaktr. Bu konuda yapimcilarla,
yonetmenlerle ve senaryo yazarlari ile isbirligi yapilabilir.

Sinema filmlerinin ve televizyon dizilerinin etkisiyle cazibesi artan mekanlarda
fiyatlar genel seviyesinde artig olabilir, tasima kapasitesinin asilmasina bagli olarak
trafik vb. problemler ortaya c¢ikabilir, ¢cevre zarar gorebilir, destinasyonun 6zellikleri
turistin filmde gordiigli ve hayal ettigi gibi olmazsa hayal kiriklig1 ortaya c¢ikabilir.
Mardin’de bu olas1 olumsuz etkilerin ortaya ¢ikmamasi i¢in, gerekli olan alt ve {ist-yap1
yatirimlar1 gergeklestirilmelidir.

Mardin’in televizyon dizileri ve filmler aracili ile olusan imaj1 ile sehrin tiiketici
algilamasindaki zayif ve gilicli yanlarinin belirlenmesi, tanitma ve pazarlama
faaliyetlerinde basarili olma ihtimalini artiracaktwr. Hizmet ve yeni turistik iiriin
gelistirme noktasinda yol gosterici olacaktir.
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Introduction

Mass media communication instruments and in this scope films and television
dramas are becoming part of the social culture. With this properties films and television
dramas are basic instruments can diffuse individuals’ world, change the individual’s
perceptions and attitude taken to ensure. Films and tv dramas also a basic instruments
whic has power to create image that is about people, location and etc. (Busby ve Klug,
2001).

One of the research topics in the literature that is about the affects of the films and
tv dramas on tourism is related to the intangible benefits. These intangible benefits
covers the positively affect the image of local community and country or increase level
of awareness of the host venue (Kim vd., 2007).

Movies and TV series and tourism ties between the following points emerged in
the image 1s (O’Connor, Flanagan ve Gilbert, 2008); image is an important part of the
marketing strategy of the destinations that is a strong consensus. At this point, films and
tv series can be effective to create the powerfull image of destinations. Movies and TV
series have the power to influence the tourists and tourism marketers. The process of
image creation is related to the popular culture and between the self-belief which is
based on evidence and experience is the difference is reduced. At this point, films and
television series provide awareness that is about attractiveness and features of the tourist
destination for the potential tourists. Potential tourists can have information, ideas and
images without going destination and hence getting a first-hand experience. In creating
a positive image, films and television series is one of the important factors.

This study was prepared because; in Turkey this issue has not been investigated
sufficiently in the scale of country, region and city. The aim of this study is to find what
extent films and tv dramas affect the image of the destinations. To do this, study was
conducted in Mardin. Work consists of three parts. In the first section, literature related
to the concept of image to be examined, in the second part related information will be
given that is about effect the film and tv drama induced tourism on tourism image, at the
third section research findings will be evaluated and in the final section, conclusions
and recommendations will be given.

Method

In this study we primarily focused on images and given information about the
effects of movies and television series on the destination image. In the collection of
research data, the scale that was developed by the (Kim et al., 2007) was used. In this
scale number of items are 43. Five-grade Likert scale was used. Received the highest
score is 215 and lowest score is 43. Data was collected at Mardin, in August and
September 2008 at the accommodation business and food and beverage businesses and
at the airport by survey method.
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Findings

Films and television dramas that shots made in Mardin whether differentiate the
image in the mind of tourists who are visit Mardin. Accordig the data that obtained from
the research results;

Tourists who find the films and tv dramas interesting which are shootings taking
place in Mardin have a positive image about Mardin. In addition with this, when
watching rate of the production that shoot in Mardin are increasing, image is also
positively affected.

The tourists who find the region's traditional culture and film’s and tv drama’s
subjects interesting and also tourists who replace them selves the role of the players
have positive image of the destination.

Tourists who have a positive image about Mardin because of films and tv dramas
have a positive destination image and also similar who have a negative image about
Mardin because of the films and tv dramas have a negative destination image.

Discussion

When people who are related to the tourism sector in Mardin evaluate the films
and tv dramas as a tool that affecet tourism sector and Mardin’s image, reach the
positive results from film and tv drama induced tourism easily.

Different features that can distinguish the destinations from its competitors should
look in the backround of the films and tv dramas. In this situation, to make, reflect and
understand correct destination brand can be possible. At this subject, cooperation
between producer, director and screenwriter is essential.
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