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OZET

Televizyon dizileri biitiin diinya iilkelerinde ciddi bir izleyici kitlesiyle bulusmakta ve insanlari
etkilemektedir. izleyici, begendigi dizinin ¢ekildigi yerleri ziyaret etme istegi duymakta, bunun
sonucunda diziler, ¢ekildikleri yerlerin turizmine olumlu etki yapmaktadirlar. Bu arastirmada
Mardin’de ¢ekilen televizyon dizilerine yonelik izleyici katiliminin destinasyonun duygusal ve
biligsel imaj1 ¢ergevesinde turistlerin davranigsal niyetlerine etkisini incelemek amaglanmistir. Bu
amagla odak noktasinda Mardin ilinde ¢ekilen dizileri izleyen cevaplayicilarla anket galigmasi
yapilarak arastirma verileri toplanmistir. Veri toplama araci olarak 15 maddelik zleyici Katilimi, 4
maddelik Destinasyonun Duygusal imaj1, 11 maddelik Destinasyonun Bilissel Imaj1 ve 3 maddelik
Turistlerin Davranigsal Niyeti Olgekleri kullanilmustir.  Arastirma Ankara ilinin  Cankaya,
Yenimahalle ve Kegioren il¢elerinde yasayan toplam 400 kisilik bir 6rneklem kitlesine yapilmustir.
Birebir karsilikl1 goriisme ile yapilan anketlerden toplanan veriler SPSS programi kullanilarak analiz
edilmistir. Yapilan analizler sonucunda izleyici katilimi, destinasyonun duygusal imaji,
destinasyonun biligsel imaj1 ve turistlerin davranissal niyetleri arasinda istatistiksel olarak anlamli ve
pozitif yonlii gli¢li iligkiler oldugu, izleyici katiliminin destinasyonun biligsel ve duygusal imajlari
ile turistlerin davranigsal niyetlerini olumlu yonde etkiledigi, turistlerin davranissal niyetleri iizerinde
destinasyonun bilissel ve duygusal imajlarinin 6nemli etkilerinin oldugu tespit edilmistir.
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ABSTRACT

Television series meet and affect a vast number of audience throughout the world. Most of this
audience wishes to visit the destinations that their favourite TV series has been filmed; which affects
the tourism of these destinations positively. In this research it is aimed to analyze the effect of TV
series filmed in Mardin on the behavioral intentions of the tourists within the frame of the affective
and cognitive image of the destination. In this sense, the research data has been collected through the
surveys conducted on people who watched the tv series filmed in Mardin. Audience Involvement
Scale with 15 articles, Affective Image Scale with 4 articles, Cognitive Image Scale with 11 articles
and Behavioral Intetions Scale with 3 articles were used as data collection tools. This research was
conducted on a sample of 400 people in certain districts of Ankara such as Cankaya, Yenimahalle
and Kecioren. The data that was collected by the surveys conducted by face to face interviews was
analyzed with SPSS programm. As a result of the analysis, it is confirmed that there is a strong and
positive relationship among the audience involvement, the affective image, the cognitive image and
behavioral intentions of the tourists; and the affective and cognitive images of the destination affects
the intentions of the tourists in a positive way.
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1. GIRIS

Ulkelerin ekonomileri igerisinde turizm gelirleri énemli bir yer tutmaktadir. Turizm
gelirlerini arttirabilmek igin ulusal politikalar gelistirilmekte, ulusal ve uluslararasi
tanitimlar yapilmaktadir. Destinasyon noktalar1 i¢in imaj olusturma, bu imaj1 kalict hale
getirme ve zaman igerisinde gelistirme, turizm gelirlerini artirmak adina 6nem tagimaktadir.
Televizyon dizileri ve filmler, destinasyon noktalarinin imaj olusturmasi ve tanitiimasi

acisindan ciddi diizeyde katki saglamaktadir.

Biitiin diinya iilkelerinde insanlar, bos vakitlerinin bir kismini televizyon seyrederek
gecirmektedir. Televizyon yayinlari arasinda en ¢ok izlenilenler agisindan ise televizyon
dizileri ilk siralarda yer almaktadir. Dizilerin kurgusu, hikayesi, oyunculari ve ¢ekim yapilan
bolgeler, izleyiciler iizerinde merak uyandirmakta ve biling altinda bolgeyi gérme istegi
uyandirmaktadir. Bu baglamda televizyon dizileri, destinasyon imajina olumlu katki

saglamaktadir.

Diziler ve filmler, insanlarin yagamlarina hizli sekilde girebilmekte, onlarin algilarini
etkileyebilmekte, davranislarina yon verebilmekte, belirli konularda istenilen davranislar
sergilemelerini saglayabilmektedir. Bagka bir ifade ile insanlar1 etkileyebilmek i¢in biiyiik
bir gii¢ olabilmektedir. Ayrica diziler ve filmler, mekanlarla ve kisilerle ilgili ciddi diizeyde

imaj olusturabilme giiciine sahiptir.

Orta biiytikliikteki bir biitceyle yapilan film ve diziler bile sadece televizyon iizerinden
degil, internet olanaklar1 sayesinde milyonlarca izleyici ile bulusabilmektedir. Bu nedenle
dizilerin ve filmlerin turizm tizerindeki etkisinin farkina varan iilkeler, film ve dizi sektoriine
ciddi yatirimlar yapmaktadirlar. Teknoloji olanaklarinin artmasi, iletisimde yasanan
gelismeler dogrultusunda kiiresellesen diinyada diziler ve filmler ¢cok daha biiytik kitlelere
cok daha hizli sekilde ulastirilabilmekte ve tiiketiciyle bulusturulabilmektedir. Bunun
sonucunda dizi veya filmlerin ¢ekildikleri yerler, cok daha fazla kisi tarafindan ziyaret
edilmek istenmekte, turizm merkezlerinin cekicilik ve cazibesi de Onemli oranda

artmaktadir.

Filmlerin ve televizyon dizilerinin destinasyon imajima ¢ok 6nemli bir bagka katkis1
ise yeni destinasyon imajlarinin olusturulmasidir. Taninmamis veya az taninir bir bolgede
cekilen bir dizi veya film, bolgenin biiyiik kitleler tarafindan taninabililirligini artirmakta,
bolgeyle ilgili farkindalik yaratabilmektedir. Filmler ve televizyon dizileri, popiiler kiiltiiriin

onemli unsurlar1 oldugu i¢in imaj olusturma siirecinde pazarlama stratejileri a¢isindan ciddi



bir konumda bulunmaktadir. Destinasyonun g¢ekiciligi ile ilgili izleyiciye bdlgenin
Ozelliklerini sunan film ve diziler, bolgenin bilinirligini arttirmaktadir. Boylece potansiyel
turistlerin  destinasyonla ilgili o6nceden belirli bir fikre ve bilgiye sahip olmasi

saglanmaktadir.

Bu c¢alismada; Mardin’de ¢ekilen televizyon dizilerine yonelik izleyici katiliminin
turistlerin davranigsal niyeti iizerindeki etkisinin destinasyonun bilissel ve duygusal imaji
cer¢evesinde incelenmesi amacglanmistir. Calismanin birinci boliimiinde tezin temel
kavramlari ele alinmistir. Bu kapsamda; izleyici katilimi, davranigsal niyet, duygusal ve
bilissel imaj kavramlar1 agiklanmistir. izleyici katilimi bashginin altinda televizyon
izleyiciligi ve gergeklik, izleyici katiliminin boyutlari, izleyici yaklagimlar1 ve televizyon
dizilerine yonelik izleyici katilimi ve aktifligi konular1 irdelenmistir. Davranigsal niyet;
kavram, temeller, boyutlar ve siniflandirma basliklariyla ele alinmistir. Destinasyon imaji
kavrami, siniflandirmast ve etkileyen faktorlerden yola ¢ikarak duygusal ve bilissel imaj

kavramlar1 incelenmistir.

Calismanin ikinci bolimiinde kitle iletisimi ve televizyon dizileri ele alinmistir.
Boliimiin girisinde oncelikle kitle iletisimi, kitle iletisim araclari, kitle iletisiminin popiiler
kiiltiirle iliskisi aciklanmis, kitle iletisim araci olarak televizyonun tarihgesi ve topluma
yonelik bilgilendirmeler yapilmistir. Televizyon dizileri ile ilgili olarak oncelikle dizi
kavrami ve tarihsel siireci, diziler ve gergeklik algisi ve dizi izlenme oranlari ele alinmigtir.
Ayrica destinasyon imaji, televizyon dizileri ve kitle iletisimine yonelik arastirmalara da yer

verilmistir.

Caligsmanin ti¢iincii boliimiinde Mardin’de ¢ekilen dizilere yonelik izleyici katiliminin
turistlerin davranigsal niyeti lizerindeki etkisinin destinasyonun duygusal ve biligsel imajt
cercevesinde incelenmesine yonelik alan arastirmasi yer almaktadir. Bu kapsamda;
arastirmanin amaci, 6nemi, yontemi, varsayimlar1 ve sinirliliklari, kullanilan veri toplama
araci, arastirmanin hipotezleri, modeli, evren ve 6rneklemi ile arastirmaya dahil edilen
dizilere yonelik agiklamalar detayli bir sekilde sunulmustur. Arastirma kapsaminda
incelenen dort faktor (izleyici katilimi, davranigsal niyet, duygusal imaj, biligsel imaj)
arasindaki iligkinin tespitine yonelik hipotezler i¢in analizler yapilmis ve elde edilen bulgular
ortaya konulmustur. Elde edilen bulgularin ne anlama geldigi, calismanin yazina ve
uygulamaya nasil bir katkida bulundugu ve ileride yapilacak ¢alismalar i¢in hangi 6nerilerde

bulunuldugu tartisma ve sonug boliimiiyle agiklanmistir.



2. KURAMSAL VE KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Tzleyici Katilimi

Izleyici katilimi, izleyicinin programdaki kisilerle 6zdeslik, empati, sempati gibi
duygusal bir iliski kurmas ile ilgilidir. Bu iliski sadece program kisileriyle degil, programda

gosterilen yerlerle ve olaylarla da kurulabilmektedir.

Izleyici katilimini saglayan televizyon programlari, temsili bir mekanizma olmanin
Otesinde, yarattig1 etkilesimli ortamla farkli seslerin duyulabilmesi agisindan olumlu
anlamda degerlendirilmektedir. Izleyici katilimli televizyon programlari, medyanin
sundugu karsilikli etkilesim ortamlarinin gesitliligi agisindan 6nemli bir 6rnektir (Rahte,

2010: 58-66).

Izleyici katilimi yaratmak, insanlari aktif olarak olaylarin icerisinde tutmak adina
biiylik 6nem tasimaktadir. Aktif olarak icerikle mesgul olma durumu yeni igerikler
olusturmak, igerigi daha fazla insanla paylasmak ve boylece hikayenin siirekli canli
tutulmasini ve biiyiitiilmesini saglamak anlamma gelmektedir. izleyici katilimi1 kavramu,
geleneksel tek yonlii pazarlama iletisiminin daha istiinde yer alan ve diger pazarlama
araglarindan farkli bir ortam saglayan anahtar bir kavramdir. Insanlar, dogru izleyiciler icin
dogru hikayesi olmas1 kosuluyla, yayilabilir anlatilarla etkilesime girmek isterler. Katilim,
konuyla ilgili yorum yapmaktan yeni igerikler, parodiler ve ek hikayeler yaratmaya kadar
genis bir yelpazedeki etkinlikleri kapsar. Igerik olusturma, degistirme ve yaymaya ek olarak
etkin katilim, kiiltiir, topluluk ve politika gibi kavramlara dayanmaktadir (Tenderich, 2013:
6).

2.1.1. Televizyon Izleyiciligi ve Gergeklik

Televizyon ge¢miste oldugu gibi glinlimiizde de hala en fazla tartisma konusu olan
kitle iletisim arac1 olma 6zelligini korumaktadir. Bu 6zellik onun insanlig1 etkileyebilme
giicline sahip olmasi ile birlikte iyice artmis, ayni yiizyilda yapilan icatlar bile onun
gelisimini ve etkisini azaltamamistir (Anar, 2015: 29). Televizyon, bastan cikariciligi,
gercekligi duyumsal olarak taklidi ve en az psikolojik c¢abayla kolayca iletisim
kurulabilirligiyle temelden yeni bir iletisim aracidir. Hemen hemen her evde kendine
baskdsede yer bulan televizyon, kullanim sikliginda da onde gelmektedir. Televizyon,

bilginin sunulug bi¢cimini akilciliktan duygusallia dogru degistirmistir. Her tiirlii bilginin



toplumsal anlamda Oncelikli bilgi kaynagi haline gelen televizyon, giindelik yasamin
vazgecilmez bir parcasi haline gelmistir. Ancak entelektiiel diizeyi ylikseltme gibi olumlu
etkilerinin yaninda sosyo kiiltiirel degerlerin asinmasi gibi olumsuz etkilere de sahiptir

(Kiran, 2016: 66).

Iletisimin tarihine bakildiginda yeniliklerin &nceki buluslar1 eskittigi, toplumun
gbzlinde 6nemsiz hale getirdigi goriilmektedir. Bu durum radyo icat edildiginde gazetenin
Onemsizlesmesi, televizyon icat edildiginde radyonun olumsuz olarak etkilendigi, internet
kullaninminin yayginlagsmasiyla 6ncelikli olarak gencgler basta olmak iizere televizyonun
ikinci plana dogru itildigi seklinde aciklanabilir. Bunun nedenlerinin baginda kitlesel
iletisime yonelik yeni bir teknoloji ortaya ¢iktiginda ulasilabilen kitle genisliginin daha da
biliylimesi, yeni teknolojilerin insanlarin iletisime yonelik gereksinimlerini daha iyi
karsilamasi gelmektedir. Iletisim teknolojilerinde ulasilan nokta, internetin ve sosyal medya
ortamlarinin toplumlarda kitlesel iletisimde 6nemli bir yer edinmesine yol agmistir. Ancak
televizyonlar hala kitle iletisiminde Onemli bir yere sahiptir. Televizyonlar yeni
teknolojilerle uyumlu yayinlar yapmaya baslamis, boylece insanlarin hald yogun bir sekilde
eglenme ve haber edinme gereksinimlerini karsilamaya devam etmesi saglanmistir (Kaya

flhan, 2019: 8-9).

Kapitalist ekonomik sistemin bir parcasi olan dizi filmler, iireticisiyle, saticisiyla ve
alicistyla bir ticari faaliyet alanidir. Dizi yapim sirketleri, televizyon sirketleri, izleyiciler ve
reklam sirketleri bu endiistrinin taraflarini olusturmaktadir. Televizyon dizileri ayn1 anda
milyonlarca sayida insan kitlesini bir araya getirebilen ¢ok 6nemli bir televizyon program
tiriidiir. Bu acidan diziler tiiketim {iriinii ve hizmeti lireten binlerce firmanin ilgi alanina

girmeyi basarabilmektedir (Karaboga, 2016: 183).

Televizyon programlarimin izleyiciler ilizerinde giidiileyici bir etkisinin oldugu
bilinmektedir. Goriintiinlin 6ncelikli oldugu televizyonlarda sdylemler genellikle gorsel
imajlarla izleyiciye yansitilir. Bagka bir ifade ile konusmanin aktarilmasinda sézciiklerden
cok goriintiiler kullanilir. Bundan dolay1 televizyon dizilerinin gosterdikleri sahnelerin

izleyiciler {izerinde bir anlam olusturdugu sdylenebilir (Benli, 2018: 155).

Sozlu kiltir “ikincil elektronik kiiltiir’den biri olan televizyon ile degismis, yok
olmamis fakat doniigmiistiir. Bu doniisiim, televizyonun “ger¢ek”™ ile kurdugu iliski ve
“gercegi” temsil etme tarzindaki doniisiimde kendini hissettirmektedir. Televizyonun

“gergek” algisinin izleyici iizerinde, izleyicinin kendi yasam “gercegi”ni de donistiiren bir

etkisi vardir (Tung, 2011: 46). Televizyonda izlenen goriintiiler belli bir segme, kurgulama,



yorumlama islemlerinden gegirilmektedir. Toplumda kodlanmig olarak bulunan “gergeklik”
televizyonda teknolojik olarak aktarilabilirlik 6zelligine biirlinmekte ve izleyici i¢in uygun
kiltiirel bir metin haline gelmektedir. Postman (2016), kiiltiirel {iretim siirecinde
televizyonda izlenen goriintiilerin bir “degisim degeri” icermekte ve tiiketilmekte oldugunu
sOylemektedir. Kitle iletisim araclar1 sayesinde izleyiciler baska zamanda olmus veya hig
olmamis olaylara yari taniklik saglar. Bu tanikligi olusturan televizyondaki teknik
ozelliklerdir, bu 6zelliklerden yararlanilir. Televizyonda “kurgusal / sentetik” gercekligin

saglanmasindaki teknik 6zellikler asagidaki sekilde 6zetlenebilir (Tung, 2011: 46):

e Hareketlerin hizlarinin degistirilmesi

e Bir sahneden digerine aninda kesme ile gecis

e Olay1 fragmanlara ayirmak

e Genis bir zaman ve mekéna ayrilan olaylari bir araya getirmek

e Bakis acilarini degistirmek (kamera hareketleri, zoom mercekleri ve birden fazla
kamera ile)

e Farkli kaynaklardan gelen goriintii ve sesi bir araya getirmek (fon miizikleri, ses
efektleri vb.)

e Bilgisayar, grafik teknikleri ve ¢oklu-poz (iist liste bindirme) iglemleri ile gorsel
imajlar1 birlestirmek, ayirmak, bozmak

e Animasyon ve bilgisayar grafikleri ile “olaylar yaratmak”

Dizilerde olaylar birbirine bagh olarak zincirleme bir bicimde devam etmekte ve her
hafta (ya da her giin) bu zincire yeni bir halka eklenmektedir. Diziler, bu 6zelliklerinden
dolay1 izleyicilerde merak uyandirmakta ve takip edilmektedir. Ayrica, seyircilerin
begendikleri karakterleri/oyuncular1 ekranda gérmekten zevk almalar1 da seyircinin diziyi
takip etmesine yol a¢cmakta, boylelikle seyirci ile dizi karakterleri arasinda bir bag
kurulmaktadir. Seyirci ile dizi karakterleri arasinda kurulan bu bag aragtirmacilarin dikkatini
¢ekmis ve konuyla ilgili birgok aragtirmanin yapilmasina neden olmustur. Medya karakteri
ile izleyici arasindaki etkilesim ilk kez 1956 yilinda Horton ve Wohl tarafindan “parasosyal
etkilesim” kavrami ile aciklanmistir. Parasosyal etkilesim, izleyicilerin medya karakteri ile
gelistirdikleri tek yonlii ve sembolik iliskiyi ifade eden bir terimdir ve genellikle izleyici ile
onun en ¢ok sevdigi ‘favori’ karakter arasinda kurulmaktadir. Bu etkilesimle ilgili “s6zde”
veya “sahte” etkilesim kavramlar1 da kullanilmaktadir. Ancak giinliik yasamda izleyiciler
medya karakterlerini yakin arkadaslar1 gibi degerlendirebilmekte, karakterler onlar igin bir

danisman ya da model de olabilmektedir. Ayrica izleyiciler karakterleri, bilginin énemli bir



kaynagi olarak gérme ve onlarin sosyal durumlardaki tutum ve davraniglarindan etkilenme

egilimindedir (Batigiin ve Sunal, 2017: 53).

Dizilerin ve filmlerin 6nemli bir 6zelligi, sadece ¢ekildikleri iilkelerde gosterilmeyip,
bircok lilkede gosterilmesidir. Bu baglamda medya araglar1 arasinda bdélgesel tanitimlar

acisindan 6nem tagimaktadirlar (Darica, 2006: 97).

Televizyon gercekligi oldugu gibi vermektense yeniden insa eder ve kendi program
formatina uygun hale doniistiiriir. Televizyonda gergeklik olarak verilen bilgi ve goriintiiler
aslinda birer yeniden insa iriiniidiir. Televizyon, i¢inde bulunduu siteme hizmet ederek
hedef Kkitlesinin ihtiyaglar listesi olusturmasini ister ve onlar1 tiiketime sevk eder. Bu durum
sistemde televizyonun ¢ok aktif kullanildiginin bir gostergesidir. Televizyon izleyiciye
katmis oldugu simiilasyonla kendisini igine ¢ekmektedir. Boylelikle televizyonun cevresi
giinden giine biiyiimektedir. Ayn1 dili konusan hatta ayni1 diziyi konusan kitleleri ortaya
c¢ikmaktadir. Bu sahte toplumsallasma ve birlesme aslinda yalnizlasmanin en biiyiik
destekgisidir. Giindelik yasamin her alaninda yapilan bilgi dagitimi ve enformasyonlar
kigilerin kendi diisiincelerini savunmalarina, diisiinmelerine ve karar vermelerine ihtiyag
hissetme yetilerini yavaslatarak ortadan kaldirmayi amaglamaktadir. Bu durum daha kolay
ikna edilebilen tiiketiciler ve her yaym formatma uygun bir {iriin mantigiyla pekiserek hem
televizyonu hem program yapimcisini hem de ireticiyi desteklemekte ama ayni zamanda
hem birey olarak izleyici hem de toplum olarak kiiltiire zarar vermektedir (Anar, 2015:
33).

Televizyonun sundugu gerc¢eklik ve kurgu algisinin belirsizlesmesinde televizyona
0zgl kosullar da etkili olmaktadir. Televizyonlarin yaymn akislarinda biteviye devam eden
programlarin birbirinden bagimsiz 6zellikler sergilemesi ve bu programlarin gergeklikle
kurdugu iliski diizeyinin farklilik gostermesi i¢ ice ge¢mis bir gergeklik algisinin ortaya
¢ikmasina neden olmaktadir (Goker, 2015: 265). Hall’a gore, medya “gergekligi” yalnizca
yeniden iiretmemekte, ayn1 zamanda yeniden tanimlamaktadir. Gergeklik tanimlar1 dilsel
pratikler yoluyla desteklenip iiretiliyordu ve dilsel pratikler araciligiyla “ger¢ek” in
secilmis tanimlar1 temsil ediliyordu. Hall, temsil etmeyi basit bir yansitma olarak ele almaz,
temsil etme: “bir se¢gme Ve sunma, yapilandirma ve bigimlendirme isini ima eder: Yalnizca
zaten varolan anlami aktarma degil, ama daha aktif bir, seylere anlam verme isini ima eder.
S6z konusu olan bir anlam pratigidir. Anlam iiretimidir” (Ozgetin, 2010: 146). Izleyicilere
triinlin dolasimi seklinde dagilan sOylemsel bicim toplumsal pratikler icinde yerini

almalidir. Soylem tamamlandiginda toplumsal pratiklere donistiiriilemezse “anlam”



tretimi gerceklesmez. “Anlam” yoksa “tiikketim” de gergeklesmez (Hall, 2005: 86).
Televizyon temsilinde, iletisimin “iiretim bi¢imi” olan “ger¢ek”in degis-tokusu “anlam”n
olusumunu denetleyen bir isleve sahiptir. Televizyon araciligiyla “anlam”, tiiketilmek igin
sunulan “goriintiilerin” hizmetindedir. Toplumsal bellegi televizyon araciligiyla olusan
izleyiciler, gergcegin anlamla iliskisini tiiketim siirecine hizmet eden yaniyla goriirler ve bu

yan aktif izleyici katilimina engel teskil eder.

Cayli, “Aile I¢i Siddet ve Medya: Giindiiz Kusagi Televizyonunda Siddetin
Goriiniirliigii ve Yeniden Uretimi” adli ¢alismasinda siddet ile televizyon arasindaki iliskiyi
“giindelik” yasanan bir “edim” olarak ele almigtir. Cayli, televizyonun hareketli goriinti,
gelismis ses ve resim teknolojileri araciligi ile “simdi ve burada” hissi ile beraber, siddetin
“gorsel-igitsel” bir “solene” doniistiiglinti sdyler. Bu durum siddeti “normallestirmekte™
ve “kayitsizlagtirmaktadir” (Cayli, 2010: 155). Soyle bir paradoksa isaret eder. Cayli,
medyada siddet soylemine dair iki temel sorun: “Birincisi agirlikla fiziksel siddet vakalari
olmak iizere, siddetin sorunlu bir anlati ile medya da yer bulmasi; ikincisi ise giindelik
yasamda siklikla deneyimlenen ancak medyada yer vermeye deger goriilmeyen “siradan
siddet” olaylarinin 6nemsizlestirilmesi ve kamu vicdaninda yer bulmamasidir”, demistir.
Cayli’ya gore siddet igerikleri haber dilinde tgiincii sayfa formati ile hazirlanarak
dramatizasyon ve sansasyonellesme unsurlari ile temsil edilmektedir: “Yaygin medya
anlatisi, siddeti alt sinifa dair 6rneklerle hikayelestirirken igsizlik, yoksulluk gibi etkenlerle,
cevresinde “siddet egilimli” olarak taninan kisilere vurgu yaparak marjinallestirmekte; Gte
yandan “asik koca”, “issiz sevgili” gibi betimlemelerle gerekcelendirerek mesrulastirict bir

dille sunmaktadir” der (Cayli, 2010: 152).

RTUK’iin “Televizyon Programlarindaki Siddet Igeriginin Miistehcenligin ve
Mahremiyet Ihlallerinin Izleyicilerin Ruh Saghg Uzerindeki Olumsuz Etkileri” adli
arastirmasinda siddetin abartili bir sekilde, ¢ok sik ekranlarda gosterildiginde duyarsizlik
yarattigini belirtmistir. Bu durumun nedenlerinden birini Cayli, “siddet” ve “cinsellik” gibi
ozellikle toplumun ¢ok “ikircikli” tutumlara sahip oldugu konularin temsiliyet bi¢imlerini,
film ve program yapimecilarinin kullandigini belirtir. Cayli’ya gore, “siddet” ve “cinsellik”
duygular1 uyarabilmek i¢in ekranlarda ¢ok sik ve rahatsiz edici bir bigimde gosterildiginde

duyarsizlasmayi pekistirir (Cayli, 2010: 156).



2.1.2. Izleyici Katiliminin Boyutlar

Rubin ve Perse (1987) parasosyal etkilesimde, davranissal ve duygusal katilimdan da
s6z edilebilecegine isaret etmektedir. Ornegin dizideki karakterler, gecen olaylar ve
hikayeler hakkinda diisiinmek, gordiiklerini ve duyduklarini aklindan gegirmek, bir sonraki
boliimde ne olacagina iliskin tahmin yiiriitmek duygusal katilim olarak tanimlanirken;
dizideki karakterler, olaylar ve gelecek bolimde ne olacagi hakkinda diger insanlarla
konusmak davranissal katilim olarak adlandirilmaktadir. Bununla ilgili olarak, yazarlar
izleyicilerin televizyon izlerlerken, karakterlere oOnerilerde bulunduklarini, yorumlar
yaptiklarini, yanit alamayacaklarini bildikleri halde sorular sormaya devam ettiklerini de
belirtmektedir. Ornegin, bir ¢alismada haber spikerleri acilis konusmalarini yaparken bazi

izleyicilerin de onlar1 selamlayarak cevap verdikleri goriilmiistiir (Levy, 1979).

Gonderimsel yansima, bir izleyicinin bir medya programini kisisel deneyimleriyle
iliskilendirme derecesidir. izleyici, bir medya mesajini veya programini baskalariyla, kendi

yasamlar1 ve sorunlari agisindan tartisarak gonderimsel yansimasi yapmis olur (Bae ve Lee,

2004: 9).

2.1.3. Televizyon Dizilerine izleyici Katihmi ve Aktifligi

Televizyon, insanlarin hem gorme hem de isitme organlarina hitap etmektedir. Gorsel
ve isitsel iletisim araglar1 insanlarin her iki duyu organina etki etmesi nedeniyle birtakim
bilgi, duygu ve diisiincelerin daha hizli ve daha kisa bir zamanda anlasilmasini ve

algilanmasini saglamaktadir (Giines, 2013: 295).

Tiirk televizyon tarihinin en 6zgiin yonlerinden biri 1996 yilinda baslayan ve hizla
artarak 1999 yilindan sonra yaymn kusaginda biitiiniiyle hakimiyet kuran yerli dramalar
olmaktadir. Oyle ki, yayincilik alaninda kablo, uydu ve dijital paketlerle artan kiiresellesme
karsisinda yabanci dramalarin egemenligine kars1t koyan istisnai bir ‘mega-metin’
olusturmaktadir. Televizyon iletisimi kesintisiz bir deneyimi imlemektedir ve bu yoniiyle

dizi formatlari televizyonun yapisal 6zelligine olduk¢a uygun olmaktadir (Akcan, 2018: 10).

Televizyon izlemeye ¢ok fazla anlam yiiklemek hatali bir davranis olacaktir. Ciinkii
televizyon izleme eylemi, nihayetinde izleyici tarafindan yogun bir giiniin sonunda
dinlenme amaciyla da gerceklesiyor olabilir. Arastirmacilar, farkli kesimlerden gelen
insanlar veya benzer kesimi olusturan insanlar televizyona farkl: anlamlar yiikleyebilirler.

Kullanimlar ve doyumlar teorisi tek yonli bir izleyici arag iligkisini anlatir. Bu, biraz da



seyirciye yukaridan bakan bir tutum gibi goriiniir. Oysaki insanlar benliklerini ve degerlerini
gormek ic¢in televizyon izlerler, ¢atisan noktalarda aktorlerin hayatlarini elestirirler.
Livingstone, izleyicilerin kitle iletisimine aktif katilimlarinda ti¢ ana argiimani isaret eder.
Birincisi izleyicilerin metinden anlamlar, mesajlar ¢ikarmalar1 ve yorumlamalar:; ikincisi
ayn1 metin tizerinden farkli yorumlar yapmalari; tigiinciisii medya ile kendi hayat kosullari

arasindaki izleme deneyimlerini olusturmalaridir (Livingstone, 2000: 175-176).

Yan sira izleyicilerin yaklasimlari, izledikleri program yapisi hakkinda bildiklerine
ve farz ettiklerine baglidir. Programlardaki nedenler ve sonuglar arasinda kurduklari bag ile
alakalidir. Hall alimlama teorisyenleri gibi “6zel sartlari” vurgular. Eco da “okurun rolii”
tanimi ile okuyucunun yorumuna dikkat ¢eker. Okur ve metin arasindaki iliskiye deginir
(Eco, 1979: 5-8). Izleyici calismalar1 gergek izleyicilerin ortaminda yapilan ampirik
alimlama c¢alismalarina yogunlagsmustir ~ (Livingstone, 2000: 178-179). Alimlama
teorilerinde bazi izleyici konumlamalari sosyal siniflara, is giicii ve piyasa iliskisine goredir.
Genel olarak 6zel sartlara endeksli olan bu teori kapsaminda Hall’iin izleyici alimlama
teorisindeki okumalar “baskin, miizakereci ve muhalif” olarak gesitlenmistir. Livingstone,
alimlama yaklagiminin iki boyutu oldugunu sdyler. Birincisi yatay, ikincisi ise dikeydir.
Yatay olanda programlarin izleyicilerden beklentileri (“metinsel kodlar”) ve izleyicilerin
kendi hayat baglamlarindan metne yiikledikleri (“ekstra metinsel kodlar”) durumlar
bulunur. Dikey boyuttaysa anlam verme siirecinde iki ayr1 yaklasim olan anlama ve
yorumlama vardir. Anlama daha g¢ok bilgiyi bir biitiin olarak algilama ile ilgilidir.
Yorumlama ise degerlendirme, baglamsallastirma, ¢ikarim ile ilgilidir. Yorumlamalar
stiphesiz izleyicilerin kiiltirel algilamalarina, bilgilerine ve deneyimlerine baglidir
(Livingstone, 2000: 183-185).

Sonug olarak izleyici ¢calismalar: alimlama tizerine olmalidir. Medyalasmis anlamlarin
aktarimi ve algilanmasi, medyanin kendi rutin dongiisiinde giinlik hayat deneyimi
icerisinde kaybolmamalidir. Bununla birlikte alimlama iizerinde de abartili bir sekilde
durmak indirgemecilik yaratabilir. Interaktiflik yeni teknolojilerle beraber, daha c¢ok
pazarlama stratejileri icin kullanilan popiiler bir kelime olmakla beraber 6teden beri izleyici
katilim1 konusunda énemli bir bashktir. Interaktiflik gercekten kullanici aktivitesine, daha
ozel olarak kullanict katilimina olanak tanir mi? Metnin yazari ve okuyucusu arasindaki
iligki interaktiflik s6z konusu oldugunda geleneksel iligki bigimine mi sahiptir? Bu sorular

cevaplamak izleyici katilimi agisindan mithimdir (Sezgin, 2017: 67).



2.1.4. izleyici Yaklasimlar

Televizyon 6zelinde izleyici katilimini anlamak i¢in 6nce iletisim ¢alismalarinda takip
edilen izleyici yaklasimlarina bakmak gereklidir. Yalniz bunu yaparken tek bir yaklasim
tizerinde durup takilmamak miithimdir. Yine de teorilerin giiniimiizdeki medya ile
celisemeyecegi bir durum vardir ki o da Appadurai’nin medya uzami’ diye tanimladigi
kavrami on plana ¢ikartmistir (Morley, 2006: 117). Medya uzami giinliik hayattan
koparilamaz ve her yerde onunla varligini1 devam ettiren bir olgudur. Bu uzam mevcut uzam

ile i¢ ige gegmistir. Diinya adeta medya ile dolayimlanmustir.

Ik baslardaki meseleye giic ve ekonomi iliskileri veya isletim (yonetim) gdziiyle
bakan anlayislardan, kiiltiirel ve elestirel agidan bakan anlayislara dogru gegcilmistir
(Livingstone, 2008: 51). Elestirel Kitle iletisim ¢alismalarinda, Kitle iletisim araglarina
Frankfurt Okulu’nun “kiiltiir endiistrisi” kavramiyla yaklasilip kiiltiirel bir hegemonyanin
varligl One siriilmiistiir. Yazil kitle kiltiirii tirtinleri olan popiiler edebiyat eserleri icin
yiiksek kiiltiir ideali temelinde metin ¢oziimlemeleri yapilmistir. Metin ¢oztiimlemeleri ve
metin-okuyucu iliskisi ¢er¢evesinde yapilan aragtirmalarda bilhassa kiiltiir endiistrisi
kavramindan yararlanilmistir. Zamanla yapilan bu g¢alismalardan = “kitle toplumu ve
tiiketimi” odakli medya ¢alismalar1 dogmustur. Oteden beri Kitle toplumu diye adlandirilan
toplumun izleyicileri, iiretim ve tiikketim Sistemine gore alt yapi-list yapi iligkisine ve
kiiltirel hegemonyaya odakli olarak degerlendirilmistir. Yiizeysel olarak tanimlamak
gerekirse bu teoriye gore medya kuruluslar: daima siyasi (iktidara yakin segkinler tarafindan
sekillenen ve denetlenen) bir taraftir. Medya kuruluslar tirettikleri tirinii bir bant sistemi
dahilinde Kitle tiiketicisi olan izleyicilere sunarlar. Bu sebeple izleyicileri tiikketen bir kitle
olarak goren elestirel medya ¢aligsmalarinda izleyici katilimi1 konusu, kamusal alan kavrami
ve alternatifleri, kamusal alanin gerg¢ekten var olup olmadigi ve siirliligi, kamusal alan-
0zel alan ikiligi meseleleri gevresinde incelenir. Kitle iletisim araglarina gii¢, yonetim ve
kiiltiirel agidan bakan yaklasimlardan baska yapisalci bir yaklasim da gelistirilmistir. Bu
yaklasimda edebiyat metinlerinde sorgulanan metin ve okuyucu iliskisi ¢ergevesinde
uygulanan metin ¢oziimleme metotlarindan esinlenilmistir. Ferdinand Saussurre ve
Umberto Eco gibi edebiyat teorisyenlerinin teorilerinden faydalanilmistir. Stuart Hall’un
elestirel kodlama-kod agimlama gibi ¢oziimlemelerinde Habermas’in “iletisimsel degis
tokus stireci” modelinden esinlenilerek kiiltiirel yeniden iiretim meselesi incelenmistir.
Kodlama-kod agimlama kavramlar1 sayesinde kitle iiriinleriyle izleyiciler arasinda metin ve

okuyucu iliskisi kurulmustur. Yapisalci bir yami da olan kiiltiirel ¢alismalar iletisim

10



caligmalari ile yakinlagmistir. Meselelere insan odakli bir agidan yaklasan etnografik medya
arastirmalarinda ise izleyiciler kendi yasam alanlarinda degerlendirilir. Arastirmacilarin
kendileri de izleyicilerin yasam alanlarina dahil olurlar (Tirkoglu, 2011: 3-4). Medya
uzaminin giindelik hayat tizerindeki izlerini bulmaya ¢aligirlar. Yapilan bu yeni galismalarla
medya kusaticiligi veya emperyalizmi anlayisi yerine “aktif ve yorumlayan” izleyici
algilamas1 6n plana ¢ikarilmistir. Bu yeni izleyici yaklasimi medya kusaticiligina kars1 daha
yerel, ¢ogulcu ve direnis gosterebilme potansiyelinde olan bir izleyiciyi anlatir. Giindelik
hayatin taktikleri ve 6zel durumlarn igerisinde evrensel medyanin etkilerine karsin 6zgiin
durumlar olabilecegini savunur. Bu sebeple daha 6zel durumlar dikkate alindiginda Hall'in
anlam “dongiisti” diye adlandirdigi bir siireg igerisinde izleyici iiretilen metin, baglam,
format hakkinda bir analiz yapabilme sansina sahiptir (Livingstone, 2008: 52). Bunun
yaninda kiiltiirel ve yapisalci yaklagsimlara gore teknolojik gerekircilik olarak nitelendirilen

izleyici yaklagimlar1 da vardir.

Frankfurt Okulu’nun elestirel teorileri ve kiiltiirel yaklagimcilarin teorileri, kitleleri
smifsal veya kiiltiirel bir topluluk olarak degerlendirse de tanimlanmasi ve siiflandirilmasi
zor olan ¢ok genis bir izleyici ¢esitliligi vardir. Televizyonda yayinlanan dizi, talk-show,
yarisma, evlilik ve “realite” diye adlandirilan aktiiel programlar birbirlerinden farkli
formatlariyla kendilerine has bir izleyici kitlesine sahiptir. Bu sebeple televizyon izleyicisi
boliinmiis bir izleyici kitlesidir. Ironik olarak bu izleyici Kitlesi béliinmiis parcalarin
toplamindan olusan “biitiin bir kitle” olma 6zelligini de tasimaktadir (Aslama ve Pantti,

2006: 180).

Kuskusuz sinifsal ve kiiltiirel yaklasimlardan bagimsiz, kiiresel sermayeye bagl bir
medya yokmuscasina yapilan bir medya elestirisi gerceke¢i degildir. Kiiresel sermaye,
medya uzami dahilinde ve medya uzaminin potansiyeli sayesinde diinyanin dort bir yanina
uzanmaktadir (Sezgin, 2017: 46). I-pad gibi kullanici dostu ¢oklu teknolojiler dikkate
alindiginda televizyonu tek basina degerlendirmek mimkin degildir. Yine de bireysel
yaklasimlara asir1 derecede 6nem atfederek iletisim araglarinin kitlesel kullanimini g6z ardi
etmemek gereklidir. Bu, ozellikle de televizyon igin gecerlidir. Bu sebeple medya
teorilerinden birini tercih edip digerini dnemsememek yerine tiim teorileri dahil ederek,
kaynastirarak yeni bir haritadan faydalanmak daha saglikl: bir yoldur (Morley, 2006: 114-
115).
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2.2. Destinasyonun Duygusal Imaji

Imaj terimi genellikle, zaman icinde ¢esitli kaynaklardan bilgi islemeye dayanan ve
dahili olarak kabul edilen bir zihinsel yapi ile sonug¢lanan bir inang ve izlenim derlemesini
ifade etmektedir. Bir hedefin goriintiisii, ¢esitli tirtinler (ilgi ¢ekici yerler) ve toplam izlenime
dokunan niteliklerin bir birlesimidir. Boyutlarin anlami, sayist ve Onemi ag¢isindan
farkliliklar ortaya ¢ikabilir. Belirli hedef niteliklerine veya sembollerine hem dikkat edilmesi
hem de bunlarin hari¢ tutulmasi, destinasyon imajmin nasil algilandigi konusunda bir rol
oynayabilir. Imaj olusturma modelleri tipik olarak ya kisi tarafindan belirlenmis (organik)
ya da hedef tarafindan belirlenmis (tetiklenmis) gorilintiiye karsilik gelir. Kisi tarafindan
belirlenen imaj, bilgi isleme ve yorumlamadaki bireysel farkliliklar1 yansitir (MacKay ve
Fesenmaier, 1997: 539). Gegmise ait algilarin1 canlandirmada ve yeni bilgiler edinmede

imajlar kisiye yardim saglamaktadir (Oter ve Ozdogan, 2005: 129).

Turistlerin seyahat motivasyonlarini etkileyen temel turizm firiinleri bulunmaktadir.
Bu turizm iiriinlerinden biri olan ve destinasyonlarin ziyaret edilmelerini saglayan 6nemli
unsurlarin baginda ise destinasyon imaji gelmektedir. Olumlu yada olumsuz bir imaj
destinasyonu ziyaret edecek turistlerin seyahat kararlarin1 énemli sekilde etkilemektedir.
Turistleri bir destinasyonu ziyaret etmeye yonelten temel etkenlerden biri olan destinasyon
imaj1 arastirmacilart bu konuda galismalar yapmaya yoneltmistir. Destinasyon imaji ile
ilgili ilk tanimlamalardan birini Hunt (1975) yapmustir. Hunt (1975) destinasyon imajint,
kisi veya kisilerin yagamlarini siirdiirmedikleri bir yerle ilgili edindikleri izlenimler olarak
tanimlamigtir. Crompton (1979) ise destinasyon imajini “insanlarin bir yer veya bir
destinasyonla ilgili sahip oldugu inanglar, fikirler ve izlenimler dizisi” olarak

tanimlamaktadir.

Destinasyonla ilgili duygusal imaj, destinasyona yonelik hisler seklinde
tanimlanmaktadir (Gartner, 1993: 194). Bilissel imaj, duygusal imaja dogrudan etki
etmektedir (Beerli ve Martin, 2004a: 657). Destinasyon imaji1 biligsel ve duygusal yonleriyle
farkli roller igermekte, etkileri de kosullara bagli olarak degismektedir. Biligsel imajin
olusumunda nesnenin nitelikleri degerlendirilirken duygusal imaj nesneye yonelik duygular
ifade etmektedir (Sert ve Diindar, 2019: 531). Paydaslarin sehir markasi ile ilgili kendi bilgi
ve inanglar1 dogrultusunda gelistirdigi hissiyati imajin duygusal boyutunu olusturmaktadir.
Destinasyonun duygusal imaj1 ise tiiketicinin sehirlere yiikledigi duygusal anlamin, ¢evrenin

duygusal kalitesinin bir degerlendirmesi seklinde tanimlanabilir. Sehre ziyaret
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gerceklestirmek isteyenler sehir hakkinda bilgi sahibi olduktan sonra duygusal
degerlendirme yapmaktadir ve dolayistyla da marka imaj1 bakimindan duygusal imaj biligsel

imaja nazaran daha fazla 6nem teskil etmektedir (Marangoz ve Taycu, 2017: 43).

Gartner (1993) duygusal imaj1, bir destinasyonla ilgili hisler olarak tanimlamaktadir.
Berli & Martin (2004a) bilissel imajin duygusal imaj tizerinde direkt etkisi oldugunu ortaya
koymuslardir. Yapilan g¢aligmalarda biligsel imajin 6l¢iimii destinasyonun niteliklerine
yonelik diisiincelerden olusurken duygusal imaj ol¢timii destinasyon ile ilgili hislerden

olusmaktadir.

Duygusal imaj, kisinin imge ile iligkilendirdigi duygusal perspektifi ifade etmektedir
(Smith vd., 2015: 116). Russel vd. (1981) duygusal imaj1 olusturan duygusal davranislarin
bir modellemesini yapmis Ve boyutlarini; keyifli-keyifsiz, dinlendirici-bunaltici,
canlandirici-miskin ve heyecan verici-kasvetli olmak iizere 4 boyutlu iki uglu sekilde ortaya

koymustur.

Yerler ve mekanlar her tirli duyguyu yasatabilecek giice sahip oldugundan
destinasyonlarin turistlere sundugu atmosfer ¢ok 6nemli bir ¢ekicilik unsuru olarak dikkat
cekmektedir (Ozdemir, 2007: 105). Echtner ve Ritchie (2003) ise destinasyon imaji
olusumunu ii¢ boyut iizerinde degerlendirmisler ve islevsel-psikolojik boyutu olusturan
psikolojik ozelliklere destinasyonun atmosferi ile ilgili duygulart eklemislerdir. Sert ve
Diindar (2019: 532) duygusal imajin kisilerin destinasyonlara yonelik duygularindan ve
duygusal tepkilerinden olustugunu, bundan dolayr soyut ozellige sahip oldugunu
belirtmektedir. Bagka bir ifadeyle duygusal imaj, bir yeri sevmeye-sevmemeye, hoslanmaya-

hoslanmamaya, o yerle ilgili ina¢ ve diisiincelere bagli olmaktadir.

Bireylerin destinasyona ziyaret gergeklestirmeden zihinlerinde destinasyona ait bir
imaj olugsmasint saglayan etkenlerden biri gesitli bilgi kaynaklaridir. Disaridan elde edilen
bu bilgi kaynaklari ise kisilerin zihinlerinde destinasyona karsi olusacak algilamalarin1 ve
degerlendirmelerini etkileyen uyarici faktorler olarak nitelendirilmektedir. Gelisen
teknoloji ile birlikte bilgi kaynaklarinda degismeler goriilmektedir. Giliniimiizde gazete,
dergi, televizyon ve internet gibi medya araglarinin biiyiik 6l¢iide kullanilmasinin yani sira
seyahat acentalar1 ve tur operatorleri gibi seyahat uzmanlar1 da bilgi kaynagi olarak
kullanilmaktadir. Bunlara ilave olarak turistlerin gegmiste yasamis olduklar1 deneyimler ve
yakin akraba, es, dost ve tanidiklarin destinasyonla ilgili yorumlarini i¢eren haberler de en
etkili bilgi kaynaklari arasinda yer almaktadir (Yaragsli, 2007: 12). Turistler farkli segenekler

arasinda hangisinin daha tatmin edici oldugu, beklenti ve isteklerini karsilayabilecegi ve
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daha az risk tasidig1 hakkinda siipheye diistiigiinde sosyal ¢evreden aldig1 bilgilere daha ¢ok
giiven duymaktadir (Ozdemir, 2014: 154).

2.3. Destinasyonun Bilissel imaji

Destinasyon imaji, turistik seyahat yapacak kisilerin konum sec¢imlerinde ve seyahat
karar1 alma siireglerinde 6nemli bir faktordiir. Destinasyon imajmin kisilerde tutum ve
davraniglar {izerindeki etkisi, ulusal ve wuluslararasi turizm hareketliliklerinin
bi¢imlenmesine Yol a¢gmaktadir (Sahbaz ve Kiliglar, 2009: 34). Destinasyonun turizm
acisindan basarisinda imaj kavrami temel rollerden birini iistlenmektedir (Ozdemir, 2007:
104). Bagka bir ifade ile destinasyonun turizm sektoriine yonelik pazarda durumunun
belirlenmesinde destinasyon imaji, tamamlayici bir unsurdur (Yazicioglu ve Akbulut, 2015:
137). Destinasyon imajiyla ilgili ilk c¢alismalar 1970°1i yillarda yapilmaya baslanmistir.
Hunt (1975: 1) destinasyon imajini, insanlarin yasadiklar1 yer disindaki bir yerle ilgili

edindikleri izlenimler olarak tanimlamaktadir.

Destinasyon imaji, sehirlerin markalagsmalari adina biiylik 6nem tagimaktadir. Marka
sehir olmak, sehrin ekonomik yasamina olumlu etki edecegi gibi, sehrin marka imajinm
koruyabilmek i¢in yapacagi caligsmalarin da yasam standartlarina olumlu etkisi olacagi
sOylenebilir. Sehrin markalagsmasinin ortaya ¢ikaracagi faydalar arasinda turistlerin ve
ziyaretgilerin ¢ekilmesi, sehirde sanayilesmenin artmasi, var olan islerin stirdiiriilebilir ve
gelistirilebilir olmasi, kii¢tik islerin biiyiitiilebilmesi ve yeni yerlerin agilmasi, yoresel iiriin
thracinin yapilmasi, digsartya gog¢iin Oniine gecilmesi sayilabilir (Altunbas, 2007: 158).
Tiiketiciler, destinasyon pazarlamacilar1 tarafindan yansitilan kimlige dayanarak
zihinlerinde bir imaj olustururlar. Destinasyon imaji1, pozitif ve taninabilir marka kimligi
olusturmak i¢in kritik bir bilgidir (Qu vd., 2011: 467). Turistlere bir turistik bdlgeyi ziyaret
etmeden Once sunulan bilgiler, genellikle o bolgeye iliskin kendi zihinsel imgeleri ile
desteklenir. Pek ¢ok durumda, bir turistin nereye seyahat edecegine dair kararin1 vermesini

saglayan, muhtemelen gercek bilgilerden ¢ok goriintiidiir (Tapachai ve Waryszak, 2000: 37).

Bilissel ya da algisal imaj en genel tanimiyla bir nesneyle ilgili bilgi ve inanglar1 ifade
etmektedir. Gartner (1993) biligssel imaji, bir destinasyonla ilgili yapilan zihinsel
degerlendirmeler olarak tanimlamistir. Aragtirmacilar ¢aligmalarinda biligsel/algisal imajin

Ol¢timiinii destinasyonun fiziksel 6zellikleri tizerinden yapmislardir.
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Biligsel imaj kavramiyla nesnelerle ilgili bilgi ve inanglar ifade edilmektedir
(Yazicioglu ve Akbulut, 2015: 137; Hosany vd., 2006: 638-639). Gartner (1993: 193) iiriiniin
bilinen niteliklerinin veya {iriiniin entelektiiel bir sekilde anlasilmasinin bir degerlendirmesi
seklinde biligsel imaji tanimlamaktadir. Bir nesneyle ilgili alinan dis uyarilarin miktari,
bilissel bir imge olusturmada etkilidir. Fakeye ve Crompton (1991: 10-11) destinasyona
yonelik biligsel imaj1, potansiyel turistlerin gelistirdigi zihinsel kurgu olarak tanimlamakta,
destinasyon imajmi olusturan nitelikleri bes kategoriye ayirmaktadirlar. Bu kategoriler
“sosyal olanaklar ve geziler”, “dogal ve kiltiirel olanaklar”, “konaklama ve ulagtirma
olanaklar1”, “altyapi, yeme-igme ve dost canlisi insanlar ve “barlar ve gece eglencesi
olanaklar1” olarak adlandirilmistir. Yazicioglu ve Akbulut (2015: 138) bu konuda yapilan
arastirmalarda bilissel imaj 6l¢limii i¢in genel olarak destinasyonun fiziksel niteliklerinden
hareket edildigini belirtmektedirler. Bu baglamda bilissel imaj; genellikle bir sehrin fiziksel
Ozelliklerinin, sehirde yasayan paydaslarin ve sehirdeki olaylarin birlikte degerlendirilmesi

sonucu ortaya ¢ikan degerlendirmelerdir denebilir (Marangoz ve Taycu, 2017: 43).

Imaj1, potansiyel turist tarafindan gelistirilen zihinsel bir kurgu olarak ifade eden
Fakeye ve Crompton (1991) potansiyel ve gergek turistler iizerinde yaptiklar1 ¢alismalarinda
destinasyon niteliklerini “sosyal imkanlar ve ¢ekicilikler”, “dogal ve kiiltlirel kaynaklar”,
“konaklama ve ulastirma”, “altyapi, yiyecek ve arkadas canlisi insanlar”, “barlar ve gece
eglenceleri” olarak boyutlandirmislardir. Aksoy ve Kiyci (2011) Amasra’y1r ziyaret eden
turistler tizerinde yaptiklar1 ¢alismalarinda bilissel imaj1 olusturan destinasyon unsurlarini

“tarihi ve kiiltiirel miras”, “aligveris ve yemek”, “rahatlatici atmosfer”,” temiz atmosfer” ve

“bolgesel altyapr -listyap1” seklinde 5 faktor altinda toplamastir.

Biligsel imaj, goriintiiniin en ¢ok incelenen boyutlarindan biri olmasina ragmen,
bilesenleri, incelenen baglamla farkli olarak tanimlanmistir (Lee vd., 2005). Chen (2001)
biligsel Ozelliklerin igletme diizeyinde yorumlanmasi ve uygulanmasinin daha kolay
oldugunu belirtmektedir. Bu nedenle bir varig yerinin yonetiminde yer alan kamu ve 6zel
kuruluslarin hangi boyutlarin turistlerin davranis niyetleri tizerinde en biiyiik etkiye sahip

oldugunu bilmeleri 6nemlidir.

Destinasyon imajinin kisilerin zihninde olusumu, dis kaynaklardan elde edilen
bilgilerle birlikte igsel faktorler olan kisisel ozellikler ile de farklilagsmaktadir. Bireylerin
kisisel 6zellikleri denildiginde; bireyin sosyo-demografik 6zellikleri ve psikolojik dogasi
ele alinmaktadir (Beerli ve Martin, 2004b: 623-636). Kisiler sahip oldugu bu &zellikler

araciligryla zihinlerinde destinasyonun bir resmini olusturmaktadir (Cokal, 2019: 25).
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Bireyler destinasyona ziyaret gergeklestirmeden zihinlerinde destinasyona ait bir imaj
olusuyorsa bunun temelinde iki i¢sel etken yatmaktadir. Bu iki temel belirleyici etkenin ilki
turistin turizm motivasyonudur. Imaj olusumunu ve destinasyon secimini etkileyen énemli
bir olgu olan motivasyon bir turistin daha 6nce hi¢ gitmedigi bir destinasyona ait imaj
algisin1 onemli oranda etkilemektedir. Bireyler bir destinasyonu ne kadar ¢ok merak ediyor
ve orayl ziyaret etmeyi arzuluyor ise zihinlerinde 0 destinasyona ait o kadar biiyiik bir resim
olusmaktadir. Ikinci olarak turistlerin sahip oldugu yas, cinsiyet, egitim diizeyi, medeni
durum, meslek vs. gibi kisisel 6zellikler de bir destinasyonun imajinin olusumunda etkili

olmaktadir (Beerli ve Martin, 2004a).

Insanlarin sahip olduklar1 bilissel ve duygusal beceriler, imajlara deger ve duygu
yiiklemektedir. Bundan dolay1 imajlar, hi¢cbir zaman notr veya animsatma giiciinden yoksun
olarak algilanmazlar. Biligsel imaj, cesitli degerlendirme kriterlerine dayal1 olarak bir iirline
iliskin gelistirilen mantiksal perspektif olarak tanimlanabilir. Turizm baglaminda bilissel
imaj, tipik olarak destinasyonun turistlerin konforunu ve giivenligini saglamak i¢in yeterli

kaynaga sahip olup olmadiginin algilanmasiyla ilgilidir (Smith vd., 2015: 116).

2.4. Davramsgsal Niyet

2 ¢¢ 199 ¢

Davranigsal niyet basligi altinda, “davranissal niyetin kavrami”, “temelleri”, “olumlu
ve olumsuz davranigsal niyetler” ve “davranigsal niyetin boyutlart ve siniflandirilmasi”

incelenmistir.

2.4.1. Davramssal Niyet Kavram

Davranigsal niyet kavramini, bireyin tatmin olma siirecinin bir ¢iktisi olarak
tanimlamaktadir (Anderson vd., 1994). Davranigsal niyet; kisinin isletme ile olan
miinasebetlerini kuvvetlendirmekte ve bu miinasebetlerin devamliligini saglanmasinda
onemli bir yere sahiptir. Buna ek olarak birey davranigsal niyet sayesinde hizmet veya mal
sunan isletmeden ayrilmasini veya yeni tiikketicilere ulastirilmasini saglamaktadir (Zeithaml
vd., 1996: 33). Isletmenin mevcut miisterilerin kaybedilmemesi yeni miisteriler
kazandirilmasindan daha az maliyetlidir (Zeithaml vd., 1996). Kisilerin isletmeden ayrilmasi
yeni misterilere ulasilmasini zorunlu kilmaktadir. Buda yiikli maliyetlere neden
olabilmektedir (Zeithaml vd., 1996: 33). Liu vd. (2005)’e gore davranigsal niyet, tiikketicinin

katildig1 bir organizasyona, etkinlige veya eyleme katilacaginin veya katilmayacaginin,
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tavsiye edeceginin veya etmeyeceginin gostergesi olarak tanimlanmaktadir. Bir bagka
tanima gore davranigsal niyet kavrami, kisinin katilim gosterdigi organizasyona veya
eyleme katilmasi beklenen veya gelecege dair o organizasyon veya eylem hakkinda
planlanmis davranis seklinde tanimlanmaktadir (Lam ve Hsu, 2005). Davranissal niyet
kavrami, bireyin hizmeti veya mali kullandiktan sonra ayni davranisi tekrardan gosterip

gostermeyecegi seklinde tanimlamaktadir (Birinci, 2018: 52).

Gosterilecek davranisi niyet vasitasiyla Onceden Ongormeye davranissal niyet
denilmektedir (Cetinkaya, 2017: 116). Turistlerin gosterdikleri davranislar ziyaretleri
oncesinde karar alma, ziyaret slirecinde yasanan deneyimler, bu deneyimleri degerlendirme
ve ziyaret bittikten sonra edinilen davranigsal niyet ile ortaya konulan davranislart kapsar
(Chen ve Tsai, 2007: 1115). Bu diisiinceden hareketle davranigsl niyetin elde edilen
deneyimlerin degerlendirilmesi sonucu olustugu soylenebilir. Dolarslan (2013: 16)
davranigsal niyeti bir hizmetin alinmas1 sonrasinda bireyin yaptig1 degerlendirmelerin ve
ortaya koyacagi eylemlerin olusturdugunu ifade etmektedir. Bu baglamda davranigsal niyet,
bir {irlin veya hizmet satin alindiktan sonra birey tarafindan sahip olunan eylem planlari

olarak da tanimlanabilir (Gliven ve Sarusik, 2014: 29).

Davranis ve niyet olmak tizere iki farkli kavramdan olusan davranigsal niyet kavrami
onciisli Ajzen davranigsal niyet kavraminin bugiinkii hale gelmesinde 6nemli rol oynamistir
(Bas, 2018: 36-37). Ajzen (1991: 181)’in yaptig1 ¢alismada planlanmig davranig teorisini
ortaya ¢ikarmustir. Planli davranig teorisi sadece tatmin odakli degildir. Bireyin davranistan
once tutum, subjektif normalar ve algilanana davranis kontrolii olma iizere ii¢ Onciil
kosullarla birlikte ele alinmasi savunulmaktadir. Tutumun davranisa olan uygunlugu
bireyin o davramigt istemesiyle dogru orantilidir. Teori ¢ farkli inan oldugunu
savunmaktadir (Ajzen, 1991):

e Davranislarla ilgili tutumlar1 etkileyen inanglar davranigsal inang olarak

adlandirilir.

e Kisiye bagli yani 6znel inanglari etkileyen inanglar normatif inang olarak

adlandirilir.

e Kontrollii davraniglar1 algilamanin temelinde yatan inancglar kontrol inanglari

olarak adlandirilir.
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Alan yazin incelemesi sonucunda motivasyon, bos zaman motivasyonu, tatmin, bos
zaman tatmini, hizmet Kkalitesi, rekreasyonel hizmet kalitesi ve davranissal niyet

kavramlarinin birbirleri ile iliskili kavramlar oldugu goriilmektedir (Birinci, 2018: 53).

Destinasyonun soyut bir kavram olmasi ve tiiketicilerin bolgeyi ziyaret etmeden 6nce
siirl bilgiye sahip olmalarindan dolay: tiiketicilerin kararlar1 ve davranigsal niyetlerinde
imaj etkilidir. Bir destinasyonla ilgili =ziyaret sonrast degerlendirmeler seyahat
harcamalarini, algilanan hizmet kalitesini, tekrar ziyaret etme ve tavsiye niyetini igerir.
Destinasyon imaji bu siirecin belirleyicilerinden birisidir ve imaj ile ziyaret sonrasi
davraniglar arasindaki iliskinin anlasilmasi destinasyon yoneticilerine imajlarini daha etkin

ele alma ve gelistirme imkani1 sunar (Inan vd., 2011: 489).

2.4.2. Davramgsal Niyetin Temelleri

Davranigsal niyet olusma siirecinde “Planli Davranis — Planned Behavior” ve
“Nedensel Davranis — Reasoned Action” basta yer almak tizere birden fazla faktoriin etkisi
bulunmaktadir (Onal, 2015: 27).

Insan davranisini tiim karmagsikligr ile agiklamak zor bir istir. Bir ucunda fizyolojik
stireclerle ilgili kaygilardan digerinde sosyal kurumlar iizerinde yogunlasmaya kadar pek
cok diizeyde insan davranislari ele alinabilir. Sosyal tutum ve kisilik 6zellikleri gibi
davranigsal egilimlere atifta bulunan kavramlar, insan davranisini 6ngérmek ve agiklamak
adina 6nemli bir rol oynamaktadir (Sherman ve Fazio, 1983). Davranis1 tahmin etmek igin
davranigsal egilimlerin Olgiitlerini kullanma konusundaki ge¢mis ¢abalarin kisa bir
incelemesini takiben biligsel 6z diizenlemenin 6nemli bir rol oynadig: teorik bir modelin

planli davranis teorisinin sunulmasi izlenir.

Genel tutumlarin ve kisilik 6zelliklerinin insan davranisina dahil oldugu, ancak
etkilerinin yalnizca genis, toplu, gecerli davranis 6rneklerine bakarak ayirt edilebilecegi
bilinmektedir. Belirli durumlarda belirli eylemler {izerindeki etkileri, daha acil faktorlerin
varhigi ile biiyiikk Ol¢lide azalmaktadir. Planlanan davranis teorisi, insanlarin {izerinde
tamamlayic1 kontrolsiizliik yaptig1 davraniglarla basa ¢ikmadaki kisitlamalari icin gerekli
olan gerekgeli eylem teorisinin bir uzantisidir. Sekil 2.1 teoriyi yapisal bir diyagram seklinde

gostermektedir.
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davranigzal
kontrol

Sekil 2.1. Planli Davranis Teorisi
Kaynak: Ajzen, I. (1991). The theory of planned behavior. Organizational Behavior and Human Decision
Processes, 50(2), 179-211.

Sekil 2.1’de sunum kolaylig1 i¢in, davraniglarin 6nceki degiskenler {izerindeki olasi

geribildirim etkileri gésterilmemistir.

Gerekeeli eylemin orijinal teorisinde oldugu gibi, planli davranis teorisinde merkezi
bir faktor, bireyin belirli bir davranisi gergeklestirme niyetidir. Bir davranisi etkileyen
motivasyonel faktorleri yakalama niyetleri; davranisi gergeklestirmek ic¢in insanlarin ne
kadar zorlamak istediklerinin, ne kadar ¢aba gostermeyi planladiklarinin bir gostergesidir.
Genel bir kural olarak, bir davranista bulunma niyeti ne kadar giigliiyse, performansi o kadar
yiiksek olmalidir. Bununla birlikte kisi davranigi yapmaya veya yapmamaya karar vermesi
gerektiginde sadece soz konusu davranig irade kontrolii altindaysa davranigsal bir niyet
davranigta ifade bulabilir. Her ne kadar baz1 davraniglar aslinda bu gereksinimi oldukea iyi
karsilasa da, ¢ogu kisinin performansi en azindan bir dereceye kadar gerekli firsatlarin ve
kaynaklarin mevcudiyetine, 6rnek olarak zaman, para, beceri, bagkalarinin isbirligi gibi
faktorlere baghdir. Toplu olarak, bu faktorler insanlarin davranis iizerindeki gercek
kontroliinii temsil eder. Bir kiginin gerekli firsatlara ve kaynaklara sahip oldugu ve davranisi

gerceklestirmeyi amagladigi 6lgiide, bunu basarabilmesi beklenir (Ajzen, 1991: 181).

Nedensel Davranig teorisi, insan davranislarinin niyet araciligi ile tahmin
edilebilecegini, bu davraniglarin iradeyle ilgili oldugunu, ancak aynm1 zamanda niyetin
kontrolii altinda bulundugunu savunmaktadir (Han vd., 2010: 326). Teori davranissal
niyetlerin davranigla ilgili tutumlarla, 6znel normlarla, algilanan davranigsal kontrolle ve

gercek davraniglarla iliskisi vardir (Song vd., 2014: 103). Niyetler, tutum ve 6zel normlarin
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etkisiyle davranisa doniismektedir (Bezirgan, 2014: 529). Ozet olarak nedensel davranis
teorisine gore niyetler davranislar1 belirlemekte, niyetler de tutum ve 6znel normlardan
etkilenmektedir. Planli davranis teorisi, bu teoride yer almayan algilarin davraniglari
etkiledigi bulgusundan ortaya ¢ikmistir. Davranislar sinirsiz degildir ve bireyin davranisi
ortaya koyma yetenegi, algilarinin etkisi altindadir. Planli davranis teorisinde davranisin

onciillerine algilanan davranissal niyet eklenmistir (Nunkoo ve Ramkissoon, 2010: 529).

Planli davranis teorisi, insan davranislarinin agiklanmasina yonelik olarak daha yaygin
sekilde kullanilmaktadir (Casalo vd., 2010: 899). Ajzen’in karar verme siireglerine yonelik
yaptig1 agiklamalarla ortaya ¢ikan bu teoride, bireylerin belirli davranislart gostermelerinin
odak noktasinda niyet yer almaktadir (Quintal vd. 2015: 598). Teoriye gore davranislari
niyet olusturmaktadir ve niyeti etkileyen faktorler tutum, onznel normlar ve algilanan

davranigsal kontroldiir (Han, 2015: 167).

Her iki teori, tiikketici davranislarini ve niyetlerini anlayabilmek amaci dogrultusunda
kullanilmaktadir. Pazarlamada, tiiketici davraniglarinin belirlenmesinde, davranigsal niyeti
ongdrmek icin nedensel davranis teorisinin, tiiketicinin karar verme siirecini agiklamada ise
planli davranis teorisinin daha faydali oldugu diistiniilmektedir (Han vd., 2010: 326; Han,
2015: 167). Planlt davranis teorisindeki modele gore bireyin davranisina en yakin unsun
niyetlerdir. Niyetleri belirleyen ve etkileyen ise tutumlar, 6znel normlar ve algilanan
davranigsal kontroldiir. Tutumlarin ve 6znel normlarin pozitif, algilanan davranissal
kontroliin yliksek olmasi1 durumunda birey, daha fazla sekilde davranisin1 gerceklestirmeye

niyet etmektedir.

Tutumun 6grenmeye ve ara deneyimlere bagli bir yatkinlik oldugunu ileri siiren Lam
ve Hsu (2006: 591), bireyin yatkinligiin olumlu olabilecegi gibi olumsuz bir yatkinligin da
miimkiin oldugunu ifade etmektedirler. Bir durum karsisinda bireyin yanit vermeye egilimi
tutum olarak tanimlanabilecegi gibi (Li ve Cai, 2012: 476), insanlarin inanglari
dogrultusunda bir davraniga yonelik olumlu/olumsuz degerlendirme yapmalar1 (Rutherford
ve DeVaney, 2009: 49) tutum kapsamina girmektedir. Planli davranis teorisinde tutumlar,
bireyin davranis1 ortaya koymasi sonrasinda olabilecek durumlara yonelik sahip oldugu 6zel
degerlendirmelerle inanclar olarak ele alinir (Kiigiik, 2012: 147). Bu baglamda davranisi
etkileyen  tutumlar,  davramis  sonrasinda  olabilecek  sonuglarla  bunlarin
degerlendirilmesinden etkilenmektedir (Dil Sahin vd., 2016: 453). Bunlardan hareketle
tutumun, bireyin davranmislarinin  sonuglarini  degerlendirerek, davranigla ilgili

olumlu/olumsuz diislinceler olusturmasi sonucunda olustugu sdylenebilir. Tutuma
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turizmdeki faaliyetler yoniinden bakildiginda, bireyin destinasyon, hizmetler ve isletmelerle
ilgili yaptig1 degerlendirmelerin, duygularin ve diisiincelerin bir sonucu olarak tutumu
olusacaktir. Olumlu tutum bireyin davranisi sergilemeye yonelik niyeti giliclendirirken
olumsuz tutum tam aksi bir davranig gosterme niyetini 6n plana ¢ikartmaktadir (Han vd.,

2010: 326).

Akkus (2013: 26) tutumlarin degerlendirici ve duygusal tutumlarin birlesiminden
olustugunu belirtmektedir. Bireyin algilanan davranis maliyetiyle elde ettigi faydalar
degerlendirici tutumlar1 olusturmaktadir. Davranislarla ilgili olumlu veya olumsuz hisler ise
duygusal tutumlardir. islamoglu ve Altunisik (2010: 152)’a gore tiiketici davranislarin ig
boyut belirlemektedir. Bunlar bilissel tutumlar, duygusal tutumlar ve davranigsal

tutumlardir.

Tutumlar etkileyen 6znel normlara bakildiginda, bunlarin birey tarafindan algilanan
sosyal baskilardan olustugu goriilmektedir. Birey bir davranisi gergeklestirmeye veya
gerceklestirmemeye yonelik bir davranis ortaya koymaya calistiginda sosyal baski ile ilgili
bir algi olugmaktadir (Quintal vd., 2015: 598). Bagka bir ifadeyle bireyin gosterecegi
davranig, diger toplumsal bireyler tarafindan beklentilerin baskisi altindadir (Casalo vd.,
2010: 899). Oznel normlar, bireyin davranislariyla ilgili yakin gevresindeki nem verdigi
kisilerce onay verilip verilmedigi ile ilgili algilar olarak da ifade edilebilir (Rutherford ve
DeVaney, 2009: 49). Bu noktada 6znel normlarin bireyin esi, yakin arkadaglari, aile tiyeleri
gibi ¢evresi tarafindan olusturulan sosyal beklentilerin ve inanglarin etkisi altinda oldugu da

belirtilmelidir (Park, 2000: 163).

Oznel normlar, bireyin gerceklestirecegi davranisa yonelik yapip yapmama ile ilgili
sosyal cevresindekilerin tepkilerinden olusturdugu algilar seklinde de ele alinabilir. Park
(2000: 163) tutumlari kisisel yapinin belirledigini, bireyin bir davranigin sonuglarina yonelik
inanclar1 ve degerlendirmeleri ile tutumun olustugunu ifade etmektedir. Buradan hareketle
0znel normlar, diger kisilerden alinan geri doniislere dayanmakta, bu da bir sosyal baskinin
varligin1 géstermekterdir. Sonug olarak 6znel normlar bir sosyal etken olarak 6znel normlara
etki etmektedir Insanlar sosyal varliklar olduklari icin davramslar, bireylerin gevreden

aldiklar tepkilere yonelik algisindan etkilenmektedir (Ceti, 2018: 58).

Bireylerin davraniglar1 {izerindeki kontrol, algilanan davranigsal kontrol olarak
tanimlanmaktadir. Kontrol, davranisi gergeklestirmek i¢in gereken faktorlerin varligina,
bireyin gerceklestirecegi davranisi ne diizeyde kolay ya da zor olarak algiladigina baghdir.

Algilanan davranissal kontrol, algilanan kontrol ile algilanan kolaylik toplamindan olusur.
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Algilanan kontrol, davranis1 gergeklestirme kolayligina ya da zorluguna yonelik inangtir.
Algilanan kontrol ise davranisi gergeklestirebilmek icin gereken kaynaklara erisim kolaylig
ile ilgili algilardir (Sigind1 ve Kavak, 2015: 112). Bu baglamda algilanan davranigsal
kontroliin, davranisi gergeklestirebilmeye yonelik kolaylik ve zorluga yonelik inang ile
gereken kaynaklara erisime yonelik inang olarak ele alindigi sdylenebilir (Hasbullah vd.,
2014: 102).

Quintal vd. (2015: 598), davranisin gergeklestirilmesi i¢in gereken unsurlarin varligina
yonelik bireyin algisini algilanan davranigsal kontrol olarak tanimlamaktadirlar. Wu ve Chen
(2005: 787) tarafindan yapilan tanimlamada ise bireyin davranisin kolayligina ve zorluguna
yonelik algis1 tanimlamasi yapilmistir. Algilanan davranissal kontrol, davranigsal niyetler ve
fiili kontrolii yansitmakta, bagka bir ifade ile davraniglar etkilemektedir (Lam ve Hsu, 2006:
591). Birey, bir davranigi gésterme yetisine giiven duydugunda, davranissal niyetleri pozitif
yonde etkilenmektedir (Han vd., 2010: 327). Her ne kadar birey davranisi sergilemeye
yonelik olumlu bir tutuma veya 6znel norma sahipse de, davranigin gergeklestirilebilmesi
icin gereken kaynaklar yetersiz ise, davranigsal kontrol de diisitk olmakta, bu durumdan
davranigsal niyetler de olumsuz olarak etkilenmektedir. Birey, sergileyecegi davranisa
yonelik yliksek diizeyde algilanan davranis kontroliine sahip ise, bu durum bireyi davranisi

gerceklendirmeye tesfik etmektedir (Nunkoo ve Ramkissoon, 2010: 529).

2.4.3. Olumlu ve Olumsuz Davramissal Niyetler

Pazarlama literatiiriine goére ise Zeithaml ve arkadaslart (1996) davranigsal niyeti
miisterilerin belirli bir hizmet isletmesi ile iliskisini gli¢lendirdiginin ve bu iligkiyi devam
ettireceginin  bir gostergesi olarak tanimlamiglardir. Miisterilerin  hizmet kalitesi
degerlendirmeleri diisilk oldugunda, davranigsal niyetleri de olumsuzdur ve iliskinin
zayiflamas1 daha olasidir. Hizmet kalitesi degerlendirmeleri yiiksek oldugunda ise
davranigsal niyetleri olumlu ve isletme ile iligkileri de giigliidiir. Davranissal niyet kavrami
olumlu ve olumsuz davranigsal niyetler olmak iizere iki baslikta ele alinabilir (Zeithaml vd.,
1996).

Olumlu davramigsal niyetler: Miisterilerin isletme hakkinda olumlu akonugma,
aisletmeyi bagkalarina tavsiye aetme, aisletmeye asadik kalma, isletme i¢in daha fazla para
harcama veya isletmeye daha yiiksek fiyat 6deme gibi niyetlerini gostermektedir. Olumlu
davranigsal niyetler siklikla misterinin isletmeye olan sadakati ile temsil edilmektedir
(Zeithaml vd., 1996).
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Miisteri sadakati, miisterilerin dis etkenlere ve olasi pazarlama g¢abalarina ragmen
miisterisi olduklari isletme ile olan iligkilerini devam ettirmeleri ve isletmenin taraftari
olmalar1 olarak tanimlanabilir. Miisteri sadakati, bir isletmenin uzun vadeli canlilig1 veya
stirdiiriilebilirligi i¢in 6nemli bir bilesen oldugundan, tiiketici pazarlama c¢alismalarinin
onemli bir hedefidir. Sadakat 6l¢limii, miisterinin elde tutulmasinin daha iyi anlagilmasini
saglayabilir. Mevcut miisterileri elde tutma, genellikle yenilerini kazanmaktan ¢ok daha
diisiik bir maliyete sahiptir. Ayrica, sadik miisteriler, ticretsiz sozlii reklam aracilar1 olarak
hareket ederck arkadaslarina, akrabalarina veya diger potansiyel miisterilere bir {irtin/hizmet
onermeye daha yatkindir (Chen ve Chen, 2010). Miisteri sadakatinin 6l¢iimii davranissal,
tutumsal ve karma yaklasimla agiklanmaktadir. Davranigsal yaklasimda sadakat ile
miisterinin tutarh ve tekrarli bir sekilde tekrar satin alma davranisi ve satin alma sikligina
atifta bulunulmaktadir. Tutumsal yaklasim ise miisterinin hizmet saglayici ile iligkisini
stirdiirmek i¢in 6zel bir istek duymasi, sadakat hissi ve baglilikla ilgili bir kavramdir. Karma
yaklasim ise, davranigsal ve tutumsal yaklagimin bir karisimi olup, bu yaklasima gore
miisteri sadakati; miisterinin mevcut isletmenin mal ve hizmetlerini yeniden alma bagliligi,
isletmenin tarafinda yani rakiplerin aleyhinde olmasi, isletmeyi ve {iriinlerini digerlerine

tavsiye etmesi seklinde agiklanabilir.

Sonug olarak miisteri sadakatinin olmasi i¢in bazi davranig bigimlerinin miisteride var
olmasi gerekmektedir. Bunlar; diizenli yeniden satin alma davraniginin gosterilmesi,
isletmenin tek bir mal veya hizmetini degil, c¢apraz satis tekniklerinden yararlanarak
zamanla diger mal ve hizmetlerini de satin almak, igletme hakkinda tavsiyelerde bulunmak

ve rakip isletmelerin ¢abalarindan etkilenmemektir (Tosun, 2019: 134).

Olumsuz davranigsal niyetler: Miisterilerin isletme hakkinda olumsuz konusma,
baska bir isletmeye gecis yapma, isletmeye ve diger kuruluslara sikayette bulunma,
isletmeyi daha az tercih etme gibi davranislardan olusmaktadir. Hizmet performansini1 daha
diisiik olarak algilayan miisteriler, isletmeden ayrilmak veya isletme ile daha az iliski de
bulunmak i¢in hazir olduklarini belirten davranislar sergileyebilir. Bu davranislar, birgok
aragtirmaci tarafindan memnuniyetsizlikten kaynaklanan ve tepkiyi 6ngoren ya da eslik
eden olumsuz cevaplarin bir kombinasyonu olarak goriilmektedir. Olumsuz davranigsal
niyetlerin en spesifik gostergeleri arkadaslara veya dis kurumlara sikayette bulunmak gibi
farkli sikayet tiirleri ve rakiplere ge¢is diisiincesini igermektedir. Miisterinin isletmeden
olast ayrilmasmin bir diger onemli gostergesi ise, isletme ile yaptigi is miktarini

azaltmasidir (Zeithaml vd., 1996). Cronin Jr ve Taylor (1992) tarafindan yapilan aragtirma,
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hizmet isletmesinden duyulan memnuniyetin ve pozitif hizmet kalite algilamalarinin
davranigsal niyetleri olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Dolayisiyla, aldigi
hizmetten memnun olan bir miisteri olumlu bir tutum igerisinde olacakken; hizmetten
memnun olmayan bir miisteri ise olumsuz davranigsal niyetler gosterebilecektir (Cronin Jr
ve Taylor, 1992).

Zeitham ve arkadagslar tarafindan 1996 yilinda yaymlanan “Hizmet Kalitesinin
Davranigsal Sonuglar1’” baslikli makalelerinde hizmet kalitesini algilanan hizmet
performansi ile ele alarak davranigsal niyet kavrami ile arasindaki iliskiyi arastirmiglardir.
Yazarlar ¢aligmalarinda, davranigsal niyetleri 6lgen 13 soruluk bes boyutlu bir 6lgme araci
gelistirmislerdir. Burada davranissal niyet; isletmeye olan baghilik-sadakat, daha fazla
odemeye isteklilik, isletmeyi degistirme, probleme karsi i¢sel yanit ve probleme karsi digsal
yanit seklinde bes boyut altinda incelenmistir. Literatiirde de kavram incelenirken bu bes
boyutlu 6lgek 6ne ¢ikmaktadir. Calisma sonucunda miisterilerin davranigsal niyetlerinin
sunulan hizmetlerden giiclii bir sekilde etkilendigi ve hizmet kalitesinin iyilestirilmesinin
olumlu davranigsal niyetleri arttirabilecegi ve olumsuz niyetleri azaltabilecegi
bulgulanmistir. Ayrica, isletmelerin hizmet sorunlarini énlemeleri, miisterilerin sorunlarini
etkili bir sekilde ¢ozmeleri ve arzu edilen hizmet diizeylerini karsilama ¢abalari, miisterileri

olumlu davranigsal niyetlere yonlendirebilecek stratejiler arasindadir (Zeithaml vd., 1996).

2.4.4. Davramgsal Niyetin Boyutlar: ve Siniflandirilmasi

Davranigsal niyet boyutlarmi inceleyen bir¢ok g¢alismaya rastlanmakla birlikte bu
boyutlarin farkli basliklar altinda incelendigi goriilmektedir. Cronin Jr. and Taylor (1992:
66) hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve satin alma niyeti arasindaki iligkiyi inceleyerek
tekrar satin alma niyetini ele almistir. Boulding vd., (1993: 14) tekrar ziyaret etme ve tavsiye
etme niyeti tlizerinde durmustur. Cronin vd., (2000: 213) tarafindan davranigsal niyetler
isletmeden tekrar hizmet alma, isletmeye sadik kalma (ayn1 durumda ayni isletmeyi se¢me)
ve isletmenin hizmetlerini tavsiye etme olmak iizere ii¢ baslik altinda ele alinmistir. Baker
ve Crompton (2000: 791) sadakat ve daha fazla 6deme boyutlarini ele almigtir. Bush vd.,
(2004: 110) tarafindan sikayet etme veya degistirme, olumlu agizdan kulaga tanitim yapma
ve marka sadakati niyetleri incelenirken, Liu vd. (2005: 292) tarafindan ise tekrar satin alma,
yeniden ziyaret etme, baskalarina tavsiye etme ve pozitif yorumlar yapma niyetleri ele
alimmistir. Hutchinson vd. (2009: 300), niyetleri inceledikleri arastirmada yeniden ziyaret,

konusarak tanitma ve segeneklerin analizi seklinde ii¢ niyeti incelemislerdir. Choi vd.,
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(2013: 228) tarafindan yeniden almaya niyet ile 6nerme niyetleri incelenmistir. Akkili¢ ve

Varol (2014: 5) tarafindan incelenen niyetler ise tavsiye etme ve tekrar satin almaya niyettir.

Davranigsal niyet boyutlariin incelendigi ¢alismalar disinda, boyutlarin belirlendigi
calismalar da bulunmaktadir. Zeithaml vd. (1996: 38) igerisinde pozitif ve negatif
davranigsal niyetlerin bulundugu bes boyut igeren bir yapi gelistirmistir (Bush vd., 2004:
110). Bu boyutlar sadakat, degistirme, dahafazla odeme, icsel yanit ve dissal yanit olarak
adlandirilmistir (Zeithaml vd., 1996: 38). Bu boyutlardan sadakat, ileride yeniden satin
almaya, ziyarette bulunmaya ve kullanmaya niyetin davranissal 6l¢iitiinii olusturmaktadir
(Loureiro ve Roschk, 2014: 213). Yeniden satin almak, daha fazla 6deme yapmak ve
baskalarina 6nermek gibi niyetler, misterilerde markaya veya firmaya yonelik sadakati

artirmaktadir (Han vd., 2017: 94).

Akhoondnejad (2018: 49)’a gore insanlar, ge¢cmis deneyimleri dogrultusunda bir
tutum gelistirmekte ve bu tutuma gore kararlarini vermektedirler. Sadakat, var olan kosullar
davraniglarda bir degisime neden olabilecek bir potansiyelde olsa da bireyin bir mal veya
hizmete yonelik tercihini yeniden satin alma seklinde kullanmasidir. Moore vd. (2017:
21)’ne gore sadakat, bir marka veya destinasyon bagliligidir. Bu baglhlik, fiyat artiglarina
miisterilerin daha diisiik duyarlilik gostermelerinden, yeniden satin almak disinda diger
insanlara olumlu tanitimlar yaptiklarindan dolayr 6nemlidir. Isletmeler agisindan
bakildiginda, verilen mala veya hizmete yonelik algida bir olumsuzlugun olmasi durumunda
bile bireylerin ilgili mali veya hizmeti alma davranislart gostermesi bilylik 6nem
tasimaktadir. Zeithaml vd. (1996: 38) tarafindan isletmeye yonelik sadakat, bes baslik
altinda ele alinmakta ve ol¢iilmektedir. Bunlar isletmeye yonelik olumlu konusmak, oneri
isteyenlere isletmesini onermek, yakin ¢evresini alim i¢in isletmeye yoneltmek, alimlarda
isletmeyi ilk sirada tercih etmek, gelecekte isletmenin hizmetlerinden daha fazla almak

olarak adlandirilmstir.

Sadakat, bir iiriin veya isletme ile ilgili bireyin sahip oldugu pozitif tutumuna dayanan
ve yinelenen satin alma davranisidir (Mouakket ve Al-Hawari, 2012: 49). Wolter vd. (2017:
459)’ne gore sadakatin iki bileseni vardir. Bunlar tutum ve davraniglardir. Tutum bileseni,
ilgili mal veya hizmetle ilgili pozitif degerlendirmelere dayanan davranma egilimidir.
Davranis bileseni ise ilgili mal veya hizmete yonelik davranigsal eylemlerdir. Zhang vd.,
(2014: 215) pazarlamaya yonelik literatiirde farkli sadakat tanimlamalarinin bulundugunu
belirtmiglerdir. Bunlardan biri tutumsal sadakattir. Tutumsal sadakat, tiiketicinin satin

almay1 diislindiigli mala ya da hizmete yonelik inanglar1 ile bunlara yonelik tutumunu
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etkileyen algilanan deger toplamidir. Quintal ve Phau (2016: 190)’ya gore ise tutumsal
sadakat, psikolojik bagliliktir. Yeniden satin almak bagliligindaki gibi davraniglara ise
davranigsal sadakat denilmektedir. Sadakat niyetini bu iki sadakat birlesimi olusturmaktadir.
Sadakatten davranigsal sadakata dogru bilissel, duygusal ve davranissal asamalardan
gecilerek ulasilmaktadir. Tiiketicinin marka farkindaliginda olmasi bilissel sadakat olarak
adlandirilmaktadir. Marka bagliliginda artis duygusal sadakat, davranigsal niyet asamasinda
davranissal sadakat ve niyetten eyleme gec¢is asamasinda ise eylem sadakati adlandirmasi
yapilmaktadir (Moore vd., 2017: 21). Akhoondnejad (2018: 49)’a gore marka
performansinda bilissel sadakat, marka begenirliginde duygusal sadakat, yeniden satin alma
istegi duyulmasinda davnasissal sadakat, yeniden almaya baglilikta ise eylem sadakati

kavramlar1 6n plandadir.

Wieringa ve Verhoef (2007: 175) tiiketici sadakatinin tam tersinin degistirme davranisi
oldugunu belirtmektedir. Belirli bir tatmin duygusuna ulasan tiiketicilerde degistirme niyeti
diisiik diizeydedir. Keaveney (1995: 71) de bu konuda tatmin ve hizmet kalitesi ile
degistirmenin iliskili oldugu tespitini yapmaktadir. Isletmeler acisindan degistirme, iki
maliyete yol agmaktadir. Bunlardan birincisi tiiketiciler, isletmenin sundugu mal veya
hizmete yonelik algiladiklar faydanin diistiigline inanmakta, ikincisi ise isletmenin yeni

misteriler elde etmeye yonelik bir maliyet tistlenmek zorunda kalmaktadir.

Turistler, seyahat siiresi boyunca bir takim deneyimler elde etmekte, beklentileri
karsilandiginda degerlendirmeleri olumlu olmaktadir. Degerlendirmelerin  sonucu
olusturduklar1 davramigsal niyetler de olumlu olarak etkilenecektir. Buna karsilik
beklentilerinin karsilanmamasi veya bir kisminda sorun yasanmasi gibi durumlarda
degerlendirmeleri olumsuz olacak, bu da davranigsal niyetlerinin olumsuz olmasina yol
acacaktir. Davranigsal niyetlerin olugsmasinda bireyin duygulari, bilgileri ve deneyimleri
etkili olmakta, birey bu deneyimlerden yaptig1 degerlendirmeler sonucuna gore davranma
egilimi gostermektedir. Bu noktada davranigsal niyetler; olumlu ve olumzuz seklinde ikiye
ayrilir (Koo vd., 2014: 129). Tiiketicinin memnuniyet diizeyinin artmasi davranissal niyetin
de olumlu yonde etkilenmesini saglayacaktir. Davramigsal niyetin bir gostergesi de

tiiketicinin isletmeyle kurdugu bagdir (Othman vd., 2013: 116).

Olumlu davranigsal niyetlere 6rnek olarak yeniden satin almak, isletme sadakati,
onermek, olumlu sekilde konusmak, 6vgii, birden fazla satin alma, fazla 6deme yapmaya
riza gosterme ve capraz alimlar gosterilebilir (Giiven ve Sarngsik, 2014: 29). Olumsuz

davranigsal niyetlere ise isletmeyi terk etmek, daha diisiik miktarlarda satin almak, sikayet
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etmek, degistirmek, isletmeye yonelik olumsuz konusmak, iirlin veya hizmet saglayici ile
ilgili yasal islemler yapmak Ornek olarak sayilabilir. (Koo vd., 2014: 129). Bu noktada
olumlu davranigsal niyetlerin de olumsuz davranissal niyetlerin de bir¢ok faktoriin etkisi
altinda oldugu soylenebilir. Khan vd. (2015: 266) tarafindan konaklama sektoriine yonelik
yapilan arastirmada, tiiketici deneyimlerinin miigteri memnuniyetini, marka sadakatini ve
konusarak tanitimi etkileme diizeyini belirlemek amaglanmis, aragtirma sonucunda miisteri
memnuniyetinin deneyimlerden etkilendigi, marka sadakatinin ve konusarak tanitimin da

miisteri memnuniyeti iizerinde etkisi oldugu sonuglarina ulasilmistir.

Jang ve Feng (2007: 580) tiiketicinin yeniden satin almasini saglamanin olusturacagi

faydalar su sekilde siralamislardir:

e Miisteriyi elde tutma oran1 %5 artirildiginda karlilik da %25 ile %85 arasinda

artirilabilmektedir.

e Eski miisterilerin elde tutulma maliyeti, yeni misterilerin kazanilmasi

maliyetinden daha azdir.

e Elde tutulabilen miisterilerin olumlu konusarak agizdan kulaga tanitimlari

artmaktadir.

Bu baglamda yeniden satin alma ile ortaya ¢ikan avantajlarin isletmeler agisindan
bliylik 6nem tasidigi, bagka bir ifade ile var olan miisterilerin memnuniyetinin saglanmasinin
onemli oldugu soOylenebilir. Turizm sektorii agisindan konuya bakildiginda turistlerin
duygusal deneyimleri, destinasyon ya da konaklama yerini yeniden ziyaret etmeye ve
onermeye yonelik niyetlerini ciddi diizeyde etkilemektedir (Lin ve Kuo, 2016: 84). Bu
acidan memnuniyet, sadakat niyeti i¢in de bir 6ncii niteligindedir. Deneyimler algilanan
degere, algilanan deger memnuniyete, memnuniyet de sadakat niyetine etki etmektedir.
Bigne vd. (2001: 607) tarafindan davranigsal niyet ile yeniden ziyarette bulunma niyetinin
ve Onerme niyetinin incelendigi ¢alismada, destinasyon imajinin yeniden zirayette bulunma
niyetiyle 6nerme niyeti igin bir 6ncii oldugu tespit edilmistir. Destinasyon imaj1 da yeniden
ziyarette bulunma niyeti gibi ziyaretten sonra davraniglarin etkilenmesine yol agmaktadir.
Olumlu bir destinasyon imaji, yeniden ziyarette bulunma niyetini olumlu yo6nde

etkilemektedir (Chew ve Jahari, 2014: 386).

Tiiketicinin satin alma niyetine etki eden faktdrler arasinda algilanan iiriin kalitesi de
bulunmaktadir (Dedeke, 2016: 550). internet sitelerinin tasarmm tiiketicilerin internetten

satin almaya yonelik niyetlerini ve algiladiklar iiriin kalitesini etkilemektedir. Dursun ve
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Cergi (2004: 4)’nin yaptiklart arastirmada algilanan hizmet kalitesi ve tatmini, tiiketicinin

yeniden satin almaya ve dnermeye yonelik davranigsal niyetlerini etkiledigi tespit edilmistir.

Sonug olarak davranigsal niyete etki eden bir¢ok faktdr bulunmaktadir. Isletmelerin ve
destinasyonlarin rekabet avantaji olusturabilmek igin tiiketicilerde olumlu davnigsal niyeti

olusturmalar1 biiyiilk 6nem tagimaktadir.
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3. DIZILERE YONELIK IZLEYIiCi KATILIMININ TURISTLERIN
DAVRANISSAL NiYETI UZERINDEKI ETKiSININ DESTINASYONUN
DUYGUSAL VE BILISSEL iMAJI CERCEVESINDE INCELENMESINE
YONELIK ALAN ARASTIRMASI

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu c¢aligmada; Mardin’de ¢ekilen televizyon dizilerine yonelik izleyici katiliminin
turistlerin davranigsal niyeti lizerindeki etkisinin destinasyonun biligsel ve duygusal imaji

¢ercevesinde incelenmesi amaclanmistir.

Ulke ekonomileri igerisinde turizm gelirlerinin biiyiikk bir yer kapladig
diisiiniildiigiinde, turizm gelirlerini artirmak iizere yapilacak ¢aligmalarin 6nemi de ortaya
cikmaktadir. Turizm gelirlerinin artirilmasinda birinci faktor, bolgeye gelen yerli ve yabanci
turist sayisinin artirilmasidir. Dizilerin ve filmlerin ¢ekildikleri mekanlar, izleyici kitlesi
tizerinde etkili olmakta ve izleyicilerde mekani ziyaret etme istegi dogurmaktadir. Bunun
sonucunda da dolayli yoldan boélgeyi ziyaret eden kisi sayisi zaman igerisinde artig

gostermektedir.

Bu baglamda c¢aligmanin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Sehir markalasmasina yonelik
caligmalarda dizi sektoriinden faydalanmak veya dizilerin olusturacagi etki ile sehrin
(bolgenin) markalasmasi, oncelikle ekonomik olarak bolgenin kalkinmasina 6nemli oranda
etki etmektedir. Bu c¢alisma, televizyon dizilerinin gsehir markalagsmasina etkisi ortaya

koymak adina 6nem tagimaktadir.
3.2. Arastirmanin Yontemi

Yasanilan diinya ile ilgili bilgi edinmek amaciyla sayisal verilerin sistematik ve
objektif bir siire¢ iginde ele alinmasi, nicel arastirma olarak adlandirilmaktadir. Nicel
aragtirmalarda amag, incelenen durum veya olaym bir Olgme aract maddeleri ile
siirlandirilan ¢er¢evede betimlenmesi, iligkilerin veya farkliliklarin ortaya cikartilmasi,
ileriye doniik yorumlar yapilabilmesidir. Bu tiir arastirmalarda evreni temsil edebilecek
Ozelliklerde belirlenen 6rneklem iizerinden hipotezler test edilebilmekte ve genellemeler

yapilabilmektedir (Giilsah, 2008).
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Bu galismada nicel aragtirma yontemi kullanilmistir. Televizyon dizilerine izleyici
katilimimin destinasyonun duygusal ve biligsel imaj1 ile turistlerin davranigsal niyetine
etkisini belirlemeye yonelik olan bu arastirmada, yiiz yiize anket yontemi ile toplanan
verilerin analizleri yapilmistir. Analiz asamasinda SPSS Istatistik paket programi
kullanilmistir. Bu kapsamda veri toplama araci, arastirmanin hipotezleri ve modeli detayli

olarak agiklanmugtir.

3.2.1. Anket Formunun Olusturulmasi ve Kullanilan Olcekler

Arastirmada ylizylize anket yontemiyle veri toplanmistir. Anket ¢aligmast 10.09.2019
- 30.09.2019 tarihleri arasinda yapilmustir. IIk olarak 6n test kapsaminda 65 cevaplayiciya
anket formu uygulanmus, veri kalitesinde iyilesme saglayacak herhangi bir diizeltmeye ve
sadelestirmeye gerek duyulmamasi nedeniyle ayni anket formuyla ¢alismanin biitiin verileri
toplanmistir. Degerlendirme disinda birakilan eksik ve hatali cevaplamalardan sonra analize

elverisli olan 400 nihai anket analize tabi tutulmustur.

Anket formu 4 boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde iki soru vardir. Sorulardan
birincisinde Mardin ilinde ¢ekilen dizilerden en ¢ok bilinen 10 tanesinden herhangi birisini
izleyip izlemedigi cevaplayicilara sorulmustur. Bu soruya Hayir yaniti verenlerin anketleri
degerlendirmeye alinmamistir. Bu boliimdeki ikinci soru ile de en ¢ok izledikleri dizi

belirlenmistir.

Calisma kapsaminda test edilen degiskenlerden biri olan “izleyici katilim1” anketin
ikinci boliimiinde; test edilen diger degiskenler olan “destinasyonun duygusal imaji,
destinasyonun biligsel imaj1 ve turistlerin davranigsal niyeti” anketin ii¢lincii boliimiinde
ol¢iilmiistiir. Anketin ikinci boliimiinde, cevaplayicilarin Mardin’de ¢ekilmis dizilerle ilgili
izleyici katilimlarini tespit etmeye yonelik 15 ifadeden olusan 6lgek kullanilmig ve bu 6lgek
Fu vd. (2016: 41-43) nin ¢alismasindan uyarlanmistir. Izleyici katilimi 6lgegi ii¢ faktdrden
olugmaktadir. Bu faktorler “davramigsal katilim”, “duygusal katilim” ve “gdnderimsel
yansima” faktorleridir. Anketin {iglincii bdliimiinde ise anketi cevaplamaya uygun olan
orneklemin Mardin’in duygusal imajina (4 ifade), biligsel imajina (11 ifade) ve Mardin’e
iliskin davranissal niyetlerinin (3 ifade) tespitine yonelik 3 dlgege yer verilmistir. Ugiincii
boliimde kullanilan tiim o6lcekler tek boyuttan olusmaktadir ve sirasiyla Ilgin (2017: 231-
234), Cakir (2014: 86-87) ve Sahbaz ve Kiliglar (2009: 39-46) ¢alismalarindan alinmistir.
Anketin ikinci ve tigiincii bolimiindeki degigkenleri 6lgmek icin gegerliligi ve giivenilirligi

test edilmis 6lcek ifadelerine yer verilmistir. Bu 6lcekler, literatiiriin detayli incelenmesi
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sonucunda ¢alismaya adapte edilmistir. Olceklerin gecerliligi terciime ve yeniden terciime
siireci izlenerek test edilmistir. Ikinci ve {i¢iincii boliimdeki ilgili degiskenlere iliskin ifadeler
icin 5’11 Likert tipi 6lgek kullanilmis, cevaplayicilardan “1-Hi¢ Katilmiyorum” ile “5-Tam

Katiliyorum” arasinda bir puan vermeleri istenmistir.

Anketin son boliimiinde, cevaplayicilarin sosyo-demografik 6zelliklerini belirlemeye
yonelik ifadeler ile giinliik televizyon izleme siirelerini belirleyecek bir soruya da yer

verilmistir.

3.2.2. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin hipotezleri asagidaki sekilde belirlenmistir:

Hi: Izleyici katilimi, destinasyonun duygusal imajin1 olumlu ydnde etkiler.
Hy: Izleyici katilimi, destinasyonun bilissel imajin1 olumlu yonde etkiler.
Ha: Izleyici katilimu, turistlerin davranissal niyetini olumlu ydnde etkiler.

Ha4: Destinasyonun biligsel imaj1, destinasyonun duygusal imajimni olumlu yonde

etkiler.

Hs: Destinasyonun duygusal imaji, turistlerin davranigsal niyetlerini olumlu yonde

etkiler.

He: Destinasyonun biligsel imaji, turistlerin davranissal niyetlerini olumlu yonde

etkiler.

3.2.3. Arastirmanin Modeli

Aragtirmada dort temel degisken bulunmaktadir. Bunlar izleyici katilimui,
destinasyonun duygusal imaji1, destinasyonun biligsel imaj1 ve turistlerin davranigsal niyeti

degiskenleridir. Bu degiskenler arasi olusturulan arastirma modeli Sekil 3.1°de verilmistir.
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Sekil 3.1. Arastirmanin Modeli

Sekil 3.1°de goriildiigli gibi arastirmada izleyici katiliminin destinasyonun duygusal
ve biligsel imaj1 ile turistlerin davranissal niyeti arasindaki iliski; destinasyonun biligsel
imajinin duygusal imajina etkisi; destinasyonun duygusal ve bilissel imajlarinin turistlerin

davranigsal niyetlerine etkisi izerinden bir model kurulmustur.
3.3. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin  hedef evreni Ankara’da yasayan ve televizyon dizisi izleyen
seyircilerden olugsmaktadir. Bu biiyiikliikte bir evreni 6rneklemek tizere 400 kisilik bir

orneklem grubu olusturulmasi hedeflenmistir.

Orneklem olarak Ankara ilinin ii¢ ilgesinde (Cankaya, Yenimahalle ve Kecidren)
yasayan Kisiler arasindan Mardin’de ¢ekilmis dizileri seyreden 400 kisi, kolayda 6rnekleme
yontemi ile seg¢ilmistir. Anket uygulamasi yaklasik 600 kisiyle gergeklestirilmis, bu
kigilerden Mardin ile ilgili dizi seyretmeyenler ¢ikartilmistir. 400 6rneklemin 100’{ (%25,0)
Etlik, 204’1 (%51,0) Kizilay ve 96°s1 (%24,0) Yenimahalle il¢cesinde ikamet etmektedir.

3.4. Varsayimlar ve Sinirhliklar

Bu ¢aligmada asagidaki varsayimlar kabul edilmistir:

e Uygulanacak anket sorularinin Mardin’de c¢ekilen dizilere yonelik izleyici

katiliminin turistlerin davranigsal niyeti iizerindeki etkiyi, destinasyonun
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duygusal ve biligsel imaj1 ¢ergevesinde Olgebilecek sorular oldugu
varsayilmistir.

e Anket cevaplayicilarinin sorulart agik ve diiriist bir sekilde yanitlayacaklar
varsayilmistir.

e Anket sorularinin cevaplayicilar tarafindan agik bir sekilde anlasildig

varsayilmistir.

Aragtirma kapsami, Tiirkiye’nin Ankara ilinde yasayan ve hikayesi Mardin’de gecen

dizileri seyreden kisilerle sinirlandirilmastir.

Arastirmada zaman ve maliyet simirhiliklart bulunmaktadir. Tiirkiye genelinde
yapilacak bir arastirmanin gerek maliyetinin yiliksek olmasi, gerekse zaman kisitliligi,

arastirmay1 Ankara ili ile sinirl tutmayr gerektirmistir.

3.5. Arastirmaya Dahil Edilen Diziler

Mardin ilini odak noktasmna alan bir¢ok Tiirk televizyon dizisi bulunmaktadir.
Arastirma kapsaminda kullanilacak televizyon dizilerinin belirlenmesinde dizilerin reyting
degerlerine (izlenme oranlarina) bakilmistir. Ornek olarak Ask Bir Hayal dizisi ortalama
%8,28 izlenme oranina ve %20,42 izlenme payina, Sila dizisi ortalama %11,70 izlenme
oranina ve %33,70 izlenme payina, Berivan dizisi %14,0 izlenme oranma ve %33,40’1ik
izlenme payina sahip olan dizilerdir. Ornekte yer alan ve asagidaki listede yer alan dizilerin
izlenme oranlari, muhtelif internet sitelerinden taranarak bulunmustur. Bu diziler arasinda

en ¢ok izlendigi tespit edilen asagidaki diziler aragtirmaya dahil edilmistir:

e Aga Kiz1 (Kanal D): 2004 yilinda yaymlanmistir. 1 sezon, 16 boliim halinde
yayinlanan dizi, Mardin’in giiclii agalarindan Osman Aga’nin kizin1 okutmak
istememesi, buna karsilik kizin okumasi {izerine kurgulanmig aile-komedi
dizisidir.

e Sila (ATV): 2006-2008 yillar1 arasinda yayinlanan dizi, zamaninda ¢ok popiiler
olmus ve bircok kisi tarafindan izlenmistir. Dizinin slogani “Kanun tanimaz
toreler ve toreye karsi gelen bir ask hikayesi” olup 79 boliim halinde

yayinlanmistir.

e Berivan (Kanal D): 2002 yilinda yaymlanmaya baslayan dizi, 2 sezon 64 bolim

surmustur.
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e Bir Bulut Olsam (Kanal D): 2009 yilinda yayinlanan ve Mardin’in Midyat
ilgesinde gegen dizi, umudu kaybetmeme temasi iizerine kuruludur. 2 sezon 27

boliim olarak yayinlanmustir.

e Ask Bir Hayal (ATV): 2009 yilinda baslayan dizi Mardin’de gegen bir ask
hikayesi {izerine kurgulanmistir. 2 sezon oynayan dizi 75 bdliimden

olusmaktadir.

e Firar (Star TV): 2011 yapimui dizi 35 boliim halinde yaymlanmistir. Mardin’in
giiclii asiretlerden Bahtiyanlarin konaginda yasanan haksizlik ve ihanet {izerine

kurgulanmustir.

e Agka Siirgiin (ATV): 2005 yilinda yayinlanan dizi toplam 53 boliim slirmiistiir.
Dizi, Mardin’de asiretler arasindaki savasi son vermek ve barist saglamak icin

zorunlu evlilik yapan iki gencin agkin1 anlatmaktadir.

e Kadim Dostum (Fox TV): Mardin’de sicak bir aile hikayesi tizerine kurgulanmis

komedi dizisidir. 2014 yilinda yayinlanan dizi 9 boliim stirmiistiir.

e Azap Yolu (ATV): 2006 yilinda yayinlanan dizi 15 boliim slirmiistiir.

Haksizliklara kars1 ¢ikma iizerine kurgulanmistir.

e Kara Duvak (Show TV): 2007 yilinda yaymlanan dizide Mardin’deki giiglii ve
saygin bir adamin asiretler arasi diigmanliklar1 kaldirmaya yonelik cabalari

anlatilmaktadir. Dizi 13. boliimde final yapmustir.

3.6. Temel Analizler

Bu boliimde giivenirlik analizi, betimleyici istatistikler, degiskenlerle ilgili tanimlayici

istatistikler ve kesfedici faktor analizi yer almaktadir.

3.6.1. Giivenirlik Analizi

Giivenirlik, dl¢timlerin tutarligina ve stirekliligine karsilik gelmektedir. Giivenirligin
nicel gostergesi olarak yaygin bigimde gilivenirlik katsayisi elde edilmeye calisilir.
Giivenirlik katsayisi, bir tiir korelasyondur ve iligkinin saglam tutarliligini géstermesi igin

pozitif yonlii ve giiclii olmalidir.
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Cronbach’s Alpha gecerlik analizi, 6l¢ekteki n maddenin tiirdes (homojen) dagilip
dagilmadigini, biitiinsel bir yapiy1 gosterip gostermedigini aragtirmaktadir. 0-1 araligindaki
Cronbach’s Alpha degeri, maddelerin benzerliklerini ve yakinliklarim1 ortaya koyan bir
katsayidir. Sorular arasindaki korelasyon negatif ise hesaplanan Cronbach’s Alpha katsayisi
da negatiftir. Bu katsayinin negatif ¢ikmasi giivenilirlik modelinin bozulmasina neden olur.
Diger bir deyisle, kullanilan 6l¢egin toplanabilirlik 6zelliginin bozuldugunu ifade eder.
Olgek maddelerinden elde edilen veriler iizerinden yapilan Cronbach’s Alpha katsayisi, 0-1

araliginda asagidaki sekilde yorumlanmaktadir (Kilig, 2016: 48):

e (.00 <= Alpha < 0.40 ise 6l¢egin giivenilir olmadig1 sonucuna ulasilir. Buna gore

6lgegi olusturan maddelerin yeniden diizenlenmesi gereklidir.

e 040 <= Alpha < 0.60 ise o6lcegin giivenilirligi disiiktiir. Maddeler yeniden

diizenlenmeli veya modifiye edilmelidir.
e 0.60 <= Alpha < 0.80 ise dl¢egin oldukca giivenilir oldugu sonucuna ulasilir.
e (.80 <= Alpha < 1.00 ise yiiksek giivenilirlik derecesinde bir 6l¢ek kullanilmaktadir.

Anketin ikinci boliimiinde yer alan “izleyicilerin dizilere yonelik algis1” ile tiglincii
boliimiinde yer alan “Mardin’e yonelik diisiinceler” maddelerine, katilimeilarin verdikleri

yanitlarin glivenirlik analizi sonuglart Cizelge 3.1°de verilmistir.

Cizelge 3.1. Glivenirlik Analizleri

Olcek Cronbach’s Alpha | Giivenirlik Diizeyi
Izleyici Katilim ,802 Yiiksek derecede giivenilir
Destinasyonun Duygusal Imaj: ,888 Yiiksek derecede giivenilir
Destinasyonun Bilissel Imaj1 ;905 Yiiksek derecede giivenilir
Turistlerin Davranigsal Niyeti ,788 Oldukga giivenilir

Cizelge 3.1°deki sonuglara gore anket verilerinin yiiksek derecede giivenilir oldugu

sonucuna varilmistir.

3.6.2. Betimleyici Istatistikler

Katilimcilarin cinsiyetlerine, yaslarina, egitim diizeylerine, medeni durumlarina, aylik
gelir diizeylerine ve ¢aligma durumlarma gore frekans ve yiizde dagilimlart Cizelge 3.2°de

verilmistir.
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Cizelge 3.2. Demografik Dagilimlar

Cinsiyet Frekans %
Kadin 195 48,8
Erkek 205 51,3
Yas Frekans %
18 - 22 yas 6 15
23 - 27 yas 14 35
28 - 32 yas 49 12,3
33 -37 yas 94 23,5
38 - 42 yas 127 31,8
43 - 47 yas 79 19,8
48 - 52 yas 21 53
53 yas ve lstil 10 2,5
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Cizelge 3.2 (Devam). Demografik Dagilimlar

Egitim diizeyi Frekans %
Okula gitmedim 4 1,0
Ilkokul - Ortaokul 47 11,8
Lise 199 49,8
Universite 147 36,8
Yiiksek Lisans - Doktora 3 0,8
Medeni durum Frekans %
Bekar 132 33,0
Evli 268 67,0
Gelir durumu Frekans %
2000 TL ve alt1 72 18,0
2001 TL - 3500 TL aras1 196 49,0
3501 TL - 5000 TL aras1 123 30,8
5001 TL - 6500 TL aras1 9 2,3
Calisma durumu Frekans %
Kamu ¢alisani 72 18,0
Ozel sektor galisant 156 39,0
Serbest meslek erbabi 91 22,8
Emekli 17 4,3
Ev hanim 45 11,3
Ogrenci 7 1,8
Issiz 12 3,0
Toplam 400 100,0

Katilimcilarin cinsiyet gruplarina gore dagilimlart incelendiginde, %48,8’inin kadin,
%51,3’1iniin erkek oldugu goriilmektedir. Arastirmanin yapildig1 bolge adina erkeklerinin

sayisinin kadinlardan fazla oldugu tespit edilmistir.

Katilimeilarin yas gruplaria gore dagilimlari incelendiginde, %1,5’inin 18 — 22 yas
araliginda, %3,5’inin 23 — 27 yas araliginda, %12,3’linlin 28 — 32 yas araliginda, %23,5’inin
33— 37 yag araliginda, %31,8’inin 38 — 42 yas araliginda, %19,8’inin 43 — 47 yas araliginda,

%5,3’linlin 48 — 52 yas araliginda ve %2,5’inin 53 yas ve lizerinde oldugu goriilmektedir.
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Yas dagilimlart agisindan biiyiik bir g¢ogunlugun 38 — 42 yas araliginda oldugu

goriilmektedir.

Katilimcilarin egitim diizeylerine gore dagilimlari incelendiginde, %1,0’1min hi¢ okula
gitmedigi, %11,8’inin ilkokul - ortaokul, %49,8’inin lise, %36,8’inin {iniversite ve
%0,8inin yiiksek lisans — doktora mezunu oldugu goriilmektedir. Dagilimda lise ilk sirada,

tiniversite ikinci sirada yer almaktadir.

Katilimcilarin medeni durumlarina gére dagilimlari incelendiginde, %33,0’1nin bekar,
%67,0’1n1n evli oldugu goriilmektedir. Arastirmanin yapildigi bolge adina evlilerin sayisinin

bekarlardan fazla oldugu tespit edilmistir.

Katilimeilarin aylik gelir durumlarina gore dagilimlart incelendiginde, %18,0’inin
2000 TL ve alt1, %49,0’1mnin 2001 TL — 3500 TL arasi, %30,8’inin 3501 — 5000 TL aras1 ve
%2,3’tintin 5001 — 6500 TL aras1 oldugu goriilmektedir. Aylik gelir durumlari incelenen
katilimcilarin ¢ogunlugunun 2001 TL — 3500 TL gelire sahip oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin ¢alisma durumlarina gore dagilimlari incelendiginde, %18,0’1nin kamu
calisani, %39,0’min 6zel sektdr calisani, %22,8’inin serbest meslek erbabi, %4,3’{inilin

emekli, %11,3’liniin ev hanimi, %1,8’inin 6grenci ve %3,0’1n1n issiz oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin demografik verilere gore frekans ve yiizde dagilimlan Sekil 3.2°de

verilmistir.
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Katilimcilarin en ¢ok izledikleri dizilere gore frekans ve yiizde dagilimlar1 Cizelge

3.3’de verilmistir.

Cizelge 3.3. En Cok izlenen Dizilere Gére Dagilim

En ¢ok izlenen dizi Frekans %
Aga Kiz1 (Kanal D) 32 8,0
Berivan (Kanal D) 52 13,0
Ask Bir Hayal (ATV) 35 8,8
Aska Siirgiin (ATV) 30 7,5
Azap Yolu (ATV) 24 6,0
Sila (ATV) 79 19,8
Bir Bulut Olsam (Kanal D) 37 9,3
Firar (Star TV) 37 9,3
Kadim Dostum (Fox TV) 44 11,0
Kara Duvak (Show TV) 30 7,5
Toplam 400 100,0

Katilimeilarin en ¢ok izlenen dizilere gére dagilimlari incelendiginde ilk sirada %19,8
ile Sila, ikinci sirada %13,0 ile Berivan ve iigilincii sirada %11,0 ile Kadim Dostum
dizilerinin geldigi goriilmektedir. Diger dizilerin dagilimlarina bakildiginda %8,0’inin Aga
Kiz1 (Kanal D), %8,8’inin Ask Bir Hayal (ATV), %7,5’inin Aska Siirgiin (ATV), %6,0’1nin
Azap Yolu (ATV), %9,3’linlin Bir Bulut Olsam (Kanal D), %9,3’linlin Firar (Star TV),
%7,5’inin Kara Duvak (Show TV) dizilerini izledikleri goriilmektedir.

Katilimcilarin gilinliik ortalama ne kadar siire televizyon izlediklerine yonelik olarak

frekans ve yiizde dagilimlar1 Cizelge 3.4’de verilmistir.
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Cizelge 3.4. Giinliik Ortalama Televizyon Izleme Siireleri

Giinliik ortalama televizyon

izlenme siiresi AT %
1 saatten az 27 6,8
1 saat ve Uzeri - 3 saatten az 196 49,0
3 saat ve lzeri - 5 saatten az 153 38,3
5 saat ve lizeri 24 6,0
Toplam 400 100,0

Cizelge 3.4’deki sonuglara gore izleyicilerin yarisina yakini, giinde ortalama 1 saat ve
lizeri ile 3 saatten az zaman araliginda televizyon izlemektedir. Bu grupta bulunanlarin orani
%49,0 olarak bulunmustur. Ikinci sirada %38,3 ile 3-5 saat araliginda televizyon

izlediklerini belirtenler gelmektedir. Bu sonuglardan hareketle genel olarak insanlarin giinde

1-5 saat aras1 ortalama bir zamani televizyon karsisinda gecirdikleri sdylenebilir.

3.6.3. Degiskenlerle Ilgili Tamimlayic1 Istatistikler

Izleyici katihmi 6lcegi toplam 15 maddeden olusmaktadir. Izleyici katilimimin alt
boyutlar1 olan davranigsal katilim, duygusal katilim ve gonderimsel yansimanin normal
dagilimlarinin test edilmesi i¢in ¢arpiklik ve basiklik degerlerine bakilmistir. Degerlerin -2

ile +2 araliginda olmasi, dagilimin normal dagilima uygun oldugu anlamina gelmektedir

(Hair vd., 2014). Analiz sonuglar1 Cizelge 3.5’de verilmistir.

Cizelge 3.5. Izleyici Katilim1 Olgegi ile Ilgili Tanimlayici Istatistikler

IZLEYiCi KATILIMI Ortalama ggap”rﬁ:” Carpikhk | Basiklik
Davramssal Katilim 3,1108 0,59417 0,325 0,076
En sevdigim oyuncuyu(lar1) baska bir programda
goriirsem, izledigim X dizisini birakip o 2,70 1,114 0,121 -0,645
programi izlerim
X d}Z}31ndek1 begendigim oyucuyu(lar) ilgi 3,03 1,064 0,176 0478
¢ekici buluyorum
X dizisindeki begendigim oyuncular hakkinda
gazetede, internette veya dergide bir haber varsa 3,24 0,964 -0,018 -0,377
0 haberi okurum
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Cizelge 3.5 (Devam). Izleyici Katilim1 Olgegi Ile Ilgili Tanimlayici Istatistikler

X dizisindeki begendigim oyuncularin basina

tiirden konulari ele aliyor ve yorumluyor.

v 1 AP 3,24 0,971 -0,194 -0,412
koti bir seyler gelirse iiziiliiriim
Genel olarak X dizisini ve dizinin her bir
boliimiinde, begendigim oyunculari izlemeyi dort 3,25 0,982 -0,145 -0,337
gozle bekliyorum.
X dizisini izlerken bazen sevdigim oyuncular 3,22 0,049 0,056 0378
hakkinda yorumlar yaparim.

Duygusal Katilm 3,0471 0,66995 -0,333 0,172
X d1%151n1 1z.lerken,.h1kayen1n bir pargasi 3,10 0,994 0,017 0411
oldugumu hissederim.

X dizisindeki bggepd1g1m oyuncular, sanki eski 3,01 1,045 -0,099 -0.505
arkadaslarim gibidir.

X dizisindeki begendlglm Qyuncularla gercek 3,16 1,022 0122 0421
hayatta tanismayi ¢ok isterim

X QIZISInde begendigim oyupcularln sesini 2,09 1,044 0,161 0507
evimde duymak hosuma gidiyor.

Gtinliik / haftalik programimi, X dizisini diizenli ) )
olarak seyredebilecek sekilde ayarladim. 3,02 1,019 0,073 0,424
X 412151 ve dizideki E)egendlglm oyuncular, bana 3,01 1,070 0,185 0615
eslik ederek yalnizligimi alir

Gonderimsel Yansima 3,1067 0,70662 -0,068 0,184
X dizisinin, kendimden de bir parga buldugum
gercek hayattan dersler ve 6rnekler verdigini 3,10 1,013 -0,182 -0,413
hissediyorum
X dizisinin; konular, gergek hayatta da 308 | 0975 | -0063 | -0348
gorebilecegimiz gibi isledigini diigiiniiyorum
X dizisi, hakkinda daha ¢ok sey bilmek istedigim 3,14 1,056 0,185 -0.485

Cizelge 3.5’deki ortalamalara bakildiginda genel olarak madde ortalamalarinin 3.0°a

o programi izlerim” maddesindedir.
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yakin oldugu, izleyicilerin ¢ogunlugunun maddeler hakkinda ne ¢ok fazla, ne de ¢ok az
katildig1 sdylenebilir. En yiiksek ortalama, 3,25 (£0,982) ile “Genel olarak X dizisini ve
dizinin her bir boliimiinde, begendigim oyunculart izlemeyi dort gozle bekliyorum”
maddesindedir. Ikinci sirada 3,24 (£0,964) ile “X dizisindeki begendigim oyuncular
hakkinda gazetede, internette veya dergide bir haber varsa o haberi okurum” ve tigiincii
sirada 3,24 (+0,971) ortalama ile “X dizisindeki begendigim oyuncularin basma kotii bir
seyler gelirse iiziiliirim” maddesi gelmektedir. En yiliksek ortalamaya sahip ilk ii¢ madde,
Davranigsal Katilim alt boyutunda yer alan maddelerdir. En diistik ortalama 2,70 (£1,114)

ile “En sevdigim oyuncuyu(lar1) baska bir programda goriirsem, izledigim X dizisini birakip




Destinasyon imaji1 hem duygusal imaj hem de bilissel imaj ile 6l¢iilmiistiir. Duygusal
imaj 6lgegi 4 maddeden olusurken, bilissel imaj 6lgegi toplam 11 maddeden olugsmaktadir.
Olgegin alt boyutlar1 olan destinasyonun duygusal imaji ve destinasyonun bilissel imaji
normal dagilimlarinin test edilmesi i¢in ¢arpiklik ve basiklik degerlerine bakilmistir.
Degerlerin -2 ile +2 araliginda olmasi, dagilimin normal dagilima uygun oldugu anlamina

gelmektedir. Analiz sonuglar Cizelge 3.6°da verilmistir.

Cizelge 3.6. Destinasyon imaji Olgegi ile Ilgili Tanimlayici Istatistikler

Ortalama SlfEmear Carpiklik | Basikhik
Sapma
Destinasyonun Duygusal imaji 3,1756 1,01412 -0,487 -0,513
Mardin, keyifli bir gsehirdir. 3,20 1,293 -0,437 -0,940
Mardin, dinlendirici bir sehirdir. 3,14 1,140 -0,359 -0,695
Mardin, heyecan verici bir sehirdir 3,18 1,121 -0,360 -0,515
Mardin, canli bir sehirdir. 3,19 1,126 -0,237 -0,621
Destinasyonun Bilissel imajl 3,1725 0,79102 -0,523 -0,484
Mardin sehri, dogal cazibeye sahip giizel 3,35 1,079 0347 -0.420
manzaralarla doludur.
Ma.rdl.n sehri, kiiltiirel/tarihsel bir cazibeye 3,39 1,001 -0.320 0526
sahiptir.
Mardin insan1 dost canlisidir. 3,19 1,083 -0,187 -0,615
Mavrdln ili lflrl‘etllmemls/bozulmamls. bir 3,18 1,126 -0.285 0575
dogaya sahiptir.
Mardin’in giizel bir iklimi vardir. 3,18 1,143 -0,160 -0,672
Mardin’de yaptigin harcamalarda verdigin
paranin karsiligina degecek mal/hizmet satin 3,11 1,075 -0,342 -0,504
alirsin.
Mardin, hijyenik ve temiz bir sehirdir. 3,18 1,031 -0,204 -0,425
Mardin, altyapisi iyi bir sehirdir. 3,11 1,092 -0,201 -0,599
Mardin’de kendinizi giivende hissedersiniz. 3,09 1,119 -0,280 -0,538
Mardin’in gece hayati ve eglencesi iyidir. 3,01 1,189 -0,109 -0,956
Mardin’de uygun konaklama imkanlari vardir. 3,12 1,105 -0,312 -0,460

Her iki 6lgekte de carpiklik ve basiklik degerleri -2 ile +2 araligindadir. Bundan dolay1

verilerin normal dagilim 6zelligi gosterdigi sdylenebilir.

Mardin ilinin destinasyon imajmna yonelik uygulanan o6l¢ekteki maddelerin
tamaminda, ortalama degerler 3’lin iizerinde ¢ikmustir. Ortalamalar 3,01 — 3,39 arasinda

degismektedir. Maddelerin pozitif anlamli maddeler olmasindan dolayr bu sonug,
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katilimcilarin Mardin ilinin destinasyon imajina yonelik genel olarak olumlu diisiincelere
sahip olduklar1 anlamina gelmektedir. Destinasyon imaji 6lgeginde en yiiksek ortalamaya
3,39 (£1,091) ile “Mardin sehri, kiiltiirel/tarihsel bir cazibeye sahiptir” maddesi sahiptir.
Destinasyon imaj1 6l¢eginde en diisiik ortalama 3,01 (+1,189) ile “Mardin’in gece hayati ve

eglencesi iyidir” maddesinde ¢ikmuistir.

Turistlerin Davranigsal Niyeti 6l¢cegi 3 maddeden olugsmaktadir. Maddelerin ortalama,

standart sapma, ¢arpiklik ve basiklik degerleri Cizelge 3.7’de verilmistir.

Cizelge 3.7. Turistlerin Davranissal Niyeti Olgegi Ile Ilgili Tanimlayici Istatistikler

Ortalama SIETEETAS Carpiklik | Basikhik
Sapma
Turistlerin Davramssal Niyeti 3,2542 0,91072 -0,363 -0,283
Mardin’i bagkalarina da tavsiye edecegim. 3,21 1,093 -0,302 -0,447
Mardin’i ileride de ziyaret etme niyetindeyim. 3,28 1,094 -0,205 -0,577
Mardln havk.klnda baskalarina da olumlu seyler 3,28 1,073 0235 0519
sOyleyecegim.

3.6.4. Kesfedici Faktor Analizleri

Arastirmada izleyici Katilimi, Duygusal imaj, Bilissel imaj ve Davranissal Niyet
olmak tizere dort 6lgek kullanilmis, her 6l¢ege Temel Bilesenler Analizi ve Varimax eksen

dondiirme teknigi kullanilarak Kesfedici Faktor Analizi uygulanmaigtir.

Aragtirma kapsamindaki her bir degisken i¢in Bartlett Kiiresellik Test sonuglarinin
anlamli olmas1 (p<0,05); korelasyon matrisindeki iliskilerin faktdr analizi agisindan yeterli
oldugu anlamina gelmektedir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerlerine bakildiginda, biitiin
degerlerin 0,500 ve lizerinde oldugu goriilmektedir. Bu sonu¢ orneklem biiytikliigiiniin

(n=400) faktor analizi i¢in yeterli oldugu anlamina gelmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018).

Izleyici Katilimi lgegi icin yapilan Kesfedici Faktor Analizi sonuglari Cizelge 3.8°de

verilmistir.
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Cizelge 3.8. Izleyici Katilimi Olgegine Iliskin Kesfedici Faktor Analizi Sonuglart

iZLEYiCi KATILIMI

Ozdeger

Aciklanan
Varyans
(%)

Faktor
Yiikii

Cronbach’s
Alpha (o)

Davranigsal Katihm Boyutu

En sevdigim oyuncuyu(lart) baska bir
programda goriirsem, izledigim X dizisini
birakip o programi izlerim

2,107

35,109

0,475

X dizisindeki begendigim oyucuyu(lari)
ilgi ¢ekici buluyorum

1,066

17,762

0,760

X dizisindeki begendigim oyuncular
hakkinda gazetede, internette veya dergide
bir haber varsa o haberi okurum.

0,927

15,455

0,788

X dizisindeki begendigim oyuncularin
basina kotii bir seyler gelirse tiziiliiriim

0,757

12,616

0,503

Genel olarak X dizisini ve dizinin her bir
boliimiinde, begendigim oyunculari
izlemeyi dort gozle bekliyorum.

0,631

10,516

0,771

X dizisini izlerken bazen sevdigim
oyuncular hakkinda yorumlar yaparim.

0,513

8,542

0,826

0,823

KMO (Orneklem Yeterliligi): 0,663

Bartlett Kiiresellik Testi: [x*(15)= 267.083, p< 0,001]

Duygusal Katihm Boyutu

X dizisini izlerken, hikdyenin bir pargasi
oldugumu hissederim.

2,539

42,316

0,665

X dizisindeki begendigim oyuncular, sanki
eski arkadaglarim gibidir.

0,978

16,306

0,728

X dizisindeki begendigim oyuncularla
gergek hayatta tanigsmay1 ¢ok isterim

0,809

13,487

0,539

X dizisinde begendigim oyuncularin sesini
evimde duymak hogsuma gidiyor.

0,645

10,747

0,672

Giinliik / haftalik programimi, X dizisini
diizenli olarak seyredebilecek sekilde
ayarladim.

0,540

8,996

0,636

X dizisi ve dizideki begendigim oyuncular,
bana eslik ederek yalnizligimi alir

0,489

8,147

0,649

0,725

KMO (Orneklem Yeterliligi): 0,758

Bartlett Kiiresellik Testi: [x*(15)= 425,060, p< 0,001]

Gonderimsel Yansima

Boyutu

X dizisinin, kendimden de bir par¢a
buldugum gergek hayattan dersler ve
ornekler verdigini hissediyorum

1,474

49,141

0,546

X dizisinin; konular1, gercek hayatta da
gorebilecegimiz gibi isledigini
diisiiniiyorum

0,912

30,394

0,810

X dizisi, hakkinda daha ¢ok sey bilmek
istedigim tiirden konulari ele altyor ve
yorumluyor.

0,614

20,466

0,721

0,768

KMO (Orneklem Yeterliligi): 0,537

Bartlett Kiiresellik Testi: [x*(3)= 76,259, p< 0,001]

Cronbach’s Alpha (o) = 0,802

KMO (Orneklem Yeterliligi): 0,809

Bartlett Kiiresellik Testi: [x*(105)= 1138,559, p< 0,001]
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Yapilan Kesfedici Faktor Analizi sonucunda 15 maddelik izleyici Katilimi 8lgeginin
tic faktorlii yapida oldugu, faktorlerin toplam varyansimnin %26,93’lnii agikladiglr ve

maddelerin faktor yiiklerinin 0,475’in lizerinde oldugu tespit edilmistir.

Izleyici Katilimi 8lgeginin Cronbach’s Alpha degeri 0.802 ¢cikmustir. Alt boyutlarda da
Cronbach’s Alpha degerinin 0,725 ile 0,823 arasinda degismesi, 6lgegin yiiksek diizeyde
giivenilir oldugu gostermektedir.

Destinasyon Imajinin dl¢iilmesinde kullanilan Duygusal Imaj degiskeni, %50°den
bliyiik agiklanan varyans degerine ve 1’den biiyiik 6zdegere sahip oldugu i¢in duygusal imaj
degiskenin, tek bir boyutta (Ddlarslan ve Ozer, 2014, 45) agiklandig1 sonucu elde edilmistir.
Bu kapsamda yapilan Kesfedici Faktor Analizi sonuglari1 Cizelge 3.9°da verilmistir.

Cizelge 3.9. Destinasyonun Duygusal imajina iliskin Kesfedici Faktor Analizi Sonuglari

. - 9 Aciklanan Faktor Cronbach’s
DUYGUSAL IMAJ Ozdeger. Varyans (%) Yiikii Alpha (o))
Mardin, keyifli bir sehirdir. 3,001 75,013 0,886
Mardin, dinlendirici bir sehirdir. 0,467 11,686 0,882
0,888
Mardin, heyecan verici bir sehirdir. 0,318 7,959 0,850
Mardin, canli bir sehirdir. 0,214 5,342 0,846
KMO (Orneklem Yeterliligi): 0,804
Bartlett Kiiresellik Testi: [x%(6)= 932,383, p< 0,001]

Destinasyonun Duygusal Imaj1 degiskeninin Cronbach’s Alpha degeri 0.888 ¢ikmustir.
Bu sonug, 6lgegin yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu gostermektedir. Bu boyutta agiklanan
varyans yiizdesinde ilk sirada %75,013 ile “Mardin, keyifli bir sehirdir” maddesi yer

almstir.

Destinasyon Imajimin &lgiilmesinde kullanilan Biligsel Imaj degiskeni de, %50°den
bliylik agiklanan varyans degerine ve 1’den biiyiik 6zdegere sahip oldugu i¢in duygusal imaj
degiskenin, tek bir boyutta (Ddlarslan ve Ozer, 2014, 45) agiklandig1 sonucu elde edilmistir.
Bu kapsamda yapilan Kesfedici Faktor Analizi sonuglar1 Cizelge 3.10°da verilmistir.
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Cizelge 3.10. Destinasyonun Biligsel Imajina Iliskin Kesfedici Faktér Analizi Sonuglart

a o . - . Aciklanan Faktor Cronbach’s
BILISSEL IMAJ Ozdeger. Varyans (%) Yiikii Alpha (a)
Mardin sehri, dogal cazibeye sahip
giizel manzaralarla doludur. 5,653 51,389 0,697
Mardin sehri, kiiltiirel/tarihsel bir 0890 8.091 0692
cazibeye sahiptir. ' ‘ ‘
Mardin insani dost canlisidir. 0,763 6,941 0,684
Mardin ili
kirletilmemis/bozulmamis bir 0,695 6,321 0,740
dogaya sahiptir.
Mardin’in giizel bir iklimi vardir. 0,582 5,293 0,723
Mardin’de yaptigin harcamalarda
verdigin paranin karsiligia 0,524 4,768 0,698 0,905
degecek mal/hizmet satin alirsin.
Mardin, hijyenik ve temiz bir
sehirdir. 0,465 4,229 0,703
Mardin, altyapisti iyi bir sehirdir. 0,402 3,654 0,726
Mardin’de kendinizi giivende
hissedersiniz. Py S 0,728
Mardin’in gece hayati ve eglencesi
iyidir. 0,357 3,244 0,760
Mardln de uygun konaklama 0,278 2,527 0,730
imkanlar1 vardir
KMO (Orneklem Yeterliligi): 0,916
Bartlett Kiiresellik Testi: [x*(55)= 2025,189, p< 0,001]

Destinasyonun Bilissel Imaj1 degiskeninin Cronbach’s Alpha degeri 0,905 ¢ikmustir.
Bu sonug, 6lgegin yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu gostermektedir. Bu boyutta agiklanan
varyans yiizdesinde ilk sirada %51,389 ile “Mardin sehri, dogal cazibeye sahip giizel

manzaralarla doludur” maddesi yer almistir.

Turistlerin Davranigsal Niyeti i¢in yapilan Kesfedici Faktor Analizi sonuglar1 Cizelge

3.11°de verilmistir.

Cizelge 3.11. Turistlerin Davranigsal Niyetine Iliskin Kesfedici Faktdr Analizi Sonuglari

. ~- < Aciklanan Faktor Cronbach’s
DAVANISSAL NIYET Ozdeger. Varyans (%) Yiikii Alpha («)

Mardlvn' i bagkalarina da tavsiye 2,106 70.209 0,839
edecegim.
Mardin’i ileride de ziyaret etme
niyetindeyim. 0,507 16,888 0,863 0,788
Mardin hakkmq.a baskalagma da 0,387 12,903 0,811
olumlu seyler sdyleyecegim.

KMO (Orneklem Yeterliligi): 0,697

Bartlett Kiiresellik Testi: [x*(3)= 351,159, p< 0,001]
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Turistlerin Davranigsal Niyeti Olgeginin Cronbach-Alpha katsayisi 0,788 olarak
hesaplanmistir. Bu deger, 0.60-0.80 araliginda oldugundan, davranigsal niyet 6lgeginin orta
diizeyde giivenilir oldugu sonucuna ulasilmistir. Ag¢iklanan varyans yilizdesinde ilk sirada

%70,209 ile “Mardin’i bagkalarina da tavsiye edecegim” maddesi yer almistir.
3.7. Degiskenler Arasindaki Coklu Korelasyon Analizi Sonug¢lar:

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin alt boyutlar1 arasindaki iliskileri aragtirmak iizere
coklu korelasyon analizi yapilmistir. Analizde ortalama, standart sapma ve korelasyon

katsayilar1 hesaplanmis, sonuglar Cizelge 3.12°de verilmistir.

Cizelge 3.12. Degiskenlere Ait Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon Katsayilar

(N=400)
c =
2 | 25|,
© S _ SE|EE
g | g _ 2 |28 | 3 |52
E © = 2 - c 3 = c 2 L=
= E= SO 5 2 |.2 Y
£ | §g| €F |828 2= |5z53
o 58| 32 |28 A8 |FES
Izleyici Katilim 3,08 | 0,53 1
Destinasyonun 318 101 402%* 1
Duygusal imaji ' ’ ’
Destinasyonun Biligsel 317 0.79 429%* | 84G** 1
imaj ’ ’ 7 :
Turistlerin 311 | 071 399%* | §99** | 740%* 1
Davramssal Niyeti ’ ’ ’ ’ 7
**p<0,01

Korelasyon analizi sonuglar biitiin degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlamli,

pozitif yonlii ve ¢ok gii¢lii iliskilerin oldugunu géstermektedir.
3.8. Hipotez Analizleri

3.8.1. Birinci Hipotezle ilgili Regresyon Analizleri

Aragtirmanin  birinci hipotezi “Izleyici katilimi, destinasyonun duygusal imajin
olumlu ydnde etkiler” olarak belirlenmistir. Izleyici katilimmin destinasyonun duygusal
imajin1 olumlu yonde etkileyip etkilemedigini test etmek iizere Basit Dogrusal Regresyon
Analizi yapilmis, sonuglar1 Cizelge 3.13’da verilmistir. Analizde izleyici katilimi bagimsiz

degisken, destinasyonun duygusal imaj1 ise bagimli degisken olarak kullanilmistir.
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Cizelge 3.13. Birinci Hipotez Regresyon Modeli Ozeti

2 Diizeltilmis Tahmin Edilen
— R R R? Standart Hata
1 ,4022 0,162 0,160 0,92957

a. Yordayici (tahmin edici) degisken: (Sabit), Izleyici Katilimi

Model 6zetinin R? degeri, bagimsiz degisken durumundaki izleyici katiliminimn bagimh
degisken durumundaki destinasyonun duygusal imajma ait varyansi %16,2 diizeyinde
acikladigin1 gostermektedir. Baska bir ifadeyle destinasyonun duygusal imajimnin %16,2

oraninda izleyici katilimina bagli olarak sekillendigi anlasilmaktadir.

Izleyici katiliminin destinasyonun duygusal imajina etkisini belirlemek {izere yapilan

basit regresyon analizinin anlamlilik sonuglar1 Cizelge 3.14’de verilmistir.

Cizelge 3.14. Birinci Hipotez Basit Regresyon Modelinin Anlamlilik Sonuglari

Model Topiam | % |ortaamasn| | P

Regresyon 66,435 1 66,435 76,883 ,000°
18 Artik 343,914 398 0,864

Toplam 410,350 399

a. Bagimli Degisken: Destinasyonun Duygusal Ir_najl
b. Yordayici (tahmin edici) degiskenler: (Sabit), 1zleyici Katilimi

Cizelge 3.14°deki sonuglar, s6z konusu degiskenler arasindaki iliskinin p<0,01
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Cizelgedeki sonuglardan

hareketle iliski formiilii asagidaki sekilde olusturulmustur:
F(3,308) = 66,435; p<0,01

Elde edilen sonuglar, destinasyonun duygusal imajinin izleyici katilimina bagl olarak
tahmin edilebileceginin istatistiksel a¢idan miimkiin oldugunu ortaya koymaktadir. Bu
sonuglardan hareketle “Hu: Izleyici katilimi, destinasyonun duygusal imajint olumlu yonde

etkiler” hipotezi kabul edilmistir.

49



Birinci hipotezin basit regresyon modeline ait katsayilar Cizelge 3.15’de verilmistir.

Cizelge 3.15. Birinci Hipotez Basit Regresyon Modeline Ait Katsayilar

Standartlastirnlmamis | Standartlastirilmis
Katsayilar Katsayilar
e B Standart t P
Hata B
(Sabit) 0,779 0,277 2,809 | 0,005
1 <

Destinasyonun | 4 777 0,089 0,402 8,768 | 0,000
Biligsel Imaj1

a. Bagimli Degisken: Destinasyonun Duygusal Imaj1

Katsayilar tablosunda izleyici katilimi ile destinasyonun duygusal imaji arasinda
p<0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iligkinin oldugu goriilmektedir. Bu
sonuglar, izleyici katilimimin destinasyonun duygusal imajima anlamli bir katki yaptigi

anlamina gelmektedir. Yapilan katki ile ilgili (f=0,402, p<0,01) olarak hesaplanmuistir.

3.8.2. ikinci Hipotezle Tlgili Regresyon Analizleri

Arastirmanin ikinci hipotezi “Izleyici katilimi, destinasyonun bilissel imajin1 olumlu
yonde etkiler” olarak belirlenmistir. Izleyici katilimmin destinasyonun biligsel imajin1
olumlu yonde etkileyip etkilemedigini test etmek {izere Basit Dogrusal Regresyon Analizi
yapilmis, sonuglart Cizelge 3.16’da verilmistir. Analizde izleyici katilimi bagimsiz

degisken, destinasyonun bilissel imaj1 ise bagiml degisken olarak kullanilmistir.

Cizelge 3.16. ikinci Hipotez Regresyon Modeli Ozeti

5 Diizeltilmis Tahmin Edilen
Model R s R? Standart Hata
1 4292 0,184 0,182 0,71547

a. Yordayici (tahmin edici) degisken: (Sabit), Izleyici Katilimi

Model zetinin R? degeri, bagimsiz degisken durumundaki izleyici katilimimin bagiml
degisken durumundaki destinasyonun bilissel imajina ait varyansi %18,4 diizeyinde
acikladigimi gostermektedir. Bagka bir ifadeyle destinasyonun bilissel imajinin %18,4

oraninda izleyici katilimina bagl olarak sekillendigi anlasilmaktadir.

Izleyici katithminin destinasyonun bilissel imajina etkisini belirlemek iizere yapilan

basit regresyon analizinin anlamlilik sonuglar1 Cizelge 3.17’de verilmistir.
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Cizelge 3.17. Ikinci Hipotez Basit Regresyon Modelinin Anlamlilik Sonuglart

Model Topam | % |ortaamasn| | P

Regresyon 45,925 1 45,925 89,715 ,000°
12 Artik 203,735 398 0,512

Toplam 249,659 399

a. Bagimli Degisken: Destinasyonun Biligsel imaji
b. Yordayici (tahmin edici) degiskenler: (Sabit), Izleyici Katilimi

Cizelge 3.17°deki sonuglar, s6z konusu degiskenler arasindaki iliskinin p<0,01
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu gdstermektedir. Cizelgedeki sonuglardan

hareketle iliski formiilii asagidaki sekilde olusturulmustur:
F(3,308) = 45,925; p<0,01

Elde edilen sonuglar, destinasyonun biligsel imajinin izleyici katilimina bagl olarak
tahmin edilebileceginin istatistiksel acidan miimkiin oldugunu ortaya koymaktadir. Bu
sonuglardan hareketle “Hy: Izleyici katilimi, destinasyonun bilissel imajint olumlu yonde

etkiler” hipotezi kabul edilmistir.
Ikinci hipotezin basit regresyon modeline ait katsayilar Cizelge 3.18’de verilmistir.

Cizelge 3.18. Ikinci Hipotez Basit Regresyon Modeline Ait Katsayilar

Standartlastirilmamis | Standartlastirilmis
Katsayilar Katsayilar
MlEels, B Standart t P
Hata B
(Sabit) 1,180 0,213 5,528 | 0,000
1 -

Destinasyonun | 4 546 0,068 0,429 9,472 | 0,000
Biligsel Imaji

a. Bagiml Degisken: Destinasyonun Bilissel Imaj1

Katsayilar tablosunda izleyici katilimi ile destinasyonun biligsel imaj1 arasinda p<0,01
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iliskinin oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar,
izleyici katiliminin destinasyonun biligsel imajmna anlamli bir katki yaptigi anlamina

gelmektedir. Yapilan katki ile ilgili (3=0,429, p<0,01) olarak hesaplanmustir.

3.8.3. Ugiincii Hipotezle Ilgili Regresyon Analizleri

Arastirmanin {i¢iincii hipotezi “izleyici katilim, turistlerin davranissal niyetini olumlu
yonde etkiler” olarak belirlenmistir. Turistlerin davranigsal niyetlerinin izleyici katilimindan

olumlu yonde etkilenip etkilenmedigini test etmek {izere Basit Dogrusal Regresyon Analizi
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yapilmis, sonuclar1 Cizelge 3.19’da verilmistir. Analizde izleyici katilimi bagimsiz

degisken, turistlerin davranigsal niyetleri ise bagimli degisken olarak kullanilmistir.

Cizelge 3.19. Ugiincii Hipotez Regresyon Modeli Ozeti

2 Diizeltilmis Tahmin Edilen
Mogel R R R? Standart Hata
1 ,3992 0,159 0,157 0,83631

a. Yordayici (tahmin edici) degisken: (Sabit), izleyici Katilim

Model ézetinin R? degeri, bagimsiz degisken durumundaki izleyici katiliminin bagiml
degisken durumundaki turistlerin davranigsal niyetine ait varyanst %15,9 diizeyinde
acikladigin1 gostermektedir. Bagka bir ifadeyle turistlerin davranigsal niyetinin %15,9

oraninda izleyici katilimina baglh olarak sekillendigi anlagilmaktadir.

Izleyici katiliminin turistlerin davranissal niyetine etkisini belirlemek iizere yapilan

basit regresyon analizinin anlamlilik sonuglar1 Cizelge 3.20’de verilmistir.

Cizelge 3.20. Ugiincii Hipotez Regresyon Modelinin Anlamlilik Sonugclart

Model Toptam| % |orataman| F | P

Regresyon 52,570 1 52,570 75,162 ,000P
12 Artik 278,368 398 0,699

Toplam 330,937 399

a. Bagimli Degisken: Turistlerin Davranigsal Niyeti
b. Yordayici (tahmin edici) degiskenler: (Sabit), izleyici Katilimi

Cizelge 3.20°deki sonuglar, s6z konusu degiskenler arasindaki iliskinin p<0,01
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Cizelgedeki sonuglardan

hareketle iligski formiilii asagidaki sekilde olusturulmustur:
F,398 = 52,570; p<0,01

Elde edilen sonuglar, turistlerin davranigsal niyetinin izleyici katilimina bagl olarak
tahmin edilebileceginin istatistiksel agidan miimkiin oldugunu ortaya koymaktadir. Bu
sonuglardan hareketle “Hs: Izleyici katilimu, turistlerin davranissal niyetini olumlu yonde

etkiler” hipotezi kabul edilmistir.

Uciincii hipotez basit regresyon modeline ait katsayilar Cizelge 3.21°de verilmistir.
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Cizelge 3.21. Ugiincii Hipotez Basit Regresyon Modeline Ait Katsayilar

Standartlastirilmamis | Standartlastirilmis
Katsayilar Katsayilar
jltels B Standart t P
Hata B
(Sabit) 1,122 0,249 4,498 | 0,000
1 .

Destinasyonun | 97 0,080 0,399 8,670 | 0,000
Biligsel Imaj1

a. Bagimli Degisken: Turistlerin Davranigsal Niyeti

Katsayilar tablosunda izleyici katilimi ile turistlerin davranigsal niyeti arasinda p<0,01
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iliskinin oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar,
izleyici katilimimin turistlerin davranigsal niyetlerine anlamli bir katki yaptigr anlamina

gelmektedir. Yapilan katki ile ilgili (3=0,399, p<0,01) olarak hesaplanmustir.

3.8.4. Dordiincii Hipotezle ilgili Regresyon Analizleri

Arastirmanin  dordiincli  hipotezi “Destinasyonun biligsel imaji, destinasyonun
duygusal imajini olumlu yonde etkiler” olarak belirlenmistir. Destinasyonun duygusal
imajinin destinasyonun bilissel imajindan olumlu yonde etkilenip etkilenmedigini test etmek
tizere Basit Dogrusal Regresyon Analizi yapilmis, sonuglar1 Cizelge 3.22’de verilmistir.
Analizde destinasyonun biligsel imaj1 bagimsiz degisken, destinasyonun duygusal imaj1 ise

bagimli degisken olarak kullanilmstir.

Cizelge 3.22. Dérdiincii Hipotez Regresyon Modeli Ozeti

2 Diizeltilmis Tahmin Edilen
Model 5 = R? Standart Hata
1 ,8462 0,716 0,715 0,54158

a. Yordayici (tahmin edici) degisken: (Sabit), Destinasyonun Bilissel imaj1

Model bzetinin R? degeri, bagimsiz degisken durumundaki destinasyonun bilissel
imajinin bagimli degisken durumundaki destinasyonun duygusal imajina ait varyansi %71,6
diizeyinde agikladigin1 gostermektedir. Baska bir ifadeyle destinasyonun duygusal imajinin

%71,6 oraninda destinasyonun biligsel imajina bagl olarak sekillendigi anlagilmaktadir.

Destinasyonun biligsel imajinin destinasyonun duygusal imajina etkisini belirlemek

tizere yapilan basit regresyon modelinin anlamlilik sonuglar1 Cizelge 3.23’de verilmistir.
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Cizelge 3.23. Dordiincii Hipotez Basit Regresyon Modelinin Anlamlilik Sonuglari

Model Topam | % |ortaamasn| | P

Regresyon 293,612 1 293,612 |1001,031| ,000°
12 Artik 116,737 398 0,293

Toplam 410,350 399

a. Bagimli Degisken: Destinasyonun Duygusal imaji .
b. Yordayici (tahmin edici) degiskenler: (Sabit), Destinasyonun Bilissel Imaj1

Cizelge 3.23°deki sonuglar, s6z konusu degiskenler arasindaki iliskinin p<0,01
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Cizelgedeki sonuglardan

hareketle iligki formiilii asagidaki sekilde olusturulmustur:
F(,308) = 293,612; p<0,01

Elde edilen sonuglar, destinasyonun duygusal imajimin destinasyonun bilissel imajina
bagli olarak tahmin edilebileceginin istatistiksel ac¢idan miimkiin oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu sonuclardan hareketle “Ha: Destinasyonun bilissel imaji, destinasyonun

duygusal imajint olumlu yonde etkiler” hipotezi kabul edilmistir.
Dordiincti hipotez basit regresyon modeline ait katsayilar Cizelge 3.24’de verilmistir.

Cizelge 3.24. Dordiincii Hipotez Basit Regresyon Modeline Ait Katsayilar

Standartlastirilmamis | Standartlastirilmis
Katsayilar Katsayilar
MlEels, B Standart t P
Hata B
(Sabit) -0,265 0,112 -2,363 | 0,019
1 -

Destinasyonun | g4 0,034 0,846 31,639 | 0,000
Biligsel Imaji

a. Bagimli Degisken: Destinasyonun Duygusal imaji

Katsayilar tablosunda destinasyonun duygusal imaj1 ile destinasyonun bilissel imaji
arasinda p<0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iligkinin oldugu gériilmektedir. Bu
sonuglar, destinasyonun biligsel imajinin destinasyonun duygusal imajina anlamli bir katki
yaptigi anlamima gelmektedir. Yapilan katki ile ilgili (f=0,846, p<0,01) olarak

hesaplanmuistir.

3.8.5. Besinci Hipotezle Ilgili Regresyon Analizleri

Aragtirmanin besinci hipotezi “Destinasyonun duygusal imaji, turistlerin davranigsal

niyetlerini olumlu yonde etkiler” olarak belirlenmistir. Turistlerin davranigsal niyetlerinin
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destinasyonun duygusal imajindan olumlu yonde etkilenip etkilenmedigini test etmek {izere
Basit Dogrusal Regresyon Analizi yapilmis, sonuglar1 Cizelge 3.25’de verilmistir. Analizde
destinasyonun duygusal imaj1 bagimsiz degisken, turistlerin davranigsal niyetleri ise bagimli

degisken olarak kullanilmistir.

Cizelge 3.25. Besinci Hipotez Regresyon Modeli Ozeti

2 Diizeltilmis Tahmin Edilen
— R R R? Standart Hata
1 ,699° 0,489 0,488 0,65196

a. Yordayici (tahmin edici) degisken: (Sabit), Destinasyonun Duygusal imaj1

Model 6zetinin R? degeri, bagimsiz degisken durumundaki destinasyonun duygusal
imajinin, bagiml degisken durumundaki turistlerin davranigsal niyetine ait varyansi1 %48,9
diizeyinde agikladigini gostermektedir. Bagka bir ifadeyle turistlerin davranigsal niyetinin

%48,9 oraninda destinasyonun duygusal imajina bagli olarak sekillendigi anlasilmaktadir.

Destinasyonun duygusal imajinin turistlerin davranissal niyetine etkisini belirlemek

lizere yapilan basit regresyon modelinin anlamlilik sonuglar Cizelge 3.26’da verilmistir.

Cizelge 3.26. Besinci Hipotez Basit Regresyon Modelinin Anlamlilik Sonuglari

Nileets ":"<0aprlillifl <l Oft:::ﬁgy F P
Regresyon 161,766 1 161,766 | 380,580 | ,000°
18 Artik 169,171 398 0,425
Toplam 330,937 399

a. Bagimli Degisken: Turistlerin Davranigsal Niyeti
b. Yordayici (tahmin edici) degiskenler: (Sabit), Destinasyonun Duygusal imaj1

Cizelge 3.26°daki sonuglar, sz konusu degiskenler arasindaki iliskinin p<0,01
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Cizelgedeki sonuglardan

hareketle iliski formiilii asagidaki sekilde olusturulmustur:
F,308) = 161,766; p<0,01

Elde edilen sonuglar, turistlerin davranissal niyetinin destinasyonun duygusal imajina
bagli olarak tahmin edilebileceginin istatistiksel acidan miimkiin oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu sonuglardan hareketle “Hs: Destinasyonun duygusal imaji, turistlerin

davranissal niyetlerini olumlu yénde etkiler” hipotezi kabul edilmistir.

Besinci hipotez basit regresyon modeline ait katsayr sonuglari Cizelge 3.27°de

verilmistir.
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Cizelge 3.27. Besinci Hipotez Basit Regresyon Modeline Ait Katsayilar

Standartlastirilmamis | Standartlastirilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Standart t P
Hata B
(Sabit) 1,260 0,107 11,748 | 0,000
1 .

Destinasyonun | 4 55¢ 0,032 0,699 19,508 | 0,000
Duygusal Imaj1

a. Bagimli Degisken: Turistlerin Davranigsal Niyeti

Katsayilar tablosunda destinasyonun duygusal imaj1 ile turistlerin davranigsal niyeti
arasinda p<0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlaml1 bir iligskinin oldugu gériilmektedir. Bu
sonuclar, destinasyonun duygusal imajinin turistlerin davranigsal niyetlerine anlamli bir
katki yaptigi anlamina gelmektedir. Yapilan katki ile ilgili (=0,699, p<0,01) olarak

hesaplanmustir.

3.8.6. Altinc1 Hipotezle ilgili Regresyon Analizleri

Arastirmanin altinc1 hipotezi “Destinasyonun biligsel imaji, turistlerin davranissal
niyetlerini olumlu yonde etkiler” olarak belirlenmistir. Turistlerin davranigsal niyetlerinin
destinasyonun biligsel imajindan olumlu yonde etkilenip etkilenmedigini test etmek iizere
Basit Dogrusal Regresyon Analizi yapilmis, sonuglar1 Cizelge 3.28’de verilmistir. Analizde
destinasyonun biligsel imaj1 bagimsiz degisken, turistlerin davranigsal niyetleri ise bagimli

degisken olarak kullanilmistir.

Cizelge 3.28. Altinc1 Hipotez Regresyon Modeli Ozeti

Diizeltilmis Tahmin Edilen

2

Model R R R? Standart Hata
1 , 7402 0,547 0,546 0,61365

a. Yordayici (tahmin edici) degisken: (Sabit), Destinasyonun Bilissel Imaji

Model 6zetinin R? degeri, bagimsiz degisken durumundaki destinasyonun bilissel
imajinin, bagimli degisken durumundaki turistlerin davranigsal niyetine ait varyansi %54,7
diizeyinde agikladigini gostermektedir. Baska bir ifadeyle turistlerin davranigsal niyetinin

%54,7 oraninda destinasyonun biligsel imajina bagli olarak sekillendigi anlagilmaktadir.

Destinasyonun biligsel imajinin turistlerin davranigsal niyetine etkisini belirlemek

lizere yapilan basit regresyon modeline ait anlamlilik sonuglar1 Cizelge 3.29°da verilmistir.
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Cizelge 3.29. Altinc1 Hipotez Basit Regresyon Modelinin Anlamlilik Sonuglari

Model Topam | % |ortaamasn| | P

Regresyon 181,066 1 181,066 | 480,837 | ,000°
12 Artik 149,872 398 0,377

Toplam 330,937 399

a. Bagimli Degisken: Turistlerin Davranigsal Niyeti .
b. Yordayici (tahmin edici) degiskenler: (Sabit), Destinasyonun Biligsel Imaj1

Cizelge 3.29°daki sonuglar, s6z konusu degiskenler arasindaki iliskinin p<0,01
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu gdstermektedir. Cizelgedeki sonuglardan

hareketle iliski formiilii asagidaki sekilde olusturulmustur:
F(,308) = 181,066; p<0,01

Elde edilen sonuglar, turistlerin davranissal niyetinin destinasyonun biligsel imajina
bagli olarak tahmin edilebileceginin istatistiksel acidan miimkiin oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu sonuclardan hareketle “He: Destinasyonun bilissel imaji, turistlerin

davranigsal niyetlerini olumlu yénde etkiler” hipotezi kabul edilmistir.
Altinct hipotez basit regresyon modeline ait katsayilar Cizelge 3.30’da verilmistir.

Cizelge 3.30. Altinct Hipotez Regresyon Modeline Ait Katsayilar

Standartlastirilmamis | Standartlastirilmis
Katsayilar Katsayilar
MlEels, B Standart t P
Hata B
(Sabit) 0,552 0,127 4,351 | 0,000
1 -

Destinasyonun | 4 g5 0,039 0,740 21,928 | 0,000
Biligsel Imaji

a. Bagimli Degisken: Turistlerin Davranigsal Niyeti

Katsayilar tablosunda destinasyonun biligsel imaj1 ile turistlerin davranigsal niyeti
arasinda p<0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlaml1 bir iligskinin oldugu goriilmektedir. Bu
sonuglar, destinasyonun biligsel imajinin turistlerin davranigsal niyetlerine anlamli bir katk1
yaptigi anlamima gelmektedir. Yapilan katki ile ilgili (f=0,740, p<0,01) olarak

hesaplanmuistir.
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4. SONUC VE ONERILER

Turizm sektoriiniin iilke ekonomileri igerisinde biiyiik bir 6nemi vardir. Gerek ulusal
gerekse uluslararasi turizm, turistlerin yaptiklari harcamalar araciligi ile hem tiilkeye hem de
yerel halka ciddi bir ekonomik getiri saglamaktadir. Sektoriin ekonomiye katkilarina
bakildiginda istihdamdan doviz getirisine varincaya kadar birgok konuda katki sagladig:
goriilmektedir. Gelismekte olan veya az gelismis {ilkeler agisindan uluslararasi turizm
gelirleri, ozellikle iilkeye doviz girisi olmasi1 ve cari agigin kapatilabilmesi noktasinda

ekonomik sisteme biiyiik destek olmaktadir.

Ulke ekonomisi agisindan son derece énemli olan turizm gelirlerinin artirilabilmesi,
turistik bolgelerin iyi diizeyde tanitimi, turistik olmayan bolgelerin ise turistleri ¢ekebilecek
cazibe merkezleri haline getirilebilmesi ile miimkiin olabilmektedir. Kiiresellesme, bilgi ve
iletisim teknolojilerindeki hizli gelisim popiiler kiiltiirde nemli bir yeri olan dizi ve filmlerin

destinasyon imajin1 artirmada daha etkili bir sekilde kullanilabilecegi olanaklar sunmaktadir.

Tanitim noktasinda ise televizyon dizileri, tanitim araglar1 arasinda ilk siralarda yer
almaktadir. Kirtepe (2014) Tiirkiye’de insanlarin giinliik ortalama ii¢ saate yakin bir zamani
dizi izlemeye ayirdigini belirtmektedir. RTUK tarafindan yaymlanan 2018 yili verilerine
gore ise Tiirkiye’de ortalama giinde 2-3 saat televizyon seyredenlerin oran1 %27,2, 3-4 saat
arast seyredenlerin orani ise %16,4’diir. Televizyonda yerli dizi izlenme orani ise %31,1
olarak tespit edilmistir. Diger lilkelerde de televizyon izlenme oranlarinin bu degerlere yakin

oldugu goriilmektedir.

Televizyon dizileri, izleyicilerde bir destinasyon imaj1 olusturmakta, ¢ekildigi bolgeye
yonelik insanlarda gitme ve gérme istegi uyandirmaktadir. Bu ¢alisma televizyon dizilerine
yonelik izleyici katiliminin, dizilerin ¢ekildikleri mekanlara yonelik olarak turistlerin
davranigsal niyetlerine etkisinin, destinasyonun duygusal ve bilissel imaj1 ¢ergevesinde
incelenmesi amacini tasimaktadir. Calismada televizyon dizilerine yonelik izleyici
katiliminin, dizilerin ¢ekildikleri mekanlara yonelik olarak turistlerin davranigsal niyetlerine
etkisi, destinasyonun duygusal ve biligsel imaji ¢er¢evesinde arastirtlmis, turistlerin
davranigsal niyetlerini etkileme diizeyleri incelenmistir. Calismada Mardin ilinde cekilen

veya odak noktasinda Mardin olan dizileri izleyen kisilerden toplanan veriler kullanilmistir.

Yapilan analizler sonucunda televizyon dizilerine izleyici katiliminin destinasyonun
duygusal imajin1 ve bilissel imajim1 etkiledigi, aralarinda istatistiksel olarak anlamli

iligkilerin oldugu tespit edilmistir. Giizel ve Aktas (2016) tarafindan yapilan ¢aligmada
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Yunanistan’da yaymlanan Tiirk dizilerini izleyen Yunan vatandaslar1 ile bir aragtirma
yapilmis, arastirma sonucunda dizilerin ilgiyle izlendigi, Tiirkiye imajin1 olumlu etkiledigi
ve insanlarda Tiirkiye’ye seyahat etme arzusunu gii¢lendirdigi belirlenmistir. Benzer sekilde
Sahbaz ve Kiliglar (2009) tarafindan filmlerin ve televizyon dizilerinin destinasyon imajina
etkilerinin arastirildig1 ¢aligmada televizyon dizileri ile destinasyon imaj1 arasindan anlamli
bir iligkinin oldugu sonucuna ulasilmigtir. Bu ¢alismada elde edilen sonuglar ile literatiirde

benzer konularda yapilan ¢alismalarin sonuglari birbiri ile ortiismektedir.

Aragtirmada, Tiirk dizilerini seyreden kisilerin en ¢ok begendigi oyuncular izlemeyi
dort gozle bekledikleri, begendigi oyuncularla ilgili haberleri okudugu ve bu oyuncularin
baslarina kétii bir sey geldiginde iiziildiigii belirlenmistir. Izleyici katilim1 6l¢eginin ortalama
puanlarina bakildiginda, genel olarak izleyicilerin dizilerle ve 6zellikle de oyuncularla

duygusal bir bag kurduklar1 tespit edilmistir.

Arastirmada dort temel degisken bulunmaktadir. Bunlar izleyici katilimu,
destinasyonun biligsel imaj1, destinasyonun duygusal imaj1 ve turistlerin davranigsal niyeti
degiskenleridir. Degiskenler arasi korelasyon sonuglari, biitiin degiskenler arasinda pozitif
yonde istatistiksel olarak anlamli iliskiler oldugunu ortaya koymustur. Izleyici katilimimin
artmasi destinasyonun bilissel ve duygusal imajimi artirirken turistlerin  davranigsal
niyetlerini de olumlu yonde yiikseltmektedir. Destinasyonun biligsel imaj1 yiikseldikge
duygusal imaji da ylikselmekte, turistlerin davranigsal niyetlerine olumlu katki

saglamaktadir.

Arastirmada elde edilen verilerden ulasilan diger sonuglar ise asagidaki sekilde

Ozetlenmistir:

e lzleyici katilimi, destinasyonun duygusal imajin1 olumlu yénde etkilenmektedir.
Mardin’de c¢ekilen dizileri izleyen kisilerle yapilan arastirma sonucunda
destinasyonun duygusal imajiin %16,2 oraninda izleyici katilimina bagli olarak
sekillendigi tespit edilmistir. Benzer sekilde izleyici katiliminin destinasyonun
biligsel imajini da olumlu etkiledigi sonucuna ulasilmis, etkilenme oranm %18.,4

olarak bulunmustur.

e lzleyici katiliminin, turistlerin davramgsal niyetlerini olumlu ydnde etkiledigi
tespit edilmistir. Yapilan arastirma sonucunda bu etkilesimin %15,9 oraninda

oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Destinasyonun biligsel imaj1 ile destinasyonun duygusal imaj1 arasinda giiclii bir
iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Biligsel imaj, destinasyonla ilgili duygusal
imaj olusumunu 6nemli diizeyde etkilemektedir. Baska bir ifadeyle destinasyon
duygusal imaji, %71,6 gibi yiiksek bir oranda biligsel imaja bagli olarak
sekillenmektedir.

Destinasyonun duygusal imajinin turistlerin davranigsal niyetini olumlu yonde
etkiledigi tespit edilmistir. Turistlerin davranigsal niyetinin %48,9 oraninda
destinasyonun duygusal imajina bagli olarak sekillendigi belirlenmistir. Benzer
sekilde destinasyonun biligsel imajinin turistlerin davranigsal niyetini olumlu
yonde etkiledigi, turistlerin davranigsal niyetinin %54,7 oraninda destinasyonun

duygusal imajina baglh olarak sekillendigi belirlenmistir.

Ulasilan sonuglar turistlerin davraniglas niyeti {izerinde televizyon dizilerinin dnemli

bir rolii oldugunu, izleyici katiliminin destinasyonun bilissel ve duygusal imajin1 dogrudan

etkiledigini ortaya koymaktadir. Televizyon dizileri, izleyicilerin mekana yonelik algilarini

artirmakta, duygularim1 yonlendirmektedir. Bunun sonucunda Kkisilerin turistik gezilerini

planlamalarinda etkili olmaktadir. Giizel ve Aktas (2016) ile Sahbaz ve Kiliglar (2009)

tarafindan yapilan ¢aligmalarda da benzer sonuglara ulasilmistir.

Arastirma sonucunda ulasilan sonuclardan hareketle asagidaki Onerilerin yapilmasi

uygun goriilmiistiir:

Dizilerin izleyici lizerindeki etkisinin yiiksek oldugu sonucundan hareketle,
ozellikle uluslararasi alanda yerli dizilerin daha fazla pazarlanabilmesini
desteklemek gerektigi diistinlilmektedir. Bu konuda ilgili Bakanliklar tarafindan

tesvik ve destekleme yapilabilir.

Artan iletisim olanaklari, insanlarin internet basinda daha fazla zaman
gecirmesine yol agmustir. Internet ortamindan yayinlanan diziler ¢ok daha fazla
insana ¢ok daha hizli sekilde ulasabilmektedir. Diinyada sadece internet
lizerinden yayinlanan dizi sayist da her gegen giin artmaktadir. Destinasyon
imajim1 artiracak sekilde daha kisa siireli ve daha akici internet dizilerinin

yapilmasinin turizm gelirlerine olumlu etki yapacagi diisiiniilmektedir.
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Ek-1: Anket Formu

Degerli Cevaplayici,

Bu anket, Mardin’de ¢ekilen dizilere yonelik izleyici katiliminin turistlerin davranigsal niyeti
tizerindeki etkisinin destinasyonun duygusal ve biligsel imaj1 ¢ergevesinde incelenmesi igin
yapilmaktadir. Anketin eksik doldurulmasi c¢alismanin gecerliligini ve gilivenilirligini
diisiireceginden her soruya igtenlikle cevap vermeniz son derece dnemlidir. Vereceginiz
cevaplar yalnizca akademik bir ¢alismada kullanilacaktir. Ankete katiliminizdan dolay1
tesekkiir ederiz.

Selma  Kalyoncuoglu - Mikayil Mashadizade (selmakalyoncu@gazi.edu.tr—
m.mashadizade@gmail.com)

1-Asagida yer alan dizilerden en az birini izlediniz mi/izliyor musunuz?

0 Aga Kizi1 (Kanal D) o Sila (ATV)

0 Berivan (Kanal D) 0 Bir Bulut Olsam (Kanal D)

0 Ask Bir Hayal (ATV) o Firar (Star TV)

O Aska Stirgiin (ATV) o Kadim Dostum (Fox TV)

0 Azap Yolu (ATV) o Kara Duvak (Show TV)
() Evet

( ) Hayir (Cevabiniz “Hayir” ise liitfen ankete son veriniz.)

2-Izlediginiz Mardin’de cekilmis dizi asagidakilerden hangisidir? (En cok izlediginiz
bir tanesini se¢iniz!)

0 Aga Kizi (Kanal D) o Sila (ATV)

o0 Berivan (Kanal D) o Bir Bulut Olsam (Kanal D)
0 Ask Bir Hayal (ATV) o Firar (Star TV)

O Aska Siirgiin (ATV) o Kadim Dostum (Fox TV)
0 Azap Yolu (ATV) o Kara Duvak (Show TV)

LUTFEN ASAGIDAKI SORULARI,
IZLEDIGINiZ MARDIN’DE CEKILMIS DiZiYi DUSUNEREK
CEVAPLAYINIZ.
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3-“Asagidaki her bir ifade icin 1’den 5’e kadar bir puan
veriniz. Ilgili ifadeye kesinlikle katildigimzi 5 rakamu,
kesinlikle katilmadiginizi da 1 rakami gostermektedir. Eger
ilgili ifadeye iliskin diigiinceniz ¢ok giiclii degilse ortadaki
rakamlardan (2, 3, 4) disiincenizin hangi tarafa yakin
oldugunu gosteren birini secebilirsiniz. Vereceginiz cevaplarin

=
=]
1
=]
B
dogru ya da yanlis bir karsiligi yoktur. Cevaplar sadece | & £
2 S D g A D . : = Y, g £
Mardin’de ¢ekilmis dizi izleyicisi olarak sizin alginizi tespit | & g ° = g
etmeye yoneliktir. 2 = e s S
El 8|2 | =
M <
oy ~ g 2 s
213|855 |¢
1 2 3 4 5 il T I I I I
En sevdigim oyuncuyu(lar1) baska bir programda goriirsem,
NS N Se 1 2 3 4 5
izledigim X dizisini birakip o programi izlerim.
X dizisindeki begendigim oyucuyu(lar) ilgi ¢ekici buluyorum. | 1 2 3 4 5
X dizisindeki begendigim oyuncular hakkinda gazetede, 1 2 3 4 5
internette veya dergide bir haber varsa o haberi okurum.
X dizisindeki begendigim oyuncularin bagina kotii bir seyler 1 2 3 4 5
gelirse lizilirim.
Genel olarak X dizisini ve dizinin her bir bdlimiinde,
. . . . 1 2 3 4 5
begendigim oyunculari izlemeyi dort gozle bekliyorum.
X dizisini izlerken bazen sevdigim oyuncular hakkinda 1 2 3 4 5
yorumlar yaparim.
X dizisini izlerken, hikayenin bir pargasi oldugumu
. . 1 2 3 4 5
hissederim.
X dizisindeki begendigim oyuncular, sanki eski arkadaslarim
gibidir . A I
X dizisindeki begendigim oyuncularla gergek hayatta
- 1 2 3 4 5
tanigmay1 ¢ok isterim.
X dizisinde begendigim oyuncularin sesini evimde duymak
-1 1 2 3 4 5
hosuma gidiyor.
Gilinliik / haftalik programimi, X dizisini diizenli olarak 1 2 3 4 5
seyredebilecek sekilde ayarladim.
X dizisi ve dizideki begendigim oyuncular, bana eslik ederek
< 1 2 3 4 5
yalnizligimi alir.
X dizisinin, kendimden de bir par¢a buldugum gercek hayattan
M e 1 2 3 4 5
dersler ve drnekler verdigini hissediyorum.
X dizisinin; konulari, gergek hayatta da gorebilecegimiz gibi
R, 1 2 3 4 5
isledigini diisiiniiyorum.
X dizisi, hakkinda daha ¢ok sey bilmek istedigim tiirden 1 2 3 4 5

konulari ele aliyor ve yorumluyor.
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Mardin ili ile ilgili diisiinceleriniz

4-“Asagidaki her bir ifade icin 1’den 5’e kadar bir puan
veriniz. Ilgili ifadeye kesinlikle katildigimzi 5 rakamu,
kesinlikle katilmadiginizi da 1 rakami gostermektedir. Eger
ilgili ifadeye iliskin diigiinceniz ¢ok giiclii degilse ortadaki
rakamlardan (2, 3, 4) disiincenizin hangi tarafa yakin

=
=
E
S
=
oldugunu gosteren birini segebilirsiniz. Vereceginiz cevaplarin g Q g g
dogru ya da yanlis bir karsihigi yoktur. Cevaplar sadece | ¢ 5 & = 5
Mardin’de ¢ekilmis dizi izleyicisi olarak sizin algiizi tespit | g s § §> Z
etmeye yoneliktir. = £ | £ < | £
1 = =] o =
e | % E| 2| E
T 23| S| &
1 2 3 4 5 = s e | s | W
Mardin, keyifli bir sehirdir. 1 2 3 4 5
Mardin, dinlendirici bir sehirdir. 1 2 3 4 5
Mardin, heyecan verici bir sehirdir. 1 2 3 4 5
Mardin, canli bir sehirdir. 1 2 3 4 5
Mardin’i baskalarina da tavsiye edecegim. 1 2 3 4 5
Mardin’i ileride de ziyaret etme niyetindeyim. 1 2 3 4 5
Mardin hakkinda bagskalarina da olumlu seyler séyleyecegim. 1 2 G 4 5
Mardin sehri, dogal cazibeye sahip giizel manzaralarla
1 2 3 4 5
doludur.
Mardin sehri, kiiltiirel/tarihsel bir cazibeye sahiptir. 1 2 3 4 5
Mardin insan1 dost canlisidir. 1 2 3 4 5
Mardin ili kirletilmemis/bozulmamus bir dogaya sahiptir. 1 2 3 4 5
Mardin’in giizel bir iklimi vardir. 1 2 3 4 5
Mardin’de yaptigin harcamalarda verdigin paranin karsiligina
N . 1 2 3 4 5
degecek mal/hizmet satin alirsin.
Mardin, hijyenik ve temiz bir sehirdir. 1 2 3 4 5
Mardin, altyapisi iyi bir sehirdir. 1 2 3 4 5
Mardin’de kendinizi giivende hissedersiniz. 1 2 3 4 5
Mardin’in gece hayati ve eglencesi iyidir. 1 2 3 4 5
Mardin’de uygun konaklama imkanlar1 vardir. 1 2 3 4 5
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Liitfen asagidaki her bir soru icin tek bir secenek belirtiniz.

5-GUNDE ortalama televizyonda ne kadar
zaman geciriyorsunuz?

o 1 saatten daha az

o 1 saat ve lizeri — 3 saatten daha az

O 3 saat ve tizeri — 5 saatten daha az

O 5 saat ve {izeri

6-Cinsiyetiniz:
o Kadin
o Erkek

7- Yas Arahgmz:
o 18-22

o 23-27

o 28-32

g 33-37

O 38-42

o 43-47

0 48-52

O 53 ve listil

8- Egitim Diizeyiniz: (Liitfen en son
aldigimiz dereceyi belirtiniz)

o Okula Gitmedim

o Tlkokul/Ortaokul

o Lise

o Universite (Lisans)

o Yiksek Lisans/Doktora (Lisansiistii)

9- Medeni Durumunuz:
o Bekar
o Evli

10-Aylik Kisisel Geliriniz:

0 2.000 TL ve alt1

02.001 TL — 3500 TL aras1
o 3.501 TL — 5000 TL aras1
05.001 TL — 6500 TL aras:
0 6.501 TL — 8000 TL aras1
o 8.001 TL ve iisti

11-Cahsma Durumunuz:
o Kamu Caligsani

o Ozel Sektér Calisant

o Serbest Meslek Erbabi
o Emekli

o Ev Hanim

o Ogrenci

o Issiz

12-Yasadiginz il:
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