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OZET

Giinlimiizde televizyon dizi ve filmleri iilke tanitim1 ve pazarlamada etkin olarak kullanilmaya
baslanmustir. Insanlarin duygu, tutum, inang ve davramslarim etkileme giiciine sahip olan televizyon
dizi ve filmler araciligiyla izleyicilerin zihninde belirli bir bdlge ile ilgili imaj yaratarak, tatil tercihlerine
etki etmek miimkiindiir. Film turizmi olarak anilan bu yontemi kullanan iilkelerde hem yillik turist
sayilarinda hem de ekonomik gelirlerinde belirgin artiglar gézlemlenmektedir. Son dénemde Tiirk
yapimi televizyon dizi ve filmleri diinyanin bircok iilkesinde yayimlanmakla birlikte izleyiciler
tarafindan biiylik ilgi gérmektedir. Film ve dizilerde gecen hikaye ve dykiiler sayesinde izleyicilerin
Tiirklerin yasam tarzi, tarihi, dini ve kiiltliriinii 6grendikleri, ¢ekim yerleri sayesinde ise Tiirkiye nin
giizel manzara ve cografyasini tanidiklarn diisiiniilmektedir. Bu baglamda calismanin odak noktasi
olarak Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin severek izlendigi Orta Asya iilkelerinin biri olan Kazakistan
secilmistir. Yapilan ¢aligsma, Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin Kazak turistlerin Tirkiye ile ilgili
imajin olusumunu ve Tirkiye’yi ziyaret etme isteklerini etkileyip etkilemedigini saptamay1
amaglanmaktadir. Arastirmanin verileri, Kazakistan’in Almati, Pavlodar ve Turkistan sehirlerinin yerel
halkina uygulanan anketler araciligiyla elde edilmistir. Anket uygulamasinda toplam 407 katilimcilinin
cevaplar1 degerlendirilmistir. Verileri analiz etmek i¢in agiklayici faktor analizi (AFA), t- testi, varyans
analizi (ANOVA), Korelasyon ve Regresyon analizleri uygulanmistir. Ankette kullanilan 6lgegin
giivenirligini tespit etmek icin yapilan AFA testinin sonuglarina gore olgegin kaliteli, giivenilir ve
gecerli oldugunu anlagilmaktadir. Calismadan elde edilen sonuglara gére Kazak turistlerin Turkiye ile
ilgili bir imaj sahibi olmalarinda ve Tiirkiye’yi ziyaret etmelerinde Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin
onemli bir rol oynadig1 goriilmektedir. Bununla birlikte, dizi ve filmlerin Tiirk kiiltiiriinii, dinini ve dilini
Ogrenmekte de etkili oldugu tespit edilmistir. Ayrica, Kazak turistlerinin Tirk film ve dizilerinin
cekildigi destinasyonlari ziyaret etme istekleri cinsiyet, egitim durumu, aylik gelir, milliyet, mesleklere
gore farklilik gosterdigi anlasilmaktadir.
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ABSTRACT

Nowadays, television series and movies are being used effectively in the promotion and
marketing of the country. Television series and films, which have the power to influence people's
emotions, attitudes, beliefs and behaviors, create an image of a region present in the minds of viewers
and influence holiday preferences. In countries that use this method, which is called film tourism, there
is a significant increase in both the number of tourists and their economic incomes. Recently, Turkish
TV series and films have been broadcasted in many countries around the world and have attracted great
interest from the audience. The audience learns the lifestyle, history, religion and culture of the Turks
through the stories shown in the movies and series although learns the beautiful landscape and
geography in Turkey through the places where filmed the movie and series. In this context, Kazakhstan
was chosen as the focus of the study because of his one of the Central Asian countries where Turkish
television serials and movies were watched with pleasure. This study intended to determine whether
Turkish television series and movies influence the formation of the Turkey’s image on Kazakh tourists
and their requests to visit Turkey. The data of the research was obtained through surveys applied to local
people of Almaty, Pavlodar and Turkistan cities of Kazakhstan. The survey was conducted among 407
participants and all answers were evaluated. To analyze the data, explanatory factor analysis (AFA), t-
test variance analysis (ANOVA), Correlation and Regression analyzes were applied. According to the
results of the AFA test conducted to determine the reliability of the scale used in the questionnaire, it is
understood that the scale is of high quality, reliable and valid. According to the results of the study, is
understood that Turkish television series and movies have an important role in the Kazakh tourists to
have an image about Turkey and to visit Turkey. In addition, the series and films were found to be
effective in learning Turkish culture, religion and language. In addition, it is understood that Kazakh
tourists' desire to visit the destinations where Turkish films and TV series were shot varies according to
gender, educational background, monthly income, nationality and occupations.
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1. GIRIS

Diinyadaki en 6énemli endiistrilerin arasinda yer alan turizm sektord, her bir Glkenin
ekonomisinin artmasinda belirli bir paya sahiptir. Turizmin ekonomiye yapmis oldugu
katkisinin farkinda olan birgok {lilke, bu pay1 daha da arttirmak i¢in, pazarlama faaliyetlerini
gelistirmeye yonelik caligsmalara yogunlagsmaktadirlar. Bir destinasyonun turistlerin dikkatini
¢ekmek igin kullandig1 dogal, fiziki ve kiiltiirel 6zellikleri kadar sahip oldugu imaji da son

derece dnem tasiyan bir konu haline gelmektedir (Akyol vd., 2018).

Destinasyon imaj1 ile ilgili King ve digerleri (2015) son donemlerdeki rekabet dolu
turizm sektoriinde asil rekabet eden, destinasyon imajlaridir, seklinde yorumda bulunmustur.
Guclt (2017) ise Buhalis (2000) ifadesini 6rnek alarak, turistlerin satin alma kararlari
stirecinde, destinasyonun sahip oldugu imajinin se¢im esnasinda belirleyici bir etken oldugunu
ifade etmektedir. Genelde her bir iilke, schir veya kasaba kendine 6zgu tarih ve kulturel
zenginliklere sahiptir. Bu 0Ozellikleri sayesinde turistlerin ilgisini ¢ekerek bir imaj yaratma
sansini yakalayabilmektedir. Destinasyonlarin taninan bir marka haline gelmesi ve bundan
dolay1 bir kimlik kazanmasi (sahip olmasi), rekabet ve turizm agisindan olduk¢a dnemlidir
(Saribas ve Yilmaz, 2013). Dolaysiyla bu sektorde faaliyet gosteren kuruluslar, turistik
iirlinlerin pazarlanmasinda geleneksel pazarlama yontemleri disinda yeni yontemler kullanmak

zorundadirlar (Ozdemir ve Aktas, 2016:111).

Herkesin bildigi lizere kitle iletisim araglarinin insanlar tizerinde belirli bir etkisi vardir.
Gliniimiizde insanlar arasindaki haberlesme ve sosyallesme yasamin vazgegilmezleri
arasindadir. Bu durum kitle iletisim araglarinin 6nemini ortaya koymaktadir (Soydan ve
Alpaslan, 2014:54). Kitle iletisim araglarinin arasinda en ¢ok aliciya ulagsma 6zelligine sahip
olani ise televizyondur. (Cevik, 2015:36). Televizyon, hemen hemen her evin kosesinde
bulunan ve insanlarin olmazsa olmazlarindandir. Televizyon yayinciliginin, izleyicilerin bilgi,
duygu, goriis, tutum ve davraniglarini etkileyebilme 6zelligine sahip olmasi, turizm sektoriinde
de kullanilmasin1 uygun kilmaktadir. Televizyonda yer alan film ve dizilere, pazarlanmasi
gereken destinasyonu yerlestirerek izleyicilerin algilarinda belirli bir imajin olusmasin
saglamak miimkiindiir. Dolaysiyla insanlarin karar verme siirecine etki ettigi diisiiniilen film ve
diziler pazarlamacilar tarafindan sik¢a kullanilmaya baslanan tanitim araglari haline
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gelmektedirler (Tas vd., 2017). Bu baglamda, turizm g¢esitlerinin arasinda giderek onem

kazanmaya baglayan “film turizmi” kavramina biraz agiklik getirmek dogru olacaktir.

Beeton (2008) film turizmini, destinasyonlarin sinema veya televizyon ekranlarindan
izlenmesi sonucunda izleyicilerin turizm hareketliligine katilmasina sebep olan yeni bir yontem
seklinde tanimlamistir. Bir bagka tanimla, film turizmi, kisilerin bir film, dizi, televizyon show
veya televizyon programlarindan etkilenerek orda gordiikleri destinasyonu merak ederek
ziyaret etmeleridir (Busby ve Klug, 2001:316). Insanlarin film veya dizilerde yer alan
destinasyonlart merak ederek o bolgeyi ziyaret etmesi, bu yondeki pazarin canlanmasina neden
olmaktadir. Boyle bir pazarlama sekli, bir destinasyonun marka haline gelmesinde 6énemli rol
oynamaktadir. Ayrica film ve dizilerde yer alan destinasyonlarin olumlu bir marka imajina
sahip olmast ayni anda sehir turizmi agisindan da Onemlidir. Destinasyonlar1 ekranlara
yerlestirmek, insanlarin goniil ve algilarinda o destinasyon ile ilgili olumlu imajin olugmasini
ve o bolgeye mevcuttan daha ¢ok ziyaretci akiminin saglamasina izin vermektedir (Yilmaz ve

Yolal, 2008; Cakir, 2014).

Film ve televizyon dizileri sayesinde canlanan turizm sektorii son zamanlarda birgok
aragtirmaya konu olmaktadir (Polianskaia ve Radut, 2016; Yen ve Croy, 2016; Kim ve
Reijnders, 2018; Kireeva, 2018; Glingor ve Uysal, 2019). O’Connor ve digerleri (2008) film ve
televizyon dizileri ile turizm sektoriindeki hareketlilik arasindaki iliskinin imaj ile baglamini su
sekilde aciklamaktadir; bir destinasyonun pazarlanmasinda sahip oldugu imajimnin 6nemi
buytktur. Bu imajin olusturma siireci popiiler kiiltiir ile i¢ igedir. Popiiler kiiltiiriin 6nemli
unsurlart ise film ve televizyon dizileridir. Dolayisiyla film ve televizyon dizileri yardimiyla
potansiyel turistlere taninmasi gereken destinasyon ile ilgili bilgi vermek ve algilarinda bir imaj
yaratmak mumkindir. Daha dogrusu potansiyel turistler destinasyonu ziyaret etmeden bile
onunla ilgili bilgi, fikir ve imaj sahibi olabilmektedirler (Sanbaz ve Kiliglar, 2009).

Destinasyon imajinin olusumunda film turizminin yeri ve etkisini incelemek, hem bu
sektorde faaliyet gosteren kuruluslar i¢in hem de bu konu ile ilgili yapilan arastirmalara katki
saglayacagi icin gerekli oldugu diistiniilmektedir. Tezin bu kisminda arastirmanin problemi,

amaci, onemi, varsayimlari ve sinirhiliklarina iligkin bilgiler yer almaktadir.



Problemin Durumu

Turizm hareketliginin canlanmasinin sebeplerinden biri olan film turizmi, giin gectikce
daha fazla ilgi ceken bir konu haline gelmektedir (Bregent Heald, 2007; Yilmaz ve Yolal, 2008;
Rewtrakunphaiboon, 2009; Roesch, 2009; Sanbaz ve Kiliglar, 2009; Croy, 2010; Saltik, Cosar
ve Kozak, 2010; Connell, 2012 Orgiin, 2012; Polianskaia ve Ridut, 2016; Yen ve Croy, 2016;
Reijnders, 2016; Ozdemir ve Aktas, 2016; Beeton, 2016; Tkalec, Zilik ve Recher, 2017;
Strielkowski, 2017; Hunter, 2017; Kim ve Reijnders, 2018; Kireeva, 2018; Kim ve Kim, 2018;
Gungor ve Uysal, 2019).

Film ve televizyon dizileri, bireylerin diinyasina hizla niifuz edebilen ve insanlarin
algilarin1 degistirebilen kitle iletisim araclar1 olarak nitelendirilebilirler. Film ve televizyon
dizileri sayesinde potansiyel turistler destinasyon ve onun gekicilik yaratan ozellikleri ile ilgili
bilgi, fikir ve imaj sahibi olabilmekteler (Sanbaz ve Kiliglar, 2009:31). Popiiler kiiltiiriin bir
pargast olmalar1 da genis bir izleyici kitlesine ulagmasi, izleyicinin hafizasinda uzun siire
etkisinin devam etmesi, destinasyonun pazarlamasinda, imajin olusturulmasinda ve

degistirilmesinde biiylik 6nem tasidigini gostermektedir (Saltik, Cosar ve Kozak, 2010).

Literatiir taramasi esnasinda, Orgiin (2012), Arbath (2015) ve Celik’in (2019)
caligmalarini dikkate alarak, bu konu {izerinde yapilan arastirmalarin daha ¢ok uluslararasi
boyutta incelendigi, ulusal kaynakli arastirmalarin mevcut oldugu, fakat yetersiz oldugu
diisiiniilmektedir. Dolaysiyla, film turizminin 6nemi ve saglayabilecegi avantajlar1 hakkinda
yeterli sayida bilgi, arastirma ve kanitin olmamasi, sektorde faaliyet gosteren kuruluslarin bu
turizm tiirline yeteri kadar ilgi gdstermelerinde bir engel olusturdugu diisiiniilmektedir (Hudson
ve Ritchie, 2006). Film turizminin destinasyonun imajmin olusumunda anahtar rol oynadig1
g0z Oniine alinarak, bu konu iizerinde yapilacak ¢alismalarin sayisinin artmasi, destinasyonlar

i¢in ¢ok sayida avantaj saglayacagi ongoriilmektedir (Orgiin, 2012).

Son yillarda, film veya dizilerin ¢ekildigi bolgelere giden turistlerin sayisinda artis
gozlemlenmektedir (Saltik, Cosar ve Kozak, 2010:41). Bu turistlerin arasinda, Tiirkiye’nin en

yakin dost tlilkelerinden biri olan Kazakistan’dan gelen turistler de yer almaktadir. Son 10 y1ldir
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bir¢ok Tiirk film ve dizisi Kazakistan’in televizyon kanallarinda yaymlanmakta ve yerel halk
tarafindan begenilerek izlenmektedir. Bu baglamda iki iilke arasindaki siyasi ve ekonomik
iliskilerinin yami sira kiiltiirtin tanittminda da film ve dizilerin etkisi biiylik oldugu
gorulmektedir. Film ve televizyon dizileri, Kazakistan halkinin algisinda Tiirkiye ile ilgili
belirli bir imajin olusumunda 6nemli rol oynadig1 ve iilkeyi ziyaret etmelerini tetikleyen bir
neden oldugu diistiniilmektedir. Kazakistan’in Tiirkiye ile arasindaki dostluk ve akrabalik
baglari, Tirk film ve televizyon dizilerinin iilkede hizla yayilmasina sebep olmustur.
Kazakistan Tiirkiye’nin en fazla dizi ihrag ettigi iilkelerden biridir (Gabrali, 2018). Bu durum
iki lilke arasinda kiiltiir turizminin saglanmasinda énemli rol oynamaktadir. Film ve dizilerden
etkilenerek, Tirkiye’yi gormeye gelen turist sayisi olduk¢a fazladir. Dolaysiyla bu tez
calismasinda, Kazakistan’da yayinlanan Tiirk film ve dizilerinin, {ilke imajina ve seyahat etme

egilimine ne denli etki ettigi arastirilarak, degerlendirilecektir.

Bu konu ile ilgili literatiir taramasi sonucunda, film ve televizyon dizilerini izledikten
sonra destinasyonlari ziyaret etme kararini alan turistleri, tam olarak hangi 6zellik ve unsurlarin
tetikledigi, destinasyondan beklentileri, ziyaret sonrasi memnuniyet seviyeleri gibi birgok
konuyu agiga getirebilecek yeterli bilginin olmamasi ve 6zellikle Kazakistan pazarini ele alarak
yapilan arastirmalarin sayisinin yok denecek az olmasi dikkat ¢ekmektedir. Hem literatiirdeki
bu eksikligi doldurmak hem de dost iilke sayilan Kazakistan ile iligkileri daha da giiglendirmek
adma, film turizminin saglayabilecegi katki ve avantajlarini anlatan ve kanitlayabilen

aragtirmalara ihtiya¢ duyuldugu anlagilmaktadir.

Tezin Amaci

Turizm hareketliliginin giin gectikte daha fazla artmasi beraberinde iilkelerin turizm
sektoriine yonelik yeni yontem ve degisiklikler gelistirmelerini 6nemli kilmaktadir. Turizmin
gelismesi ise iilkeler arasindaki rekabetin artmasina yol agmaktadir. Bu asamada 6nemli olan
sey, turistlerin destinasyon secim siirecini dogru takip ederek, onlara uygun pazarlama planini
hazirlamaktir. Ornegin Avrupa ve Amerika, bu organizasyonlar1 yapan “destinasyon yénetim
orgiitleri (DYO)” isimli kuruluslar olusturarak, turizm sektdriinden daha fazla kar elde etmeyi
amaglamaktadirlar. Genelde DYO’ler kamu-6zel ortaklarla kurulan, cesitli turizm

paydaslarindan olusan 6rgiitler olarak tanmimlanabilir. DYO’lerin gérevleri, turizm sektdriinde
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faaliyet gosteren gesitli isletmelerle beraber galigsarak, turizm bolgesini siirdiiriilebilir kilmak
icin lazzm olan planlama ve koordinasyon islerini takip etmek, olusturulan plan veya
yontemlerin bolgedeki diger sektérde is yapan isletmelerle uyumlu bir sekilde hayata
gegcirilmesini saglamak ve en 6nemlisi de destinasyonun tanitim ve pazarlama stratejilerinin

belirlenip uygulanmasidir.

Tiirkiye’de bu gorevi tistlenen kurulus “Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’dir”. Turizm ile
ilgili tamitim, pazarlama, gelistirme stratejileri bu kurulus tarafindan ytriitiilmektedir. Fakat
bununla birlikte turizm yapisi icerisinde diger kuruluslar da yer almaktadir. Onlar; bazi kamu
kurumlar ile &zel isletmeler, cesitli Sivil Toplum Orgiitleri, hava yolu isletmeleri, tur

operatorleri ve seyahat acentalari, iiniversiteler ve yerel yonetimlerdir (Oztiirk, 2013).

Bugiine kadar turizm sektoriinde destinasyonlar hep geleneksel yollarla pazarlanmistir.
Dolayisiyla destinasyon pazarlama ¢abalari, destinasyonun sahip oldugu ¢ekicilikleri turistlerin
begenisine sunulmasindan ileriye gidememektedir (Celik ve Gokge, 2012). Bu noktada, daha
yeni kullanilmaya baslayan pazarlama yontemi olan film ve televizyon dizilerinden s6z etmek
dogru olacaktir. Destinasyonlar1 film ve televizyon diziler araciligiyla ekranlara tagimak,
ulkeye, algilarinda bir destinasyon ile ilgili pekistirilmis imaj1 bulunan daha fazla turist gekmek
anlamina gelmektedir (Boz ve Komiircii, 2012). Soliman (2011) filmleri sanal boyuttaki tatil
brostirleri olarak isimlendirerek, pazarlama konusunda inanilmaz bir etki yaratabilecek
kapasiteye sahip olduklarini ifade etmektedir. Kim ve Long’da (2012) televizyon dizilerinde
yer alan destinasyonlar sayesinde izleyicilerin o bolgeye karsi duygusal bir bag olustugunu ve

bunun izleyicilerin dizilerde gecen mekanlari ziyaret etme istegini tetikledigini belirtmektedir.

Destinasyonun tanitimi ve pazarlamasinda film ve dizlerin ektisini anlayan destinasyon
yonetim Orgitleri, bu tanitim araglarin1 kendi pazarlama yontemlerinde kullanmaya
baglamiglardir. Kullanilan yéntemin etkisini de destinasyonlara gelen turist sayilariin ve
turizm gelirlerinin artmasindan anlamak miimkiindiir. Bu baglamda film turizminin ulke
imajina ve turistlerin tercihleri iizerindeki etkisine dair arastirmalara ihtiya¢ duyulmaktadir.
Buguine kadar film ve dizilerin destinasyonun tanitimi ve pazarlamasindaki etkisi Gizerinde bir
strii ¢alisgma gergeklesmektedir. Fakat literatiir taramasi sonrasi, konu ile ilgili yapilan

aragtirmalarin daha c¢ok uluslararast boyutta ele alindigi ve yeterince ulusal kaynagin
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bulunmadig: diistiniilmektedir. Dolayisiyla dizi ve filmlerin destinasyon imajina ve turistlerin
seyahat etme egilimine etkisinin incelenmesinin hem ulusal literatiire hem de DY O’nin turizm
pazarlama faaliyetlerine katki saglayacagi diisiiniilerek konu iizerinde bir arastirma yapmak

uygun goriilmiistiir.

Bu ¢alismada, Tiirkiye i¢in 6nemli pazarlardan biri olan Kazakistan’da gosterimde olan
Turk televizyon dizi ve filmlerinin Ulke (destinasyon) imajina ve seyahat etme egilimine olan
etkisinin incelenmesi amaclanmaktadir. Bu temel amag ¢er¢evesinde ¢alismanin alt amaclari

asagidaki gibi belirlenmistir;

e Televizyon dizi ve filmlerinin iilke (destinasyon) imajinin olusmasina ve seyahat etme
egilimine etkisinin olup olmadigini saptamak,

e Kazak turistlerin Tiirkiye’ye gelme nedenlerinin arasinda dizi ve filmlerin etkisinin olup
olmadigini saptamak,

e Kazak turistlerin dizi ve filmler araciligiyla Tiirkiye’nin kiiltiir ve tarihine olan ilgisinde
artig olup olmadigini saptamak,

e Turk dizi ve filmlerinin Kazak turistlerinde Turkce 0grenme istegine etkisinin olup
olmadigini saptamak,

e Tiirk televizyon dizi ve filmlerinde yer alan ve insanlarin ilgisini (merakini) uyandiran
destinasyonlar1 saptamak,

e Kazak turistlerinin Turk film ve Televizyon Dizilerini hangi arac turleriyle izlediklerini
saptamak,

e Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore farklilik olup olmadigini saptamak,

e Kazak turistlerinin Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin izleme sikligin1 saptamak.

Bu arastirmada asagida belirtilen sorulara cevap bulunmas1 amag¢lanmaktadir.

- Tiirk televizyon dizi ve filmleri iilke imajini etkiliyor mu?

- Tiirk televizyon dizi ve filmleri turistlerin seyahat etme egilimini etkiliyor mu?
- Kazak turistlerin Tiirkiye’ye gelme nedenleri nelerdir?

- Tiirkiye’de ¢ekilen dizi ve filmlere iligskin goriisleri?
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- Kazak turistleri Turk film ve Televizyon Dizilerini hangi arag tirleriyle izlemektedirler?
- Katilimeilar demografik 6zelliklerine gore farklilik gostermekte midir?
- Kazak turistlerinin Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin izleme sikligini nedir?

- Kazak turistlerinin Turk televizyon dizi ve filmleri sayesinde tanidig1 (6grendigi) ve gormek

istedigi destinasyonlar var mi1?

- Kazak turistlerinin Tirkiye’nin kdiltiirii ve tarihini 6grenmesinde Tiirk televizyon dizi

filmlerinin etkisi var mi1?

- Kazak turistlerinin Tirk dilini 6grenmesinde Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin etkisi var mi1?

Arastirmanin hipotezleri asagida belirtilmistir.

Hipotez 1: Turk televizyon dizi ve filmlerindeki destinasyon imaji Kazak turistlerinin, seyahat

etme egilimini etkilemektedir.

Hipotez 2: Turk televizyon dizi ve filmlerindeki destinasyon imaji1 Kazak turistlerinin, Tlrk

kalturune olan ilgisini etkilemektedir.

Hipotez 3: Tirk televizyon dizi ve filmleri Kazak turistlerin Turk diline olan ilgisini

etkilemektedir.

Hipotez 4: Kazak turistlerinin Turk film ve dizilerinin ¢ekildigi destinasyonlar1 ziyaret etme
istekleri demografik 6zelliklere (cinsiyet, yas durumu, medeni durum, egitim durumu, milliyet)

gore farklilik gostermektedir.

Tezin Onemi

Insanlarin seyahat etmek igin farklilik arayisi igerisinde olmalar1 ve dolaysiyla film ve
dizilerim yapildig1 yerlerinin ¢ekiciligi yiiziinden ziyaret etme isteklerinin uyanmasi,
destinasyon imaj1 agisindan giizel bir gostergedir. Literatiir taramasi esnasinda destinasyon
imaj1 konusunu ele alan birgok arastirmayla karsilasmak miimkindir. Ornegin; destinasyon
imajinin destinasyon pazarlamasina etkisi ile ilgili yapilan ¢alismalar (Turkeri, 2014; Cicek ve
flgaz, 2015; Kladou ve Mavragani, 2015; Cakir ve Kiigiikkambak, 2016; Akpulat, 2017;
Gheung vd., 2017; Akyol vd., 2018), destinasyon imajinin, tekrar ziyaret etme egilimi, tavsiye,
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davranis1 ve destinasyon sadakati iliskisine dair ¢calismalar (Pekyaman, 2008; Giiger, 2010; Inan
vd., 2011; Pektas, 2012; Chen ve Phou, 2013; Umur, 2015; Ishida, Slevitch ve Siamionava,
2016; Xu, Chan ve Pratt, 2018; Abderrahim ve Touaiti, 2018), destinasyon imajinin kisilik,
alg1 ve tutum ile iligkilerini ele alan arastirmalar (Baloglu ve Mangaloglu, 2001, Hosany,
Ekinci ve Uysal, 2006; Akyurt ve Atay, 2009; Atesoglu ve Tulrker, 2013; Baloglu, Henthorne
ve Sahin, 2014; Ucgkun, Konakay ve Ergen, 2016; Shankar, 2018), llke veya sehirlerin sahip
olduklar1 imajlarin1 irdeleyen arastirmalar (Pasli, 2013; Akbulut, 2014; Atesoglu ve Tiirker,
2014; Oran, 2014; Zeugner-Roth ve Zabkar, 2015; Ilyasov, 2015; Ozgiines, 2017; Hamid,
Abdullah ve Lee, 2018), destinasyon imajin1 etkileyen faktorleri ele alan ¢aligmalar (Echtner
ve Ritchie, 2003; Beerli ve Martin, 2004;ilban, Koroglu ve Bozok, 2008; Giiglii, 2017; Aksaray,
2018; Pike ve Kotsi, 2018) seklinde siralanabilmektedir.

Destinasyon imaj1 yaratma konusunda, turizm pazarlamacilart i¢in son dénemlerin
trendi haline gelen film turizminin yeri ayridir. Destinasyonun tanitimi ve pazarlamasi i¢in film
ve dizileri kullanmak, turizm pazarlamacilar1 tarafindan ¢ok sayida avantaj elde etmeyi
miimkiin kilmaktadir. Fakat herhangi bir dizi veya filmin bdlgenin tanitimini ne oranda yaptigi,
turist kararlarina ne oranda etki ettigi, hangi turistleri daha ¢ok etkiledigi gibi bilgiler tam olarak
bilinmemektedir (Orgiin, 2012).

Film ve dizilerin destinasyonlarin tanitimiyla ilgili olan iliskilerini arastiran ¢aligmalar
sayisinda da artis gozlemlenmektedir (Bolan ve Williams, 2008; Brégent-Heald, 2007;
Yanmaz, 2011; Soliman, 2011; Strielkowski, 2017). Dolayisiyla literatiir taramasi1 esnasinda
film turizminin farkli boyutlarda ele alindigini gérebilmek mumkintdir. Ornegin: film
turizminin destinasyon imajina etkisini inceleyen g¢aligmalar (Iwashita, 2008; Sahbaz ve
Kiliglar, 2009; Croy 2010; Orgiin, 2012; Ozdemir, 2013; Cakir, 2014; Sercek, 2016; Giizel ve
Aktas, 2016; Beeton, 2016; Reijnders, 2016; Yen ve Croy, 2016; Hunter, 2017; Kim ve
Reijnders, 2018), film turizminin destinasyona gelen turistlerin ziyaret karalar1 ve tercihleri
Uzerinde yapilan ¢alismalar (Kim vd., 2007; Rewtrakunphaiboon, 2009; Nuroglu, 2013;
Yilmaz, 2015; Demirbulat vd., 2015; Akdu ve Akin, 2016; Tas, Baskan ve Kamber Tas, 2017;
Ciftgi, Sahinalp ve Gunal, 2017; Tkalec, Zilik ve Recher, 2017; Giingor ve Uysal, 2019), film
turizminin turist ve yerel halkin tutum, davranis, algilarina yonelik etkilerini ele alan

arastirmalar (Cetin, 2010; Cakmak, vd., 2011; Connell, 2012; Jacobs, 2013; Arbatli ve Kurar,
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2015; Polianskaia ve Ridut, 2016; Oktem, 2018; Kim ve Kim, 2018; Kervankiran ve Cuhadar,
2018; Glimiis, 2018) ve film turizminin destinasyon pazarlamasina etkisini inceleyen galigsmalar
(Hudson ve Ritchie 2006; Frost 2006; Yilmaz ve Yolal, 2008; O’Connor, 2010; Saltik vd.,
2010; Campo vd., 2011; Kuliyeva, 2012; Saribas ve Yilmaz, 2013; Komiircii ve Oter, 2013;
Atsiz ve Kizilirmak, 2017). Bu aragtirmalarin i¢inde Tiirkiye ile ilgili arastirmalarda yer
almaktadir. Bunun sebebi ise son yillarda Tiirk dizilerinin yurt digina pazarlanmasinin énemli

bir ivme kazanmasidir (Saribas ve Yilmaz, 2013:34).

Modern pazarlama yontemi olarak gegen film turizminin kapsamli bir sekilde
incelenmesi, sadece turizm pazarlamacilari igin degil, normal sivil halkinda bu turizm tiri
hakkinda bilgi sahibi olmalari1 i¢in olanak saglamaktadir. Bu bilgiler sayesinde toplumun
beyninde film turizminin iilke imajina ve ekonomisine ne sekilde etkiledigini, 6nemi ve rolii ile
ilgili bir algi olusturmak miimkiindiir. inceleme esnasinda unutulan kiiciik bir ayrint1 bile
pazarlama c¢alismalart i¢in harcanan emek, zaman ve biitgenin bosuna harcanmasina sebep
olabilmektedir. Dolayistyla film turizmi ile ilgili gergeklesen tiim calismalara 6nem verilerek,
s0z konusu turizm tiirii ile ilgili bilinmeyenlerin ortaya ¢ikmasini saglamak ciddi bir 6nem

tasimaktadir (Bursali, 2008:2).

Yukarida s6z edildigi gibi literatiir taramasi esnasinda, destinasyon imaji ile destinasyon
seciminde dizi ve filmlerin etkisini konu alan ¢alismalarin mevcut oldugu fakat ulusal diizeyde
yeterince kaynagin bulunmadig: distiniilmektedir. Bu sebepten dolay1 yazilan tezin literatiirde
mevcut olan boslugu dolduracagi ve ilerde bu konu iizerinde calisacak olan arastirmacilara

kaynak olacagi hedeflenmektedir.

Tez ¢alismasi toplamda dort boliimden olugsmaktadir. Birinci boliimde, ilk olarak tezin
probleminin sunulmasi, amacina, hipotezlerine ve arastirma sorusuna yer verilmistir.
Devaminda ise tezin 6nemi, varsayimlari ve kapsami kisa bir sekilde agiklanmaya ¢aligilmistir.
Ikinci boliimde, destinasyon, destinasyon pazarlamasi ve destinasyon imaji basliklar1 kapsamli
bir sekilde incelenerek ele alinmigstir. Boliimiin son kisminda ise tezin bir diger 6nemli bagligi
olan, destinasyon tanitimi ve tanitim esnasinda kullanilan araclar olan film ve televizyon dizileri
konusuna yer verilmistir. Tezin iiglincii boliimiinde ilk olarak, film turizmi kavrami, amaci,

kapsamu, tiirleri, olumlu ve olumsuz etkileri tek tek irdelenmistir. Devaminda ise arastirmanin
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gerceklestigi bolgesi olan Kazakistan’dan kisaca bahsedilerek, Tiirkiye ile iligkisi, turizm
acisindan pazarin énemi ve iilke imajinin olusumunda film ve televizyon dizilerinin 6nemi ve
katkisindan bahsedilmistir. Dordiincli ve son boliimde Kazakistan da seyredilen film ve
televizyon dizilerinin Tiirkiye imajina ve insanlarin seyahat etme egilimine etkisini incelemeye

yonelik yapilan aragtirmanin analizleri, bulgular1 ve sonuglar1 degerlendirilmektedir.

Varsayimlar

Bu c¢alisma, agagidaki varsayimlar ¢ercevesinde yapilmustir:

* Aragtirmaya katilan bireylerin, Almati, Pavlodar ve Turkistan sehirlerinin yerel halklarindan
olugmus olup daha 6nce Tiirkiye’de ¢ekilmis bir televizyon dizisi ya da sinema filmi izledigi

varsayilacaktir.

*Arastirmada kullanilacak olan 06lgme araci (anket) calismanin amacina ulagilmasini

saglayacagi varsayilacaktir.

* Arastirmaya katilan bireylerin anket formunda yer alan sorulara yaniltic1 olmayan bir bigimde

yanit verecekleri varsayilacaktir.

Kapsam ve Stmirliliklar

Her arastirmada oldugu gibi bu ¢alismada da planlama ve uygulama agamasinda agagidaki gibi

birtakim smirliliklar dngdriilmektedir:

* Arastirma evreni Kazakistan’da bulunan Almati, Pavlodar ve Turkistan sehirlerinin yerel

halkin1 kapsayacaktir.
* Arastirmada uygulanacak anket yerel halkin verecegi cevaplar ile siirlidir.

* Verilerin literatlir taramasi ve anket yapilarak toplanmast, aragtirmanin bir sinirliligidir.
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2. DESTINASYON PAZARLAMASI VE DESTINASYON iMAJI KAVRAMI

Bu bélumde ilk 6nce destinasyon kavrami, 6zellikleri ve tiirlerinin genel tanimlamasi
yapilacaktir. Sonrasinda ise her bir destinasyon icin dnemli olan pazarlama konusu ele alinarak,
destinasyon pazarlamasinin onemli unsurlari konumlama, marka ve imajdan bahsedilecektir.
Boliimiin devaminda, tezin dnemli baslig1 olan destinasyon imaj1 konusu kapsamli bir sekilde
ele almacaktir. Dolaysiyla destinasyon imaji kavramindan baslayarak, ozellikleri, olusum
stireci, etkileyen faktorleri, modelleri seklinde tek tek incelenecektir. Bunun yani sira
destinasyon imajinin 6nemi ve roliinden de bahsedilecektir. Boliimiin son kisminda ise tezin bir
diger onemli baslig1 olan, destinasyon tanitimi ve tanitim esnasinda kullanilan araglar olan film

ve televizyon dizileri konusuna agiklik getirilecektir.

2.1. Destinasyon Kavram

Destinasyon, yapisinda birden fazla bilesenleri bulunduran bir kavramdir. Bunlar
destinasyonu ziyarete gelen turistler, o bolgede yasamini siirdiiren yerel halk, hizmet veren
kamu ve 0zel sektor kuruluslari, dis cevre etkenleri olarak siniflandirilabilmektedir. Dolayisiyla

kavrami net bir sekilde tanimlayabilmek igin bazi zorluklarla karsilasilmaktadir (Pasli, 2013).

Turk Dil Kurumu tarafindan yayinlanan ve her sene giincellenen TUlrkge sozliige gore;
“destinasyon kavrami ‘varilacak olan yer’ olarak tanimlanmaktadir” (TDK, 2017). Fakat bu
tanim destinasyon kavramini ¢ok yetersiz bir sekilde acgiklamaktadir. Destinasyon kavramin
iceriginde bulunan unsurlar ile ilgili hi¢ s6z edilmemektedir. Bu durum insanlarin zihninde
birgok sorularin olugsmasmma yol agmaktadir. Gidilecek yerin sahip olduklart 6zellikleri,
seyahatin kim tarafindan gerceklesecegi veya ne tiir bir yer oldugu gibi sorular cevapsiz
birakilmaktadir (Oztlirk, 2013: 3). Dolayisiyla, destinasyon kavramini detayli bir sekilde
aciklayacak olan tanimlara daha ¢ok gereksinim oldugu diisiiniilmektedir. Bunlardan bazilar
sunlardir; Cakic1 ve Aksu (2007) destinasyonu, kendine 0zgu cekiciliklere sahip olan, kolay
ulasim saglanabilen, turistlerin bitiin ihtiyaglarini karsilayabilecek hizmetleri takdim edebilen,
bir imaj sahibi alanlar seklinde tanimlamistir. Keskin (2008) ise, kendine has ¢esitli dogal
Ozelliklere ve gekicilikleriyle taninmis olan, turist ya da gunubirligine gelen ziyaretciler

hizmetine sunulan bir bolgedir; Pike (2004:11) ziyaretci ya da turistleri gecici konaklama
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amaciyla kendine dogru ¢eken kitalar, lilkeler, eyaletler, sehirler, ilgeler veya bu maksat ile
kurulan alanlar; Tirkay (2014) ise destinasyonu, turisti seyahat eyleminde bulunmaya

guduleyen ve onun seyahatinin gergeklesecegi bolge olarak agiklamaktadirlar.

Insanlar belirli bir destinasyonu segerken, yeni yerleri tanimak, is toplantilari, akraba
ziyareti gibi gesitli amaglara gore tercih yaparlar. S6z konusu destinasyonlar, tercihlere gore bir
ulke veya kicuk bir kdyde olabilmektedir. Turistik destinasyon olabilmek icin sadece bir
yore/bolge/iilke olmasi da sart degildir. Ornegin, bir iilkede bulunan birden fazla yorenin veya
birkag {ilkenin bir araya toplanmasindan bir destinasyon olusturulabilmektedir (Yarasli, 2007).
En yalin ifadeyle destinasyon, turistin para kazanma ya da yerlesme gibi niyeti olmadan seyahat
ettikleri, tarihi, dogal ve kilturel 6zellikler ve cekiciliklere sahip olan cografi bir mekan yada
bolge olarak ifade edilebilir (ilban, 2007).

Literat(r taramasi esnasinda, destinasyon kavraminin farkli goriis agilariyla, drnegin
bazilar1 cografi agidan bazilar1 ise destinasyonun sahip oldugu Ozellik ve cekicilikleri esas
alarak, degisik tanimlarin yapildig1 goriilmektedir. Destinasyon ile ilgili ¢alismalarda 6rnegin,
Fojtik ve Somogyi (2008:1) “turistik yer”, Cakic1 ve Aksu (2007:183), “cekim yeri”, Kozak
(2008:139) “turizm bolgesi”, Olal ve Timur (1988) “turistik istasyon” seklinde isimlendirilen
biitlin tanimlamalarin ortak 6zelligi olarak gdze ¢arpan sey, destinasyon kavraminin karsiliginin
‘turist ¢ekim merkezi’ olarak kullanilmasidir. Tiim bu agiklamalar1 gdz ©Onulne alarak
destinasyon; “sahip oldugu ozellikler ve gekicilikler sayesinde turistlerin tercihi olabilen,
turistlere seyahatleri boyunca sahip oldugu her tlrli alt yapisi ile kaliteli hizmet verebilen tim

bolgeler’ olarak tanimlanabilir (Ozgiines, 2017:5).

Destinasyon ile ilgili ¢aligmalarm g¢ogunlugunda (Pekyaman, 2018; Ulker, 2010;
Oztiirk, 2013; Pasli, 2013; Akbulut, 2014; Aveikurt, 2015; Chenini ve Cherif, 2016, Kog, 2017)
karsilasilan “destinasyonun 6zellikleri ve tirleri” basliginin, destinasyonlarin pazarlanmasi ve
markalasmasi agisindan etkili oldugu diistiniilmektedir. Dolayisiyla, tezin devaminda bu konu

baslig1 ele alinacaktir.
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2.1.1. Destinasyon Ozellikleri ve Turleri

Her destinasyon kendine 6zgii bazi 6zelliklere sahip olabilmektedir. Bunlar 6rnegin:
sahip oldugu dogasz, tarihi, kiiltirel kaynaklar: ve ekonomik gelismislik diizeyi vb. S6z konusu
Ozellikler, onlarin rakip destinasyonlarin yaninda farkli goriinmesini saglayarak, turistlerin

tercih sebebi olabilme sansin1 verebilmektedirler (Aveikurt, 2015).

Turistler, destinasyonlar1 secerken gesitli amag ve ihtiyaglara uygun olarak secerler.
Dolayisiyla, turistleri kendilerine ¢ekebilmek igin, destinasyonlarin farkli cazibe unsurlarina
sahip olmalar1 gerekmektedir. Bu unsurlar: imaj, konaklama, ulasim, yeme-igme mekanlari,
kiiltiirel mekanlar, eglence-dinlenme mekanlar1 gibi bir siirii mal ve hizmetlerin karisimi olarak
ifade edilebilir. Bu sayilan unsurlar destinasyonun daha cazip hale gelmesini saglamaktadir
(Oner, 1997: 61).

Bir turizm destinasyonunu belirli 6zellikleri sayesinde, bir diger destinasyondan
ayirabilmek miimkiindiir (Pekyaman, 2008). Destinasyonun 6zelliklerini tanimlayacak olursak,
Akbulut’a (2014:14) gore, “bir destinasyonun miilkiyetinde oldugu tiim kaynaklarindan,
yukarisindaki atmosferine kadarki her seyi kapsayan nitelik ve cazibelere destinasyon
Ozellikleri denilmektedir”. Cizelge 2.1.’de goriildigi tizere Buhalis (2000) destinasyonun
ozelliklerini agiklayabilmek igin 6A’lar gizelgesini olusturmus ve bir¢ok destinasyonun bu 6

unsuru kapsadigini belirtmektedir.

Cekicilikler Dogal, yapay, amagl yapi, kalinti, 6zel olaylar
Ulasilabilirlik Araglar, terminaller, yollar1 kapsayan tiim ulagtirma
Kolayliklar, Imkanlar Konaklama ve yiyecek igecek imkanlari, perakende saticilar ve

diger turizm hizmetleri

Hazr Paketler Aracilar tarafindan veya tur operatorleri tarafindan hazirlanmis
paketler
Etkinlikler, Aktiviteler Miisterilerin ziyaretleri sirasinda destinasyonda bulunan ve

katilabildikleri tim aktiviteler

Destekleyici hizmetler Turist tarafindan kullanilan bankalar, iletisim, saglik ve posta
gibi hizmetler
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Cizelge 2. 1. Destinasyonun alt1 unsurunu kapsadigi 6A’lar ¢izelgesi (Buhalis, 2000: 89)

Beerli ve Martin (2004a) de olusturduklari smiflandirmada, destinasyon imajini
tanimlayan destinasyon 6zelliklerini; dogal kaynaklar, genel altyapi, turistik altyap1, bos zaman
degerlendirme olanaklari, kiiltiir, tarih ve sanat, politik ve ekonomik faktorler, dogal ¢evre,

sosyal cevre ve bolgenin atmosferi olarak ifade edilmektedir.

Bir diger siralamaya gore destinasyonlar (Giripek, 2013: 53):

- Kendine 6zgii turistik (tarihi, kiiltiirel, dogal) ¢ekiliklere sahip olmas1 gerekmektedir,

- Cevresindeki bolgelerle sirekli karsilikli aligveris igerisinde olmalidirlar,

- Her destinasyonun kendine has ve onu digerlerinden ayiran nitelikleri olmalidir,

- Eski zamana ait tarihi yerlere sahip olmalidir (boyle 6zellige sahip olmak her bir
destinasyon igin turistlerin goz oniinde daha ¢ok anlam kazanmalarini ve dikkat
cekmeleri agisindan avantaj saglayabilmektedir),

- Destinasyonun gelisimi igin yapilan g¢alismalarda ana 6zellikler korunmali ve yeni
Ozellikteki yapilanmalar eskileriyle uyum iginde olmalidur,

- Destinasyonun sahip oldugu ismi insanlarin hayal giiciinii canlandirabilen ve ¢ekici bir
ozellige sahip olmalidir,

- Destinasyonun sahip oldugu alani ile gevresi turizm ihtiyacina yanit verebilmelidir.

Her bir destinasyon tiirlii veya destinasyon cesitli 0zelliklere sahiptir. Dolayisiyla
destinasyonlarin ana kaynak ve cekicilikleri ile ilgili ozelliklerini saptamak pazarlama

stratejilerinin gelisimi i¢in 6nem tagimaktadir (Glinay, 2019).

Pasl1 (2013) destinasyonlar biiylik bir bolge igerisinde yer alan, farkli 6zelliklere sahip,
birden fazla bolgeyi kapsayabildigini dile getirmistir. Destinasyonlarin sahip oldugu
ozelliklerin de destinasyon imajin1 etkileyebilecegini 6ne stirmiistiir. Sekil 2.1. de goriildigi
lizere, destinasyonun sahip oldugu ozellikleri, turistler tarafindan algilanan destinasyonlarin
imajin1 birebir etkiledigi goriilmekte ve dolaysiyla imaj olusumunda 6nemli rol oynadigi

belirlenmektedir.
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Destinasyonun 6zellikleri zaman gectikce degisime ugrayabilmektedirler. Bu durum
onun sahip oldugu imajinin da degisebilecegini gostermektedir. S6z konusu degisim iyi veya
kotii yonde ilerleyebilir. Siirdiirebilirligini devam ettiremeyen, turistik c¢ekiciliklerini ¢esitlen
direrek sunamayan, dogru pazarlama yontemini bulamayan, elindeki kaynaklarin
degerlendiremeyen destinasyonlar uluslararasi pazarlar sahip oldugu imaj ve yerini kaybederek
diisiis yasayabilirler. Ya da tam tersine destinasyonun sahip oldugu ¢ekicilik ve 6zelliklerini
dogru bir sekilde kullanarak turizm piyasasinda 6nemli bir yer ve imaja sahip olabilirler (Yice,
2018). Bu sebepten dolayr destinasyon ozellikleri tilkeler agisindan 6nemli olmakla birlikte,

cesitli iilkelerde bu yapilarin yonetimi profesyoneller tarafindan yoneltilmektedir (Hosany,
Ekinci ve Uysal, 2006).

= )

DESTINASYONUN OZELLIKLERi

Destinasyonun sahip oldugu nitelikler
Destinasyondaki hizmetler

Paket tur fiyatlar -

TURISTLER

Yonelimin cografi konumu A9|S| NPAN
Satig gelistirme, tutundurma, halka YONELIMIN
\ iligkiler faaliyetleri iMAT

Sekil 2.1. Turistler acisindan destinasyon imajini etkileyen unsurlar (Pasli, 2013:11)

Destinasyon Turleri

Destinasyon, cesitli bileskeler toplamindan ortaya c¢ikan bir turizm Uriinu olarak ifade
edilebilmektedir. Destinasyonun bu 6zelliginden dolay: farkli destinasyon tiirlerden bahsetmek
mumkundar. Bir turistik destinasyonu pazarlayabilmek icin 6ncelikle destinasyonlarin tiirlerini
ve Ozelliklerini anlamak gerekmektedir. Oztlirk (2013) destinasyonu tiirlerine ayirirken iki 6lgiit

belirlemistir; Birinci 6l¢it, sinir (siyasi yetki) dl¢iitiidiir. Bu Olglite gore destinasyonlar;

e Birden fazla iilkeden olusan makro bir bolge (6rnegin, Afrika, Avrupa, Asya),

e Biriilke (6rnegin, Almanya, italya),

e Bir llkenin icerisinde bulunan bir eyalet (6rnegin, Nevada, ABD) veya bir il (6rnegin,
Istanbul ili),

e Bir ulkenin igerisinde bulunan bir bolge (6rnegin, Kuzey Anadolu Bolgesi),
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e Bir sehir veya bir kasaba (6rnegin, Sakarya, Konya, Alagati),
e Dahakiiclik ve 6zgiin bir yer (bir ulusal park, tarihi bir yer veya anit. Ornegin, Anitkabir,
Disney World, Nevsehir’de bulunan Géreme A¢ik Hava Miizesi) olmak iizere alt1 gruba

ayrilmaktadir.

Ikinci dl¢iit ise, ¢ekicilik dlgttidur. Birgok arastirmaci (Rizaoglu, 2004; Ulker, 2010; Karabiy1k
ve Inci, 2012; Akbulut, 2014; Kog, 2017; Vatan, 2018) bu 6lgiitleri alt1 gruba ayirarak, detayli

bir sekilde tanimlamaya ¢aligmislardir. Bunlar:

Kentsel destinasyonlar: Kentsel destinasyonlar uygarligin baslangicindan beri turizmde

onemli bir yer almaktadir. Insanlar is, tatil, spor, din, saglk, egitim gibi cesitli sebeplerden
dolay1 kendine 6zel ¢ekiciliklere sahip olan kentleri ziyaret ederler. Bunlar dini amagcla ziyaret
edilen, hac kentleri, biiylik katedraller, tapinak ve camilerin bulundugu sehirler; toplanti,
konferans ve sergilere ev sahipligi yapan ya da egitim ve saglik hizmetleri ile {inlii olan bolge
ya da sehirler olabilmektedir. Ornegin; insanlar “Olimpiyat Oyunlarini” izlemek igin Antik
Yunanistan’1, kumarhaneleri ile meshur oldugu igin Las Vegas’i, kulttrel cekicilikleri ve
eglence imkanlar1 ile tamilan Londra’y1 ziyaret etmekteler. Bunlar birer onemli kentsel

destinasyonlardir (Vatan, 2018).

Deniz kiyist destinasyonlar: Bu destinasyonlar genellikle turistlere tatil zamanlarinda

hizmet vermektedir. Deni-kum-giines gliisiine sahip olan alanlar olarak da
aciklanabilmektedir. Insanlar tatillerini gogunlukla denize yakin ve giines altinda yatarak keyifli
bir sekilde gecirmek istediginden dolay: deniz kiyis1 destinasyonlari ilk tercihleridir. Ornegin:
Kuzey Amerikalilar Giliney Amerika (Kaliforniya, Florida, Karayipler) bdlgelerini tercih
ederken Avrupali turistler ise Akdeniz’1 ziyaret etmeyi tercih etmektedirler (Yildiz, 2009).

Dag destinasyonlari: Dag destinasyonlar1 dogal ¢ekiciliklere meraki ve kis sporlarina
ilgisi olan turistlerin ilgisini ¢eken destinasyonlardir. Bunun yami sira daglarda yiiriiyis
yapmay1 seven ylriylsciilerin, dag bisiklet¢ilerinin ve kesif yapmak isteyenlerin ilgisini ¢eken

yerlerdir. Dag destinasyonlarinin birgogu hala kesfedilmemistir. Bu durum ise ziyaretgilere
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otantik tecriibeler sunmaktadir. Dagin tepesinden goziiken goller ve muhtesem manzaralar ise

dag destinasyonlarinin ¢ekiciligini daha da arttirmaktadir (Pekyaman, 2008).

Kirsal destinasyonlar: Kirsal turizmi hizli gelisim gosteren turizm tiirlerinden biridir.

Insanlarmn tatillerinde doga ile i¢ ice olmak, doganin tadinin ¢ikarmak ve tarimsal tecriibeler
kazanmak gibi aktivitelere meraki varsa kirsal destinasyonlar1 tercih etmektedirler. Bu sebepten
dolayi, tarimsal faaliyetler son zamanlarda bos zaman degerlendirme aktivitesine
doniismektedir. Boylelikle, insanlar tarimsal etkinliklere katilarak veya daha pasif rolleri
iistlenerek kirsal alanlarda kalabilirler ve tarima az da olsun katki saglayabilmektedirler

(Kugukaslan vd., 2009).

Otantik destinasyonlar: Otantik destinasyonlar genelde az gelismis, ulasilmasi zor ve

sik gidilemeyen destinasyonlar olarak agiklanmaktadir. Baz1 yerlerde Uciincii Diinya Ulkeleri
olarak ta tanimlanmaktadirlar. Insanlar bu tiir destinasyonlar1 genellikle macera ve otantik
tecriibeleri yasamak icin ziyaret ederler. Ornegin: Asya, Giiney Amerika ya da Afrika gibi
gelisimi sinirh olan fakat halen bozulmamis olan bolgeleri ve orda yasayan yerel topluluklari
gorup yeni tecribeleri kazanmak isteyen herkes bu destinasyon turiunu tercih edecektir
(Akbulut, 2014).

Essiz-Egzotik destinasyonlar. Adi istiinde esSiz ve egzotik yani tek ve degerli tecriibeler

sunduklari i¢in bu denli isimle tanimlanmaktadirlar. Boyle destinasyonlar genellikle ‘insan
hayatinda bir kez’ yasayacagi seyahat deneyimi olarak konumlandirildigi igin yliksek
fiyatlandirma stratejisi uygulamaktalar. Bu tiir destinasyonlar gogunlukla diigiinler, balay1 veya
0zel gemi gezileri gibi prestijli Grin ve hizmetleri sunarak turistlerin hayallerini
gerceklestirmeyi vaat etmektedirler. Bundan dolay1 ziyaret¢i basma gelirin maksimum

olmasia odaklanmaktadir (Karabiyik ve Inci, 2012; Kog, 2017).
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2.1.2. Destinasyon Pazarlamasi

Dinya nufusunun, ticaret ve teknolojinin, yerel ve global pazarlardaki rekabetci
sayisinin hizli bir sekilde artmasi, fark yaratmanin 6nemini ortaya koymaktadir. Bu durum
paralelinde degisimden fark yaratmak, firsatlart dogru ve zamaninda tespit edebilmek, kaynak
ve imkanlar1 yonlendirebilmek gibi konular1 daha 6nemli hale getirmektedir. Dolaysiyla
pazarlamanin, gesitli alanlarda gergeklesen degisimler ve firsatlar dogrultusunda, yénlendirici
bir fonksiyonu oldugu anlasilmaktadir. Mevcut ve potansiyel miisterilerin zihninde {iriin ve
tirtiniin faydalan ile ilgili farkindalik olusturmak pazarlamanin en 6nemli islevidir (Cakir ve

Kiglkkambak, 2016).

Birgok sektorde oldugu gibi turizm sektoriinde de pazarlama 6nemli rol almaktadir.
Destinasyon Urnleri birgok 6zellikleri ile sosyal ve ekonomik bilesimlerden olusmaktadir. Bu
ozellikler, ornegin destinasyon iirliniin aligveristen yemege, ulasimdan konaklamaya, yore
halkinin, yo6renin dogal, tarihi, kiiltiirel, ekolojik vb. bilesenleri olarak aciklanabilir.
Guniimuzde modern pazarlama olarak ifade edilen pazarlamada, tiiketici her seyin tizerinde yer
almaktadir. Destinasyonlar birgok faktor yiiziinden tiiketici tarafindan secilmeme gibi risklerle
de karsilasabilirler. Bu sebepten dolay1 pazarlama faaliyetlerinin yetersiz olmasi ya da hig
onemsenmemesi, destinasyonlarin yasam siresinin azalmasina neden olabilmektedir (Ilban,
2007). Yeni destinasyonlarin giderek artmasiyla birlikte, turistlerin artan gelir ve bos zamanlart,
ulasim aglarindaki teknolojik gelismeler destinasyonlar arasindaki rekabetin giderek
¢ogalmasia sebep olmaktadir. BOyle ortamda destinasyonlarin kendine has cekicilik ve
ozelliklerinin 6n plana ¢gikarmalar1 gerekmektedir. Bu durum destinasyonlarin pazarlanmasini

zorunlu hale getirmektedir (ilyasov, 2015).

Turistler kendilerine uygun Uriin ve hizmet aramaktan énce ilk olarak destinasyon
secmeyi tercih ederler. Dolayisiyla destinasyonlar diger bir¢ok iiriinler gibi farkindalik
yaratmak ve rekabet tistiinliigiint elde etmek icin aktif bir pazarlama sureci igindedirler (Zemla,
2014).
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Literatirde (O’Connor, Flanagan ve Gilbert, 2010; Kocaman ve Gingor, 2012;
Avraham, 2016; Koseoglu, 2016; Sotiriadis ve Shen, 2017; Atsiz ve Kizilirmak, 2017; Burnaz
ve Ayyildiz, 2018; Tsvetanova, 2018) destinasyon pazarlamasi ile ilgili birgok tanim rastlamak
miimkiindiir. Onlardan biri: Kaya’ (2010:101) ya gore: “destinasyon pazarlamasi: aligveris,
yemek, ulagim, konaklama gibi destinasyon drtinlerinin, genellikle bir kent veya bir bdlgeye
has farkli alanlardaki mal ve hizmetlerini birer turistik Uriin olarak bir araya toplayarak,

destinasyonlara daha ¢ok ziyaret¢i ¢gekebilmek ugruna girisilen ¢abalar olarak tanimlanir”.

Morrison’un (2013:9) tanimlamasi ise, “destinasyon pazarlamasi, turistlerin talep ve
gereksinimlerini yerlerine getirebilmek maksadiyla destinasyonlarin bir program kapsaminda;
planlama, arastirma, uygulama, kontrol etme ve degerlendirme gibi sireglerinin izlenmesidir”.
Akyol ve digerleri (2018:640), “destinasyon pazarlamasi; destinasyonu ziyarete gelen turistlere,
o destinasyonu pazarlayan kuruluslar ve yerel halk tarafindan ihtiyaclari olan tiim etkinlik ve
iceriklerin pazarlanmasi olarak ifade etmektedir”. Bir diger tanim ise, bir destinasyonun imajini
hedef kitleye ulagtirmak i¢in bilingli bir sekilde yapilan pazarlama ve tanitim faaliyetleridir
(Tdrkeri, 2014).

Ozdemir (2014) destinasyon pazarlamasmin amacini, destinasyonun sahip oldugu
cekiciliklerini gelir elde etmek, istihdam yaratmak igin kullanarak turizm sektorl vasitasiyla
insanlarin refah diizeylerini yikseltmek seklinde yorumlarken, Ilban (2007:11) “destinasyon
pazarlamasi, bir bolgenin kendine 6zgii 6zellikleri sayesinde olusan destinasyon kimligini hedef
kitleye ulastirabilmeyi ve karsilikli etkin iletisimi daha g¢ekici hale getirilmeyi amaglar” olarak
ifade etmistir. Tanimlardan yol alarak turizm pazarlamasinin en 6nemli gorevinin, Ulkelerin
sahip oldugu destinasyonlarin kimliklerini olusturarak, gelecek olan turistlerin ilgisini ¢ekmek

adina tanitim, imaj ve marka yaratma konusunda ¢aligmalar stirdiirmek oldugu anlasilmaktadir.

Uluslararas: diizeyden yerel diizeye kadar bir¢ok 6l¢ekte faaliyet gosteren destinasyon
pazarlamasi, turizm organizasyonlarmin g¢alismalarinin merkezinde yer almasindan dolay1
destinasyona bircok fayda saglamaktadir. Bu faydalar rekabet yetenegi ve farklilastirma
cevresinde toplanmaktadir. Cooper ve Hall’a (2008) gore bunlar:
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e Ziyaretcinin destinasyona karsi olusan duygusal bagini ve sadakatini saglamlagtirmak,

e Ortak pazarlama araciligiyla 6zel sektoriin ve diger paydaslarin koordinasyonu,

e Yatirim, ckonomik gelisme, film ve televizyon gibi diger tirtinlerin tanitimi i¢in temel
olusturmak,

e Yerel iirlinlerin kullanimini kolaylastirmak ve cesaretlendirmek,

e Destinasyonun pazar iletisimini kolaylastirmaktir.

Gunumuzde, global pazarda faaliyet gosteren herhangi bir destinasyonun diger
destinasyonlardan farkli olmas1 ve kendine has bir seyi simgelemesi gerekmektedir. Bu da onun
rekabet gicinin ylksek olabilmesini etkilemektedir (Morgan, 2012:8). Fakat, genelde
destinasyonlar benzer 6zelliklere sahip Uriinleri sunmaktadirlar (Ozdemir, 2013:102). Bu
durum destinasyonlari rakiplerinden ayirip farklilastirilmasi igin yetersiz oldugundan dolay1,
destinasyonlarin pazarlanmasi sirasinda, turistlerin deneyimi, istekleri ve duygular1 {izerinde
durulmasi bir farklilik olabilmektedir. Her insanin beklentileri farkli olabilir ve dolayistyla ayni
destinasyon farkli insana farkli duygular1 hissettirebilir ve bu olay destinasyonun rekabet

gucunl arttirarak, destinasyon pazarlamasi igin giizel bir firsat olusturabilmektedir (Turkeri,
2014).

Destinasyon pazarlamasi destinasyonlarin sahip olduklar1 g¢ekicilikler agisindan da
onemlidir. Destinasyonun cekiciliginin etkisi, fiziksel karakteristik ve pazar kosullari gibi iki
onemli nedenden dolay1 degisebilmektedir. Fiziksel karakteristiklerin degisimine, gelismis
destinasyonlarin eskiyebilmesi ya da kalite seviyesinin diismesi 6rnek olarak gosterilebilir.
Pazar kosullarmin degismesi durumunda ise destinasyon popularitesi etkilenebilir. Popularite
fiziksel bir faktor olmasmna ragmen, ¢ogunlukla pazar giicliniin bir fonksiyonudur. Pazar
kosullarindaki degisime 6rnek olarak, kamu politikalari, rekabet, kisisel ilgiler, uluslararasi
doviz kuru orani, moda vb. gibi faktorler gosterilebilir. Destinasyon igin s6z konusu faktorler
hayati 6nem tasimaktadirlar. Dolaysiyla destinasyonlar ziyaretcilerinin beklentilerini ve
motivasyonlarint  6nemsemeleri gerekmektedir. Cunkii bu konular destinasyonlarin

popiilerligini ve siirdiiriilebilirligini devam ettirmek i¢in mithimdir (Jamieson, 2006).

Bir destinasyonun basarisi bir¢ok faktore bagli olup degisebilmektedir. Bununla birlikte

giinlimiiziin imkanlariyla yeni destinasyonlarin hizla pazara girmesi ve mevcut destinasyonlarin
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rekabetgi yapilarint  yeni ve gelisilmis stratejilerle guclendirmesi, kazangli turizm
destinasyonlar1 yaratmanin Kkolay olmadigimi ortaya koymaktadir. Bu anlamda bir
destinasyonun basarisin1 etkileyen {i¢ onemli unsur belirlenmektedir. Bunlar: dogru
konumlama, uygun ve ¢ekici imaj ve giliglii bir marka yaratihisidir (Akbulut, 2014). Tezin

devaminda bu ii¢ unsur tek tek ele alinarak tanim ve ornekler verilecektir.

2.1.2.1. Destinasyon pazarlama unsurlari olarak konumlama

Konumlandirma karar1 bir destinasyon i¢in hayati 6nem tasiyan stratejik karar oldugu
One sirulmektedir. Bunun sebebi ise, konumlandirmanin destinasyonun basarisi, onunla ilgili
turistlerin algilarin1 ve segim kararlarimi belirlemede biyik rol oynamasidir (Karabiyik ve
Siimer Inci, 2012). Trout’a (2006:18) gére konumlandirma, “tiiketicinin bilincindeki
beklentilerine gore triiniin farklilastiriimasidir. Fakat bu islem gergek iiriine degil, tliketicinin
zihnindeki goriiniime yonelik yapilanlardir”. Ilk basta alinan konumlandirma kararlar1 oldukca
onemlidir. Cunkl bu kararlar destinasyonun turistik geleceginin belirleyicidir. Uygulamaya
gecen kararlari sonradan degistirmek ¢ok zor ve masrafli olmasindan dolay1 ilk etapta alinan
karalarin dikkatli ve dogru bir sekilde alinmasi gerekmektedir (Akpulat, 2017). Pazar
konumlandirmasi yoluyla marka bilinirligi, yolculari bir destinasyonu ziyaret etmeye ve
ziyaretlerini tekrarlamaya tesvik etme potansiyeline sahiptir (Aksaray, 2018). Bunun yani sira,
rakiplerin yaninda bir rekabetci durus sergileyebilmek icin de konumlandirmanin en énemli
faktorlerden birisi oldugunu belirtmek miimkiindiir. Genelde pazarlamacilar destinasyonun
pazarlama programini gelistirmek i¢in ilk olarak konumlandirma stratejisini kullanmaktadirlar.
Pike ve Ryan’a (2004) gOre pazar konumlandirma stratejisinin amaci, destinasyon ile ilgili
hedef kitlenin algisinda olugan olumlu imaji saglamlagtirmak, olumsuz imajlar var ise onlari

diizelterek farkli ve yeni bir imaj olusturmaktir.

Crompton, Fakeye ve Lue’ya gore (1992) bir destinasyon konumlandirma stratejisinin

asamalar1 su sekilde gergeklesmektedir:

= Rekabetgi destinasyonlari tespit etmek,
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Potansiyel turistlerin destinasyonun sahip oldugu giiclii ve zayif yanlartyla ilgili
diistincelerini tespit etmek,

Hedef pazardaki potansiyel turistler tarafindan elde edilecek faydalar: tespit etmek,
Potansiyel turistlerin tercih ettigi rekabet¢i destinasyonun giiglii ve zayif yanlariyla ilgili
diistincelerini tespit etmek,

Potansiyel turistlerin destinasyonu rakiplerine gore nasil algiladigini tespit etmek,

Destinasyon icin en uygun konumu belirlemek.

Destinasyonun hedef pazarmin secilmesinin ardindan o pazarda konumlandirma

calismalar1 gergeklestirilecektir. Bu konum, destinasyonun tiketicilerin zihninde rakiplerine

gore nasil algilandigini belirlemektedir. Turizmde iki konumlandirma tipi bulunmaktadir.

Bunlar Ozdemir’e (2008) gore, objektif ve siibjektif konumlandirma olarak adlandiriimaktadir.

Objektif konumlandirma: segili hedef pazardaki tliketicinin ihtiyag ve taleplerine gore
iriin  ve hizmetlerin sekillendirilmesine yonelik konumlandirma  seklinde
aciklanmaktadir. Boyle durumlara {iriin ya da hizmetlere gerekli uyarlama ve eklemeler
yapilmaktadir.

Subjektif konumlandirma: objektif konumlamanin tersine  Uriin ya da hizmetlerin
fiziksel dzelliklerine degil, tliketicinin zihindeki imaj1 sekillendirmeye, degistirmeye ve
giiclendirmeye yonelik konumlandirma seklinde agiklanmaktadir. S6z konusu
konumlandirma kisiden kisiye degismekte ve insanlarin yasadiklar1 tecriibeleri
sonrasinda gergeklesmektedir (Aydim, 2005; Karabiyik ve Siimer Inci, 2012; Ceylan,
2013).

Destinasyonlarda iki tiirliit konumlandirma uygulamasini gormek miimkiindiir. Ancak

ikisinin arasinda siibjektif konumlandirma daha ¢ok kullanilmaktadir. Ornegin; yapilacak

islemlerde tiiketicilerin algilarinin etkilenmesi amaglaniyorsa, subjektif konumlandirma

uygulanmaktadir. Objektif konumlandirma ise destinasyonun kendine has dogal ve tarihi

cekiciliklere sahip olmadig1 zamanlarda ya da destinasyonu yeni ¢ekiciliklerle zenginlestirmek,

farklilastirmak amaclandigi zamanlarda uygulanan bir konumlandirma tirtidir. Ornegin;

Chicago Hilton otelinin kendisini sehir merkezindeki en biiyiik toplanti oteli olarak
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konumlandirmasi veya Ritz Carlon otellerinin kendisini liikks oteller olarak konumlandirmasidir

(Akpulut, 2017).

2.1.2.2. Destinasyon pazarlama unsurlari olarak marka

Kalitenin artik pazarda var olmanin bir 6n kosulu haline geldigi ve Urlnlerin giderek
daha ¢ok birbirine benzedigi yeni pazar yapisinda, markanin 6nemi daha da belirginlesmektedir
(Uniisan, Pirtini ve Bilge, 2004). Glniimuzde tuketiciler genellikle bilinen markalar: satin
alirlar. Bunun sebebi ise markali iriiniin kalitesine glvenmeleri, marka stattlerini
desteklemeleri veya markanin felsefesini kendilerine yakin bulmalarnidir. Cicek ve Pala
(2017:30) “marka, iirlinli niteleyen, tanimlayan bir isim, terim sembol ya da tiim bunlarin

birlesimi olarak {iriinii, diger {iriinlerden ayiran bir karakter” seklinde tanimlamistir.

Ar (2004:5) markay1, “bir saticinin mal veya hizmetlerini diger saticilarinkinden ayiran
bir isim, terim, resim, sembol veya herhangi baska bir 6zelliktir”. Baykal (1999:69) ise markay,
“tliketiciler i¢in bir {irlinii tanimanin en kolay yolu olmastyla birlikte iiriiniin menseini gosterir,

kalite glivencesi ve garantisini tasimaktadir” seklinde tanimlamistir.

Turk Patent Enstitisi’niin tanmimina goére ise: “Marka, bir isletmenin mal ve/veya
hizmetlerini bir bagka isletmenin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla,
kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya ambalajlari
gibi ¢izimle gorintllenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla

yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isarettir” (www.tpe.gov.tr).

Turizm sekt6rl birgok alanda olumlu etkilere sahiptir. Bu durum bir rekabet ortamini
meydana getirmektedir. Dolayisiyla destinasyon pazarlamacilar1 bulunduklari tlke, bélge veya
yorenin pazarlanmasinda, rakiplerden farklilasmak amaciyla, miisterilerinin zihninde kalici
olabilmek i¢in markalama ve marka imaji konusuna Onem vererek ¢alismalarini
strdurmektedirler. Son zamanlarda 6nemli bir rekabet araci olmay1 basaran marka kavrami,
turizm sektoriinde deisen turizm pazarlamasi yapisi igerisinde de Onemini arttirmaktadir

(Ilban, 2007). Ersun ve Arslan (2009:101) destinasyonlarin markalagmasini, “bir Griinin
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markalagmasi gibi, o lirlinli tanimlayan ve diger tirinlerden farklilastiran bir isim, logo, slogan,
isaret ya da bunlarin birlesimidir” seklinde tanimlamistir. Yavuz (2007: 46) “destinasyon
markalamasi, kiiresel rekabette saf tutan ¢agdas destinasyon pazarlamacilarinin, belki de en

gliclii pazarlama silahi olarak goriilmektedir”.

Turizm piyasasindaki rekabetin artmasindan dolay:r destinasyonlarin markalasma
cabalarinda artis gozlemlenmektedir. Destinasyonlarin boyle rekabet ortaminda farklarini
ortaya koyabilmeleri i¢in dikkat c¢ekici ve degisik bir imaj yaratarak on plana c¢ikmalari
gerekmektedir. Bu yolda onlarin bagvurmasi gereken yontem pazarlama g¢alismalarini
markalagsma sureciyle yurutmektir. Dolaysiyla destinasyonlar i¢in markalagma hayati 6nem
tastyan konu haline gelmektedir. Destinasyon pazarlanmasinda destinasyonlari bir marka haline
doniistiirmek zordur. Bu nedenle; destinasyon yonetimi ve pazarlamasinda sorumlu olan
isletme ve kurumlar arast uyum ve birliktelik igerisinde g¢aligmalarimi gerekli kilmaktadir

(Glnay, 2019).

Destinasyonun sahip oldugu olumlu imaji, destinasyonun markalasma durumuna
Onemli katki saglayabilmektedir. Gliniimiizde, turistlere hemen hemen ayni ozelliklere sahip,
ornegin: Kaliteli hizmet veren konaklama isletmeleri, giizel manzaralar ve misafirperverlik, vb.
gibi cazip firsatlar sunan ¢ok sayida destinasyonlar bulunmaktadir. Bundan dolayi,
ziyaretcilerin destinasyonun ile ilgili sahip oldugu olumlu imaj yeterli olmayabilir.
Destinasyonlar turistler tarafindan segilebilmek icin, essiz ve farkli taraflarini iyi bir sekilde
tanitabilmeleri gerekmektedir. Bu konuda markalasma kavraminin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.
Genel olarak, her destinasyon somut ve soyut 6zelliklere sahiptir. Bu durum ise s6z konusu
destinasyonlarin bir {iriin olarak goriilebilir veya marka olarak algilanabilir olmas1 anlamina

gelir (Ulama, 2015).

Turizm sektoriinde marka haline gelmek gerek birey gerekse Ulke igin gelirlerin ve
karlarin artmas: demektir. Marka kimligine sahip olan iilkeyi, bolgeyi, kenti veya igletmeyi
daha cok turist tercih eder ve ziyaret eder demektir (Ar, 2004). Maheshwari ve digerleri
(2011:200) “destinasyon markalamasinin 21. yiizyilinda teknolojinin gelismesi ve insan
kaynaklarindaki hareketliligin artmasinin bir sonucu olarak gerekli hale geldigini” ifade

etmislerdir. Marka olmanin destinasyonlar igin sagladig1 faydasi, diger destinasyonlardan
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farklilik yaratarak turistlerin dikkatini ¢ekmek ve rekabet ortamindaki yerini giclendirmektir
(Kavacik, Zaher ve Inal, 2012). Turistler gidecekleri bolgeyi karar vermeden 6nce birgok bilgi
kaynaklarina basvuracaklardir.  Bunlar1 yaparken de bir sirli zaman, emek ve para
harcadiklarina gore, destinasyonlarin da buna karsilik olarak kendilerine olumlu bir imaj ve bir
marka kimligi kazandirmak i¢in emek ve para harcamalar1 gerekmektedir. Bu yolda turistik
organizasyonlar, yerel yonetim ve halk, konaklama tesisleri, ¢alisanlar ile is birligi ortaminda

destinasyona yonelik stratejiler gelistirmelidir (Pekyaman, 2008).

2.1.2.3.Destinasyon pazarlama unsurlari olarak imaj

Literatirde (Oneren, 2013; Kim ve Lee, 2015; Chenini ve Cherif, 2016; Hernandez,
Talavera ve Lopez, 2016; Karag6z Yerdelen, 2017; Lindblom vd., 2018; Mansfield, 2018;
flgan, Ertekin ve Ataman Yengin, 2018) imaj kavramu ile ilgili bircok tanimla karsilasmak
mimkunudir. Kotler (2000:553) imaji, “bir insanin bir nesne ile ilgili ¢esitli diisiince, izlenim,

inang ve fikirleri olarak ifade etmektedir”.

Choi ve digerleri ise (2006) imaj1, genelde farkli kaynaklardan edinilen bilgilere dayali
goriis, izlenim ve etkilesimin toplami seklinde tanimlamislardir. Kili¢ ve Akyurt (2011:212)
ise, destinasyon imajin1 “seyahat edenlerin karar verme slrecinde en guvendikleri kaynak”

olarak tanimlamaktadir.

Bir destinasyonu pazarlamak igin iki asamay:1 hayata gecirmek gerekmektedir. IIki,
destinasyonun sahip oldugu imajin 6l¢iilmesi, digeri ise, sz konusu imaja yonelik pazarlama
stratejisinin belirlenmesidir. Insanlarin seyahat tercihlerine etki etme gibi dzellige sahip olmast,
pazarlamacilar igin imajin &nemini arttirmaktadir (Pekyaman, 2008). Insanlarm bir
destinasyonu ziyaret etmeleri i¢in onlar1 i¢ten giidiileyen ve onlarin ihtiyag ve beklentilerini
karsilayabilen bir destinasyon imajinin olusturulmasi, destinasyonlar ic¢in hayati 6nem
tasimaktadir. Bu durum onun siirdiiriilebilir bir yapiy1 sahiplenmesine yol agabilmektedir (Kaslt

ve Yilmazdogan, 2012: 202).
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Destinasyonlar Algilanan 1k Bes Imaj:

Belcika Briiksel, ¢ikolatalar, Tenten, bira, Avrupa Baskenti

Danimarka Vikingler, Hans Cristian Andersen, Kopenbag, Lego, futbol

Almanya Bira, Berlin, karayollari, Goethe, ciddi

Ispanya Barselona, boga giiresi, paella, sanat, Juan Carlos

Fransa Paris, sarap, Gerard Depardieu, yemek, moda

[rlanda Yesil, Irish pub, James Joyce, Celtic tasarimi, U2

Italya Roma, hamur isi yiyecekler, sanat, ayakkabilar, Pavarotti

Liksemburg Kaleler, bankalar, adalet saray1, Echternach dans1

Hollanda Van Gogh, lale, uyustrucu, Amsterdam, tatsiz tutsuz

Avusturya Viyana, Klimt, Sissi, kayak, Mozart

Portekiz Sarap, Lisbon, Barcelos horozu, kasifler, Algarve

Finlandiya Lapland, Santa Claus, ormanlar, fin hamamu, iletisim

Isveg Sarisin  bayanlar, soguk, Nobel 6diilii, Ingmar Bergman, Pippi
Longstocking

Ingiltere Shakespeare, Londra, BBC, The Royals, Beatls

Cizelge 2.2. Ulkelerin algilanan imaj1 (Rainisto, 2003:51)

Bir destinasyon hakkinda turistlerin akillarinda olusan imajlarin belirlenmesi yoniinde

bir siirli ¢aligmalar yapilmistir. Bunlardan birisi, Rainisto (2003) bir sehrin imajinin, i¢inde

bulundugu iilkenin sahip oldugu imajdan ayrilamayacagini ifade ederek, Cizelge 2.2° de

gosterildigi gibi lilkelerin algilanan ilk bes imajin1 6rnek gostermistir. Tiirkiye nin uluslararasi

pazarda ¢ok bilinen destinasyonlaridan drnek gosterecek olursak; Istanbul, Tiirkiye nin kiiltiir

ve uluslararasi ticaret merkezi; Antalya sehri ise deniz, kum, giines trilojisi ve daha ¢ok kuzey

iilkeleri tarafindan gelen turistler i¢in kitle turizminin merkezi; Kapadokya sehri, essiz dogal

giizelligi ve tarihi ¢ekiciligiyle tanilan bir kiiltiir merkezi; Bodrum, eglence merkezi; Antakya

ise tum dinler i¢in kutsal bir merkezdir. Bu ismi ge¢en bdlgelerin taninirligina sebep olan unsur
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ise sahip olduklar1 imajdir (Kavacik, Zafer ve inal, 2012). Dolayisiyla pazarlamanin en énemli

unsurlarindan biri imaj ve imajla ortaya ¢ikan markalagma olgusudur (Akbulut, 2014).

2.2. Destinasyon Imaji

Tezin bu kisminda destinasyon imaji konusu kapsamli bir sekilde ele alinarak,
incelenecektir. Destinasyon imaji kavramii tanimlamadan 6nce, imaj kavramina bir agiklik

getirmek gerekmektedir.

2.2.1. Imaj Kavramm

Imaj, miisterinin hafizasinda marka ile ilgili canlanan diisiince ya da duygularin
yardimiyla olusan izlenimler olarak tanimlanabilir (YUkselen ve Guler, 2009: 22). Gegmis
tarihe bakilirsa imaj kavran ilk kez devletler diizeyinde meydana ¢ikmistir. imaj kavraminin
yeni olmadigi, eski zamanlarda her devletin, kendi bayragi, amblemi, benimsedigi renkleri,

mimari tasarimlar1 vb. olmasindan anlasilmaktadir (Ibicioglu ve Avei, 2003).

“Imaj kavramu, kisi ya da gruplarin bir yer veya bir iiriin ile ilgili sahip oldugu bilgi,
izlenim, &nyargi ve goriisleri olarak tanimlanabilir” (Kavacik vd., 2012: 173). Ozgiines’in
(2017:20) yorumuna gore imaj, “bir insanin veya bir toplumun belirli bir nesne, kisi, yer, marka,
bolge veya toplum ile ilgili diisiince, inanis, duygu, algilarinin timinu ifade etmektedir. Bu

hisler olumlu veya olumsuz da olabilmektedir”.

MacKay ve Fesenmaier, (1997) imaj kavramini, ¢esitli kaynaklardan 6grenilen bilgi
sayesinde olusan fikir ve goriislerin, insanlarin algisinda canlanmasi olarak tanimlamislar.
Pektas’a (2012:23) gore imaj, “bir suri bilgi edinme asamasi sonucunda sahip olunan bir

izlenimdir”.
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Tezin konusu Ulke imajiyla ilgili oldugundan dolay1 Ulke imaji kavramini da agiklayici
tanimlara yer vermek gerekmektedir. Ornegin, Atesoglu ve Tiirker (2014:10) uilke imajin1, “bir
tilkenin uluslararas1 diizeyde sahip oldugu imaj, genel izlenim ve diisiince, elde ettigi saygi,

itibar ve sempatiye dair her sey” olarak ifade etmisler.

Oztiirk ve Cakir (2015) iilke imaji; bireylerin belirli bir iilke ile alakali bildikleri bilgi
ve goriislerini ifade etmekte; bu imaj gesitli unsurlarin etkisiyle ortaya cikabilir. Ornegin;
tilkenin kendisi tarafindan iiretilen veya sunulan triin ve hizmetleri, Ulkede yasayan toplumun
tipik Ozellikleri, sahip oldugu tarihi, gelenekleri, ekonomisi, sosyal ve politik yapilart vs.”
seklinde yorumda bulunmuslardir. Kisaca, tiiketicilerin bir iilkenin tirettigi veya sundugu {iriin
ve hizmetlerine karsit hissettikleri genel tutumlarini Ulke imaji olarak tanimlamak miimkiindiir

(Atesoglu ve Tiirker, 2013).

Genelde ulkelerin sahip olduklar1 imajlart  ¢esitli faktorlere gore degisim
gosterebilmektedir. Bu faktorlere ulkelerin ekonomik durumu, siyasi iliskileri ve kiltirel
unsurlar1 drnek olarak verilebilir. Ulkenin karsilastig1 gesitli olaylar veya maruz kaldig: farkl
kosullar iilkenin imajim &nemli bir sekilde etkileyebilmektedir. Ornegin, bir tilkenin imajin1 en
cok etkileyen faktor siyasi faktordiir. Ulkenin sahip oldugu olumlu imaji siyasi durumlardan
dolay1 olumsuz hale doniisebilmektedir. Dolayisiyla, imajin yukarida adi gegen faktorlerden
bagimsiz bir sekilde isleyemedigi ve herhangi bir konuda direk etkilenebilecegi sonucuna
varilmaktadir (Benli, 2014). Olumlu iilke imajina sahip olmak biitiin tilkeler igin blyuk bir
onem tasimaktadir. Ulkenin durumu ne halde olursa olsun, durumunu tekrar diizene sokmak,
kendilerini diinya capinda tanitmak, sayginlik kazanmak ve kendisiyle alakali giizel bir imaj

yaratabilmek her tilkenin giindeminde ele aldig1 6nemli bir meseledir.

2.2.2. Destinasyon Imaji Kavram

Gilintimiizdeki rekabet ortami her bir destinasyon i¢in en basta gelen zorluklardan
biridir. Boyle bir ortamda destinasyonlarin yapabilecegi tek sey sahip olduklar ¢ekicilik ve

ozelliklerinin tanitmakla yetinmeyip, ziyaretgileri cezbedecek fakli bir imaj1 ortaya ¢ikarmaktir.
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Bir destinasyonun kendine 6zgii bir imaja sahip olmasi onun bir marka haline gelmesinin

temelinin olusmasidir (Ulama, 2015).

Turistler hi¢ gitmedikleri destinasyon ile ilgili sinirli bilgiye sahip olduklarinda veya
hicbir sey bilmedikleri durumlarda ¢ogu zaman internetten, arkadaslarindan veya cevreden
yardim alirlar. Onlardan 6grendikleri bilgilerle zihinlerinde destinasyonun imajini olustururlar.
Dolayisiyla imajin bu durumlarda biiyiik bir rol oynadigi anlasilmaktadir (Akyol vd., 2018:
641). Destinasyonlar rakip destinasyonlarin arasinda kaybolmamak i¢in kendilerini siirekli
yenilemeleri gerekmektedir. Bu durum destinasyonun rekabet halini siirdiirebilmesi agisindan
onemlidir. Diger destinasyonlarin yaninda 6n palana ¢ikabilen destinasyon daima turistlerin
zihninde ilk sirada olacaktir. Dolayisiyla tatil yeri se¢im siirecinde de turist tarafindan secilme
ihtimali yuiksektir (Gucll, 2017: 27). 1k defa destinasyon imajinin énemini dile getiren Hunt t1.
Hunt (1971), bir destinasyonun gelisiminde birilerin o bolge ile ilgili bildikleri soyut kaynak
olan imajlarin, somut kaynak olarak bilinen algi ve inanclardan daha fazla etki edebilme

potansiyeline sahip oldugunu dile getirmistir.

Literatlr taramasi esnasinda destinasyon imaj1 ile ilgili bir¢ok tanimla karsilagsmak
mimkunddr. Ugkun ve digerlerine (2016:197) gore, “destinasyon imaji, yerli ve yabanci
turistlerin ziyaret etmek istedigi destinasyonu tercih etmelerinin ve davranigsal niyetlerinin
onemli bir belirleyicisidir’. Kim ve Richardson (2003:218) ise, “destinasyon imajina:
destinasyona dair izlenim, inanig, diisiince beklenti ve hislerin toplami” olarak agiklik
getirmistir. Bir diger tanimda ise, “destinasyon imaji, turistlerin bir yer hakkindaki birtakim,
inanglarini, diisiincelerini, izlenimlerini igeren bakis agis1” olarak ifade edilmisken (Avcikurt,
2005: 24); Inan vd., (2011:108) ise destinasyon imajin1 “belirli bir destinasyonla ilgili bilgi, his
ve genel algmm bireyin zihnindeki yansimasi” seklinde tanimlamigtir.  Son olarak, Umur
(2015:9)’a gore destinasyon imaji, “’kiginin bir destinasyona yonelik bireysel ya da miisterek
incelemelerinin olusturdugu fikir ya da goriislerinden meydana gelen tutumsal bir kavram
olmakla birlikte, bir destinasyonun gesitli 6zelliklerinin tiimiine yonelik izlenimlerin toplami

olup seyahat edilecek noktay1 belirleme siirecinde temel faktordiir”.

Bir destinasyonun sahip oldugu imajin olumlu veya olumsuz olmasi tercih asamasinda

6nemli bir unsurdur. Dolayisiyla destinasyonun pazarlamasiyla ilgili tim birimlerin, etkili
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planlama ve stratejiler gelistirerek, imajin olumlu yonde olmasma yonelik caligmalari
gerceklestirmeleri gerekmektedir. Imaji1 olustururken ziyaretcilerin beklentilerini karsilayacak
bir bi¢imde, 6rnegin: onlarin inanis ve duygularina hitap eden, psikolojilerine uygun, ziyaret
sonrasi memnun kalmalarim1 saglayacak, kararlarin alinmasi lazimdir. Ciinkii ¢ogu zaman
ziyaret¢inin hangi tilkeye gidecegini sahip oldugu bilgiler degil kazandig1 imaj1 belirleyecektir

(Karakaya, 2010:46; Ilyasov, 2015).

2.2.3. Destinasyon imajimnin Ozellikleri

Bir destinasyonun turistleri kendine g¢ekebilmesi i¢cin kendine has imaj yaratmasi
gerekmektedir. Bu yolda yapilmasi gereken ilk sey destinasyonun sahip oldugu 0zellikleri ve

¢ekicilik unsurlarinin belirlenmesidir (Yurtseven ve Can, 2002:148).

Yukarida s6z edildigi (zere bir destinasyonun pazarlama stratejilerinin olusumu,
ziyaretcilerin beklentilerini karsilayacak, seyahat davranislarini anlayabilecek bir bigimde
hazirlanmas1 gerekmektedir ve bu durumda destinasyon imajin1 dogru 6lgebilecek yontemlerin
gelistirilmesi s6z konusudur. Ayrica, pazarlanan destinasyonun tum o6zelliklerini dikkatli bir
sekilde inceleyerek, aralarindan ilerde olusturdugu destinasyon imajint dogru yansitabilecek
Ozelligi segmek ¢ok onemlidir (Ayaz, Bati ve Gokmen, 2015:56-57). Destinasyon imajiyla
iliskili galismalarda bir¢ok farkli 6zelliklerle karsilagsmak miimkiindiir. Ayaz, Bati ve Gokmen
(2015) Echtner ve Ritchie’nin (2003) destinasyon imajinin 6l¢tilmesinde kullanilan 6zellikleri,
fonksiyonel ve psikolojik ozellikler olarak ayirarak, bu ozellikleri igeriginde kullanilan
aragtirmalarin sayisin1 gosteren bir cizelge olusturdugunu anlatmistir. Cizelgeye gore
aragtirmacilarin en ¢ok kullandiklar1 6zellik, destinasyonlarin sahip olduklar1 dogal giizellikleri
manzaralardir. En az calisilan 6zellikler ise destinasyonlarin sahip oldugu hizmet kalitesi,
kentlesme ve ticarilesme durumlaridir. Echtner ve Ritchie’nin (2003) Destinasyon Imaj

Olgiimiinde Arastirmacilarin Kullandig1 Ozellikler gizelgesi Cizelge 2.3.’de verilmistir.
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Fonksyonel imaj Ol¢iim Ozelligi Arastirma Sayis1
_ Manzara 13
Maliyet/Fiyat Duzeyleri 9
iklim 8
Turistik Yerler/Faaliyetler 8
Gece Hayat1 ve Eglence 8
Spor Tesisleri/Aktiviteler 8
Milli Parklar 7
Altyap1/Ulasim 7
Mimari/ Yapilar 7
Tarihi Yerler/Muzeler 6
Plajlar 6
Aligveris olanaklari 5
Konaklama tesisleri 5
Sehirler 4
Fuarlar, sergiler, festivaller 2
Turizm danigma olanaklar 1
Kalabalik 4
Kisisel Giivenlik 4
Ekonomik kalkinma/Refah 3
Ulagilabilirlik 2
Misafirperverlik 11
Farkli iilke 7
A 2
Farklh mutfak 7
Huzur/Dinlenme 5
Atmosfer 4
Macera 3
Bilgi artirma firsati 2
Aile ve Yetigkinlere odakli olma 1
Psikolojik

Cizelge 2.3. Destinasyon imaj1 6l¢timiinde arastirmacilarin kullandig1 6zellikler (Echtner ve
Ritchie, 2003:45)
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Destinasyon imajinin  Ozellikleri ¢esitli  faktorlerin  etkisine gore degisim
gosterebilmektedir. Bunlar Ornegin: potansiyel turistin ihtiyag ve istekleri, destinasyon
bolgesinde is yapan organizasyonlarin esgiidiimsel ¢alisma diizeyleri, devletin ve yerel halkin
turizme yonelik durusu ve davraniglari ile birlikte diinya capindaki siyasi iliskilerin iilke
turizmine etkisi vs. (Benli, 2014). Son olarak sdylenmesi gereken sey, herhangi bir destinasyon
sahip oldugu imajinda kendine has benzersiz bir 6zelligi ile taninirsa, bu onun rakip

destinasyonlardan bir adim 6nde olmasini saglayacaktir.

2.2.4. Destinasyon Imajinin Olusum Siireci

Bir destinasyonun imajin1 olusturabilmek i¢in destinasyonun amaglari ile hedef pazarin
istek, ihtiyag ve talepleri arasinda bir baglanti kurulmasi gerekmektedir. Bu siireci olustururken
zorunluluklarla karsilasmak miimkiindiir. Buna sebep ise her bir destinasyonun kendine gore
icsel, digsal ve cevresel unsurlarinin ve hedef pazarmmin ise ihtiya¢ ve taleplerinin farkli

olmasindan kaynaklanmaktadir (Pasli, 2013).

Bir destinasyonun birincil imajinin olusumu, bir kisinin seyahate motive edildigi ilk
anda baslayacaktir. Ik imaj olusum siireci su sekilde isler: Bir kisinin belirli ihtiyaclar1 (tatil
yapmak, is seyahatine gitmek, kutsal yerleri ziyaret etmek vs.) olusacaktir. Sonrasinda bu
ihtiyaci karsilayabilecek kapasiteye sahip destinasyonlar1 segmesi gerekecektir. Iste bu esnada
ilk imaj olusum siireci devreye girecektir. Dolayisiyla ilk imaj olusum sureci, birisinin belirli
ithtiyact yiiziinden bir yeri ziyaret etme durumu olusumu ile baslar, ihtiyaglarini
karsilayabilecek kapasiteye sahip belirli destinasyonlari se¢imiyle devam eder (Lubbe, 1998:
22).

Dann (1977) ve Croplton’un (1979) itme ve c¢ekme faktorleri teorisiyle ilgili
caligmasinda bahsedilen seyahat motivasyonu kavraminin ilk imaj olusumu iizerinde 6nemli
yer aldig1 anlasilmaktadir (Aydin ve Sezerel, 2017). Insan motivasyonunun ézel bir alt kiimesi,
secime, davranisa ve deneyime yon veren toplam biyolojik ve kiiltiirel gii¢ agina, seyahat
motivasyonu adi verilmektedir (Pearce, 2011). Baska bir tanim ile, “seyahat motivasyonu,

birbiriyle biitiinlestiginde bir bolgenin seyahat destinasyonu olarak tanimlayan Ozelliklerin
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tamami seyahat motivasyonu olarak belirtilebilir. Bunlar, bir destinasyon ve bir yere seyahat
i¢in iligkili tiim 6geleri igerir” (Heung vd., 2001: 260). Seyahat motivasyonu da her motivasyon
gibi bir ihtiyagtan dogar. Seyahat motivasyonlar1 Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisiyle
aciklanabilmesi mimkundur. Dolayisiyla hiyerarside yer alan, psikolojik, glivenlik, sevgi ve ait
olma, deger gorme ve kendini gergeklestirme ihtiyaglar1 bir motivasyonun olugmasi igin sebep
olabilmektedir (McLeod, 2017). Bu ihtiyaclara ek olarak iki ihtiya¢ daha, bilgi ve estetikte
eklenebilmektedir (Lubbe, 1998: 22). S0z konusu ihtiya¢ ve motivasyonlar “itme” faktorleri
olarak ag¢iklanmaktadir. Bir de bunlarla birlikte ceken faktorler de var. Ceken faktorler bir
bolgenin gekicilikleri ve onun gesitli unsurlar1 olarak ifade edilmektedir. Bu iki faktérin bir

destinasyonun ilk imaj olusumunda ne kadar 6nemli oldugu Sekil. 2.2°de gortlmektedir.

/ Seyahat ihtiyag:larma\ / Seyahat Cekiciligine \

iten Nedenler Ceken Nedenler
*Psikolojik *Degisemeyen nedenler
. (iklim, kiltur, manzara
*Glvenlik vb.)

N . N
Sevme ve ait olma *Dinamik degisen

nedenler (konaklama,

*Sayg1 gorme
Vel e yeme-i¢cme, ayricalik

*Kendini geligtirme vb.)
+ *Pazarlama faaliyetler
ve fiyat gibi guincel
*Bilgi kazanma nedenler

*Estetik

- / - /

Seyahat
Motivasyonu

/ ik imaj Olusumu /

Sekil 2.2. Seyahat motivasyonu (Lubbe, 1998:23)

Lubbe’e (1998:22) gore, “turistlerin seyahat motivasyonu, ihtiyac¢ ve arzularin bilesimi
olarak ele alinmakta ve seyahat etme egilimini belirlemektedir”. Bu durum turistlerin bir
destinasyonla ilgili ilk imajimnin olusumunda, seyahat motivasyonun ciddi bir sekilde etki

ettigini gostermektedir. Vatan (2015) destinasyon imaj1 olusum siirecinin {i¢ sekilde olustugunu
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ve onlar1: dogal imaj (organik imaj), uyarilmis imaj (tesvik edilen imaj) ve karmasik imaj (tatil

deneyimi sonrasi olusan imaj) olarak yorumlamaktadir.

Dogal imaj, genellikle tarihte yazilanlardan, pazarlama amacgli yazilmayan haber ve
yaymlardan ya da cevrelerinden edinen bilgilere gore olusan imajdir. Uyarilmis imaj,
destinasyonu pazarlamak amaciyla kullanilan materyallerin (reklam, brosiir, seyahat afisleri
vs.) iletim siirecinde olusan imajdir. Karisik imaj ise destinasyon ziyaret sonucunda insanlarin
zihninde olusan bir imaj tipidir. Yapilan bu yorumlar 1siginda, bir turizm destinasyonundaki

imaj olusum siireci Sekil 2.3’ te goriildiigii gibi ifade edilebilmektedir (Ozgiines, 2017).

Dogal (Organik) imaj

Tarihi bilgiler, dergi makaleleri, turistik olmayan
haberler, pazarlama faaliyeti igermeyen yayinlar,
sosyal cevre

{

Uyarilmis (Tesvik Edilen) imaj

Reklamlar, el kitapgiklari, brosiirler, seyahat
afisleri

J

Karmagsik (Tatil Deneyimi Sonrasi
Ortaya Cikan) imaj

Destinasyonda yasanan deneyimler

Sekil 2.3. Destinasyondaki imaj olusum siireci (Ozgiines, 2017:27)

Echtner ve Ritchie (1993) tarafindan uygulanan model ise, imaj olusumunda bilgi
kaynaklarmin Onemini ortaya koymaktadir. Turistler destinasyon imaji ile ilgili se¢im
kararlarini, 6nceki seyahat deneyimleri ve bilgi kaynaklarimin etkisi altinda kalarak verdiklerini
belirtmektedir. Echtner ve Ritchie’nin modelinde yer alan 7 asama asagida verilmektedir;
(Echtner ve Ritchie,1993)
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Tatil deneyimi ile ilgili imajlarin zihinde olugmasi,

Zihinde biriken imajlarin sonradan gelen bilgiler ile sekillenmesi,
Tatil yapma kararinin verilmesi,

Destinasyonu ziyaret etme,

Destinasyona katilim,

Tatil sonrasi eve doniis,

N o a k~ wbh e

Seyahatte edinilen deneyim ile bagli olarak imajin sekillenmesi.

Dolayisiyla, bu 7 asama modelin dogrulugunu kanitlamaktadir. Goriildigi tizere, ilk iki
asamada imajin olusmasi, bilgi kaynaklarinin araciligiyla ortaya ¢ikmaktadir. Son agsamada da
imajin seyahat sonrasi edinilen tecriibeler sayesinde olustugu anlasilmaktadir (Akyurt ve Atay,
2009).

Destinasyon imajinin olusum sireci son derece karmasik bir strectir. Bu sebepten
dolayi, destinasyon imajinin olusumu ile ilgili birgok farklit model (Gunn, 1988; Chon, 1990;
Echtner ve Ritchie, 1993; Gartner, 1993; Stabler, 1993; Baloglu ve Mc Cleary, 1999; Beerli ve
Martin, 2004b) gelistirilmis ve destinasyon olusumuna etki eden unsurlar incelenmistir. Her
destinasyona 6zgli imaj olusturma ¢aligsmalar1 hepsinde ayni sekilde ilerleyemeyebilir. Buna
sebep ise, insanlarin davranis sekilleri, diisiince ve g0zlemleri kendi aralarinda farklilik
gosterebilmesidir. Insanlarin hayati boyunca kazandiklari tecriibeleri, gesitli teknoloji
araciligiyla 6grenilen bilgiler, gidilecek olan yer hakkinda dolasan her tiirlii bilgi, imaj olusum

siirecinde énemli yer almaktadir (Ozgiines, 2017).

2.2.5. Destinasyon Imajimi Etkileyen Faktorler

Destinasyon imaj1 olusumu modellerinin incelenmesi sonucunda, destinasyon imajin
birtakim faktorlerin etkiledigi goriilmektedir. Bu konu iizerinde ¢alisma yapan arastirmacilar,
ziyaretgilerin seyahat ettikleri destinasyonla ilgili imaj kararlari1 kendi sosyal ve psikolojik
davraniglara gore verdiklerini 6ne siirmiislerdir (Gunn, 1988; Chon, 1990; Echtner ve Ritchie,
1993; Gartner, 1993; Stabler, 1993; Baloglu ve Mc Cleary, 1999; Beerli ve Martin, 2004b). Bir
imajin olusmasi sadece ziyaretgilerin kisiliklerinin etkisinden degil, bilgi kaynaklar1 ve dnceki

deneyimlerin etkisi altinda da gergeklesebilmektedir. Bu bdliimde imaji etkileyen tiim
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faktorleri, iki temel faktor olarak bilinen kisisel ve uyarici faktorler seklinde ayirarak, her birine

kapsamli bir sekilde agiklik getirilmeye calisilacaktir.

Kisisel faktorler Uyaricl
Faktorler

Psikolojik

3 Destinasyon Bilgi
- Degerler imaj Kaynaklan
- Motivasyon v - Bilissel \ - Miktan
o - Turd

- Kisilik - Etkili

Sosyal i

=0syal - Genel Onceki Deneyim

-Yas

- Egitim
Dagitim

- Medeni Durum

\ 2

Sekil 2.4. Destinasyon imaji olusum siirecinde genel ¢ergeve (Pasli, 2013: 29)

2.2.5.1. Kisisel faktorler

Destinasyon imaj1 olusumunu etkileyen faktorlerin arasinda insanlarin kisisel 6zellikleri
on plana ¢ikmaktadir. Insanlarin kisisel 6zellikleri, onlarn sosyo-demografik ozellikleri ile
psikolojik dogasini kapsayan bir kavramdir. Dolayisiyla, Kisisel faktorler basligi altinda
degerlendirilecek olan 6zellikler; sosyo-demografik ve psikolojik 6zelliklerdir (Yarasl, 2007).

Destinasyon imaj1 kavrami, yalnizca farkli kaynaklardan elde edilen bilgilerden
etkilenmez, bununla birlikte destinasyon imaji1 olusumunda bireyin kisisel 6zellikleri de 6n
plana ¢ikmaktadir (Stern ve Krakover, 1993). Tiiketici davranisi alaninda, bireyin kisisel
ozellikleri kavrami; bireyin sosyo-demografik 6zelliklerine (cinsiyet, yas, egitim diizeyi, aile
yasam dongiisii, sosyal sinif, ikamet yeri vs.) ek olarak, psikolojik dogasini (giidiiler, degerler,
karakter, yasam tarzi vs.) da kapsar. Bu kisisel 6zellikler, bireylerin imaj1 algilama sistemlerini
de etkilemektedir. Boylece ¢evrenin algilanmasi ve imaji da bu 6zelliklerin bir sonucu olarak
ortaya c¢ikmaktadir (Beerli ve Martin, 2004a). Bireyler, bu ozellikler sayesinde kendi

zihinlerinde destinasyonun bir fotografin1 olustururlar. Buna bireysel algilanan imaj denir
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(Bramwell ve Rawding, 1996, Sevim, Segilmis ve Gorkem, 2013; Cakir ve Kigiukkambak,
2016; Bekar, Kocatirk ve Sirticu, 2017; Aydin ve Biger, 2017).

2.2.5.1.1. Sosyo-demografik ozellikler

Bircok arastirmacinin (Baloglu, 1997; Yirik ve Ilgaz Yildirim, 2014; Manap Davras,
2016; Alén, Losada ve Dominguez, 2016; Ma vd., 2018) sosyo-demografik 6zellikler Gzerinde
arastirma yapmalari, bu 6zelliklerin imaj olusturma konusundaki 6nemini ortaya koymaktadir.
Sosyo-demografik faktorler olarak genelde insanlarin yasi, cinsiyeti, mesleki, aile yapisi, egitim
durumu ve geliri incelenir (Manap Davras, 2016). Arastirmacilarin bir kism1 imaj olusumunda
yas kriterlerinin 6nemli faktor (kriter) oldugunu tespit etmisken (Walmsley ve Jenkins, 1993),
bir diger kisim ise egitim durumunun daha da onemli faktdr olduguna dair sonuglarla

karsilagmiglardir (Baloglu ve Mc Cleary, 1999).

Imaj olusumundaki bir diger degisken ise insanlarmn gelir durumudur. Genelde yiiksek
gelire sahip olan insanlarin tatilden veya destinasyondan beklentileri de yiiksek olmaktadir.
Daza az gelire sahip olan insanlari ise tam tersine daza az diizeydedir. Bu degiskenler ile ilgili
de arastirmalar gerceklesmis ve sonuglar1 da gene aym sekilde iki yondedir. Ornegin, Yarash
(2007) Trabzon’un imajiyla ilgili yaptig1 aragtirmasinda, insanlarin gelirleri ile imaj arasinda
anlaml1 bir iligki oldugunu saptamisken, Pekyaman (2008) ise, insanlarin gelirleri ile imaj algist
arasinda bir iliski olmadigin1 6ne stirmiistir. Sosyo-demografik faktorlerin biri diger faktorii
olan cinsiyet kriterine de caligmalarinda yer veren arastirmacilar var. Ornegin; MacKay ve
Fesenmaier (1997) ve Beerli ile Martin (2004) cinsiyet faktoriiniin destinasyon imaji
olusumunda Onemli kriter oldugunu ve cinsiyete gore destinasyon imaj1 algisinin
degisebildigini savunmuslardir. Kadinlarin daha ¢ok duygusal, erkeklerin ise daha ¢ok gercekci

yonden algiladiklarini 6ne siirmiistiirler.

Literatiirde (Glrbiiz, 2009; Chi, 2011; Cakic1 ve lyitoglu, 2012; Karatas ve Ersoy, 2012)
bunlar gibi diger (evlilik durumu, milliyeti, sosyal sinifi, vs.) sosyo-demografik 6zellikleriyle
iligkin de birgok aragtirmalarla karsilasmak miimkiindiir. Sosyo-demografik degiskenlerin

tespitinin genel amaci, turistlerin davraniglarinin, destinasyon imaji olusumunu dogrudan
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etkileyen belirleyici bir faktor olmasi ve turist davraniglarinin anlagilmaya caligilmasi ile imajin
algilanmasindaki farkliliklar1 belirlemektir. Demografik Ozelliklerin hedef pazari segme
stirecinde destinasyonlar i¢in biiylik Onem tasiyan faktorler oldugu ve bu nedenle
arastirmacilarin arastirmalarinda onlara yer vererek, Olcerek, sonuglar alarak, literatiire katli
saglamasi, pazarlamacilar i¢in bu ¢aligmalara dayanarak olumlu imaj yatabilme imkanini
vermektedir (Akyurt ve Atay, 2009; Akbulut, 2014).

2.2.5.1.2. Psikolojik ozellikler

Insanlarin algilarini etkileyerek belirli bir tutum ve davranislara yon verebilen faktorlere
psikolojik faktorler adi verilmektedir (Akbulut, 2014). Bu faktorler insanlarin seyahat kararlar
ve imajin olusumunu da etkileyebilme 6zelligine sahiptirler. Psikolojik faktorlerinin baslica

unsurlart; seyahat motivasyonu, degerler, kisiliktir.

Bu faktorlere kisaca deginecek olursak, literatiirde, seyahat motivasyonlarinin turist
davraniglarini ve destinasyon se¢imi siirecini belirlemede dnemli oldugu ve turistleri seyahate
sevk eden ve zorlayan temel giic oldugu kabul goriilen bir siirii aragtirmalarla karsilagsmak
mimkunddr. (Uysal ve Hagan, 1993). Durmaz (2011) motivasyon kavramini, insanlarin bir
hedefe ulasabilmek igin harekete gecmeleri olarak tammmlamustir. Insanlarin bir konuda
motivasyona sahip olmasi i¢in bir ihtiyacinin olmasi gerekmektedir. Motivasyonlar, ihtiyaclar
yerine getirmek i¢in harekete gectigin zaman ortaya cikarlar. Motivasyonlarin imaj olusturma
siirecinde de rol aldig gesitli calismalarda dne siiriilmiistiir. Ornegin, Beerli ve Martin (2004b)
kendi ¢aligmalarinda seyahat motivasyonlarim1 4 farkli boyutta inceleyerek, bunlar: “bilgi”,

“rahatlama”, “eglence”, “prestij”, motivasyonlarin duygusal imaj izerinde anlamli etkiye sahip

oldugunu tespit etmisler.

Insanlar bir seye karar verirken cesitli faktorlerden etkilenebilirler. Bunlarda birisi ise
kisiliktir. Kisilik faktorleri insanlarin davranislarinin nedenlerini tespit etme yolunda kullanilan
temel unsurdur. insanlarin kisilikleri onlarin tercihlerini etkileme giiciine sahiptir. Morgan
(1999:311), kisiligi “bireyin diger kisilerin yaninda gosterdigi davranis Ozellikleri olarak”

tanimlamaktadir. Kisilik turistlerin destinasyon se¢imi, hizmet, marka satin alma kararlarinda
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etkin bir rol almaktadir. Kisaca, destinasyon pazarlamacilari, destinasyon imajinin olusumunda,
tirlin veya hizmet pazarlamasinda, ziyaretgilerin ihtiyag ve isteklerini yerine getirilmesinde ve
hedef pazar seciminde, kisilik faktoriiniin 6nemli bir degisken oldugunu ve onu siirekli g6z
onlnde bulundurarak harekete gegcmeleri gerektiginin kanaatine varmislardir (Deniz ve Ercis,
2008).

Psikolojik faktorlerinin bir diger unsuru olan deger, soyut bir olcudur. Gungor,
(2010:28) degeri: “bir kimsenin gesitli insanlari, insanlara ait nitelikleri, istek ve niyetleri,
davraniglar1 degerlendirirken basvurdugu bir 6l¢iit olarak vurgulanmaktadir. Bir bagka deyisle,
degerler, bir gruba ya da toplumda yer alan bireylerin ortak duygu ve diisiincelerini yansitan
genellesmis ahlaki inanglardir (Yazici, 2014). Destinasyon imajinin olusumunda psikolojik
faktorlerinin de belirli bir paya sahip olmasi, bu faktorlerin destinasyonun pazarlanmasina ve

imajinin olusumuna katkida bulundugunun gostergesidir.

2.2.5.2. Uyarici faktorler

Destinasyon imajina etki eden uyarici faktorleri 3 baslik altinda incelemek mumkandr.

Bunlar bilgi kaynaklari, 6nceki deneyimler ve dagitim kanallaridir.

2.2.5.2.1. Bilgi kaynaklar

Bilgi kaynaklari, insanlarin bilgi ihtiyaglarmi karsilamak icin kullandiklar
kaynaklardir. Insanlarin bir seyi satin alma kararini almadan basvurduklari yol, bilgi
arastirmasidir. Bilgi arastirmasi, algilarda imaj olusumunu da etkileyebilmektedir. Destinasyon
ile ilgili 6grenilen bilgileri ikiye ayrilmak mimkindir. Destinasyonun pazarlamasi i¢in yerli
isletmeler veya turizm organizasyonlarinin tanitim, reklam, yeni strateji gelistirme, yeni
satiglar1 gelistirme gibi tutundurma calismalarindin olusan bilgilere, ticari bilgi kaynaklar1 adi
verilmisken, insanlarin kendi aralarindaki iletisim sonrasi edinilen bilgilere toplumsal bilgi

kaynaklart ad1 verilmistir (Rizaoglu, 2003: 129).
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Turistlerin bir destinasyona karar verdikleri zaman birgok faktorlerden etkilendiginden
bahsedilmisti. Bu asamada tercihleri etkileyecek ozellige sahip olan faktdrlerden biri bilgi
kaynaklaridir. Belirli bir destinasyon ile ilgili bilgi dongiisiinii olusturabilmek icin bélgede
bulunan tum turistik organizasyonlar ¢ok biyik caba sarf etmektedirler. Clnki turistlerin
algisinda destinasyon ile ilgili imajin olugsmasinda s6z konusu kaynaklarin igeriginin diizgiin ve
kalite bir sekilde hazirlanmasi gerekmektedir. Bundan yola ¢ikarak, destinasyon hakkinda
olusturulan bilgi kaynaklar1, turistlerin karar verme ve imaji olusturma siireglerinde blyUk bir

rol oynadig1 anlasilmaktadir (Cigek ve Ilgaz, 2015).

Bilgi kaynaklarinin 6nemimi anlayan arastirmacilar destinasyon imaj1 ile bilgi
kaynaklarmnin iliskilerini incelemeye yonelik ¢alismalar yapmaktadirlar. Ornegin, Baloglu ve
McCleary (1999) bu ikilinin iliskisini incelerken, bilgi kaynaklarinin biligsel imajlar
etkiledigini One siirmiistiir. Yaptig1 aragtirmasinda, bilgi kaynaklarini dort gruba ayirarak
(profesyonel bilgilendirme, agizdan agiza sdylenenler, reklam ve kitap/haber/film) aralarinda
en ¢ok ta agizdan agiza sdylenen bilgilerin bir destinasyon ile ilgili imajin olusumunda etkili
oldugunu ortaya koymustur. Beerli ve Martin (2004b) de benzer bir sekilde, arkadas, ¢cevre ve
aile tarafindan alinan bilgiler ile kitap, haber, belgesel gibi bilgi araglarinin biligsel imaji1 olumlu
etkiledigini ifade etmistir. Bu bilgileri dikkate alarak, belirli bir destinasyon imajinin olumlu
yonde olugmasi i¢in turistlere yonelik hazirlanan bilgi kaynaklarinin nitelikli ve etkileyici bir

sekilde hazirlanmasi gerektigi anlagilmaktadir (Oran, 2014).

2.2.5.2.2. Onceki deneyimler

Tiirk Dil Kurumu deneyim kavramini, “bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu
edindigi bilgilerin tamami1” olarak tanimlamaktadir (www.tdk.gov.tr.). Bir destinasyon ile ilgili
deneyim kazanmak icin oncelikle o destinasyonu ziyaret etmek gerekmektedir. Ziyaret
esnasinda sahip olunan bilgiler insanin algisinda imaj yaratarak o destinasyon ile ilgili bir
deneyim kazanmasina yardimci olacaktir. Bu deneyimler insanlarin ileri zamanlardaki
tercihlerini, kararlarini etkileme giliciine sahiptirler. Dolayisiyla onceki deneyimler imaj

olusumunda da 6nemli etkenler arasindadir.
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Bu konu iizerinde de farkli calismalar yapilmis. Ornegin, Beerli ve Martin (2004a)
destinasyonu ziyaret etmeden olusan imaj ile ziyaret sonrasi olusan imaj arasinda fark
oldugunu, ziyaret sonrasi olusan imajinin gergege dayali ve etkili oldugunu tespit etmektedir.
Baloglu (1997) onceki deneyim ile ilgili Russel and Snodgrass (1987) calismasini 6rnek
vererek, genelde insanlarin bir yere gitmeden once o yer ile ilgili sadece tahmini imaj
yaratabildiklerini, ziyareti gergeklestirdigi zamanda ise duygusal anlamda etkilenecegini ve
ziyaretten sonra ise o0 yer ile hissettiklerini hatirlar diye yorumlamistir. Bu konu Uzerinde
yapilan ¢alismalarin geneline bakilirsa, insanlarin 6nceki deneyimlerinin bir destinasyon ile
ilgili satin alma kararm1 ve imaj olusumunu etkileyebilme giiciine sahip oldugu

distiniilmektedir.

2.2.5.2.3. Dagitic1 kanallar

Dagitim, bir irliniin dretilerek, tiiketicilerin kullanabilecegi bir hale gelmesinin
ardindan, kullaniciya ulastirilmasidir (Mirzayeva, Sarusik ve Ekber, 2016). Bir diger ifadeyle,
dagitim, bir mal ve hizmetin satig birimlerine ulagsmasindan tiiketicilerin eline ge¢inceye kadar
yapilan tiim islem ve faaliyetlerdir (Hacioglu, 2010). Dagitim kanallari, {iriin veya hizmetlerin,
iretiminden tiliketiciye ulasana kadar ki yolculugunda hizmet veren bir dizi kisi ve
kuruluslardir. Turizmde dagitim kanallar1 ise, “bir bolge i¢in turizm talebi ve arzini bir araya
getiren tim oyuncular” olarak ifade edilmektedir (Karabiyik ve Inci, 2012:16). Turizmde
dagitim kanallar1 olarak tur operatdrleri, seyahat acenteleri, otel satis temsilcileri, turizm
biirolari, global dagitim sistemleri, internet vs. 6rnek verilebilir. Dagitim kanallarinin arasindan
en uygununu secebilmek, pazarlamacilar acisindan rakip isletmelerden 6nde olabilmesi ve
kullanici sayismin gogalmasi gibi avantajlar saglayabilmektedir (Kirtis, 2013:13). Ornegin, Tur
operatorleri ve seyahat acentalar1 destinasyon pazarlamasinda 6nemli dagitim kanallaridir.
Sadece dagitim yapmaktan ziyade bir imajin olusumunda tasarimei roliinii de {listlenmekteler.
Bunun sebebi ise, miisterilerine bilgi vermekle birlikte, tur paketlerini gelistirmek ve

pazarlamak gibi 6nemli islemleri de hayata gegirmektedirler (Baloglu ve Mangaloglu, 2001:1).

Dagitim kanali aracilari bir destinasyonu kendi tur programlarina, kataloglarina ve
brostirlerine dahil ederek turistleri s6z konusu destinasyona yonlendirme gucline sahiptirler

(Ilban, 2007). Ureticiler kendilerine uygun dagitim kanalini segme konusunda dikkatli
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davranmalidirlar, ¢Unkl kullanilan dagitim kanallarinin turistlerin zihninde olusan imaji
etkileme gibi etkisi vardir. (Akbulut, 2014). Dolaysiyla destinasyon pazarlamasinda dogru ve
uygun dagitim kanallarinin kullanilmasi, destinasyonun tiiketiciler tarafindan secilip
begenilmesi acisindan onemli bir faktor oldugunu goz 6niinde bulundurmak gerekmektedir

(Ulker, 2010).

2.2.6. Destinasyon Imaji Modelleri

Bugine kadar arastirmacilar (Gun, 1989; Fakeye ve Crompton,1991; Echtner ve
Ritchie, 1991; Gartner, 1993; Strabler,1993; Baloglu ve McCleary, 1999; Beerli ve Martin,
2004; Uner vd., 2006:) destinasyon imaj1 konusuna agiklik getirebilmek icin bir siirii calisma
gerceklestirmisler. Bu calismalar destinasyon imajli modellerinin ortaya g¢ikmasina vesile
olmustur. Destinasyon imaji modellerinin olusumundaki temel amag ise, imajin dogasini
anlamak, (algilanan) destinasyon imajinin olusumunu etkileyen faktorleri belirlemek ve imaji
nasil bir sekilde etkiledigini 6lgmektir. Tezin bu boliminde destinasyon imajini ortaya koyan

modellerin bazilarina yer verilmektedir.

2.2.6.1. Gunn Modeli (1989)

Turizm sektoriinde imaj olusum siirecini ve boyutlarini ilk kavramlastiran
arastirmacilardan biri Clare Gunndur. Gunn (1972) olusturdugu cift bicimli teorisinde
(dimorphic theory), destinasyonu gormek igin gergeklesen ziyaret veya medya gibi ikincil
kaynaklardan 6grenilen bilgilerin bir destinasyon ile ilgili imajin olusumunu etkiledigini 6ne
surmektedir (inan vd., 2011: 489). Gunn (1989), destinasyon imajin1 belirlerken bir turistin goz
oniinde bulundurdugu yedi asamay1 kavramsallastirmaya calismis ve bir teori olusturmustur.

Gunn’in yedi asamali teorisi Sekil 2.5’te gosterilmistir.

Gunn, bu modeli 3 adimla agiklamistir. 1. adimda modeldeki ilk agamada yer alan

destinasyon imajin1 organik imaj olarak isimlendirmektedir. Organik imaj, insanlarda gazete,
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magazin haberlerden, film ve televizyon dizilerinden, kitap ve belgesellerden, akraba ve
cevreden edinilen bilgilerle olusmaktadir (Giiger, 2010; Akbulut, 2014).

2. adim, modeldeki ikinci asamada yer alan destinasyon imajin1 uyarilmis imaj olarak
isimlendirmistir. Uyarilmig olarak degismesinin sebebi, insanlarin seyahat karari Oncesi
yaptiklar1 arastirmasinin neticesinde, zihindeki organik imaji farklilastirmaktadir. Organik
imajin farklilagmasina neden olan, tur operatorleri, seyahat acenteleri, seyahat brostirleri gibi

ticari kaynaklardan elde edilen bilgilerdir (Echtner ve Ritchie, 2003; Yarasli, 2007).

Tatil
deneyimleri
ile ilgili Yagsanan
olarak ) . deneyimlere
zihinsel Tatile Destinasyonda gore
imajlarin ¢ikma bulunma, imajlarm
blrlkme_su ‘ kararinin aktivitelere eniden
Organik Imaj verilmesi katilma b>i/rikm esi
Yeni Destinasyo Dontis
bilgiler ile na seyahat seyahati
s6z konusu
imajlarin
modifiye
edilmesi:
Uyarilmig
imaj

Sekil 2.5. Gunn’in imaj olusum modeli (Giicer, 2010:54)

3. adimda ise modeldeki 7. asamada goriildiigii lizere gercek deneyimlere bagl olarak
olusan destinasyon imaji1 S0z konusudur. Destinasyon imajinin seyahat sonrast yeni bilgi ve
deneyimlerle yeniden olusmasidir. Genelde ziyaret sonrasinda olusan imaj daha gercekgi
oldugundan dolay1 ilk imaja gore farklilik gosterebilmektedir (Echtner ve Ritchie, 2003). Chon
(1990) destinasyonun tercih edilmesi icin Gunn modelinin ilk {i¢ asamanin énemli yer aldigini
belirtmistir (Gulcer, 2010).

43



Gunn bu teorisinde, bir destinasyonu ziyaret etmeden o6nce sahip olunan imajin, o
destinasyonu ziyaret ettikten sonra degisebilecegini One siirmektedir. Genel olarak tim
ziyaretcilerin destinasyon ile ilgili imajlar1 fakli bir sekilde sekillenebilecegini ve olusturdugu
imaj modelinde yer alan her asamasinda destinasyon ile ilgili farkli bir imajlarla

karsilagabileceklerini (Kiyici, 2010).

Destinasyon imaji modellerini incelerken Gunn ve Echtner ve Ritchie modellerinde
benzerliklerin oldugu goérilmektedir. Fakat bu iki model arasinda farklilig: su sekilde agiklamak
mimkunddr: Gunn, olusturdugu modelinde imaj olusum stire¢lerini temel alarak zamansal bir
simiflandirma yapmistir. Daha dogrusu, destinasyon ile ilgili imajin ziyaretcilerin algilarinda
asama asama ilerledigini anlatmaktadir. Echther ve Ritchie ise modellerinde destinasyon
imajinin olusumunda 6nemli rol alan faktorleri bir araya getirmeye calismaktadirlar (Yarasli,

2007:11-18).

2.2.6.2. Gartner Modeli (1993)

Gartner’in (1993:18) verdigi tanimina gore, “imaj olusum sureci, ¢esitli faktor ve bilgi
kaynaklarinin birbirinden bagimsiz bir sekilde hareket ederek, insanin zihninde bir imaj
olusumuna sebep olmasidir”. imaj olusum siirecini, s6z konusu faktdr ve bilgi kaynaklarmni 8

asamaya bolerek, asagidaki Sekil 2.6’daki gibi siniflandirmistir:

* Acik Uyaricilar I: Destinasyonun tanitiminin geleneksel reklam yontemleriyle

gerceklesmesidir. Ornegin: televizyon, radyo, yazili basin, brosiir, billbordlar, internet,

* Ac¢ik Uyaricilar II: Destinasyon ile ilgili imajin tur operatdrleri, seyahat acentalar1 veya
destinasyonda hizmet gosteren turistik organizasyonlardan edinilen bilgilerin aracilifiyla

olusmasidir,

* Gizli Uyaricilar I: Destinasyon imajinin, {inlii isimlerin konusmalar1 veya tavsiyeleri

tizerinden sahip olunan bilgilerden olugmasidir,

* Gizli Uyaricilar II: Destinasyon imajiin seyahat dergilerinden veya medyada ¢ikan

haberlerden etkilenerek olugsmasidir,
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+ Bagmsiz Uyaricilar: Imajim, bir destinasyonun tamitimini kapsamayan ve ondan
bagimsiz bir sekilde yazilan rapor, dokiiman, makaleler veya g¢ekilen film ve televizyon

programlarinin araciligiyla edinilen bilgilerden olugmasidir,

» Talep Edilmemis Uyaricilar: Destinasyon ile ilgili imajin aile, akraba, yakin ¢evrenin

destinasyon hakkinda gordiikleri ve duyduklarini paylasmasi sonucunda olugmasidir,

+ Talep Edilmis Uyaricilar: imajin, potansiyel turistin destinasyonu ziyaret etmeden
once bilgi arastirmasi yaparak sahip olunan bilgiler araciliiyla olusmasidir,
. Bilesik/organik: Destinasyon ile ilgili imajin, turistin daha 6nce yaptig1 ziyaret

esnasinda sahip oldugu bilgilerle olusmasidir.

Acik Uyaricilar 2
Acik Uyaricilar 1 ot ;
*Geleneksel Reklamlar cyahat .Pa.zarm an
Bilgi
Gizli Uyaricilar 1 Gizli Uyaricilar 2
*Bir Sozcuden edinilen *Tarafs1z olarak
biLg}i AlgllaIPan bilgi
v v
Bagimsiz Uyaricilar Talep Edilmemis
.. > Uyarnicilar
*Uglincli Agizdan }
Haberler ve Popiler *Uclincli §ahistan
K[]Iﬁlr Bilgiver
Talep giilmis Bilesi
sik
Uyaricilar g
*Kisinin Seyahat
Agizdan Agiza Yayilarak Deneyimi
Ragbet Goren Bilgi

Sekil 2.6. Gartner’in imaj olusum aracilarinin siireci (Akbulut, 2014: 53)

Gartner’in olusturdugu modelinde sadece destinasyonun tiiketiciler tarafindan
secilmesini etkileyen cesitli faktorlerin siniflandirilmasi, onun diger modellerden farkini ortaya
koymaktadir. (Yarasli, 2007). Fakat Gartner, modelinde s6z ettigi bilgi kaynaklar1 ve faktorlerin

imaj olusumunu etkiledigine dair deneye dayal1 bir sonug paylasmamaistir (Oran, 2014).
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Gartner’e (1993) gore destinasyon imajinin olusumunda yer alan faktorler zihinsel imaj
olusumunu farkli bir sekilde etkileyebilmektedir. Dolayisiyla bir destinasyonun imajini
olusturma, degistirme veya gelistirmesine yonelik caligmalarda bu faktorlerin etkisini de
onemsemek destinasyon pazarlamacilar i¢in giizel bir sonug elde etmek i¢in yardimci olacagina

savunmaktadir (Kryici, 2010).

2.2.6.3. Stabler Modeli (1993)

Stabler (1993) genellikle imajin olumlu ya da olumsuz sekilde degisme 6zelligine sahip
oldugunu &ne siirmiistiir. Imajin olusumunda arz ve talebin énemli faktorler oldugunu, imajin
yapisint etkileyebildigi belirtmistir. Olusturdugu modelinde, imaj olusumundaki etkili
faktorleri ikiye ayirmaktadir. Bunlardan birisi arz digeri de tuketici faktorleridir. Imaj
olusumunu etkileyen arz faktorleri ile talep faktorlerinden olusan model Sekil 2.7°de

sunulmustur.

[ Tuketici Faktorleri ]

Algilama

\ Psikoloiik
Motivasyonlar /
\ /\ — | Deneyimler

Sosyo - Ekonomik

Ozellikler — Imaj
™~ Duyulanlar
Egitim / \
/ Turizm Pazarlamasi
Medya
[ Arz Faktorleri ]

Sekil 2.7. Stabler’in destinasyon imaj modeli (Pasli, 2013: 41)
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Stabler olusturdugu modelinde destinasyonun imaj olusumunu arz yonlii ve talep yonlii
olarak incelemistir. Tiiketicilerin talepleri, destinasyon hakkinda Ogrenen bilgileri ve
motivasyonlar1 gibi faktorlerin destinasyon imajini etkiledigini, arz faktorlerinin ise tiketici
algilarii etkileyerek destinasyon imajini olusturdugunu ifade etmistir (Stabler, 1988; Akyurt,
2008:80).

Arz ve talep destinasyon imaj yapisini etkileyerek bi¢imlendirebilen giice sahiptirler
(K1yci, 2010). Sekil 2.7°de gortldiugii tizere tuketici faktorlerinin turistleri destinasyonu ziyaret
etmeye iten, istek, ihtiyag, motivasyon, algilar ve sosyo-ekonomik 6zellikler seklinde, arz
faktorlerin ise medya, tur rehberleri, reklamlar araciligiyla sunulan destinasyonun sahip oldugu
kaynaklar, 6zellikler, cekicilikler seklinde belirtmistir (Glgli, 2017). Modele gére tim bu
sayilan faktorler imaji dogrudan etkileme giiciine sahiptirler. Stabler, arz ve talebin turistin
tutumlarin1 tamamlayan bir nitelige sahip oldugunu, dolaysiyla bu iki faktoriin imaj siirecini

etkiledigini savunmaktadir (Akyurt, 2008; Giger, 2010).

2.2.6.4. Beerli ve Martin Modeli (2004)

Beerli ve Martin (2004) modellerini olustururken, bir destinasyonu ilk kez ziyaret eden
turistler ile birkag kere ziyaret eden turistler arasinda turli sebeplerden dolay: farkliliklar
olabilecegini hesaba katarak farkli bir yontem kullanarak gelistirmigler (Oran, 2014). Bu
modelde destinasyon imajinin olusumunda bilgi kaynaklari ve kisisel faktorlerin 6neminden
sOz edilmistir. Beerli ve Martin (2004) birisi tarafindan algilanan imajin iki temel kaynaktan
etkilendiginden ve s0z konusu kaynaklar1 da etkileyen bazi siireglerin oldugundan
bahsetmektedir. Beerli ve Martin modeline iligkin destinasyon imaj1 olusum siireci Sekil 2.8’de

gosterilmektedir.

Modele gore, genel imajin bilissel ve duygusal imajdan olustugunu ve onlarin da bilgi
kaynaklart ile kisisel faktorlerden etkilendigi gdrmek miimkiindiir. Modelde ilk olarak,
ziyaret¢inin zihnindeki imajin olugsmasi i¢in bazi kaynaklardan, dogrudan bireyin kendisine,
bilgi akisinin gegmesi gerekmektedir. Bu bilgi akisi, ziyaret¢inin destinasyonu ziyareti

esnasinda veya ziyaret etmeden de saglanabilmektedir. Bilgilerin gerek destinasyon tarafindan
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verilmesi gerekirse destinasyondan bagimsiz bilgilerden edinilmesi, her iki durumda da turistin

zihninde 6nemli bir yer almaktadir (Yarasli, 2007).

Ziyaretcinin duygularina yonelik bilgiler (gldiileri, seyahat deneyimleri, sosyo-
demografik faktorleri) onun destinasyonla ilgili duygusal tutumunu etkilerken, dogru ve gercek
bilgiler (birincil ve ikincil kaynaklar) de bilissel tutumunu etkilemektedir. Neticede ziyaretci
algiladigi her iki tutumunu da birlestirerek kendi zihninde destinasyon ile ilgili genel bir imaj

olusturabilmektedir. S6z konusu imaj olumlu veya olumsuz olabilmektedir (Oran, 2014).

/ Bilgi Kaynaklar \

A-Brincil
-Onceki tecriibeler ~ Biligsel imaj
-Ziyaretin siddeti \A
B- Ikincil l
-Ozerk
-Orgtsel [ Duygusal Imaj J /

\ -Kandirtilmis / /

Kisisel Faktorler

-Guddler

-Sosyo- demografik faktorler

Sekil 2.8. Beerli ve Martin’in destinasyon imaj modeli (Beerli ve Martin, 2004:660)

2.2.7. Destinasyon imajinin Artan Onemi ve Rolii

Genelde insanlar dnceden hig ziyaret etmedikleri bir bolge ile ilgili cok az bilgiye sahip
oluyorlar. S6z konusu bolge ile ilgili kendi ¢evresi veya medyadan dgrendiklerini bir siizgegten
gecirerek algilarinda bir imaj yaratirlar. Dolaysiyla imaji, destinasyon segim surecinde kritik
bir eleman olarak tanimlamak mimkindur. Bu sebeple destinasyon sec¢im siiregleri hakkinda
yapilan tiim aragtirmalar, destinasyon imajinin 6zelliklerini belirleyerek, onlarin destinasyonun
ziyaretci tarafindan secilmesindeki dnemini agiklamaya yonelik yapildigi goriilmektedir (Um

ve Crompton, 1999: 81-82).
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Son zamanlarda ulusal ve uluslararasi akademik toplulugun dikkatini ¢eken destinasyon
imaj1 kavrami, destinasyonun se¢im siireci ile pazarlamasi agisindan 6nemli konu haline
gelmektedir (Akyol vd., 2018). Destinasyon imaji, belirli bir destinasyon ile ilgili turistin
yaptig1 siibjektif yorumlardir (Bigne, Sanchez ve Sanchez, 2001). Bir destinasyonu ziyaret
etmeden Once turistlere ulasan bilgi, genellikle onlarin o destinasyon hakkindaki zihinsel

imajiyla desteklenir.

Cogu durumda, bir turistin nereye seyahat edecegi kararini iireten gercek bilgiden ¢ok
muhtemelen imajdir (Ilban, Kéroglu ve Bozok, 2008). Gercekten de bireylerin eglence ve
seyahat edecekleri yerleri secim sureci, destinasyon imajina baglidir (Chen ve Kerstetter, 1999:
256). Destinasyonu ziyaret etmeden bilgi aragtirmasi sayesinde 6grenilen bilgiler, genelde o
destinasyon ile ilgili ilk imajin olugmasina sebep olmaktadir. Bir turistin gidecegi destinasyona
karar verme siirecinde Onemli olan sey, ger¢ek bilgiden daha cok sahip oldugu imajidir
(Tapachai ve Waryszak, 2000: 37). imaj olusturma, turizm sektdriinde destinasyonun
pazarlanmasi i¢in kullanilan 6nemli ara¢ haline gelmektedir. Ciinkii destinasyon imajinin
insanlarin satin alma ve karar verme slireglerinde en ¢ok etkilendigi unsur oldugu one

strilmektedir (Kim ve Richardson, 2003).

Destinasyonlarin, turizm sektdriindeki yasanan rekabet, degisiklik ve yeniliklerden
etkilenmemesi miimkiin degildir. Bir destinasyonun turistik talebinin artip tercih edilmesinde
sadece tanmitim ve satis cabalar1 degil, imajin da Onemi biiyliktiir. Pazarlamacilarin
destinasyonun sahip oldugu cekiciligi, giizelligi ve degerlerini ortaya ¢ikarmak i¢in bagvurdugu
yol, destinasyon ile ilgili olumlu imaj olusturmaktir. Ornegin, birini segmesi gereken iki
destinasyon arasinda kalan yolcu, biiyiik ihtimal en olumlu imaja sahip destinasyonu seger.
Dolayisiyla, turistlerin bir destinasyon hakkindaki imaji olumlu yonde ise satin alma
gerceklesmekte, imaj olumsuz yonde ise satin alma gerceklesmemektedir (Pekyaman, 2008).
Olumlu imaj olusturmak, bir destinasyonun markasini, ulusal pazardaki konumlandirmasini
belirlemede 6nemli bir aragtir. Destinasyon pazarlamacilari bu konuda 6zel teknik ve stratejiler
olusturmalar1 gerekmektedir (Aksaray, 2018). Glilmez, Babur ve Yirik (2012); destinasyon
imajinin, gerek Ulke igindeki gerekirse iilke disindaki tiim hedef kitle agisindan biiyiik 6nem
tasidigr vurgulamaktadir. Olumlu bir imaja sahip olmanin, destinasyona hem ulusal hem

uluslararasi anlamda ¢ok énemli avantajlar saglayacag bir gercektir (Ozgiines, 2017).
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2.2.8. Destinasyon Tanitim ve Turistik Tamitim Araclar

Tezin bu kisminda, ilk 6nce tanitim kavraminin tanimi ve turizmdeki yeri ile ilgili
kisaca bilgi verilecektir. Sonrasinda ise turistik tanitim araglar1 olan film ve televizyon

dizilerinin destinasyon tanitimindaki roll ve sagladigi katkisi incelenecektir.

2.2.8.1. Tanitim kavrami

Genelde destinasyon yoneticileri pazarlama islemini tanitim faaliyetleriyle birlesik
yaptig1 i¢in tanitim faaliyetlerine 5Snemle yaklasirlar. Tanitim kavrami Inceoglu’na (1985: 71)
gore, “uygun yontem, teknoloji ve diger iletisim araglarinin yardimiyla, bir durum veya konu
ile ilgili aydinlatmak ya da belirli bir davranig ve tutuma tevcih etmeyi amaglayan, bireyin,
bir toplumun veya kurum tarafindan yapilan etkinliklerdir”. Karapimar (2013:4) da tanitim
kavramini, “bir kisi, topluluk veya kurum tarafindan, uygun yontem, teknik ve iletisim
araglarindan yararlanilarak, hedef gruplari bir durum veya olay konusunda aydinlatmak veya

bir tutum ve davraniga yoneltmek amaciyla yapilan bilingli bir etkinlik” olarak tanimlamastir.

Bir diger tanima gore, “tanitim ulusal, toplumsal, 6znel veya nesnel bir imaj yaratmak
icin, halkla iligkiler ve enformasyon faaliyetlerini stirdiiren, her tiirlii iletisim diizenlemeleri
olarak da tanimlanabilir” (Unlsan ve Sezgin, 2005: 32). Pirnar, (1992: 28) tanitimu,
“insanlarda talep yaratmak ve planladig: satiglara elde etmek icin meydana gelen birtakim

faaliyetler buttinudir” olarak ifade etmistir.

TUum bu tanimlarda tanitim faaliyeti her zaman iki tarafin oldugu, taraflardan birisinin
kars1 tarafi etkilemeye calistigi anlasilmaktadir. Tanitim faaliyetinde etkilemeye calisan
tarafin her zaman etken oldugu, karsi tarafin ise edilgen olmasi, tanitma faaliyetinin tek yonli
isledigini ifade etmektedir. Tanitimin bu 6zelligi onu pazarlama ve halka iligkilerden ayiran

onemli etken oldugu diisiiniilmektedir (Burgucu, 2013).
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Egemen (2009:67) tanittimin dogrudan halka yonelik bir faaliyet oldugunu, tanitim
olmadan belirli bir mal veya drind, degil piyasaya sunmak, eski durumunu korumak bile
mimkun olmadigini ifade etmektedir. Tanitim kavrami turizm sektoriinde ¢ok kullanilan bir
kavramdir. Daha dogrusu turizm ve tanitim kavramlar1 o kadar i¢ i¢e bagli ki birbirlerinden

ayr1 olarak bahsetmek miimkiin degildir (Sar1, 2010: 67).

2.2.8.2. Turizmde Tamtim

Tanitim, turizm pazarlamasinin esas fonksiyonunu olusturmaktadir. Tanitma islevinin
basar1 olmasini saglamak i¢in, bir imajin tanitma stratejisinin sartlarina gére hazirlanmis olup
tilkketicilere diizglin bir sekilde ulasmasin1 ve s6z konusu imajin onlar tarafindan sevilip

benimsenmesini saglamay1 gerektiriyor (Dirik, 2012).

Kavram olarak inceleyecek olursak, Rizaoglu (2004:73) turizm tanitimi su sekilde
tanimlamig: “Dir {ilkenin, bolgenin veya turistik bir alanin tizerine, yurt i¢indeki ya da yurt
disindaki insanlarin dikkatini toplamak ig¢in, onlarin zihninde belirli bir imaj yaratmak
maksadiyla turistik Uriin ve hizmetlerin satilmasini kolaylastiran sosyal, psikolojik, kiiltiirel
ve ekonomik bir menfaate yonelik faaliyetleri kapsayan bir kominikasyon olayidir”. Taskin
ve Giiven’e (2004:54) gore ise, “Turizm tanitimi bir destinasyonun sahip oldugu 6zellikleri
ve degerleri ile sundugu hizmet ve tatil seriivenlerinin halka hitap edebilecek sekilde

duyurulmasidir”.

Bir diger tanim ise, “bir iilkenin turistik potansiyelini olusturan, doga, kiiltiir, tarih,
arkeoloji, deniz, glines vb. temel nitelikleri ile turizm iist yapis1 hakkinda turizm pazarlarinda
her turlu promosyon tekniklerini kullanarak potansiyel turistleri bilgilendirme ve dlkenin

turistik degerleri hakkinda olumlu imaj yaratma faaliyetlerinin biitiiniidiir” (Usta, 2001:213).

Turizmde tanitimin temel amaci, daha fazla kitleyi kapsayarak, onlarin {izerinde bir
etkiye sahip olarak, kararsiz kalan veya kararini1 daha belirlemeyen tiiketicilere ulasip onlarin

ilgilerini tanitmis oldugu destinasyona ¢ekmektir (Timur, 1992: 106). Tanitim iki sekilde
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gerceklesmektedir: i¢ tanitim ve dis tanitim. I¢ Tanitim kavramini tammlamak gerekirse,
turistlerin bir destinasyonda satin aldiklar1 hizmet veya gecirdikleri siire boyunca, Ulke ile
ilgili turistlere sunulan 0rin ve hizmetlerin kalitesinin vurgulanmasina yonelik
gerceklestirilen tanitim g¢alismalaridir (Rizaoglu, 1993:25). Dis tamitim ise, komiinikasyon,
reklam, propaganda, halkla iliskiler gibi metotlar1 izleyerek, bir destinasyon ile ilgili olumlu
Imaj yaratmak, destinasyon hakkinda 6nceden kalmis yanlis diisiince ve dnyargilart mevcut
ise onlar1 bertaraf etmek, bununla birlikte ekonomik kazang elde etmek maksadiyla, hedef
kitlelere yoneltilen bilgilendirici faaliyetler olarak tanimlanmaktadir (Karapinar, 2013).
Dunyadaki iilkeler gelistik¢e aralarindaki rekabet ile iletisim de artmaktadir. Dolaysiyla bu

durum tanitma c¢abalarinin gesitlerini arttirmakla birlikte biiyiik 6nem de kazandirmaktadir.

Turizm tanitimla beslenen bir sektordiir. Dolaysiyla turizmde tanitim faaliyetlerini

yuruttirken belirli bir hedefler belirlenir. Bu hedefler asagidaki gibidir (Karasu, 1992: 33):

- Destinasyon imajini iyilestirmek,

- Doviz giderlerini artirmak,

- Turistlerin uzun siireli kalmalarini temin etmek,

- Turizm olayii dért mevsime yaymak,

- Destinasyonun diinya turizm pazarindaki payini artirmak,

- Destinasyonun dogal, tarihi, kiltrel degerlerinin tanitilmasi ile iilkeye yonelik

turizm talebini artirmak,
- Turizm arzini talebe uygun olarak gelistirmek,

- Gelen turistlerin memnun ayrilmalarini temin etmek.

Turizmde nerdeyse buttun kurum ve kuruluslarin tanitim faaliyetleri igin olusturduklart
hedefleri vardir. Bu hedeflere ulagsabilmek her zaman miimkiin olmayabilir. Fakat ulasildigi
zamanda da destinasyonun taninirligi ve imaji acisindan 6nemli ve olumlu gelismelerin

olusumuna sebep olmaktadir (Tolunglc, 1990:104).
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Bir destinasyonun hayata gecirdigi tanitim faaliyetleri, onun uluslararasi piyasada
sergiledigi durusu, bilinirligi, sayginliginda 6énemli rol oynamaktadir. Dolaysiyla tanitim
faaliyetlerini ger¢eklestirmek i¢in bir strateji olusturmak son derece 6nemlidir. Teknolojinin
gelismesiyle ortaya ¢ikan yeni iletisim ve bilgi araglari, tanitimin verimliligini ¢ok yakindan
ilgilendirmektedir (Cakir ve Yal¢in, 2012). Bu baglamda turizm taniminda daha yeni

kullanilmaya baslanan film ve televizyon dizilerinden bahsetmek dogru olacaktir.

2.2.8.3. Turistik tamitim araglari: film ve televizyon dizileri

Destinasyonun tanitimini gergeklestirebilmek icin hedef kitleye basariya erisebilen
etkili iletisim araglar1 gerekmektedir. Turistik tanitim araglar {i¢ kategoriye ayrilmaktadir.
Onlar: basil araglar (kitap, gazete, dergi, brosiir, biilten, afis, poster vb.), gorsel-isitsel araglar
(radyo, TV, film, cd, fotograf vb.) ve internettir (Dirik, 2012). Tez konusu film ve televizyon
dizileri ile ilgili oldugu igin, bu boélimde daha c¢ok gorsel-isitsel tanitim araglarina yer

verilecektir.

Gorsel ve isitsel tanitim araglari, insanlar {izerinde giiglii bir etkiye sahipler. Insanlarda
merak, ilgi ve begeni hislerinin uyandirarak, destinasyonlar1 ziyaret etme duygularini
olusturabilme glcune sahiptirler (Sahbaz ve Kiliglar, 2009:32). Gorsel ve isitsel tanitim
araglarmin biri olan televizyon, her bir evde bulunan olmazsa olmazlardandir (Cevik,
2015:36). Televizyon kanallarinin meydana gelmesi popiiler kiiltiiriin - olugmasini
hizlandirmist1. Populer kiltlrtin olugsmasi yabanci ve yerli dizilerinin televizyon kanallarinda
yer almalarin1 saglamistir. Bu akima ilgi ¢ogalinca dizi sayilarina ve izlenme oranlarinda da
buyime goziikmiistiir. Televizyonlarda filmlerinin yer almasi televizyon ile sinema arasinda
is birligi olusmasina neden olmustur (Macionis, 2004; Yilmaz ve Yolal, 2008:177; Kinay,
2014:26; Beeton, 2016).

Sinema, potansiyel kitleleri etkileme konusunda diger tanitim araglarina gore bir adim
daha 6nde oldugu diisiiniilmektedir. Buna sebep ise, filmlerde yer alan karakterler veya

¢ekimin yapildig1 yerin izleyicide uyandirdigi merak ya da hayranlik duygusu, onun
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destinasyonu ziyaret etme duygusunu tetikleme glcline sahip olmasidir (Mazdon, 2007,
Gizem, 2014; Esenyel, 2018).

Kimi zaman, bir destinasyonun tanitimiyla ilgilenen higbir pazarlama aracinin
olusturamadig etki, tek bir film araciligiyla olusabilir. Yuzuklerin Efendisi film tclemesinin
Yeni Zelanda’da yarattig: turizm hareketliligi buna bir 6rnektir. Onceden Yeni Zelanda pek
taninmayan bir iilke konumundayken, film sayesinde taninirligi artmis ve biiyiik bir turist
akimina ugramistir (Yanmaz, 2006). Ulkemizde televizyonda en cok izlenilen program
tirlerinden biri de televizyon dizileridir. Bazen seyirciler, dizilerin verdikleri etkiden dolay,
yasadiklart gergek diinyadan c¢ok, dizilerdeki olaylarla daha ¢ok ilgilenerek, kendilerini
kaptirabilirler (Savas, 2004). Dolayisiyla, sinema ve televizyonlarin géze ve kulaga hitap etme
gibi ozellikleri oldugu i¢in diger tanitim araglarina gore daha cok etkileyebilme sansina

sahiptirler (Tas vd., 2017).

Diziler ve televizyon filmleri bir bdlge veya destinasyona ait yeni marka imaji
gelistirme ya da devam eden imajin1 destekleme gibi goérevleri yapabilmekteler (Kim ve
digerleri, 2007). Fakat her zaman olumlu degil bazen olumsuz imajda yaratma kabiliyetine
sahiptirler. Dolayisiyla her sekilde turistlerin kararlar lizerinde etkili oldugunu sdylemek
mumkindlr (Sahbaz ve Kiliglar, 2009: 47). Destinasyon pazarlamacilart bunun farkina
vardiklar1 i¢in kendi {ilkelerinin ziyaret¢i sayisina arttirabilmek adma film yapimcilaria
tilkelerindeki go6zde destinasyonlarint film seti olarak kullanilmasi gibi tekliflerde
bulunmaktadirlar (Ozdemir, 2009). Filmlerin i¢ine yerlestirilen destinasyonlar sayesinde ¢ok
sayida ziyaret¢i elde etme, olumlu bir imaja sahip olma, rakiplerinden bir adim 6nde olma gibi
avantajlara sahip olmak mimkindir (Saltik, Cosar ve Kozak, 2010: 41). S6z konusu
pazarlama yontemi son zamanlarda daha cok tercih edilmektedir (Sercek, 2016). Film ve

Televizyon dizlerinin 6nemi “Film turizmi” baglig1 altinda daha detayli incelenecektir.
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3.  FiLM TURIiZMi

Arastirmanin bu boliimiinde, tez ana konusu olan film turizmi kavrami kapsamli bir
sekilde ele alinacaktir. Devaminda ise arastirmanin ger¢eklesecegi bolgesi olan Kazakistan’dan
kisaca bahsedilerek, Tiirkiye ile iliskisi, turizm agisindan pazarin 6nemi ve lilke imajmnin

olusumunda film ve televizyon dizilerinin 6nemi ve katkisi incelenecektir.

3.1. Film Turizmi Kavram

Son zamanlarda, insanlarin farkl: yer ve kiiltiirleri tanima istekleri, surddrdlebilir turizm
kavraminin yayginlasmasi, teknoloji ve ulasim imkanlarinin gelisimi, rekabetin artmasi gibi
bircok unsurlar turistik {riinlerin cesitlendirilmesini gerekli kilmaktadir (Emir ve Avan,
2010:203; Croy, 2010; Connell, 2012; Akdu ve Akin, 2016; Ciftci, Sahinalp ve Gunal, 2017
Kim ve Reijnders, 2018; Kireeva, 2018). Glinimuzde baz turistler, 6nceden daha ¢ok tercih
sebebi olan deniz, kumsal, giines turizmi aktiviteleri yerine, ¢ok bilinmeyen dogal ortam ve
kiiltiirel zenginliklerin bulundugu i¢ kesimleri (kisimlar1) ziyaret etmeyi tercih etmektedirler
(Ciftgi, Sahinalp ve Gunal, 2017). Buna sebep ise, destinasyon pazarlamasinda film ve
televizyon dizilerinin kullanilmaya baglanmasidir. Bunlarin sayesinde, destinasyonlari 6n plana
cikartarak kolay ve hizli bir sekilde kitlelere ulasilabilir ve destinasyon hakkinda olumlu imaj
yaratmak muimkindir. Ayrica, film ve televizyon dizilerinin etkisinin uzun siire devam
edebilme Ozelligine sahip olmasi onlarin 6nemimi daha da arttirmaktadir (Giizel ve Aktas,

2016).

Televizyon ve film sektord, turizmin gelisiminde ve yeni destinasyonlarin taninarak
turizm hareketlerine katilmasinda, biiyiik bir katki saglamaktadir (Demirbulat vd., 2015).
Dolayisiyla televizyon ve film sektorii ile turizm iligskisine dayali ortaya ¢ikan ‘film turizm’

kavramu ile ilgili ¢aligsmalar yapilarak birgok tanim gelistirilmistir.

[k defa Hudson ve Ritchie (2006:387) tarafindan gelistirilen bu kavram, “televizyon,
video veya sinema ekraninda, destinasyonun gosterilmesi sonucu, ilgili destinasyon ya da

cekim merkezine yonelik gergeklesen turistik hareketlilik” olarak tanimlanmaktadir. Jacobs’a
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(2013:3) gore, “film turizmi, film, televizyon, 6nceden kaydedilmis iiriin veya dijital medyalar
olarak kabul edilen hareketli bir gorunttiniin seyredilmesine dayanan, bir turizm faaliyeti olarak

gorulebilir”.

Sanbaz ve Kiliglar (2009:36) film turizmini, “insanlarin belirli bir destinasyonu sinema
ekraninda gormesinin sonucunda, ziyaret etmeye karar vermesi” olarak tanimlamislardir. Diger
bir tamimda ise film turizmi, “insanlarin, film ve televizyon dizilerinin gosterimde oldugu
donem ve sonrasinda ekranda gordiikleri ve etkilendikleri yerlere seyahat etmeleri” olarak ifade
edilmistir (Hudson ve Ritchie 2006: 256; Roesch, 2009: 6).

Populer kiltirin énemli aktorleri arasinda yer alan film ve dizi kiltirt, glntmdzin
insanlar1 lizerinde onemli etkiye sahiptir. Dolayisiyla bu durum film turizmi kavraminin
gelisimi i¢in giizel bir artidir. Film ve dizilerde yer alan destinasyonlar, oyuncular, kullanilan
muzikler gibi unsurlar, izleme esnasinda izleyicileri cazip etmektedir. Bu da insanlarin dikkatini
destinasyona ¢ekmek icin bir taktik veya firsat olarak degerlendirilebilmektedir (Yanmaz,
2011). Film ve dizi yapim sirketleri 6zellikle ¢ekim mekanlari olarak, insanlarin dikkatini
cekebilen ve meraklarii uyandiran yerleri tercih etmeye 6zen gostermektedirler. Bu durum,
film ve dizilerin daha ¢ok izlenmesi i¢in 6nemli bir unsur olmakla beraber, s6z konusu film ya
da dizide yer alan destinasyonun tanimi ve imaji1 iizerinde 6nemli bir katki saglayabilmektedir

(Ozcanli ve Giizel, 2015).

Film turizminin 6nemli bir pazarlama iletisimi aract durumuna geldigini anlayan turizm
pazarlamacilari, destinasyonlarin film veya dizilerde bir {irlin olarak yerlestirilmesini, rakip
destinasyonlardan farklilasmak, destinasyonun kendine has imajinin olugsmasinda ve daha fazla
ilgi ¢cekebilmesi i¢in dnemli bir strateji oldugunun kanaatine varmaktadirlar. Bu 6zelliginden
dolay1, destinasyonun pazarlanmasinda film ve dizilerin kullanilmas1 son dénemlerde turizm
pazarlamacilarinin tercihlerinin arasindadir (Yilmaz ve Yolal, 2008; Gjorgievski ve Melles
Trpkova, 2012; Ironside, 2014). Son yillarda destinasyon yonetimleri ile ortak hareket eden
yapimecilarin sayist hizla artmaktadir. Bu uygulamalari 2000’11 yillardan itibaren hiz kazandig:
ve gelistigi goriilmektedir. Dolayisiyla turizm agisindan bakildiginda film turizmi “yeni nesil
bir turizm” tiirii olarak degerlendirilerek, film turizminin amac1, kapsami ve etkileri incelenmesi

gereken konular olarak ortaya ¢ikmaktadir (Yilmaz, 2015).
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3.2. Film Turizminin Amaci ve Kapsami

Eskiden insanlarin farkli yerleri ziyaret etmesini tetikleyen, motive eden resim, fotograf
ve kartpostallardi. Giiniimiizde ise bu islemi film ve televizyon dizileri yapmaktadirlar. Son
donemlerde sinemanin yayginlasmasi, film ve televizyon dizilerinin milyonlarca izleyiciyi
etkileme glclne sahip olmasimi saglamaktadir. S6z konusu Ozelligi sayesinde tanitim ve
pazarlamada 6nemli etken olarak sayilmaktadir. Sinemanin diger sanatlardan farki, bir durumu,
konuyu, olay1 ger¢ege en yakin, en inandirici bir bi¢cimde izleyicilere sunabilmektir. Bundan
dolay1 da izleyiciler lizerinde gii¢lii bir etki yaratabilmektedir. Bir diger 6zelligi de sunum
esnasinda kullanilan miizigi, mekani, sesi de en etkin bigimde kullanabilmesidir. Boylelikle
duygusal motivasyonu etkilemektedir. Neticede bu sekilde izlenilen bir film, izleyicinin
filmlerdeki mekanlardan hoslanmasini1 ve etkilenmesi saglarken, bunun yani sira s6z konusu

mekanlar1 kendi gozleriyle gérme ve ziyaret etme arzusunu da uyandirabilmektedir (Glngor,
2015).

Sehirlerin veya belirli bolgelerin sahip olduklar1 6zellik ve ¢ekiciliklerini televizyon ve
sinema ekranlarinda yansitarak turistleri ¢ekebilme etkisine sahip olan film turizmi, eglence
sektorli ve uluslararasi seyahatin bitylimesinde 6nemli bir katkis1 vardir (Torlak, 2015:73).
Genelde film ve televizyon dizilerinin ¢ekildikleri yerlerde turist sayisini arttirdigr malumdur.
Ornegin iilkemizde bu etkiye sahip bir¢ok dizi ve sinema filmi ¢ekilmis ve hala yayinda olan
birgok dizi bulmaktadir. Glinumizde film ve diziler, internet, sosyal medya ve televizyon gibi
iletisim aracglar1 sayesinde sayisiz izleyici kitlesine ulagabilme imkanlarina sahiptir. Bu durum
film ve dizilerde yer alan destinasyonlarin dogal ve beseri Ozelliklerini tanitarak turizm
hareketliligini biiyiik bir oranda yiikseltmektedir (Hudson ve Ritchie, 2006). Film ve televizyon
dizileri araciligiyla izlenilen iilke veya destinasyon hakkinda ogrenilen bilgiler izleyicinin

seyahat tercihini etkileyebilmektedir (Sahbaz ve Kiliglar, 2009).

Kuliyeva (2012), seyirciler izledikleri filmlerde yer alan destinasyonlar1 ziyaret
ederken, ekranda gorduklerini canli gérmek ve filmi izlerken yasadiklart duygulart bir daha
yasamak istedikleri i¢in seyahate ¢iktiklarini ifade etmistir. Film ve dizilerin potansiyel
kitlelerin tizerinde etkisinin daha giiglii olmasi i¢in, i¢eriginde etkileyici bir konunun olmasi ile

birlikte benimsenen karakterlerin yer almas1 dnemlidir. Herkes tarafindan bilinen ve sevilen bir
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filmin gosterime girdigi zaman, filmde yer alan destinasyona yonelik te bir alg1 olusacaktur.
Gosterim sonrasinda da filmin c¢ekimi gergeklesen yerlerde turist sayisinda artis oldugu
gorulecektir. Kimi zaman bir destinasyon hakkinda yapilan tanmitim ve pazarlamanin

yapamadig etkiyi, 6z konusu destinasyonda cekilen bir film yapabilmektedir.

Film turizmi, film ya da dizilerin igerisine tanitilmasi gereken destinasyonu
yerlestirerek, onun tanittmini ve imajini olusturmayir ve bunun sayesinde s6z konusu
destinasyona taninirlik ve turist akisini yonlendirmeyi amaglamaktadir. Filmlerin g¢ekildigi
alanlar, stiidyolar, oteller, evler ve diger mekanlar, filmin elde ettigi basariya gore turizm
acisindan biiyiik ¢ekim merkezleri olabilmektedirler. Film turizmi, film temali parklari, filmin
cekildigi yeri ve stiidyolar ziyaret etmek, tasvir edilen yerlerde diizenlenen turlara katilmak,

filmlerin galasi, 6diil seremonisi ve film festivallerini izlemek gibi aktiviteleri kapsamaktadir

(Sercek, 2016).

Film turizminin sundugu avantajin farkina varan birgok turistik firma kendi tur
programlarina televizyon dizileri veya film sayesinde popiilerligi artan ¢ekim yerlerini (dizi
veya film setleri, oyuncularin kaldigi ev, otel, restoran vs.), eklemektedirler. Tiirkiye’de ilk kez
dizi turlar1 2002 yilinda yayina giren “Asmali Konak™ dizisinin sayesinde baslamaktadir. Dizi
cekimlerinin gectigi Kapadokya sehrinin Urgiip ilgesi ile dizide kullanilan Konak birgok turist
tarafindan ziyaret edilmeye baslamisti. Bu hareketliligi fark eden turistik firmalar dizinin
cekildigi yerleri kendi tur programlarina ekleyerek yeni giizergahlar olusturmuslardi. Neticede
Kapadokya bdlgesi biiyiik turist akimina ugramisken, dizideki Konak ise bir miize olarak
degerlendirilmeye baglamisti. Konagin oldugu bolgenin ¢arsisinda dizi esnasinda oyuncularin
kullandig1 giyisiler, sallar, aksesuarlar gibi ¢esitli tirinleri satan bir siri dikkan hizmet
vermektedir. “Asmali Konak” dizisinin bitmesine ragmen halen bu bdlgeyi ve dizi setini

gezdiren turlar devam etmektedir (www.hurriyet.com.tr.).

Dizi turlarina dair bir diger 6rnek ise Son donemlerin dizileri arasinda reyting
rekortmeni olan “Sen Anlat Karadeniz” dizisidir. Dizi ¢ekimlerinin Karadeniz bdlgesinde
gerceklesmesi bu bélgeye yonelik turizm hareketliliginin canlanmasina sebep olmaktadir. Dizi
sayesinde Trabzon'un Vakfikebir ilgesi, Siirmene'deki Memisaga Konagi ve dizi setleri her glin

yerli ve yabanci turistlerin akimina ugramaktadir. Dizinin seyirciler tarafindan begenilmesi
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Trabzon sehrine gelen giiniibirlik¢i turistlerin sayisin1 nerdeyse iki kata yukseltmektedir
(www.televizyongazetesi.com). Yogun talep iizerine de bir¢ok turistik firma kendi tur
programlarina dizi ¢ekimlerinin gectigi mekanlar1 eklemektedirler. Cekimlere ev sahipligi
yapan Kiraz, Lapazan, Magura yaylalarina ve Memisaga Konagi'na yonelik yogun talep
gozlemlenmektedir. Gelen turistlere dizi setleri olan Catma Obasi ve Mizrakli Su koylerin
gezdirmek amagli olusan Kkuglk dizi seti turlart hizmet vermektedir. Yerel halkin bu
degisikliklere, “Eskiden Trabzon Uzungdl'den ibaret gibiydi. Simdi farkli giizelliklerimiz de
One c¢ikmaya basladi” seklinde yanit vermeleri onlarin da bu durumdan mutlu olduklarinin

gostergesidir (www.sabah.com).

Yabanci dizilerden 6rnek verecek olursak, New Mexico’nun Albuquerque sehrinde
¢ekilen, 2008 yilinda yayima giren ve toplamda 62 boliimden olusan “Breaking Bad” isimli
dizisinden soz edilebilir. Dizinin gekim yerini her sene binlerce turist ziyaret etmektedir. En
cok ta ilgiye ugrayan yer ise filmin meshur Heisenberg (Walter White) karakterinin yasadigi
evidir. Sirf bu evi kendi gozleriyle gorebilmek igin onlarca kisi siraya girmektedir. Dizinin
begenilmesi Ve izlenmesi sayesinde Albuquerque sehrinin de imaj1 ve taninirhigi artti. Bir bagka
ornek ise, ilk boliimii 2010 yilinda yayinlanan “Walking Dead” dizisidir. Dizi ¢iktig1 giinden
beri ¢ok sevilen ve izlenen diziler arasinda yer almaktadir. Halen de ¢ekimi devam etmektedir.
En son 31 Mart 2019'da dokuzuncu sezonunun 16 bolumii yaymlanmustir. Dizi dykiisii geregi
cekimler devasa bir platoda gerceklesmektedir. Dolayisiyla dizi yerini merak eden ziyaretci
sayis1 da ¢oktur. Atlanta, Georgia'da gergeklesen ¢ekimlere, ¢ok sayida ilgi olmasindan dolay1
seyahat firmalar1 ziyaretcilere set ortamin1 gostermek amagli 6zel turlar diizenleyerek ve tim

mekanlart detaylica gezdirmektedirler (www.marketingturkiye.com.tr).

Son yillarda izleyiciler tarafindan sevilen ve begenilen filmlerin gosterime girmesi
sonrasinda filmin cekimi yapildig1 bolgede turizm gelirlerinin artmasina dair bilgilerin
yayilmast sonucunda, turizm pazarlamacilar film ve televizyon dizilerinin halkin {izerinde
onemli etkiye sahip olduguna dair goriislerinde hemfikirlerdir (Avraham ve Ketter, 2008: 29).
Bu dogrultuda s6z konusu uygulama, destinasyon i¢in sagladig: avantajlarin farkina varilarak
pazarlamacilar tarafindan giderek daha fazla kullanilmakta ve destinasyon pazarlamasinda

artarak tercih edilmektedir (Y1lmaz ve Yolal, 2008).
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Bir destinasyona gitmeden 6nce insanlarin gidecekleri destinasyonlara iligkin bir giiven
olusturulmasi son derece onemlidir. Film ve televizyon dizileri bu given olusumunda katk1
saglayabilmektedir (Beeton, 2008). Ilk 6nce, destinasyona iliskin merak uyandirmakta, izlenim
sonrasinda ise az da olsun destinasyon ile ilgili bilgi ve deneyim sahibi olmasimi mimkin
kilmaktadir. Dolayisiyla bu iliski sayesinde izleyiciler destinasyonun islevlerinden ziyade
destinasyonu hissetmeye baslamakta ve kendilerini destinasyonun bir pargasi olarak

gorebilmektedirler (Yilmaz, 2013: 9).

3.3. Film Turizminin Tarleri

Film turizmi ¢esitli faktorler ve turistlerin istekleri ile ihtiyaglar1 dogrultusunda farkli
tirlere ayrilmaktadir (Giizel ve Aktas, 2016):

« Birincil seyahat motivasyon faktdri olarak film turizmi: Film ve dizilerde yer alarak izlenim

sonrasinda insanlarin algilarinda olumlu imaj birakan, meraklarini uyandiran ve seyahat
etmeleri icin sebep olan destinasyonlari ziyaret etmektir. Ornegin, Kivang Tatlitug’un yer aldig
cekimlerinin Istanbul’da gerceklestigi “Ask-1 Memnu” dizisi sayesine Arap (lkelerinden
Istanbul’a gelen turist sayisinda baya bir artis gdzlemlenmisti. Basrolde Brad Pitt’in oldugu
Truva filmindeki at heykelinin Canakkale’ye getirilmesi de ayn1 sekilde turist sayisinin ikiye
katlanmasina sebep olmustur (www.bundlehaber.com). Ayni sekilde yabanci dizilerden 6rnek
olarak son donemlerin ¢ok sevilen dizisi Game of Throhes'un temel mekanlarindan biri olan
Dubrovnik sehrinin dizi sayesinde turistlerin gdzdesi haline geldigi ve giin gegtikge ziyaretgi

sayisinda yiikselisin oldugu belirtilmistir (Bediroglu, 2017).

« Nostaljik film turizm: Eski bir ¢ag1 yansitan filmlerin gekildigi yerlerin ziyaretidir. Ornegin,

tiim zamanlarin en ¢ok izlenen ii¢clemeleri arasinda yer alan 'Godfather' filmi 1940’lar ve
1950’lerin Amerika’sinda, bir Italyan mafya ailesinin destans1 dykiisiinii konu almaktadir. Film
sahnelerinin 6nemli bir kismi, New York, ABD’de ¢ekilirken bazilar1 ise Sicilya sinirlart
icindeki Savoca kdyiinde gergeklesmistir. Dolayisiyla bu kareler sehri butlin diinyaya tanitarak,
hizli bir sekilde popiiler olmasina sebep olmustur. Bugunlerde bile turistlerin sik¢a ugradigi

destinasyonlar arasinda ye almaktadir (www.hurriyet.com.tr). Tiirk yapimi1 Star Wars olarak
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da bilinen 1982 yilinda gekilen “Diinyayr Kurtaran Adam” filmi, Turk sinema tarihinin
efsaneleri arasinda yer almaktadir. Filmin ¢ekimlerinin gergeklestigi Kapadokya sehrini her y1l

ylizbinlerce kisi ziyaret etmektedir (www.biletall.com).

* Kutsal film turizm: Film veya televizyon dizilerinde yer alan kutsal yerlere saygi gostermek

icin yapilan ziyaretlerdir. GUnlimiizde ¢ok yayginlasan “YouTube” web sitesinde bir siirii kisa
dini belgesel filmleri izlemek mimkindir. Genelde bu tiir belgesel filmlerde Miisliimanligi ve
Islam1 konu alan videolar ve Kutsal yerlerin tanitimi1 yapilmaktadir. Ornegin, TRT Diyanet ve
TRT Belgesel olmak iizere farkli ulusal radyo ve televizyon kanallarinda programlari
yayinlanan, profesyonel turist rehberi Talha Ugurluel YouTube web sitesindeki kendi kisisel
hesab: (https://www.youtube.com ) (izerinden Islami inan¢ destinasyonlarmin tanitimi igin
Muslimanlara gére 6nemli olan Mekke, Medine ve Kudiis hakkinda gezi ve tanitim videolar1
paylagsmaktadir. Bu videolar bir¢ok kisi tarafindan takip edilmektedir. Videolarn altindaki
yorumlarda ise bir siirii insanlarin videolardan hem bilgi edindikleri hem o kutsal yerlere
seyahat etmeleri icin isteklendirildiklerinden s6z etmektedirler. Ayni sekilde dini filmlerinin de
izlenmesi sonrasinda insanlarin kutsal yerleri gidip gorme isteklerinin olusmasinda etkileyici

yani1 vardir (Glirbiiz ve Aydin, 2018).

* Film/sinema turlari: Film veya dizilerin ¢ekimlerinin gergeklestigi bolgelere yonelik ilginin

cogalmasi nedeniyle ortaya ¢ikan turlardir. Ornegin “Sila” dizisinin ¢ekildigi Mardin, “Yabanci
Damat” dizisinin ¢ekildigi Gaziantep, “Kinali Kar” dizisinin ¢ekildigi Bursa sehirlerinde turist
sayisinda artis gozlemlenmekle birlikte ¢ok sayida sehir ve filmin ¢ekildigi yerlere yonelik
turlarin gergeklestigi bilinmektedir (Zamur, 2007).

» Ozel setlere yénelik yerinde turlar: Film veya dizinin ¢ekimlerinin gergeklestigi setleri

gezmek amagli diizenlenen turlardir (Couldry, 2005). Glnimizde dizi ve filmlerin populer
kiiltliriin bir parcast haline gelmesi, turistlerin ¢ekim yapilan sehir ve mekanlara yonelik
ilgisinin ¢cogalmasina dolaysiyla 6zel setlere yonelik turlarinda olugmasina sebep olmaktadir
Turk dizi ve filmlerinin yabanci Ulkelere ihracatindan sonra sektdrdeki organizasyonlar dizi ve
filmlerinin ¢ekildigi erlere yonelik turlar gelistirmeye basladi. Buna sebep ise yurt disindan
gelen turistlerin dizilerdeki oyunculart ve mekanlar1 canli goriip ziyaret etme isteklerinin

cogalmasidir (Bediroglu, 2017; Gunesch, 2017). Ornegin, Tiirkiye’de ¢ekilen “Asmali Konak”
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ve “Sen Anlat Karadeniz” dizilerinin setlerine yonelik yogun ilgiden dolay1 s6z konusu dizilerin
setlerini tanitan ve gezdiren set turlari olusmustur. Yabanct yapimli film ve dizilerinin setlerine
yapilan turlardan en ¢ok bilinenleri “Game of Trons”, “Hobbiton”, “Garry Potter”, “Melekler

ve Seytanlar” setlerine yonelik duizenlenen turlardir.

» Film stiidvo tema parklari: Sadece turistik faaliyet i¢in olusturulmus, daha once film

¢ekilmemis tema parklar1 ziyaret etmektir. Film turizminin bir pargasi haline gelen
“Disneyland” ve “Universal” Stiidyolar1 her yil diinyanin dort bir yanindan milyonlarca
ziyaretgileri karsilamaktadir (Allen, 2014). Walt Disney tarafindan kurulan Disneyland
stiidyosunun amaci ziyaretcilere filmlerin gercek halini gostermekti, fakat bugiinlerde diinyanin
en biyiik eglence parki konumundadir. 1912 yilinda kurulan “Universal” stiidyosu ise 6nceden
eglence parki degildi sadece Warner Bros tarafindan iiretilen filmlerin yapiminda kullanilmak
icin yapilan bir stlidyo olarak yapilmisti. Fakat sonrasinda Disneyland konseptine benzer bir
tarzda ingaat edilerek kullanima sunulmustu. Bugiinlerde stiidyoda Warner Bros'tan degil, Sony

ve Fox Company'den de karakterlerle karsilasmak mimkundur (Kireeva, 2018).

* Film stiidyo turlari: Filmlere ev sahipligi yapmis belli bagh film stiidyolarin1 ziyaret etmek

icin dlzenlenen turlardir. Ornegin, Los Angeles’te bulunan “Paramount Film Stiidyosu”
izlenimlerde rekor kiran, Titanic, Transformers, Iron Man, Star Trek veya Indiana Jones gibi
yuksek butcelere cekilen ylzlerce filmlere ev sahipligi yapmistir. Paramound film stlidyosu
turu esnasinda, filmlerin ¢ekildigi yerleri, bir¢ok sahne ve oyuncularin kullandigi kostiim ve
urtinleri gérmek mumkindir (www.ensonhaber.com). Ayni sekilde sinema yapimlariyla
tanilan “Warner Bros”, “Leavesden”, “Fox”, “Universal” gibi Unlu studyolara yonelik turlar da
vardir (Distaso, 2013).

* Film galalari: Film galasi, yeni bir filmin vizyona ¢ikmasindan once filmin hayata gegmesi
icin emegi gecen herkesin bir araya toplanip, basin mensuplari ve magazincilerin esliginde hem
filmin tanitim1 hem de 6n gosteriminin gerceklesmesidir. Genellikle bir sefere mahsus yapilan

etkinliklerdir (Giizel ve Aktas, 2016).
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 Film festivaller: Film festivalleri filmlerin gosterilmek iizere dagitimi ve pazarlanmasini

amagclayan bir tiir etkinliklerdir. Daha dogrusu sinemacilarin yaptiklar filmlerini tlke igine
veya yurtdisina tanitmak i¢in diizenledikleri organizasyonlardir. Festivallere katilmaya hak
kazanan filmlerin en kaliteli ve en diizeyli filmler arasindan seg¢ilmesi, sinemacilarin giizel ve
kaliteli is ¢ikarmalar1 i¢in bir motivasyon kaynagi oldu. Genelde film festivalleri, ulusal
hiiklimet, yerel yoOnetim, sinema sektoriindeki sirket veya dernekler tarafindan
hazirlanmaktadir. Festivaller ulusal veya uluslararasi boyutta, bazen de Istanbul Sinema
Giinlerinde oldugu gibi hem ulusal hem de uluslararasi boyutlarda ger¢eklesmektedir. Film
festivalleri sayesinde olusan senlikler sinema sektoriiniin canlanmasina da sebep olmaktadir
(Esen, 1994). Film festivalleri denilince ilk akla gelenler “Cannes Film Festivali”, “Venedik
Film Festivali”, “Antalya Film Festivali”, “Istanbul Film Festivali’dir’. Film festivalleri
arasindaki en eskisi olan “Venedik Film Festivali” 1931 yilindan bu yana her sene agustos
aymin sonu ya da eylil aymin ilk haftalarinda dizenlenmektedir. En prestijli film
festivallerinden biri olarak bilinmektedir. Yarismacilara 6diil olarak “Altin Aslan”
verilmektedir (www.labiennale.org). Ulkemizde ise ilk film festivali 1963 yilinda Antalya’da
gergeklesmistir. O giinden bu yana sinema diinyasinda 6nemli yer almaktadir. “Antalya Film
Festivali” her sene Ekim v Kasim aylarinda diizenlenmekte, 6diil olarak ta “Altin Portakal”

verilmektedir (www.antalyaff.com).

» TV seyahat programlari: Insanlar1 seyahat etmeye tesvik eden programlardir. Bu programlar

sayesinde uzak mesafede olan iilkeleri tanimak, farkl kiiltiir ve yasam tarzlari, benzeri olmayan
manzaralar ve her tlkenin kendine 6zgu yemek aligkanliklarini 6grenmek mimkandir (Erdem
vd., 2016). Ornegin iilkemizde yaymlanan ve ¢ok izlenen TV seyahat programlarindan biri,
Ozlem Tunca’nin sundugu “Diinyayr Geziyorum” programidir. Programda Ozlem Tunca
diinyanin ¢esitli bdlgelerindeki tarihi eserleri, renkli manzaralari, bazen diinyanin hig
bilinmeyen bdlgelerini, gelenek ve gbreneklerini bazen ise buram buram tarih kokan sokaklari
dolasarak izleyicileri bilgilendirmektedir (www.ulketv.com.tr). Yabanci televizyon seyahat
programi olarak Avustralya’nin en uzun siiredir devam eden “Getaway” programindan 6z
edilebilir. Programin konusu Avustralya ve diinyadaki nefes kesici yerleri kesfederek, her zevke

ve her biit¢eye uygun tatil ipuglar ve fikirler vermektir (Www.nineentertainmentco.com).
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* Gastronomi programlari: Bu programlarin asil sebebi bir yemek turiinin yapilisini, tadini

ogrenmek amaciyla yiyecek Ureticilerini, yemek festivallerini, restoranlar1 veya 0zel bolgeleri
gezerek izleyicilere tanitmaktir. Genelde televizyon diinyasinda en ¢ok kullanilan yontem farkl
destinasyonlara ait taninmis mutfaklar1 gezerek hem mutfagi hem de ait oldugu bdélgenin
tamtimin1  yapmaktir. Tiirkiye’de bu tarz programlara &rnek olarak “Yol Ustii Lezzet
Duraklart”, “Ezgi Sertel’le Lezzetin Haritas1” isimli programlardan bahsedilebilir. Her ikisinde
de Tiirkiye’nin sahip oldugu zengin mutfagini, yoresel zenginliklerini ve dokusunu tanitarak,
izleyicileri tam anlamiyla bir lezzet yolculuguna ¢ikarmaktalar. Ayrica program esnasinda
yemeklerin tarifleri, puf noktalar: anlatilarak yoreye 6zgii malzemeler olursa onlarin da tanitimi
yapilmaktadir (www.cnn.turk.com). Yabanci televizyon programlarindan ise {inlii as¢1 Anthony
Bourdain’in “A Cook's Tour”, isimli seyahat ve yemek programi Ornek verilebilir. Asg1
programinda egzotik iilkeleri ve sehirleri ziyaret ederek onlarin yerel kiiltiirlinii ve mutfagini

tanitmaktadir (www.24kitchen.com.tr).

3.4. Film Turizmi ve Destinasyon Imaji

Destinasyon pazarlamasinin 6nemli yollarindan birisi olan dis tanitim, destinasyon ile
ilgili yanls diisiince ile 6nyargilar1 ortadan kaldirarak olumlu bir imaj yaratmak ve bunlarin
neticesinde destinasyona ekonomik kazang saglayabilmek amaciyla tanitim, reklam, halkla
iliskiler, propaganda ve enformasyon gibi metotlar1 kullanarak, potansiyel hedef kitleye
dogrultulan aydinlatic1 faaliyetleri ¢eklinde ifade edilebilir (Duran, 2008:14). Bu kapsamda
film ve televizyon dizileri de yer almaktadir. Ciinkii film ve televizyon dizileri potansiyel
misterilere destinasyonun sahip oldugu o6zellikleri ile ¢ekicilikleri hakkinda bilinirlik
saglamakta ve onlar sayesinde destinasyona gitmeden, destinasyonla ilgili bilgi, fikir ve imaj
sahibi olabilmelerinde yardimci olmaktadirlar. Dolaysiyla olumlu imaj olusumunda 6nemli

faktorlerinin arasinda film ve televizyon dizileri de bulunmaktadir (Cakir, 2014).

Film ve televizyon dizilerinde bulunan ikincil bilgi kaynaklari, destinasyonlarin
imajinin sekillenmesinde 6nemli rol oynadiklari i¢in tiiketicilerin satin alma karar siireclerinde
de etkin olabilmektedirler (Beerli ve Martin, 2004a). Bunun yani sira destinasyonun

markalagmasi i¢in de dnemlidirler. Cunkd film ve televizyon dizileri, izleyiciler ile destinasyon
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arasindaki iletisim araglar1 olarak islev yaparak, yeni marka imaji gelistirmeyi veya sahip

olunan imaj etkisinin devam etmesini saglayabilmektedirler (Sercek, 2016).

Filmler ve diziler tarafindan olusturulan imaj kalic1 6zellige sahiptir. Bu durum hem
olumlu imaj hem de olumsuz imaj i¢in gecerlidir. Bunu su sekilde a¢iklamak miimkiin; imaj
“olumlu” ise, etkisi uzun yillar boyunca devam edecektir, imaj “olumsuz” ise olusturdugu

dezavantajlar1 uzun yillar boyunca siirecektir (Hudson ve Ritchie, 2006).

Destinasyonun film veya dizilerde seyredilmesi neticesinde, insanlarin algilarinda s6z
konusu destinasyon ile ilgili imaj yaratilacag: bir gergektir. Fakat bu destinasyon imaji ayni
film ve dizilerin yardimiyla sekillendirilebilir. Ciinkii onlar izleyiciler tarafindan diger taniim
ve pazarlama araglarina gére daha giivenilir bir bilgi kaynaklari olarak degerlendirilmektedir.
Film ve dizilerin bagimsiz bir imaj olusturma kabiliyetleri, her zaman destinasyon ile ilgili
olumlu bir alg1 yaratmayabilir. Beklenmedik bir ters etkiyle de karsilasmak miimkiindiir.
Dolayisiyla, bu durumu 6nlemek i¢in pazarlama organizasyonlarinin film ve dizi yapimcilariyla
is birligi halinde ¢alismalar1 en dogru bir ¢éziimdiir. Basarili ve kalic1 bir destinasyon imaj
yaratmanin en 6nemli yolu hedef ziyaret¢i grubunun tercih ve istekleri ile uyumlu bir pazarlama

yontemleri kullanmaktir (Connell, 2005).

Destinasyonu film ve televizyon dizilerine yerlestirerek, seyirciye onu iki seklide
sunmak mimkindir. Biri gorsel, ikincisi ise isitsel (sozlil) sunum seklidir. Gorsel sekilde
yapilan sunum, genelde filmin arka planinda gerceklesmektedir. Buna 6rnek olarak film veya
dizi ¢cekimi esnasinda arka planda yer alan manzara gosterilebilir. Diger isitsel sekil ise film
veya dizide kullanilan s6zlii anlatimlardir. Neticede her iki sunumun destinasyon imajini
olumlu veya olumsuz yonde degistirme 6zelligi vardir. Ayrica, film ve televizyon dizilerinin,
her bir destinasyon i¢in énemli olan turistlerin satin alma siiregleri tizerinde, buytk bir etkiye

sahip oldugu bir gergektir (Kervankiran ve Cuhadar, 2018).

Gundmduzde, film turizmi, pazarlama organizasyonlar1 i¢in bir fenomen haline
donmektedir. Bunun sebebi ise, onun diger pazarlama yontemlerinden farkli kilan 6zellige, yani

geleneksel pazarlama yollarla ulasilamayan izleyici kitlesine ulasabilmesidir. Bu ¢ok 6nemli
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bir ayrintidir. Bu bir tek insanlarda merak uyandirmak degil, onlarin turizm hareketliliklerini
canlandirarak destinasyonun biiyiik bir geliri elde etmesi anlamina gelmektedir. Birgok turizm
pazarlama organizasyonlari, film ve televizyon dizilerinin yaratabildigi etkisinden yararlanmak
icin, pazarlama faaliyetlerinde film ve televizyon dizilerini kullanmaya baslamaktadirlar. Buna
karsilikli olarak filmler de ¢ekimin gerceklestigi bolgenin Ozellik ve c¢ekiciliginden
faydalanabilmektedirler. Neticede bu durum iki tarafin da bu isten karli ¢ikmalarin
saglamaktadir. Bunun yani sira, film turizminde, diger turizm tiirlerinde oldugu gibi mevsim
sinirlamasinin olmamasi bliyiik bir art1 saglayarak, destinasyonda faaliyet gosteren turizm
organizasyonlarina ilave is ve hizmet firsatlar1 sunabilmektedir (Hudson ve Ritchie, 2006). S6z
konusu ozelliklerinden dolay1 birgok ulusal ve uluslararasi kuruluslarin dikkatini ¢ekmeye
basaran film turizmi, son donemlerde 6nemli arastirma konusu haline donmekte ve bunun i¢in

bir siiri harcamalar yapilmaktadir (Akdu ve Akin, 2016).

Bu konu Uzerinde yapilan ¢alismalarin incelenmesi sonucunda, film ve dizilerin turizme
olan etkilerine yonelik birgok ¢aliyma oldugu goriilmektedir. Ornegin: film turizminin
destinasyon imajina etkisini inceleyen calismalar (Iwashita, 2008; Sahbaz ve Kiliglar, 2009;
Croy 2010; Orgiin, 2012; Ozdemir, 2013; Cakir, 2014; Sercek, 2016; Giizel ve Aktas, 2016;
Beeton, 2016; ; Reijnders, 2016; Yen ve Croy, 2016; Hunter, 2017; Kim ve Reijnders, 2018),
film turizminin destinasyona gelen turistlerin ziyaret kararlar1 ve tercihleri iizerinde yapilan
calismalar (Kim vd., 2007; Rewtrakunphaiboon, 2009; Nuroglu, 2013; Yilmaz, 2015;
Demirbulat vd., 2015; Akdu ve Akin, 2016; Tas, Baskan ve Kamber Tas, 2017; Ciftci, Sahinalp
ve Gunal, 2017; Tkalec, Zilik ve Recher, 2017; Gungor ve Uysal, 2019), film turizminin turist
ve yerel halkin tutum, davranis, algilarina yonelik etkilerini ele alan arastirmalar (Cetin, 2010;
Cakmak, vd., 2011; Connell, 2012; Jacobs, 2013; Arbatli ve Kurar, 2015; Polianskaia ve Radut,
2016; Oktem, 2018; Kim ve Kim, 2018; Kervankiran ve Cuhadar, 2018; Giimiis, 2018) ve film
turizminin destinasyon pazarlamasina etkisini inceleyen calismalar (Hudson ve Ritchie 2006;
Frost 2006; Yilmaz ve Yolal, 2008; O’Connor, 2010; Saltik vd., 2010; Campo vd., 2011;
Kuliyeva, 2012; Saribas ve Yilmaz, 2013; Komiircii ve Oter, 2013; Atsiz ve Kizilirmak, 2017).

Yapilan ¢alismalarin sonuglarina gore, filmler ve televizyon dizileri, izleyicilerin genel
olarak tarihe, kiiltiire, insanlara, iilkelere bakis agilarini olumlu veya olumsuz ydnde

sekillendirerek degistirebildikleri 6ne sirtlmektedir (Sahbaz ve Kiliglar, 2009:36). Fakat
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calismalarin ¢ogunda, daha ¢ok olumlu yonde etkiledigine dair sonuglarla karsilagilmaktadir.
Hudson ve Ritchie (2006) film gosterimi sonrasi, filmlerin gerceklestigi alanlara yonelik turizm
talebinin arttig1 sonucuyla karsilagtiklarin1 6ne stirmislerdir. Bir diger ¢alismada ayni sekilde
turistlerin izmir ve ilgelerinde cekilen dizi ve filmleri sayesinde Izmir’de yer alan cografi
ozellikler, eski tarihi yapilar, filmdeki olaylarin gectigi yerleri merak etme, canli gérme, ziyaret
etme isteklerini uyandirdigr sonucuyla karsilagilmistir (Kuliyeva, 2012). Nuroglu (2013)
Ortadogu ve Balkanlardan Tiirkiye’ye gelen ziyaretcilerin karar verme siireclerinde hangi
faktorlerin sebep olduguna dair sorusunun cevabina katilimcilarin %31°1 Tiirk dizilerini
isaretleyerek cevaplamislardir. Dolayisiyla bir kere daha dizilerin turistlerin ziyaret etme

kararlari iizerinde baskin bir faktorlerden biri oldugunu dair kanaate varilmaktadir.

Demirbulat ve digerlerinin (2015) “Sevdaluk” dizisinin ¢ekildigi Senyuva Kdyii’ne film
sonras1 ilgi ve turizm hareketliliginde artisin olup olmadigi 6grenmek amaciyla yapilan
calismalar1 sonucunda, dizinin kdyiin tanitimina yeterince katkida bulundugunu ve olumlu bir
turizm hareketliligi yarattigini ifade etmislerdir. Fakat bunun yani sira, kdye dogru yogun bir
ilgi sonucunda olumsuz bir sonuglarla karsilagsmak miimkiin oldugunu ve bununla ilgili gerekli
onlemlerin alinmasi gerektigini de belirtmislerdir. Yunanistan’in bagkenti olan Atina sehrinde
yapilan ¢aligmalarinda, Ozdemir Giizel ve Aktas (2016), katilimcilarin Tiirk dizilerine yonelik
bliyiik bir ilgi gosterdiklerini, bu kadar ilgi gostermenin sebebi ise sadece destinasyonlarin
giizelligi degil dizilerde oynayan oyunculara hissettikleri hayranlik, dizi konular1 ve dizide
yasanan olaylarin da etkileyici unsur olduklarini dile getirmislerdir. S6z konusu unsurlarin da

seyahat etme kararlar iizerinde etki gosterdiklerini ifade etmektedirler.

Yakin zamanlarda yapilan ¢aligmalara bir goz atilirsa, Tas ve digerlerinin 2017 yilinda,
turistik destinasyon tercihlerinde film ve televizyon dizilerinin etkisini arastirmak i¢in Dogu
Karadeniz bolgesi hedef alarak yaptig1 calismalarinda, Dogu Karadeniz Bolgesinde ¢ekilen film
veya televizyon dizilerinin destinasyonu ziyaret etme nedenleri arasinda yer aldigini tespit
etmislerdir. Bulgulara gore, Dogu Karadeniz Bolgesi hakkinda herhangi bir film ya da
televizyon dizisini izledikten sonra katilimeilarin %50’si gibi bilyiik bir gogunlugunun, Trabzon
ilindeki turistik cekim yerlerini ziyaret ettikleri sonucu ortaya ¢ikmustir. Ciftgi, Sahinalp ve
Gunal (2017) ¢alismalart Eski Halfeti yerlesmesini taniirliginda Karagiil Dizisinin dnemini

ortaya koymaktadir. Ornegin, calisma esnasinda tespit edilen ve dikkat geken bir durum,
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Karagul dizisinin ¢ekiminden dnce, yilin sadece 1 veya 2 ayinda yasanan turizm aktivitelerinin,
dizinin yayina girmesinden sonra ise yilin 5-6 ayna kadar yayilmis olmasidir. Dolayisiyla,
dizinin bu durumda seyircilerin karar alma siireclerini etkileyebilen unsur oldugunu
anlasilmaktadir. Calismanin sonucunda Karagul dizisinin izleyiciler tzerinde eski Halfeti

yerlesmesi ile ilgili olumlu yonde bir etki biraktigi belirtilmistir.

Son doénemlerde yapilan bir diger ¢alisma, film ve dizilerin Mardin kimligini tanitmada
gosterdigi rolii incelemeyi amaglamistir. Kervankiran ve Cuhadar (2018) calismalarinin
sonunda elde ettikleri bulgulara gore, Mardin’de ¢ekimleri gerceklesen film ve dizilerin 0
bolgede yasayan yerel halka, bolge ekonomisine, tanitimina ve turizminin gelisimine olumlu
katki sagladigi ve 6nemli rol oynadigi sOylenebilir. Fakat bunun yani sira, film ve dizilerin
gercek Mardin kiltarini yansitmadigi, onlarin hayat tarzina haykiri olan davraniglarin yer
aldig1, ahlaki ve manevi degerler agisindan eksik bir bigimde sunuldugu seklinde yorumlarla da

karsilastigini belirtmislerdir.

Giinlimiizde marka veya firmalarin kendi {riinlerini film veya dizilere yerlestirerek
dogrudan tiiketicin algisina yerlestirmek amacgli kullandiklar1 herkese malumdur. Bu konu
tizerinde caligma yapan Giimis (2018), Azerbaycan’da yasayan tiiketicilerin izledikleri Tiirk
dizilerindeki {irlin yerlestirme uygulamalarina yonelik algilarini tespit etmeye calismistir. Elde
ettigi sonuclara gore, katilimcilarin bu konu hakkinda diisiincelerinin olumlu oldugu, analizler

sonrasi ¢ikan %75,3 gostergesiyle anlagilmaktadir.

Filmler sayesinde ulusal ve uluslararasi turist akisinda 6nemli degisiklikler meydana
gelebilmektedir. Bu baglamda iilkeler olumsuz imajlarini olumluya ¢evirmek ya da var olan
olumlu imajlarmin korunmasini saglamak amaciyla sinemadan yaralanabilirler. Film turizmi,

her iki durumun ¢6zimu igin etkileyici bir yontem oldugu bir gergektir (Yanmaz, 2006).
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3.4.1. Film Turizminin Destinasyon imajina Olumlu Etkileri

Bir destinasyonun olumlu imaja sahip olmasi onun turistler tarafindan se¢ilme
olasiligin1 arttirmaktadir. Bu durum destinasyonlarin pazarlanmasi ve konumlandirilmasi
acisindan imaj yaratiminin ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir (Y1lmaz ve Yolal, 2008).
S6z konusu olan film turizminin destinasyona yo6nelik hem olumlu hem de olumsuz algi

olusturabilme 6zelligi vardir.

Mendiratta’ya (2009:4-5) gore film turizminin olumlu etkileri asagidaki gibidir:

* QGelir: Film veya diziye ev sahipligi yapan destinasyona ulasim, konaklama, malzeme
ve hediyelik esya satis1 sayesinde para akisinin saglanmast,

* Yatirim: Film veya dizi i¢in gerekli olan altyap: ile setlerin ¢ekiciligini arttirmak i¢in
cesitli fon ve efektlerin kullanilmasi,

» [stihdam: Film veya dizide yer alacak setin olusturulmasinda yerel halk icin is
imkanlarinin (destek hizmetler, yiyecek-icecek hizmetleri vs.) yaratilmast,

» Becerilerin gelistirilmesi: Uretimin ¢esitli yonlerini tanitmak amaciyla yerle halka
egitimin verilmesi (film veya dizi yapimcilart ¢ekim yerinden ayrilsa bile yerel halk
kalic1 becerilere sahip olmaktadir),

* Medya: Medya yardimiyla destinasyon Ozelliklerini 6n plana ¢ikartarak tanitim
faaliyetlerinin saglanmasi,

» Farkindalik: Destinasyon 6zelliklerinin tanitimi sayesinde destinasyonun bilinirligi ve

farkindaliginin saglanmasi.

Genel olarak film turizminin olumlu etkileri ile ilgili konugmak gerekirse, film veya
televizyon dizilerinin diger pazarlama unsurlarindan farki onlara gore daha uzun sireli etki
edebilmesidir. Daha dogrusu, film veya dizinin etkileme siirecinin bir tek gosterimde oldugu
zamanda degil, ileri ki donemlerde halen devam edebilmesidir. Hatta, bazen bu etkinin,
izleyicinin hayatinin sonuna kadar devam ettigi goriilebilmektedir. Ornegin, bir filmden cok
etkilenen bireyin, o filmi onlarca kez izleyerek, hayatinin sonuna kadar unutmamasi ve her

seferinde birilerine tavsiye etmesidir. Bazen ise, insanlarin film veya dizlerde yer alan
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destinasyonu ziyaret etmeyi, hayatinin 6nemli hedefleri arasina yerlestirerek, bu hedefe

ulagmak i¢in yillarin1 vermesidir (Giizel ve Aktas, 2016).

Bir diger olumlu etkisi ise, film ve televizyon dizilerinin, bir tlke, bdlge ya da topluma
dair bir imaj olusturarak, taninmasini, rakip destinasyonlardan 6n plana ¢ikmasini saglamak
gibi maddi olmayan bir fayda saglamasidir. Bu konuda, filmlerden cok televizyon dizilerinin
her hafta yayinlanmasi, ev sahipligi yapan destinasyonun ¢ekiciliginin devamli yenilenmesine

ve dolaysiyla turizm pazarlamacilari i¢in énemli bir firsat oldugunu belirtmek miimkiindiir

(Kim vd., 2007).

Film veya televizyon diziler ile taninirhigi artan destinasyonlar gerek ulusal gerekse
uluslararas1 seyahatlerde hareketliligin artmasinda 6nemli role sahiptirler. Ornek olarak,
Gorevimiz Tehlike 2 filminin gosterisi sonrasinda Sydney'deki milli parklarin ziyaretci
sayisinda % 200 artis yasandigi, Truva filminin gosterimi sonrasinda da, Canakkale’ye gelen
turist sayisinin % 73 arttigimi (www.sabah.com), Giiney Amerika’da gosterime giren TUrk
dizileri sayesinde, 2018 yilinin ilk 8 aymnda basta Arjantin ve Brezilya olmak iizere Giiney
Amerika’dan Tirkiye’ ye gelen turist sayist % 70 artisla 165 bine ulastigini séylemek

mumkadnddr (www.turizmgunlugu.com).

Film turizminin diger turizm tiirlerine gore bir diger ayricalig1 sezonluk sinirlamasinin
olmamasidir. Bu da film turizmin olumlu etkilerinden bir tanesidir. Bu 6zelligi sayesinde
destinasyonda faaliyet halinde bulunan kuruluslar ve ¢alisanlara y1l boyunca istihdam ve hizmet
firsatlar1 gibi avantajlar1 sunmaktadir (Beeton 2005; O’Connor vd. 2010). Bunun yani sira, film
turizmi sayesinde olusan turist sayisinin artigi, potansiyel turist pazarnin genislemesi, bir
tilkenin ekonomisinin de canlanmasini saglamaktadir. Film veya dizilere ev sahipligi yaparak
taninirhigr artan destinasyonla, bulundugu tilkenin turizm ve yasam standartlarinin gelisimi ile
birlikte is olanaklariin artmasinda 6nemli rol almaktadir (Giizel ve Aktas, 2016). Turk dizi,
filmlerinin ekonomiye katkisindan bahsetmek gerekirse, Istanbul Ticaret Odas1 (ITO) baskani
Sekib Avdagi¢’in yorumlarina gore, Tiirk film ve televizyon dizilerinin ihracatinda elde edilen
gelir, 2008 yilinda 100 bin dolar iken, bu rakamin 2017 y1l1 itibartyla 350 milyon dolara ¢iktig1
sOylenmektedir (www.haberturk.com). Pazarbasi ve Akgunduz (2013) izlenen film veya
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dizlerin sonrasinda olusan olumlu imajin, izleyicilerin seyahat kararlar1 almalarinda giiglii bir

motivasyon kaynagi oldugunu ifade etmektedir.

Film turizminin 6nemini anlayan ve bu konuda kapsamli bir sekilde arastirma yapan
ulkelerin biri olan Birlesik Krallik’taki arastirmacilar film ve televizyon dizilerinin seyahat
etme arzusunu etkileyen 6nemli bir degisken oldugu 6ne siirmiislerdir (Gjorgievski ve Trpkova,
2012). Film ve televizyon dizilerinin turizm sektoriine sagladigi olumlu etkilerinden
faydalanabilmek icin pazarlamacilarin dogru bir strateji olusturmalar1 gerekmektedir. Ornek
verecek olursak, film turistlerini etkilemek adina film endiistrisi ile yapilan ortak kampanyalar
veya yatirimlar yapmak. Bu konuda en 6nde olan iilkelerin biri ingiltere. ingiltere’de ¢ekimleri
gerceklesen filmlerin izlenmesi sonrasinda her yil yaklasik 28 milyon kisi Ingiltere’yi ziyaret

etmek icin gelmektedir (Nistoreanu, Dorobantu ve Tuclea, 2011).

Tiirkiye’de bu konuda aydinlanmaktadir. T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligr film
turizminin sundugu olumlu ektisinden yararlanabilmek igin birkag¢ yeni strateji olusturmus
bulunmaktadir. Bunlardan ilki sinema yasasina degisiklikler eklendi. Bakan Ersoy’un
acikladig1 yasadaki maddeye gore; Tiirkiye’nin tanitiminda katkisi olacak yabanci ve yerli
yapim film ve dizilerin, yurt disinda yaymlanan ve reyting alan film ve dizilerin Tirkiye
siirlarindaki %30 unu devlet karsilayacagini belirtmistir. Bir digeri ise T.C. Turizm ve Kulttr
Bakanliginin sayfasinda yer alan “Film in Turkey” isimli bir platformun hayata gegirilmesidir.
Film sektdrline yapilan bu tarz desteklerin sayesinde llkedeki film yapimi ve yurt disindan

iilkeye gelen film yapimcilarinin sayisinda artis olacagi beklemektedir (Miirsel, 2019).

3.4.2. Film Turizminin Destinasyon imajina Olumsuz Etkileri

Film ve televizyon dizilerinin sayesinde olusan destinasyon imaji, olumlu olmakla
birlikte olumsuz da olabilmektedir (Giizel ve Aktas, 2016). Film turizminin olumsuz etkilerinin
arasinda yer alan unsurlardan biri, filmlerin izleyicilere verdigi mesajlardir. Film ve diziler
destinasyon hakkinda olumlu imaj yaratabilirler, fakat bazen verilen mesajlar yanlis
algilanabilmektedir. Ornegin, Slovakya ve Brezilya yetkilileri, Slovakya’da cekilen “Hostel”

filmi ve Brezilya’da ¢ekilen “Turistler” filmlerinin, korku filmleri olduklari i¢in ve filmlerde
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yer alan igkence sahnelerinden dolay1 izleyicilerde kotii his birakarak, destinasyonlar tizerinde

olumsuz bir imaj yarattigini belirterek elestirmislerdir (Shani vd., 2009).

Bir diger olumsuz etki ise, turistlerin beklentilerinin karsilanmamasi, daha dogrusu
erkanda izledigi goriinlim ile canli halindeki goriiniimiin eslesmemesidir. Dolaysiyla film veya
dizilerde izledikleri yerlerin asil haline benzememesi, izleyicilerde fakli imaj olusumuna neden
olabilmektedir. Bazen ekranda izlenilen her sey gercegi yansitmayabilmektedir ve bu yiizden
insanlar gittikleri destinasyonlarda hayal kirikligina ugrayabilmektedirler (Bolan ve Williams,
2008).

En dnemlisi de film veya dizilerin ¢ekimlerinin gergeklestigi destinasyonlara yonelik
turist akisinin artmasi, ekonomiye katki saglamasi acisindan olumlu etki géstermesine ragmen,
olumsuz sonuglar getirmesidir. Film veya diziler sayesinde turistlerin merakini uyandiran
destinasyonlarda turist sayisinin artmasi nedeniyle, bdlgenin tasima kapasitesinin asimina,
trafigin yogunlasmasina, yerel halkin 6zel hayatinin gizliliginin kaybolmasina, dogal ¢cevrenin
bozulmasina ve bunun gibi bir siirii beklenmedik sonuglar ile karsilasmak miimkiindiir (Hudson
ve Ritchie, 2006b). Bu duruma 6rnek olarak, Tatoglu ve digerlerinin (2002) yaptigi ¢caligmasini
sunmak mumkunddr. Tirkiye’nin turistik bolgelerinin biri olan Kusadasi’nda ¢alismalarini
gerceklestiren Tatoglu ve digerleri (2002), turizmin o bdlgede olusturdugu bir siirii  olumlu
etkilerinden bahsettikten sonra, turizm sayesinde meydana gelen yan etkilerden de soz
etmektedirler. Turistlerin yogun oldugu mevsimlerde sehirde olugan hava ve su kirliligi, giiriilti
ve altyapisal sorunlarinin yani sira insanlarin ahlaki degerlerinin zarar gormesi, yerli halkin

hayatinin pahalilagsmasi ve zorlagsmasi gibi sorunlar1 da birlikte getirdigini s6z etmektedirler.

“Stirdiiriilebilir turizm gelismesi” kavraminin ortaya ¢ikmasiyla beraber iilkeler igin
turizmin siirdiiriilebilir hale gelmesinin ne kadar 6nemli oldugu anlasilmaktadir. Bu kavram,
turizm olanaklarini sadece gelir elde etmek i¢in degil, ortama zarar vermeden, gelecek nesillerin
de kullanabilecegi bir halde birakmak gerektigini vurgulamaktadir. Gergekle yiizlesmek
gerekirse, genelde bir birey veya kurumlar herhangi bir gelir getirici kaynag: kesfettigi zaman,
gelecegi diisiinmeden, yiksek gelir elde etmeye egilimlidirler. Bu kaynaklarin arasinda turizm

de yer almaktadir. Dolayisiyla devlet yetkilileri turizme gerekli 6zen ve ilgi gostermezlerse,
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gerektigi sekilde kontrol altina almazlarsa, ileri ki ddnemlerde doniisii olmayan, kot sonuglarla

karsilagsmay1 miimkiin kilmaktadirlar (Nuroglu, 2013).

3.5. Kazakistan ile ilgili Genel Bilgiler

Kazakistan Asya kitasinin ortasinda yer alan, diinyanin en biiylik yiiz 6l¢iimiine sahip
9’uncu tlkesidir. Toplam yuzélgimi 2 724 900 km2 olan tlkenin, kuzey — gliney yonundeki
genisligi 1500 km iken, dogu bat1 dogrultusundaki uzunlugu 3000 km’dir (Ozey, 1997: 265).
Ulkenin sinir komsular1 Rusya (6846 km), Cin (1533 km), Kirgizistan (1051 km), Tiirkmenistan
(379 km) ve Ozbekistan’dir (2203 km). Bunun yan sira, Aral Golii’ne 1070 km’lik ve Hazar
Denizi’ne 1 894 km’lik sinir1 da bulunmaktadir (Savas, 2018).

Ulke topraklarinin beste biri daglarla kaplanmaktadir. Kalan kisimlar ise diizliikler,
tepelik ovalar ve platolardan olusmaktadir (www.cografya.gen.tr). Ulkenin Dogu ve
Kuzeydogusunda Altaylar ve Tarbagatay Daglari, giineydogusunda ise Tanr1 Daglar1 olarak
bilinen daglar, tlkenin en biiyiik daglaridir. Ulkenin en blyuk nehirleri: Irtis, Esil, Isim, Jayik,
Ili, Sirderya, Tobil, Sarisu nehirleridir. Bunlarin arasindaki Irtis, Tobil ve Isim nehirleri,
Kazakistan topraklarinin tamaminm1 gecerek Kiizey Buz denizine dokiiliirler. Ayrica iilkede
blyUkIli kuctkli 8500°den fazla akarsu bulunmaktadir (Coban, 2005: 346-347). Akarsularin
biiyiik kismi1 Hazar Denizi, Aral, Balkas ve Tengiz gollerine dokiiliir. Balkas, Hazar, Alagdl,
Aral, Zaysan, Tengiz golleri Ulkenin en buyuk golleridir. Toplamda Ulkede 48 bin gol
bulunmaktadir. Gollerden Balkas ve Zaysan golii tathidir kalan goller ise ¢ok tuzludur. Bu
ozellikleri sayesinde Ulkede tuz iiretimi yapilmaktadir. Ulkede toplam 4 biyik baraj
bulunmaktadir. Bunlarin ikisi Irtis g6l boyunca ve kalan ikisi ise Ile ve Sirderya géllerinde yer
almaktadir (Savas, 2017).

Ulkenin ilkimi, karasal iklimdir. Bundan dolay: kislar1 cok soguk, yazlari ¢ok sicaktir.
Yaz mevsimindeki ortalama hava sicakligi kuzey bolgelerinde 20°C, giiney bolgelerinde ise
30°C’dir. Kis mevsiminin ortalama hava sicakligi ise kuzey bolgelerinde —20 ila -22°C, gliney

bolgelerinde -4 ila -8 °C’dir. Yillik ortalama yagis orani kuzey ve orta bolgelerde 250-350 mm,
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guney bolgesinde 400-500mm, yiiksek siradaglarda 600-100mm olabilmektedir (Kayali ve
Mengi, 2017).

Kazakistan, diinyaca hacim ve gesit itibariyla en zengin dogal kaynaklara sahip olan
iilkeler arasinda yer almaktadir. Ulkede 1200°den fazla mineral kaynak ¢esidi bulunmaktadir.
Kazakistan, ¢inko, kursun, krom ve volfram kaynaklar1 agisindan diinyada birinci, glimiis ve
uranyum madenleri alaninda ikinci, bakir rezervleri agisindan li¢iincli sirada bulunmaktadir.
Bunun yam sira tlke, petrol ve dogal gaz, komiir, altin rezervleri bakiminda da zengindir.
Ulkedeki petrol rezervleri dogal gaz rezervlerinden daha fazladir. Tahmini iilkenin toplam
petrol rezervi 39,8 milyar varil civarindadir. Dolayisiyla bu miktar, toplam dunya rezervinin
%2,9’unu  olusturmaktadir. Dogal gaz rezervi ise toplam diinya rezervinin %1,0’1n1
olusturmaktadir. Ulkenin komdir rezervi de diinya komiir rezervinin %3,9’unu olusturmaktadur.
Ulkenin Vasilkovskoye madeninde yaklasik 370 ton altin rezervi bulunmaktadir. Bunun yam
sira, demir filizi, bakir, krom, kursun, wolfram, tungsten ve ¢inko yataklari da bulunmaktadir

(Karibayeva, 2006; Savas, 2018; DEIK, 2018).

Son verilere gore, Kazakistan’ niifusu 18 415 501 kisiden olusmaktadir (Kazakistan
Istatistik Ajansi, 2019). Ulkenin baskenti Astana’dir. Diger 6nemli sehirleri ise: Almati,
Aktobe, Cimkent, Karaganda’dir. Kazakistan'da 130 farkli iilkenin vatandaslar1 yasamlarini
strdirmektedirler. Nifusun %66'Unl Kazaklar, %21'unu Ruslar ve geri kalan %13'Un( ise
Ukraynalilar, Ozbekler, Almanlar, Tatarlar ve diger fakli milletler olusturmaktadir. Ulkedeki
yaygin dini inanislar, Mislimanlik ve Hiristiyanliktir. Resmi dili Kazakea, ikinci dil ise
Rusgadir. Devlet daireleri ve diger kuruluslarda hem Kazak¢ca hem de Rusca dilleri

kullanilmaktadir (www.airastana.com).

Genel olarak iilke ekonomisi tarim, hayvancilik ve madencilige dayalidir. Ulkenin sahip
oldugu genis arazilerinin tarim i¢in uygun olmasi, hububat {iretimi acgisindan Gnem
tasimaktadir. Bu durum Kazakistan’in diinyaca en biiylik on tahil ihracatcisi arasinda yer
almasina sebep olmustur. Bugiinlerde Kazakistan 70’ten fazla iilkeye tahil ihracat1 yapmaktadir
(DEIK, 2012). Ulkenin sanayi sektorli madencilige bagli olarak gelismistir. Esas sanayi

kuruluslar1 demir-celik, glibre, ¢cimento, un, seker, konserve, ilag, sentetik iplik, rontgen aletleri
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fabrikalaridir. Sanayide g¢alisan isgiiciniin ¢ogunlugu kémur madenleri, petrol tesislerinde

caligmaktadirlar (Kayali ve Mengi, 2017).

Kazakistan’mn 2017 yilindaki ihracati1 48,3 milyar dolar, ithalati ise 29,3 milyar dolar
olarak gerceklesmistir. Ulkenin en dnemli ticaret ortaklari: Cin, Rusya, italya, Hollanda,
Almanya ve Turkiye’dir. Esas ihracat Grtnleri: ham petrol ve tirev Grlnleri, radyoaktif
elementler, maden, gida, demir, ¢elik Urlnleridir. Esas ithalat Grunleri ise, otomotiv, petrol

yaglari, ilag, iletisim cihazlari, hava tasitlari, makinelerdir (Savas, 2018).

Gunumuzde, Kazakistan’da uygulanan eckonomi politikalarinin iki temel amaci
bulunmaktadir. Bunlarin ilki, Glke ekonomisinin petrol ve petrol fiyatlarinin dalgalanmalarina
olan bagimlhiligmi azaltmak. Ikincisi ise, 2050 yilinda diinyanin rekabet giicii en ylksek 30
tilkesi arasinda yer almaktir. Kazakistan’in cumhurbagkani tarafindan 14 Aralik 2012 tarihinde
aciklanan Kazakistan — 2050 Stratejisi gore, 2050 yilinda petrol hari¢ diger sektdrlerin ulke
ekonomisindeki paymin yiizde 32’den yiizde 70’e ¢ikarilmasi1 ve Kazakistan’in is yapma

kolaylig1 listesinde ilk 20 iilke arasina girmesi dngoriilmektedir (DEIK, 2018).

Ulkedeki turizm sektorii daha ¢ok bagimsizhik aldiktan sonra hareketlenmeye
baslamisti. Bunun sebebi ise Sovyetler Birligi zamaninda asil turistik yerler olarak Kafkasya,
Kirim, Baltik Devletleri ve Orta Asya’nin tarihi merkezleri onemseniyordu. Dolaysiyla
Kazakistan’in sahip oldugu arkeolojik, tarihi, mimari, kiiltlirel ve dogal giizellikleri hakkinda
hi¢ kimsenin bilgisi yoktu. Gergekte Kazakistan, turizm acisindan biyik bir potansiyele
sahiptir.  Ciinkii topraklarinda turizm sektoriiniin gelisimi i¢in biiyiikk, zengin ve hig
kullanilmamis rekreasyon kaynaklar1 bulunmaktadir. Bunlar dis ve i¢ turizmin gelisimine
uygun, doga, su, giizel manzarali daglar ve rekreasyon alanlar1 gibi ¢ekici alanlardir. Bu durum
iilkenin turizm acisindan en ¢ok Ipek Yolu ve eko turizm olanaklariyla dne ¢ikmaya calisan bir
tilke konumuna getirmektedir (www.tursab.org.tr). Ulkede ¢ok sayida ulusal park, 100’den
fazla turistik saglik tesisi (rekreasyon alanlar1), 9000 iizerinde tarihi ve arkeolojik anit
bulunmaktadir. Turistlerin en ¢ok ilgisini ¢ekmeye basaran bolgeler, Tanr1 Daglari’ndaki
turistik tesisler, Sucinsk — Borovskoye turizm bolgesi (Akmola Vilayeti), Otrar, Turkistan,
Sauran gibi eski tarihi kentler. Ginimuzde Kazakistan’da, is amagli turizm, macera turlari,

saglik turizmi, spor turizmi, Kaltdr turizmi alanlarinda hizmet sunmaktadir. Genel olarak
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Kazakistan topraklarinda turistler icin 700'den fazla seyahat rotast sunulmaktadir
(Kiigtiktopuzlu ve Cakir, 2012; Tazhiyeva, 2017).

Ulkedeki turizm sektdriiniin simdiki durumunu degerlendirecek olursak, her iilkenin
etkilendigi gibi Kazakistan da ekonomik krizle karsilasmis durumdadir. Ulke halkimin maddi
imkanlarinin kisitlanmasi i¢ turizminin gelismesine, tilke kaynaklarinin yeterince dizgun bir
sekilde pazarlanmamasi ise dis turizmin gelismesi i¢in engel yaratmaktadir. Bu sebepler
ylziinden turizm sektoriiniin iilke ekonomisine kattig1 paymnin az oldugu diistiniilmektedir

(Abishov, 2016; Tazhiyeva, 2017).

3.6. Kazakistan-Tiirkiye fliskileri

Turkiye i¢in diger Tiirk Cumhuriyetleri arasinda daha genis ve gelismis iliskilere sahip
olarak o6ne ¢ikan iilke, Kazakistan’dir. Kazakistan sahip oldugu cografi konumu ile dogal
kaynaklartyla da Tirkiye i¢in 6nemli bir lilke konumundadir. Son yillarda, iki iilke arasindaki
iligkiler biiyiiyerek giiclenmektedir. Buna sebep ise, dis politikalarinda gergeklestirdikleri
degisiklikler ve yaptiklar1 yeniliklerdir. Bu durumu ikisi arsasindaki kardeslik, eskiye dayali
tarihi baglari yiiziinden diye yorumlamak dogru olmayabilir. Clinkd, iki tilkenin diinya ya bakis
acilari, jeo-stratejik konumlariyla dis politikadaki bariggil iilke konumunda olmalari,
medeniyetler ittifaki konusundaki caligmalarinin benzemesi gibi 06zellikleri, aralarindaki

iligkilerin bu denli i¢ ige olmasini saglamaktadir (Kara ve Yesilot, 2010).

16 Aralik 1991°de Kazakistan’in bagimsizligini taniyan ilk tlke, Turkiye olmustur
(Glindogdu ve Guler, 2017). Kazakistan’in bagimsizligindan itibaren iki iilke arasinda yakin
iligkiler kurulmustur. 2 Mart 1992 yilinda iki iilke arasinda resmi olarak diplomatik iligki
kurularak, karsilikli olarak biiytikelgilikler a¢ilmistir (Bursa, 2017). Sonrasinda ise ¢esitli
alanlarda ekonomik ve ticari iligkilerin zeminini olusturan 100’e yakin anlagma imzalanmistir
(Batmaz, 2004). Her iki iilke gerek uluslararasi platformlarda gerekirse bolgesel olusumlarda
birbirini desteklemektedirler. Kazakistan ile Tiirkiye, Birlesmis Milletler, Ekonomik s birligi
Orgitii (EiT), Islam isbirligi Teskilat1 (1IT) ve Giiven Arttirict Onlemler Konferanslar gibi
uluslararasi kuruluslarla yani sira, bolgesel dlgekte calisma yapan, TURKPA, TURKSOY, Tiirk

76



Konseyi gibi kuruluslara da iiyedir. Bu denli kuruluslarda beraber is yaptiklari igin aralarinda
yakin is birligi strdiriilmektedir (Ogiitcii, 2017). Bu durum Kazakistan ile Turkiye’nin bir

karsilikli 6nemli siyasi ve ekonomik ortaklar1 haline gelmelerini saglamaktadir.

Iki iilkenin arasindaki ticari ve ekonomik iliskiler, Kazakistan’in bagimsizligini ilan
etmesinden sonra basglamistir. 1992 yilinda Tiirkiye ile Kazakistan’in karsilikli ticaret orant
sadece 30 milyon dolardi. Sonraki yillarda bu gosterge hizla yikselerek 2005 yilinda 1 milyar
dolar sinirin1 agsmustir. Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun (TUIK) sundugu verilere gore, ili tlke
arasindaki karsilikli ticaret hacmi 2012 yilinda 3 milyar 126 milyon dolara kadar yiikselmistir.
Sonraki yillarda bu rakamin azalmaya basladigi ve 2017 yilinda gene yiikselmeye basladigini,
ticaretin yeniden 2 milyar dolarin {izerine ¢iktigin1 belirtmislerdir (DEIK, 2018). iki iilke, ileri
ki dénemlerde ticaret hacmini 10 milyar dolara yiikseltmeyi amaglamaktadir (T.C. D1s Isleri
Bakanligi, 2018).

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Thracat | 890,6 633,4 819 948,3 1.069 1.039,4 | 977,5 750 623,7 764,4

ithalat | 1.861,1 959,5 1.392,5 | 1.9955 | 2.057 1.760,1 | 1.236,3 | 1.109,8 | 1.093,9 | 1.463,2

Toplam | 2.751,7 15929 | 2.2115 | 2.9438 | 3.126 27995 | 22138 | 1.859,8 | 1.717,6 | 2.209,6

Cizelge 3.1. Turkiye- Kazakistan ikili ticareti (milyon dolar) (DEIK, 2018:4)

T.C. Disisleri Bakanligi’min 2015 yilimin verilerine gore, Kazakistan’da faaliyette
bulunan 600’den fazla Tiirk firmasi bulunmaktadir. Genelde bu firmalarin baslica ilgi alanlar
ingaat, miteahhitlik hizmetleri, ticaret, gida, ilag, tekstil, telekomunikasyon ve turizm gibi
sektdrlerdir. Turkiye’den Kazakistan’a yapilan ihracat iriinleri arasinda biiyiik pay1 ingaat
malzemeleri almaktadir. Bunun sebebi ise, Kazakistan’in gelismekte olan {iilke statiisiinde
oldugu ve ¢ogunlukla konut ve yapilagma igerisinde olmasidir. Tiirkiye Miiteahhitler Birligi
verilerine gore, Kazakistan’da faaliyet gosteren Tiirk insaat firmalari, 2017 yilinin sonu
itibartyla toplamda 22,8 milyar dolar olan 480°den fazla proje iistlenmislerdir (DEIK, 2018).

Giiniimiizde Kazakistan’da boy gosteren Ahmet Yesevi Universitesi, Astana Uluslararasi
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Havaalani, Cumhurbaskanlig1 Konutu, Intercontinental Astana Oteli, Kazakistan Milli Miizesi

gibi guzel projeler Tiirk miiteahhitleri tarafindan insa edilmistir (www.okan.edu.com).

Tirk is adamlarinin Orta Asya iilkelere arasinda en ¢ok is hacmine sahip oldugu iilke
Kazakistan’dir (Kara ve Yesilot, 2010). Tiirk is adamlari tilkede telekomiinikasyon, bankacilik,
finansal kiralama, ingaat-taahhiit, basin-yayin, egitim, ulastirma, otomotiv, imalat sanayi, petrol
ve hizmet sektori gibi alanlarda ¢alismalarini siirdiirmektedir (Batmaz, 2004). Sermaye miktari
bakimindan degerlendirildiginde, Tirkiye, Kazakistan’in 17. biiyiilk yatirimcis1 olmakla
birlikte, enerji hari¢ sektorlerdeki yatirimlar agisindan 4. sirada yer almaktadir. Toplamda Turk
sirketleri Kazakistan’a 3 milyar dolar civarinda yatirim, bunun yani sira iilke istihdamina, 15
binden fazla kisiye istihdam saglamaktadir. 2018 yilinin verilerine gore, Kazakistan tarafindan
yapilan yatirim miktar1 ise 1 milyar dolardan fazla oldugu milyon belirtilmistir (T.C. Dis Isleri
Bakanligi, 2019; www.hurriyet.com.tr).

Mert Sari, Tiirkiye-Kazakistan arasinda karsilikli yatirimlar alaninda yakin is birligi
oldugunu ifade ederek, "Kazakistan Istatistik Ajansi verilerine gére, Tiirkiye, Rusya ve Cin'den
sonra Kazakistan'da en fazla yabanci hisseli sirkete sahip 3. Ulkedir’ seklinde konustu.
Kazakistan'da ¢esitli alanlarda ¢alisan Tiirk firmalarinin, yaklasik 15 bin Kazak vatandasina
istthdam sagladigim1 kaydeden Sari, "Son yillarda giderek giiclenen Kazakistan o6zel
sermayesinin Tiirkiye’de bankacilik ve finans, otel isletmeciligi ve diger sektorlerdeki yatirim
faaliyetlerinde artis gozlenmektedir" dedi. Kazakistan'in Yatirimlar ve Kalkinma Bakanligi
Yatirimlar Komitesi Baskan1 Yerlan Hairov ise Kazakistan'in Tiirkiye'ye 1 milyar dolardan
fazla, Turkiye'nin de Kazakistan'a 3 milyar dolar1 agkin yatirnrm yaptigini bildirdi. Hairov,
"Tiirkiye, Kazakistan i¢in ¢ok stratejik bir ortaktir. Dostluk ve kardeslik icerisindeyiz. Tiirkiye,

yabanci yatirimeilar igerisinde ilk 10'un igerisinde." Diye ifadede bulunmustu.

Her bir Ulke icin 6nemli sektorlerden biri olan savunma sektorii bakimindan da
Kazakistan ile Tiirkiye arasinda verimli calismalar gerceklesmektedir. Ornegin Tiirkiye,
Kazakistan Silahli Kuvvetlerine subay kadrosu yetistirme ve askeri personelin bilgi seviyesini
artirma konusunda yardim etmektedir. Tiirkiye’nin savunma sanayii daha 6nde olmasindan
dolay1 sektordeki 6nde gelen sirketler Kazakistan’in savunma sanayii tesisini gelistirmek igin

yardimda bulunmaktadir (Tuymebaev, 2015).
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Kazakistan ile Turkiye, egitim sektoriinde de is birligi igerisindedir ve bu iliskiler
guinden giine daha da gelismektedir. Ikili arasinda egitim alaninda yaptiklar1 anlasmalardan ilki,
Nazarbayev ve Ozal arasinda, 15 Mart 1991'de Almati'da ve ikincisi ise 26 Eylil 1991' de
Ankara' da imzalanmistir (Kara ve Yesilot, 2010). Bu anlagsmalar sayesinde devam eden bu is
birligi, bugiinlerde yeni projeler yeni anlagmalar yapilarak devam etmektedir. Egitim alaninda
gerceklestirilen is birliklere 6rnek olarak, iiniversiteler arasi 6grenci degisim programlart,
acilan iiniversite, lise, ilkokullar gosterilebilir. Ornegin, bu is birligi sayesinde ilk olarak 1993
yilinda Hoca Ahmet Yesevi Uluslararasi Tiirk-Kazak Universitesi kurulmustur. Devaminda
Stleyman Demirel ve Nursultan Nazarbayev'in yaptigi Siileyman Demirel Universitesi ve
Mesleki Kariyer Universitesi gibi vakif iiniversiteleri, Kazak-Tiirk Uluslararas1 Egitim ve
Kiiltiir Vakfinin agmis oldugu 27 lise, bir ilkokul faaliyetini sirdirmektedir. Bunun yani sira,
Turkiye Milli Egitim Bakanhg: tarafindan agilan TOMER dil kurslarinda onlarca Kazak
ogrenci Tirkiye Tiirkgesi 6grenme firsati bulmaktadir (Alyaz, 2009). Bu is birligi sayesinde
kurulan kurumlar ve gerceklesen Ogrenci degisim projeleri, iki Tirk toplumu arasindaki

etkilesiminin artmasii ve Turk kultlrinun gelismesine katki saglamaktadir (Bursa, 2017).

3.7. Kazakistan Turizm Pazan

Kazakistan’dan Tiirkiye’ye gelen Kazak turistlerinin ¢ogunlugun yiiksek gelire sahip
olmas1 ve kiiresel ekonomik krizden de ¢ok etkilenmemesi, Tiirkiye turizmi agisindan
Kazakistan pazarinin dnemini arttirmaktadir (Sancar, 2011). Arastirmanin odak noktasi olarak
secilen Kazakistan, diger Orta Asya’daki Tiirk Devletlerinin arasindaki Tiirkiye’yi ziyaret eden
ziyaretciler sayisi siralamasinda ilk siralarda goriilmektedir (T.C. Turizm ve Kiiltiir Bakanlig,

2018).

Bununla birlikte yillik ortalama 150-200 bin kisilik kapasite ile azzimsanmayacak bir
turist potansiyeline sahip olup, iist diizey otellerdeki suit ve villa odalarimin %50'sini
kullanmaktadirlar. Otellerde konaklama siiresi diger BDT (Bagimsiz Devletler Toplumu)
tilkelerine gore 2 kat daha fazla ve en az 10 gece siirmektedir. Genelde turistlerin ¢gogunlugu
turlara katilmakta ve ozellikle pahali ve 6zel hizmetleri tercih etmektedirler. Kazakistan
pazarinda faaliyet gosteren tur operatorler ve acenteler otellere yiikli 6n 6deme yaparak,

otellerin nakit akisina destek saglamaktadirlar. Bir diger unsur, BDT iilkeleri arasinda Tiirk
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bayrakli havayolu sirketlerinin en rahat uctugu iilkedir. Genelde tatil i¢in, Mayis, Haziran,
Temmuz, Agustos ve tercih etmektedirler. Tiirkiye’yi tercih etmelerindeki 6nemli sebepler ise;
deniz, kum ve giines gibi dogal giizelliklere sahip olmasidir. En c¢ok ziyaret edilen

destinasyonlar, Antalya, Istanbul, Marmaris ve Izmir’dir. (Sancar, 2011).

Milliyet Toplam
1 Kazakistan 426 916
2 | Tarkmenistan 252 911
3 | Ozbekistan 242 235
4 Kirgizistan 114 926
5 Pakistan 113 576
6 | Afganistan 56 543
7 | Tacikistan 40 879
8 Mogolistan 15 786

Cizelge 3.2. 2018 Yilinda Tiirkiye’ye Orta Asya Ulkelerinden Gelen Ziyaretgilerin Dagilimi
(T.C. Turizm ve Kiiltiir Bakanligi, 2018:3)

2015 yilinda Kazakistan’dan sadece Antalya’ya gelen turist sayis1 300 bine ulagmistir.
Tiirkiye’ye gelen toplam Kazak turist sayisi ise 450 bin civarindadir. Dolayisiyla Kazakistan
pazarimin biiylimeye elverisli ve hassasiyetle davranilmasi gereken bir pazar oldugu
goriilmektedir. Bu iilkeden gelen turistlerin liikse diigkiin ve parali olmas1 nedeniyle istedikleri
hizmet ve serviste, kalite yiiksek seviyede tutuldugu siirece iilke turizm sektorii ile doviz girdisi
acisindan biiyiik bir kazanglar elde etmek miimkiindiir. Giinlimiizde, Kazakistan pazari i¢in en
biiyiik sikintilardan biri, tarifeli seferlerin yetersizligidir. Bundan dolayi, Kazak turistleri bu
konuda sikint1 yasanmayan Dubai ve Maldivler gibi iilkeleri segmeye baslamustir. iki iilke
arasindaki turizm iligkilerinin gelismesi i¢in THY’nin o6zellikle Astana ve Almati’dan
Antalya’ya daha cok tarifeli sefer diizenlemeleri gerekmektedir. Turizm sektorii ile 6ne ¢ikmis
iilkeler Kazakistan pazarimin énemini kavramis ve Kazak turistleri iilkelerine ¢ekebilmek icin
onlara daha fazla imkan ve ayricalik saglamaktadirlar. Tirkiye’nin Kazakistan ile giizel

iligkilere sahip olmasi diger iilkelere gore daha ¢ok avantaji oldugunu gostermektedir (Demir,
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2015). Bu durum, Kazakistan pazarmnin Tirkiye turizmi i¢in 6nemli oldugu ve konu ile

arastirmalarin artmasi i¢in gerekli tesviklere ihtiyag oldugunu gostermektedir.

3.8. Turrk Televizyon Dizi ve Filmlerinin Tuirkiye Imaji Uzerinde Etkisi: Kazakistan’daki

Durum

Tiirkiye uzun yillar boyunca kendi televizyon yapimlarini {iretmek yerine, yabanci
yapimlar1 satin alarak, benimseyerek bazen de kopyalayarak televizyon yayinlari yapmistir
(Cereci, 2014). Fakat sonrasinda, Tiirk yapimcilarinin {ilkenin sahip oldugu potansiyelini,
varsilligi, insan gucund, enerjisini fark etmesi neticesinde, televizyon sektoriinde, Tiirkiye’ye
0zgin yapimlar ortaya g¢ikmaya baslamistir. Tirk Televizyon yapimcilarinin izleyicilere
sundugu zengin igerik, gelisim gosteren teknikler sayesinde ortaya ¢ikan yapimlar, uluslararasi
diizeyde basartya ulasmistir. Uluslararasi diizeyde basarili olmalarinin temeli, farkl kiiltiirlere
sahip olan insanlarin hepsinin bildigi ve begendigi konulari arastirip bulmak ve kiiresel
boyutlarda incelemektir (Mitchell ve Hensel, 2007).

Tiirk televizyon sektorii 2000’11 yilindan 6nce uzun bir siire i¢ pazara yonelik ¢alismalar
yapmistir. Sonrasinda ise uluslararasi pazarlara yonelik ¢alismalar gergeklestirmeye
baglamistir. Tiirk yapimcilarinin hazirladiklart yapimlar, uluslararas1 standartlara gore
pazarlama ve tanitim caligmalariyla diinya genelinde 150’ye yakin iilkeye ihra¢ edilmektedir
(Giimiis, 2018). ilk defa Tiirk yapimcilarin yurt digmna agilmasi, 2001 yilinda “Deli Yiirek”
1simli dizisinin Kazakistan iilkesine ihra¢ edilmesiyle baglamistir. Dizi insanlar tarafindan ¢ok
begenilerek, cok az bir zaman icerisinde popiiler olarak, 12 kez arka arkaya yayimlanmistir
(Smav ve Giilgen, 2013). 2006’yularinda filmden ¢ok dizi ihracatinda baya bir ilerleme
kaydederek, ilk basta Balkanlar ve Ortadogu iilkelerine ihracatlar gerceklesmeye baslamistir
(Oztlirk ve Atik, 2015). 2010 yilinda ise 70’ten fazla Tiirk dizi filmi ihracat rekoru kirmstir.
Bunlarin i¢inde hemen hemen herkesin bildigi Ask-1 Memnu, Ezel, Giimiis, Bir Istanbul Masal,
Yaprak Dokiimu, Zehra gibi dizileri yer almaktadir (Milliyet Gazetesi, 2014). 2017 yilinda Turk
dizi sektorii toplamda 350 milyon dolarlik ihracat geliri elde ederek ekonomiye katki

saglamistir (www.finans.mynet.com).
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Tiirk dizi ihracatinda ilk siralarda olan pazarlar, Ortadogu, Balkanlar ve Dogu Avrupa,
Kuzey Afrika, Giney Amerika ve Orta Asya iilkeleri olmasina ragmen, genel olarak Tiirk
dizileri diinyanin her kosesinde izlenen ve tercih edilen diziler sirasinda yer almaktadir. Yurt
disina en cok ihrac edilen ilk U¢ Turk dizi: Muhtesem Yizyil, Kara Para Ask ve Kuzey
Guneydir (Bozkus, 2014). Tirk dizileri, gosterildigi iilkelerde ¢ok biiyiik ilgi ve begeni
toplamaktadir (Careci, 2014).

Seyirciler tarafindan ¢ok sevilen ve basarili olan film ve televizyon dizilerinin igerdigi
sahnelerinde, gercek hayattaki ile benzer olaylarin yer almasi, dizilerdeki karakterlerin
psikolojik ozellikleri, yasadiklar1 olaylari, karsilastigi sorunlari, beklentileri gibi unsurlarin
seyirci tarafindan benimsenerek, karakter ile yakinlik kurmasini saglayabilmektedir.
Boylelikle, biiyiik bir ilgi ve baglilik olugsmaktadir (Benson Allott, 2013). Yapimecilar bir film
veya dizi i¢in konu arastirirken, ilk 6nce hedef kitleyi belirlemektedirler. Bunun igin potansiyel
kitleyi olusturan kisilerin psikoloji, sorun, beklenti ve ihtiyaglar1 dogrultusunda bir arastirma
yapmalar1 gerekmektedir (Lu, 2000). Ciinkii bir film veya dizinin basarili olmasinin en 6nemli
sebeplerinin biri seyirciyi tanimak ve dogru hedefi se¢mektir. Genelde Turk film veya
televizyon dizilerinde yer alan karakterler Tiirkiye’de yasamini siirdiiren kisilerin ya da Turk
ailelerinin yapisini yansitmamaktadir. Yapimcilar karakterleri yaratirken 6zellikle pek c¢ok
insanlarin ortak o6zellikleri yansitan veya herkesin ilgisini ¢ekebilen karakterleri olusturmaya
caligirlar. Hikayeyi yazarken de, hemen hemen herkesin karsilasabilecegi olay ve konular, insan
iligkileri lizerinde durulmaktadirlar. Dolayisiyla bir film veya dizinin seyirciler tarafinda
begenilip, basarili bulunmasi, yazarin insan psikolojisi ve insan iligkileri konusunda bilgili

oldugunu gostermektedir (Careci, 2014).

Tiirk film ve televizyon dizilerinin yaymlandig {ilkelerde, Tiirkiye’ye kars1 olusan ilgi
ve diisiinceleri, olumlu bir sekilde etkiledigi bilinmektedir. Ozellikle Tiirkiye nin yakininda yer
alan Balkanlar, Ortadogu, Kafkasya iilkelerinin Tiirkiye’ye kars1 olan sevgi, ilgi ve sicakkanl
olmalari izledikleri Tiirk film ve dizileri sayesinde oldugu goriilmektedir. Tiirk kiiltiiriine kars1
olusan ilginin atmasi1 ve seyircilerin kiiltiirel yakinlasma konusunda bazi girisimlerde
bulunmasinda dizi ve filmlerin katkis1 vardir. Ornegin, Tirk dizileri sayesinde Balkan ulkeleri

olan Hirvatistan, Makedonya ve Yunanistan’da Tirk diline olan ilgiyi artarak, Tdrk dili
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kurslarina gidenlerin sayisinin artmasina yol agmistir. Bunun yani sira dizi oyuncularini sik sik

magazin ve sanat dergilerinin kapaklarinda gérmek miimkundir (Oztirk ve Atik, 2016).

Turk film ve televizyon dizileri sayesinde Turkiye, bir taraftan ihracat geliri elde
ederken, bir taraftan da hi¢ masraf 6demeden, kendi tanitimini, hayat tarzini, bakis agisini ve
kiiltirel degerlerini komsu Ulkelere yaymak gibi firsat yakalamis durumda. Bu durum,
Tiirkiye’nin son dénemlerde karsilastigi glizel firsatlardan biridir. S6z konusu firsat sayesinde
tamitimini gergeklestirmis olan Tarkiye, her yil artan bir turist akimi ile karsilasmaktadir.
Turizm sektoriiniin lilke ekonomisini olumlu etkiledigini dikkate alirsak, Turk film ve
televizyon dizilerinin fazladan bir 6deme yapmaksizin Tiirkiye’yi tanittigini ve turizm gelirini

arttirdigin1 soylemek mumkundir (Nuroglu, 2013).

Son yillarda Kazakistan’dan Tiirkiye’ye ciddi bir turist akisi baglamistir. Bu artisin
nedenlerinin baginda Kazakistan televizyonlarinda gosterilmekte olan Tiirk dizi ve filmleri
gelmektedir (www.trthaber.com). Tirkiye Kazak turistleri icin ¢cok sevilen, tercih edilen ve en
Oonemli turizm destinasyonlarindan biri haline gelmistir. Fakat bu durumun kalic1 kilinmasi ve
daha iyi hale getirilmesi icin tamtim faaliyetlerine 6nem verilmesi gerekmektedir. Ulkenin
imajimin olusumunda, klltlriiniin tanitiminda diger tilkelerle yapilan siyasi ve tarihi iliskilerin
yani sira televizyonlarda gosterime ¢ikan film ve dizilerinde de etkisi biiytiktiir. 10 yil1 askin
bir siiredir Kazakistan televizyon kanallarinda birgok Turk yapimi diziler yayinlanmakta ve
seyirciler tarafindan begenilmektedir. Hatta, Kazakistan hiikimeti bu sektdre her sene saglam
bir butce ayrildigini fark ederek, 2013 yilinda tasarruf etmek igin, insanlar1 yerel yapim film ve
dizileri izleyemeye tesvik etme ¢alismalarina baglamistir. TUrk dizilerinden 6énce Kazakistan
televizyon kanallarinda daha ¢ok Brazil, Hint ve Gilney Kore dizileri yaymlanmustir.
Gunlimizde ise, en c¢ok tercih edilen diziler Tirk yapimli diziler olarak bilinmektedir.
Kazakistan Tiirkiye’ nin en fazla dizi ihrag ettigi lilkelerden biridir (Gabrali, 2018). 2001 yilinda
Tiirkiye’nin ilk defa yurt disina ihrag ettigi ve Kazakistan televizyon kanallarinda da ilk defa
yaymlanan Tiirk yapimi dizisi “Deli Yiirek’tir”. Kazak seyircileri tarafindan begenilmesinin
sebebi ise, film iceriginde, saygi, kardeslik, misafirperverlik, fedakarlik, ask, samimiyet,
hosgorii gibi Anadolu’nun ortak degerlerini yansitan 6zelliklerin yer almasidir (Serikkizi,
2013). Genel olarak, Kazakistan halkinin Tiirk yapimi film veya dizilerinde en ¢ok begendikleri

noktalar, Tiirk aile yapisin1 gergekei bir sekilde yansitabilmeleri ve senaryolarin gergek
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hayattan esinlenerek yazilmis olmasidir (Gabrali, 2018). Kazakistan’da yayinlanan Tiirk
dizileri ilk yayinlandig1 giinlerinden itibaren her gecen giin daha da popdler hal almaktadir.
Gunumuzde, neredeyse tiim ulusal kanallarda Tiirk dizileri yayinlanmaya baslamistir (Arbatli
ve Kurar, 2015).

Kazakistan’da yaymlanan Tiirk dizi ve filmleri, izleyicilerin Turkiye ile ilgili bilgi
sahibi olmasinda biiyiik rol oynamaktadir. Onlarin sayesinde Tiirkiye’yi hi¢ gormeyen birisinin
algisinda ilke ile ilgili imaj olusabilmektedir. Bazen de Tiirkiye’yi canli goriip te belirli bir
imaja sahip olan birisinin destinasyon ile ilgili imajini olumlu veya olumsuz yonde
degistirebilme 6zelligine de sahiptir. Genelde her izleyici film veya dizi izlerken, gordukleri
manzaralardan, insanlardan, yapilardan veya farkli ¢ekiciliklerden etkilenerek, seyahat etme
karalar1 aldiklar1 veya ileri ki donemlerde ziyaret edecegine dair hayaller kurduklari bir
gercektir. Dolayisiyla Tiirkiye’yi merak eden yabanci turistlerin ziyaretlerinde de biiyiik bir
artis kaydedilmektedir. Ozellikle, Orta Dogu iilkeleri tarafindan, Tiirk dizilerinden etkilenerek
Tiirkiye’yi ve Istanbul’u gdrmek igin gelen biiyiik bir turist akini yasanmaktadir

(www.yeniakit.com.tr).

Bir diger gercek, yaymlandiklar iilkelerde ¢ok sevilen ve bundan dolay1 da biiyiik bir
hayran kitlesine sahip olan dizi veya filmler Tiirkiye’ye ve Tiirk kiiltliriine meraki da biiyiik
oranda arttirmaktadir (Ozdemir, 2017). Kazakistan ile Tiirkiye arasindaki tarihi ve ticari
iligkilerin diginda ciddi bir kultlr turizminin saglanmasinda dizilerin rolii bilyiiktiir. Arbatli ve
Kurar’in 2015 yilinda yaptig1 arastirmalarinda elde ettikleri bulgulara gore, Turk dizilerinin
Kazakistan’da Tiirkiye, Tiirk kiiltiirii ve Tiirkiye Tiirk¢esine olan ilgiyi artirdigini; bunun da
otesinde insanlart dil ve kiiltiir bakimindan etkiledigini soylemek miimkiindiir. Latin Amerika
tilkelerinde oldugu gibi Kazakistan’da da Tiirk yapimi dizilerini izledikten sonra, etkilenerek
Tirkiye’yi gormeye gelen turist sayist olduk¢a fazladir (Gabrali, 2018). Sonu¢ olarak,
Kazakistan pazarinda yer alan Turk dizi ve filmlerinin, Tirkiye ile ilgili olumlu imajin
olusumunda biiyiik katki sagladigini séylemek mimkiindir. Bu denli pazarlama yonteminin
kullanilmasinda bir sakinca olmadigi, hatta, tanitim faaliyetleri i¢in yapilan harcamalar aza
indirilerek, film ve televizyon dizileri sayesinde iilke imajinin tanitimi yapilabilecegi

diistiniilmektedir.
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4. YONTEM

Calismanin bu kisminda, arastirmanin modeli, evren ve Orneklemi, veri toplama
teknikleri, veri toplamada kullanilan o6l¢ekler ile verilerin analizlerine dair bilgilere yer

verilmigtir.

4.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmada nicel arastirmanin deseni olan tarama modeli kullanilmistir. Tarama
arastirmalar1 genelde bireylerin bir konu veya olay hakkindaki goriis, tutum veya beklentilerini
saptamay1 hedeflemektedir (Karatag, 2014). Tarama arastirmalarinin bir diger o6zelligi
orneklemden alinan bilgilere dayanarak evren ile ilgili genelleme yapabilmesidir. Tarama
modelleri kendi iginde genel tarama ve 6rnek olay tarama seklinde ayrilmaktadir. Arastirmada
baz alinan model ise genel tarama modelidir. Genel tarama modeli, ¢ok sayida bireylerin oldugu
evren ile ilgili bir yargiya varmak veya genelleme yapmak igin evrenin tiimiine veya segilen
ornekleme uygulanacak taramadir (www.acikders.ankara.edu.tr). Genelde katilimcilarin belirli
bir konu hakkindaki goriis, diisiince, beklenti veya tutumlari, demografik ozellikleri ve bir
davranig1 yapma sikligini tespit etmeye yonelik sorular igermektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2014

108).

Genel tarama modelleri de kendi iginde “tekil tarama modeli” ve “iliskisel tarama
modeli” olmak {izere ikiye ayrilmaktadir. Arastirmanin amacinin yerine getirilmesi i¢in en
yakin olan model iliskisel tarama modelidir. Genelde iliskisel tarama modeli birden fazla
degisken arasindaki etkilesimlerini belirlemek i¢in kullanilmaktadir. Degiskenler arasindaki
iligkileri tespit etmek igin tercihe gore Korelasyon, t-testi, varyans analizi veya ¢oklu regresyon
gibi istatistiksel teknikler kullanilmaktadir (Karasar, 2005; Ekici ve Hevedanli, 2010; Akkanat
vd., 2017).
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4.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Kazakistan’daki Almati, Pavlodar ve TUrkistan sehirlerinin yerel
halki olusturmaktadir. Arastirmaya 18 yas iistii kisiler katilmistir. Arastirmada bu sehirlerin
secilmesinin sebebi ise Ulkenin 2018-2019 yillarindaki istatistik verileri dikkate alinarak,
toplam niifusun sehirlere gére dagilimi ve ortalama aylik gelirleri incelenmesi sonucunda
yuksek, orta ve disiik gostergelere sahip olan sehirler olmasidir (Cizelge 4.1.). Almati,
Kazakistan Cumhuriyeti i¢in 6nem tasiyan sehirlerden biridir. 1929-1997 yillar1 arasinda
Kazakistan’in baskenti olmustur. Bugiinlerde baskent statiisiinii kaybetmis olsa bile, 1998
yilinda onaylanan kanuna gore iilke boyunca 0zel statiiye sahiplenmis, dolaysiyla iilkenin
finans, kiiltiir, bilim, turizm, ticaret merkezi olarak belirlenmistir (Kazakhstan Today, 2013).
Bu 6zelliginden dolay1, Orta Asya’nin en kozmopolit ve en gelismis sehri olarak bilinmektedir
(Atasoy, 2012). Kazakistan Ajansinin verdigi bilgilere gore 2019 yilinda halkin toplam niifus
dagilimi ile aylik ortalama gelir diizeyleri yiiksek olan sehirlerden biri olmasi da anket
uygulamasi i¢in uygun sehir oldugu anlasilmistir. Anket uygulamasinin gerceklestigi ikinci
sehir Pavlodar ise Kazakistan'n 6nde gelen sanayi sehirlerinden biri olarak bilinmektedir
(www.haberler.com). Cizelge 4.1°ye gore Pavlodar sehri her iki dagilima gore orta diizeyde
oldugu goriilmektedir. Kazakistan’in eski Cumhurbaskan: Nazarbayev, bir konusmasinda
Tirkistan sehrinin Kazak Hanliginin ve Tiirk diinyasinin manevi ve siyasi merkezi oldugunu
dile getirmistir (Sahin, 2018). Daha ¢ok Ahmet Yesevi'nin yasadigi yer olarak tanilan bu sehir,
Kazakistan’in az gelismis sehirlerinden biridir. Aylik gelir ve halkin genel egitim diizeyi
acisindan da disiik diizeye sahiptir. Bunun sebebi olarak Tiirkistan’in Sovyetler Birligi
zamaninda bir¢ok konuda (egitim, saglik, sosyallesme vs.) en sona birakilan bolgelerin arasinda

yer almasi1 olmaktadir (Atasoy, 2013; yenisafak.com).

Genel olarak bir toplumun bir olay veya durum hakkinda bilgisini almak i¢in o toplumun
her kesiminden (durumu 1y1, orta, kotii) fikrini almak gerekmektedir. Dolaysiyla Kazakistan’da
bulunan bu ii¢ sehrin tez konusu ile ilgili diistincelerini incelemek Kazakistan’in genel bakisini

(durumu) 6grenmek acisindan 6nemli sonuglar verecegi diisiiniilmektedir.

Kazakistan Istatistik Ajansmin yayiladig1 son verilere gore, Kazakistan-niifusu 18 489

704 kisiden olusmaktadir (Kazakistan Istatistik Ajansi, 2019). Evreni olusturan kisi sayisinin
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fazlaligt nedeniyle Ornekleme yoOntemine basvurulmustur. Arastirmanin Orneklemini
hesaplayabilmek icin Cizelge 4.2’ten yararlanarak, 100.000°den biyuk evren biyukluklerinde
orneklem sayisinin 384 olmasi yeterli oldugu sonucuna ulasilmistir. Fakat her tiirlii hataya kars1

yerel halktan 420 kisiye anketin uygulanmasi uygun goriilmiistir.

Toplam niifusun dagilimi | Aylik ortalama gelir (tenge)
(kist)
Kazakistan Cumhuriyeti 18 489 704 168 498
Akmola Eyaleti 739 216 123 833
Aktobe Eyaleti 874018 140 628
Almati Eyaleti 2047 067 121 179
Atirau Eyaleti 638 567 322 679
Bat1 Kazakistan eyaleti 654 666 160 212
Jambil Eyaleti 1128 462 112 275
Karaganda Eyaleti 1378 104 157 338
Kostanai Eyaleti 871117 129 217
Kizilorda Eyaleti 798 483 134 129
Mangistau Eyaleti 686 622 287 876
Pavlodar Eyaleti 753 318 145 845
Kiizey Kazakistan Eyaleti 552 271 113 282
Turkistan Eyaleti 1995 348 108 970
Dogu Kazakistan Eyaleti 1376 926 144 156
Nur-Sultan 1099 053 233 466
Almati 1874017 205 343
Simkent 1029 449 112 298

Cizelge 4.1. 2019 Yilinda Kazakistan Cumhuriyetinin toplam niifusunun sehirlere gére dagilimi
ile sehirlere gore aylik ortalama gelirleri (Kazakistan Cumhuriyeti Ekonomi Bakanligi 2019:1-
3)
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Evren Biytikligi |p=059=0.5 Evren Biiytikligi | p=059=0.5
100 80 10000 370
500 217 25000 378
750 254 50000 381
1000 278 100000 383
2500 333 1000000 384
5000 357 100 milyon 384

Cizelge 4.2. o= 0.05 i¢in 6rneklem biiyiikliikleri (Yazicioglu ve Erdogan, 2004:50)

Arastirma esnasinda toplamda 420 anket uygulanmistir. Verilenin degerlendirme ve
analiz kisminda ankette eksik ve yanlis doldurma hatasi bulundugu tespit edilen 12 anket

analize dahil edilmemistir. Bu nedenle arastirmanin 6rneklemi 408 kisiden olusmustur.

4.3. Veri Toplama Teknigi

Arastirmada kullanilan veriler literatiir taramasi ve anket uygulamas1 yontemiyle elde
edilmistir. Arastirmada birincil ve ikincil veri kaynaklarindan yararlanilmistir. Arastirmanin
literatiir kisminda daha Once yapilmis caligmalar, makaleler, tezler gibi yazili kaynaklar

taranmistir.

Arastirmanin uygulama kisminda ise veri toplama teknigi olarak “anket yontemi”
kullanilmistir. Anket toplamda iki boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde Tiirk film ve
televizyon dizilerinin Kazak turistlerinde Tiirkiye ile ilgili imaj olusumunu ve seyahat etme
egilimine etkisini tespit etmeye yonelik 17 tane soru bulunmaktadir. Ilk 5 soru (1, 2, 3, 4, 5)
katilimcilarin genel olarak televizyon dizileri ve filmler hakkindaki goriislerini, tercihleri ve
izleme sikliklar1 6grenmek amagli sorulan sorulardir. Devamindaki 3 soru ise (6, 7, 8)
katilimcilarin Tirkiye’yi ziyaret edip etmedigi ve seyahat etme sebeplerini tespit etmeyi

amaglamaktadir. Sonrasindaki 6 soru (9, 10, 11, 12, 13, 15) 5’li Likert 6l¢egi ile sorulan daha
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¢ok arastirmanin ana konusunu analiz etmek i¢in tasarlanan sorulardan olusmaktadir. Kalan 3
soru ise (14, 16, 17) katilimeilarin Tiirk yapimi televizyon dizi ve filmleri ile ilgili memnuniyet

derecesini, begenip begenmedikleri hususlar1 belirlemek amagl hazirlanan sorulardir.

Ikinci béliimde ise katilimeilarin demografik dzellikleri ile ilgili verileri elde etmek igin
(cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, gelir, meslek ve milliyet) hazirlanan 8 tane soru
(18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25) yer almaktadir. Son olarak katilimcilarin bu konu hakkinda

eklemek istedigi goriis veya Onerilerini yazabilmeleri i¢im agik uglu olan 26. soru eklenmistir.

4.4. Pilot Calisma

Anket uygulamasi i¢in hazirlanan sorular, arastirmaci tarafindan Kazakca ve Rusca
dillerine ¢evrilerek sonrasinda dgretim iiyeleri tarafindan kontrol edilmistir. Kontrol esnasinda
karsilagilan tiim hatalar giderilmistir. Asil uygulayamaya ge¢meden Once pilot caligma
yapilmistir. Pilot ¢alisma, anket sorularinda veya cevaplama esnasinda olusabilecek tiim
hatalar1 ortadan kaldirmayi amaglamaktadir. Dolayisiyla elde edilen verilerin kalitesinin
tyilestirilmesi acisindan mutlaka yapilmasi gereken islemdir (Altunisik, 2008). Pilot ¢aligmasi
icin Almati sehrinde yasayan 30 kisiye anket uygulanmistir. Yapilan bu pilot ¢aligmasinin

sonuglarina gore ankette yer alan sorularin anlasilir ve sorunsuz oldugu tespit edilmistir.

Bir diger 6nemli nokta verilerin gegerlilik ve glivenirligidir. Bilimsel ¢caligmalarin temel
amaci, belirli bir konuyu arastirmak, degerlendirmek ve yeni seyler katmaktir. Degerlendirme
esnasinda dikkat edilmesi gereken nokta calismanin sonu¢ ve kararlarinin dogru, uygun ve
giivenilir olmasidir. Dolayistyla bu durumda giivenilir bir dlgegin olmasi gerekmektedir. S6z
konusu 6lgegin de standardize olmasi gerekmektedir. Bunun i¢in dnemli olan iki 6zellik vardir.
Bu ozellikler, “Gegerlilik” ve “Giivenirlilik” (Ercan ve Kan, 2004). Gegerlilik, bir dlgegin
kullanig amacina uygunlugunun derecesini 6lgmektedir. Giivenirlik ise, 6lgeklerin 6lgme

islemlerinin her defasinda ayni sonuglar1 gostermesini 6lgmektedir (Ergin, 1995).
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Pilot caligmasindan elde edilen veriler istatistik paket programina aktarilarak gecerlilik
ve glivenirlik testleri yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda 6lgegin KMO degeri; (,950) olarak
tespit edilmis olup faktdr analizi yapilmasi i¢in uygun oldugu sonucuna ulasilmistir.
Aragtirmada esas alinan konunun hangi seviyede agikladigini tespit etmek maksadiyla

Olceklerin boyut olarak Cronbach Alpha degerlerine bakildiginda (Cizelge 4.3.):

Boyutlar Cr. Alpha
degeri

Tirk televizyon dizi ve filmlerini izleme nedenleri ,902
Tiirkiye imajinin olusumunda Tiirk film ve televizyon dizilerinin katki diizeyi ,798
Tiirkiye’de ¢ekilen herhangi bir film veya televizyon dizilerinde yer alan destinasyonlari ,799
seyahat etme diizeyleri

Tiirk kiiltiirii ve tarihini 6grenmenizde Tiirk televizyon dizi ve filmleri katki saglama ,907
duzeyi

Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin Tiirk¢e 6grenme istegine etkisi ;918
“Tiirk yapimu televizyon dizi ve filmlerinden memnuniyet derecesi ;910
“Tirk televizyon dizi ve filmlerini bagkalarina 6nerme diizeyi ,846

Cizelge 4.3. Boyutlarin Cronbach Alpha degerleri

Ozdamar (1999) giivenirlik katsayisinin degerlerini bu sekilde tanimlamistir:

0.00<[J<0,40 oldugu zaman o6lgek giivenilir degildir,
0,41<[1<0,60 oldugu zaman 6lgek diisiik gtivenirliktedir,
0,61<[1<0,80 oldugu zaman dlgek orta diizeyde giivenilirdir,

0,81<[1< 1,00 oldugu zaman 6lgek yiiksek diizeyde giivenilirdir.

Dolayistyla pilot ¢aligmast iizerinde yapilan giivenilirlik analizi sonucunda tespit

edilmis olan degerlerin 0,80’lere yakin ve daha istte c¢ikmasi giivenirliklerinin
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degerlendirilmesinde yiiksek kabul edilen degerler olarak kabul gormektedir. Ayrica yap1
gecerliliginin de yliksek oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu baglamda olusturulmus olan
Olcekte gegerlilik ve gilivenilirlik degerlerinde herhangi bir sikinti olmadigi tespit edilerek

anketler uygulatilmaya devam edilmistir.

4.5. Verilerin Analizi

Calismanin temel aldig1 nicel arastirma yonteminin veri toplama araci olarak anket
formu kullanilmistir. Verilerin analizleri icin SPSS 22.0 (Sosyal Bilimler igin Istatistik Paket
Programi) faydalanilmistir. Normal dagilim; parametrik testler uygulayabilmek amaciyla
kullanilan varsayimlardan biridir (Durmus vd., 2013: 65). Bir veri setinin normal dagilabilmesi
icin; mod, ortanca ve ortalama birbirine esit olmasi ve veri setinde uygulanan puanlamanin
merkez etrafinda kiimelenmesi gerekmektedir (Giirbiiz ve Sahin 2014: 207). Elde edilen
verilerin normal dagilip dagilmadigini tespit etmek icin ilk adim olarak Shapirowilk testi
uygulanmis, anlamlilik degeri 0,005’ten kiiclik ¢iktig1 i¢in normal dagilima uymadigi
diisiiniilmiis ve ikinci adim olarak Skewness ve Kurtosis degerlerine bakilmistir. Bu degerler
+1,5, -1,5 araliginda ¢iktigr i¢in normal dagilima uygun oldugu sonucuna ulagilmistir
(Tabachnick ve Fidell, 2013). Veriler normal dagilima uygun oldugu tespit edildikten sonra
parametrik testler tercih edilmistir. Arastirmanin giivenirlik analizi i¢in Cronbach Alpha
tekniginden faydalanilmistir. Cronbach alfa giivenirlik testi 6l¢ekte yer alan sorularin homojen
bir yap1 gosterip gostermedigini tespit etmek maksadiyla yapilan bir analiz teknigidir. Cronbach
Alfa (o) sayis1 0 ile 1 arasinda bir deger almaktadir ve a sayis1 1’e ne kadar yakin olursa 6l¢egin
giivenilir oldugu sonucunu vermektedir (Kalayci, 2008; Nartgiin, 2001; Yasar, 2014; Yildiz ve
Uzunsakal, 2018). Nicel arastirma yontemlerinde kullanilan anket ¢aligmalarinda her 6lgegin
giivenilirlik analizin yapilmasi aragtirmada esas alinan konunun hangi seviyede agikladigini
tespit etmek maksadiyla onem arz etmektedir. Arastirmacilardan bir kisminin alfa katsayisi
degeri ile ilgili 0,70’den biiyiik, bir kisim aragtirmacinin ise 0,60 ve daha iistte rakamsal deger
Ongoriisti, Olcek giivenirliklerinin  degerlendirilmesinde yiiksek kabul edilen 6lcekleri

gostermektedir (Buyukoztirk, 2004: 165).

Anketteki Olceklerin yapr gecerliligi icin de agiklayic1 faktor analizinden (AFA)

faydalanilmistir. Faktor analizi, iki ya da daha fazla bagimsiz degisken oldugu durumlarda
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kullanilmaktadir (Kalayci, 2008: 180). Faktor analizi uygulanarak 6lgeklerdeki gecerliligi test
etmeye yonelik olarak, dlgeklerin yapisal gegerlikleri yoni ile degerlendirilmistir. Cevap
verenlerden alinan verilerin faktor analizine ne derece uyarli oldugunun tespit edilmesinde
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Barlett test yonteminden faydalanilmistir. 0,5 oransal degerinin
tizerinde elde edilen KMO degerinin yiiksek ¢ikmasi ve Barlett testinin anlamli seviyede
¢ikmasi arastirma i¢in 6nemlidir (Kalayci, 2008; Yasar, 2014). Bununla beraber, faktor analizi
ile elde edilen maddelere iliskin faktor yiikleri degerlerinin 0,45 ve daha fazlasi olarak ¢ikmasi
tercih sebebidir (Blylkdztirk, 2004: 134). Soru formunun, dlgmesi gereken 6zelligi gercekten
Olciip 6lgmedigini belirlemek amaciyla gecerlik analizi yapilmistir. Bu amagcla sosyal bilimler

aragtirmalarinda en yaygin olarak kullanilan yap1 gecerliligi ile dl¢tilmiistiir.

Verilerin analizi konusunda; tanimlayici istatistikler frekans, yiizde, ortalama, standart
sapma degerleri ile sunulmustur. ki evre gruplar i¢in bagimsiz t- testi analizi ve (¢ evre grubun
karsilastirilmasinda varyans analizi (ANOVA) testi kullanilmistir. Alt boyutlarin arasindaki
iligkilerin incelenmesi amaci ile korelasyon ve regresyon analizler yapilmistir. Calismada

0,05'den kiigiik p degerleri istatistiksel olarak anlamli kabul edilmistir.

Kisaca Ozetlemek gerekirse, bir bilimsel arastirmanin gerceklesmesi i¢in yapilmasi
gereken tiim islemler yerine getirilmistir. ilk olarak calismanin modeli belirlenmis sonrasinda
ona gore evren ve Orneklem secilmistir. Evren ve 6rneklemi secerken kuralina uygun ve
calismanin sonunda dogru sonucu elde etmeye yonelik yol izlenmistir. Asil uygulamaya
gecmeden Once pilot ¢alisma gergeklesmistir. Elde edilen sonuglarin giivenirlik ve gegerlilik
analizlerinden olumlu sonuglar elde ettikten sonra gercek uygulamaya ge¢ilmistir. Son olarak
toplanan verilerin hangi yontem ve analizler lizerinde ¢alisildigina dair bilgiler verilmistir. Tiim
analizlerden elde edilen bulgu ve sonuclar ise bundan sonraki boliimlerde daha detayli

anlatilacaktir.
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5.BULGULAR

Calismanin bu kisminda ilk olarak ankete katilan katilimcilarin demografik 6zellikleri
incelecektir. Devaminda ise Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin Kazak turistlerinde Tiirkiye ile
ilgili imaj olusumunu ve seyahat etme egilimine etkisini tespit etmek igin uygulanan anket

verileri detayl1 bir sekilde ele alinarak analiz edilip yorumlanacaktir.

5.1. Demografik Ozellikler

Bu boéliimde arastirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore (cinsiyet,
yas, medeni durum, egitim durumu, aylik gelir, meslek ve milliyet, sehir) dagilimlar1 hesaplanip
degerlendirmeleri yapilmistir. Arastirma esnasinda toplamda 420 anket uygulanmistir.
Degerlendirme esnasinda eksik ve yanlis doldurma hatasi bulunmasi nedeniyle 12 anket analize
dahil edilmemistir. Sonug olarak toplamda 408 anketin verileri kullanilmistir. Ankete katilan

katilimcilarim demografik 6zelliklerine ait verileri Cizelge 5.1.de yer almistir.

Cizelge 5.1. ye gore katilimeilarin %68,9 kadin, %31,1 ise erkek oldugu goriilmektedir.
Medeni durumlarina bakilirsa, katilimcilarin %54,7 bekar, kalan %45,3 {iniin evli oldugu tespit
edilmistir. Bir diger demografik degisken ise yas gruplaridir. Ankete katilanlarin %35,8 oranda
26-33 yas grubu, %30,4 oranda 18-25 yas grubu, yaklasik %12,5’1 34-41 yas grubu, %11,8
oranda 50 ve iizeri olanlar ve en az katilimci oranina sahip toplamda %9,5 olan 42-49 yas
grubudur. Bu verilere gore ankete katilanlarin biiylik cogunlugu geng katilimcilardan olustugu
goriilmektedir. Katilimeilarin egitim durumuna gore dagilimini inceleyecek olursak, ankete en
yiiksek ylizdeye sahip olan toplamda %53,2 olusan {iniversite mezunlari, devaminda ise %27,5
ile meslek yiiksekokulu mezunlari, %10,8’1 yiiksek lisans, %7,1°1 lise ve son olarak ayni
ylzdeye sahip (%0,7) Doktora mezunu 3 kisi ve okur yazar olmayan 3 kisi katilim gosterdigi
anlasilmaktadir. Verilere bakilirsa katilimcilarin ¢ogunun egitim seviyesinin yiiksek oldugu

gorilmektedir.
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Cinsiyet N % Medeni Durum N %
Kadm 281 68,9 Evli 185 45,3
Erkek 127 31,1 Bekar 223 54,7
Yas N % Milliyet N %
18-25 124 30,4 Kazak 243 59,6
26-33 146 35,8 Rus 69 16,9
34-41 51 12,5 Ozbek 24 59
42-49 39 9,5 Ukrayna 23 5,6
50 ve Uzeri 48 11,8 Diger 49 12,0
Meslek N % Egitim Durumu N %
Emekli 27 6,6 Okur yazar degil 3 7
Devlet Memuru 103 25,2 Lise 29 7,1
Ozel Sektor 137 33,6 Meslek Yuksek Okulu 112 27,5
Serbest Meslek 38 9,3 Universite 217 53,2
Ogrenci 59 14,5 Yiiksek Lisans 44 10,8
Ev hanim 30 7,4 Doktora 3 7
Caligmiyor 13 3,2
Diger 1 2 Aylik Gelir N %
50.000 tg ve alt1 91 22,3
Sehir N % 50.000 tg-100.000 tg 82 20,1
Almati 164 40,2 100.000 tg -200.000 tg 141 34,6
Pavlodar 142 34,8 200.000 ve uzeri 94 23,0
Turkistan 102 25,0

Cizelge 5.1. Katilimcilarin demografik degiskenlere gore dagilimi
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Ankette olmasi gerektigi diisliniilen bir diger demografik degisken ise milliyettir. Bunun sebebi
ise Kazakistan’da 132’ye yakin farkli milletin yasam siirdiirmesidir. Analiz verilerine gore,
ankete katilanlarm %59,6’s1 Kazak, %16,9°1 Rus, %5,9°1 Ozbek, %5,6’s1 Ukrayna ve kalan
%12’s1 ise diger milliyetlerdendir (Uygur, Kore, Tatar, Alman, Kirgi1z).

Katilimcilarin meslek gruplarina goére dagilimi, %33,6 oraninda (137 kisi) 6zel sektor
calisanlari, %25,2 oraninda devlet memuru, %,14,5 oraninda 6grenci, %9,3 serbest meslekle
ugrasanlar, %7,4 ev hanmimlari, %6,6 emekli olanlar ve 93,2 c¢alismayanlar olarak
siralanmaktadir. Son olarak ta katilimcilarin aylik gelirlerine gore dagilimini degerlendirmeden
once, sonuclarin daha anlasilir olmasi i¢in, TL ve TG kurlarinin karsiligini belirtmek gerektigi
diistiniilmiis, son giincel doviz kuruna gore, 1TL=70 TG oldugu tespit edilmistir. Katilimeilarin
aylik gelirlerine gore dagiliminda, %34,6’sinin aylik geliri 100,000 tg ve 200,000 tg arasi,
%23 iniin aylik geliri 200,000 ve iizeri, %22,3’iiniin ise 50,00 tg. ve alti oldugunu, kalan
%20,1’in aylik geliri ise 50,000 tg. ve 100,000 tg. arast oldugunu gérmek miimkiindiir. Bu
sonuclara gore ankete katilanlarinin biiyilk kisminin orta diizey gelire sahip oldugu
gorlilmektedir. Bir diger demografik degisken ise katilimcilarin yasadigi sehirlere gore
dagilimidir. Ankete katilanlarin %40°1 Almati, %34,8’1 Pavlodar kalan %25°1 ise Turkistan

sehrinin yerel halkindan olustugu tespit edilmistir.

Demografik degiskenlere iliskin elde edilen veriler ise, ankete katilanlarin ¢ogunun
kadin ve bekar olmasidir. Ayrica katilimcilarin gogunlugunun 18-33 yas arasinda olan
genglerden olustugu, egitim diizeylerinin yiiksek seviyede oldugu, gelir diizeyleri ise orta ve
iist diizeye sahip olan, meslek olarak daha ¢ok 6zel sektér ve memur ¢alisanlarindan olustugu
tespit edilmistir. Literatiirlin incelenmesi esnasinda demografik 6zellikler ile ilgili bulgularin,
film ve televizyon dizilerini konu alan ¢alismalarla (Cakir, 2014; Arbatli, 2015; Gilizel ve Aktas,
2016; Bilis vd., 2018) benzer oldugu goriilmektedir.

Analiz sonuglarinda kadin katilimcilarin erkeklerden daha ¢ok olmasi, kadinlarin
genelde erkeklere gore daha cok televizyon izlediginden kaynaklandigi gergegini ortaya
koymaktadir (RTUK, 2018). Dolayisiyla boyle konu tizerindeki anket ¢alismalarinin daha ¢ok
kadinlarin bilgi alanlarina yakin olmasi ve onlarin dikkatini ¢ekmesi, anket caligmalarinda

erkeklere gore kadinlarin daha ¢ok katilim gdsterdigini agiklamaktadir. Katilimceilarin biiytik
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kisminin geng ve egitim diizeylerinin yiiksek seviyede olmasi, anket sorularinin yeni nesil bakis
acistyla ve gergekei cevaplarla cevaplandigi konusunda Onemli bir gosterge oldugu
diistiniilmektedir. Katilimcilarin meslekleri ile gelir diizeyleri ile alinan sonuglara bakilirsa,
nerdeyse cogunun yurt disina seyahat etme imkanlarinin mevcut oldugu goriilmektedir. Bu
durum katilimcilari birer potansiyel turist seklinde degerlendirerek, onlarin film turizmi ile ilgili

fikirlerini 6grenmek agisindan 6onemli bir gosterge oldugu diisiiniilmektedir.

5.2. Arastirma Sorularinin Degerlendirilmesi

Bu boliimde arastirmanin amacina ulasmast i¢im olusturulan tiim sorular sirasiyla
degerlendirilerek her biri ile ilgili yapilan test ve analizlerin sonuglar1 yorumlanacaktir. Son
olarak ise elde edinilen sonuglarin ¢alismanin hipotezlerle iliskisi analiz edilerek yorumlarla

desteklenecektir.

5.2.1. Ankete Katilan Katilmcilarin Film ve Dizi izleme Ahskanhklar1 ve Tercihleri

Acisindan Degerlendirilmesi

Bu analizde katilimcilarim “Film ve dizi izleme sikliginiz?”, “Film ve televizyon
dizilerini hangi araglarla izlemeyi tercih edersiniz”, “Hangi tiir film ve dizileri izlemeyi
seversiniz?”, “Film ve dizilerde daha ¢ok hangi konular ilginizi ¢eker?” sorularina verdikleri

cevaplardan elde edinilen bilgiler degerlendirilmistir.

Cizelge 5.2°ye gore ankete katilanlarin %42,9°u haftada birden fazla, %29,9°u haftada
bir kez, %14,9 ayda birden fazla, %11,’1 ayda bir kez ve iki kisi hi¢ izlemedigine dair cevapta
bulunmustur. Sonuglara gore katilimcilarin ¢ogunlugu film ve dizileri sik izledigi

gorulmektedir.

Katilimeilarin film ve televizyon dizilerini en yiiksek oranda izlendigi arag olarak %50,5
ile internet oldugu tespit edilmistir. Ikinci tercih olarak %26,3 orani ile Kazakistan televizyon
kanallar1, %13,8 ile sinema ve kalan %9,4 uydu oldugu anlasilmaktadir. Goriinen sonuglara
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bakilirsa katilimeilarin nerdeyse yarisinin internet agini tercih ettigi dolaysiyla Tiirk televizyon

dizi ve filmlerinin en ¢ok internet {izerinden takip edildigi (izlendigi) anlasilmaktadir.

Seyircilerin sosyo-kiiltiirel ve manevi ihtiyaglarinin yerine gelmesinde dizi ve filmlerin
oynadigt rolii biiyliktiir. Filmlerden ziyade dizilerin “devamlilik” &zelliginden dolayr ve
iceriginde evrensel problemleri konu almalar1 (aile i¢i tartismalar, agk hikayeleri, kiskanglik
krizleri, sinif farki ¢atismalar vs.) izleyicilerde daha ¢ok merak uyandirmakta ve genel olarak

sosyal gereksinimlerine cevap verdigi i¢in de ¢ok izlenip begenilmekteler (Cingi, 2018).

Izleme Siklig N % Izlenilen Ara¢ N %
Hig izlemem 2 0,5 Sinema 87 13,8
Haftada bir kez 122 29,9 KZ TV kanallar 166 26,3
Haftada birden fazla 175 42,9 Internet 318 50,5
Ayda bir kez 48 11,8 Uydu 59 9,4

Ayda birden fazla 61 14,9

Tar N % Konu N %
Aksiyon 99 15,3 Ask/sevgi 232 25,6
Bilim kurgu 113 17,4 Intikam 124 13,7
Romantik komedi 146 22,5 Cesaret 179 19,7
Dram 129 19,9 Kahramanlik 159 17,5
Polisiye 80 12,3 Dostluk/Bar1s 136 15,0
Biyografi 52 8,0 Din 73 8,0
Diger 30 4,6 Diger 5 0,6

*katilimcilar birden fazla se¢enek isaretlemislerdir.

Cizelge 5.2. Katilimcilarin televizyon dizi ve filmlerini izleme aligkanlik ve tercihleri
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Son yillarda Tiirkiye’de tiretilen dizilerin dram agirliklt oldugu dikkat ¢ekmektedir.
Bunun agiklamasi, yoneticiler dizi ve filmleri hayata gegirmeden 6nce, yayinlanacagi piyasaya
uygun olup olmadigini, begenilip begenilmeyecegini degerlendirmekteler. Buna film ve dizinin
“satin alinirlig1” adi verilmektedir. Satin alinirlig1 yiiksek olan dizi veya filmlerin genelde
izlenim oranlar1 yiiksek olmaktadir. Ulkedeki reytinglere gelecek olursak, genelde yiiksek
reytinge sahip olan dizilerin igerigi romantik komedi, dram agirlikli oldugunu tespit edilmistir

(Benli, 2018).

Cizelge 5.2°de goriildiigi iizere, ankete katilanlarin ne tiir film ve dizileri sevdigi, film
ve dizilerde en ¢ok hangi konular ele alindigina dair sonuglarda, film ve dizi tiirlerinde en ¢ok
yuzdeye sahip olan %22,5 romantik komedi segenegi, %19,9’u dram, %17,4 bilim kurgu,
%15,3 aksiyon, %12,3 polisiye oldugu tespit edilmistir. En az orana sahip olan biyografi (%8)
ve diger (%4,6) secenekleridir. Katilimcilarin film ve dizilerde ilgilerini ¢ektigi konularin ise,
%25,6 oranda ask/sevgi, %19,7 cesaret, %17,5 kahramanlik, %15 dostluk/baris, %13,7 intikam
ve en diisiik oranlar1 ise din (%8) ve diger (%0,6) konular oldugu anlasilmaktadir. Genel bir
goriisle katilimcilarin daha ¢ok romantik komedi ve dram tiiriinde, ana konusu olarak ask/sevgi
ve cesareti iceren film ve dizileri tercih ettikleri tespit edilmistir. Dolayistyla, Benli (2018) ve
Cingi’nin (2018) s6z ettigi gibi, Tiirk dizilerinin de en ¢ok bu tiir igerikler {izerinde ¢ekilmesi,

katilimecilarin Tiirk dizi ve filmlerini izlemelerinde 6nemli rol oynamaktadir.

5.2.2. Ankete Katilan Katihmcilarin Tiirkiye’yi Ziyaret Etme Sikhigi, Sebebi ve Tercihleri

Agisindan Degerlendirilmesi

Bu analizde, katilimcilarin anketteki “Tiirkiye’yi hi¢ ziyaret ettiniz mi? Evet ise kag
kez?”, “Tirkiye’yi ziyaret ettiyseniz kiminle seyahat ettiniz/ etmek istersiniz?”, “Tirkiye’yi
ziyaret etme nedenleriniz nelerdir?” sorularina verdikleri cevaplar analiz edilerek

degerlendirilecektir.

Cizelge 5.3’e gore katilimcilarin %50,7si Tiirkiye’yi hi¢ ziyaret etmediklerini, %31,4’U
1 kez, %14°1 1-3 kez ve kalan %3,9°u 3-5 kez ziyaret ettiklerini gérmek mimkindir. Bu
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sonuglar katilimcilarin yarsinin Tiirkiye’yi gordiiklerini diger yarisinin ise Tiirkiye’yi sadece

televizyon ve haberlerden tanidiklarini teyit etmektedir.

Seyahat Sebepleri N % Kiminle seyahat etti/etmek istedi | N %
Tatil 155 26,1 Yalniz 71 14,8
Is Seyahati 45 7,6 Aile Bireyleri 140 | 29,1
Akraba/Arkadas ziyareti 40 6,7 Arkadas 33 6,9
Film turizmi 1 0,2 Tur Grubu 39 8,1
Alisveris 38 6,4 Is Arkadaslari 23 4,8
Kaltdr 50 8,4 Diger 175 | 364
Saglik 17 2,9 Total 481 | 100
Kongre/Konferans 19 3,2 Ziyaret Etme Siklig N %
Dini Nedenler 17 2,9 Hic ziyaret etmedim 207 | 50,7
Egitim 37 6,2 1 Kez 128 | 314
Diger 176 29,6 1-3 kez 57 14,0
Total 595 100 3-5 kez 16 3,9
Total 408 | 100,0

*katilimcilar birden fazla segenek isaretlemislerdir.

Cizelge 5.3. Katilimcilarin Tiirkiye’yi ziyaret etme siklig1, sebebi ve tercihleri

Katilimeilarin  Tiirkiye’yi ziyaret etme nedenleri ile ilgili elde edilen bulgularda
katilimcilarin %29,6 diger sikkini isaretledigini gormek miimkiin. Bu durum da ayni sekilde
katilimcilarin  diger sikkini belirleme sebebinin Tiirkiye’yi hi¢ ziyaret etmediklerinden
kaynaklanmaktadir. Tezin konusuna benzer alanda calisma yapan Orgiin (2012) ile Giiglii
(2017) g¢alismalarinda Tiirkiye’yi ziyaret etme nedenlerinde en yiiksek orana sahip olan
seceneklerin “tatil yapma” ve “kiiltiirii tanima” oldugu sonucuna ulasmislardir. Yapilan
analizler sonucunda sonuglarin onlara benzer sekilde bi¢imlendigi anlasilmaktadir. Nedenler

arasinda en yliksek oranda tatil secenegi %26,1, devaminda %8,4 kiiltiir secenegi secilmistir.
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Katilimcilarin kalan %7,6 is seyahati amacli, %6,7 akraba/arkadas ziyareti nedenli, %6,4
aligveris, %6,2 egitim ve kalan kisilerde kongre/konferans, saglik, dini nedenler amacli seyahat
ettigi goriilmektedir. Bu ¢izelgede dikkat edilmesi gereken yer, film turizmi se¢enegini bir tek
kisinin sectigidir. Dolaysiyla 6zellikle film turizmi i¢in seyahat eden insanlarin ¢ok az oldugu,
bu durum ise Kazakistan’da film turizmi kavramimnin daha tam olarak gelismediginin

gostergesidir.

Katilimcilarin kiminle seyahat ettigi/etmek istedigine dair verdikleri cevaplarda,
katilimcilarin %36,4’1 diger sikkini belirtmektedirler. Anketlerin incelenmesi sonrasinda diger
sikkint secenler agiklama olarak, “Tirkiye’yi hi¢ ziyaret etmedim” seklinde yorumda
bulunmuslardir. Bu durum katilimcilarin nerdeyse yarisinin Tiirkiye’yi hig ziyaret etmedikleri
ve bundan dolay1 da bu soruya cevap verirken bazilarinin diger sikkin1 bazilarinin ise ilerde
gidecek olursa kiminle gidecegine dair cevapta bulundugu anlagilmaktadir. Diger sonuclara
bakilirsa, katilimcilarin %29,1°1 aile bireyleri ile %14,8’1 yalniz, %8,1°1 tur grubu ile %6, u
arkadas ve en diisiik oran1 %4,8 ile is arkadaslar1 ile seyahat ettigi/etmek istedigi tespit
edilmistir. Tiirkiye’deki otellerin “her sey dahil” (all inclusive) olmasi ve fiyatlarinin biraz
uygun olmasi tiim aile ile birlikte tatil yapma firsatin1 sunmaktadir. Bu 6zellikleri sayesinde
ailecek tatil yapanlar i¢in vazgecilmezler arasindadir. Anket sonuglarinda da goriildiigii tizere,
Tiirkiye’yi ziyaret eden katilimcilarin cogunlugu ziyaret sebebi, ailecek tatil yapmak, eglenmek

ve kiltird tanimak oldugu tespit edilmistir.

5.2.3. Ankete Katilan Katihmcilarin Tiirk Televizyon Dizi ve Filmlerini izleme, Begenip

Begenmeme Hususlar1 Acisindan Degerlendirilmesi

Bu degerlendirmede ankete katilanlarin “Tiirkiye’de ¢ekilen herhangi bir film veya
televizyon dizisini izlediniz mi?”, “Tirk televizyon dizi ve filmlerinde begendiginiz hususlar
nelerdir?”, “Tirk televizyon dizi ve filmlerinde begenmediginiz hususlar nelerdir?” sorularina

verdikleri cevaplardan elde edilen bulgular yer almaktadir.

Yapilan frekans analizine gore Cizelge 5.4’te goriildiigii lizere ankete katilan toplam

408 kisinin %95,5°1 Tiirkiye’de ¢ekimi gergeklesen en az bir film veya dizi izledikleri, kalan
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%410 ise hi¢ izlemedigi goriilmektedir. Dolayistyla katilimcilarin biiyiik bir kisminin
Tiirkiye’ye ile ilgili birazda olsun bilgiye sahip oldugu teyit edilmistir. Bu durum katilimcilarin
ankette sorulan tiim sorulara bilingli bir sekilde saglikli ve dogru cevaplar vereceginin

goOstergesidir.

Tiirk yapimi Evet N 390 % 95,6
film veya dizi
izlediniz mi? Hayir N 18 % 4,4
Begendigi Hususlar Begenmedigi
N % N %
104 10,4 Senaryo 83 20,7
218 21,7 Oyuncularin rolleri 11 2,8
227 22,6 CGekim yerleri 3 0,8
34 3,4 Fragmanlar1 43 10,7
154 15,3 Miizikleri (fon miizigi) 4 1,0
65 6,5 Gorintu ve ses kalitesi 39 9,7
23 2,3 YOnetmeni 4 1,0
29 2,9 Ozel efektler 102 25,4
91 9,1 Aksesuar kullanim 23 5,7
15 1,5 Replik kullanim1 27 6,7
39 3,9 Sanatsal yeterlilik 4 1,0
4 0,4 Diger 58 14,5
1003 100 Total 401 100

*katihmcilar birden fazla segenek isaretlemislerdir.

Cizelge 5.4. Katilimcilarin Tiirk televizyon dizi ve filmlerini izleme, begenip begenmeme
hususlaria gore cevaplarinin degerlendirilmesi

Ankete katilanlarin Tiirk televizyon dizi ve filmlerinde begendigi hususlar ile ilgili
verdikleri cevaplara gore en yiiksek oranda secilen cevap %22,6 ile ¢ekim yerleridir. Ikinci
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sirada %21,7 ile oyuncularin rolii, ligiincii sirada ise %15,3 ile miiziklerdir. Secenekler arasinda
diisiik orana sahip olanlar %2,3 yonetmen, %]1,5 replik kullanim1 ve 4 kisi (%0,4) de diger
stkkin1 se¢gmis bulunmaktadir. Diger sikkini isaretleyen 4 kisinin verdigi a¢iklamaya gore film
ve dizilerin iki veya iki buguk saat siirmesi seyretme keyfini uzattigini belirtmislerdir.
Katilimeilarin Tiirk televizyon dizi ve filmlerinde gerekirse, en cok begendigi hususlarin, gekim

yerleri, oyuncularin rolleri ve miizikleri oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin Tiirk televizyon dizi ve filmlerinde begenmedikleri hususlar1 arasinda ilk
sirada %25,4 ile 0zel efektler, ikinci sirada %20,7 ile senaryo, ligiincii sirada ise %14,5 ile diger
secenegi secilmistir. Anketlerin incelenmesi sonrasinda, diger sikkini isaretleyenlerin
yorumlarina gore, film ve dizilerde sevmedigi hususlar olarak iki veya daha uzun saat siirmesi,
gereksiz yere uzatilmasi, igeriklerinin Tiirkiye’yi yanhs tanmittigini diisiindiiklerini séze

getirmislerdir.

Bu konu ile ilgili Arbatli (2015) Kazakistan devletinin memnuniyetsizligini gosteren
yazilardan 6rnek gostermistir. Ornegin, Kazakistan Kiiltiir ve Enformasyon Bakan1 Muhtar
Kul-Muhammed’in, artik Tiirk ve Kore yapimi dizilerini satin almayacaklarini, onlara ayrilan
bltgenin milli film ve dizileri gelistirmek i¢in kullanilacagini dile getirmistir (Koskina, 2013).
Bir diger 6rnek ise, baz1 forumlarda Kazakistan temsilcilerinin, Tiirk dizilerinin tam olarak
Tiirkiye’nin hayatin1 yansitmadigini, genclere kotii ornek olacak seyleri sergiledigini
diistindiikleri ile ilgili yorumlarda bulundugundan bahsedilmistir. Anket uygulamasi esnasinda
katilimeilarin en ¢ok senaryolardan sikayetci oldugu tespit edilmistir. Ornegin, dizilerin ilk
boliimleri ¢ok heyecanli ve merak uyandirici sekilde baslamigsken sezonun ortasinda veya ikinci
sezonda cok sikic1 hale doniismesi, ask filmlerinin nerdeyse ¢ogunun ayni sekilde sonlanmasi
gibi. Dolaysiyla Tiirk yapimi film ve dizilerin senaryo acisindan biraz yetersiz oldugu,
yapimcilarin en ¢ok bu konu iizerinde durmalar gerektigi anlasilmaktadir. Aksi halde hem

reyting diislisii hem de seyirci kaybetme tehlikesiyle karsilagmalar1 s6z konusudur.

Bir diger dikkat ¢eken cevap ise Tiirk yapimi dizi ve filmlerin 2 saatlik yayin siiresinden
memnun olan ve memnun olmayan katilimcilarin varligidir. Bazi katilimcilar i¢in  bu art1 puan
iken bazilar1 i¢in eksi puan oldugu anlasilmaktadir. Yapimcilarin bu konu iizerinde de bir fikir

yiiriitmeleri gerektigi diisiiniilmektedir. Ornegin, bu durumu daha detayl inceleyip, yeni fikirler
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tiretebilmek icin saha calismasi veya anket calismasi yapilabilir. Calismadan elde edilen

sonuclara gore de yayin siiresiyle ilgili degisiklikler yapilabilecegi diisliniilmektedir.

5.2.4. Tiirk Televizyon Dizi ve Filmlerinin Tiirkiye imajima ve Seyahat Etme Egilimine

Etkisini Tespit Etmeye Yonelik Sorularin Degerlendirilmesi

Bu bolumde Turk televizyon dizi ve filmlerinin Tlrkiye imajina ve seyahat etme
egilimine etkisini tespit etmeye yonelik olusturulan 5’li Likert sorularmin hepsinin tek tek
ortalama ve standart sapma analizlerinin sonuglar1 yer almaktadir. Tiim elde edilen analizler

cizelgelerle birlikte yorumlanacaktir.

Cizelge 5.5’de katilimcilara yoneltilen “Tirk televizyon dizi ve filmlerini izleme
nedenleriniz nelerdir?” sorusundaki ifadelere yonelik cevaplamalarda 3,79 ile en yliksek
ortalamaya sahip “Tiirk televizyon dizi ve filmlerinde gosterilen destinasyonlar ilgimi ¢eker”
ifadesidir. Bu sonug ile anketleri isaretleyenlerin “katiliyorum” ifadesini daha yogun
isaretledikleri tespit edilmistir. “Tiirk televizyon dizi ve filmlerinde kullanilan popiiler iirlinler
(mobilya, dekorasyon vb.) ilgimi ¢ceker” ifadesi ise, 2,98 ortalama ile en diisiik ortalamaya sahip
oldugu saptanmistir. Bu sonug¢ katilimcilarin isaretlemelerinin kararsizim segenegine yakin

oldugu yorumu yapilabilir.

Tiim ifadeleri degerlendirecek olursak, Tiirk televizyon dizi ve filmlerini izleme
nedenlerinde ilk sirada, film ve dizilerdeki destinasyonlara yonelik ilgilinin olusmasi, ikinci
sirada dizi ve filmlerde rol alan oyunculara yonelik merakin uyanmasi ve tigiincii sirada dizi ve
filmlerde gosterilen Tiirkiye'nin geleneksel kiiltiiriinii yonelik merakin uyanmasi oldugu
saptanmistir. Ayni bulgularla karsilasan Kilibayeva (2012) ile Gingdr ve Uysal (2019) bu
faktorlerin destinasyon se¢imi ve karar verme siirecinde 6nemli oldugu, buna bagli Tiirkiye’yi

ziyaret etme isteginin artmasinda da 6nemli rol aldiklarinmi dile getirmislerdir.
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Turk televizyon dizi ve filmleri araciligiyla Tiirkiye’yi tanimak isterim. 407 | 3,39 | 1,102
Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin ¢ekildigi yerler ilgimi ¢eker 408 | 3,70 | 1,105
Tiirkiye’nin geleneksel kiiltiiriinii merak ederim. 408 | 3,73 | 1,047
Turk televizyon dizi ve filmlerinde kullanilan miizikler ilgimi ¢eker. 408 | 3,46 | 1,231

Turk televizyon dizi ve filmlerinin senaryosu (icerik, hikayeleri) ilgimi | 408 | 3,35 | 1,241
ceker.

Tiirk televizyon dizi ve filmlerinde rol alan oyuncular1 merak ederim 408 | 3,75 | ,999

Turk televizyon dizi ve filmlerinde kullanilan popiiler iiriinler (mobilya, | 408 | 2,98 | 1,314
dekorasyon vb.) ilgimi ceker

Turk televizyon dizi ve filmlerinde gosterilen destinasyonlar ilgimi ¢ceker. | 408 | 3,79 | 1,045

Cizelge 5.5. Katilmcilarin Tirk televizyon dizi ve filmlerini izleme nedenleri ile ilgili
cevaplarina gore ortalama ve standart sapma analizi sonuglari

Cizelge 5.6’te aragtirmaya katilanlara “Tiirkiye imajinin olusumunda Tiirk film ve
televizyon dizilerinin katkis1 var midir? sorusu sorulmustur. Soru ile ilgili olusturulan 5
ifadenin arasinda en yiiksek ortalamay1 4,05 ile Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin seyircilerde
Tiirkiye’yi ziyaret etme istegi uyandirdigi ifadesinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Dolayisiyla
katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun “katiliyorum” ifadesini kullandig1 anlagilmaktadir. En
diisiik ortalamaya sahip olani ise 3,72 ile “Tiirkiye’de cekilen televizyon dizi ve filmleri
Tiirkiye’nin tanitimina katki saglamaktadir” ifadesidir. Fakat ifadelerin timanun
ortalama ve standart sapma indekslerinin 3,70’in tizerinde olmasi katilimeilarin genel olarak

bittin ifadelere olumlu cevap verdiklerinin gostergesidir.

Ozdemir (2013), Cakir (2014), Sercek (2016), Reijnders (2016) ve Strielkowski, (2017)
yaptiklar1 ¢aligmalarinda film turizminin, destinasyon imajimin olusumunda etkili oldugunu
tespit etmislerdir. Ad1 gecen caligmalara benzer konuyu ele alan bu g¢alismada da benzer
bulgular tespit edilmistir. Daha dogrusu, Tiirk televizyon dizi ve filmlerin gercekten Tiirkiye

imajinin olusumunda etkili oldugunu gosteren sonuglar alinmistir.
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Tiirkiye’de ¢ekilen televizyon dizi ve filmleri Tiirkiye’nin tanmitimina katk: | 408 | 3,72 | 1,065
saglamaktadir

Turk televizyon dizi ve filmlerinde yer alan destinasyonlar turistik agidan ilgi | 408 | 3,89 | ,931
cekicidir.

Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin igerigi Tiirkiye imajimin olusumunu olumlu | 408 | 3,86 | ,944
etkilemektedir.

Tiirk televizyon dizi ve filmleri seyircilerde Tiirkiye’yi ziyaret etme istegi | 408 | 4,05 | ,881
uyandirmaktadir

Tiirk televizyon dizi ve filmleri destinasyona yonelik ziyaret¢i sayismn | 408 | 3,92 | ,997
artmasina katkida bulunmaktadir.

Cizelge 5.6. Katilimcilarin Tirkiye imajimin olusumunda Tiirk televizyon dizilerinin ve
filmlerinin katkisi ile ilgili ifadelerine yonelik ortalama ve standart sapma analizi sonuglari

Katilimeilarin Tiirkiye’de ¢ekilen herhangi bir film veya televizyon dizilerinde yer alan
destinasyonlar1 seyahat etme nedenleriyle ilgili ifadelerine yonelik ortalama ve standart sapma
analizlerine gore (Cizelge 5.7.), en yiiksek orani 3,89 ile “Tiirk televizyon dizi ve filmlerinde
gosterilen tarihi yapilardan etkilenirim”, ikinci siwrada 3,76 ile “Tiirk televizyon dizi ve
filmlerinde gosterilen manzaradan ve cografik 6zelliklerden etkilenirim”, iglincu ise 3,73 ile
“Tiirk televizyon dizi ve filmlerinde olaylarin gegtigi yerleri merak ederim” ifadelerinin oldugu
tespit edilmistir. Kilibaeva (2012) ile Tas ve digerlerinin (2017) elde ettikleri sonuglarinda,
katilimcilarin film ve dizilerde gosterilen destinasyonlari seyahat etme nedenlerin arasindaki en
cok etkili olaninin, olayin gergeklestigi yeri, destinasyonun cografik giizelliklerini, tarihi ve

kiiltiirel yapilarini gérmek oldugunu tespit etmiglerdir.

Yapilan bu ¢alismada daha dnceki arastirmalarda elde edilen bulgularla benzer sonuglar
elde edildigi goriilmektedir. Katilimeilarin Tiirkiye’de ¢ekilen herhangi bir film veya televizyon
dizilerinde yer alan destinasyonlar1 seyahat etme nedenleri, film ve dizilerde gosterilen tarihi
yapilar, manzara ve cografik 6zellikler, olaylarin gectigi yerleri gérmek oldugu saptanmistir.
Pazarlamacilarin ve sektor c¢alisanlarinin  herhangi bir destinasyonun tanitimi  ve
pazarlanmasinda bu sonuglar1 goz Oniinde bulundurmasi daha etkili sonuglar elde etmek
acisindan yararli olabilecegi diisiiniilmektedir. Ornegin, yeni veya kesfedilmesi gereken yerleri

film ve dizilere yerlestirerek, merak uyandiran bir konu ve daha etkileyici manzara veya
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kiiltiirel giizellikleri kullanarak, bir destinasyonun tanitimini yapilabilir. Bu tarz ¢alismalarin

neticesinde destinasyona yonelik ziyaret¢i sayisinda artis yasanacagi on goriilmektedir.

Turk televizyon dizi ve filmlerinde gosterilen manzaradan ve | 408 | 3,76 | ,970
cografik 6zelliklerden etkilenirim

Tiirk televizyon dizi ve filmlerinde gosterilen tarihi yapilardan | 408 | 3,89 | ,908
etkilenirim.

Tiirk televizyon dizi ve filmlerinde olaylarin gectigi yerleri merak | 408 | 3,73 | 1,116
ederim.

Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin ¢ekildigi yerlerin yerel halkinin | 408 | 3,59 | 1,151
hayatini merak ederim.

Tiirk televizyon dizi ve filmlerde goérdiigiim aile yapisint merak | 408 | 3,35 | 1,246
ederim.

Cizelge 5.7. Katilmcilarin Tiirkiye’de ¢ekilen herhangi bir film veya televizyon dizilerinde yer
alan destinasyonlar1 seyahat etme nedenleriyle ilgili ifadelerine yonelik ortalama ve standart
sapma analizi sonuglar1

Cizelge 5.8’de katilimcilarin Tiirk kiiltiirii ve tarthini 6grenmelerinde Tiirk televizyon
dizi ve filmlerinin katki sagladigina dair ifadelerine yonelik verdikleri cevaplari
degerlendirilmistir. Calismalarinda bu soruya benzer soruyu igeren, hatta daha fazlasi bu soruyu
calismasimin ana konusu olarak belirleyen Inan ve Vargelen (2016) Avrupa’da yasayan
Tirklerin Tiirkge ve Tiirk kiiltliriinii 6grenmede Tiirk televizyon kanallarinin etkisini saptamak
icin bir calisma yapmustir. Elde etikleri bulgularina goére, Avrupa’da yasayan Tiirklerin,
Tiirkgeyi 6grenmek, Tirkiye’yi tanimak ve Tiirk kiiltiirii ile baglarinin kopmamasinda Tiirk
kanallarimin katkisinin biiyiik oldugunu tesit etmistir. Bilis ve digerleri (2018) ise Tirk
televizyon dizileri sayesinde Kirgizlarin Tirk Kiltiiriinii 6grendiklerini, dolayisiyla Tiirk
televizyon dizilerinin kiiltiirel etkilesimin gergeklesmesinde etkili oldugunu ortaya
koymuslardir. Arbathi (2015) da yaptig1 caligmasindan elde ettigi sonuglara gore Tiirk
televizyon dizilerinin Kazakistan’daki yerel halkin Tiirkiye, Turk kilturi ve Turkgeye olan

ilgisini artirdigini tespit etmistir.
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Yapilan bu ¢aligmanin “Tiirk kiiltiirii ve tarihini 6grenmenizde Tiirk televizyon dizi ve
filmleri katki sagliyor mu?” baglig1 altindaki ifadelerin Kazak turistlerinin Tiirk televizyon dizi
ve filmleri sayesinde Tiirk kiiltiiriinii ve tarihine yonelik ilgisini olusturup olusturmadigini tespit

etmek i¢in sorulmustur. Genel olarak sorularin ¢ogunun olumlu cevaplarlar aldig1 goriilmiistiir.

N X S. S.

Turk televizyon dizi ve filmlerinde kullanilan ev dekorasyonu (perde, | 408 | 2,88 | 1,141
aksesuar vb.) ilgimi ceker.

Turk televizyon dizi ve filmlerinde gosterilen dini ve ulusal torenler dikkatimi | 408 | 3,59 | ,981
ceker.

Turk televizyon dizi ve filmlerindeki mutfak kalttrd ilgimi ceker. 408 | 3,59 | 1,202

Tiirk televizyon dizi ve filmlerindeki oyuncularin giyim tarzi ilgimi ¢eker. 408 | 3,46 | 1,272

Tiirk televizyon dizi ve filmlerinde gosterilen halk danslari ilgimi ¢eker. 408 | 3,09 | 1,352

Turk televizyon dizi ve filmlerinde Tiirkiye tarihini yansitan sahneler ilgimi | 408 | 3,79 | 1,024
ceker.

Tiirk televizyon dizi ve filmlerinde gosterilen tarihi yapilar ilgimi ¢eker. 408 | 3,64 | 1,067

Tiirk televizyon dizi ve filmlerinde gosterilen Tiirk halkinin yagam tarzi ilgimi | 408 | 3,66 | ,999
ceker.

Tiirk televizyon dizi ve filmlerinde kullanilan yoresel kiyafetler ilgimi ¢ceker. | 408 | 3,23 | 1,266

Cizelge 5.8. Katilimcilarin Tiirk Kultirt ve tarihini 6grenmelerinde Tiirk televizyon dizi ve
filmlerinin katki sagladigina dair ifadelerine yonelik ortalama ve standart sapma analizi
sonuglari

Cevaplar arasinda yliksek ortalamaya sahip olan ifadelerin, Tiirk televizyon dizi ve
filmlerinde gosterilen Tiirkiye tarihi, Tiirk halkinin yasam tarzi, tarihi yapilar, dini ve ulusal
torenler, mutfak kiltlirii oldugu, en diisiik ortalamayi ise, “Tiirk televizyon dizi ve filmlerinde
kullanilan ev dekorasyonu (perde, aksesuar vb.) ilgimi ¢eker” ifadesi oldugu anlagilmistir. Bu
sonuglardan anlagildig: gibi (H2) desteklendigi, dolaysiyla Tiirk televizyon dizi ve filmlerindeki
destinasyon imaji1 Kazak turistlerinin, Tiirk kiiltiirline olan ilgisini etkiledigini gérmek

mUmkuindir.
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Insanlarin yasam siiresi boyunca, birbirleriyle iletisim kurmak ve anlasabilmeleri icin
bir dil bilmeleri gerekmektedir. Genelde bu dil bir insanin dogdugu ailesinde konusulan dil
olmaktadir. Fakat simdi yasam siirdiirdiiglimiiz donemde diinyanin bu kadar ileri seviyede
gelismesi, teknolojinin ayni sekilde ileri diizelere ¢ikmasi, insanlarin yabanci dil 6grenimi
onemli hale getirmektedir (inan, 2012). Dolayisiyla dil dgrenmek igin bir siirii yontemler
gelistirilmistir. Bu konuda televizyonun da dil 6grenimi i¢in etkili bir ara¢ oldugunu diisiinen
Kargi¢ ve Aslan, (2015) televizyonda gosterilen dizi ve filmlerin bir yabanci dil 6greniminde

lazim olan gorsel ve isitsel materyallere sahip oldugunu 6ne stirmektedir.

N | X S.S
Tiirk¢eye olan merakim Tiirk dizi ve filmleriyle baglamistir. 408 | 3,00 | 1,462
Tiirk dilini 6grenmemde Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin katkis1 vardir. 408 | 2,79 | 1,450
Turk televizyon dizi ve filmlerinde gecen cimle ve sozler ilgimi geker. 408 | 3,09 | 1,172
Tiirk televizyon dizi ve filmlerinde konusulan Tiirk aksani ilgimi ¢eker. 408 | 2,95 | 1,655

Tiirk televizyon dizi ve filmlerinde sdylenen sarkilarin anlamlari ilgimi ¢eker. | 408 | 3,27 | 1,313

Tiirk ve Kazak dili birbirine yakin oldugu igin Turk dili ilgimi ceker. 408 | 3,18 | 1,487

Tiirk ve Kazak kiiltiirii birbirine yakin oldugu i¢in Tiirk dili ilgimi ¢eker. 408 | 3,14 | 1,498

Tiirk televizyon dizi ve filmleri Tiirkge 6gretiminde orgiin 6gretimden daha | 408 | 3,64
etkilidir. 1,103

Televizyon dizi ve filmlerini orijinal dilde veya alt yazili seyretmek dil | 408 | 3,81 | 1,053
O0grenmeyi hizlandirir.

Tiirk televizyon dizi ve filmlerindeki oyuncularm kullandig: jest, minik ve | 408 | 3,19 | 1,204
vurgulamalar Tiirk dilini 6grenme istegi uyandirir.

Cizelge 5.9. Katilimcilarin Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin Tlrkge Ogrenme istegine
etkisinin olup olmadigina dair ortalama ve standart sapma analizi sonuglari

Barin (2007) 6grenciler iizerinde yaptigi calismasinda, filmler ile insanlar arasinda
duygusal bir bagin kurulabilecegini, dolayisiyla dizinin yaymlandigi dile yonelik te bir
yakinligin olusabilecegini vurgulamistir. Filmlerin senaryosu, oyuncularin sempatik tavirlari,

gibi unsurlar izleyicilerin o dile yonelik ilgisinin olugsmasinda etkileyici bir faktor oldugunu dile
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getirmistir. Inan ve Vargelen (2016) Avrupa’da, Boylu ve Basar (2015) ise Iran’da Tiirk
kanallarini izlemenin Tiirk dilini 6grenmede etkili ara¢ oldugunu saptamiglar. Arbatli (2015)
ayni sekilde Kazakistan’da yaptig1 calismasinda Tiirk dizilerinin Tirk dilini 6grenmede etkili

oldugunu tespit etmistir.

Yapilan bu caligmanin da benzer soruyu test etmek i¢in olusturdugu sorusunun
sonuglarina bakilirsa (Cizelge 5.9.), genel olarak ortalamalarin 3’iin {izerinde ¢iktig1
goriilmektedir. Bu gostergelere gore katilimcilarin biiyiik ¢ogunun “orta derecede katiliyorum”
ve “katiliyorum” segeneklerini isaretledigi anlasilmaktadir. Bu se¢enekler olumlu bir cevap
olarak degerlendirilmektedir. Katilimeilarin verdikleri cevaplari arasinda en yiiksek ortalamaya
sahip olan ifadelerin, “Televizyon dizi ve filmlerini orijinal dilde veya alt yazili seyretmek dil
o0grenmeyi hizlandirir”, “Tiirk televizyon dizi ve filmleri Tiirk¢e 6gretiminde 6rgilin 6gretimden
daha etkilidir”, “Tiirk televizyon dizi ve filmlerinde sdylenen sarkilarin anlamlari ilgimi ¢eker”
oldugu goriilmektedir. Tiim bu sonuglara bakarak, H3’iin desteklendigi dolayisiyla, Tiirk

televizyon dizi ve filmleri Kazak turistlerin Tiirk diline olan ilgisini etkiledigi anlagilmaktadir.

N X S. S

Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin ¢ekildikleri yerler ve stiidyolari 408 | 4,02 |1,102
Tirk televizyon dizi ve filmlerinde rol alan oyuncu kadro kalitesi 408 | 4,22 | 1,105
Tirk televizyon dizi ve filmlerinin senaryosu 408 3,43 | 1,047
Tirk televizyon dizi ve filmlerindeki yonetmen becerisi 408 | 3,71 | 1,231
Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin reklam ve tanitimi (fragmani) 408 | 3,16 |1,241
Tirk televizyon dizi ve filmlerinin temasi 408 3,49 | ,999

Tirk televizyon dizi ve filmlerinin géruntd ve ses kalitesi 408 3,66 | 1,314
Tiirk televizyon dizi ve filmlerinde kullanilan 6zel efektler 408 | 3,40 | 1,045

Cizelge 5.10. Katilimcilarin izledigi Tirk televizyon dizi ve filmlerinden memnuniyet
derecesine iliskin ortalama ve standart sapma analizi sonuglari
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Cizelge 5.10’da Katilimcilarin izledikleri Tiirk televizyon dizi ve filmleri ile ilgili
memnuniyet diizeyleri analiz edilmistir. Tiim ifadelerin ortalama diizeyleri 3’ten yliksek oldugu
tespit edilmistir. En yiiksek ortalamaya sahip olan ifadelerin, “Tiirk televizyon dizi ve
filmlerinde rol alan oyuncu kadro kalitesi” (x=4,22), “Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin
cekildikleri yerler ve stiidyolar1” (x=4,02), “Tiirk televizyon dizi ve filmlerindeki yonetmen
becerisi” (x=3,71) ifadelerinin oldugu, en diisiik ortalamay1 ise, “Tiirk televizyon dizi ve

filmlerinin reklam ve tanitimi (fragmani)” ifadesinin aldig1 goriinmektedir.

Katilimceilarin Tiirk televizyon dizi ve filmlerinde en ¢ok oyuncu kadrosunun kaliteli
calismasini, ¢ekim yerleri ile stiidyolarin1 ve yonetmen becerisinden son derece memnun
olduklar1 anlasilmaktadir. Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin bu 6zelliklerini lilke tanitimi ve
pazarlamada kullanilarak hem seyirci sayisini hem de turist sayisini yiikseltmede olumlu
sonuglar alinabilecegi diisiiniilmektedir. Turistlere yonelik gunlik film veya dizi ¢cekim yerleri
turlar, oyuncu ve yonetmenleri canli gorebilecegi organizasyonlar yapmak (festival, fun

bulusma giinleri vs.) bunlara 6rnek verilebilir.

N X S. S.
Tirk televizyon dizi ve filmlerinin senaryosunu 408 3,36 ,987
Tirk televizyon dizi ve filmlerindeki efektlerini 408 3,16 1,065
Tirk televizyon dizi ve filmlerinin miziklerini 408 3,59 ,994
Tirk televizyon dizi ve filmlerinin yonetmenini 408 3,39 1,000
Turk televizyon dizi ve filmlerinin oyuncularini 408 4,03 ,993

Cizelge 5.11. Katilimceilarin izledigi Tiirk televizyon dizi ve filmlerini bagkalarina 6nermesiyle
ilgili ortalama ve standart sapma analizi sonuglari

Son olarak, Cizelge 5.11'ye gore katilimcilarin izledigi Turk televizyon dizi ve
filmlerini bagkalarina 6nermesiyle ilgili olusturulan ifadeler arasinda en yiiksek orana sahip
olan 4,03 ile “Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin oyuncularini” ifadesi iken en diisiigii ise 3,16
ile “Tiirk televizyon dizi ve filmlerindeki efektlerini” ifadesidir. Genel olarak bir yorum

yapilacak olursa, ortalama sonuglarinin 3 iizerinde yiiksek olmasi katilimeilarin biiyilik cogunun
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Tiirk televizyon dizi ve filmlerini begendigi ve bagkalarima Onerecegine dair ifadede

bulunduklar teyit edilmistir.

Calismanin bu bolimiinii 6zetlemek gerekirse, TUrk televizyon dizi ve filmlerinin
Tiirkiye imaji1 ve seyahat etme egilimine iliskin 5’li Likert sorularinin ¢ogunun ortalama
diizeylerinin yiiksek diizeyde oldugu, standart sapma degerlerinin de normal degerlerde
ciktigini sdylemek miimkiindiir. Genel olarak elde edilen tiim sonugclara gore tezin ana konusu
olan Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin Kazak seyircilerinde Tiirkiye ile ilgili olumlu imajina
sahip olmasinda ve Tirkiye’ye seyahat etme isteklerinin olusumunda etkili oldugu

anlasilmaktadir.

5.2.5. Faktor Analizi Sonu¢larinin Degerlendirilmesi

Caligmanin bu kisminda analizde kullanilan dl¢egin giivenirlik ve gecerlilik diizeylerini
tespit etmek i¢in uygulanan faktor analizinin sonuglari yer almaktadir. Faktor analizi ile ilgili
literatlir taramasi esnasinda bir¢ok tanimlamayla karsilagmak miimkiindiir (Tathidil, 2002;
Akgiil ve Cevik 2003; Ozdamar, 2004; Kalayic1, 2005; Celik, 2011, Karatas, 2014). Faktor
analizi, birbiriyle iliskisi olan birgok verilerin, veri indirgeme analizleri sayesinde birbirinden
bagimsiz olan faktorleri ortaya ¢ikarmak i¢in kullanilan analiz yontemidir (Celik, 2011).
Karatas (2014) faktor analizinin veri setini kiigiilterek, verilen daha kolay anlasilan ve
aciklanabilen hale gelmesini amagladigini dolayisiyla birden fazla degiskenin birka¢ baslhik
altinda toplanmasini saglayan teknik seklinde tanimlamistir. Faktor analizi ikiye ayrilir,
aciklayici ve dogrulayici faktor analizi. Agiklayici faktor analizi genelde daha 6nce degiskenler
arasindaki iligki ile ilgili saptanan bir dl¢egin olmadi zaman kullanilmaktadir. Daha 6nceden
bu caligmaya benzer calismalardan saptanan 6l¢egin bulunmamasi nedeniyle, analizlerde
aciklayici faktor analizi kullanilmasi uygun goriilmistiir. Cizelge 5.12°de faktoér analizinin

sonuglarmi gérmek miimkiindiir.
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Aciklanan | I¢ KMO Guvenilirlik X ss

Alt boyutlar varyans | tutarhilik Diizeyi

Tark televizyon dizi ve

. o . %16 0,88 3,52 | 0,90
filmlerini izleme nedenleri

Tiirkiye imajinin  olusumunda
Tark film ve televizyon | %13 0,86 3,89 | 0,80
dizilerinin katki diizeyi

Tiirkiye 'de ¢ekilen herhangi bir
film veya televizyon dizilerinde

: %11 0,89 6,12 | 1,47
yer  alan  destinasyonlart
seyahat etme duzeyleri
Tark  kulturt - ve  tarihini
ogrenmenizde Tiirk televizyon %10 0,84 0,93 | 097 344 | 0,88

dizi ve filmleri katki saglama
dizeyi

Tark  televizyon  dizi ve
filmlerinin  Tiirkce 6grenme | %8 0,83 3,21 | 1,06
istegine etkisi

Tiirk yapimi televizyon dizi ve
filmlerinden memnuniyet | %7 0,84 3,64 | 0,87
derecesi

Tark  televizyon dizi ve
filmlerini baskalarina onerme | %5 0,81 3,51 0,87
dizeyi

Cizelge 5.12. Olgeklerin giivenilirlik ve gegerlilik analizleri

Anket calismasinda Tirk kiiltiirii ve Tirk televizyon ve dizileri ile ilgili ifadelerin
giivenilirlik diizeylerinin incelenmesi amac1 ile Cronbach Alpha analizi uygulanmigtir. Analiz
sonuncunda giivenilirlik katsayisinin 0,97 oldugu ve 6lgegin giivenilir oldugu goriilmiistiir.
KMO degerinin sonucu ise 0,93 ¢ikmistir. Genelde KMO degerinin 0,9 ile 1 arasinda oldugunda
miikemmel, 0,8 ile 0,89 arasinda olursa ¢ok 1yi, 0,7 ile 0,79 arasinda oldugunda iyi, 0,6 ile 0,69
olursa orta ve 0,5 ile 0,59 ise zayif, bu degerlerden de diisiik ise verilerin faktor analizini
yapilmasi i¢in uygun olmadigini gostermektedir (Aydin, 2007). Dolaysiyla bu arastirmanin
KMO degerinin yiiksek oldugu ve faktor analizi yapilmasi i¢in uygun oldugu anlasilmistir. Bu
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analizler ardindan ge¢ilen faktor analizi sonuclarina ise ifadeler toplamda yedi alt boyut altinda
toplandig1 goriilmiistiir. Bu boyutlar Tiirk televizyon dizi ve filmlerini izleme nedenleri,
Tirkiye imajinin olusumunda Tiirk film ve televizyon dizilerinin katki diizeyi, Tiirkiye’de
cekilen herhangi bir film veya televizyon dizilerinde yer alan destinasyonlar1 seyahat etme
diizeyleri, Tiirk kiiltiirii ve tarihini 6grenmenizde Tiirk televizyon dizi ve filmleri katki saglama
diizeyi, Tirk televizyon dizi ve filmlerinin Tiirkge 0grenme istegine etkisi, Tiirk yapimi
televizyon dizi ve filmlerinden memnuniyet derecesi, Tlrk televizyon dizi ve filmlerini

baskalarina 6nerme diizeyi olarak siralanmaktadir.

Boyutlar tek tek incelendiginde Tiirk televizyon dizi ve filmlerini izleme nedenleri
boyutunun agiklanan varyanst %16 ve i¢ tutarlilik diizeyinin 0,88 diizeyinde oldugu
goriilmiistiir. Tirkiye imajinin olusumunda Tiirk film ve televizyon dizilerinin katki diizeyi
boyutunun aciklanan varyanst %13 ve i¢ tutarhilik diizeyinin 0,86 diizeyinde oldugu
goriilmustiir. Tirkiye’de cekilen herhangi bir film veya televizyon dizilerinde yer alan
destinasyonlar1 seyahat etme diizeyleri boyutunun agiklanan varyansit %11 ve i¢ tutarlilik
diizeyinin 0,89 diizeyinde oldugu goriilmustiir. Tiirk kiiltiirii ve tarihini 6grenmenizde Tiirk
televizyon dizi ve filmleri katki saglama diizeyi boyutunun agiklanan varyansi %10 ve i¢
tutarlilik diizeyinin 0,84 diizeyinde oldugu goriilmistiir. Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin
Tiirkge 6grenme istegine etkisi boyutunun agiklanan varyansi %8 ve i¢ tutarlilik diizeyinin 0,83
diizeyinde oldugu gorilmiistiir. Tiirk yapimi televizyon dizi ve filmlerinden memnuniyet
derecesi boyutunun agiklanan varyansi %7 ve i¢ tutarlilik diizeyinin 0,84 diizeyinde oldugu ve
son alarak Tiirk televizyon dizi ve filmlerini baskalarina 6nerme diizeyi boyutunun agiklanan
varyansi %5 ve i¢ tutarlilik diizeyinin 0,81 diizeyinde oldugu goriilmiistiir. Genelde analizlerin
sonuglarinda agiklanan varyansin toplam ytizdesi %50’den yiiksek olmasi, i¢ tutarlik diizeyinin
ise 0,70’in iizerinde ¢ikmasi beklenmektedir. Tavsancil (2010) faktor analizindeki toplam
varyans yiizdesi ne kadar yiiksek cikarsa, 6l¢egin faktor yapisinin da o kadar giiclii oldugunu
dile getirmistir. Bu ¢alismanin agiklanan toplam varyansi %70, i¢ tutarhilik diizeyler de 0,80’in
tizerinde oldugu goriilmektedir. Sonug olarak faktor analizinin tiim sonuglarina gore dlgegin

kaliteli, giivenilir ve gegerli oldugunu anlagilmaktadir.
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5.2.6. Korelasyon Analizi Sonuclarinin Degerlendirilmesi

Bu alt baslikta caligmanin alt boyutlar1 arasindaki iliskilerini tespit etmek i¢in yapilan
korelasyon analizinden elde edilen bulgulara yer verilmektedir. Tum elde edilen analizler

cizelgelerle birlikte yorumlanmaktadir.

Calismalarda degiskenler arasindaki iligkileri tespit etmek i¢in kullanilan analize
korelasyon analizi ad1 verilir. Analiz esnasinda degiskenler arasinda bir iliski oldugu tespit
edildigi durumlarda, iliskinin yoniinii ve giiclinii belirlemede yardimci olmaktadir (Karatas,
2014). Korelasyon analizinde dikkat edilmesi gereken degerlerin biri “korelasyon katsayis1”
degeridir. Genelde degiskenler arasindaki iliskinin yoniinii ve nasil bir etkilesimin oldugunu
aciklamaktadir. Ornegin, degiskenler arasinda etkilesim bulunursa, ne derecede oldugu, bir
degiskenin degerleri artarken digerinin de degerinin artip veya azalacagini tespit
edebilmektedir. Korelasyon katsayis1 degeri -1 ile +1 arasinda degismektedir (Yilmaz, 2006).
r’nin degeri: 0.00 - 0.25 ise ¢cok zayif iliski, 0.26 - 0.49 ise zayif iliski, 0.50 - 0.69 ise orta iligki,
0.70 - 0.89 ise yiiksek iliski, 0.90 - 1.0 ise ¢ok yliksek iliski vardir anlamina gelmektedir
(Altunisik vd., 2010; Karatas, 2014).

Cizelge 5.13’te goriildiigii lizere, tiim boyutlar arasindaki iliskilerin orta ve yuksek
derecede oldugu, p-degerlerinin p<01 diizeyinde oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla Galigmada
katilimcilarin Tiirk televizyon dizi ve filmlerini izleme nedenleri, Tiirkiye’de ¢ekilen herhangi
bir film veya televizyon dizilerinde yer alan destinasyonlar1 seyahat etme diizeyleri, Tiirk
kiiltiirli ve tarihini 6grenmenizde Tiirk televizyon dizi ve filmleri katki saglama diizeyi, Tiirk
televizyon dizi ve filmlerinin Tiirk¢e 68renme istegine etkisi, Tiirk yapimi televizyon dizi ve
filmlerinden memnuniyet derecesi, Tiirk televizyon dizi ve filmlerini baskalarina 6nerme

diizeyleri arasinda dogru orantili ve anlaml diizeylerde iliskiler oldugu tespit edilmistir.
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Alt boyutlar 1 2 3 4 5 6 7

Turk televizyon dizi ve ' 1
filmlerini izleme nedenleri o
Tiirkiye imajinin olusumunda r 0,732™ 1
Turk film ve televizyon
dizilerinin katk diizeyi p 0,010

Tiirkiye’de ¢ekilen herhangi r 0,679 0,652 1
bir film veya televizyon
dizilerinde yer alan

destinasyonlar: seyahat etme p 0,01 0,01
dizeyleri
Turk kaltdru ve tarihini r 0,678™ 0,604™ 0,680 1

ogrenmenizde Tiirk
televizyon dizi ve filmleri

katki saglama diizeyi P e P 0,01

Turk televizyon dizi ve r 0,662 0,526™ 0,549 0,662™ 1
filmlerinin Tiirk¢e 6grenme
istegine etkisi p 0,01 0,01 0,01 0,01

Tiirk yapim televizyon dizi r 0,548™ 0,500™ 0,485™ 0,660™ 0,651™ 1
ve filmlerinden memnuniyet

derecesi p 0,01 0,01 0,01 0,01 0,010
Turk televizyon dizi ve r 0,675™ 0,573 0,579 0,689™ 0,693 0,656 1
filmlerini baskalarina 6nerme
dizeyi R 0,01 0,01 0,01 0,01 0,01 0,01

*Korelasyon analizi uygulanmistir.

Cizelge 5.13. Alt boyutlarin arasindaki iliskilerin incelenmesi

Katilimeilarin Tiirk televizyon dizi ve filmlerini izleme nedenleri, Tiirkiye’de ¢ekilen
herhangi bir film veya televizyon dizilerinde yer alan destinasyonlar1 seyahat etme diizeyleri,
Tiirk kiiltiirii ve tarthini 6grenmenizde Tirk televizyon dizi ve filmleri katki saglama diizeyi,
Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin Tiirk¢e 6grenme istegine etkisi, Tiirk yapimi televizyon dizi
ve filmlerinden memnuniyet derecesi, Tiirk televizyon dizi ve filmlerini bagkalarina 6énerme
diizeylerinin kendi i¢lerinde orta diizeyde iliski oldugu, herhangi bir boyutta meydana gelen bir
degisimin diger alt boyutlar1 da dogrusal olarak etkiledigi tespit edilmistir. Bir bagka deyisle,
bir boyutun degerlerinde yiikselme veya diisiis gibi degisiklikler goriiniirse, kalan alt boyutlarin

da degerlerinde ayni sekilde yiikselme ve diisiis olabilecegi anlamina gelmektedir.
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5.2.7. Regresyon Analizinin Sonuclarinin Degerlendirilmesi

Bu alt baslikta caligmanin alt boyutlar1 arasindaki iliskilerini tespit etmek i¢in yapilan
regresyon analizinden elde edilen bulgular yer almaktadir. Tim elde edilen analizler

cizelgelerle birlikte yorumlanmaktadir.

Karatas (2014) regresyon analizini iki veya birka¢ degisken arasindaki iliskiye 6lgmek
i¢in yapilan analiz tiirii seklinde yorumlamisken, Koklii ve digerleri (2006) ise aralarinda iliski
oldugu diisiiniilen iki veya birkac degiskenden, birinin bagimli kalanlarini bagimsiz degiskenler
seklinde ayirarak, aralarindaki iliski tespit edilerek, matematiksel bir esitlik ile yorumlanmasi
seklinde tanimlamistir. Akgiil ve Cevik (2005) regresyon analizinin yardimiyla degiskenlerin
arasinda iligskinin olup olmadigini tespit etmek, iliski bulundugu durumda bunun giicii (ne

derecede) ile ilgili bilgi edinmek i¢in kullanilan analiz olarak yorumlamaistir.

Regresyon analizi, bagimsiz degiskenlerin sayisina gore ikiye ayrilmaktadir. Bir
bagimli ve bir bagimsiz degisken oldugu zaman “tek degiskenli regresyon analizi”, bir bagimli
ve birka¢ bagimli oldugu zaman “cok degiskenli regresyon analizi” olarak isimlendirilir
(Kunter vd., 2005; Sucu, 2010). Cizelge 5.14’te goriildiigii gibi yapilan bu calismada c¢ok

degiskenli regresyon analizi kullanilmaktadir.

Analize gore, Tiirkiye imajinin olusumunda Tiirk film ve televizyon dizilerinin katki
duzeyi ile Tiirk televizyon dizi ve filmlerini izleme nedenleri, Tiirkiye’de ¢ekilen herhangi bir
film veya televizyon dizilerinde yer alan destinasyonlar1 seyahat etme diizeyleri, Tiirk yapimi
televizyon dizi ve filmlerinden memnuniyet derecesi ¢oklu olacak sekilde iliskilidir. Diger

boyutlar ise iligkili degildir.

Tiirkiye imajinin olusumunda Tiirk film ve televizyon dizilerinin katkist oldugunu
diistinen katilimcilar TUrk televizyon dizi ve filmlerini izleme nedenleri fazla, Tiirkiye’de
cekilen herhangi bir film veya televizyon dizilerinde yer alan destinasyonlara seyahat etme

istekleri fazla ve Tiirk yapimi televizyon dizi ve filmlerinden memnuniyet diizeyleri yiiksek
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olan gruptur. Bir baska ifadeyle, dizi ve filmlerin Tiirk imajimin olusumunda katkida
bulundugunu diisiinen katilimeilarin Tiirk televizyon dizi ve filmlerini izleme nedenleri fazla,
destinasyonlara seyahat etme istekleri fazla ve Tiirk yapimi televizyon dizi ve filmlerinden

memnuniyeti yiiksek olan katilimcilardir.

y y Model Testi
Bagimlh Bagimsiz B t
Degiskenler Degiskenler P
Model F R?
Turk televizyon dizi
ve filmlerini izleme 0,50 10,72 0,01

nedenleri

Tiirkiye’de  ¢ekilen
herhangi bir film veya
televizyon dizilerinde

olusumunda Tiirk o alan 027 602 0,01
film ve televizyon y 191,53 0,59 ’ ' '

Tiirkiye imajinin

e destinasyonlar1

ah"zllelfmm katk seyahat il

uzey! dizeyleri
Tiirk yapimi
t(_elewzyon dizi ve 0.10 254 001
filmlerinden

memnuniyet derecesi

*regresyon analizi uygulanmigtir.

Cizelge 5.14. Tuarkiye imajmin olusumunda Tirk film ve televizyon dizilerinin katki
diizeylerine etki eden boyutlarin incelenmesi

Bu sonuglara gore, Turk televizyon dizi ve filmlerini izleyen, memnun kalan, orda
gordiigii yerlerden etkilenen, meraki uyanan katilimcilarin bu dizi ve filmler sayesinde Tiirkiye

ile ilgili bir imaja sahip olduklar1 diistintilmektedir.

Tiirkiye imajinin olusumunda Tiirk film ve televizyon dizilerinin katkisi diizeyine yonelik etki

duzeyleri:

117



1. Tiirk televizyon dizi ve filmlerini izleme nedenleri (3=0,50) yiiksek diizeyde etkilemektedir.

2. Tirkiye’de ¢ekilen herhangi bir film veya televizyon dizilerinde yer alan destinasyonlar1

seyahat etme diizeyleri (p=0,27) orta diizeyde etkilemektedir.

3. Tiirk yapimu televizyon dizi ve filmlerinden memnuniyet derecesi (p=0,10) diisiik diizeyde

etkilemektedir.

Dolayisiyla Tiirkiye imajinin olusumunda Tiirk film ve televizyon dizilerinin katkisi
diizeyine en ¢ok Tiirk televizyon dizi ve filmlerini izleme nedenleri ekti etmekte, Tiirkiye’de
¢ekilen herhangi bir film veya televizyon dizilerinde yer alan destinasyonlar1 seyahat etme
boyutu orta diizeyde, Tiirk yapimi televizyon dizi ve filmlerinden memnuniyet derecesi boyutu

ise diisiik diizeyde etki ettigi goriilmektedir.

Matematiksel model:

Y (Tiirkiye imajimin olusumunda Tiirk film ve televizyon dizilerinin katki diizeyi)= 0,50 (TUrk
televizyon dizi ve filmlerini izleme nedenleri)+ 0,27 (Tiirkiye 'de ¢ekilen herhangi bir film veya
televizyon dizilerinde yer alan destinasyonlari seyahat etme diizeyleri)+ 0,10 (Tiirk yapimi

televizyon dizi ve filmlerinden memnuniyet derecesi)

Cizelge 5.15’te goriildiigii lizere, Tiirkiye’de ¢ekilen herhangi bir film veya televizyon
dizilerinde yer alan destinasyonlar1 seyahat etme diizeyleri boyutu ile ¢alismada yer alan
boyutlardan Tiirk kiiltiirii ve tarthini 6grenmenizde Tiirk televizyon dizi ve filmleri katk:
saglama diizeyi, Tiirkiye imajinin olusumunda Tiirk film ve televizyon dizilerinin katki diizeyi
ve Tiirk televizyon dizi ve filmlerini izleme nedenleri ile iligkili olmaktadir. Bir bagka deyisle,
Tiirkiye’de ¢ekilen herhangi bir film veya televizyon dizilerinde yer alan destinasyonlari
seyahat etme istekleri yiiksek olan gruplarin Tiirk kiiltiiri ve tarihini 6grenmede Tiirk
televizyon dizi ve filmleri katki sagladigini diisiinen, Tiirkiye imajinin olusumunda Tiirk film
ve televizyon dizilerinin katkisi oldugunu diisiinen ve Tiirk televizyon dizi ve filmlerini izleme

nedenleri fazla olan katilimcilardan olustugu goriilmiistiir.
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Model Testi
Baguml Degiskenler  Bagimsiz Degiskenler B T P

Model F R?

Turk kalturd ve tarihini
O0grenmenizde Tiirk
televizyon  dizi  ve 0,36 7,89 0,01

filmleri katki saglama
Tiirkiye’de  cekilen

dizeyi
herhangi bir film veya
televizyon dizilerinde Tiirkiye imajinin

184,6 0,58
yer alan olusumunda Tirk film
. A 0,25 517 0,01

destinasyonlart ve televizyon dizilerinin
seyahat etme duzeyleri  katki diizeyi

Turk televizyon dizi ve

filmlerini izleme 0,25 484 0,01

nedenleri

*regresyon analizi uygulanmigtir.

Cizelge 5.15. Tirkiye’de gekilen film veya televizyon dizilerinde yer alan destinasyonlari
seyahat etme duizeylerine etki eden boyutlarin incelenmesi

Etki sirasi ile beta katsayilarinin ytliksek olmasi ile iliskilidir (B). Bu katsayilar ne kadar
yiiksekse bagimli degisken iizerinde o kadar etkilidir. Iliskili bulunan degiskenler icinden en

onemlisi hangisi onu tespit etmekte 6nemlidir.

Tiirkiye'de ¢ekilen herhangi bir film veya televizyon dizilerinde yer alan destinasyonlari

seyahat etme duzeylerine etki diizeyleri:

1. Tiirk kiiltiirti ve tarthini 6grenmenizde Tiirk televizyon dizi ve filmleri katki saglama diizeyi

(B=0,36) yiiksek diizeyde etkilemektedir.
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2. Tiirkiye imajinin olusumunda Tiirk film ve televizyon dizilerinin katki diizeyi =0,25) orta

duzeyde etkilemektedir.

3. Tiirk televizyon dizi ve filmlerini izleme nedenleri (f=0,25) orta diizeyde etkilemektedir.

Dolayistyla izledigi dizi veya film sonucu gordiigii yerlerden etkilenip Tiirkiye’yi
ziyaret etme isteklerini en dnemli etkileyen boyut Tiirk kiiltiirii ve tarihini 6grenmenizde Tiirk
televizyon dizi ve filmleri katki saglama diizeyi olurken, Tiirkiye imajinin olusumunda Tiirk
film ve televizyon dizilerinin katki diizeyi ve Tiirk televizyon dizi ve filmlerini izleme nedenleri
esit etkide olup ikinci sirada yer almaktadir. Esitlikte olmayan degiskenler ise izledigi dizi veya

film sonucu gordiigii yerlerden etkilenip Tiirkiye’yi ziyaret etme isteklerine etki etmemektedir.

Matematiksel Model:

Y (Tiirkiye'de ¢ekilen herhangi bir film veya televizyon dizilerinde yer alan destinasyonlari
seyahat etme diizeyleri) = 0,36 (Tiirk kiiltiirii ve tarihini 6grenmenizde Tiirk televizyon dizi ve
filmleri katki saglama diizeyi) + 0,25(Tiirkiye imajinin olusumunda Tiirk film ve televizyon

dizilerinin katki diizeyi) + 0,25(Tiirk televizyon dizi ve filmlerini izleme nedenleri)

5.2.8. Demografik Degiskenlerin Boyutlara fliskin Varyans Analizi (ANOVA) ve t-testi

Analizlerinin Sonu¢larmin Degerlendirilmesi

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore Turk televizyon dizi ve filmlerini izleme nedenleri,
Tiirkiye imajinin olusumunda Tiirk film ve televizyon dizilerinin katki diizeyi, Tirkiye’de
cekilen herhangi bir film veya televizyon dizilerinde yer alan destinasyonlari seyahat etme
diizeyleri, Tiirk kiiltiirii ve tarihini 6grenmenizde Tiirk televizyon dizi ve filmleri katki saglama
diizeyi, Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin Tirkce 6grenme istegine etkisi, Tiirk yapimi
televizyon dizi ve filmlerinden memnuniyet derecesi, Turk televizyon dizi ve filmlerini
baskalarina 6nerme diizeylerinin farkli diizeylerde oldugu tespit edilmistir (p=0,01,p<0,05). P

degerinin 0,01 olmasi1 boyutlar ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik oldugunun
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gostergesidir. Bu durum cinsiyet faktorii agisindan hipotez sorusunun desteklendigini

gostermektedir.

Alt boyutlar Cinsiyet N X S.S. p
Turk televizyon dizi ve Kadin 281 372 0.82 0.01
filmlerini izleme nedenleri Erkek 127 3,09 0,01
Tiirkiye imajinin olusumunda Kadin 281 4,03 0,72
Tirk film ve televizyon 0,01
dizilerinin katk1 diizeyi Erkek 127 3,58 0,89
Tiirkiye’de ¢ekilen herhangi bir Kadin 281 6,42 1,30
film veya televizyon dizilerinde 0.01
yer alan destinasyonlari seyahat '
etme diizeyleri Erkek 127 5,44 1,59
Turk kaltard ve tarihini Kadm 281 3,58 0,80
o6grenmenizde Tiirk televizyon 001
dizi ve filmleri katki saglama Erkek 127 314 096 ’
dizeyi ' '
Turk televizyon dizi ve Kadm 281 3,42 1,04
filmlerinin Tiirk¢e 6grenme 0,01
istegine etkisi Erkek 127 2,75 0,98
Tiirk yapimi televizyon dizi ve Kadm 281 3,80 0,85
filmlerinden memnuniyet 0,01
derecesi Erkek 127 3,30 0,83
Tark televizyon dizi ve Kadin 281 3,70 0,75
filmlerini bagkalarina 6nerme 0,01
dizeyi Erkek 127 3,08 0,96

Cizelge 5.16. Katilimcilarin cinsiyetleri ile Turk televizyon dizi ve filmlerinin Turkiye imajina
ve seyahat etme egilimine yonelik sorulara verdikleri cevaplarin t-testi sonuglari

Kadin katilimeilarin Tiirk televizyon dizi ve filmlerini izleme nedenleri, Tirkiye
imajimin olusumunda Tiirk film ve televizyon dizilerinin katki diizeyi, Tiirkiye’de cekilen
herhangi bir film veya televizyon dizilerinde yer alan destinasyonlar1 seyahat etme diizeyleri,
Tiirk kiiltiirii ve tarihini 6grenmenizde Tiirk televizyon dizi ve filmleri katki saglama diizeyi,
Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin Tiirk¢e 6grenme istegine etkisi, Tiirk yapimu televizyon dizi
ve filmlerinden memnuniyet derecesi, Tiirk televizyon dizi ve filmlerini baskalarina 6nerme

duzeylerinin erkeklere gore daha yiiksek diizeylerde oldugu goriilmiistiir.
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Bu sonucu agiklamak icin RTUK (2018) tarafindan gergeklesen, “Televizyon izleme
egilimleri” aragtirmasinin sonuglarindan s6z etmek yeterli olacaktir. Arastirmaya gore hafta
ici ve hafta sonu gunliik ortalama televizyon izleme siiresinin cinsiyetlere gore farklilik
gosterdigini ve yapilan tapilan t-testi sonucunda kadinlarin erkeklere gore daha fazla televizyon
izledigi tespit edilmistir. Dolaysiyla bu arastirmanin analiz sonuglarinda kadin katilimcilarinin
boyutlar ile iliskisinin erkeklere gore daha yiiksek diizeyde olmasmin sebebi, kadinlarin

erkeklerden daha ¢ok televizyon izlediginin kanit1 olarak gosterilebilmektedir.

Kadin katilimcilarin televizyonu ¢ok izlediklerine gore orda gosterilen film ve dizileri
de takip ettikleri ve onlar hakkinda bilgi sahibi olduklarini gostermektedir. Bu aragtirmada
kadin katilimcilarinin sayisinin ¢ok olmasi ve boyutlar ile ilgili diisiincelerinin yiiksek diizeyde
olmasi tezin ana konusu ile ilgili kaliteli ve dogru sonuglarin elde edilmesi acisindan 6nem

tagimaktadir.

Katilimcilarin medeni durumlarina gore yapilan t-testi sonucunda (Cizelge 5.17.), Tirk
televizyon dizi ve filmlerini izleme nedenleri (p=0,55), Tiirkiye imajinin olusumunda Tiirk film
ve televizyon dizilerinin katki diizeyi (p=0,59), Tirkiye’de ¢ekilen herhangi bir film veya
televizyon dizilerinde yer alan destinasyonlar1 seyahat etme diizeyleri (p=0,24), Tiirk kiiltiirii
ve tarihini 6grenmenizde Tiirk televizyon dizi ve filmleri katki saglama diizeyi (p=0,99), Tiirk
televizyon dizi ve filmlerinin Tiirk¢e 6grenme istegine etkisi (p=0,44), Tiirk yapimi televizyon
dizi ve filmlerinden memnuniyet derecesi (p=0,47), Turk televizyon dizi ve filmlerini
basgkalarina 6nerme diizeylerinin (p=0,07) farkli diizeylerde oldugu tespit edilmistir. t-testi
sonuglarina gore tiim diizeylerin P degerlerinin 0,05’ten biiylik olmasi, boyutlar ile medeni
durum arasinda anlamli bir farklilik bulunmadiginin gdstergesidir (p>0,05). Dolayisiyla
boyutlar ile katilimcilarin medeni durumlari arasinda anlamli bir farklilik yoktur sonucuna
varilmistir. Bu sonug¢lar medeni durum faktorii agisindan hipotez sorusunun desteklenmedigini

gOstermektedir.
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Medeni
Alt boyutlar Durum N X S.S. p

Tirk televizyon dizi ve Evli 184 3,49 0,92

filmlerini izleme nedenleri 0,55
Bekar 222 3,57 0,88
Tiirkiye imajmin olusumunda Evli 185 3,91 0,78
Tark film ve televizyon 0,59
dizilerinin katki diizeyi Bekar 222 3,87 0,82
Tiirkiye’de ¢ekilen herhangi bir Evli 185 6,20 1,52
film veya televizyon dizilerinde 0.24
yer alan destinasyonlar1 seyahat Bek 992 6.03 141 '
etme dizeyleri exar ' '
Turk kaltirt ve tarihini Evli 185 3,43 0,98
o6grenmenizde Tiirk televizyon 099
dizi ve filmleri katki saglama Bekar 999 343 078 ’
dizeyi ' '
Turk televizyon dizi ve Evli 185 3,25 1,54
filmlerinin Tiirkce 6grenme 0,44
istegine etkisi Bekar 222 3,17 0,98
Tiirk yapimu televizyon dizi ve Evli 184 3,60 0,82
filmlerinden memnuniyet 0,47
derecesi Bekar 222 3,66 0,92
Tiirk televizyon dizi ve Evli 185 3,42 0,90
filmlerini bagkalarina 6nerme 0,07
dizeyi Bekar 222 3,58 0,83

Cizelge 5.17. Katilimcilarin medeni durumlari ile Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin Turkiye
imajina ve seyahat etme egilimine yonelik sorulara verdikleri cevaplarin t-testi sonuglari

Evli katilimeilarin Tiirkiye imajinin olusumunda Tiirk film ve televizyon dizilerinin
katki diizeyi, Tiirkiye’de cekilen herhangi bir film veya televizyon dizilerinde yer alan
destinasyonlar1 seyahat etme diizeyi ve Tiirk¢e 6grenme Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin
istegine etkisi diizeyine gore hesaplanan ortalama gostergesi bekarlara gore yiiksekken, bekar
katilimcilarinda Tiirk televizyon dizi ve filmlerini izleme nedenleri, Tirk yapimi televizyon
dizi ve filmlerinden memnuniyet derecesi diizeyi ve Turk televizyon dizi ve filmlerini
bagkalarina Onerme diizeylerine gore ortalamalarimin evli katilimcilardan daha yiksek
diizeylerde oldugu goriilmistiir. Her iki grup katilimcimin Tiirk kiltiirii ve tarihini
ogrenmenizde Tiirk televizyon dizi ve filmleri katki saglama diizeyi ile ilgili ayn1 ortalamaya

sahip olmasi dikkat cekmektedir (X=3,43).
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Gilingor ve Uysal’in (2019) calismalarinda katilimeilarin medeni durumlarinin film veya
dizilerde gordiikleri destinasyonlardan etkilenme ve Nevsehir’i ziyaret etme istegine iliskin
analiz sonucunda, evli katilimcilarin istek diizeyinin bekarlara gore daha yiiksek oldugunu
tespit edilmistir. Televizyon dizi ve filmlerin belirli bir destinasyonu ziyaret etmek icin etkili
olduguna gore, destinasyon ile ilgili olumlu imaj yaratma giicline de sahip oldugu
anlagilmaktadir. Yapilan bu calismada da evli katilimeilarin Tiirkiye’de ¢ekilen herhangi bir
film veya televizyon dizilerinde yer alan destinasyonlar1 seyahat etme diizeyi ortalamalari

bekarlara gore yiiksek olmasi bu tespitin dogrulugunu gostermektedir.

Katilimeilarin yas 6zelliklerine gore boyutlar ile ilgili sorulara verdikleri cevaplari
degerlendirecek olursak (Cizelge 5.18.) 42-49 yas araligindaki katilimcilarin, Tiirk televizyon
dizi ve filmlerini izleme nedenleri diizeyine, Tiirkiye imajinin olusumunda Tirk film ve
televizyon dizilerinin katki diizeyine, Tiirk kiiltiirii ve tarihini 6grenmenizde Tiirk televizyon
dizi ve filmleri katki saglama diizeyi, Tiirk yapimi televizyon dizi ve filmlerinden memnuniyet

derecesi dlzeyleri ile yliksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.

Dolayisiyla bu boyutlar ile ilgili en ¢ok olumlu cevap verenlerin 42-49 yas araligindaki
katilimcilar oldugu tespit edilmistir. 26-33 yas araligindakilerin ise Tirk televizyon dizi ve
filmlerinin Tiirkge 68renme istegine etkisi, Tiirk televizyon dizi ve filmlerini bagkalarina
onerme diizeyleri ile ilgili yiiksek ortalamaya sahip oldugu, Tiirkiye’de ¢ekilen herhangi bir
film veya televizyon dizilerinde yer alan destinasyonlar1 seyahat etme diizeylerine iliskin

yuksek ortalamay1 ise 50 ve iizeri yasta olan katilimcilar aldig1 goriilmektedir.

Boyutlar ile yas gruplari arasindaki farklilig: tespit etmek amagli gerceklesen ANOVA
testinin sonuglarina gore, TUrk televizyon dizi ve filmlerini izleme nedenleri (p=0,96), Turkiye
imajmin olusumunda Tiirk film ve televizyon dizilerinin katki diizeyi (p=0,73), Tiirkiye’de
cekilen herhangi bir film veya televizyon dizilerinde yer alan destinasyonlar1 seyahat etme
diizeyleri (p=0,26), Tiirk kiiltiirii ve tarihini 6grenmenizde Tiirk televizyon dizi ve filmleri katk:
saglama diizeyi (p=0,11), Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin Tiirk¢e 6grenme istegine etkisi
(p=0,85), Tiirk yapimi televizyon dizi ve filmlerinden memnuniyet derecesi (p=0,11), Tirk
televizyon dizi ve filmlerini baskalarina dnerme diizeylerinin (p=0,60) farkl1 diizeylerde oldugu

tespit edilmistir.
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Alt boyut Yas N X S.S. p

18-25 124 3,49 0,93
26-33 146 3,55 0,87
Tirk televizyon dizi ve f_|ImIer|n| izleme 3441 24 3,49 0,93 0,96
nedenleri
42-49 23 3,58 0,84
50 ve lzeri 49 3,48 0,95
18-25 124 3,81 0,89
26-33 146 3,92 0,72
Tiirkiye ir.najmmvovlusthm'mnda Tuﬁkﬁl{n ve 34-41 24 3,92 0,77 0,73
televizyon dizilerinin katki diizeyi
42-49 23 3,98 0,70
50 ve Uzeri 49 3,90 0,88
18-25 124 5,72 1,55
26-33 146 6,18 1,29
Tiirkiye de gekilen herhangi bir film veya ' '
televizyon dizilerinde yer alan 34-41 24 6,24 1,56 0,26
destinasyonlar: seyahat etme diizeyleri
42-49 23 6,41 1,62
50 ve Uzeri 49 6,39 1,39
18-25 124 3,30 0,83
. 26-33 146 3,36 0,77
Tiirk kiiltiirii ve tarihini 6grenmenizde Tiirk
televizyon dizi ve filmleri katki saglama 34-41 24 3,57 0,88 0,11
dizeyi
42-49 23 3,80 1,10
50 ve lzeri 49 3,58 0,98
18-25 124 3,06 0,98
26-33 146 3,36 1,04
Tlrk tele\{.lgyon d|z‘| vevfllmlerl.n!n Tirkce 34-41 24 2,99 111 0,85
ogrenme istegine etkisi
42-49 23 3,22 1,08
50 ve Uzeri 49 3,31 1,17
18-25 124 3,49 0,94
26-33 146 3,73 0,82
Tiirk yapimi televzz;_/on dizi veﬁlmlermden 34-41 24 3,58 0,81 0.11
memnuniyet derecesi
42-49 23 3,83 0,82
50 ve lzeri 49 3,63 0,90
18-25 124 3,48 0,84
26-33 146 3,65 0,77
Tirk televizyon fjm ve fllmlerlnl 34-41 24 3,48 0,02 0,60
baskalarina onerme diizeyi
42-49 23 3,41 0,80
50 ve lzeri 49 3,25 0,66

Cizelge 5.18. Katilimcilarin yaglari ile Turk televizyon dizi ve filmlerinin Tlrkiye imajina ve
seyahat etme egilimine yonelik sorulara verdikleri cevaplarin ANOVA sonuglari
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P degerlerinin 0,05’ten biiylik olmasi ise boyutlar ile yas gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik
bulunmadiginin gostergesidir (p>0,05). Boylelikle yas faktorii agisindan hipotez sorusu

desteklenmemektedir.

Sonuglarda dikkat edilmesi gereken nokta, boyutlar arasinda Tiirkiye imajinin
olusumunda Tiirk film ve televizyon dizilerinin katki diizeyi ile Tiirkiye’de ¢ekilen herhangi
bir film veya televizyon dizilerinde yer alan destinasyonlar1 seyahat etme diizeylerinin kalan
diizeylere gore daha yiiksek ortalamaya sahip olmasidir. Bu durum nerdeyse tiim yas

gruplarinin en ¢ok bu iki boyut ile ilgili olumlu diistincelere sahip oldugu yorumu yapilabilir.

Cizelge 5.19’a gore katilimceilarin yasadiklar sehirlere yonelik yapilan ANOVA testinin
sonuclarinda, Tiirk televizyon dizi ve filmlerini izleme nedenleri (p=0,44), Tiirkiye imajinin
olusumunda Tiirk film ve televizyon dizilerinin katki diizeyi (p=0,67), Tirkiye’de ¢ekilen
herhangi bir film veya televizyon dizilerinde yer alan destinasyonlari seyahat etme diizeyleri
(p=0,63), Tiirk kiiltiirii ve tarihini 6grenmenizde Tiirk televizyon dizi ve filmleri katki saglama
dizeyi (p=0,07), Tirk televizyon dizi ve filmlerinin Tiirk¢e 6grenme istegine etkisi (p=0,43),
Tirk yapimi televizyon dizi ve filmlerinden memnuniyet derecesi (p=0,05), Tiirk televizyon
dizi ve filmlerini baskalarina énerme diizeylerinin (p=0,16) P degerlerinin 0,05 ten yiiksek
olmast boyutlar ile sehirler arasinda anlamli bir farklik olmadigini gostermektedir (p>0,05).

Bu faktdre gore de hipotez sorusu desteklenmemektedir.

Almati, Paldovar ve Tiirkistan bdlgesinde yasayan katilimeilarin Tiirk televizyon dizi
ve filmlerini izleme nedenleri, Tiirkiye imajinin olusumunda Turk film ve televizyon dizilerinin
katki diizeyi, Tiirkiye’de ¢ekilen herhangi bir film veya televizyon dizilerinde yer alan
destinasyonlar1 seyahat etme diizeyleri, Tiirk kiiltiirii ve tarihini 6grenmenizde Tiirk televizyon
dizi ve filmleri katki saglama diizeyi, Tirk televizyon dizi ve filmlerinin Tiirkce 6grenme
istegine etkisi, Tirk yapimi televizyon dizi ve filmlerinden memnuniyet derecesi, Tiirk
televizyon dizi ve filmlerini bagkalarina 6nerme diizeylerinin benzer oldugu goriilmiistiir.
Dolayistyla bu sonuglara bakilirsa, genel olarak tiim Kazakistan halkinin Tiirklere yonelik ayni
tutum ve ayni diisiinceye sahip olmasi, onlarin film ve dizilerden de ayn1 derecede etkilendigini

gostermektedir.
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Alt boyut Sehir N X S.S. p

Almat1 164 3,59 0,89
Tlrk telngyon dizi ve f!lmlerlnl Paviodar 142 3,47 0,96 0,44
izleme nedenleri
Turkistan 102 3,48 0,82
Almati 164 3,93 0,79

Tiirkiye imajinin olusumunda
Turk film ve televizyon Pavlodar 142 3,90 0,87 0,67
dizilerinin katki diizeyi

Turkistan 102 3,84 0,72
Tiirkiye 'de ¢ekilen herhangi bir Almaiy Lo Gl g0
film veya telngyon dizilerinde Paviodar 142 6,06 1,59 0.63
yer alan destinasyonlari seyahat
il Tiirkistan 102 624 129
Tark kiltlrd ve tarihini pmatt 164 3,53 0,85
ogrenmenizde Tiirk televizyon
dizi ve filmleri katki saglama Paviodar 157 8,31 0,92 0,07
Pl Tirkistan 102 348 084
Almati 164 3,29 1,03

Tirk televizyon dizi ve
filmlerinin Tiirk¢e 6grenme Pavlodar 142 3,16 1,11 0,43
istegine etkisi

Tirkistan 102 3,14 1,04
Almati 164 3,75 0,89
Tiirk yapimu televizyon dizi ve
filmlerinden memnuniyet Pavlodar 142 3,50 0,85 0,05
derecesi

Turkistan 102 3,67 0,86

Almati 164 3,59 0,89
Turk televizyon “dm ve fi I"mlerml Paviodar 142 3,40 0.85 0.16

baskalarina dnerme diizeyi
Turkistan 102 3,53 0,86

Cizelge 5.19. Katilmcilarin yasadiklari sehirleri ile Tlrk televizyon dizi ve filmlerinin Turkiye
imajina ve seyahat etme egilimine yonelik sorulara verdikleri cevaplarin ANOVA sonuglari
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Alt boyut Milliyet N X S.S. p
Kazak 243 3,53 0,92
Rus 69 3,31 0,89
Tirk televizyon dizi ve filmlerini izleme .
nedenleri Ozbek 24 3,40 0,82 0,01
Ukrayna 23 4,07 0,82
Diger 49 3,61 0,77
Kazak 243 3,83 0,80
Rus 69 3,74 0,87
Tiirkiye imajinin olusumunda Tiirk film ve Bzbek 24 363 068 001
televizyon dizilerinin katki diizeyi ! ! '
Ukrayna 23 4,57 0,55
Diger 49 4,23 0,61
Kazak 243 6,03 1,47
o . - Rus 69 6,07 1,51
Tiirkiye’de cekilen herhangi bir film veya )
televizyon dizilerinde yer alan destinasyonlart Ozbek 24 5,92 2,02 0,01
seyahat etme dizeyleri
4 4 Ukrayna 23 6,46 1,12
Diger 49 6,53 1,11
Kazak 243 3,46 0,88
Rus 69 3,25 0,84
Tiirk kiiltiirii ve tarihini 6grenmenizde Tiirk 5
televizyon dizi ve filmleri katki saglama diizeyi Ozbek 24 313 121 0,01
Ukrayna 23 3,28 0,76
Diger 49 3,85 0,66
Kazak 243 341 1,03
Rus 69 2,76 1,06
Turk televizyon dizi ve filmlerinin Turkce --
ogrenme istegine etkisi Ozbek 24 2,68 1,06 0,01
Ukrayna 23 2,78 1,10
Diger 49 3,33 0,87
Kazak 243 3,75 0,76
Rus 69 3,36 0,88
Tiirk yapimi televizyon dizi ve filmlerinden X
memnuniyet derecesi Ozbek 24 3,17 0,94 0,01
Ukrayna 23 3,13 0,93
Diger 49 3,98 1,04
Kazak 243 3,54 0,88
Rus 69 3,33 0,94
Tark televtzyon. 'dlzl ve ﬁlfnlei_‘tm baskalarina Ozbek 24 3,33 0,76 0,01
Onerme duizeyi
Ukrayna 23 3,18 0,74
Diger 49 3,84 0,66
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Cizelge 5.20. Katilimcilarin milliyetleri ile Turk televizyon dizi ve filmlerinin Turkiye imajina
ve seyahat etme egilimine yonelik sorulara verdikleri cevaplarin ANOVA sonuglari

Katilimeilarin milliyetine gore Tiirk televizyon dizi ve filmlerini izleme nedenleri,
Tirkiye imajinin olusumunda Tirk film ve televizyon dizilerinin katki diizeyi, Tiirkiye’de
cekilen herhangi bir film veya televizyon dizilerinde yer alan destinasyonlar1 seyahat etme
diizeyleri, Tiirk kiiltiirii ve tarihini 6grenmenizde Tiirk televizyon dizi ve filmleri katki saglama
dizeyi, Turk televizyon dizi ve filmlerinin Tiirkge 6grenme istegine etkisi, Tiirk yapimi
televizyon dizi ve filmlerinden memnuniyet derecesi, Tlrk televizyon dizi ve filmlerini
baskalarmma oOnerme diizeylerinin p degerleri 0,01 olarak saptanmistir (p=0,01,p<0,05).
Dolaystyla boyutlar ile milliyet arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Bu sonuglara gore

milliyet faktor ile ilgili hipotez sorusu desteklendigi anlagilmistir.

Cizelge 5.20’deki katilimcilarin verdikleri cevaplariin ortalamasina gore, Ukraynali ve
diger milliyet katilimeilarin Tiirk televizyon dizi ve filmlerini izleme nedenleri, Tiirkiye
imajinin olugsumunda Tiirk film ve televizyon dizilerinin katki diizeyi, Tiirkiye’de ¢ekilen
herhangi bir film veya televizyon dizilerinde yer alan destinasyonlari seyahat etme diizeylerinin
daha ytiksek diizeylerde oldugu tespit edilmistir. Kazak ve diger milliyet katilimeilarin ise Tiirk
kiiltiirii ve tarithini 6grenmenizde Tiirk televizyon dizi ve filmleri katk: saglama diizeylerinin,
Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin Tiirkce 6grenme istegine etkisi, Tiirk yapimi televizyon dizi
ve filmlerinden memnuniyet derecesi, Tiirk televizyon dizi ve filmlerini baskalarina 6nerme

diizeylerinin diger katilimcilara gére daha ytiksek oldugu tespit edilmistir.

Sonuglarin bu sekilde c¢ikmasinin sebebi olarak, Kazak katilimcilarin Kazak-Tlrk
milliyetleri arasindaki dostluk ve akrabalik bagindan dolay:1 Tiirkiye kiiltlini, dilini, tarihini
benimsedigi ve dolayisiyla bu konular1 ele alan sorular hakkinda daha olumlu cevaplar verdigi
diistiniilmektedir. Ukraynali ve diger milliyetlerden katilimcilarin Tiirkiye imaj1 ve seyahat
etme diizeyleri ile ilgili sorulara iliskin yiiksek diizeye sahip olmasi, onlarin Tiirkiye’yi daha

cok turistik bir yer olarak gordiiklerinden dolay1 oldugu diistintilmektedir.
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Boyut Egitim durumu N X S.S. p
Okur yazar degil 3 3,17 1,01
Tirk televizyon dizi ve filmlerini Lise 29 3,97 ,83 0.00
izleme nedenleri Meslek yiiksek okul 112 3,71 74 '
Universite 217 3,45 ,91
Yiksek lisans 43 3,09 1,04
Doktora 3 3,95 ,505
L . Okur yazar degil 3 3,13 1,50
T?trklye imajinin olu}u.tmu.n.da Tiirk Lise 29 427 0,77
film ve telewzzzlzedzizdermm katki Meslek yiiksekokul 112 4,09 0.72 0,00
y Universite 217 3,78 0,80
Yiksek lisans 43 3,70 7
Doktora 3 4,80 ,35
Tiirkiye 'de ¢ekilen herhangi bir film Okur yazar degil 3 5,33 2,33
veya televizyon dizilerinde yer alan Lise 29 6,74 1,32 0.00
destinasyonlari seyahat etme Meslek yiiksekokul 112 6,49 1,23 ’
duzeyleri Universite 217 5,99 1,49
Yiksek lisans 43 5,35 1,59
Doktora 3 6,89 ,19
Tairk kaltird ve tarihini Okur yazar degil y 3,51 1,25
ogrenmenizde Tiirk televizyon dizi ve Fise 29 3.78 0.79 0,00
; < . Meslek yuksek okul 112 3,72 0,78 '
filmleri katki saglama diizeyi S )
Universite 217 3,37 0,81
Yiiksek lisans 43 2,80 1,10
Doktora 3 2,85 0,64
Okur yazar degil 3 3,00 1,12
Turk televizyon dizi ve filmlerinin Lise 29 3,26 0,87 0.32
Tiirkge 6grenme istegine etkisi Meslek yiksekokul 112 3,41 1,02 '
Universite 217 3,16 1,06
Yiksek lisans 43 2,86 1,19
Doktora 3 4,20 0,69
Okur yazar degil 3 2,83 1,04
Tiirk yapimu televizyon dizi ve Lise 29 3,59 0,90 057
filmlerinden memnuniyet derecesi Meslek yiiksekokul 112 3,81 0,91 '
Universite 217 3,60 0,81
Yiksek lisans 43 3,44 0,99
Doktora 3 4,16 0,72
Okur yazar degil 3 2,87 0,80
Turk televizyon dizi ve filmlerini Lise 29 3,65 0,87 0.68
baskalarina onerme diizeyi Meslek yuksekokul 112 3,59 0,76 '
Universite 217 3,31 0,87
Yiksek lisans 43 3,20 1,04
Doktora 3 4,07 0,81

Cizelge 5.21 Katilimcilarin egitim durumlart ile Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin
Tiirkiye imajina ve seyahat etme egilimine yonelik sorulara verdikleri cevaplarin ANOVA

sonuglar1

Katilimcilarin egitim durumlarina gére yapilan testin sonucunca, Turk televizyon dizi

ve filmlerini izleme nedenleri, Tiirkiye imajinin olusumunda Tiirk film ve televizyon dizilerinin

katk1 diizeyi, Tirkiye’de c¢ekilen herhangi bir film veya televizyon dizilerinde yer alan

130



destinasyonlar1 seyahat etme diizeyleri, Tiirk kiiltiirii ve tarihini 6grenmenizde Tiirk televizyon
dizi ve filmleri katki saglama diizeyleri ile egitim durumu arasinda anlamli farklilik

bulunmustur (p=0,00; p<0,05).

Diger boyutlarin p degerleri 0,05’ten yiiksek olmasi onlarin ile egitim durumu arasinda
anlamli farklilik olmadigini gostermektedir. Boylelikle egitim durumu kriteri agisindan hipotez
sorusu kismen desteklendigi anlasilmaktadir. Katilimeilarin egitim durumlarina gore yapilan
testin sonucunca, boyutlar ile arasinda anlamli farklilik bulunan egitim durumlar1 i¢inde egitim
durumu yiiksek diizeyde olan katilimcilarin bu boyutlar ile ilgili tutumlarinin okuma yazmasi
olmayanlara gore daha yiiksek diizeye oldugu goriilmiistiir. Bunun sebebi ise egitim alan
insanlarin diinyadaki gelismelerden haberdar olmamali, dolayisiyla bakis acilarinin daha genis

olmasi her seye daha olumlu ve anlayish bakmalarini saglamaktadir.

Cizelge 5.22°deki sonuglara bakilirsa, katilimcilarin meslekleri ile Tirkiye imajinin
olusumunda Tiirk film ve televizyon dizilerinin katki diizeyi (p=0,01), Tiirkiye’de ¢ekilen
herhangi bir film veya televizyon dizilerinde yer alan destinasyonlar1 seyahat etme diizeyleri
(p=0,01), Tiirk kiiltiirii ve tarihini 6grenmenizde Tiirk televizyon dizi ve filmleri katki saglama
diizeyi (p=0,00), Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin Tiirk¢e 6grenme istegine etkisi (p=0,00)
ve Tiirk yapimi televizyon dizi ve filmlerinden memnuniyet derecesi dizeyleri (p=0,00)
arasinda anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Turk televizyon dizi ve filmlerini
izleme nedenleri (p=0,42) ve Tiirk televizyon dizi ve filmlerini baskalarina 6nerme diizeyleri
(p=0,48) ile katilimcilarin meslekleri arasinda ise anlamli farklilik bulunmamistir (p>0,05). Bu
sonuglara gore, meslek faktorii acgisindan da hipotez sorusunun kismen desteklendigi

gorulmektedir.

Anlamli farkliliklar bulunan meslekler arasinda en yiiksek diizeye sahip olanlar1 ev
hanimi, emekli ve 6grenci oldugu tespit edilmistir. Sonuglarin bu sekilde ¢ikmasinin nedeni ev
hanimi, emekli ve 6grencilerin diger mesleklere gore daha ¢cok bos zamana sahip olmalar1 ve
dolaysiyla dizi ve film izleme sansinin yiliksek oldugu anlasilmaktadir. Ankette katilim orani
yiiksek olan memur ve 6zel sektorii ¢alisanlar1 ortalama diizeyleri ise orta diizeyde oldugu
goriilmektedir. Bunun nedeni ise bos zamanlarinin az olmasindan dolay1 ev hanimi, emekli ve

ogrencilere gore daha az televizyon izlediklerinden kaynaklanmaktadir (RTUK, 2018).
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Televizyonu az izledikleri i¢in de film ve diziler ile ilgi hem yeterince bilgiye sahip degiller

hem de onlardan etkilenme diizeyleri de diisiik olmaktadir.

Boyut Meslek N X S.S. p
Emekli 27 3,48 0,91
Turk televizyon dizi ve filmlerini Devlet memuru 102 3,50 0,97 0.42
izleme nedenleri Ozel sekior 137 351 0,84 ’
Serbest meslek 38 3,23 0,98
Ogrenci 59 3,65 0,88
Ev hanimi 30 3,93 0,82
Calismiyor 13 3,13 0,50
Diger 1 4,00
Emekli 27 3,77 1,13
Tiirkiye imajuun olusumunda Tiirk Devlet memuru 102 3,86 0,81
film ve televizyon dizilerinin katki 0,01
duzeyi Ozel sektor 137 3,81 0,74
Serbest meslek 38 3,72 0,82
Ogrenci 59 4,06 0,76
Ev hanimi 30 4,48 0,54
Calismiyor 13 3,73 0,49
Diger 1 3,20
Emekli 27 6,40 1,58
Tiirkiye ‘de gekilen herhangi bir film Devlet memuru 102 608 1,35
" estnasyontar sevahat e _. 001
duzeyleri Ozel sektoér 137 5,97 1,48
Serbest meslek 38 5,66 1,45
Ogrenci 59 6,35 1,35
Ev hanimi 30 7,07 1,30
Calismiyor 13 5,33 1,73
Diger 1 5,33
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Cizelge 5.22. devami

Emekli 27 3,67 0,93
Turk kaltard ve tarihini Devlet memuru 102 349 0,71
ogrenmenizde Tiirk televizyon dizi ve B 0,00
filmleri katki saglama diizeyi Ozel sektor 137 3,36 0,85
Serbest meslek 38 2,92 1,08
Ogrenci 59 3,58 0,79
Ev hanimi 30 4,05 0,83
Calismiyor 13 2,74 0,74
Diger 1 2,66
Emekli 27 3,11 0,90
Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin Devlet memuru 102 3.23 1,07 0.00
Tiirkge 6grenme istegine etkisi Ozel sektor 137 3,32 1,03 !
Serbest meslek 38 2,77 1,01
Ogrenci 59 3,11 0,93
Ev hanimi 30 3,82 1,27
Calismiyor 13 2,30 0,67
Diger 1 3,00
Emekli 27 3,86 0,67
_ Tﬁrk.yapzmz televiz;_zon dizi ve . Devlet memuru 102 3,71 0,86 000
filmlerinden memnuniyet derecesi Ozel sektor 137 3,61 0,94 '
Serbest meslek 38 3,28 0,95
Ogrenci 59 3,69 0,75
Ev hanimi 30 4,06 0,60
Calismiyor 13 2,81 0,66
Diger 1 3,00
Emekli 27 3,26 1,05
Tiirk televizyon dizi ve filmlerini Devlet memuru 102 3,63 0.84 0.48
baskalarina énerme diizeyi Ozel sektor 137 3,53 0,79 !
Serbest meslek 38 3,16 1,12
Ogrenci 59 3,57 0,72
Ev hanimi 30 3,63 0,99
Caligmiyor 13 3,13 0,74
Diger 1 4,00

Cizelge 5.22. Katilimcilarin meslekleri ile Tirk televizyon dizi ve filmlerinin Tirkiye imajina
ve seyahat etme egilimine yonelik sorulara verdikleri cevaplarin ANOVA sonuglari

Katilimcilarin aylik gelir diizeyleri ile Turk televizyon dizi ve filmlerini izleme

nedenleri, Tiirkiye imajinin olusumunda Tiirk film ve televizyon dizilerinin katki diizeyi,
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Tiirkiye’de ¢ekilen herhangi bir film veya televizyon dizilerinde yer alan destinasyonlari
seyahat etme diizeyleri, Tiirk kiiltiirii ve tarihini 6grenmenizde Tiirk televizyon dizi ve filmleri
katki saglama diizeyi, Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin Tiirk¢e 6grenme istegine etkisi, Tiirk
yapimi televizyon dizi ve filmlerinden memnuniyet derecesi, TUrk televizyon dizi ve filmlerini
bagkalarina Onerme diizeyleri arasinda anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir

(p=0,01,p<0,05). Dolayisiyla aylik gelir ile ilgili hipotezin desteklendigi anlasilmaktadir.

Aylik gelir diizeyleri 200.000 TG ve flizeri olan katilimcilarin Tiirk televizyon dizi ve
filmlerini izleme nedenleri, Tiirkiye imajinin olusumunda Tirk film ve televizyon dizilerinin
katki diizeyi, Tiirkiye’de g¢ekilen herhangi bir film veya televizyon dizilerinde yer alan
destinasyonlar1 seyahat etme diizeyleri, Tiirk kiiltiirii ve tarihini 6grenmenizde Tiirk televizyon
dizi ve filmleri katki saglama diizeyi, Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin Tiirkge d6grenme
istegine etkisi, Tiirk yapimi televizyon dizi ve filmlerinden memnuniyet derecesi, Tiirk
televizyon dizi ve filmlerini bagkalarina 6nerme diizeylerinin kendilerinden daha diisiik aylik
gelire sahip olan katilimcilara gore daha diisiik diizeylerde oldugu goriilmiistiir. Benzer bulguyu
rastlayan Giingér ve Uysal, (2019) yaptigi calismalarinda Nevsehir’de ¢ekilen bir film veya
dizide gosterilen herhangi bir destinasyon, Nevsehir’i ziyaret etme isteginizde etkili oldu mu?
sorusuna verilen cevaplarda aylik geliri 1001-2000 TL arast olan katilimcilarin film ya da
dizilerde gordiikleri destinasyonlardan etkilenme ve Nevsehir’i ziyaret etme istediginin daha
yiiksek olmasi dikkat cekmektedir. Kilibaeva (2012) ¢alismasinda elde ettigi sonuclara gore
[zmir ilgelerinde ¢ekilen film veya dizlerin de gosterilen destinasyonlarr ziyaret etme
isteklerinin aylik geliri ortalamanin altinda olanlar manzara, dogal ve cografik giizelliklerden
etkilenirken, aylik geliri yliksek olanlarin ise daha ¢ok film dekorlar1 ve efektlerden etkilendigi
tespit edilmistir.

Tiim bu sonuglar1 degerlendirecek olursak, aylik gelirlerinin az ve orta diizeyde olan
insanlarin tatil segiminde film ve televizyon dizilerinin daha etkili oldugu, aylik geliri yiiksek
olan insanlarin tatil tercih sebebi ise film ve televizyon dizilerinden ziyade baska sebeplerden

kaynaklandig1 anlasilmaktadir.
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Boyut Aylik gelir N X S.S. p
50.000 tg ve alt1 91 3,71 0,87
Tiirk televizyon dizi ve filmlerini 50.000 tg-100.000 tg 81 3,73 0,79 001
izleme nedenleri 100.000 tg -200.000 tg 141 3,43 0,88 ’
200.000 ve Gzeri 95 3,31 0,97
50.000 tg ve alt1 91 4,15 0,72
Tiirkiye imajinin olusumunda 50.000 tg-100.000 tg 81 3,99 0,81
Tark film ve televizyon dizilerinin 0,01
katki diizevi 100.000 tg -200.000 tg 141 3,74 0,82
200.000 ve Uzeri 95 3,79 0,78
50.000 tg ve alt1 91 6,52 1,43
Tiirkiye 'de ¢ekilen herhangi bir
film veya televizyon dizilerinde 50.000 tg-100.000 tg 81 6,32 1,43 0.01
yer alan destinasyonlari seyahat 100.000 tg -200.000 tg 141 5,94 1,45 ’
etme diizeyleri i
200.000 ve uzeri 95 5,82 1,47
50.000 tg ve alt1 91 3,67 0,88
Tark kulttrd ve tarihini
o6grenmenizde Tiirk televizyon 50.000 tg-100.000 tg 81 3,55 0,74 001
dizi veﬁlmlgfi katkr saglama 100.000 tg -200.000 tg 141 344 0,36 ’
uzeyi
200.000 ve Uzeri 95 3,13 0,94
50.000 tg ve alt1 91 3,25 1,06
Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin 50.000 tg-100.000 tg 81 334 1,02 0.01
Tiirkge 6grenme istegine etkisi 100.000 tg -200.000 tg 141 3,32 1,04 ’
200.000 ve Uzeri 95 2,90 1,08
50.000 tg ve alt1 91 3,67 0,83
Tiirk yapimi televizyon dizi ve 50.000 tg-100.000 tg 81 3,82 0,88 001
filmlerinden memnuniyet derecesi 100.000 tg -200.000 tg 141 3,66 0,83 '
200.000 ve Uzeri 95 3,44 0,93
50.000 tg ve alt1 91 3,64 0,79
Turk televizyon dizi ve filmlerini 50.000 tg-100.000 tg 81 355 0,85 011
bagkalarina Gnerme diizeyi 100.000 tg -200.000 tg 141 352 0,85 ’
200.000 ve Uzeri 95 3,34 0,96

Cizelge 5.23. Katilimcilarin aylik gelirleri ile Turk televizyon dizi ve filmlerinin Turkiye
Iimajina ve seyahat etme egilimine yonelik sorulara verdikleri cevaplarin ANOVA sonuglari

Tiirkiye i¢in Onemli pazarlardan biri olan Kazakistan’da gosterimde olan Tiirk

televizyon dizi ve filmlerinin Tiirkiye (destinasyon) imajina ve seyahat etme egilimine olan

etkisinin incelenmesi dogrultusunda 4 tane hipotez olusturulmustur. Arastirmada elde edilen
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verilerin analiz edilmesi sonucunda hipotezlerin desteklenip veya desteklenmedigi belli

olmustur. Ozetle hipotezlerin sonuglar1 Cizelge 5.24’te yer almaktadir.

Cizelge 5.24. Hipotezlerin sonuglari

H1: Turk televizyon dizi ve filmlerindeki destinasyon imaji Kazak turistlerinin, | Desteklenmistir
seyahat etme egilimini etkilemektedir.

H2: Tiirk televizyon dizi ve filmlerindeki destinasyon imaj1 Kazak turistlerinin, | Desteklenmistir
Tuirk koltlirine olan ilgisini etkilemektedir.

H 3: Tirk televizyon dizi ve filmleri Kazak turistlerin Turk diline olan ilgisini | Desteklenmistir
etkilemektedir.

H4: Kazak turistlerinin Tiirk film ve dizilerinin ¢ekildigi destinasyonlar1 ziyaret | Kismen
etme istekleri demografik 6zelliklere (cinsiyet, yas durumu, medeni durum, | desteklenmistir
egitim durumu, milliyet, aylik gelir, meslek) gore farklilik gostermektedir.

Cizelge 5.24°e gore calismanin ilk hipotezi desteklenmistir. Bu hipotezi test etmek i¢in
olusturulan sorularin sonuglarinin degerlendirilmesi neticesinde, Tiirkiye imajinin olusumunda
Tiirk film ve televizyon dizilerinin katkisini tespit etmek amagli olusturulan ifadeler ile ilgili
genel olarak olumlu cevaplar alinmistir. Bununla birlikte Tiirkiye imajinin olusumunda Tiirk
film ve televizyon dizilerinin katkisi boyutu ile Tiirk televizyon dizi ve filmlerini izleme
nedenleri boyutu, Tiirkiye’de ¢ekilen herhangi bir film veya televizyon dizilerinde yer alan
destinasyonlar1 seyahat etme boyutu, Tiirk yapimi televizyon dizi ve filmlerinden memnuniyet
derecesi boyutu arasinda pozitif diizeyde iliski oldugu saptanmistir. Dolayisiyla Tiirk yapimi
televizyon dizi ve filmleri sayesinde izleyicilerde Tiirkiye ile ilgili imajin olustugu (H1) ve bu

imajin izleyicilerin seyahat etme egilimini etkiledigi tespit edilmistir.

Tiirkiye’de ¢gekilen herhangi bir film veya televizyon dizilerinde yer alan destinasyonlari
seyahat etme dlzeyleri boyutu ile ¢alismada yer alan boyutlardan Tiirk kiiltiirii ve tarihini
ogrenmenizde Tiirk televizyon dizi ve filmleri katki saglama diizeyi boyutu, Tiirkiye imajinin
olusumunda Tiirk film ve televizyon dizilerinin katki diizeyi ve Tirk televizyon dizi ve
filmlerini izleme nedenleri ile iliskili oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte anketteki Tiirk
televizyon dizi ve filmlerinin Tiirk kiiltiirii ve tarihini 6grenmede etkisi ile ilgili ifadelerin

cogunun olumlu bir sekilde cevaplandigi tespit edilmistir. Tiirk televizyon dizi ve filmlerindeki
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destinasyon imaji Kazak turistlerin Tirk kiiltiiriine olan ilgi diizeylerini artirmaktadir.
Degiskenler arasinda anlamli ve pozitif yonde iligki oldugu goriilmiistiir. Tiim sonuclarin
degerlendirilmesi sonucunda Tiirk televizyon dizi ve filmlerinde gosterilen Turkiye tarihini
yansitan sahneler, Tiirk halkinin yasam tarzi, tarihi yapilar, dini ve ulusal torenler, mutfak
kiiltiirii izleyicilerin merakini uyandirdigi dolaysiyla Kazak turistlerinde Tiirk kiiltiiriine olan

ilgi diizeylerini arttirdig1 anlagilmaktadir. Bu durum A2 'nin desteklendiginin gdstergesidir.

Katilimcilardan elde edilen cevaplarin degerlendirilmesi sonucunda H3’iinde
desteklendigi anlagilmaktadir. izleyicilerin Tiirk televizyon dizi ve filmlerini en ¢ok internetten
izledigi dolayisiyla daha ¢ok orijinal dilde veya alt yazili izledikleri tespit edilmistir. Bu durum
Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin Kazak turistlerde Tiirk diline yonelik merakinin uyanmasini

ve Tiirk dilini 6grenmelerinde etkili oldugunu gostermektedir.

H4’e gore ise, elde edilen sonuglara gore H4 milliyete, cinsiyete ve aylik gelire
acisindan tamamen desteklenmisken, meslek ve egitim durumu faktoriine gore kismen
desteklendigi tespit edilmistir. Daha detaylandiracak olursak, kadinlarin Tiirkiye imajimnin
olusumunda Tiirk film ve televizyon dizilerinin katki diizeyi, Tiirkiye’de c¢ekilen herhangi bir
film veya televizyon dizilerinde yer alan destinasyonlar1 seyahat etme diizeyleri, Tiirk kiilttirti
ve tarihini 6grenmenizde Tirk televizyon dizi ve filmleri katki saglama diizeyleri erkeklere
gore daha yiiksek diizeyde oldugu, Ukrayna ve diger uyruklu katilimecilarin Tiirkiye imajinin
olusumunda Tiirk film ve televizyon dizilerinin katkisi ile ilgili tutumlar1 ve Tirk film ve
dizilerinin ¢ekildigi destinasyonlar1 ziyaret etme isteklerinin diger gruplara gore daha yiiksek
diizeyde oldugu tespit edilmistir. Aylik gelir faktorii ile ilgili sonucglarda ise gelir diizeyi
200.000 tg den yiiksek olan katilimcilarin Tiirkiye imajinin olusumunda Tiirk film ve televizyon
dizilerinin katk: diizeyi, Ttirk kiiltiirii ve tarihini 6grenmenizde Tiirk televizyon dizi ve filmleri
katki saglama diizeyleri ve Tiirk film ve dizilerinin ¢ekildigi destinasyonlar1 ziyaret etme

isteklerinin diger gruplara gore daha diisiik diizeyde oldugu goriilmiistiir.

Katilimeilarin egitim durumlarina gore yapilan testin sonucunca, egitim durumu yiiksek
diizeyde olan katilimcilarin Tiirkiye imajinin olusumunda Tiirk film ve televizyon dizilerinin
katk1 diizeyi, Tiirkiye’de ¢ekilen herhangi bir film veya televizyon dizilerinde yer alan

destinasyonlar1 seyahat etme diizeyleri, Tiirk kiiltiirii ve tarihini 6grenmenizde Tiirk televizyon
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dizi ve filmleri katki saglama diizeyleri ile ilgili tutumlarinin okuma yazmasi olmayanlara gore
daha yiiksek diizeye oldugu goriilmiistiir. Ev hanimi, emekli ve 6grencilerin Tiirkiye imajinin
olusumunda Tiirk film ve televizyon dizilerinin katki diizeyi, Tiirkiye’de ¢ekilen herhangi bir
film veya televizyon dizilerinde yer alan destinasyonlar1 seyahat etme diizeyleri, Tiirk kiiltiirti
ve tarihini 6grenmenizde Tiirk televizyon dizi ve filmleri katki saglama diizeyi, Tiirk televizyon
dizi ve filmlerinin Tiirkge 0grenme istegine etkisi ile ilgili tutumlart diger mesleklere gore
yuksek oldugu tespit edilmistir. Sonuglarin bu sekilde ¢gikmasinin nedeni ev hanimi, emekli ve
ogrencilerin diger mesleklere gore daha ¢ok bos zamana sahip olmalar1 ve dolaysiyla dizi ve
film izleme sansinin daha yiiksek oldugundan kaynaklandig: diisiiniilmektedir. H4 hipotezinin
yasanilan sehir, yas, medeni durum faktorii acisindan desteklenmedigi, dolaysiyla bu
demografik faktorleri ile boyutlar arasinda farklilik olmadigi tespit edilmistir. Calismanin
analiz kisminda elde edilen tiim bulgular ve hipotezlerin sonuglari, ¢aligmanin “sonug ve

oOneriler” boliimiinde daha detayli bir sekilde yorumlanacaktir.
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6. SONUC VE ONERILER

Turizm sektoriinde en yaygmm ve en ¢ok kullanilan kavramlar “tanitim” ve
“pazarlamadir”.  Bir  destinasyonun tanitimi  ve  pazarlanmasi  farkli  yollarla
gerceklesebilmektedir. Son donemlerde birgok turizm organizasyonlarin kullanmaya basladigi
yeni uygulamalardan biri film ve televizyon dizileridir. Film ve televizyon dizileri ile
gerceklesen tanitim ve pazarlama uygulamalar sayesinde geleneksel pazarlama yontemlerine
gore daha genis bir kitleye ulasilabilmektedir. Dolayisiyla bu tiir pazarlama yontemiyle
calismak hem daha az maliyetli hem daha ¢ok avantajli olabilmektedir (Boz ve Komiircii,
2012). Film ve televizyon dizileri bu 6zellikleri sayesinde turizm sektérinde 6nemli yer alarak

turizmin bir tiirii olarak degerlendirilmeye baslamistir.

Literatlrde, turizm sektoriinde yeni akim olarak bilinen “film turizmi” konusunu
calismalarinin ana konusu olarak belirleyen bir¢cok calisma ile karsilagmak miimkiindiir.
Ornegin, ¢alismalarda film turizminin destinasyonun tanitimina olan etkisini ele alan calismalar
(Bolan ve Williams, 2008; Brégent-Heald, 2007; Yanmaz, 2011; Soliman, 2011; Strielkowski,
2017), destinasyonlarin pazarlanmasina etkisini konu alan ¢aligmalar (Hudson ve Ritchie 2006;
Frost 2006; Yilmaz ve Yolal, 2008; O’Connor, 2010; Saltik vd., 2010; Campo vd., 2011;
Kuliyeva, 2012; Saribas ve Yilmaz, 2013; Komiircii ve Oter, 2013; Atsiz ve Kizilirmak, 2017),
film turizminin destinasyon imajina yonelik olusturdugu etkileri konu alan calisan ¢alismalar
(Iwashita, 2008; Sahbaz ve Kiliclar, 2009; Croy 2010; Orgiin, 2012; Ozdemir, 2013; Cakr,
2014; Sercek, 2016; Giizel ve Aktas, 2016; Beeton, 2016; Reijnders, 2016; Yen ve Croy, 2016;
Hunter, 2017; Kim ve Reijnders, 2018), film turizminin yerel halkin yasamina, tutumuna,
davranig ve algilarina olan etkisini irdeleyen ¢alismalar (Cetin, 2010; Cakmak, vd., 2011,
Connell, 2012; Jacobs, 2013; Arbatli ve Kurar, 2015; Polianskaia ve Radut, 2016; Oktem, 2018;
Kim ve Kim, 2018; Kervankiran ve Cuhadar, 2018; Giimiis, 2018), insanlarin seyahat etme
egilimi ve tercihleri lizerinde yapilan arastirmalar (Kim vd., 2007; Rewtrakunphaiboon, 2009;
Nuroglu, 2013; Yilmaz, 2015; Demirbulat vd., 2015; Akdu ve Akin, 2016; Tas, Baskan ve
Kamber Tas, 2017; Cift¢i, Sahinalp ve Gunal, 2017; Tkalec, Zilik ve Recher, 2017; Gilingor ve

Uysal, 2019) ve bunun gibi baskada etkileri incelemeye ¢alisan ¢alismalar mevcuttur.
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Tiirkiye i¢in 6nemli turizm pazarlarindan biri olan Kazakistan’da gosterimde olan Tiirk
televizyon dizi ve filmlerinin Tiirkiye (destinasyon) imajina ve seyahat etme egilimine olan
etkisinin incelenmesi amaglanmaktadir. Calismanin uygulama kisminda gergeklesen anket
caligmasimnin sonuglarma gore ankete katilanlarin ¢ogu kadin ve evlidir. Katilimcilarin
c¢ogunlugunun 18-33 yas arasinda olan genglerden olustugu, egitim diizeylerinin yiiksek
seviyede oldugu, gelir duizeyleri ise orta ve Ust duzeye sahip olan, meslek olarak daha ¢ok 6zel
sektor ve memur ¢alisanlarindan olustugu tespit edilmistir. Elde edilen bulgularin benzer
konuda aragtirma yapan Cakir (2014), Arbatli (2015) Giizel ve Aktas (2016), Bilis ve digerleri
(2018) caligmalarinda tespit ettigi bulgulara benzer oldugu goriilmektedir.

Sonuglara gore katilimcilarin biiylik cogunlugunun film ve televizyon dizlerini haftada
birden fazla izledigi ve daha ¢ok romantik komedi ve dram tiiriinde, ana konusu olarak
ask/sevgi ve cesareti igeren film ve dizileri tercih eden izleyici profiline sahip oldugu
anlasilmigtir. Benli (2018) ve Cingi (2018) yaptigi ¢alismalarinda Tirk televizyon dizi ve
filmlerinin dram agirlikli olmasinin nedenlerini ortaya koymaya calismislardi. Anket
sonuclarinin degerlendirilmesi neticesinde izleyicilerin daha ¢ok romantik komedi ve dram
tiirtinde olan filmleri tercih ettigi, ana konusunun agk/sevgi ve cesareti olmasi daha ¢ok ilgilerini

cektigi tespit edilmistir. Yapilan bu calismanin sonuglari da ayni bulgular1 saptamaktadir.

Bununla birlikte katilimcilarin %95,5’inin  Tiirkiye’ de ¢ekilen en az bir film izledigi
ve dolaysiyla Tiirkiye’ye ile ilgili birazda olsun bilgiye sahip oldugu teyit edilmistir. Ankette
sorulan bir diger kriterler ise Tiirk yapimi film ve dizilerde begenip begenmedigi hususlaridir.
Elde edilen sonuclara gore seyircilerin en ¢ok begendigi hususlarin, ¢gekim yerleri, oyuncularin
rolleri ve miizikleri oldugu, en ¢ok begenmedigi hususlar ise 6zel efektler, senaryo ve suresi
oldugu goriilmektedir. Bir diger sonug ise katilimcilarin yarisinin Tiirkiye’yi ziyaret ettigi ve
canli gordiigli kalan yarisinin ise sadece televizyon ve haberler sayesinde tanidigi
saptanmaktadir. Tirkiye’yi ziyaret edenlerin genellikle tatil yapmak, yeni kiiltiir tanimak ve

aile ve arkadaslariyla zaman gecirmek i¢in geldikleri goriilmektedir.

Insanlar genelde gidecegi tatil yerine karar verirken ilk olarak bildigi veya gérmek
istedigi yerleri siralarlar sonrasinda ise onlarla ilgili sahip oldugu imajlar1 sorgularlar. Sonug

olarak en ¢ok hangi yer ile ilgili olumlu imaja sahipse orasina karar vermektedirler. Dolayisiyla
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bir destinasyon i¢in evrene yonelik yaratacagi imaji ¢ok dnemlidir. Literatiirde destinasyonlarin
imajlart ile ilgili yapilan birgok calismay1 rastlamak miimkiindiir. Ornek verecek olursak,
destinasyon imajinin destinasyon pazarlamasi acisindan énemini ele alan ¢alismalar (Tiirkeri,
2014; Cigek ve Ilgaz, 2015; Kladou ve Mavragani, 2015; Cakir ve Kiiciikkambak, 2016;
Akpulat, 2017; Gheung vd., 2017; Akyol vd., 2018), destinasyon imajinin, turistlerin seyahat
etme egilimine, tavsiye, davranis ve destinasyon sadakatine iligskisin yapilan caligsmalar
(Pekyaman, 2008; Giiger, 2010; Inan vd., 2011; Pektas, 2012; Chen ve Phou, 2013; Umur,
2015; Ishida, Slevitch ve Siamionava, 2016; Xu, Chan ve Pratt, 2018; Abderrahim ve Touaiti,
2018), belirli bir iilke veya sehirlerin sahip olduklari imajlarini irdeleyen arastirmalar (Pasli,
2013; Akbulut, 2014; Atesoglu ve Tiirker, 2014; Oran, 2014; Zeugner-Roth ve Zabkar, 2015;
Ilyasov, 2015; Ozgiines, 2017; Hamid, Abdullah ve Lee, 2018), destinasyon imajini etkileyen
faktorlerini arastirmaya calisan caligmalar (Echtner ve Ritchie, 2003; Beerli ve Martin,
2004;ilban, Koéroglu ve Bozok, 2008; Giiclii, 2017; Aksaray, 2018; Pike ve Kotsi, 2018)

seklinde siralanabilmektedir.

Bir destinasyonun olumlu bir imaja sahip olmasi ¢ok 6nemli bir konudur. Televizyon
dizi ve filmleri ¢ekildikleri destinasyonlar tanitarak onunla ilgili olumlu bir imaj yaratabilir ve
insanlarin seyahat edecegi yeri se¢melerinde giiclii bir etkiye sahip olabilirler (Butler, 1990).
Son zamanlarin yeni fenomeni olarak bilinen film turizmi pazarlama organizasyonlari
tarafindan ¢ok kullanilmaya baglamistir. Film turizminin diger pazarlama yontemlerinden farkli
kilan 6zelligi geleneksel yollarla sahip olunamayan izleyiciye ulasabilmesidir. Bunun sebebi
ise, izleyicilerin film veya dizilerde oynayan karakterlere yonelik hissettigi hayranlik duygulari,
cekimin gerceklestigi mekanlarina yonelik olusan merak duygulari, o destinasyonu gidip
gormeleri i¢in yeterli etkileme giiciine sahiptirler. Dolayisiyla film ve dizilerin bu avantajini
kullanabilen ulkeler film turizmi sayesinde ekonomilerine yuksek miktarda gelir elde
etmektedirler (Mazdon, 2007; Gizem, 2014; Akdu ve Akin, 2016; Esenyel, 2018).

Tiirk yapimi film ve dizilerinin de bu konuda Tiirkiye i¢in sagladigi katkisindan
bahsetmek miimkiindiir. Ornegin Nuroglu’nun (2013) Orta Dogu ve Balkanlar’dan gelen
turistlere yonelik uyguladig1 anketinin sonuglarinda, turistlerin tatil yeri olarak Tiirkiye’yi
se¢melerinde %31 oranda etkili olan etkenin Tiirk dizileri oldugu tespit edilmistir. Demirbulat

ve digerlerinin (2015) yaptig1 calismalarinda ise “Sevdaluk™ dizisinin ¢ekildigi Senyuva
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Koyti'nde film sonrasi, turizm hareketliliginde artis goriildiigii saptanmistir.  Bir diger 6rnek
ise Glizel ve Aktas (2016) Atina’ da yaptig1 aragtirmalarinda Tiirkiye’ nin sahip oldugu imajimnin
Tirk dizileri sayesinde olumlu yonde degistigini, bununla birlikte Tiirk film ve dizilerde yer
alan destinasyonlar1 gordiikten sonra o bolgelere seyahat etme isteklerinin olustugunu tespit

etmislerdir.

Giizel ve Aktas’in (2016) yaptig1 calismasinda esinlenerek yapilan bu ¢alismada 6rnek
tilke olarak Kazakistan se¢ilmistir. Kazakistan’da yayinlanan Tirk televizyon diz ve filmlerinin
Tiirkiye imajinin olusumda, Tiirk kiiltiiriint, dilini, dinini, insanlarni, hayat big¢imini
tanimalarinda belirli bir paya sahip oldugu, bununla birlikte kazak turistlerinin Tiirkiye’yi
seyahat etmelerinde belirli bir katkist oldugu diisiiniilmektedir. Bunlar1 kanitlamak icin yapilan

bu arastirmada 4 tane hipotez olusturulmustur.

H1: Tiirk televizyon dizi ve filmlerindeki destinasyon imaji Kazak turistlerinin, seyahat
etme egilimini etkilemektedir. Hipotezin sonuglarim1 degerlendirirken daha 6nce yapilan
calismalarm sonuglar1 da gozden gecirilmistir. Ornegin, Film ve dizilerin bir destinasyon
imajin1 olusumunda etkili olup olmadig1 arastirmaya ¢alisan, Yilmaz ve Yolal (2008), film ve
televizyon dizilerinin bir destinasyon ile ilgili pek ¢ok bilgiye sahip olabilecegini, dolayisiyla
izleyicilerin o destinasyona iliskin belirli bir imaj sahibi olmasinda etkili oldugunu,
Kraaijenzank (2009) Yiiziiklerin Efendisi filmi sayesinde Yeni Zelanda’nin olumlu bir imaja
sahip oldugunu, Giizel ve Aktas (2016) Atina haklinin Tirkiye ile ilgili olumlu imaja sahip
olmasinda Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin de katkisinin oldugunu, Tas ve digerleri (2017)
film ve televizyon dizilerinin turistlerin destinasyonu ziyaret etme nedenleri arasinda 6nemli
yer aldigini, Gungor ve Uysal (2019) ise, Nevsehir’de ¢ekilen film ve dizilerinin, Nevsehir’e

gelen yerli turistlerin tercih siirecinde etkili oldugunu tespit etmislerdir.

Bu ¢alismanin sonuglarii degerlendirecek olursak, katilimeilarin Tiirk televizyon dizi
ve filmlerinden etkilendikleri anlasilmaktadir. Katilimcilarin Film ve dizilerde gosterilen
destinasyonlardaki manzara ve cografik ozellikleri, ¢ekim yerlerini, tarihi yapilari, oynayan
oyunculari, geleneksel kilturi merak ettikleri i¢in Tirk televizyon ve dizilerini izledikleri
goriilmektedir. Bunun sayesinde Tiirkiye’ ile ilgili bir imaja sahip olduklar1 ve bu imajinda

onlarin Tiirkiye’yi ziyaret etmelerinde etkileyici oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglardan H1’in
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desteklendigi ve elde edilen sonucun oOnceki yapilan caligmalara benzerlik gosterdigi

anlasilmaktadir.

Kocadas (2005: 8) televizyonun, yayimnladigi film, dizi ve reklamlar aracilifiyla
kiiltiirler aras1 etkilesimi arttirma giiciine sahip oldugunu dile getirmistir. Televizyon dizi ve
filmlerini yabanci dil ve kiiltiir 6gretiminde etkili ara¢ olarak ta tanimlamak miimkiindiir.
Bunun sebebi ise biiyiik bir izleyici kitlesine hitap edebildigi i¢in, onlara kiiltiirel igerigi iletme
ve sunma Ozelligine sahip edebilmesidir. Ornek getirirsek, film ve dizilerin gekimlerinin
gerceklestigi iilkenin yasam tarzlarini, toplumsal yapisini, tarih ve kiiltiiriinii yansitmasidir

(Inan,2012).

Bu konuyu calismalarinda ele alan, Sahbaz ve Kiligclar (2009) film ve televizyon
dizilerinin izleyicilerin belirli bir iilkeye, tarihine, kiiltiiriine yonelik diisiince ve tutumlarini
olumlu veya olumsuz yonde degistirebilme giiciine sahip oldugunu tespit etmistir. Inan ve
Vargelen (2016) ise Avrupa’da yasayan Tiirklerin Tiirkge ve Tiirk kiiltiiriinii 6grenmede Turk
televizyon kanallarinin biiyiik katkisinin oldugunu saptamistir. Bilis ve digerlerinin (2018)
yaptig1 calismalarinda, Tirk televizyon dizilerinin Tirk ve Kirgizlar arasindaki kiiltiirel
etkilesimin gergeklesmesinde etkili oldugunu ortaya koymuslardir. Bir diger benzer konuyu ele
alan Arbath (2015) Tiirk televizyon dizilerinin Kazakistan’daki yerel halkin Tiirkiye, Tiirk

kultru ve Turkge ’ye olan ilgisini artirdigini tespit etmistir.

Yapilan bu caligmanin iki hipotezi yukarida so6zii gegen caliglarla ayn1 konuyu test
etmek i¢in olusturulmustur. H2: “Tiirk televizyon dizi ve filmlerindeki destinasyon imaji Kazak
turistlerinin, Tiirk kiiltiiriine olan ilgisini etkilemektedir” ve H3: “Turk televizyon dizi ve
filmleri Kazak turistlerin Turk diline olan ilgisini etkilemektedir”. Tiirk kiiltiirii ile ilgili yapilan
analizlerden elde edilen bulgulara gore, Turk televizyon dizi ve filmlerinde gosterilen Tirkiye
tarthini yansitan sahneler, Tiirk halkinin yasam tarzi, tarihi yapilar, dini ve ulusal térenler,
mutfak kiiltiirii izleyicilerin merakini uyandirdigir dolaysiyla Tiirk kiiltiiriine olan ilgisini
etkiledigi anlasilmaktadir. Tiirk dili ile ilgili yapilan analizlerden elde edilen bulgulara gore ise,
Turk televizyon dizi ve filmlerinin Kazak turistlerin Turk diline olan ilgisini etkiledigi
anlasilmaktadir. Katilimeilar Tiirk dizi ve filmlerini orijinal dilde veya alt yazili seyretmek Tiirk

dilini 6grenmeyi hizlandirdigini, bu sekilde dil 6grenmenin 6rgiin 6gretimden daha etkili
143



oldugunu, dizi ve filmlerinde soylenen sarkilarin anlamlarin ilgi ¢ekici oldugunu
diistinmektedirler. Bununla birlikte Tiirk ve Kazak dili birbirine yakin oldugu i¢in Tiirk diline
ayr1 etten bir ilgi ¢ektiklerini belirtmislerdir. Dolayisiyla iki hipotezin de desteklendigi tespit

edilmistir.

H4: Kazak turistlerinin Tiirk film ve dizilerinin ¢ekildigi destinasyonlari ziyaret etme
istekleri demografik ozelliklere (cinsiyet, yas durumu, medeni durum, egitim durumu, aylik
gelir, milliyet, meslek, sehir) gore farklilik gostermektedir. Calismasinda ayni soruyu arastiran
Kilibayeva (2012) katilimcilarin Izmir ilgesinde ¢ekilen film ve dizilerde gosterilen
destinasyonlara gitme istekleri demografik Ozelliklere gore farklilik gostermedigini tespit
etmistir. Tas ve digerleri (2017) ise Dogu Karadeniz Bolgesi’nde ¢ekilen film ya da televizyon
dizilerinde gosterilen destinasyonu tercih etme nedenleri ile cinsiyet, yas, medeni durum ve
egitim durumu gibi demografik 6zellikleri arasinda anlamli bir farklilik oldugunu saptamistir.
Dolayistyla, genel olarak film ve dizilerinin ¢ekildigi destinasyonlar1 ziyaret etme istekleri ile
demografik 6zellikler arasindaki farkliliklar her zaman ayn1 sonuglarla sonuc¢lanmadigi, bazen
degisiklikler gosterdigi goriilmektedir. Ayni sekilde yapilan bu c¢alismadan elde edilen
sonuglara gore ise cinsiyet, milliyet ve aylik gelir acisindan hipotezlerin tamamen
desteklendigi, egitim durumu ve meslek acisindan kismen desteklendigi ve medeni durum, yas

ve sehir faktorleri acisindan desteklenmedigi tespit edilmistir.

Bulgular1 degerlendirecek olursak, Kazak turistlerinin Tiirk film ve dizilerinin ¢ekildigi
destinasyonlar1 ziyaret etme istekleri cinsiyet, egitim durumu, aylik gelir, milliyet, mesleklere
gore farklilik gosterdigi anlagilmaktadir. Kadinlarin, egitim durumu yiiksek olanlarm, Turk
televizyon dizi ve filmlerine yonelik tutumlariin erkeklere, okuma yazmasi olmayanlara goére
daha yiiksek oldugu, aylik geliri yiliksek olanlarin film ve dizilerde gordiigii destinasyonlari
seyahat etme isteklerinin alt diizeye oldugu, ev hanimi, emekli ve 6grencilerin bos zamanlarinin
biraz fazla olmasindan dolay1 film ve dizileri izleme sanslar1 oldugu dolayisiyla film ve dizilerle
ilgili tutumlarinin da olumlu ve yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir. Sonug¢ olarak H4’{in

kismen desteklendigi anlasilmistir.

Kazakistan ile Tiirkiye arasindaki c¢ok eskilere dayali akrabalik iliskilerden dolay1

Kazak halkinin Tiirk halkina yonelik bir sempati duydugu bilinmektedir. Sonucta ayn1 dine,
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benzer kiiltiir ve dile sahiptirler. Dolayisiyla Tiirkiye’den gelen her seye karsi olumlu bir
tutumlar1 vardir. Bu tekstil tiriinlerinden, yiyecek-igecek, teknoloji urunleri, mobilya, film ve
dizilere kadar uzanmaktadir. Yapilan bu ¢alismanin ana konusu Tiirk yapimai televizyon dizi ve
filmleridir. Turk televizyon dizi ve filmleri Kazakistan’in neydeyse her schrinde sevilip
izlenmektedir. S0z konusu dizi ve filmlerin Tiirkiye imajin1 ve Tiirkiye’ye seyahat etme
egiliminde ne kadar etkili oldugu merak edilen konulardandir. Calismanin sonunda elde edilen
tiim sonuclara gore Kazakistan’da yayinlanan Tiirk televizyon dizi ve filmleri Tiirkiye imajinin
olusumunda ve Kazak turistlerin Tiirkiye’ye seyahat etme isteklerinde etkili bir faktor oldugu

kanaatine varilmistir.

Turizm sektoriiniin basaris1 ve siirdiiriilebilirligi, siirekli yeniliklere agik olmasindan
kaynaklandig1 distiniilmektedir. Sektordekiler her zaman yeni pazarlama ve tanitim
yontemlerini gelistirmeye yonelik caligsmalar yiiriitmektedirler. Son zamanlarin yeni trendi
olan, film turizmi de nispeten yeni bir pazarlama yontemi olarak degerlendirilmektedir. Tomala
ve Faber (2011) film oldugu siirece, film turizm endiistrisinin de olacagini, yeni filmlerin ortaya
ciktig1 siirece de film turizmin daha da gelisecegini dile getirmistir. Turizm sektoriiniin bir tiirii
olarak bilinmeye baslayan, film turizminin uluslararas1 ve yerli destinasyonlarin tanitiminda
bliyiik derecede katki saglayabilmektedir. Yapilan bu ¢alismada film ve dizilerin destinasyon
imajina ve turistlerin seyahat etme egilimlerine etkisi incelendi, elde edilen bulgularin
degerlendirilmesi sonucunda da hem sektor calisanlarina hem arastirmacilar icin Oneriler

verilmektedir.

Sektor icin o6neriler:

» Caligmanin sonuglarinda da goriildiigi iizere katilimcilarin daha ¢ok romantik komedi
ve dram tiiriinde, ana konusu olarak ask/sevgi ve cesareti i¢ceren film ve dizileri tercih
ettikleri tespit edilmistir. Dolayisiyla bu sonuglarin dikkate alinmasi destinasyonlarin
pazarlanmasi ve imajinin olusmasi acisindan dnem tasiyabilmektedir. Film ve dizilerin
daha cok bu konuda cekilmesi hem izleyici hem ziyaret¢i sayisinda artis
kazandirabilmektedir.

» Bir diger bulguda, katilimcilarin Tiirk televizyon dizi ve filmlerinde en ¢ok oyuncu

kadrosunun kaliteli ¢alismasini, ¢ekim yerleri ile stiidyolarini ve yonetmen becerisinden
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son derece memnun olduklar1 tespit edilmistir. Dolayistyla, Tiirk televizyon dizi ve
filmlerinin bu 6zelliklerini iilke tanitim1 ve pazarlamada kullanmak hem seyirci sayisini
hem de turist sayisin1 yiikseltmede olumlu sonuglar verecegi diistiniilmektedir. Bunun
icin, turistlere yonelik giinlik film veya dizi ¢ekim yerleri turlari, izleyicilerin oyuncu
ve yonetmenleri canli gorebilecegi organizasyonlar (festival, fan bulugsma giinleri vs.)
dizenlenebilir.

Bir diger dikkat ¢eken sonug ise, Tiirk yapimi dizi ve filmlerin 2 saatlik yayin siiresinden
memnun olan ve memnun olmayan katilimcilarin varligidir. Bazi katilimeilar igin bu
art1 puan iken bazilar1 i¢in eksi puan oldugu anlasilmaktadir. Yapimcilarin bu konu
uzerinde de bir fikir yiritmeleri gerektigi onerilir. Film ve dizilerin siiresinin ne ¢ok
kisa ne de ¢ok uzun olmasi en iyi bir ¢oziim olarak goériinmektedir.

Ankete gore, Kazak seyircilerinin Turk televizyon dizi ve filmlerini daha ¢ok internet
tizerinden takip ettigi goriilmektedir. Fakat, Tiirkiye’de yayinlanan bir dizinin yeni
boliminiin kazak seyircilerine uygun bir sekilde hazirlanip internet agina yuklenmesi
cok uzun siirmektedir. Bu durum bazi seyircilerin dizi veya filmden sogumasina, takip
etmeyi birakmasina neden olabilmektedir. Ulkenin ve sektor temsilcilerinin bu durumu
ele almalar1 uygun oldugu diisliniilmektedir. Bunun i¢in Ornegin, dizinin yapimcisi
dizinin yayinlanacagi diger iilkedeki bir yapimer veya sektor yetkilisi ile anlasarak,
dizinin Tirkiye’de yaymlanacak olan yeni bolimlerini Tiirkiye’de yayinlanacagi tarihe
yakin bir tarihte ilgililere ulastirilarak onlarin gerekli montaj, dublaj, altyazi vb
islemlerini hallederek, dizinin Tiirkiye ile ayni anda yabanci lilkede de yayina girmesini
saglayabilirler. Bu sayede izleyicinin dikkati ve merakinin dagilarak takibi birakmasi
Onlenecektir. Boylelikle takipgi sayisinda artis ve miisteri memnuniyetini
kazanilacaktir.

Ankete gore, katilimcilarin Tiirkiye’yi ziyaret etme sebepleri arasinda en diisiik orana
sahip unsurlarin saglik ve dini nedenler oldugu tespit edilmistir. Genel olarak
Tiirkiye’nin saglik konusunda basarili ve ileri teknolojiye sahip oldugu, dini turizm
acisindan da zengin bir mirasa ve 6nemli dini sembollere sahip oldugu bilinmektedir.
Dolayisiyla film ve dizi ¢ekimlerinde bu iki unsur 6n plana ¢ikarilarak pazarlanabilir.
Bunun neticesinde lilkemize sadece tatil, kiiltiir veya aligveris i¢in gelen turistleri degil
saglik ve dini nedenler yiiziinden ziyarette bulunan turistlerin sayisini arttirmak

mUmkuindr.
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» Arastirma sonuglarinda dikkat c¢eken bir diger bulgu, aylik geliri yiliksek olan
katilimcilara gore aylik geliri az ve orta diizeyde olan katilimcilarin tatil seciminde film
ve televizyon dizilerinin daha etkili oldugudur. Fakat insanlarin aylik gelirlerinin diistik
olmast nedeniyle yurt dismma (Tiirkiye) seyahat etmek i¢in bazi zorluklarla
karsilasmaktadirlar. Ornegin, pahali ucak biletleri ve tur seyahatleri, direk ucus
seferlerinin olmamasi gibi. Bunun i¢in Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin yayinlandigi
ve Yyiksek reyting aldigi iilkelerdeki vatandaslara yonelik olarak Tiirkiye’ye
seyahatlerini kolaylastirmak i¢in charter uguslar, indirimli tur seyahatleri veya ucus
seferlerin siklastiriimasi gibi uygulamalar yapilabilir. Ornegin yaz aylarinda deniz ve
kumsallar agisindan fakir olan Kazakistan vatandaslarina yonelik olarak Antalya, Mugla
gibi tatil beldelerine daha sik ve uygun fiyath turlar diizenlenebilir. Bu tarz yontemler
ile lilkeye gelecek olan turistlerin sayis1 arttirilabilir.

» Anketten elde edilen bir diger sonuca gore, katilimcilarim Tiirk televizyon dizi ve
filmlerinde en az begendigi hususlarin 6zel efektler ve repliklerin oldugu tespit
edilmistir. Bu konular ile ilgili sektdre yonelik birkac dneri sunulabilir. lk olarak film
ve dizilerde kullanilan efektleri daha gerceke¢i ve canli bir sekilde sunmak i¢in giincel
teknolojiler takip edilerek en kaliteli olanlar1 kullanilarak, dizi ve filmlerin goriintii ve
kalitesi daha iist diizeye tasmilabilir. Ikinci begenilmeyen husus ise replikledir. Dizi
veya filmlerde kullanilan replikler seyircilerin dikkatini ¢ekmiyorsa onlarin ilgisini ve
dikkatlerini ¢ekmek adina farkli yontemler kullanilabilir. TUrk televizyon dizi ve
filmlerinin reytingleri diisiik oldugu iilkelerde daha ¢ok izlenmeyi saglamak i¢in dizi
veya film yonetmenlerinin dizi ve filmlerin igeriklerine o iilkelerin kiiltiirlerine, yagam
tarzlarma veya dillerine dair kiiciik niianslar yerlestirilebilir. Ornegin, dizi veya filmin
basrol oyuncusuna izleyicilerin anlayabilecegi replikler (ata sozler, deyimler)
soylettirilebilir. Bu ve buna benzer jestler yapilarak dizinin yayinlandig: iilkede daha
cok sempati ve ilgi toplanabilir ve reyting artiglar1 elde etmek mimkinddr.

» Katilimcilarin Tiirkiye’de ¢ekilen herhangi bir film veya televizyon dizisinde yer alan
destinasyonlar1 seyahat etme nedenleriyle ilgili ifadelerine yonelik verdikleri
cevaplarinda en yiiksek ortalamaya sahip olan iki ifade dikkat ¢cekmektedir. Bunlar
“Tiirk televizyon dizi ve filmlerinde gosterilen manzara ve cografik ozelliklerden
etkilerinim” ve “Tiirk televizyon dizi ve filmlerinde gosterilen tarihi yapilardan
etkilenirim” ifadeleridir. Buradan yola ¢ikarak, yapimcilarin dizi veya filmlerin dis

cekimlerine daha ¢ok agirlik vermeleri, tarihi mekanlar1 ve manzaray1 6ne ¢ikarmalari
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izleyicide iyi bir izlenim ve etki birakabilir. Bu sayede hem daha fazla izleyici kazanmak
hem de izleyicilerin seyahat etme egilimlerini etkilemek miimkiindiir.

Aragtirmanin bulgularinda bir diger dikkat ¢eken unsur ise katilimcilarin Tiirk
televizyon dizi ve filmlerinin reklam ve tanittmindan (fragman) memnuniyet
diizeylerinin disiik olmasidir. Tanitimin takipgiler arasinda ilgi ¢ekici bulunmamasi dizi
veya filme olan ilgiyi azaltabilecegi gibi izleyiciler arasi paylasiminda beklenenden az
olmasma neden olacagi diisiiniilmektedir. Bu durumu diizeltmek adina sektor
calisanlarinin reklam ve tanitim konusunda daha etkileyici ve ¢ekici fikirler yaratmalari
gerektigi diisiiniilmektedir. Reklam ve tanitimi bagarili olan film ve diziler daha ¢ok ilgi
cekmektedir. Bu konuda reklam sirketlerinden destek alinabilecegi gibi sosyal medyada
Kazakc¢a ve Rusca dillerinde agiklamalar yaparak tanitimlarin yayimlanmasi da etkili
olabilir.

Katilimeilarin cinsiyetleri ile Tirk televizyon dizi ve filmlerinin Tiirkiye imajina ve
seyahat etme egilime etkisini tespit etmeye yonelik sorulara verdikleri cevaplarin
iligkisini incelerken, kadin katilimcilarin erkeklere gore daha olumlu diisiinceye sahip
oldugu tespit edilmistir. Bu konuda erkek izleyicilerin Tiirk dizi ve filmlerine yonelik
ilgisini cekmek ve olumlu tutumunu olusturmak i¢in onlarin begenecegi tarzda dizi veya
film igerikleri yapilabilir. Ornegin, erkeklerin daha ¢ok tercih ettigi polisiye, aksiyon,
tarih, savas konusunu barindiran film ve diziler ¢ekilebilir.

Yabanci yapimcilarin film veya dizi ¢ekimlerini Tiirkiye’de gerceklestirmeleri igin
tesvik edilmesi gerekmektedir. Boyle ¢aligmalar, Tiirkiye nin tanitim1 ve pazarlanmasi
acisindan Onemli rol almaktadir. Sanbaz ve Kiliglar (2009) c¢alismalarinda “film
endistrisi ile gergeklestirilen isbirligi kampanyalar1” ile ilgili s6z etmistir. Bu
kampanyalara gore, destinasyon pazarlama organizasyonlart film ve dizilerin
etkilerinden yaralanmak i¢in yabanci yapimci sirketlerle “film komisyonlar1”
aracihiryla anlasma yapmaktadirlar. Ornegin; Bahama’nin Turizm Bakanligi, Pierce
Brosman’in bagroliinde oynadig1 “After the Sunset” filmine 16 milyon dolar tutarinda
yatirrm yapmistir. Yatirimin sebebi ise, film aracilifiyla adalari tanitarak, turizm
sektoriine fayda saglamaktir. Buna benzer yontemleri kullanmak Tiirkiye i¢in de bagarili
sonuglar getirecegi diisiiniilmektedir. Ornegin, sektor calisanlarinin veya Turizm ve
Kiltir Bakanligmin Tirkiye’nin popliler olmayan fakat dogal giizellige sahip

destinasyonlar1 tanitmak adina iinlii film yonetmenleriyle film ¢ekimlerini Tirkiye’de
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gergeklestirmeleri i¢in anlagsma yapmalari hem tanitim agisindan hem de ziyaretgi
sayisinda artis elde etmek acisindan olumlu sonuglar verecegi diisiiniilmektedir.
Ulkemizin hem ekonomisine hem tanitimina katkida bulunmak adina, iilkenin tanitimi
ve pazarlamasini {istlenen organizasyonlarin dizi veya filmlerde sevilen oyuncular
tilkemizin ihrag ettigi tiriinlerde marka yiizii olarak kullanarak tanitim ve pazarlama
uygulamalari gergeklestirilebilir. Boylelikle trlinlere daha fazla dikkat ¢ekerek satisini
arttirmak mimkundr.

Ulkenin tanitiminda énemli katkisi olan film ve dizileri daha ¢ok izletmek ve daha ¢ok
seyirci kazanmak adma son zamanlarin trendi olan sosyal medyanin giiciinden
yararlanilabilir. Diinyada 4.38 milyar internet kullanicisinin oldugu bunlarin 3.48
milyari aktif sosyal medya kullanicisi oldugu bilinmektedir. Sosyal medyaya film yapim
slirecini, set halini, sette yasanan komik durumlari veya aksakliklar1 paylasarak daha
cok ilgi kazanilabilir. Bu tiir paylagimlar insanlar tarafindan begenildikg¢e film ve diziler
stirekli giindemde olacaktir. Dolayisiyla siirekli yeni insanlara ulasilarak daha g¢ok
izleyici kazanilacaktir. Sonucta film ve dizileri pazarlamak yalnizca giseden ibaret
degil, vizyon sonrasinda da seyircilerde kalici etkiler yaratarak belirli bir imaj
edinmesinde veya bir eylemde bulunmalarinda tesvik etmek agisindan da 6nemlidir.
Tiirk televizyon dizi ve film yapimcilarinin bu konuda ekstra bir ¢aba harcayarak
izleyiciler sayisinda artis yakalayabilirler. Ornegin, diinyaca uinlii aktor Jackie Chan her
filminin sonunda ¢ekimler siiresince yagsanan komik olaylar1 veya kazalar1 paylasarak
filmlerine ayr1 bir ¢ekicilik katmakta ve kendisine olan sempatiyi de giiclendirmektedir.
Buna benzer Tiirk yapimi dizi ve filmlerinin de set arkasinda yasanan komik
durumlarini ve ¢cekim esnasindaki dogal hallerinin sosyal medyada paylasimi diger iilke

toplumlari nezdinde Tiirk halkinin sempatisini artirmaya yonelik olarak kullanilabilir.

Film ve dizilerin pazarlama ve tanitim i¢in uygun olan Ozelliklerinden biri iriin
yerlestirmeye miisait olmasidir. Pazarlamacilarin kullandig1 yontemlerinden biri olan
liriin yerlestirme teknigi film ve dizilerde de yaygindir. Uriin yerlestirmenin temel
amaci, izleyicilerde yerlestirilen marka ile ilgili olumlu cagrisimlar yaratarak biling
altinda yer kazanmaktir. Dizi veya filmin basrol oyuncusunun seyahat etmek icin tercih
ettigi bir havayolu firmasi veya basrol oyuncusunun tatil i¢in tercih ettigi Tiirkiye nin
unl bir turizm beldesi iiriin yerlestirme yontemi ile 6n plana ¢ikarilarak ilgili {iriin

markanin veya bolgenin taninirhigi artirilabilir.
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» Sinema sektoriine yonelik bir diger oneri ise, Tirkiye ile bir bagka iilkenin arasinda
gerceklesmis ve tilke halklarini derinden etkilemis savas, gog, siginma vb. tarihi bir olay
uzerine film veya diziler ¢ekilebilir. Bu sayede belki 100 yil 6nce yasanmis bir savasin
kusaklar arasinda unutulmaya yiiz tutmus etkileri geng nesillere hatirlatilarak ailelerinin
ya da atalarinin ge¢miste yasadiklari bu bolgeleri gidip gorme istekleri uyandirilarak
Tiirkiye’ye seyahat etme egilimlerine etki etmek miimkiindiir. Bunun ger¢ek bir 6rnegi,
Russell Crowe’un yonetmenligini yaptigr “Son Umut” filminin Canakkale’deki
¢ekimlerinin ardindan Avustralya vatandaslarinin Canakkale’ye olan ziyaretlerinde
yogun artisin yasanmasidir. Buna benzer film veya dizilerin seyirciler tarafindan yogun
talep goriilecegi diistiniilmektedir.

» Son olarak, Turizm ve Kiiltiir Bakanlhig: ile sektor temsilcilerinin film veya dizilerin
cekimlerinin gergeklestigi bolgelere yonelik turlarin sayisini artirmaya yonelik
calismalar yapmalar1 onerilmektedir. Oregin “Sila” dizisinin ¢ekildigi Mardin,
“Yabanct Damat” dizisinin ¢ekildigi Gaziantep, “Kinali Kar” dizisinin ¢ekildigi Bursa
sehirlerinde filmin ¢ekildigi yerlere yonelik turlarin gergeklestigi bilinmektedir.
Neticede hem bolgelerin tanitiminda hem de bolgelere yonelik turist sayisinin artiginda
film turlarinin katkisinin oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, ayni sekilde “Muhtesem
Yiz Y17, “Ertugrul”, “Payitaht” ve diger reytingleri yiiksek olan filmlerin ¢ekildigi
yerlere yonelik yeni turlarin diizenlenmesi bolgelerin tanitimi ve tilkenin ekonomisine

katkida bulunacag: diistintilmektedir.

Gelecek calismalar icin oneriler:

» Tirk yapimi televizyon dizi ve filmlerinin son zamanlarda ¢ok istek gordiigii ve birgok
tilkeye ihrag edildigi bilinmektedir. Dolaysiyla Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin bagka
iilkelerdeki seyircilerde Tiirkiye imajinin olusumuna ve seyahat etme egilimine etkisini
konu alan ¢alismalar yapilabilir. Bu ¢alismalar hem film turizm kavraminin genis bir
alanda ele alinmasinda hem de Tiirkiye’nin pazarlanmasi acisindan Snemli bilgiler
edinmek i¢in yardimci olabilmektedir.

» Ayn sekilde, Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin izlendigi yabanci {iilkelerde, Tiirk
kiiltiirlinti ve Tiirk dilini 6grenmede ne derece katki sagladigini tespit etmeyi amaclayan

caligmalarin yapilmasi Onerilir.
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» Tirk televizyon dizi ve filmlerinin yayinlandigi iki iilkenin dizi ve filmlerden etkilenme
dereceleri veya algilarini ortaya ¢ikartarak aralarinda bir karsilastirma yapilabilir.

» Tiirkiye’de veya yurt disinda vizona giren film veya dizinin hemen sonrasinda
seyircilerde biraktig1 etkisini, nasil bir imaj olustugunu, seyahat etme istegi uyandirip
uyanmadigini analiz edebilecek bir ¢alisma gerceklestirilebilir. Bu ¢alismalar sayesinde
film turizminin pazarlama ve tanitimdaki roliinii daha da net anlamak miimkiindjir.

» Tiirkiye’nin film ve dizi ¢ekimlerinin yogun olarak ¢ekildigi bolgelerde, yerel halkin
algt ve tutumlarim1 analiz etmeye yonelik daha kapsamli c¢alismalar yapilmasi
onerilebilir.

» Film ve dizilerin ¢ekildigi yerlere turist akisinin yogunlasmasi nedeniyle, o bdlgeye
verdigi toplumsal, ekonomik ve g¢evresel etkilerini ele alan calismalarin yapilmasi

Onerilebilir.

Glintimiizde film turizmi bir {ilkenin imajin1 ve ekonomisini etkileyebilen faktorlerden
biridir. Film turizmini iilke tanitim1 ve pazarlamasinda kullanan Ulkelerin ise basarili sonuglar
elde ettikleri goriilmektedir. Bu konuda Tiirkiye’nin de diinya capinda taninmasi ve takdir
edilmesini saglayan basarili televizyon dizi ve filmlerinden s6z etmek gerekmektedir. S6z
konusu televizyon dizi ve filmlerinde daha da etkili tanitim ve pazarlama stratejileri olusturarak
basarili sonuglar elde edilecegi diisiiniilmektedir. Film endiistrisi oldugu siirece film turizmi
pazar1 da var olmaya devam edecektir dolayisiyla Tiirkiye’nin de film turizmini gelistirmeye

yonelik adimlar atmasi {ilkeye turizm agisindan biiyiik firsatlar saglayacaktir.

Insanlar genellikle izledikleri dizi veya filmlerde kendi hayatlarina dair bazi izler
bulurlar. Bazen siirdiirdiikleri hayattaki konumlari bir dizideki karakterle benzerlik gosterirken
bazen ge¢cmiste yaptiklart bir seyahati animsatan bir dizi setinin bulundugu bdlge onlarin dizi
karakterleriyle duygusal yakinlik kurmalarina veya dizinin ¢ekildigi destinasyona hayran olup
merak etmelerine neden olmaktadir. Bu ve buna benzer duygular ¢ogu zaman insanlarin seyahat
etme isteklerini tetikleyebilmektedir. Tez konusu olan Kazakistan’da da yapilan arastirma ve
analizler gostermistir ki, Kazakistan’da yaymlanan TUrk televizyon dizi ve filmleri Kazak
turistlerin Turkiye ile ilgili bir imaj sahibi olmalarinda ve Tiirkiye’yi ziyaret etmelerinde 6nemli

rol oynamaktadirlar.
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EKLER
EK-1. Turkce Anket Formu

Tiirk Televizyon Dizi ve Filmlerinin Destinasyon imajina Etkisi

Anket Formu

Degerli Katilimc,

Bu ¢alismanin amaci Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin Tiirkiye imajinin olusumunda ve Tiirkiye’ye seyahat etme
egilimine etkisini saptamaktir. Ankette bulunan sorulara vereceginiz cevaplar tarafimizca sakli tutulacak ve
tamamen bilimsel amagli olarak kullanilacaktir. Bu itibarla sorularin samimi ve eksiksiz yanitlanmasi ¢aligmanin
gegerli sonuglar vermesi agisindan 6nem arz etmektedir. Liitfen anketlerin {izerine isim belirtmeyiniz. lgi ve
yardimlariniz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Yiiksek Lisans Ogr. Aidana ABISHEVA Tez Danismani: Prof. Dr. Yiiksel OZTURK
Ankara Haci Bayram Veli Universitesi Ankara Haci Bayram Veli Universitesi
Turizm Isletmeciligi Bolimii Turizm Igletmeciligi Boliimii
abisheva_3007 @hotmail.com yukselozturk66@gmail.com
BIRINCi BOLUM

Bu bolumde Tiirk film ve televizyon dizilerinin Kazak turistlerinde Tiirkiye ile ilgili imaj olusumunu ve seyahat
etme egilimine etkisini tespit etmek amaciyla gesitli sorular verilmistir. Liitfen bu sorulart kendi diisiinceleriniz
dogrultusunda cevaplayiniz.

1. Film ve televizyon dizilerini izleme sikhiginiz nedir?

( ) Higizlemem ( )Haftadalkez ( ) Haftadabirden fazla ( ) Aydalkez ( ) Ayda birden fazla

2. Film ve televizyon dizilerini hangi araclarla izlemeyi tercih edersiniz? (birden fazla se¢cenek
secebilirsiniz)

( ) Sinema ( ) KazakKistan televizyon kanallar1 ( ) Internet ( ) Uydu

( ) Diger (belirtiniz).............

3. Hangi tur film ve dizileri izlemeyi seversiniz? (birden fazla secenek segebilirsiniz)
( ) Aksiyon ( ) Bilimkurgu ( ) Romantik komedi ( ) Dram ( ) Polisiye ( ) Biyografi
() Diger (belirtiniz).............

4. Film ve dizilerde daha ¢ok hangi konular ilginizi ceker? (birden fazla secenek secebilirsiniz)
( ) Ask/sevgi ( )intikam ( ) Cesaret ( )Kahramanhk ( ) Dostluk/Baris ( ) Din
() Diger (belirtiniz).............

5. Tiirkiye’de ¢ekilen herhangi bir film veya televizyon dizisini izlediniz mi?

( )Evet ( )Hayrr

6. Tiirkiye’yi hic ziyaret ettiniz mi? Evet ise ka¢ kez?
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EK-1. (devam) Tirkce Anket Formu
() Hic ziyaretetmedim ( )1kez ( )1-3kez ( )3-5kez ( )5kez ve lzeri

7. Tiirkiye’yi ziyaret ettiyseniz kiminle seyahat ettiniz/ etmek istersiniz?
( ) Yalmz ( ) Ailebireyleri ( )Arkadas ( ) Turgrubu ( ) Is arkadaslari
() Diger (belirtiniz).............

8. Tiirkiye’yi ziyaret etme nedenleriniz nelerdir? (birden fazla secenek secebilirsiniz)
( )Tatil ( )Is seyahati ( ) Akraba/Arkadas ziyareti ( ) Film turizmi ( ) Alig-veris
() Kiltir ( ) Saglik () Kongre/Konferans () Dini nedenler ( )Egitim
() Diger (belirtiniz).............

9. Turk televizyon dizi ve filmlerini izleme nedenleriniz nelerdir?

ifadeler

Hig
Katilmiyorum
Az derecede
Katiliyorum
Orta derecede
Katiliyorum

Cok Katiliyorum

Tam

Katiliyorum

1. Tiirk televizyon dizi ve filmleri araciligiyla Tirkiye’yi
tanimak isterim.

2. Tirk televizyon dizi ve filmlerinin cekildigi yerler ilgimi
ceker.

3. Tiirkiye’nin geleneksel kiiltiiriinii merak ederim.

4. Tirk televizyon dizi ve filmlerinde kullanilan miizikler ilgimi
ceker.

5. Tirk televizyon dizi ve filmlerinin senaryosu (icerik,
hikayeleri) ilgimi ceker.

6. Tiirk televizyon dizi ve filmlerinde rol alan oyunculari merak
ederim.

7. Turk televizyon dizi ve filmlerinde kullanilan popiiler iriinler
(mobilya, dekorasyon vb.) ilgimi ceker.

8. Turk televizyon dizi ve filmlerinde gosterilen destinasyonlar
ilgimi ceker.
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EK-1. (devam) Turkce Anket Formu

10. Tiirkiye imajinin olusumunda Tiirk film ve televizyon dizilerinin ne derecede katkisi vardir?

ifadeler

Hic

Katilmiyorum

Az derecede

Katillyorum

Orta derecede

Katillyorum

Cok

Katillyorum

Tam

Katilhyorum

1. Tiirkiye’de gekilen televizyon dizi ve filmleri Tiirkiye nin
tanitimina katki saglamaktadir.

2. Tirk televizyon dizi ve filmlerinde yer alan destinasyonlar
turistik agidan ilgi ¢ekicidir.

3. Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin icerigi Tiirkiye imajmin
olusumunu olumlu etkilemektedir.

4. Tirk televizyon dizi ve filmleri seyircilerde Tiirkiye’yi
ziyaret etme istegi uyandirmaktadir.

5. Tirk televizyon dizi ve filmleri destinasyona ydnelik

ziyaretci sayisinin artmasina katkida bulunmaktadir.

11. Tiirkiye’de cekilen herhangi bir film veya televizyon dizilerinde yer alan destinasyonlar: seyahat

etme nedenleriniz nelerdir?

ifadeler

Hic

Katilmiyorum

Az derecede

Katiliyorum

Orta derecede

Katiliyorum

Cok Katiliyorum

Tam

Katiliyorum

1. Turk televizyon dizi ve filmlerinde gosterilen manzaradan ve
cografik ozelliklerden etkilenirim.

2. Turk televizyon dizi ve filmlerinde gobsterilen tarihi
yapilardan etkilenirim.

3. Tiirk televizyon dizi ve filmlerinde olaylarin gegtigi yerleri
merak ederim.

4. Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin ¢ekildigi yerlerin yerel
halkinin hayatint merak ederim.

5. Tiirk televizyon dizi ve filmlerde gordigim aile yapisini
merak ederim.
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EK-1. (devam) Turkce anket Formu

12. Tiirk Kkiiltiirii ve tarihini 6grenmenizde Tiirk televizyon dizi ve filmleri katki saghyor mu?

£ g
: 18§38 5 s
Ifadeler o S8 5|8 El 2 | 5
Sledggl | 2
M T = o
O ¥| &
1.Turk televizyon dizi ve filmlerinde kullanilan ev dekorasyonu
(perde, aksesuar vh.) ilgimi ceker.
2. Turk televizyon dizi ve filmlerinde gosterilen dini ve ulusal
torenler dikkatimi ceker.
3. Tirk televizyon dizi ve filmlerindeki mutfak kaltard ilgimi
ceker.
4. Turk televizyon dizi ve filmlerindeki oyuncularin giyim tarzi
ilgimi ceker.
5. Turk televizyon dizi ve filmlerinde gosterilen halk danslari
ilgimi ceker.
6. Tiirk televizyon dizi ve filmlerinde Tiirkiye tarihini yansitan
sahneler ilgimi ceker.
7. Tiirk televizyon dizi ve filmlerinde gosterilen tarihi yapilar
ilgimi ceker.
8. Tiirk televizyon dizi ve filmlerinde gosterilen Tiirk halkinin
yasam tarz1 ilgimi ¢eker.
9. Tirk televizyon dizi ve filmlerinde kullanilan ydresel
kiyafetler ilgimi ¢eker.
13. Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin Tiirk¢e 6@renme isteginizde bir etkisi var midir?
g
(3]
. SgEfg| 8|
Ifadeler o 2|18 8|8 8| & |eg 8
pey - — > @ = = © =)
I glo =T = ] (=
S|~y E|g & ¢ g
G| < 2| g X g -

1. Turkceye olan merakim Tiirk dizi ve filmleriyle baglamigtir.

2.Tiirk dilini 6grenmemde Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin
katkis1 vardir.

3. Turk televizyon dizi ve filmlerinde gegen cumle ve sozler
ilgimi ceker.

4. Tirk televizyon dizi ve filmlerinde konusulan Tiirk aksant
ilgimi ceker.

5. Tiirk televizyon dizi ve filmlerinde sOylenen sarkilarin
anlamlar ilgimi ¢ceker.

6. Tiirk ve Kazak dili birbirine yakin oldugu i¢in Tiirk dili ilgimi
ceker.

7.Tiirk ve Kazak kiiltiirii birbirine yakin oldugu i¢in Tirk dili
ilgimi ceker.

8. Tiirk televizyon dizi ve filmleri Tiirk¢e 0gretiminde 6rgiin
Ogretimden daha etkilidir.

9. Televizyon dizi ve filmlerini orijinal dilde veya alt yazili
seyretmek dil 6grenmeyi hizlandirir.

10. Tiirk televizyon dizi ve filmlerindeki oyuncularin kullandig:
jest, minik ve vurgulamalar Tiirk dilini 6grenme istegi uyandirir.
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EK-1.(devam) Turkce Anket Formu

14. Tiirk yapimui televizyon dizi ve filmlerinden memnuniyet dereceniz?

ifadeler

Cok kotii
Kotu
Ne iyi ne kotl
Iyi

Cok iyi

1.Turk televizyon dizi ve filmlerinin cekildikleri yerler ve
stiildyolar1

2. Turk televizyon dizi ve filmlerinde rol alan oyuncu kadro
kalitesi

3.Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin senaryosu

4.Tirk televizyon dizi ve filmlerindeki yonetmen becerisi

5.Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin reklam ve tanitimi
(fragmani)

6. Tirk televizyon dizi ve filmlerinin temasi

7. Turk televizyon dizi ve filmlerinin gorintl ve ses kalitesi

8. Tiirk televizyon dizi ve filmlerinde kullanilan 6zel efektler

15. izlediginiz Tiirk televizyon dizi ve filmlerini bagkalarina énerir misiniz?

ifadeler

Hig
Onermiyorum
Az Oneriyorum
Orta derecede
Oneriyorum
Cok éneriyorum

Tam dneriyorum

1.Turk televizyon dizi ve filmlerinin senaryosunu

2. Tirk televizyon dizi ve filmlerindeki efektlerini

3.Tirk televizyon dizi ve filmlerinin miziklerini

4.Tirk televizyon dizi ve filmlerinin yénetmenini

5.Tiirk televizyon dizi ve filmlerinin oyuncularint

16. Turk televizyon dizi ve filmlerinde begendiginiz hususlar nelerdir? (birden fazla secenek
secebilirsiniz)

() Senaryo () Oyuncularmn rolleri () Cekim yerleri () Fragmanlari

() Miizikleri (fon miizigi) ( ) Goriintii ve ses kalitesi () YOnetmeni () Ozel efektler

() Aksesuar kullanim () Replik kullanim1 () Sanatsal yeterlilik

() Diger (belirtiniz).............

17. Tiirk televizyon dizi ve filmlerinde begenmediginiz hususlar nelerdir? (birden fazla secenek

secebilirsiniz)
() Senaryo () Oyuncularin rolleri () Cekim yerleri () Fragmanlari
() Miizikleri (fon miizigi) ( ) Goriintii ve ses kalitesi () Yonetmeni () Ozel efektler

() Aksesuar kullanimi () Replik kullanim1 () Sanatsal yeterlilik
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EK-1. (devam) Turkce Anket Formu
() Diger (belirtiniz).............

IKINCI BOLUM
Bu béliimde katilimeilarin demografik 6zelliklerini 6grenmek amagh sorular yer almaktadir.

18. Yasadigimz sehir?
( ) Almatt ( ) Pavlodar ( ) Turkistan

19. Cinsiyetiniz?
( )Kadin ( ) Erkek

20. Yasmiz?
()18-25 ( )26-33 ( )34-41 ( )42-49 ( )50 ve Uzeri

21. Medeni Durumunuz?
() Evl () Bekar

22. Egitim Durumunuz?
() Okur yazar degil ( ) Lise () Meslek Yiiksek Okulu () Universite
() Yiksek Lisans () Doktora ( ) Diger (belirtiniz).............

23. Milliyetiniz?
( ) Kazak ( )Rus () Ozbek () Ukrayna () Diger (belirtiniz).............

24. Mesleginiz?
( )Emekli  ( )Devlet Memuru ( ) Ozel Sektdr () Serbest Meslek () Ogrenci
() Evhanimi ( ) Calismiyor () Diger (belirtiniz).............

25. Aylik geliriniz?
() 50.000 tg ve alt1 () 50.000 tg-100.000tg ( ) 100.000 tg -200.000tg ( ) 200.000 ve Uzeri

26. Bu konu ile ilgili eklemek istediginiz herhangi bir fikriniz (yorumunuz) varsa liitfen asagiya
yazimiz?

Katilminiz icin tesekkiir ederiz.
Anket sonuclarin1 6grenmek isterseniz e-posta adresinizi yazabilirsiniz.
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EK-2. Kazakga Anket Formu

Typik Teaecepusiiiapbl MeH GUIbLMIEPiHIH TYPHCTHK KepJaepaiH MMUIKbIHA dcepi

(Typxus)

Cayannama

KypMmeTTi KaTbICyIbL,

Byn 3eprrey JKyMBICHIHBIH MakKcaThl TYpIK TellecepHanmgapsl jkoHe (uibMaepiHiH Typkus HMUIKiHIH
KaJbINTAaCybIHA XoHE TYpKusAFa casxaT jkacay YpHiciHe ocepiH aHBIKTay OoibIn TaObpuIamsel. CayaaHaMamarsl
cypakTapra OepreH yayanTapblHbI3 KYITHAa CAKTANBII TeK KaHa FEUIBIMU MaKcaTTa KongaHbuiaasl. OCkiFaH opait
CypakTap¥a IIbIHAHBI )KOHE TOJBIK JKayanTap OepreHiHi3 3epTTeyIeH KapaMIbl HOTIDKEIEp alybIMBI3 YIIiH ©Te
MaHpI36l. CayaTHaMara aThI-KOHIHI3A1 KOpCeTyAiH KaxkeTi oK. CayamHaMara KOPCETKEH KBI3BIFYIIBUIBIFBIHBI3
OCH KOMEKTEPIHi3 YIIIiH aJIJbIH-aja PaxMeT.

Maructpanr: AlizaHa AduieBa Foueimu xerexui: [Ipod. Joxrop FOkcens O3Typk
Ankapa Xaxsl baiipam Benu ynuepcuteri Amnxkapa Xaxsl baiipam Benu ynusepcureri
Typusm MeHeDKMEHTI (paKyJIbTeTi Typusm MeHeDKMEHT] (akyIbTeTi
abisheva_3007 @hotmail.com yukselozturk66@gmail.com
BIPIHIII BOJIIM

By 6enimne Kazakcrannslk Typuctepae TypKusiHbII HIMUDKIHIH KaJIBIITACYbIHA KoHe TypKUsiFa casxaT jkacay
YpAiciHe Typik cepuainapsl MeH (GUIbMAEpPIHIH dCepiH aHBIKTYFa KaTBICTBI TYPJ cypakrap Oepineni. O3 oii
MIKIpJIEPiHi3re COMKEC OCBI CYpaKTapFa jkayar OepiHi3uep.

1. ®uabMm xkoHe TejecepuaNiapAbl KAHIIAJBIKTHI :KUi Kepeci3?
() Emkanran kepren emeciue () Anrazga 1 per () Anrana 6ipaeme per () Aiina 1 per

() Atina GipHeme peT

2. DuabM KIHe TeJecepuaJgapAbl KaHIall KypajagapMeH Kopydi yHATacChI3?
() Kunorearp ( ) Kaszakcraunmweik teneapramap ( ) Mateprer ( ) CIyTHHKTIK Xeli

() Backa (kepcerTiHi3)...............

3. Kaii ;xaHpaarbl puiIbM koHe TejleCepuaiapAbl Kopyre yHaTachiz?
( ) boesuk ( ) ®Panracruka ( ) Pomantuxanst komenus () Jpama ( ) [erektuB ( ) OmipbasH

() Backa (xkepcertiHi3)............... ,

4. ®OuabMaep MeH TeJiecepuaNIarsl ci3li Kodinece KbI3BIKTHIPATHIH TAKBIPHINTAP?
( )Maxa66ar ( )Kex ( )barsuigsik () Epnmik () Hocteik () [Jdin

() backa xepcerTiHi3)...............

5. Typxusaaa TycipijireH Ke3-keJjreH (uIbM HemMece Tejexucepuas Kopainis oe?

( )Ms () Kok

6. Typkusira 6apabiHbi3 6a? Bapcanbi3 kaHma per ?

() Emkaman 6apran sxokmsid () Iper () 1-3per ( )3-5per ( )5 xoHe 5-TeH aca
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EK-2. (devam) Kazakga Anket Formu

7. Erep ci3 Typkusira 6apraH 00/1caHbI3, KiMMeH 0apAbIHBI3 HeMece 0apFBIHBI3 Keseai?
( ) Xanrez () Orbaceimmen ( ) Hoctapeimmern () Typuctik Tormmen () OpinrecTepMeH

() backa (kepceTiHi3).......ccoceeneenee.

8. Typxkusira 6apy cedentepinis?
( ) Hemansic () JKymsic canapsl () Tysicrap/docrapast kepy ( ) Kunorypmsm () Cayza
() Mopenuer ( ) JleHcaynbik () arpecc/Kondepennus ( ) Mdir ( ) Binim

() backa (kepceTiHi3)........cccuennune

9. Typik Tenecepuannapol MeH GpuabMaepiHi kepy cedenTepiniz?

KeJgicnenMin

Coiliemaep

ToJbIFBIMEH
Keaicneitmin
A3 KeJTiceMiH
Kemicemin
ToabIKTaM

KeJiceMiH

1.

TypKHSHBI TAaHBIFBIM KeJIe].

MeH Typik Tenecepuangapbl MeH QUIBMAEP] apKbUIBI

2. Men Typik Tenecepuangapbl MeH (uibMaepi TycipiireH
KepJiepre KbI3bIFaMblIH.

3. MeH TypKUSHBIH A9CTYPIIi MOICHHETIHE KhI3BIFAMBIH.

4. Men TYpik TenecepHanmapbl MeH (uiabMIepiHzae
KOJIIAHBUIATHIH MY3bIKaJapra (CayHATPEKTEP) KbI3bIFAMBIH.
5. MeHn Typik Tenecepwanmapbl MeH (QHIBMIEpPiHIH

crieHapuiinepine (Ma3MyHbl, SHriMesepi) KbI3bIFaMblIH.

6. MeH Typik Tenecepuangapsl MeH GUIbMICPIHIC ONHANTHIH
aKTepJiepre KbI3bIFaMbIH.

7.
KOJIJAHBUIATBIH TaHbIMal eHiMaepre (kuhasra, HHTEphEpre
JKOHE T.0.) KbI3BIFAMBIH.

MeH Typik Tenecepuanmapsl MeH (uibMmaepiHae

8.
KOPCETUIETIH JKepJiepre KbI3bIFaMbIH.

MeH Typik Tenecepuanmapsl MeH (uibMmaepiHae
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EK-2. (devam) Kazakga Anket Formu

10. Typik ¢puabmaepi men Tenecepuanaaapbl Typkusi MMHKIHIH KaJbIITACYbIHA KAHAAH Topekene

BIKIAJ eTexi?

Ceiinemaep

ToabIFEIMEH

KeJgicnenMiH

Keicneiimin

A3 KeqaiceMin

Keaicemin

ToabIKTal

KeJiceMiH

1. Typkusima TycipiireH Tenecepuaigap MeH QHIbMIED
TypKusHBIH TaHBUIYBIHA YJIEC KOCAMBL.

2. Typix Temecepmanmapsl MeH (WIBMICPIHIH TYCipisiiM
OPBIHIAPHI TYPUCTTEPAE KbI3BIFYIIBUIBIK TYABIPAJIBL.

3.  Typik Temeacepuammgapsl MEH (QHIBMICPiHIH Ma3MYHBI
TYpKUSIHBIH UIMUJDKIHIH KaJIBIITaCyHa YIIeC KOCaIbl.

4. Typix Temecepuangapsl MeH (QMIBMIEpi KOpepMEHICPAIH
Typkwusira 6apy ce3iMiH OSHIBIPAIbI.

5. Typik Tenencepuanmapsl MeH QHIBMACPIHIH apKachlHIA
TYPHCTIK JKepJiepre KeACTiH TYPUCTTEPIiH CaHbl KoOehe .

11. Typkusiaa Tycipiired KHHOPMIbBM/IEP MEH TeJlecepruanaapia KOJAaHbLIATBIH OPbIHAApFa 0apy

cebenTepiniz Kangan?

Coiiemaep

ToablFbIMEH

KeJgicnenMiH

Keaicneiimin

A3 kejiceMiH

Keaicemin

ToabikTal

KeJiceMiH

1. MaraH Typik Teliecepuangapbl MeH KMHOQWIbMIEpiHAeT
neii3akiap MeH reorpadusyIblK epeKIIeTiKTep KbI3bIKThI.

2. MaraH TYpiK TeleacepHalapbliHIa JKoHE (QHIbMIEPIHIC
KOPCETUITCH TApUXH JKEPJIepP KbI3BIKTHL.

3. MaraH TYpiK TenecepuangapblHia koHe (uibMmaepinae
OpBIH AJFaH OKUFaIAP KbI3BIKTHIL.

4. MaraH TypiK Telecepraigapsl MeH QHIBMIEPI TYCIPIICTiH
JKepIIepIeTi XKEePTUTIKTI TYPFBIHAAPIBIH 6Mipi KbI3BIKTHI.

5. Maran Typik Tenecepuangapel MeH (QHUIBMIEpPiHIC
KOpCETIEeTiH 0TOACHl apachIHAAFbl KAPBIM-KAThIHAC KBI3BIKTHIL.
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EK-2. (devam) Kazakga Anket Formu

12. Typik Tenecepuaagapsl MeH GUIBM/IEPiHiH TYpPik MAeHHETi MeH TapUXbIH YiipeHyiHi3re Kemeri
O6ap ma?

- = =
s s = = s E
= = = S 5} = =
Ceiinemuep 2o @ 3 2 £ g
: 5| B 2 5 |2 2
= E| E 5 &z s 3
= 2| = %
<

1. Men Typik Tenecepuangapsl MeH (QuubMaepinae
naiiaNaHeUIaTBIH =~ WHTEpbEp  3aTTapeiHa  (Tepaenep,
akceccyapJap oHe T.0.) KbI3bIFaMBbIH.

2. Men Typik Tenecepmanmapbl MeH (QMIBMAEpiHAS
KOPCETUITeH  IiHM  JKOHE  YITTBIK  CaNT-IACTypliepre
KBI3bIFAMbIH.

3. MeH Typik Tereceprangapsl MeH QUIBMICPIHACTI acma3IbIK
MOJICHHETKE KbI3bIFAMbIH.

4. Men Typik Tenmecepuanmapsl MeH (QHIBMICpiHAET1
aKTepJICPTiH KWIM YIITiCiHE KbI3bIFAMBIH.

5. MeHn Typik TenecepHanmapbl MeH (QMIBMAEpiHAC
KOPCETUITeH XaJIbIK OMJIepiHE KbI3bIFAMBIH.

6. MeH Typik Tenecepuaniapbl MeH (GHIbMIEpIHIETI
TypKUsSHBIH TApUXBIH KOPCETETIH CaXHAIAPFa KbI3bIFaMbIH.

7. MeH Typik Tenecepuanmapsl MeH (QHUIBMAEPIHIE
KOPCETUIN'eH  TapuXH  KYpPBUIBICTaphl ~ MEH  JKepJyepre
KbI3bIFAMbIH.

8. MeH Typik Tenecepuanmapsl MEH (QUIBMAEPIHIE
KOPCETUICTIH TYPIK XaJIKbIHBIH OMIP CAIThIHA KbI3BIFAMBIH.

9. MeH Typik Tenecepuamiapbl MeH (GUIbMIEpiHIe

KOJIJAHBUIATBIH YJITTBIK KI/IiMZ[Cpl"e KbI3bIFAMBIH.

13. Typik Tesecepuangapsl MeH puiabmaepi TYpik TUTiH ylipeHyre AereH bIKbLIACHIHBI3FA ICEP eTe

Mme?
z =| E = z
. . . . =
: 2| 2 z = |3 E
o 3 = = 54 8 = s
Coiiemaep e o2 2 = 2 § 3
2 2 = ] L = .E
= R = = 4 S o
S o CH ) = =
I - <
1. MeHiH TYpk TUNiHE  KbI3BIFYyWIBUIBIFBIM  Typik

Tenecepruangapel MeH (GpuabMIIepiHeH OacTaIb .

2. Typik Temecepuamgapsl MeH QWIBMIEpI TYpIK TLTiHI
yiipeHyiMe KOMEKTECTi.

3. Maran TypKk Tejecepuaniapel MeH (uiIbMIepiHaeri
celemiep MEH co3/1ep KbI3bIKTHL

4. MaraH Typik Tenecepuaiiapsl MeH QMIbMIEPIHIETI TYPIK
AKICHTI YHAJIBL.

5. Maran Typik Tenecepuaniapel MeH (QuibMaepiHae
KOJIJIaHBUIFaH MY3BIKJIAP/IbIH_MaFbIHACHI KbI3BIKTHI.

6. Kazak tini MeH Typik TuIi Gip-OipiHe *aKbIH OOJFaHbI YIIIH
TYPIK TUTiHE KBI3bIFAMBIH.

7. Typix >xoHE Ka3aK MojeHueTTepi Oip-OipiHe jKaKbIH OOJFaHBI
YIIiH TYPIiK TiJiHE KbI3BIFAMBIH.

8. Typik Tenecepmanmapbl MeH GuIbMAEpPi TYpiK TUIiH
YipeHye pecMu OiTiMHEH repi HOTHXKETI.
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9. Typik Tenecepuanmapbl MeH GHUIBMIEPI TYITHYCKA TiTIHIE
HeMece CYyOTHTpiiepAe Kopy TiJ YHPEHYAI KbUTIaMIaTa bl

10. Typik Tenmecepuammapsl MEeH (QIIBMACPIHIETI aKTEpIep
KOJIIaHFaH KHUMBUIAAP, MHMHUK I€H eKIIHIAEep TYPIK TUIH
YHpeHyre JiereH bIKbUIac TYABIPaJIbL.

14. Typik Tenecepuaigapbinal MeH GUIbMIepiHEeH KAaHAFATTaHY AdpeKeni3?

Coiinemaep

OTte TOMeH
Temen

OpTrawma
JKakcnl

Ore KaKChI

1.Typik Tenecepuangapsl MeH (WIBMIEPIHIH TYCIpiiIreH
XKepJiepi MEH CTYAMsIaphl

2. Typik Tenecepuanaapbl MeH QuibMaepiHAeri akTépiepain
KociOu OimikTiiri

3. Typik Tenecepuangapbl MeH GUIBMACPIHIH CIICHApHIIEPi

4. Typik Temecepuamgapsl MeH QWIBMAEPAI TYCIpETiH
Pexunccepiin )KyMbIC icTey niedepiri

5. Typik Tenecepuanmapsl MeH (DUIBMICPIHIH JKapHAMACHI
(Tpeiinep)

6. Typik Tenecepuaiiapbl MeH QYIIBMICPiHIH TaKbIPHIObI

7. Typik Temecepuanmapsl MeH ¢QmIbMAEpiHiH OcifHeci MeH
JBIOBICHIHBIH Carachl

8. Typik Tenecepuanapbl MeH GUIbMICPIH/E KOJNIAHBIIATHIH
apHaibI ddekTiepi

15. Ci3 kepin oThIpFaH TYpik Tejiecepuaaaapbl MeH Gpuabmaepin 6ackajapra Kepyre kenec 6epecis 6e?

Coiinemaep

Myage
YCHIHOAHMBIH
YcbIH0aiiMbBIH
A3 yCcbIHAMBIH

YcbIHAMBIH

ToabIKkTal

[YCbIHAMBIH

1. Typik Tenmecepuanmapsl MeH (QHUIBMICPIHIH CIEHApHIIEePIi
KOpyre...

2. Typik Tenecepuanmapbl MeH GpUIBMICPIHAE KOJAaHBUIATHIH
adeKTIIepIi KOpyTe ...

3. Typix Tenecepnanmapbl MeH (uiIbMaepAe KOJIaHbUIATHIH
My3BIKaJTapabl (CAayHATPEK) THIHAAYFA...

4. Typik Tenecepuangapbl MeH (QUIBMAEPIH TyCipreH
peXUCCEPAIH KYMBICTAPBIHA. ..

5. Typik Tenexucepuangapbl MeH (uabMaepAe TYCKEH
aKkTépIepIi Kepyre...

15. Typik Tenecepuaapbl MeH QUIbM/AEPiHAEPiHIH KaHIali epeKIlie TYCTAPBIH YHATACHI3?

() Cuenapwuit () AxkTepraepain penzepi () Tycipinim xepaepi

() Tpetinep () My3sika (ponnarsr eseguep) () Cyper xoHe IBIOBIC camacsl

() Pexuccep () Epekue a¢pextiep () AkceccyapiapAbIH KOJJaHBIMBI
() Peruuk xonmany () KepkeMiK >KeTKUTIKTLIIIK () backa (kepcerini3)
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EK-2. (devam) Kazak¢a Anket Formu

7. Typik Tenecepuaaaapbl MeH GuIbMIepiHAepiHiH KaHIail epeKxiIe TYCTAPbIH YHATHAMCHI3?

() Cuenapwuit () AxreprepnaiH penaepi () Tycipinim xepaepi

() Tpetimep () Oyennepi (bounmarer eneguep) ( ) Cyper xoHE IBIOBIC carachl
() Pexxuccep () Epexe s¢dextaep () AkceccyapiapAbIH KOJIJaHBIMBI
() Penmuk xonmany () KepkeMmix >keTKITIKTUITIK () backa (Genrineni3/kepceTiHiz)

Exinmi 6eaim
Byt 6eniM KaThICYIIBUIAPABIH JeMOTPA(USIIBIK CUIIATTAMATIAPBIH OLTyre KOMEKTECETIH CYPaKTap bl KAMTH/IBL.

16. Kaii kamama Typacsiz?

( )Anmarer () IMaBmomap ( ) Typkicran

17. 7KbIHBICBIHBI3?

( )Onen ( )Epxkek

18. KacbiHbI3?

()18-25 ( )26-33 ( )34-41 ( )42-49 ( )50 xone 50meH aca
19. OT6achLIBIK KarqalbIHbI3?

() Yiinenrexn () YitmenOeren

20. Biaim nenreiiiniz?

() Cayarcez ( ) Mekren () Konnemx () Yuusepcutet

( ) Maructparypa ( ) okropautypa ( ) Backa (kepceriHi3)...........
21. Yarpiasi3z?

() Kasak () Opsic () ©30ek () Ykpaun Backa (kepceTiHi3).................

22. MaMaHIBIFBIHBI3?

() 3eitneTkep () Memnexkertik Kb13meTkep () JKeke ceKTOpABIH KbI3METKepi
() MemiH xeke icim 6ap () CtynmeHt () Yit mapyaceiHOarsI oifen
() XKymbiccni3 () Backa (kepceTiHi3)................

23. Alji caiipInFbl Kipiciniz??
() 50.000 tr>xeme a3 () 50.000 1r.-100.000 Tr. ( ) 100.000 Tr. -200.000 Tr. () 200.000 TT. XKoHE
KOFapBI

24. Erep cizae ochl TAKBIPBINKA 0aii1aHbICTHI MiKiPiHi3 HeMece KOCapbIHBI3 00JICa, TOMEHIEe
JKA3YBIHBI3ABI OTIHEMI3? ...........coooiiiiiiiin...

KaTbicKaHAapbIHBbI3Fa paxMeT.
CayaHaMaHBIH HOTH:KeJIepiH OiTiHi3 Kejice, 3JIeKTPOHIBIK MOITAHBI3bI KA3bIHbI3.
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EK-3. Rusga Anket Formu

Biaunsinue Typeukux tesiecepuaoB u GUIbMOB HA HMH/IK TYPUCTHYECKHX MECT
(Typuun)

AHKeTa

VBa)kaeMblil y4acTHUK,

Lens 7aHHOTO WCCIIEIOBAHUSI COCTOUT B TOM, YTOOBI ONPENEIUTh BIUAHHS TypPEIKHUX TEJIECEPHAIOB M (PUIBMOB
Ha (hopMupoBaHNE UMIKA TypIu ¥ Ha CKIOHHOCTH ITyTelecToBaTh B Typuun. OTBETHI, KOTOpPBIE BBl JaAUTE
Ha BOIIPOCHI B aHKeTe, OyAyT 3ape3cpBHUPOBaHBI M WCIONB30BAHBl B HAYYHBIX IIEIAX. B 3TOM OTHOIIEHHH
WCKPEHHUM U MOJIHBIM OTBET HAa BOIPOCHI BAKEH C TOUKHU 3PEHMS JOCTOBEPHBIX pe3ysbraroB. [loxamyiicta, He
yKa3bIBalTe UM Ha aHKETE. 3apaHee OIaroapro 3a HHTEPEC U TOMOIIb.

Maructpantka Alinana AGuiiesa Hayunsriit PyxoBoaurens
YuuBepcurer Aukapsl Xamku balipam Benn IIpod. Hdp. FOkcens O3rypk
®axynbreT Ynpasiaenus TypusMoM VYuusepcuret AHkapsl Xamxu baiipam Bemn
abisheva 3007 @hotmail.com ®dakynpreT Yupasienus TypuzmMom

yukselozturk66@gmail.com

Pazpnen IlepBblii
B sTom pasaeie, UMCIOTCS PA3JIMIHBIC BOIIPOCHI KACAKOIINXCA BIUAHUC TYPCHKUX TCJICCEPHUATIOB U (I)I/IJ'ILMOB Ha
(hopmupoBanre nMmKIa TypIIUH U CKIIOHHOCTH ITyTEIIECTBOBATh B TYPIMH Y Ka3aXCTaHCKUX TypUCTOB. [Ipocum
BaC OTBCYAThb HAa BOIPOCHI B COOTBETCTBUU C BAllIUMHU MHCHUSIMU.

1. Kak yacTo BbI cMOTpHUTE (PHIBMBI U TeJecepHani??
() Huxorma ve cmotpto ( ) 1 paz3 B Hemento () bomee omnoro pasa B Heaento () 1 pa3 B mecsir
() Boree omHoOrO pasa B MecsIl

2. Kakummu cpencTBaMu BbI NPeANOYHUTAETe CMOTPETH (PMIILMBI H TeJeCEPUAJIBI?
() Kunorearp ( ) Kazaxcraxue tenexanansl ( ) Mateprer ( ) CmyTHHK

() dpyroe (yKaxuTe).............

3. Kakue xaHpbI QUIBMOB 1 TeJIeCepPHAJIOB BbI JIIOOHTE CMOTPETH?
() boeBuk ( ) @anractuka () PomanTtmueckas komenus ( ) Memompama ( ) erexktus

( ) buorpadus ( ) HApyroe (yKaxure).............

4. Kakmue TeMbl Bac 00JIbIIIe BCEro HHTepecyoT B GUIbLMAX U Tejecepuanax?
() JIro6oBp ( ) Mects ( ) MyxectBo ( )Iepomsm ( ) /HdpyxectBo ( ) Penmrue

() Hdpyroe (yKaxuTe).............

5. CmoTpesn 11 Bbl Kakoi Ju00 GpuabM WK Tejecepualt cHAThIA B Typuun?

( )Ma ()Her

6. Bsl korga-un6yap nocemaun Typuuro? Ecau xa, To cKoJIbKO pa3?
( ) Huxornma He mocemana ( ) 1pa3 ( )1-3pasa ( )3-5pasa ( )5pa3wu Gombiue

7. Ecan Bl mocemanu Typuuio To ¢ KeM BbI e3MAJIH WIH ¢ KeM ObI BBl X0TeJIN M0eXaTh?
( )Omuua ( )Cecembert ( )/Jpyrom ( )Crtyp.rpymmoit ( ) C xonneramu
() Hpyroe (ykaxwure).............

8. IIpuuunsl noe3nku B Typuuio?

( )Otmeix () Hemnosas moe3ka ( ) Busur poacreennukoB / apyseit () Kunotypusm () lllonmuar
() Kymerypa ( ) 3mopoBse () Konrpecc / kongepenmust () Pemurus () O6pa3oBanune

(

) Hpyroe (yxaxwure).............

9. KakoBbl Balld NPUYUHBI MPOCMOTPA TYPENKHX CePHAJIOB U PUIbMOB?
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EK-3. (devam) Rusca Anket Formu
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1. Xouy y3HaTh TypLuIO ¢ IOMOIIBIO TYPELKHUX TEIECEPUAIOB
1 QUIBMOB.

2. MHe WHTEpeCHBI MecTa, TI/I€ CHHMAIOTCS TypeIKHe
TeJlecepruansl U (pUIbMBIL.

3. MHe uHTepecHa TpaJulMOHHAs KyJIpTypa Typuuu.

4. MHe MHTEpecHbl MeJoJIUH (CayHATPEKH) UCIOJIb3yeMbIe B
TYpELKHUX Tejecepuaiax u puiabMax.

5. MHe uHTepecHHI CIIeHapUHU (CoJepKaHUe, CIOKET) TYPelKHX
TEJICCEPHAIIOB U (PHIBMOB.

6. Mmnue HHTCPCCHBI AKTCPbl CHUMAIOIIHECA B TYPCHKUX
TCJICCCpHaIax nu (bPIJ'ILMaX.

7. MHe MHTEpEeCHbI MOMYJISIPHBIE TOBapbl (MeOelb, MPeAMEThI
HHTEpbEpa U T. J.) UCIONb3yeMble B TYpEUKUX CepHanax H
¢duIpMax.

8. Mmue HWHTCPCCHBI MECTA, TIIOKa3aHHbBIC B TYPCHKUX
TCJICCCpHaIax U (bPIJ'ILMaX.

10. B kakoii cTeneHu BJIHMSIOT TypelKHe (PUIbMBI H TeJiecepraabl Ha GopMUPOBaHHE HMH/IKA

Typuuu ?

Bripaxkenue

IToaHOCTHIO HE

corJjaceH

YacTHYHO HE

corJjaceH

YJacTHYHO

corJjaceH

Corunacen

IMoaHocTBIO

COorJjiaceH

1. Tenecepuansl u GUIbMBL, CHATBIE B TypImu copeHCTBYIOT
npeacTaBiaeHuio Typuunm.

2. Mecra r71e CHUMAIOT TYpELKHE Telecepranbl U (HIbMbI
MIPEJCTABILIIOT HHTEPEC VI TYPHCTOB.

3. CozmeprkaHue TYpEIKHX TEJICCEPUAIOB M (DUIBMOB BIIHSIOT
Ha QOPMHUPOBAHKE MOJOKHUTEIBHOTO UMUKA TypIHH.

4. Typeukuii Tenecepraisl U (GUIBMBI BBI3BIBAIOT Y 3pUTEICH
s)kesanue nocertuts Typuuro.

5. Typeukue Ttenecepuanibl W QUIBMBI  CIOCOOCTBYIOT
YBEJIWYECHUIO KOJIMYECTBA MTOCETUTENEH (TYpHCTOB) IO MECTaM
HCTIOJNB3YMBIX B (puIpMax.
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EK-2. (devam) Rusca Anket Formu

11. KakoBbl Balld NPUYMHBI NOCELEHUS MeCT HCIO0JIb3yeMble B GHIbMAaX U TejlecepHaliax CHATbIE B
Typuun?

1. Mne wuHTepecHa saHAmadTel ©  Teorpadudyeckue
O0COOCHHOCTH IIOKa3aHHBIE B TYpELKHX Telecepuanax u
¢buIpMax.

2. MHe MHTEpeCHBI MCTOPUYECKHE CTPYKTYPHI, IIOKa3aHHBIC B
TYPELKHX TeJeceprasax U Gpuipmax.

3. MHe wuHTEepecHBl MecTa, IJie NPOUCXOJST COOBITHSI B
TYpELKUX cepuaiax u Quipmax.

4. MHe HHTEpeCHO >KU3Hb MECTHBIX JKUTEJIEH B TEX MECTax, T1e
CHHMMAIOTCS TYpELKUE TeJleCepHalbl U (pUIbMBIL.

5. MHe HHTEpecHO CTPYKTypa CEMbH, KOTOPYIO S BHXKY B
TYpELKHUX Tejecepuaiax u GpuiabMax.

12. TloMorawT Jin BaM TypelKHe TeJecepraJibl U (PHILMBI B H3yYeHHU TYPEIKOil KyJIbTYPhI H
ucropuu?

Z = e
S = = = Z =
238 | 28 S 583
Bripaxkenue S5s| Fe| 8% s 28
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1.MHe uHTepecHB! MpeaMEeThl HHTephepa (IITOPHI, aKCecCyaphl
u 1. J1.), ucronp3yeMble B TYPELIKHX Tellecepualiax v (GHiIbMax.
2. MHe WHTepeCHBI pEIWTHO3HBIE U  HAlMOHAJBHBIC
LIEPEMOHNH, TIOKa3aHHbIE B TYypeIKUX TeJecepuansax H
¢dmIpMax.

3. MHe wuHTepecHa KyJIWHapHas KyJbTypa B TYPEIKHX
Tesiecepranax u GuibMax.

4. MHe wuHTEepeceH CTHIb OIEXIbl AKTEPOB B TYPEUKHX
Tesiecepranax u GuibMax.

5. MHe uHTEepeceH HapoIHbIE TAaHIIbl, TOKa3aHHBIE B TYPELKHX
Tesiecepraax u GuiIbMax.

6. MHe HHTEpeCHBI CIEHBI, KOTOPHIE OTPAXKAIOT HCTOPHUIO
Typuun B TypelKuX TeJICBU3HOHHBIX CepHatax U GpHUIbMax.

7. MHe HHTepecHbl HCTOPUYECKHE CTPYKTYpHI, TIOKa3aHHBIE B
TYpELKHUX Tejecepranax u puiabMax.

8. Mmne wuHTepecHO 00pa3 JKWM3HH TYpPEIKOro Hapoja,
MTOKAa3aHHBIHA B TYPELKHX Telecepuanax u GpribMax.

9. MHe uHTepecHa HallMOHAJIbHAA OMAEXK[A, HCHONb3yeMas B
TypeLKHUX TeJecepuaiax u (puapbMax.
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EK-3. (devam) Rusca Anket Formu

13. BausiioT JIM TypenkHe Tejecepualibl M (pUIBLMBI Ha Ballle KeJJaHHe U3Y4YaTh TyPelU KU A3bIKk?

Breipakenue

IToaHOCTHIO HE

corjaceH

YacTHYHO He
corJjiaceH

YJacTH4HO

corjaceH

Coriacen

IMoaHocTBIO

corJjiaceH

1. Mo#i uHTEepec K TypeLKOMY S3bIKy Haudajics C TYypPELKHX
cepuaioB ¥ GHIEMOB

2.Typenkue Tenecepuansl U GUIBMBI CIIOCOOCTBOBAIN MOEMY
U3YYCHHIO TYPELKOTO SI3bIKa.

3. MHe MHTEepECHBI MIPEATIOKEHHS U CIIOBA Ha TYPEIIKOM SI3bIKE
B TYPELKHX Tellecepuaiax u Guibmax.

4. MHe uHTEepeceH TYpPelKHi akKIIeHT, Ha KOTOPOM TOBOPST B
TYpEIKHUX TeJiecepraiax u Gpuapbmax.

5. MHe wuHTepecHbl 3HAUYEHUS IE€CEH, KOTOpbIE MOITCS B
TYpEIKHUX TeJiecepranax u Gpuapbmax.

6. MHe UHTEpeCeH TYypeUKH SI3bIK TaK KaK TYPEIKUH S3bIK U
Ka3aXCKHUil S3bIK OJH3KHU JIPYT K APYTY.

7. MHe wuHTepeceH TypeUKHMH S3BIK TaK KakK Typerkas Hu
Kazaxckasi KyJbTypa OJM3KH JAPYT K IPYTY,.

8. Typeukue Tenecepuanbl U GUIBMBI Oosiee d(PGEKTUBHBI B
W3YYCHUH TYPELIKOTO 5I3bIKa, YeM o(pHIMaIbHOE 00yUYeHHE.

9. TIpocMOTp TeNEBU3HOHHBIX CEpUAJIOB M (HILMOB Ha
OPHUTHHAJBEHOM SI3BIKE WJIM B CyOTHTpax YCKOpSET H3yYeHHE
SI3BIKA.

10. >K€CTI>I, BbIpAXKCHHA JIMAa W AaKOCHTBI, HCIIOJIb3yCMBbIC
AKTEpaMU B TYPCUKUX TeJeCcepraliax Hn (l)I/IJ'IBMaX, BBI3BIBAKOT
JKCJIAHWUEC U3YYaTh TypeI_IKI/Iﬁ SI3BIK.

14. Bama cteneHb yaoBjeTBopeHus oT Typenkux cepuaioB u GuibmMoB?

Bruipakenue

IAOCOJIIOTHO He
YIOBJI€TBapEH

He ynoBiieBopeH

Cpenne
YIOBJIE€TBOPEH

BecbMa

YAOBJIETBAPEH

A0C0JI.THO
YAOBJIETBOPEH

1.MecTaMu ¥ CTyIMSIMU B TYPELIKHX cepHasiax M (rmibMax

2 IlpodpeccoHaNM3MOM aKTEepOB B TYPELKHX CepHalaXx |
¢drpMax

3. CueHapusiMH TypEIKUX TEJIECCEPHAIOB U (PHUILMOB

4.YMeHnenM peKUCCEPOB CHUMATh TYPEUKHE TeIeCepHabl U
(GUIBEMBI

5.PexiiaMamMu W TIpOABM)KEHHEM TYPELKUX TEJIEeCepHaloB MU
¢uIbMOB (Tpeiinep)

6. Temoii Typenkux TejecepuaioB 1 (GUIbMOB

7. KagecTBOM M300pakeHUS M 3ByKa TYPEIIKHX TeIECEpHaoB U
¢$mIBMOB

8. Crempddexramu, HCIOTB3yEMBIX B TypeIKUX TeJecepraiax
u prIpMax
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15. Bbl ObI NOpPEKOMEHI0BAJIM TYPellKHe TeJlecepuaibl M GUIbMBbI, KOTOPbIe Bbl CMOTpPHUTE?

@ 2
=g = e e c £
o 2 = ) 2z -
25| 5 | 5| F | EB
Boipakenue S 2 z 3 g 2 =S
= % = s e S s
= o =
[¥=) D D 5 < -]
< =" E =" [-% =7
1.Cuenapuu Typenkux TenecepuanoB U GUIBMOB
2.2dekTh! ncnion3yemble B Typelkux Tenecepranax u GuiabMax
3.Menomun  (cayHATpekH) HCHoi3yeMble B  Typerkux
Tesiecepraax u GuibMax
4.PexxnccépoB CHSIBIIUX TYPELKUE TENECepHabl U (PUIbMBI
5.AKTepoB cHUMawIuxcs B Typeukux Tenecepuagax H
¢dbuapMax
16. Yrto BaM HpaBUTCS B TYPeUKHX cepuajax U puiabmax?
() Cuenapwuit () Pomu akrepoB () Mecra ceemiu () Tpeitnepst
() Caynarpexu () KauectBo u3obpaxenus u 3Byka () Pexxuccep
() Cnempddextsr () Ucnone3oBanue akceccyapoB ( ) McnonbzoBanue nunuii (Replik)
() XynoxecTtBeHHast kKomneTeHTHOCTh () Hpyroe (ykaxure).............
17. Yrto BaM He HpPaBUTCH B TYPEeIKHUX cepuaax u puabmax?
() Cuenapwuit () Pomm aktepoB () Mecra ceemkn () Tpetinepsr
() Caynarpeku () KauectBo n3obpakenust u 3Byka () Pexxuccep
() Cnemddextsr () Ucnonp3oBanue akceccyapoB () Mcnonb3oBanue iaunmii (Replik)

() XynoxectBeHHast komneTeHTHOCTh () Hpyroe (ykaxure).............

PA3JIEJI BTOPOHI
OTOT paszen BKIIOYAET B ce0sl BOIPOCHI, KOTOPBIE IIOMOTYT Y3HATh AeMorpaduuecKue
XapPAKTCPHUCTHUKU YHACTHHUKOB.

18. T'opoa B KOTOPOM BbI :KHBeTe?
( )Ammvarsr () IMaBmomap ( ) Typkucran

19. Hoa?
() XKenckuit () Myxckoit

20. Bozpact?
()18-25 ( )26-33 ( )34-41 ( )42-49 ( )50 uBbime

21. CemeiiHoe noJio:xenue?
() Kenar\zamyxem () He xenar\ue 3amyxem

22. OopazoBanue?
() Herpamotnemi () lxona ( )Komremx () YHmBepcurer

() Marucrparypa () [dokropantypa ( ) dpyroe (yxaxwure).............

23. HanmonannHocTh?
() Kazax\Kazaka () Pycckuii\Pycckas () Y30ek\Y36euxa () Yxpaun\Ykpaunka

() Opyroe (YKakKHTE).............

24. Tpodeccus?
() Ilercnonep () PaboTtHHK TocynapcTBeHHOTO cekTopa () PaboTHHK wacTHOTO CexTopa
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() Nmero coberBennoe nenmo () Cryment () Jomoxo3siika () beapoboTHbrit
() Apyroe (YyKaxuTe) .............

25. Mecsunblii 1oxon?
() 50.000 1r. m HIOKE () 50.000 Tr.-100.000 Tr. () 100.000 TT. -200.000 Tr. ( ) 200.000 TI. M BBIIIE

26. Ecam y Bac ecTh KaKHe-JTH00 KOMMEHTAPHH 110 3TOI TeMe, MOXKAJIYiicTa, HATTUIIIHTE
11177, Y S PPN

Cunacu0o 3a Baule yyacrtue.
Ecyin BbI X0TUTE Y3HATDH Pe3yJbTaThl 0IIPOCA, BbI MOKeTE HAMKMCATH CBOM aJipec 3JIeKTPOHHOM MOYTHI
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