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Günümüzde turistlerin seyahatlerini özel ilgi alanlarına göre planlamaları tarihi ve kültürel miras 

ile çeĢitli sanatsal ve kültürel aktivitelerin önemli seyahat nedenleri arasında yer alması yönünde bir 

eğilim olduğu belirtilmektedir. Bu çalıĢmanın temel amacı; Mardin ilinin film turizm potansiyelinin 

değerlendirilmesidir. ÇalıĢmada detaylı bir literatür taraması yapılmıĢ ve elde edilen kaynaklar çalıĢmanın 

ana materyali olarak kullanılmıĢtır. UlaĢılan yayınlar Mardin ilinin kültürel, coğrafi yapısı Mardin ilinin 

turizm potansiyeli ve filmlerin destinasyon seçimine etkisi ile ilgili konular açısından incelendikten sonra 

elde edilen bulgular birbirleriyle iliĢkilendirilmeye çalıĢılmıĢtır.  

Anketler, mayıs-ağustos 2018 tarihleri arasında yapıldı ve örnekleme belirli bir sisteme göre 

seçilmedi. Veriler 240 yerli turist ile yüz yüze görüĢmeler yoluyla toplanmıĢ olup ancak bunların sadece 

218'i analiz edilmiĢtir. Filmlerin ve dizilerin turistler üzerinde etkisi olduğu görüldü.    

Film turizmi; en basit tanımıyla insanların televizyon programlarından, dergilerden, kitaplardan 

veya sinema filmlerinden etkilenerek belirli bir destinasyon seçmeleri ve ziyaret etmeleri olarak 

tanımlanmaktadır. UNESCO dünya mirası listesinde yer alan Mardin, planlı bir turizm politikası 

izlenmesi durumunda Türkiye için çok önemli bir marka kent haline gelebilir. Türkiye‟de izleyici 

profilinin son yıllarda değiĢmesiyle birlikte sinema senaryoları üretimdeki çeĢitlilik geliĢme göstermiĢ ve 

teknik açıdan dünya standartları yakalanmaya baĢlanmıĢtır. Sonuç olarak; bütçeleri milyon dolarlara 

ulaĢan ve milyonlarca kiĢinin izlediği filmler Türkiye sineması ve Mardin ilinin geliĢimi için umut verici 

bir unsur olmaktadır. 

 
Anahtar Kelimeler: Destinasyon Ġmajı, Destinasyon Pazarlaması, Film Turizmi, Mardin, Yerel 

Kalkınma 
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Today, it is stated that tourists plan their travels according to their special interests, a tendency to 

take place between historical and cultural heritage and various artistic and cultural activities as important 

travel reasons. The main objective is to evaluate the potential movie tourism in Mardin Province. A 

detailed literature survey was conducted in the study and the obtained resources were used as the main 

material of the study. The publications have attempted to relate the findings obtained after examining the 

cultural and geographical structure of the Mardin province, the tourism potential of Mardin province and 

the effects of the selection of destinations for the films.  

The questionnaires were conducted between May and August 2018 and the sampling was not 

performed according to a specific system. Data were gathered through face-to-face interviews with 240 

local tourists but only 218 of them were analysed. The films and the series were determined to have an 

impact on the tourists. 

Film tourism is defined as the selection of a particular destination and its visits, influenced by 

people's television programs, magazines, books, or motion pictures with the simplest definition. Mardin, 

which is on the list of UNESCO world heritage, may become a very important brand city for Turkey if a 

planned tourism policy is followed. With the changing profile of the audience in Turkey in recent years, 

the diversity in cinema scenario production has begun to develop and the world standards have been 

caught in technical terms. As a result, movies with millions of dollars budgeted and watched by millions 

of people are becoming a promising element for the development of Turkish cinema and Mardin. 

 
Keywords: Destination Ġmage, Destination Marketing, Film Tourism, Mardin, Local 

Development 
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“Mardin Ġlinin Film Turizm Potansiyelinin Değerlendirilmesi” adındaki 

çalıĢmada; ilin kültürel, tarihsel, teorik, ekonomik ve politik çekiciliklerini film 

potansiyeli olarak kullanmanın olanakları incelenmektedir.   Günümüzde baĢlı baĢına 

bir endüstri haline gelen ve çok hızlı geliĢen film ve dizi sektörü kentin güzelliklerini 

dünyaya anlatmamız ve kentleri markalaĢtırmamız açısından önemli bir yer tutmaktadır. 

Bu çalıĢmada Mardin‟in konumu, tarihi değerleri, fiziksel ve toplumsal yapısı 

detaylı olarak incelenecektir. Amacımız; ilin doğal ve tarihi güzelliklerini, sosyolojik 

yapısını ve yaĢam tarzını doğru analiz ederek Mardin‟in film turizmi için potansiyelinin 

olup olmadığını belirlemektir. Ayrıca film ve dizi endüstrisindeki eğilimler, olanaklar, 

fırsatlar ve analizler değerlendirilerek öneriler sunulacaktır. 
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GĠRĠġ 

 

Turizm, son yıllarda tüm dünyada kitlesel bir yapıya dönüĢmüĢ, sosyal ve ekonomik 

hayatta meydana gelen değiĢmeler sonucunda insanlık açısından vazgeçilmez bir faaliyet 

haline gelmiĢtir. Bugün baĢta modern toplumlar olmak üzere dünyanın her yerinde turizm, 

lüksten ziyade bir ihtiyaç olarak görülmektedir (Akdağ, 2015). Turizm sektörü ve ülkelerin 

uyguladığı politikalar birbiriyle yakın temas halindedir. Ülkelerin hem iç hem de dıĢ 

politikadaki yaklaĢımları kendi turizm faaliyetleri üzerinde belirleyici rol oynamaktadır. 

Türkiye‟de turizm sektörüyle ilgili çalıĢmalar incelendiğinde; 60‟lı yıllardan sonra çeĢitli 

tedbirler alınmaya baĢlanmıĢ ve 80‟li yıllardan sonra kalkınma planları kapsamında turizm 

sektörüne daha da önem verilmeye çalıĢılmıĢ, bu doğrultuda önemli mesafeler kat 

edilmiĢtir. 2000 yılı sonrası dönemde küreselleĢme neticesinde birçok vize anlaĢmaları 

yapılmıĢ ve bununla birlikte hem içeride hem dıĢarıda turizm alanında atılan adımlar, 

Türkiye‟ye gelen yabancı turist sayısında ve turizm gelirlerinde önemli artıĢlar sağlamıĢtır 

(Karasu, 2013). 

Günümüzde turistlerin seyahatlerini özel ilgi alanlarına göre planlamaları, tarihi 

ve kültürel miras ile çeĢitli sanatsal ve kültürel aktivitelerin önemli seyahat gerekçeleri 

arasında yer alması yönünde bir eğilim olduğu belirtilmektedir (Anonim, 2014; Gürbüz 

ve ark., 2017). Ülkesel anlamda turizm hedefleri; turistik iĢletmelerin doluluk oranlarını 

arttırmak, turizm faaliyetlerini ülke için karlı hale getirmek, turizme yönelik mal ve 

hizmetler arasında optimal bir bağ kurmak, turistik reklam ve tanıtımı seçilen hedef kitlelere 

etkili bir Ģekilde ulaĢtırmak, kalıcı bir turizm arzı oluĢturmak, ülkeye karĢı potansiyel talebi 

uyarmak, uluslararası ve bölgesel rekabette avantaj sağlamak Ģeklinde sıralanmıĢtır (Hayta, 

2008; Örgün, 2012). GeliĢmiĢ bir turizm destinasyonuna sahip olmak isteyen ülkelerin 

pazar noktasında etkin bir plana ve stratejiye de sahip olmaları gerekmektedir (Emir ve 

Durmaz, 2009; Örgün, 2012). Bu bağlamda küresel ölçekte bir turizm türü olmaya baĢlayan 

film turizmi; televizyon veya sinema ekranlarında destinasyonun gösterimi doğrultusunda; o 

destinasyona, çekim yapılan mekâna ya da filmin çekildiği stüdyolara gerçekleĢtirilen turist 

ziyaretleri olarak ifade edilmektedir (Hudson ve Ritchie, 2006a).  

Türkiye‟nin Güneydoğu Anadolu Bölgesi‟nde tarımın doğduğu “Bereketli Hilal” 

bölgesinde yer alan Mardin; geçmiĢten bugüne Türkler, Araplar, Kürtler, Süryaniler, 

Ermeniler ve Yezidilerden oluĢan birçok kültüre ev sahipliği yaptığı ifade edilmektedir 

(Günal, 2005; Gürbüz ve ark., 2017). Bu durumun en önemli göstergesi; Mardin 

kelimesinin kaynağı incelenince ortaya çıkmaktadır. Süryani kaynaklarında Ģehrin en 
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eski ismi; “Ardobe” (Dolapönü, 1972) veya kale anlamında “Merdo” kelimesinin 

çoğulu olan ve Mardin‟in yerli halkı tarafından halen kullanılan Merdin olarak 

belirtilmektedir (Akyüz, 1998; Palabıyık, 2013). Bununla birlikte farklı kaynaklara göre 

ise; Mardin kelimesinin, Süryanice‟deki Marde‟den geldiği rivayet edilmektedir. 

Romalılar Maride, Araplar ise Mardin adını vermiĢlerdir (Demircan, 2014). 

 Mardin ilindeki turizm faaliyetlerine iliĢkin yapılan birçok çalıĢmanın yanında 

sadece Mardin ilinin film turizm potansiyelinin değerlendirilmesine iliĢkin farklı 

çalıĢmalar da bulunmaktadır. ÇalıĢmalar genellikle Mardin‟in kültürel yapısı ve inanç 

turizmi üzerine yapılmıĢ olmakla birlikte son yıllarda gelen turistlerin beklentilerine 

yönelik araĢtırmalar da olduğu görülmüĢtür. Bu araĢtırma Mardin ilinin hem mevcut 

durumunun ortaya konması hem de mevcut özelliklerden yola çıkarak ildeki film turizm 

potansiyelinin yansıtılmasına katkı sağlayacak öneriler getirmesi açısından önem arz 

etmektedir. 

Diğer bir ifadeyle; Mardin ilinde kalkınmanın sağlanabilmesi için film 

turizminin önemli bir alternatif olduğunu söyleyebiliriz. Hem mevcut iĢgücü 

potansiyeli, hem gastronomi zenginliği, hem ulaĢım kolaylığı hem de doğal ve kültürel 

özellikleri Mardin‟i güçlü bir cazibe merkezi haline getirmektedir. Bir diğer önemli 

sebep ise; mevcut ekonomik faaliyetlerden tarımın, sulama sorununa bağlı olarak sınırlı 

yapılabilmesi ve sağladığı ekonomik değerin düĢük olması, sanayi yatırımlarının 

uygulanan teĢviklere rağmen yeterince geliĢmemesi Mardin için kalkınmada öncelikli 

sektörün turizm olduğunu göstermektedir. 

 Bu çalıĢmanın temel amacı da; Mardin ilindeki potansiyel film turizmini tespit 

etmek ve buraya yapılan ziyaretlerde televizyon dizilerinin veya sinema filmlerinin 

etkisinin olup olmadığını belirlemektir. Bu amaçla yol gösterici olması için dizi/film 

turizmine yönelik yurtiçi ve yurtdıĢında yapılan çalıĢmaların özetlerine yer verildikten 

sonra ilk bölümde Mardin‟in tarihi ve kültürel değerleri, yapısal özellikleri, coğrafyası 

ve ekonomik durumu incelenmiĢtir. Bir sonraki bölümünde ise; film turizmi kavramı 

tanımlanmıĢ, film turizm türleri, film turizminin tarihsel geliĢimi, olumlu ve olumsuz 

özellikleri detaylı olarak ele alınmıĢtır. Son bölümde ise; Mardin‟i ziyaret eden 

turistlere yönelik yapılan alan araĢtırmasının bulguları sunulmuĢ olup tez, sonuç ve 

öneriler baĢlığı ile son bulmaktadır.  
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1. MARDĠN’ĠN ÇEġĠTLĠ YAPISAL ÖZELLĠKLERĠ 

 

1.1. Mardin’in Tarihsel GeçmiĢi 

 

Fırat ve Dicle nehirleri arasında, Mezopotamya Bölgesi‟nde bir dağın tepesinde 

kurulmuĢ olan Mardin, Yukarı Mezopotamya‟nın en eski Ģehirlerinden birisidir. M.Ö. 

4500‟den baĢlayarak klasik anlamda yerleĢim gören Mardin; Subari, Sümer, Akad, 

Babil, Mitaniler, Asur, Pers, Bizans, Araplar, Selçuklu, Artuklu ve Osmanlı Dönemi‟ne 

iliĢkin birçok yapıyı bünyesinde harmanlayabilmiĢ kıymetli bir açık hava müzesidir 

(Anonim, 2015a). 

Mardin‟in kuruluĢuyla ilgili birçok rivayet ifade edilmektedir. Bunlardan bir 

tanesine göre; Pers kralı ArdeĢir‟in Marde isimli bir topluluğu yöreye getirdiği ve Ģehrin 

isminin de bu topluluktan geldiği söylenmektedir. BaĢka bir rivayete göre; Pers 

krallarından bir tanesi hasta çocuğunu iyileĢtirmek için Mardin‟e gelmiĢ ve oğlunun 

ismi Ģehre verilmiĢtir. Bir baĢka rivayete göre ise; Mardin‟in kuruluĢu, gününü ibadetle 

geçiren Din isimli bir bilginin öyküsüne dayanmaktadır. Bir asker bu bilginle önce dost 

olmuĢ, ancak daha sonrasında bilgini öldürmüĢtür. Asker, bilgini öldürdüğü yere bir 

kale yaptırmıĢ ve zamanla “Din Öldü” anlamına gelen “Mâte Din” kelimesinin 

Mardin‟ine dönüĢtüğü belirtilmektedir (Anonim, 2013). 

Farklı araĢtırmalarda kullanılan Merdin kelimesi ise; kaleler anlamına 

gelmektedir ve Mardin‟in kuruluĢunun Subarilere dayandığı da tahmin edilmektedir. Bu 

doğrultuda özet olarak Mardin‟in tarihine bakılacak olunursa (Anonim, 2013); 

 M.Ö. 4500-3500 yılları arasında Subarilerin  

 M.Ö. 2850 yılında Sümer Kralı Lugarzergiz 

 M.Ö. 2500 yıllarında yörede Akad-Sümer Devleti 

 M.Ö. 2230‟lu yıllarda Elam ġehri 

 M.Ö. 2200 yıllarında Babil Devleti 

 M.Ö. 1925 yıllarında Hititler 

 MÖ. 1367 yılında Asur Kralı Asurobalit  

 M.Ö. 1190‟da Ari ırk kavimleri  

 M.Ö. 1060‟da Asurlular yeniden 

 M.Ö. 800 Urartu Krallığı 

 M.Ö. 618 yılında Ġran‟dan gelen Midiller 
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 M.Ö. 612 yılına kadar Sityaniler, 

 M.Ö. 335 yıllarında Büyük Ġskender  

 M.Ö.131 Abgarlar  

 M.S. 249‟da Roma egemenliği 

 640 yılında Bizanslar  

 692‟de Emeviler 

 824‟te Abbasiler 

 990 yılında Hamdaniler‟in  

 1089‟da Selçukluların egemenliği 

 1105‟te Artukoğulları baĢkenti 

 15.yy‟de güçlenen Karakoyunlular  

 1462 yılında Akkoyunlular 

 16. yüzyılın baĢında güçlü bir Safevi Devleti  

 Yavuz Sultan Selim 1517‟de Osmanlı topraklarına katmıĢtır.  

 

Tarihsel yapısının karmaĢıklığından anlaĢıldığı üzere Türkiye‟nin önemli 

Ģehirlerinden olan ve uluslararası kuruluĢlar tarafından kültür mirası olarak kabul edilen 

Mardin, tarihi yapısıyla farklı inanıĢlara ev sahipliği yapmaktadır. Ġpek yolunun 

üzerinde bulunan ve Mezopotamya ovasında binlerce yıldır birçok kültürün yaĢadığı 

Mardin‟de birçok han ve kervansaray mevcuttur. Üçüncü yüzyıla kadar uzanan isim 

tarihiyle Mardin‟in, yapılan kazılar neticesinde ortaya çıkan taĢlarıyla paleolitik çağa 

kadar uzanan bir geçmiĢe sahip olduğu ifade edilmektedir. Tevrat‟ta vaat edilmiĢ kutsal 

topraklar içinde yer alan ve birçok peygamberin yaĢadığına inanılan bölgenin içinde 

sayılan Mardin‟in bizlere çok büyük bir kültürel miras bıraktığını söyleyebiliriz. Sahip 

olduğu tarihsel özel konumundan dolayı Mardin‟in filmlere konu olmasının kaçınılmaz 

olduğunu söyleyebiliriz.  

EĢsiz mimarisiyle tüm Ģehri saran taĢ duvarları, ovaya doğru bakan konakları ve 

kalesi ile herkes için kuvvetle muhtemel büyüleyicidir. Müslümanların, Hıristiyanların, 

Süryanilerin ve Ermenilerin yıldır kentte barıĢ içinde yaĢadığı görülmektedir. Yukarı 

Mezopotamya‟nın en eski Ģehirlerinden olarak ifade edilen Mardin; Pers, Sümer, Babil, 

Asur, Roma, Emevi, Abbasi Bizans, Osmanlı, Artuklu ve Selçuklu dönemine ait birçok 

yapıya ev sahipliği yapmaktadır. 
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Günümüzde Mardin, tarihi, doğal özellikleri, kültürel yapısı, mimari ve görsel 

değerleriyle sadece Türkiye‟nin değil tüm dünyanın ilgisini çeken bir Ģehir olma özelliği 

gösterdiğini dile getirebiliriz. Ġslam dininin ve Hıristiyanlığın birçok önemli yapısını 

barındıran Mardin, geçmiĢten günümüze farklı etnik grupların bir arada yaĢadığı ender 

Ģehirlerden biridir. 

 

1.2. Mardin Ġlinin Sosyal Yapısı 

 

Mardin ilinin sosyal yapısı; nüfus, dini / kültürel yapı ve eğitim durumu olmak 

üzere üç baĢlıkta toplanmıĢtır. Film turizmine konu olan veya olabilecek ilin sosyal 

yapısını ortaya koyarak destinasyon imajına olası etkilerini bu doğrultuda aktarabilmek 

mümkündür.  

 

1.2.1 Nüfus Yapısı 

 

Mardin ilinin nüfusu; 1927 Genel Nüfus Sayımdan 2016 yılına kadar geçen 89 

yıllık sürede yaklaĢık dört kat artarak, 796.237 ulaĢmıĢtır. Ġl nüfusunun büyük bir 

kısmının da Kızıltepe (241.781),  Artuklu (163.725), Midyat (108.242) ve Nusaybin 

(102.007) ilçelerinde toplandığı görülmektedir. Mardin ilinin nüfus artıĢ hızı 2007-2016 

döneminde ortalama yıllık 7,3 ve nüfus yoğunluğu ise km
2‟

ye 87 kiĢi olarak 

gerçekleĢmiĢtir. Nüfus yoğunluğu açısından Türkiye‟nin en büyük 27. ili olduğu 

belirtilmektedir. Cinsiyet açısından nüfus dağılımı incelendiğinde toplam nüfusun 

%50,30‟unu erkek bireylerin, %49,70‟ini kadın bireylerin oluĢturduğu ve nüfus 

dağılımında cinsiyet oranlarının düzgün olduğu görülmektedir (TUĠK, 2017).   

Ġdari yapısı açısından bakıldığında; 1990‟da değiĢen Mardin‟e bağlı Ġdil, Cizre 

ve Silopi ilçeleri ġırnak iline bağlanmıĢtır. 1927‟de ülkenin nüfusu on üç buçuk milyon 

iken Mardin‟in nüfusu yüz seksen bin civarındaydı. Güneydoğu Anadolu Bölgesi‟nin 

bir ili olarak Mardin 8806 km
2
 ile Türkiye yüzölçümünün %1,14‟ü kadar yer 

kaplamaktadır. 2000‟li yıllarda ilde km
2
‟ye seksen kiĢinin düĢtüğü sonraki yıllarda 

ildeki nüfus artıĢı oranının %23,4 olmasına rağmen Türkiye ortalamasının altında 

olduğu belirtilmektedir.  1990 ve 2000 tarihleri arasında nüfus artıĢı yüzde 23 olmuĢtur 

fakat bu artıĢ hızı Ģehir ve köy nüfusunda çok farklı Ģekilde gerçekleĢmiĢtir. ġehirde 

nüfus artıĢı yüzde 45 iken, köyde ise yüzde 1,48 olmuĢtur. Bu farkın sebebi 
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sanayileĢmeden ziyade daha çok güvenlikten kaynaklanmaktadır. Güvenlik gerekçesiyle 

köyler ve birçok kırsal boĢaltılmıĢtır (Günal, 2006).  Mardin‟de Cumhuriyet döneminde 

genç nüfusa sahip bir yapı vardı. Mardin‟de 35‟lerde erkek nüfusunun yarısı kadarı 

15‟ten, kadınlar ise 20 yaĢından küçükken iki binli yıllarda erkeklerde 17 ve kadınlarda 

18‟li yaĢlara gelmiĢtir (Demir, 2010).  

Mardin‟in ilçelerinin geçmiĢ dönemlerdeki nüfus değiĢimlerine bakılınca en 

fazla toplam nüfus artıĢ oranının Midyat‟ta, en az ise Ömerli‟de gerçekleĢtiği 

görülmektedir. Merkez ve Derik ilçesine bağlı köylerde yıllık nüfus artıĢ oranı belirgin 

olarak artmakta iken diğer ilçelere bağlı köyler çeĢitli sebeplerden dolayı göç vermekte 

ve buna bağlı olarak yıllık nüfus artıĢ hızı eksilere düĢmektedir (Koçoğlu, 2006).  

 

1.2.2 Dini / Kültürel Yapı 

 

Her geçen gün insanların farklılaĢan değiĢiklik ve özgürlük istekleri, destinasyon 

tercihlerinde turistlerin alternatiflere yönelmelerine ve bunun sonucu olarak da yeni 

cazibe alanlarının oluĢumuna etken olabilmektedir. Yat turizminden mağara turizmine, 

kamp turizminden yayla turizmine geniĢ bir kapsamda ele alınan alternatif turizm 

seçeneklerinin baĢında inanç turizmi gelmektedir (Kaya ve ark., 2013).  Ġnanç turizmi; 

insanların sürekli yaĢadıkları ve rutin gereksinimlerini karĢıladıkları mekânların dıĢında, 

dini gereksinimlerini yerine getirmek ve inanç çekim merkezlerini görmek amacıyla 

yaptıkları gezilerin turizm olgusu içerisinde değerlendirilmesi olarak tanımlanmaktadır 

(Bingöl, 2007). Diğer bir tanıma göre; kiĢilerin çalıĢtıkları, sürekli ikamet ettikleri ve 

olağan ihtiyaçlarını karĢıladıkları yerlerin dıĢına dini inançlarını gerçekleĢtirmek ve 

inanç çekim merkezlerini görmek amacıyla yaptıkları turistik amaçlı geziler olarak ifade 

edilmektedir (KTB, 2012; Karasu, 2013). Özetle inanç turizmi, kutsal yerlerin bu 

dinlere mensup turistler tarafından sıklıkla ziyaret edilmesidir diyebiliriz ve bu turizm 

türünde ziyaretçiler inançları gereği kutsal gördükleri mekânları ziyaret ederek manevi 

anlamda huzur aradıkları görülmektedir. 

Ġnanç turizmi son otuz yılda hızlı bir geliĢim göstermiĢtir ve bu geliĢimin, 1990 

yılından itibaren ivme kazandığını ve 2000 yılından sonra da artıĢın devam ettiğini 

görmekteyiz (Demircan, 2014).  Bu doğrultuda hem inanç turizmi için hem de filmlerde 

veya dizilerde ön plana çıkarılacak Mardin‟e ait çekicilikler aĢağıdaki çizelgede 

verilmiĢtir (Barsavm, 2006; Koçoğlu, 2006; Erdolu, 2010):  
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Çizelge 1. 1 Mardin’de Bulunan Bazı Önemli Dini Yapılar ve Özellikleri 

Dini Yapının Adı Özelliği 

Mor Petrus ve Pavlus 

Kilisesi (ġekil 1.1; 

Anonim, 2012) 

1914‟te Petrus ve Pavlus adına yapılmıĢtır. El iĢi baskı perdeleri ve taĢ iĢlemeleri 

bulunmaktadır.  

Mor Ġliyo kilisesi 3.yüzyılda yaptırılan kilise Mardin kalesinde bulunmaktadır. Kalenin mimari yapısını 

tam olarak tespit edebilmek mümkün olamamıĢtır. 

Mor Behnam (Kırklar) 

Kilisesi (ġekil 1.2; 

Anonim, 2016a) 

5.yüzyılda yapılmıĢtır. Kilisede ahĢap mihrap kapıları, kök boya ile baskı perdeleri ve 

taĢ oymacılığı örnekleri yer almaktadır. Bugün Metropolit Kilisesi olarak 

bilinmektedir. 

Meryem Ana Kilisesi 

(ġekil 1.3) 

Savur Kapı Mahallesinde 1857 yılında ibadete açılmıĢtır. Yıkık vaziyettedir. 

Kırmızı Kilise En eski olan ve 1650 yılında inĢa edilen Surp Kevork Ermeni Kilisesi olarak da 

bilinmektedir. Bu kilise hem ibadet hem eğitim amaçlı olmak üzere iki bölümden 

oluĢturulmuĢtur. Kilise yapımında kırmızı toprak kullandıkları için buraya “Kırmızı 

Kilise” adı verilmiĢtir. 

Protestan Kilisesi Kilise, 569 yılında yapılmıĢtır. 

Mor Gabriel Manastırı 

(ġekil 1.4; Anonim, 

2016a) 

Midyat ilçesinin 18 km. doğusunda olup, 397 yılında inĢa edilmiĢtir. Ġçerisinde zengin 

bir kütüphane ve bir teoloji fakültesi bulunmaktadır. 

Mor Yakup Manastırı 

(ġekil 1.5) 

Nusaybin‟de bulunan manastır 328 yılında bir tapınağın üzerine inĢa edilmiĢtir. 

Deyrulzafaran Manastırı 

(ġekil 1.6; Anonim, 

2015b) 

Mardin'in 5 km doğusunda, IV. yüzyılda yapılan bir manastırdır. Bir güneĢ tapınağı 

iken, Romalılar tarafından kurulan kalenin içine, Hristiyanlığının resmi din olarak 

kabul edilmesinden sonra, kiliseler inĢa edilmeye baĢlanmıĢtır. Romalılar bölgeden 

çekilince, 5.yüzyılda Aziz ġleymun bazı azizlerin kemiklerini buraya getirerek kaleyi 

manastıra çevirmiĢtir. Manastır, 4. yüzyılda kurulmuĢtur. Manastır değiĢik isimlerle 

anılmıĢtır. Ġlk inĢa edildiği yüzyıllarda Mar Hananyo adıyla tanınmaktaydı. Daha 

sonra Mar Evgin‟in ismi ilave edilerek anılmaya baĢladı. 14. yüzyılın sonlarına doğru 

da Deyrulzafaran Manastırı adıyla meĢhur olmuĢtur.  

Kasımıye Medresesi 

(ġekil 1.7)  

Akkoyunlu Kralı tarafından 1469 yılında inĢa edilmiĢtir. 

Hatuniye (Sıtti Radviye) 

Medresesi 

1177 yılında Kutbettin Ġlgazi‟nin annesi tarafından inĢa ettirilmiĢtir. Medrese, iki 

eyvanlı revaklı avlulu, iki katlı bir yapıdır.  

Zinciriye Medresesi 

(ġekil 1.8; Anonim, 

2015a) 

1385 yılında Melik Necmeddin Ġsa tarafından yaptırılmıĢtır. Timur ve ordusuyla 

mücadele etmiĢ olan Melik Ġsa bir süre bu medresede hapsedilmiĢtir. GiriĢindeki taĢ 

iĢlemeler ve dilimli kubbeleriyle dikkat çeken medrese iki avlulu ve iki katlı olup, 

avluların dıĢında kalan mekânlar iyice yayılmıĢtır. Medresede Sultan Ġsa Türbesi ve 

birçok eski kitabe mevcuttur. Medrese aynı zamanda rasathane olarak kullanılması 

dolayısıyla yüksekte kurulmuĢtur. Bu yapı, geçmiĢte müze olarak da kullanılmıĢtır. 

Altun Boğa Medresesi Vezir Altun Boğa tarafından 1364 yılında yaptırılmıĢtır. 

Ulu cami 

(ġekil 1.9) 

Mardin‟deki Camilerin en eskilerindendir. Caminin minaresi 1176 yılında Artuklular 

döneminde inĢa edilmiĢtir. 

ġehidiye Camisi (ġekil 

1.10) 

Cami 1214 yılında inĢa edilmiĢtir. Minaresi ise 1916 yılında inĢa edilmiĢtir. 

Melik Mahmut Camisi 1367 yılında inĢa edilmiĢ olup, cami avlusunda defnedilen Melik Mahmut‟tan dolayı 

bu ismi almıĢtır. 

Abdullatif Cami (Latifiye) 1314 yılında Artukluların devrinde inĢa edilmiĢtir. 

Reyhaniye Camii 1756 yılında Ahmet PaĢa‟nın kızı Adile Hanım tarafından yaptırılmıĢ olup, minaresi 8 

köĢelidir. 

Hamza-i Sagir Zaviyesi Mardin il merkezinde bulunan zaviye Mardin‟in en büyük zaviyelerinden birisidir. 

Abdulgani Efendi tarafından 1474-1475 yıllarında yapılmıĢtır.  

Cihangirbey Zaviyesi Akkoyunlu Cihangir Bey tarafından yaptırılmıĢtır. Ġki bölümden oluĢmaktadır. Ocak 

giriĢi, cami mekânlarını sürdüren enine geliĢen bölümü ve buradaki niĢleriyle, türbe-

zaviye görünümündedir. 

Sultan ġehmuz Türbesi ġeyh Musa Ezzuli, Mardin‟de yaĢamıĢ, orada vefat etmiĢtir. Türbe Mardin‟e 20 km 

mesafede Diyarbakır yolu üzerindedir. Doğum ve vefat tarihleri tam olarak 

bilinmemektedir. Sultan ġehmuz ile ilgili birçok rivayet anlatılmaktadır.  

Selman-i Pak (Selman-i 

Farisi) makamı 

Akkoyunlu Cihangir Bey tarafından yaptırılmıĢtır. Ġki bölümden meydana gelir. 

Selman-i Pak‟ın Hz. Muhammed (SAV)‟in berberliğini yaptığı söylenir. 
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ġekil 1. 8 Zinciriye Medresesi 

 

ġekil 1. 9 Ulu Cami 

 

 
ġekil 1. 10 ġehidiye Cami ve Medresesi 

 

Kültür ve Turizm Bakanlığı‟nın kayıtlarına göre; Mardin‟de 115 adet tarihi/dini 

yapı bulunmaktadır. Bu 115 dini yapının 10 tanesi medrese, 38 tanesi cami, 4 tanesi 

manastır, 25 tanesi kilise, 15 tanesi türbe/tekke ve zaviye, 8 tanesi tarihi çeĢme, 4 tanesi 

tarihi hamam, 4 tanesi tarihi köprü ve 7 tanesi tarihi çarĢı ve han olarak belirtilmektedir. 

Mardin‟in barındırdığı farklı kültürler sayesinde bu kadar zengin tarihi dini yapıya sahip 

olduğunu ve bundan dolayı inanç turizmi açısından önemli bir destinasyon merkezi 

sayıldığını ifade etmek mümkündür.  

Deyrul-Zafaran ve Deyru‟l-Umur manastırları Mardin dıĢındaki seyahat 

acentelerinin programında yer alan ve her sene binlerce kiĢi tarafında ziyaret edilen dini 

yapılar olarak belirtilmektedir (Günal, 2006). 

Mardin‟deki dini yapılar ve değerler, televizyon dizilerine ve sinema filmlerine 

konu olabilecek potansiyele sahip olmalarından dolayı büyük önem taĢımaktadır. Dini 

yapılar ve mekânlar, çekilebilecek filmlere veya dizilere görsel zenginlik vermelerinin 

yanında izleyicilerin bu mekânları merak ederek buraları ziyaret etmelerine sağlayacak 

ve ilin kalkınmasına katkı yapacaktır.  
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1.2.3 Eğitim Durumu 

 

Tarihsel devinim içerisinde Mardin‟deki eğitim ve eğitim kurumları 

araĢtırıldığında;  Artukoğlu, Akkoyunlu ve Osmanlı dönemlerine iĢaret eden cami, 

külliye, medrese, zaviye gibi eğitim kurumları doğrultusunda Ģehrin dokusuna Türk-

Ġslam kimliği iĢlemiĢtir. 1085 yılından itibaren Türkmen aileleri, bölgeyi yaylak ve 

kıĢlak olarak kullanmıĢ ve zaman içerisinde Mardin‟i bir eğitim ve kültür merkezine 

dönüĢtürmüĢlerdir. Özellikle Artukoğlu hâkimiyetinin egemen olduğu yıllarda camiden 

çok medreselere önem verildiği görülmekte ve Artukoğlu zamanında Ulu Caminin 

yapıldığı anlaĢılmaktadır. Bu durum, Arap-Ġslam devletleri döneminde yapılmıĢ cami ve 

mescitlerin yeterliliği kanaatini veriyor olsa da Artukoğullarının medreseye özel bir 

önem verdiği açıktır. Çünkü Anadolu‟ya Türklerin yerleĢmeye baĢladığı dönemde, 

Artukoğullarının fethettiği yerlerde hem mevcut etnik ve dini topluluklara hoĢgörüyle 

davranılmıĢ hem de bölgede sosyal geliĢmeyi sağlayıcı yapılanmaya izin verilmiĢtir 

(Anonim, 2018a).  

Akkoyunlu döneminde ise; hem camilerin hem de zaviyelerin yapımına öncelik 

verildiği görülmektedir. Bu öncelik kapsamında yapılan tekke ve zaviyelerin, 

Anadolu‟nun TürkleĢme ve ĠslamlaĢma sürecine katkıları olduğu bilinmektedir. Bu 

geliĢime paralel olarak Osmanlı zamanında Mardin‟de cami yapımının daha çok önem 

kazandığı görülmektedir. Osmanlı Devleti‟nde 18. yüzyılda yaĢanan batılılaĢma 

hareketi ve akabinde geleneksel kurumların dönüĢüm geçirdiği yıllarda Mardin‟de de 

eğitim alanında önemli değiĢiklikler yaĢanmıĢtır (Anonim, 2018a). 

Günümüz itibariyle Mardin‟in eğitim yapılanmasın bakıldığında ise; altı yaĢ ve 

üzeri nüfusta okuma yazma bilenlerin oranı erkeklerde %93, kadınlarda %79‟dur. 

Mardin‟deki eğitim kurumlarının idari ve teknik imkânlarının, Güneydoğu Anadolu 

Bölgesi ve Türkiye ile kıyaslandığında yeterli düzeyde olmadığı görülmektedir. Mesleki 

ve Teknik Eğitim Merkezi, Endüstri Meslek Lisesi ve Halk Eğitim Merkezlerinin 

varlığı, sektörlerin nitelikli eleman beklentisine katkı sağlayabilmesi noktasında son 

derece önemlidir. BeĢ adet YĠBO‟ da 611 kız ve 721 erkek olmak üzere toplamda 1.332 

öğrenci eğitim görmektedir ve diğer eğitim kurumlarında birinci sınıfa kayıt olan 

öğrenci sayısı 22.299, dokuzuncu sınıfa kayıt olan öğrenci sayısı 16.305‟tir. Ayrıca 

taĢımalı eğitim kapsamında 32.380 öğrenci taĢınmaktadır. 
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17.05.2007 gün ve 5662 sayılı Yükseköğretim Kurumları TeĢkilatı Kanunu 

kapsamında kurulan Mardin Artuklu Üniversitesi‟nin kampüs alanı olarak il merkezine 

bağlı Akbağ Köyü sınırları içerisinde 3.180.500 m² büyüklüğünde alan tahsis edilmiĢtir. 

Bu alanın master planı Ġstanbul Teknik Üniversitesi tarafından hazırlanmıĢtır (Anonim, 

2018b). 

 

1.3 Mardin Ġlinin Ekonomik Yapısı 

 

Tezin bu bölümünde Mardin ilinin ekonomik yapısı; ulaĢım, tarımsal yapı ve 

sanayi olmak üzere üç baĢlıkta incelenmiĢtir. En son verilere göre ildeki aktif nüfusun 

%52‟si tarımda %12‟si sanayide %36‟sı ise hizmet sektöründe çalıĢmaktadır. Bu 

%36‟lık kısmın %9.25‟i ise turizm sektöründe istihdam edilmektedir (TUĠK, 2017).  

 

1.3.1 UlaĢım 

 

Mardin ili batıda ġanlıurfa, kuzeyde Diyarbakır, doğuda Batman, ġırnak ve Siirt, 

güneyde ise Suriye Devleti ile komĢu durumundadır (Anonim, 2013). UlaĢım 

noktasında uygun ve yeterli koĢullar, turizm sektörünün vazgeçilemez aktörü 

konumundadır. Çünkü ulaĢım olanaklarının çeĢitliliği ve kalitesi, destinasyonun seçim 

sürecinde önem arz eden bir durum olarak ön plana çıkabilmektedir. 

Ġnsanların turizm hareketlerine katılabilmeleri, rahat ve konforlu bir yolculuğun 

sonucudur ve bu durum muhakkak ulaĢım araçlarının sağladığı kolaylıklarla gerçekleĢir 

(Köksal,1994). Seyahati mümkün kılan ulaĢım; çok sayıda insanı hareket ettirerek ve 

büyük yatırımlara, karmaĢık örgütlenmelere talep yaratarak turizmin tamamlayıcı bir 

parçası olmaktadır. Turizm faaliyeti, mesafe ve zamandan büyük ölçüde etkilendiği için 

ulaĢım ve haberleĢmeye hayati bağlarla bağlıdır (Özgüç,1984).  

Mardin‟i ziyaret eden yabancı uyruklu turistlerin daha çok ilkbahar ve sonbahar 

dönemlerini tercih ettikleri görülmektedir. Bu durumun temel gerekçesi yaz aylarındaki 

yüksek sıcaklık değerleridir. ETS, Ġrem Tur, Club Felly, Dilmenler Seyahat, HaĢimoğlu 

Turizm, Bilem Turizm ve Mardin VIP Turizm acente Ģirketleri olarak Mardin turizmine 

hizmet etmektedirler. Bu firmaların çeĢitli illerde bulunan temsilcilikleri ve irtibat 

büroları yerli ve yabancı turistleri belirli güzergâhlar üzerinden Mardin‟e getirmekte ve 

bu eĢsiz Ģehirde konaklama imkânı sunmaktadırlar (Koçoğlu, 2006). 
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Mardin, tarihin her döneminde önemli ticaret yolları üzerinde bulunmuĢtur. Ġpek 

Yolu ile gelen mallar, Mardin‟den geçerek Anadolu‟nun diğer Ģehirlerine dağıtılmıĢtır. 

Mardin‟e Ġstanbul, Ankara ve Ġzmir gibi büyükĢehirlerin birçoğundan havayolu, 

karayolu gibi pek çok farklı Ģekilde ulaĢılabilmektedir. Mardin‟de havaalanı Mardin-

Kızıltepe yolu üzerinde bulunmaktadır. Hemen hemen haftanın tüm günlerinde uçak 

seferleri bulunmaktadır. Bu imkân doğrultusunda Mardin Havaalanı yerli ve yabancı 

turistlere hizmet verebilmektedir. Ancak bu imkâna istinaden sefer sayılarının ve uçuĢ 

güzergâhlarının geniĢletilmesi turizmi mutlaka canlandıracaktır (Koçoğlu, 2006). 

Ortadoğu ülkelerini, ġanlıurfa ve Gaziantep üzerinden Adana'ya bağlayan E-90 

karayolunun ana eksenini oluĢturan Mardin'in havaalanı, Kızıltepe ilçesindedir. Mardin-

Kızıltepe arası özel otomobille yaklaĢık yirmi dakika sürebilmektedir. Havayolu ile 

ulaĢım imkânının olmadığı Ģehirlerin hemen hepsinden ise Mardin‟e karayolu ile ulaĢım 

mümkündür ve Diyarbakır, ġanlıurfa gibi bölgenin diğer büyükĢehirlerinden de aktarma 

yapılabilmektedir (Anonim, 2017a). 

 

1.3.2 Tarımsal Yapı 

 

Mardin ve çevresinin tarih boyunca tarım merkezli bir ekonomiye sahip 

olduğunu ve zaman içerisinde tarımsal teknolojilerin geliĢimiyle beraber tarımda da 

geliĢme yaĢandığını söyleyebiliriz.  

Mardin‟in sahip olduğu yaklaĢık 885 bin hektar arazinin; %43‟ünü tarım 

alanları, %31‟ini tarım dıĢı ve diğer araziler, %13‟ünü çayır ve mera alanları ve diğer 

%13‟ünü de orman ve fundalık alanlar kaplamaktadır (Yılmaz, 2016). Tarım 

arazilerinin büyük kısmını Kızıltepe, Nusaybin ve Derik ovaları oluĢturmaktadır. TUĠK 

(2017) verilerine göre; Mardin Türkiye‟nin toplam tarım arazilerinin %1,5‟ine, ekili 

alanlarının %1,8‟ine, nadas alanlarının %0,2‟sine, sebze bahçelerinin %1,1‟ine ve 

meyve alanlarının %0,1‟ine sahiptir.  

Bitkisel üretim açısından Mardin‟in tarımsal yapısı değerlendirildiğinde ilin en 

önemli ürünlerinin baĢında buğday, mısır (dane), üzüm, pamuk, karpuz, kırmızı 

mercimek ve arpa gelmektedir. Türkiye‟de üretilen makarnalık buğday üretimin 

yaklaĢık %10,62‟sini tek baĢına Mardin karĢılamaktadır. Bölgedeki bir diğer önemli 

ürün ise; burçak (dane) üretimidir ve diğer bölgelerde yaygınlaĢmadığı için Türkiye 

burçak üretiminin %56,45‟ni tek baĢına yine Mardin karĢılamaktadır (TUĠK, 2016).  
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Meyvecilik açısından Mardin‟in neredeyse bütün ilçelerinde çeĢitli meyvelerin 

yoğunlaĢtığı görülmektedir. Merkez ilçede kiraz, kayısı, erik ve viĢne üretimi 

yaygınken, Dargeçit‟te üzüm, Derik‟te zeytin ve üzüm, Ġdil‟de üzüm,  Kızıltepe‟de 

incir, nar ve üzüm, Mazıdağı, Midyat, YeĢilli ve Savur‟da üzüm, Nusaybin‟de zerdali ve 

üzüm, Ömerli‟ de özellikle Ģaraplık üzüm belli baĢlı meyveler olarak öne çıkmaktadır. 

Mardin‟deki bağ üretimi çok geniĢ bir alana yayılmıĢtır. Özellikle Ömerli ve Nusaybin 

ilçelerinde oldukça fazla bağ üretim alanı bulunmaktadır. Mardin‟in bağcılık alanında 

geliĢmesine Mardin‟e özgü üzüm cinsinin etkisinin olduğu görülmektedir ve bu üzüm 

cinsi kamuoyunda Mezrone diye bilinen bir üzüm türüdür. (Yılmaz, 2016).  

Ayrıca ilde geçmiĢ yıllarda organik tarım yapan üretici sayısında artıĢ olduğu 

görülmektedir. TUĠK (2013) verilerine göre; ilde 73 üretici yaklaĢık 2500 hektar alanda 

organik tarım yapmaktadır. Organik üretimin yaygınlaĢmasında özellikle turistlerin 

talepleriyle bir bağ kurulması mümkündür. Genel olarak Mardin‟in tarımsal yapısı tahıl 

üretimine dayanmakta ve meyvecilik ikinci sırada yer almaktadır (TUĠK, 2017).  

 

1.3.3 Sanayi 

 

SanayileĢme oranı düĢük olan Mardin nüfusunun %2,37‟sinin sanayi sektöründe 

çalıĢtığı görülmektedir. Gıda ve taĢa toprağa dayalı oluĢmuĢ sanayi Mardin ve Kızıltepe 

arasında yoğunlaĢmaktadır. Bir önceki bölümde de belirtildiği üzere Mardin ekonomisi 

temelde tarıma dayalı olup, son yıllarda tarıma dayalı sanayileĢme önem kazanmıĢtır. 

2014 yılı verilerine göre; Mardin Sanayi ve Ticaret Odası ile Kızıltepe Sanayi ve Ticaret 

Odasına kayıtlı yaklaĢık 1850 adet küçük ve orta ölçekli iĢletme bulunmaktadır. Bu 

iĢletmeler içerisinde önemli olanlarından bazıları Mardin‟de bulunan çimento, kireç ve 

asbestli boru fabrikalarıdır. Ayrıca Nusaybin‟de pamuk sanayisi geliĢmiĢtir ve çırçır 

tesisleri bulunmaktadır. Mardin il merkezinde ise; Ģehir halkı kalaycılık, bakırcılık, 

terzilik, kilimcilik, gümüĢçülük, çömlekçilik, semercilik, basmacılık, taĢ ustalığı, 

dokumacılık, demircilik vb. gibi çeĢitli zanaatlarla uğraĢmaktadır (Anonim, 2017a). 

 

1.4 Mardin ve Turizm Değerleri 

 

Günümüzde vazgeçilemez bir sektör haline gelen turizm, ülke ekonomileri 

açısından potansiyel gelir kaynağı olmasının yanında ülkelerin ekonomik 
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geliĢmiĢliğiyle ilgili göz ardı edilemeyecek bilgiler de vermektedir. Bölgesel ve yerel 

yönetimler ile uluslararası aktörlerin bu sektöre girmesinden dolayı günümüzde en hızlı 

büyüyen sektörlerden biri olma yolundadır (Günal, 2006).  

Mardin ilinin coğrafi yapısı kapsamında ilde bulunan akarsular, göller, ormanlar 

mağaralar ve ilin madenleri incelenmiĢtir. Mardin ilinde Buğur Çayı, Çağçağ Suyu, 

Savur Çayı ve Zerkan Çayı olmak üzere önemli dört akarsu bulunmaktadır (Anonim, 

2015a). 

Mardin ilinde doğal göl bulunmamakla beraber akarsuların üzerinde yapılmıĢ bir 

baraj ile dört adet gölet mevcuttur. Nusaybin ilçesi Çağçağ Suyu üzerinde kurulan 

Çağçağ Barajı, Mardin„deki ilk yapay su birikintisidir. Nusaybin ilçesine yaklaĢık 30 

km‟lik bir alanda yöre halkının rağbet ettiği bir mesire alanı konumundadır. Ayrıca 

Derik ilçesinde Yıldız Gölet‟i ve ġerif Baba Gölet‟i bulunmaktadır (Anonim, 2015a). 

AraĢtırma sahası olan Mardin, orman bakımından zayıf bir yapıya sahiptir ve 

toprakların yalnızca %12,74‟ünde ormanlık alan bulunmaktadır. Güneyindeki bitki 

örtüsü step, kuzeyindeki bitki örtüsü ise bozkırdır. Yüksek alanlarda menengiç ve meĢe 

bulunurken akarsuların yakınında ise; söğüt ve çınar ağaçları görülmektedir (Günal, 

2006).   

Ayrıca Mardin‟de yaklaĢık 12 bin hektar normal baltalık ve 112 bin hektar 

bozuk baltalık olmak üzere toplamda 126 bin hektar ormanlık alan bulunmaktadır. 

Mardin ilinde Milli Parklar, Tabiatı Koruma Alanları, Tabiat Parkları gibi koruma 

alanları da bulunmamaktadır (Anonim, 2016b). 

ÇeĢitli doğal etkenlerden sakınmak ve korunmak amacı ile mağaralar, yerleĢme 

tarihi boyunca insanların ihtiyaç duyduğu mekânlar olmuĢlardır. Mardin il sınırları 

içerisinde birçok mağara bulunmaktadır. Bunlardan biri Avrıhan mağarasıdır ve 

Mazıdağı‟na bağlı Yağmur köyünde bulunmaktadır. Ġki bölümden oluĢan bu mağaranın 

büyük kısmı yer yer çökme sebebiyle tahrip olmuĢ durumdadır. Bir diğer önemli 

mağara ise; GümüĢyuva mağarasıdır ve yine Mazıdağı‟ndaki GümüĢyuva köyünde 

bulunmaktadır. Bu mağarada Bizans kültürüne ait kalıntılar tespit edilmiĢtir. Bunların 

yanı sıra; yine merkez ve ilçelerde Hamazembari, Ġplik, Linveyri, Sakolin, Firiye, 

Kafilmelep, Kafilmardin, Hapisnas, Hanika ve Salah, Hessinmeryem ve Sercahan, 

Haramiye, Kafilsannur, Tınat, Hop, Kıllıtdirkup ve Derinsu mağaraları da 

bulunmaktadır (Dolapönü, 1972; Koçoğlu, 2006). 
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Genel olarak Mardin‟in kültür turizmi varlıkları arasında; camiiler, kiliseler, 

manastırlar türbeler, medreseler, arkeoloji müzesi, kaleler, harabeler, çeĢmeler, el 

sanatları ve yemekleri sayılabilir. Türkiye‟de inanç turizminin geliĢtiği eĢsiz kentlerden 

biri konumundadır (Koçoğlu, 2006). 

 

1.4.1 Mardin Evleri 

 

Mardin evlerinde bölgede önemli miktarda bulunan sarımsı kalker (yerel adı ile 

katori) kullanılmaktadır. Kesme taĢ ve kireç harçla yapılan bu evlerde herhangi bir sıva 

malzemesi kullanılmadığı görülmektedir. Sarımsı kalker, Mardin evlerinin her 

aĢamasında kullanılmaktadır. Mardin evleri, mimari özellikleri ile Güneydoğu 

Anadolu‟nun diğer önemli Ģehirleri olan Diyarbakır ve ġanlıurfa illerindeki geleneksel 

evlere benzerlik göstermektedir. Ayrıca evlerin yapımında kullanılan taĢlardan geriye 

kalan kırıntılar kum haline getirilmekte ve bu kum ile zaman zaman evlerin dıĢ 

duvarları ovulmak suretiyle temizlenmektedir. Bu temizleme iĢlemi sonucunda evlerin 

dıĢ yüzeyi beyazımsı bir görüntü almaktadır ve bundan dolayı geleneksel evlerin 

bulunduğu tarihi Mardin Ģehri aynı zamanda “Beyaz Mardin” adı ile de anılmaktadır 

(Günal, 2006). ġekil 1.11‟da eğimli arazide geleneksel Mardin evlerinden bir görüntü 

yer almaktadır. 

 

 

ġekil 1.11 Eğimli Arazide ve Teraslama Biçiminde Mardin Evlerinden Bir Görünüm (Günal, 2006). 

 

Günümüzde Diyarbakır Kapı Mahallesinde 18, Çabuk Mahallesinde 2, Sar 

Mahallesinde 37, Medrese Mahallesinde 18, Gül Mahallesinde 53, Eminettin 

Mahallesinde 5, ġehidiye Mahallesinde 46, Savur Kapı Mahallesinde 24, Teker 
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Mahallesinde 21, Ulucami Mahallesinde 25, Yeni Kapı Mahallesinde 6, Latifiye 

Mahallesinde 14, Necmettin Mahallesinde 11 geleneksel ev bulunmaktadır (Koçoğlu, 

2006). 

 

1.4.2 Öne Çıkan Manastırlar 

 

Mardin ve çevresinde çeĢitli inançlara hizmet eden manastır ve kiliseler 

bulunmaktadır. Bunların arasında Süryanilere ait manastır ve kiliseler çoğunluktadır. 

Mardin 1932 yılına kadar Süryanilerin patriklik merkezi konumunda olmuĢ ve bu 

nedenle Mardin baĢta olmak üzere yörede birçok manastır ve kilise yapılmıĢtır. 

Patrikliğin 1932‟den sonra Suriye‟ye götürülmesine rağmen yöre, Süryaniler açısından 

önemini kaybetmemiĢtir. Özellikle yaz döneminde Ġstanbul baĢta olmak üzere 

Türkiye‟nin ve Avrupa‟nın farklı Ģehirlerinden gelen Süryani nüfusuna bağlı olarak 

Mardin‟de inanç turizminin canlanmakta olduğu ve yaz aylarında Süryani nüfusunun 

altı bine ulaĢtığı görülmektedir (Koçoğlu, 2006). Mardin ilinde bulunan manastırlardan 

bazıları Mardin‟in dini yapısı kısmında incelenmiĢtir.   

Mor Ġliyo Kilisesi, Mardin merkezinden yaklaĢık on km uzaklıkta bir köyün 

bitiĢiğindeki dağ eteğindedir ve altıncı yüzyıl eseridir. Bu önemli manastır hala ayakta 

olup ibadete ve kullanıma açıktır. 1895‟te Ġgnatios Benham tarafından yaptırılan 

Patrikhane 1988 yılına kadar faaliyette bulunmuĢtur. Bu yıldan sonra Kültür 

Bakanlığına devredilmiĢ ve restorasyonu yapılmıĢtır. Mardin merkezde bulunup 

geniĢliği, motifleri, revakları ve yapılıĢ tarzıyla eĢsiz bir eserdir. Kuzeyden ve güneyden 

giriĢ kapıları vardır ve Patrikhane 1998 yılından itibaren müze olarak kullanılmaktadır 

(Koçoğlu, 2006). 

Mort Smuni Manastırı, Mardin‟in Teker mahallesinde bulunup Mardin surunun 

dıĢına inĢa edilmiĢtir. Fakat Ģehrin, surun dıĢına doğru yayılmasıyla ve surun tahrip 

edilmesiyle kilise de Ģehrin göbeğinde kalmıĢtır. Kilisenin yapılıĢ tarihi kesin olarak 

bilinmemekle beraber 6.yy eseri olduğu düĢünülmektedir ve kilise Süryani Kadim 

Ortodoks kilisesi olup halen ibadete açıktır (Koçoğlu, 2006). 

Daru‟z-Zaferan Manastırı ise; Mezopotamya‟nın yukarı tarafına bakan yamaçta 

izlenebilmektedir. Süryanilerin dini merkezi olarak kullanılmıĢ olan eser son dönemde 

patrikhane olarak faaliyet göstermiĢtir ve elli iki Süryani patriği burada gömülü olduğu 

için özel bir öneme sahiptir (Koçoğlu, 2006).  
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Mardin‟de turistler tarafından en çok ziyaret edilen yerlerden biri Midyat‟ta 

bulunan Meryem Ana Manastırıdır. Türkiye‟de Süryani nüfusun en çok bir arada 

bulunduğu yer olması nedeniyle Midyat‟ta çan ve ezan sesleri kardeĢçe 

yankılanmaktadır. Farklı inançların bir arada bulunduğu Midyat da hemen hemen 

Mardin kadar önemli bir turizm potansiyele sahiptir ve Anıtlı köyündeki Meryem Ana 

Manastırı, Süryaniler tarafından halen kullanılmaktadır (Koçoğlu, 2006). 

Savur‟da Dereiçi köyünde bulunan Mor Dimet Manastırına gelen hastalar 

romatizma Ģikâyetlerine Ģifa buluyorlarmıĢ ve bundan dolayı bu manastırın bir diğer adı 

romatizma manastırı olarak ifade edilmektedir (Koçoğlu, 2006). 

Öne çıkan bir diğer manastır; Derik ilçesinde bulunan ve kesme taĢlarla yapılmıĢ 

olan Mor Cırcıs Manastırıdır ve bu manastır yüksek tavanıyla kendine özgü bir mimari 

yapıya sahiptir (Koçoğlu, 2006). 

Midyat‟ta bulunan Deyrulumur Manastırı da 397 yılında yapılmıĢ ve bir dönem 

Ģehir merkezi olan bu manastıra zaman içerisinde dua bölümleri, barınma yerleri 

yapılmıĢ ve Theodore kubbesi dâhil edilmiĢtir (Koçoğlu, 2006). 

Nusaybin ilçesindeki Mor Yakup Manastırı ise; bölgedeki en eski kiliselerden 

sayılmaktadır ve kesme taĢlarla yapılmıĢ manastır içerisinde Mor Yakup Türbesi de 

bulunmaktadır. Yine Nusaybin‟de bulunan Mor Evgin Manastırı ovadan beĢ yüz metre 

yükseklikte bulunmakta ve yapıldığı tarih bilinmemektedir. Mor Abraham Manastırı da 

Nusaybin‟de bulunmakta ve tarihi çok eskilere dayanmaktadır (Koçoğlu, 2006). 

 

1.4.3 Gastronomi 

 

Scarpato (2002) “gastronomi” kelimesinin ilk kez Fransa‟da 1801‟de bir Ģiirin 

ismi olarak kullanıldığını, antik Yunancada “gastro” kelimesinin mide ve “nomos” 

kelimesinin yasa olduğunu ifade etmiĢtir (YarıĢ, 2014). Gastronomi turizmi ise; ilk defa 

1998 yılında Long tarafından “culinary tourism” adıyla turistlerin farklı kültürlerin 

yemeklerini tecrübe etme fikri olarak ortaya çıkmıĢtır (Long, 2004). Gastronomi 

turizmi, unutulmaz tecrübeler deneyimlemek amacıyla gastronomi ve gastronomi ile 

ilgili aktiviteler üzerinden kültürü, tarihi araĢtırmak ve bunları keĢfetmektir (Yun ve 

ark., 2011). 

Gastronomi uzmanlarına göre; Türk mutfağı dünyanın ender mutfakları arasında 

sayılmaktadır ve Türk mutfağındaki çeĢitliliği birçok etkene bağlamak mümkündür. 



18 

 

Birçok kültürün bir arada yaĢaması ve kültür mozaiği, yemek kültüründeki çeĢitliliği 

sağlayan etmenler arasında yer almaktadır. Orta Asya‟dan baĢlayarak günümüze kadar 

farklı kültürlerin bir arada yaĢaması sonucu oluĢan Türk mutfağı, dünya mutfakları 

arasında doğru bir pazarlama stratejisi ve doğru bir konumlandırma ile yer alıp 

gastronomi turizmi kapsamında destinasyonlara çekim unsuru kazandırabilecek güce 

sahiptir (Bucak ve Aracı, 2013; Önçel, 2015).  

Türk yemekleri, halkın yaĢadığı coğrafi bölgelere göre farklılık göstermektedir. 

Türkiye‟nin birçok yöresinde farklı yemek çeĢitleri mevcuttur. Lakin her bölgenin 

kendine has beslenme kültürü ve piĢirme teknikleri vardır (MaviĢ, 2003; Önçel, 2015). 

Ayrıca Türkler yaĢadıkları yerlerdeki yararlı Ģeyleri değerlendirmesini bilmiĢlerdir. 

YaĢam alanının fiziki, beĢeri ve ekonomik durumu yemeklerin lezzetine ve yaygınlığına 

katkı yapmıĢtır (MaviĢ, 2003; Önçel, 2015).  

Hjalager ve Richards (2004)‟ın belirttiği gibi turizm destinasyonları arasındaki 

rekabet arttıkça yerel kültür, turistleri çekmek ve eğlendirmek için değerli bir turistik 

ürün ve turistik aktivite kaynağı haline gelmektedir. Türkiye gibi eĢsiz özelliklere sahip 

bir ülkede seyahat edenlere sunulan gastronomi, çeĢitlilik arz etse de diğer turistik 

ürünlere göre ikinci planda kalmıĢtır (OkumuĢ ve ark, 2007). Mardin‟in ise zengin 

kültürel çeĢitlilikten kaynaklı gastronomisi, film turizmi veya inanç turizmi için bölgeye 

gelen ziyaretçileri etkilemek için destekleyici bir öğe olarak düĢünülmektedir. 

Mardin mutfağı Mezopotamya‟nın mirası olarak ifade edilmektedir ve farklı 

medeniyetlere ev sahipliği yaptığı için Mardin mutfağında Türkiye, Irak, Ġran ve Suriye 

gastronomisinin izleri görülmektedir. Mardin mutfağının zengin olmasında bölge 

halkının tüccar olmasından kaynaklı sürekli seyahat etmeleri ve gittikleri yerlerden yeni 

Ģeyler getirdikleri için Mardin mutfağı “tüccarların mutfağı” olarak da anılmaktadır 

(YarıĢ, 2014). 

Mardin‟in yemek kültüründe özellikle et, bulgur, baharatlar ve kurutulmuĢ 

sebzeler baĢrol almaktadır. Pul biber, sumak, tarçın, kiĢniĢ, mahlep, zencefil ve badem 

pek çok yemekte kullanılmaktadır (GümüĢ, 2013). Yöresel ürünler gıda ve Ģekerleme 

dükkânlarında satılsa da bazı ürünlerin satıĢı görülmemektedir ve bu ürünleri yöre 

insanı kendi evlerinde tüketmek için üretmektedir (YarıĢ, 2014). Mardin‟in coğrafi 

konumuna bağlı olarak Arap kültürünün izlerini taĢıyan yemekler ayrı bir kültür öğesi 

olarak karĢımıza çıkmaktadır. Mardin mutfağına has yemekler ve içecekler her turistte 

hayranlık uyandıran birer lezzettir (Koçoğlu, 2006; YarıĢ, 2014).  



19 

 

Avrupa Birliği (AB)‟nin 2006 sayılı kararı ile yürürlüğe koyduğu Coğrafi 

ĠĢaretlerin Korunması ve Kökenlerinin Belirlenmesi (Protection of Geographical 

Indications and Designations of Origin) adlı yönetmelik, insanlar tarafından tüketim 

amaçlı olarak kullanılan tarım ürünlerinin ve gıda maddelerinin korunmasını ve 

kökenlerinin belirlenmesi için çeĢitli kurallar belirlemiĢtir. Bu yönetmelik, tanımlanmıĢ 

coğrafi alan sınırları içerisinde bulunan tarım ürünleri ve gıda maddeleri ile ilgili Ģartları 

ortaya koymaktadır (AB, 2012; Çağlı, 2012). Çizelgede Mardin mutfağındaki 

geleneksel yemeklerin en bilinenleri liste halinde sunulmuĢ ve içerikleri kısaca 

açıklanmıĢtır (Günal, 2006; YarıĢ, 2014). 

Çizelge 1. 2 Geleneksel Mardin Mutfağına Özgü Yemekler ve Ġçerikleri 

Yemek Adı Ġçeriği 

Acin Çiğköfte, yağda kızartılmıĢ yumurta ve maydanozla servis edilir.  

Alluciye Kuzu eti ve yeĢil erik ile yapılan popüler bir yemek.  

Alo MıhĢi (Hindi Dolma) Kesilen hindi en az bir gün bekletilmelidir. Ġç harçta Mardin bademi 

kullanılır. 

Babağannuç Bir tür imambayıldıdır.  

Bello(ğ) Mercimekli köfte. 

Bırgıl (ġehriyeli Bulgur 

Pilavı) 

ġehriyenin ve bulgurun kavrularak yapıldığı pilav, servisten önce sadeyağ 

eritilir ve pilavda kullanılır. 

Davk-ıl May Un, bal, pekmez, ceviz, tereyağı ve Ģeker ile yapılan bir tatlı. 

Döbo Tam kuzu but, badem, tarçın, salça, soğan, sarımsak, maydanoz, tane 

yenibahar ve baharatlarla kısık ateĢte 4 saat piĢirilen bir Süryani yemeği. 

Harire Un, su, pekmez ve ceviz kullanılarak yapılan bir tatlı. 

Helevitil Cibne  Taze peynir, un, Ģeker, sadeyağ ve sıvı yağla yapılan bir çeĢit helva. 

Ikliçe Süt, un, yağ, Ģeker ve bazı baharatların katıldığı çörek. 

Ġkbebet HaĢlanmıĢ içliköfte neredeyse tüm esnaf lokantalarında bulunur. 

Ġncassiye Domatesin henüz bölgede yaygınlaĢmadığı dönemlerde mevlit yemeği 

olarak hazırlanır ve “saray yahnisi” olarak bilinir. Siyah erik ve pekmez 

kullanılır.  

Ġrok (KızartılmıĢ Ġçli 

Köfte) 

Mardin'in en meĢhur yemeklerinden biridir. Nerdeyse tüm esnaf 

lokantalarında bulunur. 

Ġsfire Yumurta, un, kabartma tozu, pekmez ve ceviz ile servis edilen bir tatlı, 

kahvaltıda da yenir. 

Kaburgaye (Kaburga 

Dolması) 

Mardin'in en meĢhur yemeklerinden biridir. Ġç harçta badem kullanılır. 

Kahiye Hazırlanan yufka hamurunun içine peynir bırakılıp tereyağında kızartılır 

ve soğuk Ģerbet dökülüp servis edilir.  

Kar'iyye Kabak, süt dana eti, sumak suyu, pirinç ve baharatlar kullanılarak dört saat 

piĢirilen bir yemek, 

KıtelĠkbar / KitelRaha Süryani içli köftesi de denir, Her içli köfte bir tabağı dolduracak 

büyüklüktedir. Salata yatağında servis edilir. 

Kibe ĠĢkembelerin parçalanıp küçük torbalar halinde dikilip içine harç 

doldurulup beĢ saat piĢirilmesiyle elde edilir. 

Lebeniyye Düğün çorbasıdır.  

Maldum Kıyma ve sebzeden yapılan yemektir. 

Mardin Etli Dolma Patlıcan, kabak, domates, biber ve pazıların içi doldurularak yapılır. 

Dolma harcına parça et ve kuyruk yağı eklenir. Sumak suyu ile piĢirilir. 

Merge HaĢlanarak piĢirilen hindi eti yufka ile servis edilir. Ova yemeğidir. 

Mırra Acı kahve. 

Pekmezli Helva Pekmez, tereyağı, un kavrularak yapılan bir tatlıdır, ceviz içi veya badem 

ile servis edilir. 
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Pekmezli Tereyağlı 

Ekmek 

PiĢirilip küçültülen yufkaya tereyağında kızartılan pekmez ilave edilir. 

Ova tatlısıdır. 

Selcemiye Beyaz Ģalgam, yağlı kuzu eti, kırık nohut, kırık pirinç ve sumak suyu ile 

yapılan bir kıĢ yemeği. 

Sembusek Kapalı lahmacun olarak bilinir. Yarım ay Ģeklinde kapatılan hamur 

yumurta sürülerek fırınlanır. Tüm esnaf lokantalarında bulunur. 

ġiiĢe Çorbası ġiiĢe(ince bulgur), domates salçası, kuru soğan ve zeytinyağı kullanılan bir 

çorba çeĢidi. 

XbeyzıbCibne ġekerli ve taze peynirli pidedir. Genelde ekmek fırınlarında yaptırılır. 

XebeyzibLahme Kuzu kıyma ve çeĢitli baharatlar hamurla yoğrularak bekletilir ve parçalar 

Ģeklinde fırınlanır. Nerdeyse her esnaf lokantasında bulunur. 

Yoğurt Çorbası Dileyenin kâsesine istediği kadar alabileceği kavrulmuĢ kıyma ve badem 

ile servis edilir. 

Zingil   Süt, vanilya, yumurta, limon ve ceviz kullanılarak yapılan bir çeĢit lokma 

tatlısı. 

 

Mardin‟de coğrafi iĢaret olarak tescillenmiĢ toplam beĢ yöresel ürün 

bulunmaktadır. Bunlardan dördü; ikbebet, kaburga dolması, kibe ve sembusek (kapalı 

lahmacun) olmak üzere yöresel yemektir ve sonuncusu ise imlebes (badem Ģekeri) 

olarak ifade edilen üründür (YarıĢ, 2014; TPE, 2016). Mardin gastronomi turizmi 

potansiyeli bakımından Türkiye‟de ilk sıralarda yer almakla (TURSAB, 2016) birlikte 

buna yönelik yayınların ve tanıtım çalıĢmalarının sayısı sınırlıdır. Mardin‟in yemek 

kültürünü ve gastronomi özelliklerini tanıtacak az sayıda yayın bulunmaktadır (Serçek, 

2011; Toprak, 2015; Engin, 2015; Dinçel, 2013). YeĢilli Kiraz Festivali ve Bulgur 

Festivali olmak üzere her yıl düzenli olarak iki adet festival yapıldığı ve batıdaki büyük 

Ģehirlerde Mardin tanıtım günlerinin düzenlendiği görülmektedir. Bu aksiyonlarla 

Mardin yemeklerinin ve diğer yerel ürünlerin daha çok tanınması mümkündür.    

Gıdanın gastronomi turizmi için kullanılması yerelde yaĢayan toplumların 

sürdürülebilirliği ve bölgenin olumlu imajının oluĢumunda göz ardı edilemez bir öneme 

sahiptir (Schwartz 2011). Yemek kültürü geleneklerin varlığı ile yerel turizmin olumlu 

imajı arasında birbirini tamamlıyorsa gastronomi turizmi tercih edilebilir hale gelebilir. 

Bundan dolayı yalnızca ekonomik bakıĢ açısıyla bile daha çok ilgiyi ve destinasyon 

pazarlama giriĢimlerini hak etmektedir (Schwartz, 2011). 
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2. FĠLM TURĠZMĠ ve MARDĠN’ĠN FĠLM TURĠZM POTANSĠYELĠNĠN 

DEĞERLENDĠRĠLMESĠ 

 

2.1 Literatür Taraması 

 

AraĢtırma konusundan hareketle ulusal ve uluslararası alanyazın incelendiğinde, 

film ya da dizilerin destinasyonun tanıtılması sürecindeki etkilerine yönelik çok sayıda 

çalıĢma olduğu anlaĢılmaktadır. Sam (2000) araĢtırmasında; radyo ve televizyon gibi 

iletiĢimde kullanılan teknik aletlerin, turistik potansiyele sahip tarihi alanların ve 

keĢfedilmeyi bekleyen doğal güzelliklerin tanıtılmasına daha fazla imkân verdiğini 

vurgulamıĢtır. ÇalıĢmasında insanların gördüklerine değil, görmek istediklerine 

inanmaya eğilimli olduklarını ve bunun farkında olunarak bilinçli turizm tanıtım 

aksiyonlarında bulunulduğu sürece olumsuzlukların üstesinden gelinebileceğini 

düĢünmektedir. 

Yılmaz ve Yolal (2008); filmlerde gösterilen destinasyonların, gençlerin ziyaret 

edilecek mekânın seçiminde ne kadar etkili olduklarını göstermek istemiĢlerdir. Bu 

çalıĢmada; öğrencilerin eğilimleri, tutumları ve grup üyeleri içindeki etkileĢiminin 

destinasyon tercihlerini ortaya koyması amacıyla grup yöntemi kullanılmıĢtır. Ortaya 

çıkan bulgu; öğrencilerin filmlerdeki destinasyonlara gitme arzusunun yüksek 

olduğudur. Onlara göre filmlerde gösterilen destinasyonlar tanıtım için iyi bir stratejidir. 

Bu doğrultuda Türkiye‟deki destinasyonlar için bu durum kullanılırsa pazar payı artacak 

ve iyi bir tanıtım imkânı yakalanacaktır demek mümkündür. 

ġahbaz ve Kılıçlar (2009) araĢtırmalarında; filmlerin ve televizyon dizilerinin 

destinasyon imajına etkilerini ortaya koymayı amaçlamıĢlardır. ÇalıĢmalarında Mardin‟i 

ziyaret eden yerli turistler üzerine yapılan bir alan araĢtırmasına yer vermiĢlerdir. 

AraĢtırma neticesinde; filmler ve televizyon dizileri ile destinasyon imajı arasında 

önemli bir bağ olduğunu tespit etmiĢlerdir. ÇalıĢma sonucunda; Mardin ilini ziyaret 

eden turistlerin karar vermelerinde, çekimleri burada yapılan filmlerin ve televizyon 

dizilerinin rolü bulunduğunu görmüĢlerdir. 

Beeton ve Saltık‟ın (2009) çalıĢmasına göre; seyahat yazıları, öyküler, Ģiir ve 

sanat kiĢilerin rekreasyon ve turizm aktivitesi seçiminde etkili olmaktadır. ÇalıĢmada 

farklı alanlarda turizm aktivitesi seçimde güçlü örneklere yer verilmiĢtir.  
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Saltık ve ark. (2010) araĢtırmalarında; Baba Ocağı dizisi nedeniyle popüler bir 

çekim merkezi haline gelen Muğla‟nın Bozüyük kasabasını seçmiĢlerdir. Dizinin tv 

ekranlarda gösterildiği dönemde özel olarak bu kasabanın, genel olarak ise Muğla 

yöresinin tanıtımına nasıl katkıda bulunduğunu analiz etmeye çalıĢmıĢlardır. Bu 

çalıĢmada elde edilen bulgular ıĢığında Türkiye‟nin var olan imajının Türk dizileri 

sayesinde pozitif yönde değiĢtiği sonucuna ulaĢılmıĢtır. AraĢtırmalarında turizm 

faaliyetlerin geliĢtirilmesi için Kültür ve Turizm Bakanlığı tarafından yapım Ģirketlerine 

verilen teĢviklerin arttırılmasını ve ürün konumlandırılmasında gerekli eğitimlerin 

sağlanmasını vurgulamıĢlardır. 

Çakmak ve ark. (2012) araĢtırmalarında; popüler kültür, medya ve turizm 

iliĢkisini ortaya koymak bununla beraber filmlerin ve televizyon dizilerinin destinasyon 

imajına etkisini incelemiĢlerdir. AraĢtırma alanı olarak NevĢehir‟de çekilen ve 

televizyonda yayınlanan “Yer Gök AĢk” dizisini belirlemiĢlerdir. Bu dizideki kültürel 

öğelerin ve destinasyonların sunuluĢunu incelenmiĢlerdir. ÇalıĢmaya göre; Yer Gök 

AĢk dizisi, Kapadokya bölgesine ait destinasyonların dizi izleyicilerine sunulması 

hususunda baĢarılı çalıĢmalar yapmıĢtır. Sonuç olarak; sermaye sahipleri tarafından 

oluĢturulan popüler kültür, medya ve turizm ile bağlantılı olarak destinasyon imajı 

oluĢturmakta, hedef kitlenin tutum ve davranıĢlarını etkilemektedir. Bu doğrultuda 

Kapadokya bölgesine ait destinasyonlar “Yer Gök AĢk” dizisi aracılığıyla hedef kitleye 

sunulmuĢtur. Bu bağlamda yayınlanan dizinin, bölge turizmi için son derece önemli 

olduğunu tespit etmiĢler ve bu nedenle bölgede ikamet edenlerin film ve tv dizilerinin 

çekimine gereken kolaylığı sağlaması gerektiğini ifade etmiĢlerdir.  

Kuliyeva (2012) tezinde; öncelikle film turizmin yapısını ve özelliklerini, 

destinasyon pazarlamasında filmlerin yararlarını ve destinasyon imajı geliĢtirmede 

önceliklerinin neler olacağı hakkında bilgiler vermiĢtir. Daha sonra Ġzmir ve ilçelerinde 

çekilen film ve televizyon dizilerinde gösterilen destinasyonların pazarlanmasını 

etkileyen faktörleri belirlemiĢtir. Tezin sonuçlarına göre; Ġzmir‟deki turistik yerlerin 

filmlere veya televizyon dizilerine yerleĢtirilmesi etkili bir pazarlama yaklaĢımı 

stratejisidir.  

Örgün (2012) araĢtırmasında; televizyon dizilerinin veya filmlerin destinasyon 

seçim sürecindeki önemini, turistlerin görüĢlerini dikkate alarak belirlemeye çalıĢmıĢtır. 

Bu çalıĢma incelendiğinde; tüketicinin hangi faktörlerin etkisinde kalarak bir 

destinasyonu tercih ettiğinin bilinmesinin, uygun stratejinin belirlenmesi ve uygun 
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araçların kullanılmasına katkı sağlayacağı düĢünülmüĢtür. AraĢtırmaya katılan turistlere 

araĢtırmanın amaçları doğrultusunda anket yapılmıĢtır. Elde edilen bulgularına göre; 

dizilerin ve filmlerin turistlerin destinasyon seçme davranıĢlarına etkisi olduğu 

görülmüĢtür.  

Nuroğlu (2013) çalıĢmasında; film teĢvikli turizm kavramını Türkiye örneğine 

uyarlamıĢtır. Bu doğrultuda Türkiye‟ye, Balkanlar ve Arap ülkelerinden gelen turistlerin 

geliĢ kararlarında Türk dizilerinin bir etkisinin olup olmadığını anket araĢtırması ile 

incelemiĢtir. Yaptığı anket çalıĢmasına göre; Türk dizilerinin, Türkiye‟yi tanıtan iyi bir 

reklam aracı olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. AraĢtırmada Türkiye‟nin sahip olduğu bu 

avantajı değerlendirmesi için dil eğitiminin iyileĢtirilmesi ve bunu takiben de turizm 

sektöründeki iĢ gücünün iyi yetiĢtirilmesi gerektiği hususunda önerilerde bulunmuĢtur. 

Çakır (2014) çalıĢmasının amacı; televizyon dizilerinin, izleyicilerin algıladıkları 

destinasyon imajı üzerindeki etkisini belirlemektir. ÇalıĢma aynı zamanda Aydın il 

merkezinde yaĢayan on sekiz yaĢ üstü tv dizisi izleyicilerine yönelik bir anket 

uygulamasını içermektedir. ÇalıĢmada, anket verilerine istinaden çeĢitli istatistiki 

analizler yapılmıĢtır. Yapılan analizler doğrultusunda; televizyon dizilerinin, 

izleyicilerin algıladıkları destinasyon imajı üzerindeki etkisinin pozitif olduğu sonucuna 

ulaĢılmıĢtır.  

Yılmaz (2015) çalıĢmasının amacı; Köroğlu Destanı‟na dayalı olarak Bolu‟daki 

turizm kapasitesini arttırmada filmlerin rolüne ve önemine vurgu yapmaktır. Filmler 

sayesinde edindiği pozitif etkiyi turizm amaçlı kullanan destinasyonlara yapılan 

ziyaretler, film turizmi olarak adlandırılmaktadır. Buradan hareketle Köroğlu 

Destanı‟nın bir pazarlama iletiĢim ajansıyla birlikte hareket edilerek kurgulandığı bir 

film sonrasında Bolu‟ya Köroğlu turizmi için gelen turist sayısının yukarı yönde ivme 

kazanacağı ifade edilmiĢtir. 

Akdu ve Akın (2016) araĢtırmalarında; son dönemlerde filmlere veya dizilere 

yerleĢtirilen destinasyonların turist tercihlerine ve ilgili destinasyonlara olan etkilerinin 

irdelenmesini ve bu doğrultudaki önerilerini aktarmıĢlardır. AraĢtırma sonuçlarına göre; 

katılımcıların film destinasyonlarını görmelerinde “kültürel değerler” ilk sırada yer 

alırken bunu sırasıyla “doğal güzellikleri ve tarihi değerleri görme isteğinin” olduğunu 

tespit etmiĢlerdir. 

Özdemir Güzel ve AktaĢ (2016) araĢtırmalarında; Yunanistan‟da yayınlanan 

Türk dizilerinin destinasyon imajına ve seyahat etme eğilimine olan katkısını 
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araĢtırılmıĢlardır. Alan yazın taramasını takiben araĢtırmanın birincil verilerini, 

Yunanistan‟ın Atina Ģehrinde 23 Yunan vatandaĢı ile yarı yapılandırılmıĢ derinlemesine 

mülakatlarla elde etmiĢleridir. Sonuçlara göre; mülakata katılanlar tarafından Türk 

dizilerinin ilgiyle izlendiği ve beğenildiği saptanırken, Yunanistan‟da televizyonlardaki 

Türk dizilerinin Türkiye‟nin imajını olumlu yönde etkilediği ve Türkiye‟ye seyahat 

etme isteğini güçlendirdiğini tespit etmiĢlerdir. 

Çiftçi ve ark. (2017) araĢtırmalarında; Karagül tv dizisinin Eski Halfeti‟yi 

ziyaret eden turistler üzerindeki etkisini incelemiĢlerdir. Dizinin, gelen turistlerin karar 

verme süreci üzerindeki etkisi ve dizinin turistleri etkileyen özelliklerinin ortaya 

konulması, araĢtırmanın temel amacını oluĢturmuĢtur. Eski Halfeti‟ye gelenlere tesadüfi 

olarak anket uygulanmıĢ, elde edilen veriler istatistiki yöntemlerle analiz edilmiĢ ve 

elde edilen bulgular yorumlanmıĢtır. Elde edilen bulgulara göre; birçok ziyaretçinin dizi 

doğrultusunda Eski Halfeti‟yi tanıdığı, dizinin konusu ve karakterlerinin, gösterilen 

tarihi ve doğal mekânlar ile sosyal yaĢamın izleyicilerde ilgi uyandırdığı ve Eski 

Halfeti‟yi ziyaret etmede motive edici olduğunu tespit etmiĢlerdir. 

TaĢ ve ark. (2017) araĢtırmalarında; televizyonun, etkinliği ve sıklığı dikkate 

alındığında günümüz kitle iletiĢim araçları içerisinde ilk sıralarda yer aldığını 

vurgulamıĢlardır. GeliĢen teknolojiye paralel olarak üretimi artan televizyonun her evde 

baĢköĢeyi aldığını ve hazırlanan tv yapımlarının da sayılarının artmasına televizyonun 

zemin hazırladığını ifade etmiĢlerdir. Filmlerin ve dizilerin, turizm mecrasında birer 

tanıtım yöntemi olarak kullanıldığını ifade etmiĢlerdir. Televizyondaki programların 

bireylerin destinasyon tercihlerindeki karar verme sürecinde etkili olduğunu 

belirtmiĢlerdir. AraĢtırmalarının amacı; Doğu Karadeniz Bölgesi‟nde çekilen film ve 

televizyon dizilerinin, bölgeyi ziyaret eden yerli turistlerin bölgeyi tercih etmeleri 

üzerinde bir etkisinin olup olmadığını irdelemektir. AraĢtırma verilerini, Trabzon‟u ve 

Rize‟yi ziyarete gelen turistlerle görüĢerek toplamıĢlardır. Verilere göre, ziyaretçiler 

tarafından Doğu Karadeniz Bölgesi‟nin tercih edilmesi konusunda, çekimleri bu 

bölgede yapılan filmlerin ve televizyon dizilerinin etkisinin olduğu ve ziyaretçilerin 

destinasyon seçimlerinde önemli bir rol aldığını belirtmiĢlerdir. 

Türkay ve Genç (2017) çalıĢmalarında; televizyon kanallarında yayınlanmıĢ ve 

Youtube üzerinden eriĢimi sağlanan "Yozgat" konulu gezi/mutfak programını analize 

tabi tutmuĢlardır. Söz konusu programda Yozgat destinasyonunun çekiciliklerine yer 

verilme düzeyinin ortaya çıkarılması amaçlanmıĢ olup Yozgat'ın mutfak 
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çekiciliklerinin, tarihi çekiciliklerinin, doğal çekiciliklerinin, kültürel ve sanatsal 

çekiciliklerinin sıklıkla iĢlendiği, bu alanlardaki değiĢik kaynaklara vurgular yapıldığı 

anlaĢılmıĢtır. ÇalıĢmada bahsedilen dört kapsamda kullanılan materyalin kullanım 

Ģartları ve kalitesine dair değerlendirmeler sunulmuĢ, yer verilmeyen çekim unsurlarına 

da dikkat çekilmiĢ ve etkin görsel tanıtım materyalleri için öneriler geliĢtirilmiĢtir. 

 

2.2 Film Turizminin Tanımı ve Önemi 

 

 Eğlence sektöründeki büyüme paralel olarak yerel ve uluslararası seyahatlerin 

artmasıyla tüm dünyada bir turizm türü olmaya baĢlayan film teĢvikli turizm; televizyon 

veya sinema ekranında bir destinasyonun gösterimi sonucunda destinasyona, çekim 

yapılan mekâna (Hudson ve Ritchie, 2006a) veya filmin çekildiği stüdyolara yönelik 

turist ziyaretleri olarak tanımlanmaktadır. Bundan dolayı film turizminin farklı 

pazarlarda herkes için bir Ģeyler sunabilme özelliğine istinaden turizm aktörleri, filmleri 

destinasyonların tanıtılması çalıĢmalarında kullanmaktadırlar (Piggott ve diğerleri, 

2004; O‟Connor ve ark., 2006). Hudson ve Ritchie‟ ye (2006a) göre; bir filmin 

içerisinde destinasyona yer vermek, turizm ürünün pazarlanması açısından önem arz 

eden bir faaliyettir. Ancak bu yöntemin maliyeti geleneksel pazarlama yöntemlerine 

göre yüksektir. Bundan dolayı dikkatleri üzerine çekebilecek ve içerisinde yenilikçi 

fikirler içeren düĢük maliyetli yönetmeler tercih edilmektedir (Hudson ve Ritchie, 

2006a). 

Filmler ve destinasyonlar arasındaki bağın, halkla iliĢkiler sayesinde 

kurulabileceği ifade ediliyor olsa da çok az sayıda destinasyon için halkla iliĢkiler 

uzmanı ile anlaĢma yapılmaktadır (Piggott ve ark.,  2004). Örneğin; Kanada ve Bahama 

Adaları film turizmini, bir tanıtım fırsatı olarak görüp destinasyonlarının maksimum 

düzeyde televizyonda veya filmlerde gösterilmesi amacıyla bilinen en büyük halkla 

iliĢkiler ajansı olan Weber Shandvick firmasıyla anlaĢma sağlamıĢlardır (Hudson ve 

Ritchie, 2006a).  

Dünyada milyonlarca insanı etkileyen ve popüler kültürün boĢ zaman etkinliği 

olarak görülen filmleri izleyenlerin sayısı arttıkça destinasyonların kiĢiler üzerinde 

yapmıĢ olduğu etki de artacaktır (Kim ve Richardson, 2003).  

Hudson ve Ritchie (2006a); film turizmi için çeĢitli unsurların bir arada olduğu 

bir model tavsiye etmiĢlerdir. Bu modelde baĢarılı bir film turizmi için beĢ temel unsur 
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sıralamıĢlardır. Bu unsurlar; destinasyonun uygunluğu, filmdeki öğeler, pazarlama 

etkinliği, aracı kuruluĢlar ve kamunun iĢbirliğidir. Destinasyonların pazarlanması 

açısından bakıldığında Kim ve Richardson (2003); bir filmin konusunun filmde yer 

verilen destinasyonun imajına olumlu veya olumsuz etkililerin olabileceğini ifade 

etmiĢlerdir. Hankinson (2004) ise; turistlerin destinasyon seçimlerinde, destinasyonların 

sahip olduğu olumlu imajın seviyesine bağlı olarak tercihlerin yapıldığını aktarmıĢtır. 

Destinasyona iliĢkin olumlu imajın oluĢabilmesi için filmde veya dizide en doğru 

konumlandırma yapıldıktan sonra destinasyonun merak unsurunu da içerecek Ģekilde 

pazarlanması gerekmektedir. Yoğun rekabetin olduğu turizm sektöründe merak 

unsurunun içine katıldığı pazarlama aksiyonu kiĢilerin satın alma davranıĢlarına 

muhtemelen etki edecektir.   

Filmlerin diğer tutundurma aksiyonlarından farklı olan yönü; uzun zaman 

sonrasında bile ziyaretçileri, merak edilen destinasyona çekebilme özelliğinin olduğu 

görülmektedir. Ayrıca potansiyel tur alanı gibi görülen destinasyonun, film içinde ne 

kadar süre ve ne zaman görüldüğü ve ne kadar belirgin gösterildiği de destinasyonun 

ziyaretine etki eden önemli diğer unsurlardır (Hudson ve Ritchie 2006a). 

Filmdeki mekânlar, filmin çekildiği stüdyolar, oteller ve diğer yerler turistlerin 

ziyaretleri için önemli cazibe merkezleridir. Bu durum, turistlerinin filmlerde 

gördüklerini ziyaret etme ve görme arzularının artması ile sonuçlanmaktadır (Hudson ve 

Ritchie 2006b). Bunun farkında olan turizm aktörleri film turizmine gereken önemi 

vermeye çalıĢırken ne yazık ki film turizmine gereken önem vermeyen ya da farkında 

olmayan aktörlerin de olduğu görülmektedir. Film veya dizi turizmi, bilinen birçok 

geleneksel tutundurma çalıĢmasıyla ulaĢılamayacak kadar çok bireye ulaĢma ve onlara 

ilgili destinasyonu tanıtma olanağı sunabilmektedir. 

 

2.3 Film ve Turizm Arasındaki ĠliĢki ve Ekonomik Etkileri 

 

Televizyon dizilerinin ve sinema filmlerinin neden olduğu turizm hareketliliği 

her geçen gün daha çok merak ve ilgi uyandıran bir durum haline gelmektedir. Bu 

ilginin hem turist sayısına hem de turizm gelirlerine katkısı olduğu da görülmektedir 

(ġahbaz ve Kılıçlar, 2009). Günümüzde çok büyük bütçeye sahip olmayan bir sinema 

filmi veya televizyon dizisi milyonlarca kiĢiye ulaĢabilmektedir (Hudson ve Ritchie, 

2006a). Milyonlarca kiĢiye ulaĢabilen bu yapımların doğal olarak turizm ile iliĢkisi 
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ortaya çıkabilmektedir. Film turizmi olarak ifade edilen bu birlikteliğin ve buradan 

doğan değiĢimin anlaĢılabilmesi için konunun literatürdeki karĢılığına bakmak 

gerekmektedir. 

Film turizmi, diğer adıyla film veya sinema teĢvikli turizm en temel tanımıyla;  

bireylerin televizyon yayınlarının, dergilerin, kitapların veya sinema filmlerinin 

etkisinde kalarak belirli bir destinasyonu seçmeleri ve o destinasyonu ziyaret etmeleri 

olarak tanımlanmaktadır (Busby ve Klug, 2001). Fenomen olarak gösterilebilecek film 

turizmi, hem eğlence sektörünü hem de uluslararası turizm hareketliliğini ciddi manada 

etkilemektedir ve bundan dolayı film teĢvikli turizm literatürde; medya, film, ekran 

teĢvikli turizm, sinematografik turizm, medya yolcusu ve medya büyüsü gibi farklı 

Ģekillerde ifade edilmektedir (Young ve ark., 2012). 1980‟li yıllarda hâsılat rekoru kıran 

filmler arttıkça kitle turizminin geliĢimi artmıĢ, aynı zamanda film teĢvikli turizm de 

geliĢme göstermiĢtir ve 2000‟li yıllardan sonra film/dizi turizmi hem akademik anlamda 

hem de turizm sektöründe önem kazanmıĢtır (Roesch, 2009). 

Günümüzde sinema veya dizi filmlerle duygusal bağ kuran bireylerin; söz 

konusu dizinin veya filmin geçtiği mekânları gezip görme istekleri her geçen gün 

artmaktadır. Örneğin; bir aĢk hikâyesini anlatan film Venedik‟te çekildiyse film 

izleyicisi için Venedik cazibe merkezi haline dönüĢmektedir. Filmle veya diziyle bağ 

kuran izleyici bir Ģekilde olayın yaĢandığı yerde olabilmek için emek harcamaktadır 

(Vagionis ve Loumioti, 2011). Nitekim filmler ve diziler aracılığıyla turist oranlarındaki 

artıĢ destinasyona ekonomik gelir ve imaj sağlayabilir. Film turizmi diğer birçok turizm 

türünden farklı olarak dört mevsim hareketlilik sağlaması nedeniyle turist talebinin 

mevsimsellik özelliğini azaltmakta ve yerel ekonomisinin kalkınmasına yardımcı 

olabilmektedir (Hudson ve Ritchie, 2006b). Arthur Andersen tarafından yapılan bir 

çalıĢmaya göre; on dört milyon dolar maliyete sahip bir film yerel düzeyde yirmi bir 

milyon dolar tutarında ekonomik gelir sağlamakta ve sekiz yüz bin dolarlık vergi geliri 

sağlanmasına neden olmaktadır (Akgündüz ve PazarbaĢı, 2013). 

 

2.3.1 Dünyadan ve Türkiye’den Dizi/Film Turizm Örnekleri 

 

Film turizmine yönelik yapılan akademik çalıĢmalara bakıldığında gerek ulusal 

gerekse uluslararası boyutta çok sayıda literatür olduğu sonucuna varılmıĢtır. YapılmıĢ 

ve yapılmakta olan çalıĢmalar konunun ne denli önemli olduğunu göstermektedir. 
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Televizyonlarda yayınlanan filmlerde veya dizilerde gösterilen destinasyonların 

cazibesi, izleyicinin ilgili destinasyonları ziyaret etmesini sağlamaktadır (Hudson ve 

Ritchie, 2005). Popüler kültürün önemli bir öğesi olarak imaj oluĢturma sürecinde 

pazarlama stratejisini oluĢturan diziler ve filmler, turizm olgusunu güçlendirmek için 

önemli birer etkendir. Filmler ve tv dizileri, turistlere çekim mekânı ve onun çekicilik 

yaratan özellikleri ile ilgili imaj oluĢturmaktadır. Ziyaretçi adayları destinasyona 

gitmeden bu sayede destinasyonla ilgili bilgi ve fikir sahibi olabilmektedir. Olumlu imaj 

oluĢturulmasında sinema ve tv dizileri bu noktada oldukça önemli bir faktör olarak 

karĢımıza çıkmaktadır (O‟Connor, Flanagan ve Gilbert, 2008). Bu noktada uluslararası 

çekilen filmlere ve dizilere bakacak olursak Ģunlar söylenebilir;  

Film turizmi, birçok sanayi kolundan daha yüksek değer sağlayabilir. Örneğin; 

Yüzüklerin Efendisi filmi iki milyar dolardan fazla bir ekonomik değer sağlamıĢtır ve 

bu rakamın Yeni Zelanda‟nın süt sanayisinden elde ettiği değerin üstünde olduğu 

belirtilmektedir. Bu sebeple; Yeni Zelanda‟da yaratılan bu değere filmin baĢkahramanı 

olan Frodo Baggins‟ten yola çıkarak Frodo Ekonomisi adı verilmiĢtir (Kim ve ark., 

2007). 

Film turizmi sayesinde o bölgeye gelen turist sayısında artıĢ görülebilir. 

Örneğin; Cesur Yürek filminin gösteriminden sonra Ġskoçya‟ya yapılan ziyaret 

sayısında %300 artıĢ görülmüĢ; Kurtlarda Dans filmi için Kansas‟a yirmi bin yeni 

ziyaretçi gelmiĢtir. Harry Potter serisi sayesinde Ġngiltere‟nin belli noktalarına gelen 

ziyaretçi sayısında %50‟nin üzerinde artıĢ yaĢanmıĢtır. Film turizminin etkisinin sonraki 

yıllarda da süreceğinin göstergesi olarak Dallas filminden dolayı her sene beĢ yüz bin 

turist bölgeye akın etmektedir. Ġkinci Dünya SavaĢı‟nın en önemli cephelerinden olan 

Fransa‟nın Normandiya kasabasına Er Ryan‟ı Kurtarmak filminden dolayı Amerikan 

turist sayısında yüzde kırk artıĢ görülmüĢtür. Miami Vice‟ı izleyen Alman turistlerin 

sayısı 1985‟ten itibaren on üç yıl boyunca yüzde yüz eli oranında artmıĢtır. Görevimiz 

Tehlike 2 filmi için iki bin yılında Sydney‟deki milli parklara gelen turist sayısında 

%200 artıĢ gözlenmiĢtir. Son Mohikan filmi sayesinde Kuzey Karolina‟da ziyaretçi 

sayısında yüzde yirmi beĢ artıĢ olmuĢtur. Tayland‟da çekilen Plaj filmi doğrultusunda 

iki bin senesinde genç ziyaretçi sayısı yüzde yirmi iki artıĢ göstermiĢtir (Hudson ve 

Ritchie, 2006a). 

Türkiye‟de çekilen filmlerin ziyaretçi sayıları üzerindeki etkilerine örnek 

vermek gerekirse Ģunlar söylenebilir. Türkiye‟de dizi turizminde mihenk taĢı olarak 
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kabul edilen Asmalı Konak filminden dolayı Ürgüp destinasyonuna gelen yerli turist 

sayısında yüzde otuz beĢlik bir artıĢ görülmüĢtür. Bir diğer örnekte ise; Yabancı Damat 

dizisini izledikten sonra Gaziantep Ģehrine gelen turist sayısında yüzde yirmi oranında 

artıĢ yaĢanmıĢtır. BaĢarılı olmuĢ baĢka bir çalıĢmada ise; MuhteĢem Yüzyıl dizisi, farklı 

ülkelerden yüzde on beĢ civarında turist çekmiĢtir (Akdu ve Akın, 2016). Örnek olarak 

verilen ve pozitif yansımaları olan bu birkaç dizi dıĢında baĢka diziler de bulunmaktadır 

ve ülkemizde dizilerin etkisiyle turist çeken illerin ise; Muğla, Ġstanbul, NevĢehir, 

Artvin, Çanakkale, Trabzon, Rize ve Mardin olduğunu ifade etmek mümkündür.  

Görüldüğü üzere gerek yerli olsun gerekse yabancı olsun filmler veya diziler 

ekranlarda yayınlandıktan sonra ilgili destinasyona yapılan ziyaretler ve turist sayısı 

yukarı yönlü bir artıĢ göstermektedir. Bundan dolayı ilgili destinasyonun ön plana 

çıkarılıp baĢarılı bir Ģekilde pazarlanması noktasında farklı tanıtım ve tutundurma 

çalıĢmalarına göre filmlerin/dizilerin daha yapıcı etkilerinin olduğu söylenebilir.  

 

2.4 Film Turizminin Yöreye Olumsuz Etkileri ve Öneriler 

 

Filmlerin veya televizyon dizilerinin ön plana çıkardığı film turizmi, son 

dönemlerde sürekli olarak gündeme gelmektedir. Film veya dizi turizmin ziyaret edilen 

lokasyondaki pozitif etkilerine rağmen, bir kısım turizm aktörleri ne yazık ki hala 

yeterince ilgi gösterememektedir. Bunun nedeni olarak; filmlerin veya televizyon 

dizilerinin potansiyel etkilerinin bilimsel araĢtırmalarla tam olarak açıklanmamıĢ olması 

gösterilebilir (Kuliyeva, 2012).  

Film veya dizi turizminin birçok olumlu etkisi görülse de çevreyi, yöre halkını, 

lokasyonu ve imajı olumsuz etkileyebilmektedir. Örneğin; Yeni Zelanda, Yüzüklerin 

Efendisi filmi ile küresel düzeyde turist akınına maruz kalmıĢtır. Ancak film setinin ve 

ilgili yerin dijital olarak üretilmesinden dolayı turistler, görme arzusuyla ziyaret ettikleri 

destinasyonda karĢılaĢtıkları görüntüden kaynaklı hayal kırıklığı yaĢayabilirler 

(Akgündüz ve PazarbaĢı, 2013).  

Kaptan Corelli‟nin Mandolini filmi sonrasında Sami Adasının ekonomisinde 

artıĢ yaĢanmıĢ ve ekonomik geliĢimin de arazi piyasasını %75 yukarı çektiği 

belirtilmiĢtir. Ekonomik artıĢ, doğal olarak turizm sektöründeki hizmetlere de 

yansımıĢtır ve ziyaretçiler aynı hizmeti artık daha yüksek bedellerden satın almıĢlar ve 

böylece seyahat harcamaları da arttırmıĢtır (Hudson ve Ritchie, 2006a).  
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Kumsal isimli filmde ada iĢ makineleriyle geniĢletilerek doğal bitki örtüsü zarara 

uğramıĢtır. Ġngiltere‟nin göller bölgesi için çevre koruma faaliyetleri yapan dernek, AĢk 

ve Gurur filminin baĢrol oyuncusu Darcy‟den kaynaklı olarak göller bölgesinin olumsuz 

çevresel sorunlarla karĢılaĢtığını ortaya koymuĢlardır. Yoğun ziyaretten dolayı çevrede 

aĢırı bir yıpranma ve aĢınma yaĢanmıĢtır ve dernek üyeleri, turistlerden sağlanan 

ekonomik gelirin göller bölgesinde meydana gelen yıpranmanın iyileĢtirilmesi ve 

altyapı hizmetlerinin geliĢtirilmesi için harcanmasını istemiĢleridir. Turizmden 

sağlanacak geliri feragatte bulunulması gereken kazanç miktarı olarak görmektedirler. 

Bu nedenle turist sayısındaki artıĢın getireceği ek bir fayda olmayacaktır (Akgündüz ve 

PazarbaĢı, 2013). 

Bir diğer olumsuz etki ise; filmler sonucunda pazarda görülen saldırgan turizm 

anlayıĢından dolayı geleneksel olarak iĢlerini yürüten turizm Ģirketlerinin zor duruma 

düĢmesidir. Turist sayısındaki artıĢ neticesinde ilgili destinasyonda aĢırı talep oluĢmakta 

ve bu yüksek talep sonucunda trafik artıĢı, doğal çevrenin bozulması ve özel hayattaki 

gizliliğinin kaybolması gibi olumsuz etkilerin olduğu görülmektedir (Akgündüz ve 

PazarbaĢı, 2013). Beeton‟a göre (2009); film turizmi ziyaretlerini aktifleĢtirmek için 

yapılan çalıĢmalarda gerçekleĢebilecek olumsuz etkiler göz önünde bulundurulmalıdır 

(Saltık ve ark.,  2010). 

Ayrıca filmler veya diziler aracılığıyla verilen mesaj ve oluĢturulan imaj daima 

iyi niyet kurallarıyla bağdaĢmayabilir. Genellikle Batı dünyasının kontrolünde olan ve 

slogan haline dönüĢmüĢ söylemler ve düĢünceler, filmlerin ve dizilerin içinde yer aldığı 

medya iletiĢim araçları ile basmakalıp bir hal alıp yaygınlaĢmaktadır (Yanmaz, 2006). 

Örneğin; Slovakya‟da çekimleri gerçekleĢtirilen Hostel filmi ve Brezilya‟da çekilen 

Turistler filmi içerisinde iĢkence sahneleri olan korku filmleridir ve bu filmler korku 

içerdiği için yetkililer tarafından eleĢtiriye maruz kalmıĢtır. Belirtilen filmlerde geçen 

iĢkence sahneleri, izleyicileri korkuttuğu için ilgili destinasyon üzerinde olumsuz etki 

bırakmıĢ ve turistlerin bu destinasyonları tercih etmemelerine neden olmuĢtur (Shani ve 

ark., 2009). 

Yapılan araĢtırmalar neticesinde; filmlerin veya dizilerin herhangi bir 

destinasyonun tanıtılması ve ön plana çıkarılmasında önemli araçlar olduğu görüĢü 

doğmuĢtur. Kamuda karar vericiler, ilgili destinasyon için harcanan reklam bütçelerini 

kısmak, imaj oluĢturmak ve bunlara paralel olarak ekonomik gelir sağlamak ve tanıtım 

hedefiyle arzu ederlerse yapımcı ve yönetmenlerle görüĢüp iĢbirliğine gidebilirler. 
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Ayrıca doğal çevrede turistlerden kaynaklı tahribatın en aza indirilmesi için 

lokasyondaki kapasite fazlalığının engellenmesi ve trafik sorununun ortadan 

kaldırılması için çeĢitli iyileĢtirme çalıĢtayları kurabilir, yönetimlerin ilgili kurum ve 

kuruluĢlarla iĢbirliğine gitmesi sağlanabilir. Böylece film turizminin getirdiği olumsuz 

sonuçlar önceden önlem alınarak ortadan kaldırılabilecektir (Akgündüz ve PazarbaĢı, 

2013). Filmlerin veya dizilerin neden olabileceği olumsuzluklar, ilgili kurumların doğru 

yöntemlerle ve doğru zamanda yapacakları müdahaleler neticesinde elimine edilmesi 

mümkündür.  

Kamu otoritelerinin belirleyeceği yasal kararlar ile filmlerin/dizilerin yöreye 

olumsuz etkileri azalırken buna paralel olarak olumlu etkilerin daha fazla olacağı 

görebilir. Bu doğrultuda kamu otoritelerinin çalıĢmaları o yörede çekimleri teĢvik 

edecek kararları da içermelidir. Bu bağlamda destinasyona ait güzellik, filmdeki 

hikâyeye mekân olarak, milyonlarca kiĢiye ulaĢabilir ve bunun doğal sonucu olarak 

olumlu imaj sağlanabilir. Bu konuda Kültür ve Turizm Bakanlığı‟na, Sinemalar Genel 

Müdürlüğü‟ne ve diğer devlet kurumlarına büyük iĢler düĢmektedir. Bu kurumlar bir 

araya gelerek çeĢitli stratejiler oluĢturabilir, çalıĢtaylar yapabilir ve en önemlisi 

dünyadaki büyük sinema aktörleri ile kazan kazan iliĢkisi içinde anlaĢmalar yaparak 

birkaç büyük yapıtın Türkiye‟de çekilmesini organize edebilirler. Ancak bu Ģekilde 

yapılacak çalıĢmalar ve anlaĢmalar ile film turizminden büyük pay alınabilmesi 

mümkün görülmektedir (Akgündüz ve PazarbaĢı, 2013).  

 

2.5 Film Festivalleri ve Turizm ĠliĢkisi 

 

Kent; sosyolojik, kültürel, tarihsel ve fiziksel olguları bir bütün olarak üzerinde 

taĢıyan mekândır. Sosyal ve fiziksel yapısıyla, anlam ve değer açısından sahip olduğu 

özgünlüğüyle kentlerin kimliği, akılda kalıcılığı arttırıp kendi yararına faaliyetlerde 

bulunarak oluĢturulabilir. Kent kimliği denildiğinde; onu anlamlı ve farklı kılan kendine 

has değerleriyle bir bütün olarak anlaĢılmalıdır (Birol, 2007). Diğer kentlerden farklı 

olarak akılda kalıcılığı arttıran, kültür varlığının büyümesine katkı sağlayan o kentin 

kimliğidir (Koçak, 2011). Diğerlerinden farklı kılacak kent kimliğin oluĢmasındaki 

unsurlar ise;  gelenekler, yaĢam biçimi, doğal, tarihsel ve kültürel mirasın korunması ve 

zamansal süreçtir. Ayrıca kent kimliğinin oluĢmasında günümüzde önemli bir faktör 

haline gelen bir diğer önemli unsur ise; filmler, festivaller veya fuarlar gibi çeĢitli 



32 

 

aksiyonlar kapsamındaki tanıtıcı etkinliklerdir. Ülkemizde ulusal ve uluslararası 

düzeyde yaklaĢık olarak binin üzerinde tanıtıcı ve çekiciliği arttırıcı etkinlik faaliyeti 

düzenlenmektedir (Birol, 2007). Her yıl organize edilen film festivalleri de kent kimliği 

kapsamda ulusal ve uluslararası çekiciliği arttırmak ve tanıtım yapmak için son 

derecede hayati önem taĢımaktadır. Festivaller düzenlendikleri kentin ekonomisini ve 

tanıtımını olumlu yönde etkilemekte ve kentin turistik çekiciliğini artırmaktadır (Frisby 

ve Getz, 1990). Film festivalleri, sinema kültürünü yaygınlaĢtıran önemli faaliyetler 

olmasının yanında kentin çekiciliklerinin ön plana çıkarılmasına da aracı olabilmektedir 

ve film festivalleri artık düzenlendikleri Ģehirlerle özdeĢleĢmiĢtir. Örneğin Cannes Ģehri, 

Cannes film festivali ile anılmaktadır (Polat ve ark., 2012).  

 

2.5.1 Dünyadan ve Türkiye’den Önce Çıkan Film Festivalleri 

 

Türkiye‟de festival, panayır, Ģenlik ve fuar çoğu zaman aynı anlamda 

kullanılmakta ve genel olarak bunlara etkinlik denilmektedir. Türkiye‟de konuları, 

içerikleri ve hitap ettikleri sektörleri birbirinden farklı olan ya da birbirine benzer 

etkinlikler icra edilmektedir. Düzenlenen etkinliklerin, etkinliğin yapıldığı yerin 

çekiciliğini arttırdığı görülmektedir. Festivaller de, çekicilik sağlayan etkinliklerden 

biridir (Polat ve ark., 2012).  

Türk Dil Kurumu‟na göre festival; zamanı, yapıldığı yer, katılanların sayısı veya 

niteliği programla belirtilen ve özel bir değeri olan sanat gösterisi olarak ifade 

edilmektedir. Sinema ve televizyon terimleri sözlüğünde ise; farklı içerik ve konulara 

sahip filmlerin topluca gösterilmesi, değerlendirilmesi ve ödüllendirilmesi Ģeklinde 

yapılan ulusal ve uluslararası film gösterisidir (Polat ve ark.,2012).  

Film festivalleri, yıl boyunca hizmet veren ticari sinemalara ve düzenli bir 

Ģekilde gösterim yapan sanat sinemalarına alternatif olacak Ģekilde sınırlı bir süre 

içerisinde gerçekleĢen etkinlikler bütünüdür ( De Valck ve Loist, 2013). Sınırlı bir süre 

içerisinde yapılan bu etkinliklerin, yapıldığı yere birçok katkısının olacağı ifade 

edebilir. Festivaller yapıldıkları yerin, Ģehrin ya da bölgenin tanıtımına ve ekonomisine 

pozitif katkı yaparken destinasyonun turistik çekiciliğini de yükseltmektedir (Getz ve 

Frisby, 1990). 

Dünyaca ünlü festivallere baktığımız zaman ilk sırada Fransa‟nın ünlü 

Ģehirlerinden birinin adı olan ve birçok Türk filminin de adından bahsettirdiği Cannes 
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Film Festivalidir. YaklaĢık yetmiĢ yıldır mayıs ayında yapılan bu festivalde ünlü birini 

her an karĢınızda bulabilirsiniz. Gece hayatı ve plajlarıyla festival tarihlerinde Ģehir tam 

bir eğlence yeri haline dönüĢür. Ġkinci önemli festival ise; Robert Redford‟un 81‟de 

Amerika‟nın Utah kentinde kurmuĢ olduğu Sundance Film Festivali, Hollywood 

dıĢındaki sanatçılara ev sahipliği yapmak için baĢladı fakat daha sonra zamanla değiĢim 

gösterdi. Üçüncüsü ise; dünyanın en eski film festivallerinden Lido adasında ağustos 

sonu baĢlayan Venedik Film Festivalidir. Dördüncüsü, Berlin Uluslararası Film 

Festivalidir. Berlinale olarak bilinen bu festival, sanatı ve enerjisiyle Ģubat ayında 

yapılır ve Avrupa‟nın üç büyük festivalinden biridir. Toronto Film Festivali, Lacarno 

Uluslararası Film Festivali ve San Sebastian Uluslararası Film Festivali dünyaca ünlü 

diğer film festivalleridir (Polat ve ark., 2012) 

Yerli festivallere bakılacak olunursa; ĠKSV tarafından her yıl nisan ayında 

sanatseverlerle buluĢan ve yerli, yabancı birçok ünlü sanatçıyı ağırlamıĢ Ġstanbul Film 

Festivali, altın lale ödüllerini dağıtmaktadır. Ulusal sanatçıların kendilerini 

gösterebileceği en prestijli festivallerden bir diğeri, Çukurova‟nın simgesi pamuğuyla 

özdeĢleĢen Adana Altın Koza Film Festivalidir. Bu festival, dünyanın birçok ülkesinden 

sinema duayenlerini ve profesyonel kiĢi ve kurumları konuk etmektedir. Her yıl 

yaklaĢık olarak yetmiĢ bin civarında seyirci bu festivali takip etmektedir. Her yıl ekim 

ayından düzenlenmekte olan ve portakalıyla simgeleĢen Antalya Altın Portakal Film 

Festivali 1964‟ten bu zamana kadar Asya ve Avrupa‟da iyi bilinen, Türkiye‟de ise 

verilebilecek en önemli ödülleri veren uzun soluklu ve eski bir festivaldir. 1997‟den beri 

Ankara‟da kadınlar için yapılan Uçan Süpürge Kadın Filmleri Festivali, cinsiyetçi 

yaklaĢımlar üzerine yapılmıĢ filmlerin gösterilmesini sağlamaktadır. SineMardin 

Uluslararası Mardin Film Festivali 2007‟den bu yana kültürel zenginlikleri anlatmak 

adına sürdürülebilir bir deneyimi gerçekleĢtirmektedir. Ayrıca Film Ekimi, Bağımsız 

Filmler Festivali, 1001 Uluslararası Film Festivali ve Çayda Çıra Uluslararası Film 

Festivali gibi adını burada sayamadığımız birçok yerli ve yabancı film festivali ülkemizi 

her geçen gün daha da iyi temsil etmeye devam etmektedir. Düzenli olarak 

gerçekleĢtirilen bu festivaller bulunduğu Ģehre kent kimliği kazandırmada etkili 

araçlardır.  EleĢtirel bakıĢ açısının geliĢmesine katkı sağlarken, farklı inanıĢlar ve yaĢam 

biçimleri arasındaki barikatların kaldırılmasına vesile olabilmektedirler (Polat ve ark., 

2012).  
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2.6 Destinasyon Tanıtımında Dizilerinin ve Filmlerin Rolü 

 

Filmlerde konunun geçtiği, anlatıldığı yerin o filmi izleyen kiĢide ilgi ve merak 

uyandırmasından dolayı kiĢide gezme ve ziyaret etme arzusu oluĢtuğu görülmektedir. 

Filmler için yapılan birçok araĢtırma gösteriyor ki; destinasyonun geçtiği sahneye bağlı 

olarak kiĢilerde görme isteği uyanıyor ve bu istek, destinasyonun görsellik noktasında 

etkileyici bir Ģekilde sunulmasından kaynaklanıyor. Ayrıca destinasyonu görme 

isteğinin yerine getirilmesinde ekonomik faktörler de etkili olmaktadır. Merak edilen 

destinasyonun yerli olması, ekonomik faktörlere bağlı olarak o destinasyonun ziyaret 

edilmesini kolaylaĢtırmaktadır (Vagionis ve Loumioti, 2011). 

Diziler ile filmler kıyaslandığında dizilerin kiĢiler üzerinde daha uzun bir etki 

yarattığı da görülmektedir. Dizide geçen destinasyonun TV‟de daha uzun süreyle 

gösterilmesi o yere olan ilginin biraz daha fazla olmasını sağlayabilmektedir. Filmde 

kullanılan dijital çekim yöntemlerinin ve tekniklerinin de destinasyona gitme eğilimine 

etkisi olduğu görülmektedir. Oyuncuya ve canlandırdığı karaktere duyulan hayranlık, 

destinasyona gitme isteğinde önemli olabilmektedir. Destinasyona yönelik reklamlar 

uzun süre televizyonlarda gösterilebilir fakat kampanya süresi bittiği zaman hafızada 

kalıcılığı çok az olmaktadır. Buna karĢın filmler, izleyiciyle duygusal veya düĢünsel bağ 

yakaladığı için kiĢide yoğun bir tatmin duygusu ve o destinasyonu görme isteği 

doğurmaktadır. Bu durumda olan kiĢi aynı hissi yeniden yaĢamak için filmin müziğini 

satın almakta veya filmi tekrar izleme davranıĢı göstermektedir ve sonuçta çoğunlukla 

bu davranıĢ bölgenin turistik amaçlı ziyaret edilmesine katkı yapmaktadır (Vagionis ve 

Loumioti, 2011). 

Filmin veya dizinin seyircide oluĢturduğu farkındalık destinasyonun tanıtımı için 

önem arz etmektedir. Bir film veya dizi izlendiğinde içerisinde görülen mekân, klasik 

turizm faaliyetleriyle elde edilemeyecek tanıtım etkisine sahip olmaktadır (Hudson ve 

Ritchie, 2006b). Bu tanıtım etkisindeki önemli bir diğer unsurda; filmde geçen mekânın 

ne kadar süre ve ne kadar belirgin gösterildiğidir (Hudson ve Ritchie, 2006a).  

Bilinen klasik turizm tutundurma yöntemlerine göre; film turizminin en önemli 

avantajlarından biri, uzun zaman sonra bile ilgili destinasyona ziyaretçi çekebilme 

becerisidir. 1952 senesinde çekilen John Ford'un Sessiz Adam filmi sayesinde hala 

Ġrlanda‟nın Mayo köyüne turistler gelmektedir (Young ve ark., 2012). Motosiklet 

Günlükleri filminde gerçek yaĢamda bir önder olan Che Guavera‟nın Bolivya'ya yapmıĢ 
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olduğu yolculuk sonucunda rezervasyonlar yüzde otuz oranında arttırmıĢtır (Hudson ve 

ark., 2011). Rezervasyonları arttıran film, aynı zamanda ülkenin kendine özgü olan 

tehlikeli imajını ciddi Ģekilde değiĢtirmiĢtir (Shani ve ark., 2009).  

Filmlerin veya dizilerin, ulusal ve uluslararası turizm akıĢına pozitif yansımaları 

olduğu gibi negatif yansımaları da olabilmektedir. Gece Yarısı Ekspresi, Ģehirlerin 

incisi Ġstanbul‟un imajını aniden olumsuz Ģekilde değiĢtirmiĢ ve bir dönem için 

turistlerin tercih etmediği destinasyon haline gelmiĢtir. Doğal olarak bu film, tüm 

ülkeye ve burada yaĢayanlara bakıĢ açısını da etkileyebilmektedir. Ülkeler, film 

turizminin etkilerinden yararlanarak olumsuz imajlarını olumluya çevirebilmekte veya 

mevcut olumlu imajlarının korunmasını sağlayabilmektedirler. Tarihte isminden çok söz 

ettirmiĢ bir cezaevinin var olmasından dolayı ilgi çekmeyen lokasyonun, müze haline 

gelmesiyle ya da bir hapishanenin restorana dönüĢtürülmesiyle turist akınına uğrayabilir  

(Yanmaz, 2006). Parmaklıklar Ardında dizisinde Sinop‟un tarihi ve doğal özelliklerinin 

gösterilmesi Sinop‟un tanıtımında baĢarılı sonuçlar doğurmuĢtur (Yılmaz, 2009).  

Doğru stratejilerle film turizminin seyahat etme arzusunu etkileyen önemli bir 

faktör olduğu görülmektedir (Gjorgievski ve Sinolicka, 2012). Bu noktada Ġngiltere iyi 

bir örnek oluĢturmaktadır,  her sene yaklaĢık yirmi sekiz milyon kiĢi Ġngiltere‟de geçen 

filmleri izledikten sonra turistik olarak ziyarete gelmektedir (Tuclea ve Nistoreanu, 

2011). Yapılan çalıĢmalar göstermektedir ki; insanların  %13'ü izledikleri televizyon 

programlarının veya filmlerin etkisiyle o ülkedeki destinasyona ilgi duymaya 

baĢlamaktadırlar (Hudson ve ark.,2011). Filme yerleĢtirilmiĢ destinasyonlar bireylerde o 

destinasyonlara seyahat etmek için bir motivasyon unsuru olmaktadır (Buchmann ve 

ark.,2010). 

 

2.6.1 Film / Dizi Turizminde Pazarlama ve Ġmaj OluĢum Süreci  

 

Turizm tanıtımına katkı yapan ve kısa süre içerisinde milyonlarca kiĢiye 

ulaĢabilen filmlere özenle konumlandırılan destinasyonların pazarlanmasını dört süreçte 

incelemek mümkündür. Bu süreçler; film çekimleri baĢlamadan önce, çekim 

aĢamasında, ekranlarda yayınlandığı sırada ve yayınlanmasından sonraki süreçler olarak 

ifade edilmekte ve bu süreçleri yönetmek için çeĢitli pazarlama aksiyonları 

geliĢtirilmektedir (Kuliyeva, 2012). 
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Çekimlerden önce senaryonun hazırlanmasıyla birlikte ilgili bakanlığının ve 

yetkili kurumların hedef pazarı belirleyerek pazarlama faaliyetleri için tanıtım değerine 

sahip olabilecek Ģekilde filmlerin yapısal özelliklerini değerlendirmeleri gerekir. Filmin 

çekileceği yerin en üst düzeyde gösterilmesi sağlanır. Filmlerin yapım sürecinde; 

medyadaki geliĢmeler gösterilmeli ve film ile ilgili bağlantısı vurgulanmalı, oyuncular 

yer seçimi ve bölgenin güzellikleri hakkında sosyal medyada övgü dolu tanıtıcı videolar 

yapmalı, reklam fotoğrafları çekilmeli ve bu fotoğraflar çeĢitli gazetelere, dergilere 

gönderilmelidir (Kuliyeva, 2012). 

Film gösterime çıkmadan önce web sayfası vasıtasıyla film ve destinasyon 

haritaları anlatılabilir. Halkla iliĢkiler konusunda uzman kiĢinin film stüdyolarıyla çok 

yakın bağlantılı çalıĢması etkin tanıtım yöntemlerinin geliĢtirilmesi sağlanmalıdır. 

Filmin belli bir destinasyonda çekilmesi için teĢvik, bağıĢ veya kredi gibi konularda 

destek verilmeli, tanıtım için medya araçlarının ve tur operatörlerinin kullanabileceği 

imaj sağlanmalı ve diğer sektörleri desteklemek için çeĢitli planlar yapılmalıdır. Ayrıca 

film yıldızları tanıtıma katkı yapacak faktörler olarak kullanılmalıdırlar (Hudson ve 

Ritchie, 2006a).  

Film gösterime girdiğinde ve sonraki süreçlerde ise; filmdeki destinasyonların 

tanıtımı ve popülerlik için farklı çalıĢmalar yapılmalıdır. Bu kapsamda ilgili 

destinasyona yönelik tatil hediyelerinin verildiği çeĢitli yarıĢmaların, televizyon 

programlarının ve bilinçlendirme kampanyalarının yapıldığı görülmektedir (Kuliyeva, 

2012). Ayrıca web sitelerinde rehberli film turları ile ilgili detaylı bilgiler vermek, 

turistlerin uzun süre destinasyonda kalmaları için çeĢitli ek paketler sunmak, filmde 

kullanılan eĢyalardan oluĢan sergileri faaliyete geçirmek, filmin çekildiği yere sürekli 

olarak medya aktörlerini davet edip haber yapmalarını sağlamak destinasyon için 

faydalı olacaktır. Artık filmin gösterimi sonrasında ortaya çıkan süreç film turizmi ile 

ilgili bağlantının sonucudur (Hudson ve Ritchie, 2006a). 

Marka imajı yaratma süreci son yıllarda destinasyon pazarlamasında çok önemli 

bir unsur olarak karĢımıza çıkmaktadır (Türkay ve Akyurt, 2007). Turizm odaklı 

yayınlanan filmlerde esas olan turistlerin seyahat psikolojisini iyi çözümlemek ve buna 

bağlı olarak turistin algısında olumlu destinasyon imajı doğurmak ve yaratılan bu 

olumlu imaj sonucunda turizm talebini yükseltmektir (Kuliyeva, 2012).  

Birey zihninde canlanan bir görüntü veya resim olarak imaj; düĢüncenin 

iletilmesi, mesajın verilmesidir ve destinasyonun ya da ürünün tanıtılmasında, 
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konumlandırılmasında kullanılmaktadır (ġahbaz ve Kılıçlar, 2009). Ġmgelem 

aracılığıyla zihinde oluĢturulan kavram, durum, nesne ve semboller bütününe imaj 

denilmektedir (Kuliyeva, 2012). Algılardan farklı olan ancak algıların tamamlayıcı 

olduğu imaj, belirli destinasyonların daha değerli gösterilmesini sağlamakta ve 

turistlerin tercihlerini etkileyen bu durum, film endüstrisi aracılığıyla oluĢmakta ve kitle 

iletiĢim araçlarıyla da geliĢtirilmesi sağlanmaktadır (Campo ve ark., 2011).  

Destinasyona dair imaj iki Ģekilde oluĢmaktadır. Bilgi ve duygulara dayalı iki 

değerlendirme türü tercihleri farklı Ģekillerde etkilemektedir. Algısal açıdan bakıldığı 

zaman destinasyonun fiziki özellikleri orda yaĢamını sürdüren insanları ve olayları 

değerlendirir. Duygusal açıdan karar sürecinde beğeni ve inançlar etkilidir (Ġlban ve 

ark., 2008). Bu bağlamda imaj oluĢturmanın süreçleri farklı turist algıları üzerine 

yoğunlaĢmaktadır ve süreçleri iyi çözümleyebilmek için a priori, a posteriori ve in situ 

arasında doğru ayrım yapılması gerekmektedir. A priori algı biçimine göre; turistler bir 

destinasyona gitmeden önce zihinsel olarak orayı ziyaret eder. In situ algıya göre; turist 

sınırlı bilgiyle hareket eder. A posteriori algıda ise; deneyimler seyahatle birlikte sona 

ermez ve deneyimin devamı çeĢitli hatırlatıcı nesnelerle sağlanır ( Kraaijenzank, 2009). 

AnlaĢılacağı üzere imaj oluĢturma süreci; durağan bir yapıda değildir ve birçok 

faktörün bir arada olduğu ve bu faktörlerin birbiriyle etkileĢim içinde olduğu bir 

süreçtir. Faktörlerin çeĢitliliği imaj oluĢumunu kompleks bir hale getirebilmektedir ve 

bundan dolayı turist beklentileri doğru tespit edilip destinasyonun her özelliği 

değerlendirilerek çözüm üretilmesi gerekebilir.  

 

2.7 Mardin Film Turizminin Değerlendirilmesi 

 

Günümüzde sinemaya giden kiĢi sayısındaki artıĢtan dolayı filmin çekildiği 

mekânlar o bölgenin turizm potansiyelini arttırmak için önemli faktörlerdir.  Bölgedeki 

doğal güzelliklerin, yapıların, kültürel mirasın ve yaĢam stilinin film aracılığıyla 

paylaĢılması o yörenin tanıtılmasına ve turizm potansiyeline büyük katkı sağlayacaktır 

(Yolal ve Yılmaz, 2008). Bir örnek vermek gerekirse; Malta‟da çekilen Truva filmin 

etkisi Çanakkale yansımıĢ ve turist sayısında büyük bir artıĢ yaĢandığı görülmüĢtür 

(ġahbaz ve Kılıçlar, 2009). Yeni Zelanda‟da çekilen Yüzüklerin Efendisi filminin 

ülkeye ekonomik katkısı iki milyar dolar civarında olmuĢ ve filmden sonraki ziyaretçi 

sayısı normalin iki katına ulaĢmıĢtır (Kim ve ark., 2007). Bunun gibi birçok örnek 
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vermek mümkündür. Son dönemlerde Türkiye‟de çekilen film sayılarındaki artıĢ ülke 

tanıtımı ve turizmin geliĢim açısından önemli fırsatlardır. Bu durumdan en iyi Ģekilde 

yararlanmak için Mardin‟deki turizm otoriteleri ve yerel yöneticiler iyi bir strateji 

oluĢturmalı, yatırımcıları ikna etmeye çalıĢmalı ve filmlerin yörede çekilebilmesi 

amacıyla çeĢitli bütçeler ayırmalı ve yöreyi daha cazip hale getirmeye çalıĢmalıdırlar 

(ġahbaz ve Kılıçlar, 2009). Hollywood filmleri son dönemlerde Türkiye‟de sıkça 

çekilmeye baĢlanmıĢtır. Skyfall ve Water Diviner gibi yaklaĢık yirmi kadar film 

ülkemizin imajı ve tanıtımı için büyük önem arz etmektedir (Akdu ve Akın, 2016). 

Destinasyon olarak tercih edilebilir bir imaj yaratılması noktasında Mardin‟in 

avantajlı olduğunu ifade etmek mümkündür. Bu avantajın temeli ise geçmiĢ dönemlerde 

Mardin‟in film ya da dizi yapımlarına ev sahipliği yapmasıdır. Yörede daha önce 

çekilmiĢ filmlerin veya dizilerin doğal sonucu olarak ziyaretçi sayısının arttığı 

görülmektedir. Mardin sahip olduğu her değeriyle yerli veya yabancı birçok yapıma 

mekân olabilir ve bu noktada yapılması gereken doğru stratejilerle zamanında adımlar 

atarak film çekmek isteyen yatırımcıya yöre halkıyla beraber kolaylıklar sunulmasıdır. 

 

2.7.1 Mardin Ġlinin Yapısına Uygun Film Türleri 

 

Turizmi teĢvik etmek için yapılacak filmin konumu ve türü bir destinasyonun 

turizm merkezi haline gelmesinde önemli bir tartıĢma konusudur. Filmlerde gösterilmiĢ 

yerlerin turist destinasyonu olarak ortaya çıkmasında birçok faktör etkili olabilmektedir. 

Bunların baĢında yapımı gerçekleĢen filmlerin türüdür (Olsberg, 2007). Önceleri 

yapımcılar izleyiciyi daha fazla etkileyebilmek için oyuncuların doğru seçilmesi, 

kameranın doğru kullanımı gibi filmi etkileyen faktörlere odaklanmaktaydılar. Fakat 

filmlerin yaĢam biçimlerine ciddi etkileri olduğunu ortaya çıkmaya baĢlayınca film 

türleri araĢtırılmaya ve geliĢtirilmeye baĢlanmıĢtır (Bywater ve Sobchack, 1989). Bu 

kapsamda sinemaya konu olan film türleri ve filmdeki karakterler, oyuncular, filmde 

kullanılan müzikler, popüler öğeler, ikonlar, marka çağrıĢımları ve tüketici pazarına 

sunulan ürünleriyle destinasyonun pazarlanmasında çok önemli unsurlar haline 

gelebilmektedirler (Kuliyeva, 2012).  

Ġzleyiciler, sevdikleri ve bağ kurdukları karakterleri kendilerine model olarak 

alırken onların giyinme Ģekillerini, konuĢma biçimlerini, yaĢam tarzlarını da örnek 

alırlar. YaratılmıĢ karakterlere duyulan bu özenti, destinasyonun tercihinde ve ziyaret 
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edilmesinde önemli bir faktör olabilmektedir. Filmdeki oyuncuların karaktere uyum 

yeteneği, tarzı veya en basit Ģekilde bir gülüĢü bile izleyiciyi filme bağlayabilmektedir. 

Ayrıca oyuncunun ünlü bir kiĢi olması filmle ilgili tavsiye ve deneyimlerini izleyiciyle 

paylaĢması ziyaret kararının alınmasında önemli bir faktör olarak görülmektedir 

(Kuliyeva, 2012). Ġzleyiciyi kendine çeken bir diğer unsur ise; film müzikleridir. 

Herhangi bir sahne veya filmin bütününde kullanılan müzikleri seyircide büyük bağlar 

yaratabilir (Erdoğan ve Solmaz, 2005). Ayrıca filmlerde kullanılan popüler nesneler, 

kiĢiler, öğeler, destinasyonun büyüleyici ve olağanüstü bir yer olarak sunulması ve 

destinasyonun doğal özellikleri izleyicide ikon algısı oluĢturmaktadır (Riley ve ark., 

1998). Filmlerde marka çağrıĢımları yapan sözel ve görsel ifadelerde hedeflenen 

iliĢkinin yakalanması da bir pazarlama yöntemi olarak ortaya çıkmaktadır (Ġpar, 2011). 

Örneğin sevilen bir film oyuncusuyla gösterilen marka arasında bir iliĢki kurulabilir ve 

bu marka için kullanılmıĢ ürünleri referans alarak destinasyon tercihine etki edebilir 

(Ġlban, 2007). Tüm bu bilgiler Mardin‟de çekilecek filmlerin türü, yapısal özellikleri ve 

o filmin tanıtımının ne Ģekilde olacağı konusunda faaliyetlerin belirlenmesini 

sağlayabilir ve yol gösterici olabilir.  

Mardin; doğal güzelliği, tarihi zenginliği, mimari dokusu ve kültürel çeĢitliliği 

ile sadece yerelde ilgi çeken bir Ģehir değildir. Dünyanın ilgisini çekebilen bir 

konumdadır. Farklı birçok dine ve inanıĢa ev sahipliği yapmıĢtır ve bünyesinde farklı 

inanıĢların mabetleri barıĢ içinde yan yana bulunmaktadır (Karasu, 2013). Bu bağlamda 

Mardin‟in tarihi ve kültürel yapısına uygun olarak daha önce birçok filmin çekildiğini 

görülmektedir ve aynı Ģekilde Ģehrin tarihsel ve kültürel geçmiĢini konu edinecek 

filmler veya Ģehir hakkında bilimsel kaynaklar kullanılarak belgeseller çekilebilir. Bu 

noktada son dönemlerde birçok film ya da dizi yapımcısının batıdaki illerden çıkarak 

çekim yeri olarak Mardin gibi lokasyonları tercih ettiğini görmekteyiz. Yapımcıların bu 

ilgisini kaybetmemek için ilgili destinasyondaki karar vericiler ve sektör aktörleri 

yapımcıların iĢlerini kolaylaĢtırıcı, onları teĢvik edici yaklaĢımlar sergilemeliler ve 

destinasyona olumsuz etkileri olmayacak Ģekilde karĢılıklı bir kazan-kazan stratejisi 

izlemelilerdir.  
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2.7.2 Mardin’de ÇekilmiĢ Dizi / Film Örnekleri 

 

EĢsiz bir mirasa ev sahipliği yapan Mardin; tarihi ve kültürel çeĢitliliği, mimari 

dokusu, toplumsal yapısı ve özgünlüğü ile yıllardır konuları birbirinden farklı ya da aynı 

olan birçok filme veya diziye mekân olarak hizmet vermiĢtir ve doğal bir film platosu 

olan bu Ģehir bundan sonrada bu hizmeti vermeye devam edecektir. Film platosu haline 

gelen Mardin‟de çekilen filmler ve televizyon dizileri Ģöyledir (Çuhadar ve 

Kervankıran, 2018): 

Mardin Münih Hattı: 1986 yılında Ünal Küpeli tarafından yazılan ve 

yönetilen, Tanju Gürsu ve Nadja Smoljik‟in rol aldığı dizi TRT‟de yayınlanmıĢtır. Dizi 

Alman bir kızla Türk bir erkeğin evlendikten sonra baĢından geçen hikâyelerini ve 

aĢklarını izleyicilere anlatmaktadır. Mardin‟de geçen ve dönemin beğenilen dizilerinden 

sayılmaktadır.  

Deli Yürek Bumerang Cehennemi: Osman Sınav yönetiminde Kenan 

Ġmirzalıoğlu, Melda Bekcan, Oktay Kaynarca, Selçuk Yöntem, Zara‟nın yer aldığı 

filmin konusu güney bölgemizdeki terör gerçeğinin anlatılmasıdır. Film bir yandan 

Yusuf Miroğlu‟nun Zeynep‟le yaĢadığı aĢkı anlatırken ayrıca terör unsurlarının bölgede 

çevirdiği oyunlar ve kumpaslar aktarılmaya çalıĢılmıĢtır. 

Berivan: 2002 yılında Kanal D‟de yayına baĢlayan dizinin oyuncuları Sibel 

Can, Emre Kınay, Aytaç Arman, Nilüfer Açıkalın, Faruk Peker ve Tolga Savacı‟dır. 

Dizinin en önemli karakterlerinden olan Berivan‟ın tanık olduğu aĢiret yapılanması 

konu edilmiĢtir.  

AĢka Sürgün: Mahsun Kırmızıgül‟ün yönettiği, Beren Saat, Aslı Tandoğan 

Fırat TanıĢ ve Teoman KumbaracıbaĢı‟nın rol aldığı ve 2005‟te ATV‟de yayınlanan 

drama ve macera türünde bir televizyon dizisidir. Doğulu bir ailenin çocuğu olan 

Hazar‟ın hayatı kardeĢinin öldürülmesiyle değiĢmiĢtir ve kardeĢini öldürenlere karĢı kan 

davası gütmüĢtür. Kan davalı aileler arasında barıĢın sağlanması için Hazar dizide töre 

gereği istemese de Zilan karakteri ile evlenmiĢtir. Zilan ve Hazar‟ın zoraki olan 

evlilikleri daha sonra büyük bir aĢka dönüĢür.  

Hiçbir Yerde: 2002 yılında Tayfun Pirsemioğlu yapımlı filmde Cezmi Baskın, 

Zuhal Olcay, Ruhi Sarı gibi isimler yer almıĢtır ve Mardin Ġstanbul arasında geçen bir 

filmdir. Birçok festivalde gösterilen film Siyad Ödülü dâhil olmak üzere birçok ödül 

almıĢtır. 
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Ağa Kızı: Yönetmenliğini Kartal Tibet‟in yaptığı ve Levent Kırca ile Rojda 

Demirer‟in rol aldığı dizidir.  Mardin‟in en güçlü kiĢilerinden birini canlandıran Levent 

Kırca eĢini kaybedince bir daha evlenmemiĢ ve kızı Biricik‟in üzerine titreyerek onu 

yetiĢtirmiĢtir. Bir babayla kızının hayatlarından ilginç kesitler sunmuĢtur.  

Sıla: Cansu Dere, Mehmet Akif Alakurt, Zeynep Eronat, Menderes Samancılar 

ile FatoĢ Tez‟in rol aldığı ve töreye karĢı gelen bir aĢk hikâyesi anlatılır. Bir ayağı 

Mardin‟de bir ayağı Ġstanbul‟da olan bir televizyon dizisidir. Dizide Sıla karakteri ile 

Boran karakterinin töre ve aĢiret kıskacındaki aĢkı anlatılmıĢtır.   

Kara Duvak: Tamamı Mardin‟de çekilen ve 2007‟de yayınlanan televizyon 

dizisidir. Filmin yönetmenliğini ġahin Gök, Kenan ErbaĢ ve Gökhan Erkut birlikte 

üstlenmiĢleridir. Mardin‟de çekilmiĢ benzer diziler gibi bu dizide de aĢiret, töre ve bu 

ikisinin istemediği aĢk konu olarak iĢlenmiĢtir.  

Büyü: Orhan Oğuz‟un yönetmenliğini göğüslediği ve Özgü Namal, Ġpek 

Tuzcuoğlu, Okan Yalabık, Ece Uslunun rol aldığı 2004 yapımı korku filmidir. Bir grup 

arkeoloğun baĢından geçen korku dolu olayları anlatmaktadır ve bu türde çekilmiĢ 

birkaç filmden biridir.  

Ġncir Çekirdeği: 2009 senesinde Mardin‟de çekilmiĢ dram türünde dizidir. 

Özgü Namal, Derya Durmaz, Sevinç Erol, Nalan BaĢaran, Veysel Diker dizide 

oynamaktadır. Mardin‟de yaĢayan bir ailenin baĢından geçen dram dolu hayatı 

aktarmaktadır.    

Ay Lav Yu: Yönetmenliğini Sermiyan Midyat‟ın yaptığı ve Steve Guttenberg, 

Mariel Hemingway, Katie Gill, Josh Folan ve Fadik Sevin Atasoy‟un oyuncu 

kadrosunda yer aldığı 2010 yapımı politik komedi türünde bir filmdir. Resmi kayıtlarda 

olmayan bir köyde yaĢayanların baĢından geçen ilginç olaylar aĢk sarmalı içerisinde 

politik vurgular da yapılarak anlatılmıĢtır. 

Bir Bulut Olsam: Yönetmenliğini UlaĢ Ġnanç‟ın yaptığı ve Engin Akyürek, 

Melisa Sözen, Engin Altan Düzyatan, Meral Okay ile Aslıhan Gürbüz „ün oynadığı bir 

dizidir. 2009 yılında çekilen dizinin konusu Mardin‟de geçmektedir. Suriye sınırındaki 

mayınların köylere kaymasıyla hayatını kaybeden insanların dramını anlatan bir dizidir.  

AĢk Bir Hayal: 2009 yapımı dizide Nehir Erdoğan, Orhan Kılıç, Ġpek Özkök rol 

almıĢtır. Bu dizide de yine yörenin olmazsa olmazı aĢiret ve töre kıskacında imkânsız 

bir aĢk hikâyesi izleyicilere sunulmuĢtur.  
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Küçük Ağa: Yönetmenliğini Türker Ġnanoğlu‟nun yaptığı ve Zeki Alasya, Sarp 

Levendoğlu, Emir Berke Zincidi ile Birce Atalay‟ın oynadığı komedi unsurları da 

içeren bir dizidir. Eğitimli ve batılı bir ailenin kızı olan Sanem‟in zengin bir ağanın 

oğluyla evlenmesini ve sonrasında yaĢananlar anlatılmıĢtır. 

BeĢik Kertmesi: Meltem Cumbul, Olgun ġimĢek, Ġlker Aksum‟un oynadığı 

2002 yapımı ve komedi içerikli bir dizidir. Dizide bir töre unsuru olan beĢik kertmesi ve 

bu unsurun kiĢilerin hayatında yaptığı değiĢim verilmeye çalıĢılmıĢtır.  

Firar: Cemal ġan‟ın yönettiği dizinin oyuncuları Caner Cindoruk, Ġsmail 

Hacıoğlu, Engin ġenkan, Lila Gürman, Eda Özarkan, Ece ÇeĢmioğlu‟dur. Mardin‟de 

baĢlayan ve Ġstanbul‟da son bulan aĢiret ve ticaret olgularının verildiği bir dizidir.   

Kadim Dostum: 2014‟te çekilen ve bir Mahsun Kırmızıgül yapımı olan dizi 

eğlenceli bir aĢkı ve sıcak bir aile komedisini yörenin kültürel değerleri içerisinde 

vermeye çalıĢmıĢtır. 

The Cut-Kesik: Fatih Akın tarafından yönetilen 2014 yapımı filmin oyuncuları 

Tahar Rhim, Simon Abkarian, Arsinée Khanjian, George Georgiou ve Akın Gazidir. 

Ġkiz çocukları ve eĢiyle Mardin‟de demircilik yaparak hayatını sürdüren Nezaret 

karakterinin, Ermeni Tehciri neticesinde Mardin‟den ayrılmak zorunda kalıĢını ve 

sonrasında kızlarını bulmak için çıktığı yolculuğu ve yaĢanan dram paylaĢılmıĢtır. 

Görüldüğü üzere Mardin‟de çekilmiĢ birçok dizi ve film bulunmaktadır ve bu 

filmlerin çoğunda görülen ortak unsur; aĢiret kavgaları, töreler, ayrılıklar, imkânsız ve 

tutkulu aĢklar, hor görülen kadın profili, acı olaylar, korku ve dramdır. Özellikle birçok 

yapımda sayılan bu unsurlara yer verilmesi Mardin imajının, kültürünün ve kimliğinin 

metalaĢmasında önemli faktörler olarak görülmektedir (Çuhadar ve Kervankıran, 2018). 

Son dönemlerde insanların daha az okuyor olmaları doğal olarak görsel 

medyadan daha fazla etkilenmelerine neden olmaktadır. Televizyon dizilerindeki ve 

sinema filmlerindeki görselliğin içerisine; özgün bir hikâye, bağ kurulacak karakterler 

eklenince filmlerin veya dizilerin kitlelerin üzerindeki etkisi çok daha güçlü 

olabilmektedir. Buna bağlı olarak filmlerin veya dizilerin çekildiği yerler, mekânlar 

birer turistik destinasyon haline gelmektedir. Filmlerin gösterime girmesinden sonra 

film çekiminin yapıldığı lokasyonlarda ziyaretçi sayısı önemli miktarda artmıĢtır. Bazen 

hiçbir tanıtım aracının yapamadığı tanıtımı ve pazarlamayı bir dizi ya da sinema filmi 

yerine getirebilmektedir. Bunun en güzel örneği; Yüzüklerin Efendisi film üçlemesinin 

Yeni Zelanda‟da yarattığı turizm hareketliliğidir (Yanmaz, 2006). Buradan hareketle 
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yapılmıĢ ya da yapılacak her sinema filminin veya televizyon dizisinin Mardin‟in merak 

edilerek ziyaret edilmesine katkı yapabilir.  

 

3.MARDĠN’ĠN FĠLM TURĠZM POTANSĠYELĠNE YÖNELĠK YAPILAN BĠR 

ARAġTIRMA 

 

Tez çalıĢmasının birinci bölümünde Mardin‟in çeĢitli yapısal özellikleri ve tezin 

ikinci bölümünde ise; dizi/film turizme yönelik literatür taraması paylaĢıldıktan sonra 

tezin son bölümünde Mardin‟in dizi/film turizm potansiyeline yönelik sahada yüz yüze 

yapılan çalıĢmanın amacı, önemi, yöntemi ve bulguları açıklanmaktadır. 

 

3.1 AraĢtırmanın Amacı 

 

Son dönemlerde televizyon dizilerinde ve sinema filmlerinde gösterilen 

destinasyonların merak ve cazibe unsuru oluĢturması, seyirciler tarafından rağbet 

görmesi ve dizilerin/filmlerin yayınlanmasını takiben ilgili destinasyondaki ziyaretçi 

sayısındaki artıĢ, dizi/film turizmine odaklanılmasını sağlamıĢtır (Akgündüz ve 

PazarbaĢı, 2013). Kitle iletiĢim araçlarına benzer faaliyetleri yerine getiren televizyon 

dizileri ve sinema filmleri; marka imajının oluĢturulmasına, geliĢtirilmesine ve mevcut 

imajın desteklenmesine katkı yapabilmektedir. Bundan dolayı televizyon dizileri ve 

sinema filmleri; destinasyonun ön plana çıkarılmasında ve pazarlanmasında etkileri 

yüksek olan bir yöntem haline gelmiĢtir (Kim ve ark., 2007).  

Tez çalıĢması kapsamında yapılan saha araĢtırmasının amacı; Mardin özelinde 

destinasyona yapılan ziyaretçi hareketlerinde dizilerin ve filmlerin etkilerinin olup 

olmadığını tespit etmektir. Bu tespit doğrultusunda; öncelikle turizm alanyazınına ve 

sonrasında ise turizm aktörlerine ve yerel yöneticilere destinasyonlara yönelik 

stratejilerin ve politikaların oluĢturulmasında katkı yapması amaçlanmıĢtır. 

 

3.2 AraĢtırmanın Önemi 

 

Günümüzde sinemanın karakteristik niteliklerine sahip bir film, gösterildiği 

mecralar aracılığıyla milyonlarca izleyiciye ulaĢabilmektedir ve aynı etkiyi televizyon 

dizilerinde de görmek mümkündür. Bu iki unsur; büyük bir izleyici kitlesine hitap 
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ederek gösterilen yerlerin birer turistik destinasyon olması yönünde çekiciliklerini 

artırabilmektedir (Hudson ve Ritchie, 2006a). Turizm ve sinema sektörleri, farklı 

özelliklere sahip olsalar da sürekli olarak birbiriyle iç içe olan, birbirini tamamlayan ve 

birbirine ihtiyaç duyan sektörlerdir. Ziyaretçi trafiğini arttırabilmek için tanıtımı sonuç 

odaklı yapabilen sinemaya, sinemanın ise daha mükemmel yapımlar için finansal 

kaynağa ihtiyacı bulunmaktadır. Bu kapsamda iki unsurun birbirine desteği neticesinde; 

yapılacak etkili tanıtım ile ziyaretçi sayısı arttırılabilecek ve sinema sektörü de almıĢ 

olduğu finansal destekle kaliteli yapımlara imza atarak daha çok seyirci 

toplayabilecektir (Yanmaz, 2006).  

Yapılan saha araĢtırması; tarihsel ve kültürel dokusuyla Türkiye‟nin önemli 

turizm destinasyonlarından biri olan Mardin ilini ziyaret eden yerli turistlerin 

profillerini, Mardin‟i ziyaret etmelerindeki motivasyonu, çekim unsurunu ve 

destinasyon imajına yönelik görüĢlerinin tespit edilerek yöredeki turizm aktörlerine 

katkı sağlaması noktasında önem arz etmektedir.  

 

3.3 AraĢtırmanın Yöntemi 

 

Mardin Ģehir merkezinde ve ilçelerinde çekilen televizyon dizilerinin ve sinema 

filmlerinin; ilgili destinasyona etkilerinin neler olduğunun, turist davranıĢlarına ve 

rakamlarına nasıl yansıdığının, destinasyon tercihinde katkısının olup olmadığının tespit 

edilmesi için gerekli olan verilerin toplanması noktasında anket çalıĢması tercih edilmiĢ 

ve anketler yerli turistlere uygulanarak veriler toplanmıĢtır. ÇalıĢmada kullanılan ölçek, 

baĢka bir tez çalıĢmasından alınıp Mardin‟de yapılacak saha çalıĢmasına uygun Ģekilde 

düzenlenmiĢtir. Ölçeğin alındığı tez, Ege Üniversitesi/Sosyal Bilimler Enstitüsü/ĠĢletme 

Anabilim Dalı‟nda yüksek lisans yapan Sayın Vilena Kuliyeva‟nın çalıĢmasından 

alınmıĢtır. 

 Tez çalıĢmasında veri toplama yöntemi olarak sosyal bilimlerdeki akademik 

çalıĢmalarda sıklıkla tercih edilen anket yöntemi kullanılmıĢtır. Ankette, Mardin‟i 

ziyaret eden yerli turistlerin düĢüncelerinin tespit edilmesine yönelik kapalı uçlu ve 5‟li 

likert ölçeği türünde toplamda 18 soru yer almaktadır. Bu anketler, Mardin‟e tur 

firmalarıyla gelen yerli turistlere seyahatleri esnasında ve bir noktada konaklama 

yaptıkları zamanlarda uygulanmıĢtır. Alan araĢtırmasının yapılabilmesi için kolayda 

örnekleme yöntemi tercih edildikten sonra veri çalıĢması 2018 yılının mayıs ve ağustos 
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ayları arasındaki dönemde Mardin‟i ziyaret eden 240 yerli turist ile yapılmıĢtır. 240 

anket içerisinde 22 tanesi eksik doldurulduğu için değerlendirilmeye alınmamıĢtır ve 

bilimsel süreçler neticesinde sadece 218 tanesi analize dâhil edilmiĢtir. 

Analiz çalıĢması öncesinde anketteki veriler kodlanıp analize uygun hale 

getirilmiĢ ve anket yöntemi ile elde edilen veriler analiz edilmek üzere SPSS paket 

programına aktarılmıĢtır. Elde edilen verilerin istatistiki analizi, demografik 

niteliklerdeki frekans dağılımları, oranları ve ayrıca ortalama, minimum ve maksimum 

değerleri, modları ve çeyreklikleri paylaĢılmıĢtır. Ayrıca araĢtırmanın varsayımlarına 

istinaden bağımlı ve bağımsız değiĢkenler arasındaki iliĢkilerin tespit edilmesi için 

varyans analizi kullanılmıĢtır.  

Ayrıca araĢtırma kapsamında verilerin toplanmasında çeĢitli sınırlamalar 

olmuĢtur. Bu sınırlamalar içerisindeki en temel sınırlama; araĢtırmanın sadece Mardin 

ilinde gerçekleĢtirilmesidir. Bundan dolayı çalıĢmada varılan sonuçlar, anketin yapıldığı 

Mardin özelinde geçerlidir ve buraya özgü değerlendirmeler yapılabilir. Bir diğer 

sınırlama ise; ulaĢım, zaman ve maddi olanaklardan kaynaklı olarak çalıĢmanın daha 

büyük kitleler üzerinde yapılamamasıdır. 

 

3.4 AraĢtırmada Elde Edilen Bulgular ve Bulguların Değerlendirilmesi 

 

3.4.1 Katılımcıların Demografik Özellikleri 

       

Bu bölümde Mardin‟e gelen yerli ziyaretçilerin demografik niteliklerine göre; 

cinsiyet, medeni durum, yaĢ grupları, eğitim durumları, meslekleri ve aylık ortalama 

gelir düzeylerinin değerlendirilmesi yapılmıĢtır. Yapılan istatiksel veri analiziyle anketi 

cevaplayan 218 örneklemin demografik nitelikleri Tablo 1.1‟de verilmiĢtir.  

Tablo 1.1‟deki veriler incelendiğinde; katılımcıların %47,2‟sinin erkek, 

%52,8‟inin kadın olduğu anlaĢılmaktadır. 18-25 yaĢ aralığında olan katılımcıların % 

14,7, 26-35 yaĢ aralığında olanların %50,5, 36-45 yaĢ arasındakilerin %26,6 ve 46-55 

yaĢ arasındakilerin ise  %8,3‟lük bir dağılıma sahip olduğu görülmektedir.  

Anketi yanıtlayan katılımcıların medeni durumları ve eğitim düzeyleri 

incelediğinde; %52,3‟ünün evli, %47,7‟sinin bekâr olduğu ve %5,5 „inin ortaöğretim, 

%14,7‟sinin ön lisans ve %72‟sinin lisans, %7,8‟sinin ise lisansüstü düzeyde eğitime 
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sahip olduğu anlaĢılmaktadır. Bu durumda Mardin‟e gelen yerli turistlerin eğitim 

düzeylerinin yüksek olduğu görülmektedir.  

Tablo 1.1 Katılımcıların Demografik Özellikleri 

CİNSİYET (N:218) Frekans Oran (%) EĞİTİM (218) Frekans Oran (%) 

Erkek 
103 47,2 Ortaöğretim 12 5,5 

Kadın 
115 52,8 Ön Lisans 32 14,7 

MEDENİ DURUM (N: 218) Frekans Oran (%) 
Lisans 157 72,0 

Bekâr 
104 47,7 Lisansüstü 17 7,8 

Evli 
114 52,3 

MESLEK (N:218)   

YAŞ (N:218) Frekans Oran (%) 
Memur 156 71,6 

18-25 
32 14,7 İşçi 10 4,6 

26-35 
110 50,5 Emekli 3 1,4 

36-45 
58 26,6 Yönetici 20 9,2 

46-55 
18 8,3 Ev Hanımı 10 4,6 

GELİR (N: 218) Frekans Oran (%) 
Serbest Meslek 19 8,7 

1501-2000 TL 8 3,7 
   

2001-2500 TL 32 14,7 
   

2501-3000 TL 105 48,2 
   

3001 ve üzeri TL 73 33,5 
   

 

Yerli katılımcıların meslekleri incelendiğinde; %71,6‟sının memur, %4,6‟sının 

iĢçi, %1,4‟ünün emekli, %9,2‟sinin yönetici, %4,6‟sının ev hanımı ve %8,7‟sinin 

serbest meslek çalıĢanı olduğu görülmektedir. Katılımcıların gelir durumlarına 

bakıldığında ise; %3,7„sinin 1501-2000 TL arası, %14,7„sinin 2001-2500 TL arası, 

%48,2„sinin 2501-3000 TL arası, %33,5„inin ise 3001 TL ve üzeri bir gelire sahip 

oldukları anlaĢılmaktadır. Gelir düzeyleri noktasında Mardin‟e gelen ziyaretçilerin 

ortalama bir gelire sahip oldukları görülmektedir. 

 

3.4.2 Katılımcılarda Turizm Destinasyonunu Görme Ġsteğini Motive Eden Faktöre 

ĠliĢkin Bulgular 

Tablo 2.1 Katılımcıların Görme Ġsteğini Motive Eden Faktör 

 

 

 

 

 

FAKTÖRLER Frekans Oran (%) 

Eğlence 19 8,7 

Yöre Kültürünü Öğrenme 80 36,7 

Prestij Tatmini 1 ,5 

Dinlenmek-Rahatlamak 17 7,8 

Merak-İlgi Duymak 101 46,3 
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Katılımcıların, turizm destinasyonunu görme isteklerini motive eden faktörlere 

iliĢkin bulgular Tablo 2.1‟de sunulmuĢtur. Ankete katılan yerli turistlerin televizyon 

dizilerinde ve filmlerde gösterilen destinasyonu görme isteklerini motive eden faktörlere 

bakıldığında Ģu sonuçlar çıkmaktadır. Mardin‟e gelen yerli turistlerin %46,3‟ü merak ve 

ilgi duydukları için, %36,7‟si yöre kültürünü öğrenmek için, %8,7‟si eğlence için, 

%7,8‟si dinlenmek-rahatlamak için ve %0,5‟i ise prestij tatmini için Mardin‟i ziyaret 

etmektedirler. 

 

3.4.3 Katılımcıların Turizm Destinasyonunu Tercih Etmelerine Etki Eden Çekim 

Unsuruna ĠliĢkin Bulgular 

 

Tablo 3.1 Destinasyon Tercihindeki Çekim Unsuru 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Katılımcıların turizm destinasyonunu tercih etmesine etki eden çekim unsuruna 

iliĢkin bulgular Tablo 3.1‟de verilmiĢtir. Anketi yanıtlayan yerli turistlerin televizyon 

dizilerinde ve filmlerde gösterilen turizm destinasyonunu tercih etmelerindeki çekim 

unsurlarına bakıldığında; %31,2 ile doğal güzellikler, destinasyon tercihinde çekim 

unsuru olarak ilk sırada karĢımıza çıkmaktadır. Bu çekim unsurunu sırasıyla; %26,6 ile 

etnik kültür, %17,4 ile destinasyon imajı, %7,3 ile reklam ve tanıtım çalıĢmaları, %6,9 

ile tavsiye ve öneri, %5 ile hikâye, %3,7 ile dizinin veya filmin türü ve %1,8 ile yöre 

mutfağı takip etmektedir.  

 

 

UNSURLAR Frekans Oran (%) 

Doğal Güzellikler 68 31,2 

Hikâye 11 5,0 

Destinasyon İmajı 38 17,4 

Etnik Kültür 58 26,6 

Dizinin-Filmin Türü 8 3,7 

Tavsiye-Öneri 15 6,9 

Yöre Mutfağı 4 1,8 

Reklam-Tanıtım 

Çalışmaları 

16 7,3 
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3.4.4 Katılımcılara Göre BaĢarılı Destinasyon Pazarlaması Sağlayan Kaynaklara 

ĠliĢkin Bulgular 

 

Tablo 4.1 Katılımcılara Göre BaĢarılı Destinasyon Pazarlaması Sağlayan Kaynak 

 

 

 

 

 

BaĢarılı destinasyon pazarlaması sağlayan kaynaklara iliĢkin bulgular Tablo 

4.1‟de verilmiĢtir. Mardin‟i ziyaret eden yerli turistlerin televizyon dizilerinde ve 

filmlerde gösterilen destinasyonun pazarlanmasında etkili olan kaynağa iliĢkin 

görüĢlerine bakılmıĢtır. Katılımcılara göre; %53,7 ile film galaları, destinasyonun 

pazarlanmasındaki en baĢarılı kaynak olarak görülmektedir. Diğer kaynakların 

sıralaması ise; %25,2 ile filme iliĢkin ürünler, %12,4 ile film ve dizi turları ve %8,7 web 

siteleri Ģeklinde gerçekleĢmiĢtir. Katılımcıların anketteki bu soruda yapmıĢ oldukları 

tercihlere istinaden filme iliĢkin tanıtım ve reklam kapsamında yapılan galaların ilgili 

destinasyonun ön plana çıkarılmasında önemli bir etken olduğunun ifade edilmesi 

mümkündür.   

 

3.4.5 Katılımcıların Televizyon Dizilerini ve Filmleri Ġzleme Sıklığına ĠliĢkin 

Bulgular 

Mardin‟i ziyaret eden yerli turistlerin televizyon dizilerini ve sinema filmlerini 

ne sıklıkla izlediklerin öğrenilmesine yönelik soru yöneltilmiĢ ve izleme sıklığına iliĢkin 

bulgular Tablo 5.1‟de verilmiĢtir.  

Tablo 5.1 Televizyon Dizilerinin ve Filmlerinin Ġzlenme Sıklığı 

 

 

 

 

 

 

 

KAYNAKLAR Frekans Oran (%) 

Film Galaları 117 53,7 

Film ile İlgili Ürünler 55 25,2 

Web Siteleri 19 8,7 

Film-Dizi Turları 27 12,4 

İZLEME SIKLIĞI Frekans Oran (%) 

Haftada Bir Defa 56 25,7 

Ayda Bir Defa 51 23,4 

Yılda Bir Defa 4 1,8 

Haftada Birden Fazla 25 11,5 

Ayda Birden Fazla 61 28,0 

Yılda Birden Fazla 21 9,6 



49 

 

Tablo 5.1‟e göre; ankete katılan yerli turistlerin %28‟i ayda birden fazla 

televizyon dizilerini ve sinema filmlerini izlemektedir. Ayrıca katılımcıların %25,7‟si 

haftada bir defa, %23,4‟ü ayda bir defa, %11,5‟i haftada birden fazla, % 9,6‟sı yılda 

birden fazla ve % 1,8‟i yılda bir defa televizyon dizilerini ve sinema filmlerini izlemeyi 

tercih etmektedir. Anketi yanıtlayan yerli turistlerin hiçbiri, seçeneklerde olmasına 

rağmen asla izlemem seçeneğini iĢaretlememiĢtir. Bu bağlamda her turistin bir defada 

olsa mutlaka herhangi bir yapımı izlediğini ve izleme sıklığı ne olursa olsun her 

yapımın hedef kitleye ulaĢacağı söylenebilir.  

 

3.4.6 Televizyon Dizilerinin ve Filmlerin Nereden Ġzlendiğine Yönelik Bulgular 

 

Mardin‟e gelen yerli turistlerin televizyon dizilerini ve sinema filmlerini nereden 

izlemeyi tercih ettiklerine iliĢkin bulgular Tablo 6.1‟de verilmiĢtir. Ankete katılan her 

katılımcı bu soruya da yanıt vermiĢtir ve her katılımcının izleme ortamına yönelik bir 

tercihi bulunmaktadır. Bu tercihler içerisinde; 89 kiĢi ve %40,8 oranıyla en çok tercih 

edilen izleme yerinin televizyon olduğu görülmektedir. En az oranın ise; %3,7 ile 

DVD/VCD/DIVX seçeneğinde olduğu görülmektedir. 

 

Tablo 6.1 Televizyon Dizilerinin ve Filmlerin Ġzlenme Yeri 

 

 

 

 

 

 

3.4.7 Televizyon Dizilerinde ve Filmlerdeki Yapım Tercihine ĠliĢkin Bulgular 

 

Mardin‟i ziyaret eden yerli turistlere televizyon dizilerinde ve sinem filmlerinde 

hangi tür yapımları tercih ettikleri sorulmuĢtur ve elde edilen bulgular Tablo 7.1‟de 

verilmiĢtir. Bu bulgulara göre; %22,2 ile tarih içerikli yapımların en çok izlendiği 

görülmektedir. Ayrıca sırasıyla %21,6 ile komedi, %17,4 ile dram, %16,1 ile aksiyon, 

%11,5 ile romantik, %6,4 ile savaĢ, %5,0 ile korku yapımları tercih edilmektedir. Bu 

İZLEME ORTAMI Frekans Oran (%) 

Televizyon 74 33,9 

Sinema 89 40,8 

İnternet 38 17,4 

DVD/VCD/DIVX 8 3,7 

Akıllı Telefon 9 4,1 
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bağlamda; en çok tercihin tarih içerikli yapımlar olmasından dolayı bu tarz yapımlara 

ağırlık verilmeli ve korku içerikli yapımlarda ise iki kez düĢünülmesi gerekmektedir. 

  

Tablo 7.1 Tercih Edilen Yapım Türleri 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.4.8 Mardin’de ÇekilmiĢ Herhangi Bir Yapımın Ġzlenirliğine ve Etkisine ĠliĢkin 

Bulgular 

 

Anketi yanıtlayan katılımcılara Mardin ilinde çekilmiĢ herhangi bir televizyon 

dizisini veya sinema filmini izleyip izlemedikleri sorulmuĢtur. Tablo 8.1‟e göre; ankete 

katılan 218 katılımcının  %96,3‟ü (210 kiĢi) izlediklerini beyan etmiĢtir. 

  

            Tablo 8.1 Mardin’de ÇekilmiĢ Yapımın Ġzlenmesi 

 

 

 

 

Katılımcılara izledikleri televizyon dizisinde veya sinema filminde gösterilen 

herhangi bir destinasyonun Mardin‟i görme isteklerinde etkisi olup olmadığı 

sorulmuĢtur. Tablo 8.2‟ye göre ankete katılan 218 katılımcının %95,4‟ü (208 kiĢi) 

izledikleri herhangi bir yapımın Mardin‟i görme isteklerinde etkili olduğunu 

belirtmiĢtir.  

             Tablo 8.2 Herhangi Bir Yapımın Görme Ġsteğine Etkisi 

 

 

 

YAPIMLAR Frekans Oran (%) 

Savaş 14 6,4 

Komedi 47 21,6 

Romantik 25 11,5 

Korku 11 5,0 

Dram 38 17,4 

Tarih 48 22,0 

Aksiyon 35 16,1 

YANITLAR Frekans Oran (%) 

Evet 210 96,3 

Hayır 8 3,7 

YANITLAR Frekans Oran (%) 

Evet 208 95,4 

Hayır 10 4,6 
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Ankette yer alan bu iki soruya yanıt verenlerin yüzdelerinin birbirine çok yakın 

olduğu görülmektedir. Bu noktada ilgili destinasyona iliĢkin çekilmiĢ herhangi bir 

yapımın izlenmesine bağlı olarak o destinasyonu görme isteğinin doğduğu söylenebilir.  

 

3.4.9 Mardin’in Ziyaret Edilmesinde Dizilerin ve Filmlerin Etkisini Belirlemeye 

Yönelik Ölçeğin Güvenirlik Analiz Bulguları  

 

Anket çalıĢması kapsamında 15 ifadeden oluĢan ölçeğin tamamına güvenirlik 

analizi uygulanmıĢtır. Uygulanan güvenirlik analizi sonuçları Tablo 9.1‟de verilmiĢtir. 

15 ifadeli ölçeğin Cronbach‟s Alpha katsayısı 0,761 olarak hesaplanmıĢtır. Cronbach 

alfa, likert tipli ölçeklerde genellikle kullanılmaktadır. Maddelerin iç tutarlılığının 

ölçüsü olan Cronbach alfa katsayısı, ölçekte yer alan maddelerin homojen yapısını 

açıklamak ya da sorgulamak amacıyla kullanılır. Cronbach alfa katsayısı yüksek olan 

ölçekteki maddelerin birbiriyle tutarlı ve bir o kadar da aynı özelliği ölçen maddelerden 

oluĢtuğu yorumu yapılmaktadır (Yıldız ve Uzunsakal, 2018). Cronbach alfa katsayını 

yorumlamak kolaydır. Katsayı 1‟e yaklaĢtıkça ölçekte yer alan maddelerin iç 

tutarlılığının yüksek olduğu sonucuna ulaĢılmaktadır (Kartal ve Dirlik, 2016).  

Elde dilen Cronbach alfa katsayısı, ölçeğin güvenilir olduğunu göstermektedir.  

Madde silindiğinde oluĢan Cronbach alfa katsayılarına bakıldığında, herhangi bir madde 

silindiğinde ölçeğin Cronbach alfa katsayısında artıĢ olmayacağı görülmüĢtür. Ayrıca 

,30'un altında olan üç ifadeye iliĢkin olarak ise bu ifadeler de çıkarıldığında ölçeğin 

toplam güvenirliği artmadığından ve kuramsal olarak bakıldığında bu ifadelerin 

çıkarılmasının çalıĢma açısından eksilik olacağından dolayı güvenirlik analizinin 

sonuçlarına göre madde çıkarılmamasına karar verilmiĢtir. 

 

Tablo 9.1 Mardin’in Ziyaret Edilmesinde Dizilerin ve Filmlerin Etkisini 

Belirlemeye Yönelik Ölçeğin Güvenirlik Analizi Sonuçları 

 

 

 

ĠFADELER 

MADDE 

BÜTÜN 

KORELASYON 

DEĞERĠ 

MADDE 

SĠLĠNDĠĞĠNDE 

OLUġAN 

CRONBACH’S 

APLHA 

Televizyon dizilerine ve filmlere yerleĢtirilen destinasyonlar turistik açıdan çekim 

merkezleri olabilmektedirler. 

,499 ,737 

Televizyon dizilerinin ve filmlerin içeriği olumlu veya olumsuz Ģekilde 

destinasyon imajına etki etmektedir. 

,532 ,734 
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Televizyon dizilerinin ve filmlerin destinasyon üzerinde oluĢturduğu imaj uzun 

yıllar etkisini koruyarak hem destinasyonun tanıtımına katkıda bulunmakta hem de 

ziyaretçi sayısını arttırmaktadır. 

,598 ,726 

Turistlerin seçtiği destinasyonu ziyaret ettiği zaman tanıtım amaçlı kaynaklardan 

etkilenerek oluĢturdukları destinasyon imajı değiĢmeye baĢlamaktadır. 

,467 ,738 

Televizyon dizilerinde ve filmlerde gösterilen manzaradan ve doğal güzelliklerden 

etkilenmiĢ olmanızdır. 

,499 ,737 

Televizyon dizilerinin ve filmlerin öyküsünün ilgi çekici olmasıdır. ,550 ,731 

Televizyon dizilerinde ve filmlerde yer alan tarihi yapılardan etkilenmiĢ 

olmanızdır. 

,460 ,742 

Televizyon dizilerindeki ve filmlerdeki oyuncuların popüler birer yıldız olmaları 

ve çekimin yapıldığı yerin izleyiciler tarafından ziyaret edilmesidir. 

,195 ,758 

Televizyon dizilerinde ve filmlerde çalan müziklerin etkileyici olmasıdır. ,056 ,754 

Televizyon dizilerindeki ve filmlerdeki karakterler ile bağ kurarak kendinizi 

onların yerine koymanızdır. 

,121 ,757 

Televizyon dizilerindeki ve filmlerdeki olayın yaĢandığı yerin merak edilmesidir. ,441 ,745 

Televizyon dizilerinde ve filmlerde yer alan yemek kültürünün merak edilmesidir. ,629 ,728 

Televizyon dizilerinin ve filmlerin çekildiği dini yapıların görülme isteğidir. ,539 ,733 

Televizyon dizilerinde ve filmlerde gösterilen destinasyonun turistler tarafından 

sıklıkla ziyaret edilmesidir. 

,451 ,739 

Televizyon dizilerinde ve filmlerde yer alan yöre insanı ile tanıĢma isteğidir. ,319 ,753 

Madde Bütün Korelasyon Değeri Aralığı       0,056-0,629 

                                              Ölçeğin Tamamı Ġçin Cronbach’s Alpha           0,761 

Ölçek: 1-Kesinlikle Katılmıyorum, 2-Katılmıyorum, 3-Ne Katılıyorum/ Ne Katılmıyorum, 4-Katılıyorum, 5-Kesinlike Katılıyorum 

 

3.4.10 Mardin’in Ziyaret Edilmesinde Dizilerin ve Filmlerin Etkisini Belirlemeye 

Yönelik Ölçeğe Uygulanan Faktör Analizi Bulguları 

 

15 ifadeden oluĢan ölçeğe uygulanan faktör analizi neticesinde; ölçek 4 faktör 

altında toplamıĢ ve toplam varyansın %72,094‟ünü açıklamıĢtır. 15 madde için Kaiser-

Mayer-Olkin (KMO) örneklem yeterliliğini %78,9 olarak vermektedir. Bartlett 

küresellik test değeri 2075,470 olup; bu değer 0,0001 düzeyinde anlamlıdır. Tablo 

10.1‟deki analiz sonuçlarının, 4 faktör altında incelenebileceği görülmektedir. 

Ġlk faktör, dört ifadeden oluĢmakta ve toplam varyansın %25,4‟ünü 

açıklamaktadır. Ġlk faktör incelendiğinde; “ziyaretçi sayısını arttırmak” (faktör yükü 

0,925), “turistik açıdan çekim merkezleri olabilmek” (faktör yükü 0,906) ve 

“destinasyon imajına etki etmek” (faktör yükü 0,904) Ģeklindeki ifadeler bu faktöre 

yüksek düzeyde yüklenmektedir. Bundan dolayı; bu faktör “Destinasyon Ġmajı” olarak 

ifade edilmiĢtir.  
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Ġlk faktörün ardından elde edilen ikinci faktör ise; altı ifadeden oluĢmakta ve 

toplam varyansın %21,2‟sini açıklamaktadır. Ġkinci faktöre yüklenen ifadeler ise; 

“yemek kültürünün merak edilmesi” (faktör yükü 0,892), “dini yapıların görülme isteği” 

(faktör yükü 0,751), “yöre insanı ile tanıĢma” (faktör yükü 0,712) Ģeklinde olan ifadeler 

faktöre yüklenmektedir. Bu faktörde yer alan ifadeler “Yöre Kültürü” olarak 

adlandırılmıĢtır.  

Üçüncü faktör üç ifadeden oluĢmaktadır ve toplam varyansın %15,9‟unu 

açıklamaktadır. Üçüncü faktör yükleri incelendiğinde; “çalan müziklerin etkileyici 

olması” (faktör yükü 0,806), “çekimin yapıldığı yerin izleyiciler tarafından ziyaret 

edilmesi” (faktör yükü 0,802) ifadeleri görülmektedir. Üçüncü faktördeki ifadeler 

“Filmin Unsurları” olarak adlandırılmıĢtır.  

Faktör analizinin dördüncü ve son faktörü ise; iki ifadeden oluĢmakta ve toplam 

varyansın %9,4‟ünü açıklamaktadır. Dördüncü faktör yükleri incelendiğinde; “tarihi 

yapılardan etkilenmiĢ olma” (faktör yükü 0,703), “destinasyonun sıklıkla ziyaret 

edilmesi” (faktör yükü 0,503) ifadelerinin olduğu görülmektedir. Üçüncü faktördeki 

ifadeler “Çekim Mekânı” olarak adlandırılmıĢtır. 

Tablo 10.1 Mardin’in Ziyaret Edilmesinde Dizilerin ve Filmlerin Etkisini 

Belirlemeye Yönelik Ölçeğin Faktör Analizi Sonuçları 

 

FAKTÖRLER 

EĢ 

köken-

lilik 

 

Yük 

 

Öz değer 

 

Varyans % 

 

Ortalama 

 

Güvenirlik 

Destinasyon Ġmajı (4 ifade)       

3-Televizyon dizilerinin ve filmlerin destinasyon üzerinde 

oluĢturduğu imaj uzun yıllar etkisini koruyarak hem 

destinasyonun tanıtımına katkıda bulunmakta hem de 

ziyaretçi sayısını arttırmaktadır. 

 
 

,880 

,925  

 

 
3,818 

 

 

 
25,452 

 

 

 
5,740 

 

 

 
,919 

1-Televizyon dizilerine ve filmlere yerleĢtirilen 

destinasyonlar turistik açıdan çekim merkezleri 

olabilmektedirler. 

,889 
,906 

2-Televizyon dizilerinin ve filmlerin içeriği olumlu veya 

olumsuz Ģekilde destinasyon imajına etki etmektedir. 

,859 ,904 

5-Televizyon dizilerinde ve filmlerde gösterilen 

manzaradan ve doğal güzelliklerden etkilenmiĢ olmanızdır. 

,718 ,674 

Yöre Kültürü (6 ifade)       

12-Televizyon dizilerinde ve filmlerde yer alan yemek 

kültürünün merak edilmesidir. 
,831 

,892 

3,188 21,256 2,301 ,814 

13-Televizyon dizilerinin ve filmlerin çekildiği dini 

yapıların görülme isteğidir. ,693 

,751 

15-Televizyon dizilerinde ve filmlerde yer alan yöre insanı 

ile tanıĢma isteğidir. ,541 

,712 

6-Televizyon dizilerinin ve filmlerin öyküsünün ilgi çekici 

olmasıdır. ,622 

,680 
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4-Turistlerin seçtiği destinasyonu ziyaret ettiği zaman 

tanıtım amaçlı kaynaklardan etkilenerek oluĢturdukları 

destinasyon imajı değiĢmeye baĢlamaktadır. ,808 

,629 

11-Televizyon dizilerindeki ve filmlerdeki olayın yaĢandığı 

yerin merak edilmesidir. ,516 

,425 

Filmin Unsurları (3 ifade)       

9-Televizyon dizilerinde ve filmlerde çalan müziklerin 

etkileyici olmasıdır. 
,734 

,806 

2,394 15,958 1,723 ,788 

8-Televizyon dizilerindeki ve filmlerdeki oyuncuların 

popüler birer yıldız olmaları ve çekimin yapıldığı yerin 

izleyiciler tarafından ziyaret edilmesidir. 

,668 

,802 

10-Televizyon dizilerindeki ve filmlerdeki karakterler ile 

bağ kurarak kendinizi onların yerine koymanızdır. 
,739 

,798 

Çekim Mekânı (2 ifade)       

7-Televizyon dizilerinde ve filmlerde yer alan tarihi 

yapılardan etkilenmiĢ olmanızdır. 
,730 

,703 

1,414 9,427 1,051 ,452 14-Televizyon dizilerinde ve filmlerde gösterilen 

destinasyonun turistler tarafından sıklıkla ziyaret 

edilmesidir. 

,587 

,503 

Varimax rotasyonlu temel bileĢenler analizi. Açıklanan toplam varyans: % 72,094 

Kaiser-Meyer-Olkin örneklem yeterliliği: % 78,9; Bartlett küresellik testi: X2: 2075,470, s.d.: 105, p<0.001; Genel ortalama: 9,427; 

Ölçeğin tamamı için Alpha: .761;  

Ölçek: 1-Kesinlikle Katılmıyorum, 2-Katılmıyorum, 3-Ne Katılıyorum/ Ne Katılmıyorum, 4-Katılıyorum, 5-Kesinlike Katılıyorum 

 

3.4.11 YaĢa Uygulanan Tek Yönlü Varyans Analizi Bulguları 

 

Katılımcıların yaĢlarına göre dizilerin ve filmlerin etkisinde anlamlı farklılık 

olup olmadığını test etmek amacıyla Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) 

uygulanmıĢtır. Tek Yönlü Varyans Analizi sonuçları, Tablo 11.1‟de yer almaktadır. Bu 

noktada “Destinasyon Ġmajı, Yöre Kültürü ve Çekim Mekânı” dizilerin ve filmlerin 

etkisinde yaĢa göre anlamlı farklılık göstermemektedir. Ancak; “Filmin Unsurları” 

(F=3,185 ve p=0,025<0,05) dizilerin ve filmlerin etkisinde katılımcıların yaĢlarına göre 

anlamlı farklılık göstermektedir.   

Katılımcıların yaĢlarına göre ortalamalar incelendiğinde; 36-45 yaĢ arası 

katılımcıların, 18-25 ve 46-55 yaĢ arası katılımcılara göre “Filmin Unsurlarında” 

dizilerin ve filmlerin etkisine verdikleri yanıtların ortalamasının daha düĢük olduğu 

anlaĢılmaktadır. Buna göre; katılımcıların yaĢına göre yapılan Tek Yönlü Varyans 

analizi, dizilerin ve filmlerin etkisinin yaĢa göre değiĢebileceğini göstermektedir. 
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Tablo 11.1 YaĢa Uygulanan ANOVA Sonuçları 

Filmlerin ve Dizilerin 

Etkisi 
Grup N Ort. 

Std. 

Sapma 
F Değeri Farklılık 

Destinasyon Ġmajı 

A 18-25 yaĢ arası 32 4,67 ,558 

1,986 0,117 
B 26-35 yaĢ arası 110 4,48 ,857 

C 36-45 yaĢ arası 58 4,75 ,497 

D 46-55 yaĢ arası 18 4,51 ,277 

Yöre Kültürü 

A 18-25 yaĢ arası 32 4,16 ,427 

0,989 0,399 
B 26-35 yaĢ arası 110 4,28 ,640 

C 36-45 yaĢ arası 58 4,25 ,668 

D 46-55 yaĢ arası 18 4,46 ,239 

Filmin Unsurları 

A 18-25 yaĢ arası 32 2,60 ,710 

3,185 

 

0,025* 

C<A,D 

B 26-35 yaĢ arası 110 2,50 ,988 

C 36-45 yaĢ arası 58 2,15 ,802 

D 46-55 yaĢ arası 18 2,74 ,804 

Çekim Mekânı 

A 18-25 yaĢ arası 32 3,96 1,08 

0,515 0,673 
B 26-35 yaĢ arası 110 4,09 ,694 

C 36-45 yaĢ arası 58 3,96 ,536 

D 46-55 yaĢ arası 18 4,05 ,291 

 

3.4.12 Gelir Durumuna Uygulanan Tek Yönlü Varyans Analizi Bulguları  

 

Katılımcıların gelir durumlarına göre dizilerin ve filmlerin etkisinin farklılık 

gösterip göstermediğini incelemek üzere Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) 

uygulanmıĢtır. ANOVA analizi sonuçları Tablo 12.1‟de bulunmaktadır. Tablo 12.1‟e 

göre; “Yöre Kültürü” (F=10,425 ve p=0,000<0,05) filmlerin ve dizilerin etkisinde 

katılımcıların gelir durumlarına göre anlamlı farklılık oluĢtuğu anlaĢılmaktadır.  

 Tablo 12.1‟de katılımcıların dizilerin ve filmlerin etkisine verdikleri cevapların, 

gelir durumları arasında anlamlı farklılık olup olmadığı gösterilmektedir. Dolayısıyla, 

“Yöre Kültüründe” 1501-2000 TL arası gelire sahip katılımcıların, 2501-3000 TL arası 

ve 3001 TL ve üzeri gelire sahip katılımcılara göre daha düĢük ortalamaya sahip 

oldukları anlaĢılmaktadır. 
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Tablo 12.1 Gelir Durumuna Uygulanan ANOVA Sonuçları 

 

3.4.13 Eğitim Durumuna Uygulanan Tek Yönlü Varyans Analizi Bulguları 

 

Katılımcılarda dizilerin ve filmlerin etkisinin, eğitim durumlarına göre 

farklılığını tespit etmek üzere Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) uygulanmıĢtır. 

Yapılan analizin sonuçları Tablo 13.1‟de gösterilmektedir. Buna göre; “Yöre Kültürü, 

Filmin Unsurları ve Çekim Mekânı” ile iliĢkili olarak filmlerin ve dizilerin etkisinin, 

katılımcıların eğitim durumlarına göre anlamlı farklılık gösterdiği anlaĢılmaktadır.  

 Tablo 13.1‟e göre; katılımcıların filmlerin ve dizilerin etkisine verdikleri 

cevapların eğitim durumları arasında anlamlı farklılık olup olmadığı gösterilmektedir. 

Dolayısıyla, Birinci faktörde lisans eğitimine sahip katılımcıların ön lisans eğitimine 

sahip katılımcılara göre daha yüksek ortalamaya sahip oldukları anlaĢılmaktadır. Ġkinci 

faktörde ortaöğretim eğitimine sahip katılımcıların lisans eğitimine sahip katılımcılara 

göre daha düĢük ortalamaya sahip oldukları görülmektedir. Üçüncü faktör 

incelendiğinde lisansüstü eğitime sahip katılımcıların ön lisans eğitimine sahip 

katılımcılara göre daha düĢük ortalamaya sahip oldukları anlaĢılmaktadır. Dördüncü ve 

son faktörde ise; lisansüstü eğitimine sahip katılımcıların üçüncü faktörde alınan 

sonucun tam tersine ön lisans eğitimine sahip katılımcılara göre daha yüksek ortalamaya 

sahip oldukları görülmektedir. 

Filmlerin ve 

Dizilerin Etkisi 
Grup N Ort. 

Std. 

Sapma 
F Değeri Farklılık 

Destinasyon Ġmajı 

A 1501-2000 8 4,15 ,833 

1,157 0,327 
B 2001-2500 32 4,53 ,484 

C 2501-3000 105 4,60 ,819 

D 3001 ve üzeri 73 4,63 ,583 

Yöre Kültürü 

A 1501-2000 8 3,97 ,620 

10,425 

 

0,000* 

A<D,C 

B 2001-2500 32 3,89 ,726 

C 2501-3000 105 4,24 ,533 

D 3001 ve üzeri 73 4,52 ,518 

Filmin Unsurları 

A 1501-2000 8 2,70 ,916 

1,320 0,269 
B 2001-2500 32 2,69 ,864 

C 2501-3000 105 2,38 ,954 

D 3001 ve üzeri 73 2,38 ,837 

Çekim Mekânı 

A 1501-2000 8 3,62 1,02 

1,719 0,164 
B 2001-2500 32 3,89 ,877 

C 2501-3000 105 4,10 ,719 

D 3001 ve üzeri 73 4,04 ,528 
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Tablo 13.1 Eğitim Durumuna Uygulanan ANOVA Sonuçları 

 

3.4.14 Mesleklere Uygulanan Tek Yönlü Varyans Analizi Bulguları 

 

AraĢtırma kapsamında anketi yanıtlayan katılımcıların mesleklerine göre 

dizilerin ve filmlerin etkisinin anlamlılığını test etmek amacıyla Tek Yönlü Varyans 

Analizi (ANOVA) uygulanmıĢtır. Yapılan analizin sonuçları Tablo 14.1‟de 

gösterilmektedir. Dolayısıyla “Yöre Kültürü, Filmin Unsurları ve Çekim Mekânı” 

filmlerin ve dizilerin etkisinde meslek gruplarına göre anlamlılık göstermektedir.  

Anlamlı farklılığın olduğu ikinci faktör incelendiğinde iĢçi grubunun ortalaması, 

memur ve yönetici grubuna göre daha düĢük ortalamaya sahip olduğu görülmektedir. 

Üçüncü faktörde ise, yönetici grubunun ortalaması, memur ve emekli grubuna göre 

daha düĢük ortalamaya sahip olduğu görülmektedir. Dördüncü faktörde de, serbest 

meslek grubunun, memur grubuna göre daha yüksek ortalamaya sahip olduğu 

anlaĢılmaktadır.  

 

 

 

 

 

Filmlerin ve 

Dizilerin Etkisini 
Grup N Ort. Std. Sapma F Değeri Farklılık 

Destinasyon Ġmajı 

A Ortaöğretim 12 4,39 ,493 

2,887 

 

0,034* 

C>B 

B Ön Lisans 32 4,32 ,657 

C Lisans 157 4,67 ,681 

D Lisansüstü 17 4,44 ,982 

Yöre Kültürü 

A Ortaöğretim 12 3,84 ,888 

4,374 

 

0,005* 

A<C 

B Ön Lisans 32 4,15 ,612 

C Lisans 157 4,35 ,536 

D Lisansüstü 17 4,05 ,716 

Filmin Unsurları 

A Ortaöğretim 12 2,72 1,45 

4,474 

 

0,003* 

D<B 

B Ön Lisans 32 2,89 ,848 

C Lisans 157 2,30 ,861 

D Lisansüstü 17 2,64 ,558 

Çekim Mekânı 

A Ortaöğretim 12 3,83 ,536 

3,913 

 

0,010* 

D>B 

B Ön Lisans 32 3,68 ,605 

C Lisans 157 4,12 ,701 

D Lisansüstü 17 4,02 ,819 
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Tablo 14.1 Mesleklere Uygulanan ANOVA Sonuçları 

Filmlerin ve Dizilerin Etkisini Grup N Ort. Std. Sapma F Değeri Farklılık 

Destinasyon Ġmajı 

A 

Memur 

156 4,54 ,771 
 

 

 

1,252 

 

 

 

0,286 

B 

ĠĢçi 

10 4,35 ,357 

C 

Emekli 

3 4,50 ,000 

D 

Yönetici 

20 4,82 ,669 

E 

Ev Hanımı 

10 4,52 ,432 

F 

Serbest Meslek 

19 4,82 ,301 

Yöre Kültürü 

A 

Memur 

156 4,25 ,498 

 

 

6,020 

 

 

 

0,000* 

B<A,D 

B 

ĠĢçi 

10 3,76 ,774 

C 

Emekli 

3 4,00 ,000 

D 

Yönetici 

20 4,70 ,581 

E 

Ev Hanımı 

10 3,81 1,069 

F 

Serbest Meslek 

19 4,51 ,650 

Filmin Unsurları 

A 

Memur 
156 2,39 ,86410  

 

 

6,099 

 

 

 

 

 

0,000* 

D<A,C 

 

B 

ĠĢçi 
10 3,06 1,141 

C 

Emekli 
3 4,00 ,000 

D 

Yönetici 
20 1,83 ,841 

E 

Ev Hanımı 
10 2,53 ,688 

F 

Serbest Meslek 
19 2,85 ,747 

Çekim Mekânı 

A 

Memur 
156 4,03 ,758 

 

2,286 

 

 

0,047* 

F>A 

B 

ĠĢçi 
10 3,50 ,816 

C 

Emekli 
3 4,00 ,000 

D 

Yönetici 
20 4,02 ,525 

E 

Ev Hanımı 
10 3,90 ,316 

F 

Serbest Meslek 
19 4,39 ,209 
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SONUÇ 

Bu çalıĢma; televizyon dizilerinin ve sinema filmlerinin, destinasyonun tercih ve 

ziyaret edilmesinde etkisinin olup olmadığının belirlenmesi ve bu etkiye yönelik tanıtım 

faaliyetlerinin icra edilmesi noktasında önem arz etmektedir. AraĢtırma, televizyon 

dizileri ve sinema filmleri açısından potansiyelinin belirlenebilmesi amacıyla Mardin 

özelinde yapılmıĢtır.  

 Dizilerin ve filmlerin, popüler kültürün birer pazarlama aracı olarak kısa süre 

içerisinde milyonlarca insanı etkileme gücü bulunmaktadır. Dizilere ve filmlere yapılan 

ürün konumlandırmasıyla oluĢturulan pozitif imaj, uzun soluklu bir ilgi doğururken bu 

ilgiye paralel olarak ekonomik artı sağlamaktadır. Ön plana çıkarılmak istenen turistik 

destinasyonun, planlı ve düzenli bir Ģekilde dizilerde ve filmlerde gösterilmesi 

izleyenlerde hatırlanma seviyesine katkı yaparak ilgili destinasyonun markalaĢmasını 

sağlamaktadır. Konu bakımından dizilerin veya filmlerin etkisine bakıldığında ise 

tarihsel yapımlara ev sahipliği yapan destinasyonların, turist tercihlerinde etkisinin daha 

fazla olduğu görülmektedir (Hudson ve Ritchie, 2006a). 

Televizyon dizilerinin ve sinema filmlerinin, destinasyonla iliĢkisini farklı 

açılardan değerlendiren birçok çalıĢma bulunmaktadır ve bu çalıĢmalar doğrultusunda 

araĢtırma, Mardin‟deki turizm aktörlerine esin kaynağı olabilmek amacıyla 2018 yılının 

mayıs ve ağustos ayları arasında yapılmıĢtır. Özellikle turlar ile Mardin‟e gelen 240 

yerli ziyaretçiye anket tekniği uygulanarak veriler toplanmıĢ ve bu anketler içerisinden 

218 tanesi değerlendirmeye alınmıĢtır. Katılımcılardan alınan 22 anket, eksik 

doldurulmasından veya yöneltilen sorularda birden fazla seçeneği seçebilirsiniz Ģeklinde 

bir hatırlatma yapılmadığı halde katılımcıların birden fazla seçeneği iĢaretlemiĢ 

olmasından dolayı bilimsel süreçler doğrultusunda analize tabi tutulmamıĢtır. Tez 

çalıĢması kapsamında elde edilen verilerde; katılımcıların %47,2‟si erkek, %52,8‟i 

kadındır. Medeni durum bakımından ziyaretçilerin %47,7‟si bekâr iken %52,3‟ü evlidir 

ve bu ziyaretçilerin %77.1‟i 26-45 yaĢ arasındaki kiĢilerdir. Ayrıca tez çalıĢması 

kapsamında katılımcılara daha önce Mardin‟de çekilmiĢ bir yapımı izleyip izlemedikleri 

sorulmuĢ ve katılımcıların %96,3‟ü daha önce Mardin‟de çekilmiĢ bir yapımı 

izlediklerini beyan etmiĢlerdir. Bu noktada katılımcılara yöneltilen bu soruyla bağlantılı 

olarak yerli ziyaretçilere Mardin‟de çekilmiĢ bir yapımı izlemiĢ olmanız Mardin‟i tercih 

ve ziyaret etmenizde etkili oldu mu Ģeklinde bir baĢka soru yöneltilmiĢ olup 

katılımcıların %95,4‟ü etkili olduğunu ifade etmiĢtir. Bu bağlamda, herhangi bir 
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destinasyonda çekilen bir yapımın doğru stratejiyle kiĢiler üzerinde merak uyandırdığı 

ve buna paralel olarak turist tercihlerinde yer alarak ziyaret edildiği söylenebilir.  

AraĢtırmaya katılanlar eğitim açısından değerlendirildiğinde katılımcıların 

%72‟si (157 kiĢi) lisans mezunu olup buna %7.8 (17 kiĢi) ile lisansüstü eğitim alanlarda 

eklenince %79,8‟inin eğitim düzeyinin yüksek olduğu görülmektedir. Bu açıdan 

kiĢilerin eğitim düzeyine bağlı olarak seyahat etme istek ve alıĢkanlıklarının da 

değiĢtiğini ve eğitim seviyesi yükseldikçe kiĢilerin daha bilinçli ziyaretler 

gerçekleĢtirdiğini ifade edebiliriz. Bu bağlamda bir destinasyon ön plana çıkarılmak 

isteniyorsa destinasyonun yer aldığı yapımın hedef kitlesinin eğitim düzeyi de dikkate 

alınmalıdır diyebiliriz.  

AraĢtırma kapsamında katılımcılara bir turizm destinasyonunu görme isteğinizde 

hangi unsurun motive edici bir faktör olduğu sorusu yöneltilmiĢ olup katılımcılara; 

eğlence, yöre kültürünü öğrenme, güvenlik, prestij imaj, dinlenmek/rahatlamak ve 

merak/ilgi duymak Ģeklinde seçenekler sunulmuĢtur. Bu seçenekler içerisinde; 

merak/ilgi duymak %46,3 (101 kiĢi) ve yöre kültürünü öğrenmek %36,7 (80 kiĢi) en 

çok tercih edilen iki seçenek olmuĢtur. Yöre kültürünü öğrenme isteğinin temelinde de 

merak unsuru olduğunu düĢünürsek;  herhangi bir yapımda gösterilen destinasyonun 

kiĢiler üzerinde merak uyandırdığını ve insan doğasında bunu karĢılamanın ağır 

bastığını görmekteyiz. Bundan dolayı televizyon dizilerinde veya sinema filmlerinde 

insanın yaratılıĢındaki merak unsuru göz ardı edilemeyerek ilgili yapımda destinasyon, 

merak öğeleri ile birlikte izleyenlere aktarılmalıdır. Örneğin; çekimin yapıldığı 

destinasyonda bulunan ve yapımda ön plana çıkarılmak istenen bir köprü, 

vurgulanırken; o köprüden geçenlerin dileklerinin kabul olacağı ya da hastalığına Ģifa 

bulacağı Ģeklinde söylem ve eylemler yapımda yer almalıdır. Ayrıca katılımcılara 

yöneltilen bir turizm destinasyonunu görme isteğinde motive edici unsurlar içerisinde 

güvenlik seçeneği hiçbir katılımcı tarafından iĢaretlenmemiĢtir. Bu bağlamda bir 

destinasyonun güvenli olduğunun algısının, televizyon dizileriyle veya sinema 

filmleriyle mümkün olmayacağını söylemek mümkündür. Mardin‟i ziyaret eden hiçbir 

katılımcıda ilgili yörenin güvenli olup olmadığı algısında televizyon dizilerinin veya 

sinema filmlerinin etkili olmadığını görmekteyiz. Kuvvetle muhtemel güvenlik 

algısında birçok değiĢkenin etkili olduğunu düĢünebiliriz.  

Mardin‟de yapılan araĢtırma kapsamında yerli ziyaretçilere baĢarılı destinasyon 

pazarlaması sağlayan kaynağın onlara göre ne olduğunu öğrenmek için soru 
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yöneltilmiĢtir. Katılımcıların seçenekler içerisinde ağırlıklı olarak film galalarını %53,7 

(117 kiĢi) ve film ile ilgili ürünleri %25,2 (55 kiĢi) iĢaretledikleri görülmektedir. Bu 

bağlamda herhangi bir yapımda yer alan destinasyonun ön plana çıkmasında ilgili 

yapımın yanında filme iliĢkin lansman çalıĢması olan galanın da etkili olduğunu 

söyleyebiliriz. Bundan dolayı turist tercihlerinde etkili olabilmesi için tanıtım çalıĢması 

olan galanın, yapımcılar ile anlaĢılarak çekimin yapıldığı destinasyonda yapılması ya da 

yurtdıĢından ziyaretçi çekebilmesi için galanın uluslararası arenada gerçekleĢtirilmesi 

faydalı olacaktır.   

AraĢtırma kapsamında Mardin‟i ziyaret eden katılımcılara hangi türde yapımları 

tercih ettikleri sorulmuĢtur. Katılımcılara sunulan seçenekler içerisinde %22 (48 kiĢi) ile 

tarih konulu yapımların ilk sırada yer aldığı görülmektedir. Bunu sırasıyla %21,6 (47 

kiĢi) ile komedi içerikli ve %17,4 (38 kiĢi) ile dram içerikli yapımlar takip etmektedir. 

Görüldüğü üzere tarih içerikli yapımlar izleyenler tarafından daha çok merak ve tercih 

edilmektedir. Bu unsuru göz önüne alarak çekilecek yapımların tarih içerikli olmasının, 

destinasyonun tercih edilmesine olumlu etki yapacağını söyleyebiliriz.  

Görüldüğü üzere televizyon dizilerinde ve sinema filmlerinde yer alan 

destinasyonun, merak unsuruna bağlı olarak yerli turistler tarafından tercih ve ziyaret 

edildiği anlaĢılmaktadır. Ayrıca bir destinasyonun tanıtılması için farklı pazarlama 

kanallarının olduğunu ve hedef kitlenin de yabancı ziyaretçiler olacağı varsayılırsa bu 

tanıtım kanallarının bütçesinin büyük rakamlar doğuracağı olasıdır. Bundan dolayı 

günümüzde destinasyonların tanıtımında maliyetler aĢağı çekilmek istenirken aynı 

zamanda tanıtımın etkisinin de büyük olması arzulanmaktadır. Bu doğrultuda diğer 

tanıtım aksiyonlarına göre maliyetlerinin daha düĢük olduğu ifade edilen filmlere ürün 

yerleĢtirilmesi ve mekân konumlandırılması yapılarak daha geniĢ kitlelere ulaĢılması 

mümkündür. Turizm reklamları belirli bir zaman aralığında yayınlanabilir ancak 

kampanyanın bitimiyle birlikte çok az kiĢinin hafızasında yer edinir. Filmler ise daha 

uzun bir zaman aralığındaki etkiyi barındırır çünkü filmler, izleyicideki duygusal ve 

ideolojik ilgiyi karĢılayabilir ve bundan dolayı izleyici filmi tekrar tekrar izleme eğilimi 

gösterir ve doğal olarak bu süreç filmdeki destinasyonun turizm açısından geliĢimine 

yansır (Vagionis ve Loumioti, 2011). Televizyon dizileri de genellikle her hafta 

yayınlandığı için filmlere göre destinasyona yönelik ilgiyi sürekli besler ve bu durum 

turizm açısından fırsatlar doğurur (Kim vd. 2007). 
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Film sanayisi içerisinde turistik destinasyonların tercih edilebilirliğini ve birer 

değer olmasını sağlamak için film endüstrisi ile turizm endüstrisi bir elmanın iki yarısı 

gibi olmalı ve birbirlerini destekleyici, teĢvik edici ortak çalıĢmalara öncülük etmeleri 

gerekmektedir. Film destekli turizm sayesinde destinasyonu ziyaret eden turist 

sayısındaki artıĢ, yerel ekonomiyi kalkındırmasıyla beraber yılın tamamında hareketlilik 

doğurması nedeniyle talebin sezonluk özelliğini hafifletir (Hudson ve Ritchie, 2006b). 

UNESCO dünya mirası listesinde yer alan, tarihi, kültürel ve doğal yapısıyla 

medeniyetlerin buluĢma noktası Mardin, insanların içerisinde yaĢamını sürdürdüğü bir 

müze konumundadır. Birçok zenginliği barındıran bu Ģehir, turizm stratejilerinin doğru 

belirlenmesi ve sürdürülmesiyle Türkiye‟de elde ettiği marka olgusunu uluslararası 

arenada da sağlayabilir. Böylece ekonomik anlamda Ģehir daha da hareketli bir duruma 

gelecektir. 

Mardin‟in sürekli ziyaret ve tercih edilen bir yer olmasında en temel faktör; yöre 

insanıdır. Yöre halkı, ekonomik anlamda gelir elde etmek istiyorsa filmlere konu olacak 

Mardin için öncelikle turizmi destekleyen bilinçle kendine has kültürünü, tarihi 

yapılarını ve güzelliklerini korumalı ve bu değerleri yaĢatabilmelidir. Bu noktada yöre 

halkının geliĢimine katkı yapacağı düĢünülen aksiyonlar, turizm aktörlerince 

planlanmalı ve hayata geçirilmelidir. Mardin gibi müze Ģehirler ancak; yerel halkın, 

turizm aktörlerinin, yerel yönetim mekanizmalarının ve film endüstrisinin birlikte 

yapacakları çalıĢmalarla marka kent imajı ve ekonomik gelir elde edebilir. Son 

dönemlerde izleyici profilinde ve beklentilerinde yaĢanan dönüĢümle birlikte her 

anlamda kaliteli yapımların çekildiği görülmektedir. Bu bağlamda milyonlarca kiĢiye 

kısa sürede ulaĢabilen televizyon dizileri ve sinema filmleri Mardin gibi Ģehirlerin 

tanıtımı ve geliĢimi için önem arz etmektedir.  
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EK: ÖLÇEK 

Televizyon dizilerindeki ve filmlerdeki turizm destinasyonunu görme isteğinizi 

motive eden faktör nedir? 

(   ) Eğlence                                       (   ) Güvenlik 

(   ) Yöre Kültürünü Öğrenmek        (   ) Dinlenmek-Rahatlamak 

(   ) Prestij Tatmini                            (   ) Merak/Ġlgi Duymak 

 

Televizyon dizilerinde ve filmlerde gösterilen turizm destinasyonunu tercih 

etmenize etki eden çekim unsuru nedir? (Birden fazla seçenek iĢaretleyebilirsiniz). 

(   ) Doğal Güzellikler             (   ) Dizinin/Filmin Türü 

(   ) Oyuncular                         (   ) Stüdyo 

(   ) Hikâye                              (   ) Tavsiye/Öneri 

(   ) Destinasyon Ġmajı            (   ) Marka Yönlendirmeleri 

(   ) Etnik Kültür                     (   ) Yöre Mutfağı 

(   ) Karakterler                       (   ) Reklam/Tanıtım ÇalıĢmaları 

 

Televizyon dizileri ve filmlerle ilgili olarak aĢağıda ifade edilen görüĢlerden size 

en yakın olanını seçiniz. 

ĠFADELER 1 2 3 4 5 

Televizyon dizilerine ve filmlere yerleĢtirilen destinasyonlar turistik 

açıdan çekim merkezleri olabilmektedirler.   

     

Televizyon dizilerinin ve filmlerin içeriği olumlu veya olumsuz 

Ģekilde destinasyon imajına etki etmektedir. 

     

Televizyon dizilerinin ve filmlerin destinasyon üzerinde oluĢturduğu 

imaj uzun yıllar etkisini koruyarak hem destinasyonun tanıtımına 

katkıda bulunmakta hem de ziyaretçi sayısını arttırmaktadır. 

     

Turistlerin seçtiği destinasyonu ziyaret ettiği zaman tanıtım amaçlı 

kaynaklardan etkilenerek oluĢturdukları destinasyon imajı değiĢmeye 

baĢlamaktadır. 

     

(1-Kesinlikle Katılmıyorum, 2-Katılmıyorum, 3-Ne Katılıyorum/ Ne Katılmıyorum, 4-Katılıyorum, 5-Kesinlike Katılıyorum) 

 

Dizi/Film turları, galalar, web siteleri, sosyal medya mecraları, afiĢler gibi 

tanıtım amaçlı kaynaklar televizyon dizilerinde ve filmlerde yer alan destinasyonu 

ziyaret etme isteğinizde etkili olur mu? 

           (   ) Evet                                                        (   ) Hayır 
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Sizce dizi ve film turizminde baĢarılı destinasyon pazarlaması sağlayan kaynak 

nedir? 

(   ) Film Galaları                     (   )Web Siteleri            (   ) Diğer (Belirtiniz) 

(   ) Film ile Ġlgili Ürünler        (   ) Film/Dizi Turları 

 

Mardin‟de çekilen bir televizyon dizisinde ve filmde gösterilen destinasyonu 

seçme nedeniniz nedir? (GörüĢlerinize en yakın ifadeyi seçerek iĢaretleyiniz) 

ĠFADELER 1 2 3 4 5 

Televizyon dizilerinde ve filmlerde gösterilen manzaradan ve 

doğal güzelliklerden etkilenmiĢ olmanızdır.  

     

Televizyon dizilerinin ve filmlerin öyküsünün ilgi çekici 

olmasıdır.  

     

Televizyon dizilerinde ve filmlerde yer alan tarihi yapılardan 

etkilenmiĢ olmanızdır.  

     

Televizyon dizilerindeki ve filmlerdeki oyuncuların popüler birer 

yıldız olmaları ve çekimin yapıldığı yerin izleyiciler tarafından 

ziyaret edilmesidir.  

     

Televizyon dizilerinde ve filmlerde çalan müziklerin etkileyici 

olmasıdır.  
     

Televizyon dizilerindeki ve filmlerdeki karakterler ile bağ kurarak 

kendinizi onların yerine koymanızdır.  
     

Televizyon dizilerindeki ve filmlerdeki olayın yaĢandığı yerin 

merak edilmesidir.  
     

Televizyon dizilerinde ve filmlerde yer alan yemek kültürünün 

merak edilmesidir.  
     

Televizyon dizilerinin ve filmlerin çekildiği dini yapıların 

görülme isteğidir. 
     

Televizyon dizilerinde ve filmlerde gösterilen destinasyonun 

turistler tarafından sıklıkla ziyaret edilmesidir.  
     

Televizyon dizilerinde ve filmlerde yer alan yöre insanı ile 

tanıĢma isteğidir.  
     

(1-Kesinlikle Katılmıyorum, 2-Katılmıyorum, 3-Ne Katılıyorum/ Ne Katılmıyorum, 4-Katılıyorum, 5-Kesinlike Katılıyorum) 

 

Cinsiyetiniz? 

(   ) Erkek        (   ) Kadın 

Medeni Durumunuz? 

(   ) Bekâr        (   ) Evli 

YaĢınız? 

(   ) 18-25     (   ) 26-35     (   ) 36-45      (   ) 46-55       (   ) 56 ve üzeri 

Eğitim Durumunuz? 

(   ) Ġlköğretim            (   ) Ortaöğretim       

(   ) Ön lisans              (   ) Lisans 

(   ) Lisansüstü 
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Mesleğiniz? 

(   ) Memur    (   ) ĠĢçi         (   ) Emekli                (   ) Yönetici     (   ) Ev Hanımı 

(   ) Öğrenci   (   ) ĠĢsiz       (   ) Serbest Meslek    (   ) Diğer (Belirtiniz) 

Aylık Gelir Düzeyiniz? 

(   ) 0-500             (   ) 501- 1000      (   ) 1001-1500  

(   ) 1501-2000     (   ) 2001-2500     (   ) 2501-3000        (   ) 3001 ve üzeri 

Televizyon dizilerini ve filmleri izleme sıklığınız nedir? 

(   ) Asla izlemem                  (   ) Haftada bir defa           (   ) Ayda bir defa 

(   ) Yılda bir defa                  (   ) Haftada birden fazla    (   ) Ayda birden fazla 

(   ) Yılda birden fazla 

Televizyon dizilerini ve filmleri nerden izlemeyi tercih edersiniz? 

(   ) Televizyon                    (   ) Sinema                (   ) Ġnternet 

(   ) DVD/VCD/DIVX        (   ) Akıllı Telefon      (   ) Diğer (Belirtiniz) 

Televizyon dizilerinde ve filmlerde hangi yapımlar tercihinizindir? 

(   ) Western     (   ) SavaĢ     (   ) Komedi      (   ) Romantik     (   ) Korku 

(   ) Dram         (   ) Tarih      (   ) Aksiyon     (   ) Diğer (Belirtiniz) 

Mardin ilinde çekilmiĢ herhangi bir televizyon dizisini veya filmi izlediniz mi? 

                  (   ) Evet                                                    (   ) Hayır 

Ġzlediğiniz bu televizyon dizisinde veya filmde gösterilen herhangi bir turizm 

destinasyonu Mardin‟i görme isteğinizde etkili oldu mu?  

                  (   ) Evet                                                    (   ) Hayır 

Televizyon dizilerinde veya filmlerde yer alan oyuncular, filmin türü, filmin 

içeriği gibi etkenler, gösterilen destinasyonu seçmenizde herhangi bir etki yarattı mı?   

                  (   ) Evet                                                    (   ) Hayır   
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