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Oz

Televizyon dizileri, diinya genelinde genis bir izleyici kitlesine ulasarak bireyler iizerinde etkili
olmaktadir. Izleyiciler, begendikleri dizilerin gekildigi mekanlar1 ziyaret etme egilimi
gostermekte ve bu durum, ¢ekim yapilan bolgelerin turizmine olumlu katki saglamaktadir. Bu
c¢alismanin amaci, Mardin'de ¢ekilen televizyon dizilerine yonelik izleyici katiliminin,
destinasyonun duygusal ve bilissel imaj1 baglaminda turistlerin davranissal niyetlerine etkisinin
incelenmesidir. Bu dogrultuda, Mardin'de cekilen dizileri izleyen katihmcilardan anket yoluyla
veri toplanmistir. Calisma, Ankara’nin Cankaya, Yenimahalle ve Keg¢idren ilgelerinde yasayan
toplam 400 kisilik bir 6rneklem {izerinde gergeklestirilmistir. Y{iz ylize yapilan anketlerden elde
edilen veriler, SPSS programindaki ¢oklu korelasyon analizi ve basit dogrusal regresyon
analizleri aracihigiyla test edilmistir. Analiz sonuclar, izleyici katihmi ile destinasyonun
duygusal ve bilissel imaji ile turistlerin davranigsal niyetleri arasinda istatistiksel olarak anlaml1
ve pozitif yonlii giiglii iligkiler bulundugunu ortaya koymustur. Ayrica, izleyici katiliminin
destinasyonun bilissel ve duygusal imajlarin ve turistlerin davramssal niyetlerini olumlu yonde
etkiledigi, destinasyonun bilissel ve duygusal imajinin turistlerin davranigsal niyetleri {izerinde
belirleyici bir rol oynadig belirlenmistir.

* Bu c¢alisma Ankara Haci Bayram Veli Universitesi, Lisanstistii Egitim Enstitiisii, isletme
Anabilim Dali, Pazarlama Bilim Dalinda Dog¢. Dr. Selma KALYONCUOGLU BABA
danismanliginda tamamlanan ytiksek lisans tezine dayanarak hazirlanmistir.

Anahtar Kelimeler: izleyici Katilimi, Destinasyonun Duygusal Imaji, Destinasyonun Biligsel
Imaji, Turistlerin Davramssal Niyeti, Mardin.

Makale Gonderme Tarihi: 19.01.2025

Makale Kabul Tarihi: 21.03.2025

Onerilen Atif:

Kalyoncuoglu Baba, S. ve Mashadizade, M. (2025). Mardin’de Cekilen Dizilere Yonelik izleyici
Katiliminin Turistlerin Davranigsal Niyeti Uzerindeki Etkisinin Destinasyonun Duygusal ve
Biligsel Imaji Cergevesinde Incelenmesi, Tiirk Turizm Aragtirmalari Dergisi, 9(1): 73-96.


https://www.tutad.org/
mailto:selma.kalyoncuoglu@hbv.edu.tr%20m

Tiirk Turizm Arastirmalari Dergisi, 9(1): 73-96.

Journal of Turkish Tourism Research
2025, 9(1): 73-96.
DOI:10.26677/TR1010.2025.1530
ISSN: 2587-0890 Journal Homepage: https://www.tutad.org

RESEARCH PAPER

Analyzing The Effect of The Audience Involvement in The Tv Series Filmed in
Mardin on Behavioral Intentions of The Tourists Within the Frame of The Affective
and Cognitive Image of The Destination

Associate Prof. Dr. Selma KALYONCUOGLU BABA, Ankara Haci Bayram Veli University,
Faculty of Economics and Administrative Sciences, Ankara, e-mail:
selma.kalyoncuoglu@hbv.edu.tr

ORCID: https://orcid.org/0000-0003-4745-7836

Mikayil MASHADIZADE, Independent Researcher, e-mail:
mikayil.mashadizade@devent.com.tr
ORCID: https://orcid.org/0000-0003-2117-7844

Abstract

Television series reach a large audience worldwide and have a significant impact on individuals.
Viewers tend to develop a desire to visit the locations where their favorite series are filmed, which
in turn positively contributes to the tourism of these destinations. This study aims to examine the
influence of audience engagement with television series filmed in Mardin on tourists' behavioral
intentions within the framework of the destination’s emotional and cognitive image. To achieve
this, survey data were collected from respondents who watched television series filmed in
Mardin. The research was conducted on a sample of 400 individuals residing in the Cankaya,
Yenimabhalle, and Kecioren districts of Ankara. The data obtained from face-to-face surveys were
tested using multiple correlation analysis and simple linear regression analysis in the SPSS
program. The analysis results revealed statistically significant and strongly positive relationships
between audience engagement, destination emotional image, destination cognitive image, and
tourists” behavioral intentions. Furthermore, it was found that audience engagement positively
affects the cognitive and emotional images of the destination as well as tourists' behavioral
intentions, and that the cognitive and emotional images of the destination play a crucial role in
shaping tourists' behavioral intentions.

Keywords: Audience Involvement, Affective Image, Cognitive Image, Behavioral Intentions,
Mardin.

Received: 19.01.2025

Accepted: 21.03.2025

Suggested Citation:
Kalyoncuoglu Baba, S. and Mashadizade, M. (2025). Analyzing The Effect of The Audience
Involvement in The Tv Series Filmed in Mardin on Behavioral Intentions of The Tourists Within
the Frame of The Affective and Cognitive Image of The Destination, Journal of Turkish Tourism
Research, 9(1): 73-96.

74


https://www.tutad.org/
mailto:selma.kalyoncuoglu@hbv.edu.tr%20m

Selma KALYONCUOGLU BABA ve Mikayil MASHADIZADE

GIRiS

Ulkelerin ekonomileri iginde turizm gelirleri 6nemli bir paya sahiptir. Bu gelirleri artirmak
amaciyla ulusal politikalar olusturulmakta, yerel ve uluslararasi diizeyde taritim faaliyetleri
yliriitiilmektedir. Turistik destinasyonlarin imajini olusturmak, bu imaji kalic1 kilmak ve zamanla
gelistirmek, turizm gelirlerini yiikseltmede kritik bir rol oynamaktadir. Bu baglamda televizyon

dizileri ve filmler, destinasyonlarin tanitimina ve imaj olusturmasina Onemli katkilar
saglamaktadir.

Diinya genelinde insanlar bos vakitlerinin bir boliimiinii televizyon izleyerek gecirmekte olup,
en ¢ok izlenen igerikler arasinda televizyon dizileri 6ne ¢ikmaktadir. Dizilerin hikayesi, kurgusu,
oyuncular1 ve ¢ekim mekanlar izleyicilerde merak uyandirmakta ve bilincaltinda bu bélgeleri
ziyaret etme istegi olusturabilmektedir. Bu dogrultuda televizyon dizileri, destinasyonlarin
imajinu giiglendirerek turizm agisindan olumlu etkiler yaratmaktadir.

Diziler ve filmler, genis kitlelere hizla ulasarak bireylerin algisini sekillendirebilmekte,
davrarnuslarin1  etkileyerek belirli konularda istenilen tutumlar1 sergilemelerine yon
verebilmektedir. Bagka bir ifadeyle, insanlarin diisiince ve tercihlerine yon verme giiciine sahip
etkili araglar arasinda yer almaktadir. Bunun yani sira, film ve diziler mekanlar ve kisilerle ilgili
giiclii imajlar olusturarak turistik destinasyonlarin cazibesini artirmaktadir.

Orta Olgekli biitgelerle gekilen dizi ve filmler dahi yalnizca televizyon aracihigiyla degil, internet
sayesinde milyonlarca izleyiciye ulasabilmektedir. Bu nedenle, televizyon ve sinema sektoriiniin
turizm tizerindeki etkisini fark eden iilkeler, bu alana ciddi yatirimlar yapmaktadir. Teknolojinin
gelismesi ve iletisim olanaklarinin artmasiyla “kiiresellesen diinyada, diziler ve filmler ¢cok daha”
genis “kitlelere” hizla ulastirilmakta ve tiiketicilerle bulusturulmaktadir. Sonug olarak, film ve
dizilerin ¢ekildigi bolgeler, “daha fazla kisi tarafindan ziyaret edilmek istenmekte ve” bu
destinasyonlarin turistik ¢ekiciligi onemli 6l¢iide artmaktadir (Mashadizade, 2020: 1).

Filmler ve televizyon dizileri, destinasyon imajina katkida bulunarak yeni destinasyon
imajlarinin olugmasina da énemli bir rol oynamaktadir. Daha 6nce taminmayan veya az bilinen
bir bolgede ¢ekilen bir film ya da dizi, genis kitlelere ulasarak bolgenin bilinirligini artirmakta ve
farkindalik yaratmaktadir. Popiiler kiiltiiriin temel unsurlarindan biri olan film ve diziler, imaj
olusturma siirecinde pazarlama stratejileri acisindan 6nemli bir konuma sahiptir. Bolgenin
karakteristik 6zelliklerini izleyiciye aktaran bu yapimlar, destinasyonun cazibesini 6ne gikararak
bilinirligini artirmaktadir. Boylece potansiyel turistlerin bélge hakkinda énceden bilgi edinmesi
ve belirli bir algiya sahip olmasi saglanmaktadir.

Bu arastirmada, “Mardin’de gekilen televizyon dizilerine yonelik izleyici katiliminin turistlerin
davrarugsal niyetleri {izerindeki etkisi, destinasyonun bilissel ve duygusal imaji ¢ercevesinde”
incelenmistir (Mashadizade, 2020: 2). Dizilerin ve filmlerin ¢ekildikleri bolgeler {izerinde yarattig:
etki, izleyicilerde ziyaret etme istegi uyandirmakta ve ilgili destinasyonlarin turistik ¢ekiciligini
artirarak iilkenin turizm gelirlerine katkida bulunmaktadir. Bu baglamda ¢aligma, dizilerin ve
filmlerin sehirlerin markalasmasi {izerindeki etkisini analiz etmek amaciyla tasarlanmaistir.

Arastirma, yayinlandig1 donemde yiiksek reyting degerlerine sahip olan ve Mardin’i merkezine
alan Tiirk televizyon dizilerini incelemektedir. Calisma kapsaminda yiiz ylize anket yontemi ile
toplanan veriler, nicel aragtirma yontemi kullamilarak analiz edilmistir. “Izleyici katilim,
davrarugsal niyet, duygusal imaj ve bilissel imaj” olmak iizere dort temel faktor arasindaki
iligkileri belirlemek amaciyla regresyon analizleri gerceklestirilmis ve elde edilen bulgular ortaya
konulmustur (Mashadizade, 2020: 2).

Bu calismanin 6zgiinliigii, sehirlerin markalasma siireclerinde dizi sektoriinden yararlanarak
izleyicilerde olusturdugu ziyaret etme arzusunun bolgesel kalkinmaya nasil katki sagladigini
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incelemesidir. Film ve dizi endiistrisinin destegiyle sehirlerin gekicilik unsurlarinin 6n plana
¢ikarilmasi, boylece turizm gelirlerinin artirilmasi ve bolgesel tanitimin yarnu sira iilke tanitimina
da katki saglanmasi hedeflenmistir. Bu ¢ercevede arastirmanin, gelecekte yapilacak akademik
calismalara temel olusturmasi ve bu alana yonelik akademik ilgiyi artirmasi amaglanmaktadir.

KAVRAMSAL CERCEVE VE LITERATUR ARASTIRMASI

Bu calisma, izleyici katilimini ve turistlerin davranigsal niyetini, destinasyonun duygusal ve
bilissel imaji cercevesinde degerlendirmektedir.

Izleyici Katilim1

[zleyici katilim, izleyicinin programda yer alan karakterlerle 6zdeglesmesi, empati kurmasi ve
sempati duymasi gibi duygusal baglar olusturmasiyla ilgilidir. Bu bag yalnizca programdaki
karakterlerle smrhh kalmayip, programda gosterilen mekanlar ve olaylarla da
sekillenebilmektedir. izleyici katilimi bu anlamda duygusal, bilissel, davranigsal ve génderimsel
yansima boyutlariyla incelenen ¢ok yonlii bir kavramdir.

Izleyici katilimini tesvik eden televizyon programlari, yalmzca temsili bir mekanizma olarak
degil, ayr1 zamanda etkilesimli bir ortam sunarak farkl: seslerin duyulmasina katki saglamasi
agisindan olumlu bir sekilde degerlendirilmektedir. Izleyici katthmli televizyon programlari,
medyanin sundugu karsilikli etkilesim imkanlarmin cesitliligini gostermesi bakimindan da
onemli bir 6rnek tegkil etmektedir (Rahte, 2010: 61).

[zleyici katilimi yaratmak, insanlar1 aktif olarak olaylarm igerisinde tutmak adina biiyiik énem
tasimaktadir. Aktif olarak icerikle mesgul olma durumu yeni igerikler olusturmak, icerigi daha
fazla insanla paylasmak ve boylece hikayenin siirekli canli tutulmasini ve biiyiitiilmesini
saglamak anlamina gelmektedir. Izleyici katilimi kavrami, geleneksel tek yonlii pazarlama
iletisiminin “daha tistiinde yer alan ve diger pazarlama araclarindan farkl bir ortam saglayan
anahtar bir” kavramdir (Mashadizade, 2020: 3). Insanlar, dogru izleyiciler igin dogru hikayesi
olmasi kosuluyla, yayilabilir anlatilarla etkilesime girmek isterler. Katilim, konuyla ilgili yorum
yapmaktan yeni icerikler, parodiler ve ek hikayeler yaratmaya kadar genis bir yelpazedeki
etkinlikleri kapsar. Igerik olusturma, degistirme ve yaymaya ek olarak etkin katihm, kiiltir,
topluluk ve politika gibi kavramlara dayanmaktadir (Tenderich, 2013: 6).

Rubin ve McHugh (1987), parasosyal etkilesim baglaminda davranissal ve duygusal katilimin da
ele alinabilecegini vurgulamaktadir. Ornegin, dizideki karakterler, olay orgiisii ve gelisen
hikayeler tizerine diistinmek, izlenen sahneleri zihinde canlandirmak ve bir sonraki boliimde
yasanacaklara dair tahminlerde bulunmak duygusal katilim olarak tanimlanmaktadir. Buna
karsin, dizideki karakterler, olaylar ve gelecek boliime iliskin diger insanlarla sohbet etmek ise
davranigsal katihm olarak adlandirilmaktadir. Bu baglamda, yazarlar izleyicilerin televizyon
izlerken karakterlere 6nerilerde bulunduklarini, yorumlar yaptiklarini ve yanit alamayacaklarini
bilmelerine ragmen sorular sormaya devam ettiklerini belirtmektedir. Nitekim, Levy’'nin (1979)
yaptig1 bir calismada, haber spikerlerinin agilis konusmalarini yaparken bazi izleyicilerin onlar:
selamlayarak karsilik verdikleri gozlemlenmistir.

Gonderimsel yansima, izleyicinin bir medya programini kisisel deneyimleriyle bagdastirma
derecesini ifade eder. Izleyici, medya icerigini veya mesajin1 kendi yasami ve sorunlari
cercevesinde degerlendirerek bagskalariyla tartistiginda, gonderimsel yansima siirecini
gerceklestirmis olur (Bae ve Lee, 2004: 9).
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Destinasyonun Duygusal imaj1

Imaj kavrami, zaman iginde farkli kaynaklardan alinan bilgilerin islenmesiyle olusan ve bireyin
zihninde kabul goéren bir inang ve izlenim biitiiniinii ifade eder. Bir destinasyonun imaji, gesitli
unsurlarin (Ornegin turistik cazibe merkezleri) ve genel algiy1 sekillendiren niteliklerin
birlesimiyle olusur. Bu unsurlarin sayisi, anlami ve dnemi bireyler arasinda farklilik gosterebilir.
Belirli hedef niteliklerinin veya sembollerinin vurgulanmasi ya da digslanmasi, destinasyon
imajinin nasil algilandigini etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir. Imaj olugturma modelleri
genellikle “kisi tarafindan” sekillendirilen “(organik) ya da hedef tarafindan” yonlendirilen
“(tetiklenmis)” imajlara dayanir. Kisisel olarak olusturulan imaj, bireyin bilgi isleme ve
yorumlama siirecindeki farkliliklarini “yansitir” (MacKay ve Fesenmaier, 1997: 539). Ayrica,
bireyler “gecmise” dair “algilarimi” yeniden “canlandirmada ve yeni” bilgileri 6grenmede
imajlardan faydalanmaktadir (Oter ve Ozdogan, 2005: 129).

Turistlerin seyahat motivasyonlarini sekillendiren temel turizm iiriinleri bulunmaktadir. Bu
driinler arasinda, bir destinasyonun ziyaret edilmesini saglayan en 6nemli unsurlardan biri
destinasyon imajidir. Bir destinasyon hakkinda olusan olumlu veya olumsuz imaj, turistlerin
seyahat kararlarini biiyiik olgiide etkileyebilmektedir. Turistleri belirli bir destinasyonu ziyaret
etmeye yoOnlendiren temel faktorlerden biri olan destinasyon imaji, arastirmacilarin bu konu
lizerine yogunlasmasina neden olmugtur. Destinasyon imaji kavramina yonelik ilk
tanimlamalardan biri Hunt (1975) tarafindan yapilmistir. Hunt (1975), destinasyon imajini,
bireylerin “yasamlarimi siirdiirmedikleri bir” yer hakkinda “edindikleri izlenimler” olarak
tanimlamaktadir. Crompton (1979: 18) ise destinasyon imajini, “insanlarin belirli bir yer veya
destinasyon hakkinda sahip oldugu inanglar, diigiinceler ve izlenimler biitiinii” olarak ifade
etmektedir.

Destinasyona yonelik duygusal imaj, bireylerin destinasyon hakkinda hissettikleri duygular
olarak “tamimlanmaktadir” (Gartner, 1993: 194). “Destinasyon imaji, bilissel ve duygusal
yonleriyle farkli roller” tiistlenmekte ve “etkileri, belirli kosullara bagh olarak” degisiklik
gosterebilmektedir (Mashadizade, 2020: 12). Biligssel imajin, “duygusal” imaj {izerinde
“dogrudan” etkili oldugu belirtilmektedir (Beerli ve Martin, 2004a: 657). Bilissel imaj, bir
destinasyonun niteliklerine dayali bir degerlendirme sunarken, duygusal imaj ise bireylerin
destinasyona yonelik hislerini ve algilarini igermektedir (Sert ve Diindar, 2019: 531).

Destinasyon imajinin duygusal boyutu, paydaslarin sehir markasia dair bilgi ve inanglar:
dogrultusunda gelistirdikleri hislerden olusmaktadir. Bu baglamda, destinasyonun duygusal
imaji, bireylerin sehirler hakkindaki duygusal algilarimin ve g¢evresel faktorlerin bir
degerlendirmesi olarak tanimlanabilir. Ziyaretgiler, “bir sehir hakkinda bilgi” edindikten “sonra
duygusal” degerlendirmeler “yapmaktadir ve” bu nedenle, “marka imaji” agisindan “duygusal”
imajin “biligsel” imajdan “daha fazla 6nem” tasidig: ifade edilmektedir (Marangoz ve Taygqu,
2017: 43; Mashadizade, 2020: 13).

Gartner (1993), duygusal imaji bir destinasyona yonelik hisler olarak tanimlarken, Beerli ve
Martin  (2004a), bilissel imajin duygusal imaj {izerinde dogrudan etkili oldugunu
vurgulamaktadir. Yapilan arastirmalarda, bilissel imajin 6l¢iimiiniin destinasyonun niteliklerine
yonelik diiglincelerle, duygusal imajin oOlglimiiniin ise destinasyona yonelik hislerle
gerceklestirildigi belirlenmistir.

Duygusal imaj, bireyin bir destinasyonu nasil algiladigina dair duygusal perspektifini
yansitmaktadir (Smith vd., 2015: 116). Russell ve arkadaslar1 (1981), duygusal imaji olusturan
duygusal tepkileri dort temel boyutta incelemis ve bunlar keyifli-keyifsiz, dinlendirici-bunaltici,
canlandirici-miskin ve heyecan verici-kasvetli seklinde iki uglu Slgekler olarak modellemistir.
Mekanlar, bireylerin ¢esitli duygular hissetmesine neden olabilecek potansiyele sahip
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oldugundan, destinasyonlarin sundugu atmosfer, turistik ¢ekiciligin 6nemli bir unsuru olarak
one gikmaktadir (Ozdemir, 2007: 105). Echtner ve Ritchie (2003) ise destinasyon imajini islevsel
ve psikolojik boyutlariyla ele alarak, “psikolojik 6zelliklere destinasyonun” atmosferiyle “ilgili
duygular1” da “eklemislerdir” (Mashadizade, 2020: 13). “Sert ve Diindar (2019: 532), duygusal
imajin” bireylerin “destinasyonlara yonelik” hisleri ve “duygusal tepkilerinden olustugunu,” bu
nedenle “soyut” bir nitelige “sahip oldugunu belirtmektedir” (Mashadizade, 2020: 13). Bir bagka
deyisle, duygusal imaj, bireyin bir destinasyonu sevip sevmemesi, ona yonelik olumlu ya da
olumsuz duygular beslemesi ve destinasyon hakkindaki inang ve diisiinceleriyle dogrudan
baglantilidir.

Bireylerin bir destinasyona gitmeden Once zihninde olusan imaj, ¢esitli bilgi kaynaklar:
tarafindan sekillendirilmektedir. Disaridan saglanan bu bilgi kaynaklari, bireylerin destinasyona
yonelik alg1 ve degerlendirmelerini etkileyen onemli faktorler olarak kabul edilmektedir.
Teknolojik gelismelerle birlikte bilgi kaynaklarinda da degisimler yasanmus; gliniimiizde gazete,
dergi, televizyon ve internet gibi medya araglarinin yani sira seyahat acenteleri ve tur operatorleri
gibi profesyonel aktorler de bilgi saglayici olarak one ¢ikmistir. Bununla birlikte, bireylerin
gecmis seyahat deneyimleri ve yakin cevrelerinden edindikleri destinasyon hakkindaki
yorumlar, en giivenilir bilgi kaynaklar1 arasinda yer almaktadir (Yarasli, 2007: 12). Turistler,
alternatif destinasyonlar arasinda tercih yaparken, beklenti ve isteklerini karsilayabilecek, daha
az risk tasiyan segenekleri belirleme konusunda sosyal ¢evrelerinden aldiklar: bilgilere daha fazla
“giiven duymaktadir” (Ozdemir, 2014: 154).

Destinasyonun Biligsel Imaj1

Destinasyon imajl, turistik seyahat yapacak kisilerin konum secimlerinde ve seyahat karar1 alma
siireglerinde 6nemli bir faktordiir. Destinasyon imajinin kisilerde “tutum” ve davranislar
“lizerindeki etkisi”, ulusal ve “uluslararasi turizm” hareketliliklerinin bi¢imlenmesine yol
agmaktadir (Sahbaz ve Kiliglar, 2009: 34). Destinasyonun turizm agisindan basarisinda imaj
kavrami temel rollerden birine sahiptir (Ozdemir, 2007: 104). Bir baska deyisle destinasyon imaji
turizm sektoriine yonelik pazarda durumunun belirlenmesinde tamamlayici bir unsurdur
(Yazicioglu ve Akbulut, 2015: 137). Destinasyon imajiyla ilgili ilk calismalar 1970’li yillarda
yapilmaya baslanmistir. Hunt (1975: 1) destinasyon imajini, insanlarin yasadiklar: yer disindaki
bir yerle ilgili edindikleri izlenimler olarak tanimlamaktadur.

Destinasyon imaji, sehirlerin markalasma siirecinde kritik bir rol oynamaktadir. Bir sehrin marka
sehir statiisii kazanmasi, yalnizca ekonomik yasamina olumlu katkilar saglamakla kalmaz, aymn
zamanda sehrin marka imajim1 korumak icin yapilan calismalarin yasam standartlarin
iyilestirmesine de katkida bulunur. Sehirlerin markalasmasiyla elde edilebilecek faydalar
arasinda turist ve ziyaretci ¢cekme, sanayilesmenin artmasi, mevcut islerin siirdiiriilebilir ve
gelistirilebilir hale gelmesi, kiigiik igletmelerin biiyiimesi, yeni is alanlarinin agilmasi, yodresel
trtinlerin ihracatinin yapilmasi ve dis gociin dnlenmesi sayilabilir (Altunbas, 2007: 158).

“Tiiketiciler, destinasyon pazarlamacilar1 tarafindan yansitilan kimlik dogrultusunda kendi
zihinlerinde bir imaj olustururlar” (Mashadizade, 2020: 14). Bu baglamda, “destinasyon imaj1”,
gii¢lii “ve taninabilir bir marka kimligi olusturmak i¢in” temel bir bilgi kaynagidir (Qu vd., 2011:
467; Mashadizade, 2020: 14). Turistlere, ziyaret edecekleri destinasyon hakkinda sunulan bilgiler,
genellikle bireylerin zihninde mevcut olan imgelerle desteklenmektedir. Cogu durumda, bir
turistin seyahat edecegi destinasyonu belirleyen temel unsur, bolgeye dair sahip oldugu somut

bilgilerden ziyade, zihninde canlandirdig1 gorseldir (Tapachai ve Waryszak, 2000: 37).
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Biligsel veya algisal imaj, en genel anlamiyla bir nesneye dair bilgi ve inanglari ifade etmektedir.
Gartner (1993), bilissel imaji, bir destinasyona yonelik zihinsel degerlendirmeler olarak
tanimlamaktadir. Aragtirmacilar, calismalarinda biligsel/algisal imajin Sl¢iimiinii destinasyonun
fiziksel Ozellikleri {izerinden gerceklestirmistir. Bu baglamda, bilissel imaj kavrami, nesneler
hakkinda sahip olunan bilgi ve inanglar1 icermektedir (Yazicioglu ve Akbulut, 2015: 137; Hosany
vd., 2006: 638-639).

Gartner (1993: 193), biligsel imaji, bir “{irtiniin bilinen niteliklerinin veya entelektiiel olarak”
kavranmasmin degerlendirilmesi olarak tanimlamaktadir. Bir nesneye iliskin digaridan alinan
uyaricilarin miktari, bilissel imajin olusumunda etkili olmaktadir. Fakeye ve Crompton (1991: 10-
11), destinasyona yonelik biligsel imaji, potansiyel turistlerin zihinlerinde olusturduklar: bir
kurgu olarak ele almakta ve destinasyon imajini olusturan nitelikleri bes temel kategoriye
ayirmaktadir: “sosyal olanaklar ve geziler,” “dogal ve kiiltiirel olanaklar,” “konaklama ve
ulastirma imkanlari,” “altyapi, yeme-igme ve misafirperverlik” ve “barlar ile gece eglencesi
olanaklar1” (Mashadizade, 2020: 15).

Yazicioglu ve Akbulut (2015: 138), bilissel imajin Sl¢timiinde genellikle destinasyonun fiziksel
niteliklerinin esas alindigini belirtmektedir. Bu cercevede, “bilissel imaj; bir sehrin fiziksel
Ozelliklerinin, sehirde yasayan paydaslarin ve” sehirde gerceklesen “olaylarin birlikte
degerlendirilmesi sonucu ortaya ¢ikan bir alg1” olarak tanimlanabilir (Marangoz ve Taycu, 2017:
43). Biligsel imaj, goriintiiniin en ¢ok incelenen boyutlarindan biri olmasina ragmen, bilesenleri,
incelenen baglamla farkli olarak tanimlanmistir (Lee vd., 2005). Chen (2001) bilissel 6zelliklerin
isletme diizeyinde yorumlanmasi ve uygulanmasinin daha kolay oldugunu belirtmektedir. Bu
nedenle bir varis yerinin yonetiminde yer alan kamu ve 6zel kuruluslarin hangi boyutlarin
turistlerin davranig niyetleri {izerinde en biiyiik etkiye sahip oldugunu bilmeleri 6nemlidir.

Destinasyon imajinin bireylerin zihninde olusumu, dis kaynaklardan edinilen bilgiler/etkiler
kadar, kisisel ozellikler gibi igsel faktorler tarafindan da sekillenmektedir. Bireylerin kisisel
Ozellikleri,  sosyo-demografik  faktorler =~ ve  psikolojik  egilimler  cergevesinde
degerlendirilmektedir (Beerli ve Martin, 2004b: 623-636). Kisiler, bu 6zellikleri dogrultusunda
zihinlerinde destinasyona iliskin bir imaj olusturmaktadir (Cokal, 2019: 25).

Bireyler, bir destinasyonu ziyaret etmeden once zihninde o destinasyona ait bir imaj
olusturuyorsa, bunun temelinde iki igsel faktor bulunmaktadir. Bunlardan ilki, turizm
motivasyonudur. Motivasyon, hem imaj olusumunda hem de destinasyon se¢iminde belirleyici
bir unsur olup, turistlerin daha 6nce hic gitmedikleri bir destinasyona yonelik algisini énemli
oOlciide etkilemektedir. Bir destinasyona olan merak ve ziyaret arzusu arttik¢a, bireyin zihninde
o destinasyona dair daha giiglii bir imaj olusmaktadir. Ikinci faktdr ise “turistlerin yas, cinsiyet,
egitim” seviyesi, medeni durum “ve meslek gibi” sosyo-demografik 6zellikleridir (Keskin, 2019:
52). Bu kisisel faktorler, destinasyon imajinin algilanmasinda ve sekillenmesinde belirleyici bir
rol oynamaktadir (Beerli ve Martin, 2004a).

Bireylerin sahip oldugu “bilissel ve duygusal” yetiler, “imajlara” anlam “ve duygu
yliklemektedir” (Mashadizade, 2020: 16). Bu nedenle “imajlar hi¢cbir zaman notr veya” belirsiz
sekilde algilanmaz; her zaman belirli bir ¢cagrisim ve animsatma giiciine sahiptir. Bilissel imaj, bir
nesneye yonelik mantiksal degerlendirmelere dayanan bir alg1 bicimi olarak tamimlanabilir.
“Turizm baglaminda biligsel imaj”, genellikle “destinasyonun turistlerin konforunu ve
giivenligini saglamak i¢in yeterli kaynaga sahip olup” olmadigina dair algisini ifade etmektedir
(Smith vd., 2015: 116; Mashadizade, 2020: 16).
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Davranigsal Niyet

Davranigsal niyet kavrami, bireyin tatmin olma siirecinin bir ¢iktisi olarak tanimlanmaktadir
(Anderson vd., 1994). Kisinin isletme ile olan miinasebetlerini kuvvetlendirmede ve bu
miinasebetlerin devamlilifini saglamada 6nemli bir yere sahip olan davranigsal niyet, bireyin
mal ve/veya hizmeti kullandiktan sonra aymi davrams: tekrardan gosterip gostermeyecegi
seklinde tanimlanmaktadir (Birinci, 2018: 52).

Davranigsal niyet, bireylerin gelecekte sergileyecekleri davraniglar1 énceden belirlemeye yonelik
egilimleri olarak tamimlanmaktadir (Cetinkaya, 2017: 116). Bu baglamda, davranissal niyetin,
bireylerin edindikleri deneyimlerin degerlendirilmesi sonucunda sekillendigi soylenebilir.
Déolarslan (2013: 16), “davranigsal niyeti, bir hizmetin” alinmasinin ardindan “bireyin yaptig1”
degerlendirmeler ve bu dogrultuda gerceklestirecegi eylemler biitiinii olarak tanimlamaktadir.
Dolayisiyla, davranigsal niyet, bireyin bir mal veya hizmeti satin aldiktan sonra olusturdugu
“eylem planlari olarak da” ifade edilebilir (Giiven ve Sarusik, 2014: 29).

Pazarlama literatiiriinde, “Zeithaml ve arkadaslar1 (1996), davranissal niyeti, miisterilerin belirli
bir hizmet isletmesi ile” iligkilerini siirdiirme ve giiglendirme egilimlerini gosteren bir belirleyici
olarak tanimlamaktadir (Mashadizade, 2020: 24). Hizmet kalitesi algis1 diisitk oldugunda,
miisterilerin davranigsal niyetleri olumsuz yonde etkilenmekte ve isletmeyle olan iligkileri
zayiflama egilimi gostermektedir. Buna kargilik, yiiksek hizmet kalitesi algis1, olumlu davramsgsal
niyetleri giiclendirerek isletmeye olan baghli1 artirmaktadir. Yapilan ¢alismalar, miisterilerin

2

davranigsal niyetlerinin sunulan hizmet kalitesinden biiyiik 6l¢lide etkilendigini “ve hizmet
kalitesinin iyilestirilmesinin olumlu davramigsal niyetleri” artirirken “olumsuz niyetleri”
azaltabilecegini ortaya koymustur (Mashadizade, 2020: 24). Ayrica, isletmelerin hizmet
sorunlarini 6nleme ¢abalari, miisteri sikayetlerini etkili bir sekilde yonetmeleri ve istenen hizmet
seviyelerini karsilamalari, miisterilerin olumlu davranigsal niyetler gelistirmelerini destekleyen

stratejiler arasinda yer almaktadir (Zeithaml vd., 1996).

Davranigsal niyetin farkli boyutlar1 {izerine yapilan arastirmalarda, Zeithaml ve arkadaslar
(1996: 38), davranigsal niyetleri pozitif ve negatif olarak ikiye ayirarak bes boyutlu bir yapi1 ortaya
koymustur (Bush vd., 2004: 110). Bu boyutlar “sadakat, degistirme”, daha fazla “6deme, igsel
yanit ve digsal yanit olarak” adlandirilmaktadir (Zeithaml vd., 1996: 38). Sadakat, tiiketicinin
gelecekte ayni {irlinii veya hizmeti tekrar satin alma, aymn isletmeyi tekrar ziyaret etme ve
kullanma niyetini ifade etmektedir (Loureiro ve Roschk, 2014: 213). Bir markay1 “yeniden” tercih
etmek, “daha fazla 6deme” yapmay1 kabul etmek ve isletmeyi bagkalarina tavsiye etmek gibi
davranislar, miisteri sadakatinin gostergeleri arasinda yer almaktadir (Han vd., 2017: 94).

Turistler, seyahatleri sirasinda cesitli deneyimler yasamakta ve bu deneyimler beklentilerini
karsiladiginda, degerlendirmeleri genellikle olumlu olmaktadir. Olumlu degerlendirmeler
sonucunda, turistlerin davranigsal niyetleri de olumlu yonde sekillenmektedir. Ancak,
beklentilerin karsilanmamasi veya seyahat sirasinda olumsuz deneyimler yasanmasi
durumunda, turistlerin degerlendirmeleri negatif olmakta ve bu durum olumsuz davrarussal
niyetlere yol agmaktadir. Davranissal niyetlerin olusumunda bireylerin duygulari, bilgileri ve
deneyimleri belirleyici rol oynamakta olup, bireyler bu deneyimlerden hareketle karar alma
egilimi gostermektedir. Bu dogrultuda, davranigsal niyetler olumlu ve olumsuz olmak tizere iki
ana kategoriye ayrilmaktadir (Koo vd., 2014: 129).

Olumlu davranissal niyetler arasinda, ayni isletmeden yeniden satin alma, isletmeyi bagkalarina
tavsiye etme, olumlu geri bildirimlerde bulunma, isletmeyi 6vme, daha fazla 6deme yapmaya
razi olma ve ¢apraz satin alim gerceklestirme gibi davranislar yer almaktadir (Giiven ve Sarusik,
2014: 29). Ote yandan, olumsuz davranigsal niyetler isletmeyi terk etme, daha az satin alma,
sikayette bulunma, isletmeyi degistirme, isletme hakkinda olumsuz konusma ve hukuki yollara
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basvurma gibi eylemleri icermektedir (Koo vd., 2014: 129). Hem olumlu hem de olumsuz
davrarugsal niyetlerin, bireyin yasadigi deneyimlerin yamni sira gesitli cevresel ve psikolojik
faktorlerin etkisi altinda sekillendigi sdylenebilir.

[zleyici katilimi, destinasyon imaji ve turistlerin davramigsal niyetleri arasindaki iligki, turizm
pazarlamas: acisindan stratejik bir 6neme sahiptir. Medya igerikleri, izleyicilerin karakterlerle
kurdugu duygusal baglar1 giliclendirirken, ayni zamanda gosterilen destinasyonlara yonelik
algilarini da sekillendirmektedir. Ozellikle popiiler diziler ve filmler, destinasyonlarin kiiresel
Olgekte taninmasimi saglamakta ve seyahat motivasyonlarimi artirmaktadir. Giliney Kore
dizilerinin Seul’ii bir turistik merkez haline getirmesi veya "Mamma Mia" filminin Yunanistan
turizmine katkida bulunmasi, medya ve turizm arasindaki giiglii etkilesimi gostermektedir.

Destinasyon imaji, bilissel ve duygusal unsurlarin birlesimiyle sekillenmektedir. Bilissel imaj,
fiziksel ve altyapisal Ozelliklerle iligkilendirilirken, duygusal imaj bireylerin hisleriyle
baglantilidir (Beerli ve Martin, 2004a: 657). Turistlerin seyahat kararlari, bu iki bilesenin uyumuna
baglhidir. Pozitif bir imaj, tekrar ziyaret ve tavsiye etme olasiligin artirirken (Zeithaml vd., 1996),
olumsuz deneyimler, alternatif destinasyon arayisina yol agmaktadir. Bu nedenle, turizm
yoOneticileri, destinasyon imajini etkili medya icerikleri ve olumlu ziyaretci deneyimleriyle
giiclendirmelidir. Boylece, rekabet avantaji saglanabilir ve siirdiiriilebilir turizm hedeflerine
ulagilabilir.

Sonug olarak, izleyici katihmi, destinasyon imaji ve turistlerin davramssal niyetleri arasindaki
etkilesim, turizm pazarlamasi agisindan stratejik bir firsat sunmaktadir. Medya ve dijital
platformlarin artan etkisi goz oOniinde bulunduruldugunda, destinasyonlarin tanitiminda
yalnizca geleneksel reklam yontemlerine degil, ayni zamanda hikaye anlatimi ve etkilesimli
ieriklere de odaklanilmasi gerekmektedir. Ozellikle turizm sektoriindeki paydaslar, medya
igerikleriyle destinasyon algisini giiclendirerek, turistlerin seyahat niyetlerini olumlu yonde
etkileyebilecek stratejiler gelistirmelidir. Boylece, destinasyonlarin rekabet avantaji artirilabilir ve
sturdiirilebilir turizm hedeflerine ulagilabilir.

YONTEM

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calisma, “Mardin’de cekilen televizyon dizilerine yonelik izleyici katilimimin turistlerin
davranugsal niyeti {izerindeki etkisi, destinasyonun bilissel ve duygusal imaji cergevesinde”
incelemeyi amacglamaktadir (Mashadizade, 2020: 29) Turizm gelirlerinin iilke ekonomilerinde
onemli bir paya sahip oldugu g6z oniinde bulunduruldugunda, bu gelirleri artirmaya yonelik
stratejik calismalarin 6nemi daha da belirgin hale gelmektedir. Turizm gelirlerini yiikseltmede
en 6nemli faktorlerden biri, destinasyona gelen “yerli ve yabanci turist sayisinin artirilmasidir”
(Mashadizade, 2020: 29).

Televizyon dizileri ve filmler, “cekildikleri mekanlar” araciligiyla izleyiciler “{izerinde etkili
olmakta” ve izleyicilerde bu mekanlar1 “ziyaret etme istegi” uyandirmaktadir (Mashadizade,
2020: 29). Bu durum, zaman iginde destinasyona yonelik turist akisinin artmasina ve dolayl
olarak bolgenin turizm potansiyelinin gelismesine katki saglamaktadir. Bu ¢ercevede, calismanin

Onemi ortaya ¢ikmaktadir.

Sehir markalasmas: siireglerinde televizyon dizilerinin etkisinden yararlanmak veya dizilerin
sagladig1 tamitim gilicliyle bolgenin marka kimligini olusturmak, oncelikle ekonomik agidan
bolgenin kalkinmasina 6nemli katkilar sunmaktadir. Bu baglamda, calisma televizyon dizilerinin
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sehir markalasmasi {izerindeki etkisini analiz ederek, bu siirecin turizm ve bolgesel kalkinma
tizerindeki roliinii ortaya koymay1 amacglamaktadir.

Evren, Orneklem ve Veri Toplama Siireci

Arastirmanin hedef Kkitlesi, “Ankara’da yasayan ve televizyon dizisi izleyen” bireylerden
“olusmaktadir” (Mashadizade, 2020: 32). Bu genis evreni temsil edebilmek amaciyla “400 kisilik
bir 6rneklem grubu” belirlenmistir (Mashadizade, 2020: 32). Orneklem secimi, “Ankara ilinin iig
ilgesinde (Cankaya, Yenimahalle ve Kecioren)” ikamet eden ve “Mardin’de ¢ekilmis dizileri”
izleyen bireyler arasindan, kolayda Ornekleme yontemi kullanilarak gergeklestirilmistir
(Mashadizade, 2020: 32). Arastirma kapsaminda, toplam 600 kisiye anket uygulanmis, ancak
Mardin ile ilgili dizileri izlemeyenler arastirma disinda birakilarak analiz i¢in uygun 400 anket

degerlendirmeye alinmistir. Orneklem grubunun %25’i Etlik'te, %51’i Kizilay’da ve %24’ii
Yenimahalle’de ikamet etmektedir (Mashadizade, 2020: 32).

Arastirmada veri toplama yontemi olarak yiliz yilize anket uygulamasi tercih edilmis ve
10.09.2019--30.09.2019 tarihleri arasinda veriler toplanmustir. On test asamasinda 65 kisiye anket
formu uygulanmis ve veri kalitesini artirmaya yonelik herhangi bir diizeltme veya sadelestirme
ihtiyact olmadig1 goriilmiistiir. Bu dogrultuda, ayni anket formu kullanilarak tiim veriler
toplanmustir. Eksik veya hatali yanitlar arastirma disinda birakilarak, analize elverisli 400 nihai
anketin degerlendirilmesi gerceklestirilmistir.

Anket Formunun Olusturulmasi ve Kullanilan Olgekler

Anket formunda ilk olarak, Mardin’de ¢ekilen ve en ¢ok bilinen 10 televizyon dizisinden
herhangi birini izleyip izlemedikleri katiimcilara sorulmustur. Bu soruya "Hayir" yanitini
verenlerin anketleri degerlendirme kapsamina alinmamustir. Ardindan, ikinci soru ile
katilmcilarin en ¢ok izledikleri dizi belirlenmistir.

Calismada, katilimcilarin Mardin’de ¢ekilmis dizilere yonelik izleyici katilim diizeylerini 6l¢mek
amactyla 15 ifadeden olusan bir 6lgek kullanilmistir. Bu 6lgek, Fu vd., (2016: 41-43) calismasindan
uyarlanmistir. “Izleyici katilim 6lgegi tic temel faktorden olusmaktadir” (Mashadizade, 2020: 30):

1. “Davrarussal katilim,
2. Duygusal katilim,
3. Gonderimsel yansima”.

Katilimcilarin “Mardin’in duygusal imajina (4 ifade), bilissel imajina (11 ifade) ve Mardin’e
yonelik davranissal” niyetlerine (3 ifade) iliskin goriislerini belirlemek amaciyla ii¢ farkl 6lgek
kullanilmistir (Mashadizade, 2020: 30). Bu olgekler, “sirasiyla Ilgin (2017: 231-234), Cakir (2014:
86-87) ve Sahbaz ve Kiliglar (2009: 39-46) calismalarindan alinmigtir” (Mashadizade, 2020: 30).
[zleyici katthm1 diginda kullanilan tiim 8lgekler tek boyutludur ve gegerlilikleri ile giivenilirlikleri
daha 6nce test edilmistir. Olgek ifadeleri, literatiirde yapilan detayli incelemeler sonucunda
calismaya adapte edilmistir. “Olgeklerin gegerliligi” igin “terciime ve yeniden terciime siireci”
izlenmistir (Mashadizade, 2020: 31). Arastirma modelinde yer alan degiskenlere iligkin ifadeler,
51i Likert dlcegi kullanilarak degerlendirilmistir. Kahlimcilardan, "1-Hi¢ Katilmiyorum" ile "5-
Tam Katiliyorum" arasinda bir puan vermeleri istenmistir.

Anketin son kisminda da katiimcilarin “sosyo-demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik
ifadeler ile giinliik televizyon izleme siirelerini “belirlemeye yonelik bir soru yer almistir
(Mashadizade, 2020: 31).
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Hipotezler ve Arastirma Modeli

Arastirmada, izleyici katilminin destinasyonun duygusal ve bilissel imaji ile turistlerin
davrarugsal niyeti arasindaki iligkisini inceleyen bir model olusturulmustur. Ayrica,
destinasyonun bilissel imajinin duygusal imaj iizerindeki etkisi ve her iki imaj tiiriiniin turistlerin
davrarugsal niyetlerine olan etkisi degerlendirilmis, bu dogrultuda arastirmanin hipotezleri
belirlenmistir.:

“H1: Izleyici katilimi, destinasyonun duygusal imajini olumlu yonde etkiler.

H2: Izleyici katilim, destinasyonun bilissel imajini olumlu yonde etkiler.

H3: Izleyici katilim, turistlerin davramgsal niyetini olumlu yonde etkiler.

H4: Destinasyonun bilissel imaj1, destinasyonun duygusal imajini olumlu yonde etkiler.
Hb5: Destinasyonun duygusal imaji, turistlerin davramgsal niyetlerini olumlu yonde etkiler.

Hé6: Destinasyonun bilissel imaji, turistlerin davramssal niyetlerini olumlu yonde etkiler.”
(Mashadizade, 2020: 31)

Olusturulan hipotezler kapsaminda, arastirma modelinin gematik gosterimi Sekil 1'de
sunulmaktadir:

DESTINASYONUN
DUYGUSAL IMAJI
iZLEYICI //’
KATILIMI — Hi - Hs
Davranigzal Katihm - TURISTLERIN
»|  DAVRANISSAL
NIYETI
Duyguszal Katilim Hy
H, Hs
Gonderimsel Yansima DE.S'l.'j_NAS‘_‘(I'{)NU}'
BILISSEL IMAJT

Sekil 1. Aragtirma Modeli

Arastirmada olusturulan model, “izleyici katiliminin destinasyonun duygusal ve biligsel imajt ile
turistlerin davranissal niyeti arasindaki” iligskisinin incelenmesine dayanmaktadir (Mashadizade,
2020: 32). Sekil 1’de gosterildigi tizere, model ti¢ temel iliskiyi ele almaktadir:

e Izleyici katilimimin destinasyonun duygusal ve biligsel imaji {izerindeki etkisi,

¢ Destinasyonun bilissel imajinin duygusal imaj1 tizerindeki etkisi,

e Destinasyonun duygusal ve bilissel imajlarinin turistlerin davranigsal niyetleri tizerindeki
etkisi.

Bu model, televizyon dizilerinin izleyiciler tizerindeki etkilerinin, izleyicilerin destinasyona dair
algilarini nasil sekillendirdigini ve bunun turistlerin destinasyonu ziyaret etme niyetine nasil
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yansidigini anlamay1 amacglamaktadir. Model kapsaminda, bilissel imajin duygusal imaj
tizerindeki belirleyici rolii ve her iki imaj boyutunun turistlerin davranissal niyetlerini nasil
yonlendirdigi analiz edilmektedir.

Veri Analiz Yontemi

Calismanin istatistiksel analiz siirecinde, arastirma modeli kapsaminda yer alan degiskenlerin
olusturdugu faktorleri incelemek ve Slgeklerin yapisal gegerliligini test etmek amaciyla Aciklayic
Faktor Analizi (AFA) uygulanmistir. Ayrica, 6l¢ek maddelerinin kendi aralarindaki igsel
tutarliligini  belirlemek igin Cronbach Alpha giivenilirlik katsayilari hesaplanmstir.
Degiskenlerin normallik dagilimini degerlendirmek ve dagilim yapisini analiz etmek amaciyla
carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri incelenmistir. Degiskenler arasindaki
iligkileri belirlemek i¢in Coklu Korelasyon Analizi uygulanmis, arastirmanin hipotezlerini test
etmek amaciyla ise Regresyon Analizleri gergeklestirilmistir. Calismada kullanilan tiim veriler,
SPSS paket programi araciligiyla analiz edilmistir.

BULGULAR

Arastirma kapsaminda anketi cevaplayan 400 kisiden elde edilen analize elverisli veriye
uygulanan analizler neticesinde elde edilen bulgular asagida detayli olarak sunulmaktadir.

Betimleyici Istatistikler
Anketi cevaplayan 400 kisiden elde edilen bilgiye gore demografik veriler asagidaki gibidir:

Katilimcilarin cinsiyet gruplarina gore dagilimi incelendiginde, arastirmanin gergeklestirildigi
bolgede erkek katiimci sayisinin kadinlardan fazla oldugu [Erkek: %51,3, Kadin: %48,8] tespit
edilmistir. Yas dagilimi agisindan, katilimcilarin biiyiik bir boliimiintin (%31,8) 38-42 yas
araliginda oldugu belirlenmistir. En son aldiklar1 derece acisindan lise mezunlar: (%49,8) en
yiiksek orana sahipken, tiniversite mezunlar1 (%36,8) ikinci sirada yer almaktadir. Arastirmanin
gerceklestirildigi bolgede evli bireylerin (%67) sayisinin bekarlardan (%33) daha fazla oldugu
gozlemlenmistir. Katilimcilarin biiyiik bir kisminin (%49) 2001 TL — 3500 TL gelir seviyesinde
oldugu belirlenmistir. Calisma durumu acisindan degerlendirildiginde, katilimcilarin
“%18,0'inin kamu” sektdriinde, “%39,0'1in 6zel” sektdrde calistigl, “%22,8'inin serbest meslek”
sahibi oldugu, “%4,3'liniin emekli, %11,3’tintin ev hanimi, %1,8’inin 6grenci ve %3,0’1in issiz
oldugu goriilmektedir” (Mashadizade, 2020: 38). Katilimcilarin giinliik ortalama televizyon
izleme siirelerine bakildiginda, bireylerin cogunlugunun (%87,3) giinliik televizyon izleme
siiresinin 1 ila 5 saat arasinda degistigi goriilmektedir.

Tanimlayici Istatistikler

Arastirma kapsaminda yer alan degiskenlerin normal dagilima uygunlugunu degerlendirmek
amaciyla carpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir. Toplamda 15 maddeden olusan izleyici
katilim1 olgeginin “alt boyutlar1 olan davramssal katim, duygusal katiim ve gonderimsel
yansimanin normal” dagilima uygunlugunu degerlendirmek amaciyla carpiklik ve basiklik
degerleri incelenmistir (Mashadizade, 2020: 32). Hgili Olceklere iliskin veri setinin carpiklik
degerlerinin -0,333 ile 0,325 arasinda; basiklik degerlerinin de -0,645 ile 0,184 arasinda oldugu
goriilmiistiir (Mashadizade, 2020: 32).
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Calismada test edilen destinasyon imaji, duygusal ve bilissel imaj boyutlar1 kullanilarak
degerlendirilmistir. “Duygusal imaj 6lgegi 4 maddeden, biligsel imaj 6lgegi” ise toplamda “11
maddeden olusmaktadir” (Mashadizade, 2020: 43). Olgegin alt boyutlar1 olan destinasyonun
duygusal ve bilissel imajinin normal dagilima uygunlugunu belirlemek amaciyla carpiklik ve
basiklik degerleri incelenmistir. Carpiklik degerlerinin -0,523 ile -0,109 arasinda; basiklik
degerlerinin ise -0,956 ile -0,420 arasinda oldugu goriilmiistiir.

Toplam 3 maddeden olusan turistlerin davranissal niyeti 6l¢eginin ¢arpiklik degerleri -0,363 ile -
0,205 arasinda iken; basiklik degerlerinin de -0,577 ile -0,283 arasinda degistigi sonucuna
ulasilmigtir.

Arastirma modelindeki tiim degiskenlerin carpiklik ve basiklik degerlerinin -2 ile +2 araliginda
olmasi, veri setinin normal dagilim 6zelligi gosterdigini ortaya koymaktadir (Hair vd., 2014).

Kesfedici Faktor Analizleri

Aragtirmada; “Izleyici Katilimi, Duygusal Imaj, Biligsel Imaj ve Davranigsal Niyet olmak tizere”
dort farkh “6lcek kullanilmis” ve her bir “6lcege Temel Bilesenler Analizi” ile “Varimax eksen
dondiirme” yontemi uygulanarak Kesfedici Faktor Analizi yapilmistir (Mashadizade, 2020: 44).

Her bir degisken i¢in yapilan Bartlett Kiiresellik Testi sonuglarinin anlamli olmast (p<0,05),
korelasyon matrisindeki iligkilerin faktor analizi agisindan uygun oldugunu gostermektedir.
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerlerinin tamaminin 0,500 ve iizerinde oldugu tespit edilmis
olup, bu durum “drneklem biiyiikliigiiniin (n=400) faktor analizi i¢in yeterli “oldugunu ifade
etmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018).

Tablo 1. izleyici Katilimi Olgegine Iliskin Kesfedici Faktor Analizi Sonuglari

Ozdege| Aciklanan Faktor ronbach’s

IZLEYICi KATILIMI r | Varyans (%) Yiikii | Alpha (a)
[En sevdigim oyuncuyu(lari) baska bir programda goriirsem, izledigim X dizisini birakip o programu izlerim. 2,107 35,109 0,475 0,823
X dizisindeki begendigim oyuncuyu(lar) ilgi gekici buluyorum. 1,066 17,762 0,760
.5 X dizisindeki begendigim oyuncular hakkinda gazetede, internette veya dergide bir haber varsa o haberi okurum. | 0,927 15,455 0,788
§ X dizisindeki begendigim oyuncularin bagma kétii bir seyler gelirse iiziiliiriim. 0,757 12,616 0,503
] Genel olarak X dizisini ve dizinin her bir béliimiinde, begendigim oyuncular: izlemeyi dort gozle bekliyorum. 0,631 10,516 0,771
E" s X dizisini izlerken bazen sevdigim oyuncular hakkinda yorumlar yaparim. 0,513 8,542 0,826
£ g KMO (Orneklem Yeterliligi): 0,663
82 Bartlett Kiiresellik Testi: [x*(15)= 267.083, p< 0,001]
X dizisini izlerken, hikdyenin bir parcasi oldugumu hissederim. 2,539 42,316 0,665 0,725
X dizisindeki begendigim oyuncular, sanki eski arkadaglarim gibidir. 0,978 16,306 0,728
£ X dizisindeki begendigim oyuncularla gergek hayatta tanismayi ok isterim 0,809 13,487 0,539
T‘:E X dizisinde begendigim oyuncularin sesini evimde duymak hosuma gidiyor. 0,645 10,747 0,672
N Giinliik / haftalik programimi, X dizisini diizenli olarak seyredebilecek sekilde ayarladim. 0,540 8,996 0,636
Tg“ o X dizisi ve dizideki begendigim oyuncular, bana eslik ederek yalmizligimi alir 0,489 8,147 0,649
80 E KMO (Orneklem Yeterliligi): 0,758
S g Bartlett Kiiresellik Testi: [x2(15)= 425,060, p< 0,001]
X dizisinin, kendimden de bir parca buldugum gercek hayattan dersler ve 6rnekler verdigini hissediyorum 1,474 49,141 0,546 0,768
X dizisinin; konulari, gercek hayatta da gorebilecegimiz gibi isledigini diisiiniiyorum 0,912 30,394 0,810
X dizisi, hakkinda daha ¢ok sey bilmek istedigim tiirden konulari ele aliyor ve yorumluyor. 0,614 20,466 0,721
KMO (Orneklem Yeterliligi): 0,537
] . Bartlett Kiiresellik Testi: [x*(3)= 76,259, p< 0,001]
EEE
$Ez
5 = =

ICronbach’s Alpha (a) = 0,802

IKMO (Orneklem Yeterliligi): 0,809

[Bartlett Kiiresellik Testi: [x2(105)= 1138,559, p< 0,001]

[zleyici Katilim1 8lgegine iliskin Tablo 1’de sunulan Kesfedici Faktdér Analizi sonucunda; 15
maddeden olusan Izleyici Katilimi 6lgeginin iig faktorlii bir yapiya sahip oldugu belirlenmis, bu
faktorlerin toplam varyansin %26,93'iinli agikladigr ve maddelerin faktor yiiklerinin 0,475'in
tizerinde oldugu tespit edilmistir.
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[zleyici Katilimi 8lgeginin Cronbach’s Alpha degeri 0,802 olarak hesaplanmustir. Alt boyutlarda
Cronbach’s Alpha degerinin 0,725 ile 0,823 arasinda degismesi, 6lcegin yliksek diizeyde giivenilir
oldugunu gostermektedir.

Destinasyon Imajinin 8lgiilmesinde kullanilan Duygusal Imaj degiskeninin Kesfedici Faktor
Analizi sonuglar Tablo 2’de sunulmustur. %50’den yiiksek agiklanan varyans degerine ve 1’den
biiyiik 6zdegere sahip olmasi nedeniyle, bu degiskenin tek bir boyutta ele alindig1 sonucuna
ulasilmistir (Dolarslan ve Ozer, 2014: 45).

Tablo 2. Destinasyonun Duygusal Imajina Iliskin Kesfedici Faktor Analizi Sonuglar

DUYGUSAL iMAJ Ozdeger |Aciklanan Faktor Yiikii Cronbach’s
|Varyans (%) Alpha (a)

Mardin, keyifli bir sehirdir. 3,001 75,013 0,886

Mardin, dinlendirici bir sehirdir. 0,467 11,686 0,882

Mardin, heyecan verici bir sehirdir. 0,318 7,959 0,850

Mardin, canli bir sehirdir. 0,214 5,342 0,846 0,888

KMO (Orneklem Yeterliligi): 0,804

|Bartlett Kiiresellik Testi: [x2(6)= 932,383, p< 0,001]

Destinasyonun Duygusal Imaji degiskeninin Cronbach’s Alpha degeri 0,888 olarak hesaplanmig
olup, bu sonug Olcegin yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu gostermektedir. Bu boyutta,
aciklanan varyans yiizdesi agisindan ilk sirada %75,013 ile “Mardin, keyifli bir sehirdir” maddesi
yer almustir.

Destinasyon 1maj1nm Ol¢lilmesinde kullanilan Biligsel 1maj degiskeninin Kesfedici Faktor Analizi
sonuglar1 Tablo 3’te sunulmustur. %50’den yiiksek agiklanan varyans degerine ve 1’den biiyiik
0zdegere sahip oldugu i¢in, biligsel imaj degiskeni de duygusal imaj degiskeni gibi tek bir boyutta
ele alinmistir (Dolarslan ve Ozer, 2014: 45).

Tablo 3. Destinasyonun Biligsel Imajina {ligkin Kesfedici Faktor Analizi Sonuglari

BILiSSEL iMAJ Ozdeger Aciklanan  |Faktor Yiikii | Cronbach’s
Varyans (%) Alpha (o)

Mardin sehri, dogal cazibeye sahip giizel manzaralarla doludur. 5,653 51,389 0,697 0,905
Mardin sehri, kiiltiirel/tarihsel bir cazibeye sahiptir. 0,890 8,091 0,692

Mardin insan1 dost canlisidir. 0,763 6,941 0,684

Mardin ili kirletilmemis/bozulmamuisg bir dogaya sahiptir. 0,695 6,321 0,740

Mardin’in giizel bir iklimi vardir. 0,582 5,293 0,723

Mardin’de yaptigin harcamalarda verdigin paranin karsihigina 0,524 4,768 0,698

degecek mal/hizmet satn alirsin.

IMardin, hijyenik ve temiz bir sehirdir. 0,465 4,229 0,703

Mardin, altyapisi iyi bir sehirdir. 0,402 3,654 0,726

Mardin’de kendinizi giivende hissedersiniz. 0,390 3,543 0,728

Mardin’in gece hayat1 ve eglencesi iyidir. 0,357 3,244 0,760

IMardin’de uygun konaklama imkanlar1 vardir. 0,278 2,527 0,730

KMO (Orneklem Yeterliligi): 0,916

|Bart1ett Kiiresellik Testi: [x2(55)= 2025,189, p< 0,001]

Destinasyonun Biligsel Imaji degiskeninin Cronbach’s Alpha degeri 0,905 olarak hesaplanmus
olup, bu sonug¢ Olgegin yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu gostermektedir. Bu boyutta,
agiklanan varyans ytiizdesi a¢isindan en yiiksek degere %51,389 ile “Mardin sehri, dogal cazibeye
sahip glizel manzaralarla doludur” maddesi sahiptir.
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Turistlerin Davranissal Niyeti degiskenine yonelik gerceklestirilen Kesfedici Faktor Analizi
sonuglar1 Tablo 4'te sunulmustur.

Tablo 4. Turistlerin Davranigsal Niyetine Iliskin Kesfedici Faktor Analizi Sonugclar

IDAVRANISSAL NiYET Ozdeger Agiklanan  [Faktor Yiikii |Cronbach’s Alpha
Varyans (%) (o)
Mardin’i bagkalarma da tavsiye edecegim. 2,106 70,209 0,839 0,788
Mardin'i ileride de ziyaret etme niyetindeyim. 0,507 16,888 0,863
Mardin hakkinda bagkalarina da olumlu seyler s6yleyecegim. 0,387 12,903 0,811
KMO (Orneklem Yeterliligi): 0,697
Bartlett Kiiresellik Testi: [x2(3)= 351,159, p< 0,001]

Turistlerin Davranigsal Niyeti 6lceginin Cronbach’s Alpha katsayisi 0,788 olarak belirlenmis
olup, bu deger 0,60-0,80 araliginda yer aldig1 igin Olgegin orta diizeyde giivenilir oldugu
sonucuna ulagilmistir. Aciklanan varyans yiizdesi agisindan en yiiksek degere %70,209 ile
“Mardin’i bagkalarina da tavsiye edecegim” maddesi sahiptir.

Degiskenler Arasindaki Coklu Korelasyon Analizi Sonuglar:

Arastirmada kullanilan Slgeklerin alt boyutlar1 arasindaki iligkileri incelemek amaciyla ¢oklu
korelasyon analizi gerceklestirilmistir. Analiz kapsaminda ortalama, standart sapma ve
korelasyon katsayilar1 hesaplanmis olup, elde edilen sonuglar Tablo 5’te sunulmustur.

Tablo 5. Degiskenlere Ait Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon Katsayilar: (N=400)

= =
5 £ £ i |EF g
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izleyici Katilim1 3,08 0,53 1

Destinasyonun Duygusal Imaji 3,18 1,01 ,402** 1

[Destinasyonun Biligsel imajx 3,17 0,79 ,429%* ,846** 1

[Turistlerin Davranigsal Niyeti 3,11 0,71 ,399%* ,699%* ,740%* 1

Arastirma modeli kapsamindaki tiim degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlamli, pozitif
yonlii ve oldukga giiglii iliskilerin bulundugunu sonucuna ulasiimaktadir.

Hipotezlerin Test Edilmesi
Birinci Hipotezle Ilgili Regresyon Analizi

Aragtirmanin birinci hipotezi, “Izleyici katilimi, destinasyonun duygusal imajim olumlu yénde
etkiler” seklinde belirlenmistir. Bu hipotezin test edilmesi amaciyla Basit Dogrusal Regresyon
Analizi uygulanmis ve sonuglar Tablo 6’da sunulmustur:

Tablo 6. Birinci Hipotez igin Basit Regresyon Modeline Ait Katsayilar

Standartlagtirilmamig Katsayilar Stand Artlagtirilmis Katsayilar
Model B Standart Hata B t P
(Sabit) 0,779 0,277 2,809 0,005
1 izleyici Katilimi 0,777 0,089 0,402 8,768 0,000

a. Bagimli Degisken: Destinasyonun Duygusal Imajt
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[zleyici katiiminin destinasyonun duygusal imaji {izerindeki etkisini belirlemek amactyla
gerceklestirilen basit regresyon analizinin anlamlilik sonuglari, ilgili degiskenler arasindaki
iliskinin p<0,001 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu ortaya koymaktadir. Bu
dogrultuda, iliskiyi ifade eden formiil asagidaki sekilde olusturulmustur: [F(1,398) = 76,88;
p<0,001]. Diizeltilmis R? degeri 0,160’dir. Bu degere gore destinasyonun duygusal imajindaki
%16'lik varyansin izleyici katihmina bagh oldugu goriilmektedir. Tablodaki Beta katsayilari
incelendiginde, izleyici katiliminin destinasyonun duygusal imajina anlamli bir katk: sagladigini
gostermektedir. Yapilan katk (3 = 0,402, p<0,001) olarak hesaplanmisgtir.

Elde edilen sonuglar, destinasyonun duygusal imajinin izleyici katilimina bagli olarak
istatistiksel agidan anlamli bir sekilde tahmin edilebilecegini gostermektedir. Bu bulgular
dogrultusunda, “H1: Izleyici katilim, destinasyonun duygusal imajini olumlu yonde etkiler” hipotezi
kabul edilmistir.

Ikinci Hipotezle Tlgili Regresyon Analizi

Aragtirmanin ikinci hipotezi, “Izleyici katihimi, destinasyonun biligsel imajim olumlu yénde
etkiler” seklinde belirlenmistir. Bu hipotezin test edilmesi amaciyla Basit Dogrusal Regresyon
Analizi uygulanmis ve elde edilen sonuglar Tablo 7’de sunulmustur:

Tablo 7. ikinci Hipotez icin Basit Regresyon Modeline Ait Katsayilar

Standartlagtirilmamis Katsayilar Standartlagtirilmis Katsayilar
Model t
B Standart 5 P
Hata
1 | (Sabit) 1,180 0,213 5,528 0,000
| izleyici Katilim1 0,646 0,068 0,429 9,472 0,000

a. Bagimli Degisken: Destinasyonun Bilissel Imaji

[zleyici katiliminin destinasyonun biligsel imaji {izerindeki etkisini belirlemek amaciyla basit
dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Basit regresyon analizi sonuglar1 istatistiksel olarak
anlamlidir [F(1,398) = 89,71; p<0,001]. Diizeltilmis R> degeri 0,182’dir. Bu degere gore
destinasyonun biligssel imajindaki %18,2’lik varyansm izleyici katiimina bagh oldugu
goriilmektedir. Tablodaki Beta katsayilar1 incelendiginde, izleyici katiliminin destinasyonun
bilissel imajina anlamli bir katk: sagladigini gostermektedir. Yapilan katki (3 = 0,429, p<0,001)
olarak hesaplanmustir.

Elde edilen sonuglar, destinasyonun bilissel imajinin izleyici katihmina bagli olarak istatistiksel
agidan anlaml bir sekilde tahmin edilebilecegini gostermektedir. Bu bulgular dogrultusunda,
“H2: Izleyici katilimi, destinasyonun bilissel imajini olumlu yonde etkiler” hipotezi kabul edilmistir.

Uciincii Hipotezle Ilgili Regresyon Analizi

Aragtirmanin iigiincii hipotezi, “Izleyici katilimi, turistlerin davranigsal niyetini olumlu yénde
etkiler” seklinde belirlenmistir. Bu hipotezin test edilmesi amaciyla Basit Dogrusal Regresyon
Analizi uygulanmis ve elde edilen sonuglar Tablo 8'de sunulmustur.
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Tablo 8. Ugiincii Hipotez icin Basit Regresyon Modeline Ait Katsayilar

Standartlastinlmamis Katsayilar Standartlagtirilmis Katsayilar
Model Standart L P
B Hata B
(Sabit) 1,122 0,249 4,498 0,000
1 Izleyici Katilim1 0,691 0,080 0,399 8,670 0,000

a. Bagimli Degisken: Turistlerin Davrarnissal Niyeti

Izleyici katiliminin turistlerin davranigsal niyeti iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla basit
dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Basit regresyon analizi sonuglar1 istatistiksel olarak
anlamhidir [F(1,398) = 75,16; p<0,001]. Diizeltilmis R? degeri 0,157’dir. Bu degere gore turistlerin
davranigsal niyetteki %15,7’lik varyansin izleyici katiimina bagli oldugu goriilmektedir.
Tablodaki Beta katsayilari incelendiginde, izleyici katiliminun turistlerin davranigsal niyetine
anlamh bir katki sagladigimi gostermektedir. Yapilan katki (B = 0,399, p<0,001) olarak
hesaplanmustir.

Elde edilen sonuglar, turistlerin davranigsal niyetinin izleyici katihimina bagl olarak istatistiksel
acidan anlamli bir gsekilde tahmin edilebilecegini gostermektedir. Bu bulgular dogrultusunda,
“H3: Izleyici katilimi, turistlerin davramssal niyetini olumlu yonde etkiler” hipotezi kabul edilmistir.

Dérdiincii Hipotezle Tlgili Regresyon Analizi

Arastirmanin dordiincii hipotezi, “Destinasyonun bilissel imaji, destinasyonun duygusal imajini
olumlu yonde etkiler” seklinde belirlenmistir. Bu hipotezin test edilmesi amaciyla Basit Dogrusal
Regresyon Analizi uygulanmis ve elde edilen sonuglar Tablo 9’da sunulmustur:

Tablo 9. Dordiincii Hipotez i¢in Basit Regresyon Modeline Ait Katsayilar

Standartlagtirilmamig Katsayilar

Standartlagtirilmis Katsayilar

Model B Standart B t P
Hata
|(Sabit) -0,265 0,112 -2,363 0,019
1 IDesh'nasyonun Biligsel imajx 1,084 0,034 0,846 31,639 0,000

a. Bagimli Degisken: Destinasyonun Duygusal Imajt

Destinasyonun bilissel imajinin, destinasyonun duygusal imaji iizerindeki etkisini belirlemek
amaciyla basit dogrusal regresyon analizi yapilmustir. Basit regresyon analizi sonuglar:
istatistiksel olarak anlamlidir [F(1,398) = 1001,031; p<0,001]. Diizeltilmis R? degeri 0,715 dir. Bu
degere gore destinasyonun duygusal imajindaki %71,5’lik varyansin destinasyonun bilissel
imajma bagh oldugu goriilmektedir. Tablodaki Beta katsayilar1 incelendiginde, destinasyonun
biligsel imajinin, destinasyonun duygusal imajina anlamli bir katki sagladigini gostermektedir.
Yapilan katki (3 = 0,846, p<0,001) olarak hesaplanmaistir.

Elde edilen sonuglar, destinasyonun duygusal imajinin destinasyonun bilissel imajina bagh
olarak istatistiksel agidan anlaml bir sekilde tahmin edilebilecegini gostermektedir. Bu bulgular
dogrultusunda, “H4: Destinasyonun bilissel imaji, destinasyonun duygusal imajini olumlu yonde
etkiler” hipotezi kabul edilmistir.
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Besinci Hipotezle Ilgili Regresyon Analizi

Arastirmanin besinci hipotezi, “Destinasyonun duygusal imajl, turistlerin davranigsal niyetlerini
olumlu yonde etkiler” seklinde belirlenmistir. Bu hipotezin test edilmesi amacryla Basit Dogrusal
Regresyon Analizi uygulanmis ve elde edilen sonuglar Tablo 10’da sunulmustur:

Tablo 10. Besinci Hipotez i¢in Basit Regresyon Modeline Ait Katsayilar

Standartlagtirilmamis Katsayilar

Standartlagtirilmis Katsayilar

Model

B

Standart
Hata

B

[(sabit)

1,260

0,107

11,748

0,000]

1 IDesﬁnasyonun Duygusal Imajt

0,628

0,032

0,699

19,508

0,000)

a. Bagimli Degisken: Turistlerin Davranissal Niyeti

Destinasyonun duygusal imajinin, turistlerin davranissal niyeti tizerindeki etkisini belirlemek
amactyla basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Basit regresyon analizi sonuglari
istatistiksel olarak anlamlidir [F(1,398) = 380,580; p<0,001]. Diizeltilmis R? degeri 0,488'dir. Bu
degere gore turistlerin davramssal niyetindeki %48,8’lik varyansin destinasyonun duygusal
imajina bagh oldugu goriilmektedir. Tablodaki Beta katsayilar1 incelendiginde, destinasyonun
duygusal imajinin, turistlerin davranissal niyetine anlaml bir katki sagladigini gostermektedir.
Yapilan katki ( = 0,699, p<0,001) olarak hesaplanmustur.

Elde edilen sonuglar, turistlerin davranigsal niyetinin destinasyonun duygusal imajina bagh
olarak istatistiksel acidan anlamli bir sekilde tahmin edilebilecegini gostermektedir. Bu bulgular
dogrultusunda, “H5: Destinasyonun duygusal imaji, turistlerin davramssal niyetlerini olumlu yonde
etkiler” hipotezi kabul edilmistir.

Altinc1 Hipotezle Ilgili Regresyon Analizi

Arastirmanin altinct hipotezi, “Destinasyonun bilissel imaji, turistlerin davranigsal niyetlerini
olumlu yonde etkiler” seklinde belirlenmistir. Bu hipotezin test edilmesi amaciyla Basit Dogrusal
Regresyon Analizi uygulanmis ve elde edilen sonuglar Tablo 11’de sunulmustur.

Tablo 11. Altinc1 Hipotez i¢in Basit Regresyon Modeline Ait Katsayilar

Standartlagtirilmamis Katsayilar Standartlagtirilmis Katsayilar
Model B Standart B t P
Hata
[(sabit) 0,552 0,127 4,351 0,000)
1 |Destinasy0nun Biligsel imajl 0,852 0,039 0,740 21,928 0,000

a. Bagimli Degisken: Turistlerin Davramnigsal Niyeti

Destinasyonun bilissel imajinin, turistlerin davranissal niyeti {izerindeki etkisini belirlemek
amactyla basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Basit regresyon analizi sonuglari
istatistiksel olarak anlamlidir [F(1,398) = 480,837; p<0,001]. Diizeltilmis R? degeri 0,546’dir. Bu
degere gore turistlerin davranigsal niyetindeki %54,6’lik varyansin destinasyonun biligsel imajina
bagh oldugu goriilmektedir. Tablodaki Beta katsayilar1 incelendiginde, destinasyonun bilissel
imajinin, turistlerin davrarnigsal niyetine anlaml bir katk: sagladigini gostermektedir. Yapilan
katki ( = 0,740, p<0,001) olarak hesaplanmustir.

Elde edilen sonuglar, turistlerin davranigsal niyetinin destinasyonun biligsel imajina bagh olarak
istatistiksel agidan anlamli bir sekilde tahmin edilebilecegini gostermektedir. Bu bulgular

90



Selma KALYONCUOGLU BABA ve Mikayil MASHADIZADE

dogrultusunda, “Hb5: Destinasyonun biligsel imaji, turistlerin davramssal niyetlerini olumlu yonde
etkiler” hipotezi kabul edilmistir.

SONUC VE ONERILER

Bu ¢alisma, Mardin'de ¢ekilen televizyon dizilerinin izleyici katilimi ile destinasyon imaji ve
turistlerin davranissal niyeti arasindaki iliskiyi analiz etmektedir. Bulgular, televizyon dizilerinin
izleyiciler tizerinde giiclii bir etkiye sahip oldugunu, 6zellikle duygusal ve biligsel imaj olusturma
stireclerini yonlendirdigini ve bu dogrultuda turistlerin seyahat kararlarim etkiledigini ortaya
koymaktadir.

[zleyici katiliminin destinasyonun duygusal ve biligsel imaji {izerinde dogrudan bir etkisi oldugu,
televizyon dizileri araciligiyla Mardin’in duygusal ve biligsel imajinin izleyicilerin zihninde
sekillendigi goriilmektedir. Ayn1 zamanda destinasyonun duygusal ve biligsel imaji, turistlerin
davrarugsal niyetlerini biiyiik Ol¢lide etkilemekte ve seyahat kararlarini yonlendirmektedir.
Calismanin sonuglarina gore, biligsel imajin duygusal imaji1 giiclii bir sekilde etkiledigi, yani bir
destinasyonun algilanan fiziksel ve kiiltiirel 6zelliklerinin izleyicilerin o yerle kurdugu duygusal
bag1 dogrudan etkiledigi belirlenmistir.

Bu sonuglar, destinasyon pazarlamasi ve sehir markalasmasi siireclerinde televizyon dizilerinin
ve gorsel medyamn kritik bir ara¢ oldugunu gostermektedir. Ozellikle gelismekte olan
destinasyonlarin, gorsel medya araciligiyla bilinirlik kazanmasi ve turizm gekiciligini artirmasi,
stirdiiriilebilir ekonomik biiyiime i¢in 6nemli bir strateji olabilir.

Turizm pazarlamas: baglaminda, televizyon dizilerinin bir destinasyonun imajin1 nasil
sekillendirdigini ve seyahat kararlarini nasil yonlendirdigini anlamak, hem kamu politikalar1
hem de Ozel sektor stratejileri agisindan biiylik Oonem tagimaktadir. Diziler, destinasyon
markasinin bir pargasi olarak ele alinmali ve basarili destinasyon pazarlamasi icin destinasyon
yOnetim orgiitleri ve yerel yonetimler, dizileri ve sinema projelerini bir tanitim stratejisi olarak
planlamalidir. Gorsel medyann turizm stratejileriyle entegrasyonu saglanmali, gekilen dizilerin
bolge kimligiyle uyumlu olmas: ve destinasyonun tarihi, kiiltiirel ve dogal degerlerini ¢ne
c¢ikarmasi hedeflenmelidir.

Televizyon dizileri, turizme dogrudan ekonomik katki saglamaktadir. Yerel isletmeler,
konaklama sektorii ve hediyelik esya satislari, destinasyonun diziler sayesinde kazandigi
popiilerlikten olumlu etkilenmektedir. Diziler araciligiyla turistik iiriinlerin gesitlendirilmesi
miimkiindiir. Ornegin, dizi gekilen bolgelerde rehberli turlar, tematik etkinlikler ve yerel
festivaller diizenlenerek turistlerin ilgisi canli tutulabilir.

Bu calismanin bulgulari, literatiirde ortaya konulan teorik cerceve ile biiyiik Olgiide
Ortiismektedir. Literatiir taramasinda vurgulanan izleyici katiiminin, destinasyonun duygusal
ve biligsel imaji ile dogrudan iliskilendirildigi goriilmektedir (Rahte, 2010; Mashadizade, 2020).
Calismanin sonuglari da izleyici katiliminin, televizyon dizileri araciligiyla Mardin’in duygusal
ve biligsel imajin1 sekillendirdigini ortaya koymustur. Izleyiciler, dizilerde gordiikleri mekanlarla
duygusal bir bag kurarken, destinasyonun tarihi ve kiiltiirel 6zelliklerini de biligsel olarak
degerlendirmektedirler. Bu durum, literatiirde vurgulanan, destinasyon imajinin ¢ok boyutlu
yapisini ve medya ile nasil sekillendigini destekler niteliktedir (Beerli ve Martin, 2004a).

Ayrica, ¢alismanin bulgulari, bilissel imajin duygusal imaj {izerinde giiglii bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir. Yani, bir destinasyonun fiziksel ve kiiltiirel 6zellikleri algilandiginda,
turistlerin bu mekanlara yonelik duygusal baglar1 da sekillenmektedir. Bu sonug, Gartner (1993)
ve Smith vd., (2015) gibi arastirmacilarin ortaya koydugu teorik modellerle uyumludur.
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Turistlerin davrarugsal niyetleri agisindan degerlendirildiginde, ¢alismanin bulgulari,
destinasyon imajinin seyahat kararlar {izerinde belirleyici oldugunu gostermektedir. Zeithaml
vd. (1996) tarafindan gelistirilen miisteri sadakati ve olumlu davranissal niyetlerin olusumu
modeli, bu c¢alisma tarafindan da desteklenmektedir. Ozellikle dizilerde gosterilen
destinasyonlarin turistler tarafindan ziyaret edilme olasiig1 arttig1 gibi, destinasyonun olumlu
imaji da turistlerin gelecekte tekrar ziyaret etme ve basgkalarina tavsiye etme egilimlerini
gliclendirmektedir.

Sonug olarak, ¢alismanin bulgulan literatiirdeki temel argiimanlari dogrulamakla kalmamus,
ayn1 zamanda televizyon dizilerinin destinasyon pazarlamasinda ne denli giiglii bir arag
olabilecegini de gostermistir. Destinasyon yonetim orgiitleri ve turizm sektoriindeki aktorler,
televizyon dizilerinin sundugu firsatlar1 daha etkin kullanarak stirdiirtilebilir turizm stratejileri
gelistirmelidir.

Ote yandan calismada birtakim smirhiliklar da bulunmaktadir. Arastirma, yalnizca Ankara’nin
Cankaya, Yenimahalle ve Kegcioren ilgelerinde yasayan bireylerle sinirh tutulmustur. Bu nedenle,
sonugclarin Tiirkiye genelindeki veya uluslararasi turistler igin genellenebilirligi sinirhidir. Ayrica
calismada kullanilan veriler belirli bir dénemde toplanmistir. Dolayisiyla zaman iginde
degisebilecek olan turist davranislar ve izleyici egilimleri goz oniinde bulundurulmamaistir.
Gelecekte yapilacak ¢alismalar, zaman serileri analizleri ile degisen egilimleri inceleyebilir. Bu
kisitlamalar goz Oniine alindiginda, aragtirmanin gelecekte daha genis orneklemlerle, farkl
metodolojiler kullanilarak genisletilmesi faydali olacaktir.

Ayrica, kamu politikalar1 agisindan, dizi ve film ¢ekim tesvikleri artirilmali ve televizyon
dizilerinin turizm tizerindeki olumlu etkileri goz 6niine alindiginda, yerel ve ulusal yonetimler,
yapimcilar: tegvik edecek destek mekanizmalar: gelistirmelidir. Turizm stratejileri, medya
planlamasiyla esgiidiimlii yiiriitiilmeli ve c¢ekilen dizilerin senaryosu, karakterleri ve mekan
kullanimi, destinasyonun kiiltiirel mirasini ve 6zgiin kimligini tanitacak sekilde tasarlanmalidir.

Ozel sektor acgisindan, turizm acenteleri ve oteller dizileri pazarlama araci olarak kullanmali,
dizilerin popiiler oldugu iilkelerde “Dizi Turizmi” konsepti ile ©6zel seyahat paketleri
olusturulmalidir. Dizilerin uluslararast pazarlara agilmasi desteklenmeli, 6zellikle Latin
Amerika, Orta Dogu ve Asya gibi bolgelerde Tiirk dizileri biiyiik ilgi gordiigiinden, bu pazarlara
yonelik turizm kampanyalar1 diizenlenmelidir.

Televizyon ve sinema sektoriindeki teknolojik doniisiim, turizm tanitim stratejilerinin de
dijitallesmesini zorunlu kilmaktadir. Sosyal medya ve influencer pazarlamasi bu noktada 6nemli
bir rol oynamakta, dizilerin ¢ekildigi bolgeler i¢in sosyal medya kampanyalar1 olusturulmali ve
Instagram, TikTok, YouTube gibi gorsel platformlar destinasyonun genis kitlelere tanitilmasinda
aktif olarak kullamilmalidir. Influencer ve seyahat bloggerlariyla is birlikleri gelistirilerek,
popiiler seyahat igerik {ireticileriyle bolge tanitimlari yapilmali ve izleyicinin bolgeyle duygusal
bag kurmasin saglayan igerikler tiretilmelidir.

Sanal gerceklik ve artirilmis gergeklik teknolojilerinin turizme entegrasyonu saglanmali, dizilere
entegre sanal turlar olusturularak izleyicilerin dizi mekanlarini sanal ortamda gezebilmesi
saglanmalidir. Turistlerin destinasyon deneyimini artirmak i¢in mobil uygulamalar gelistirilerek
dizi hayranlar: i¢in bolgenin kiiltiirel ge¢misiyle ilgili artirilmis gerceklik deneyimleri sunan
uygulamalar olusturulabilir.

Gelecek calismalar acisindan, farkli destinasyonlarda dizilerin etkilerinin karsilastirmali
analizine yonelik aragtirmalar yapilmali, Tiirkiye’deki farkli sehirlerde gekilen dizilerin turistik
etkilerinin nasil degistigi incelenmelidir. Dijital platformlarin etkisi {izerine arastirmalar
yapilarak Netflix gibi kiiresel platformlarda yayimnlanan dizilerin turizm tizerindeki etkilerinin
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daha farkli olup olmadig1 sorgulanmalidir. Siirdiiriilebilir turizm perspektifinden bakildiginda,
popiiler dizilerin ¢ekildigi destinasyonlarda turizm artisinin siirdiiriilebilir olup olmadig;,
cevresel ve sosyal etkilerin nasil yonetildigi tizerine ¢alismalar yapilmalidir.

Sonug olarak, televizyon dizileri yalmzca bir eglence arac1 degil, ayn1 zamanda giiglii bir turizm
pazarlama  stratejisi olarak degerlendirilmelidir. ~Televizyon dizileri, destinasyon
markalagmasinda merkezi bir rol oynamali ve yerel yonetimler ile 6zel sektor, medya ile is birligi
i¢inde destinasyon stratejileri gelistirmelidir. Sosyal medya, dijital pazarlama ve yeni teknolojiler
destinasyon tanitiminda aktif olarak kullanilmal ve bu stratejiler uygulandiginda, televizyon
dizileri yalnizca izleyicileri eglendiren icerikler degil, ayn1 zamanda gili¢lii birer turizm elgisi
olarak islev gorebilecektir.

Hakem Degerlendirmesi: Dis bagimsiz.

Destek Bilgisi: Herhangi bir kurum ve/veya kurulustan destek alinmamastir.

Cikar Catismasi: Yazarlar arasinda ¢ikar catismasi yoktur.

Etik Onay1: Bu ¢alismanin tiim hazirlanma stireglerinde etik kurallara riayet edildigini yazar(lar)
beyan eder. Aksi bir durumun tespiti halinde Tiirk Turizm Arastirmalari Dergisi'nin hicbir
sorumlulugu olmayip, tiim sorumluluk makale yazar(lar)ina aittir.

Etik Kurul Onay1: Arastirma 2020 6ncesine ait oldugu igin Etik Kurul onay1 alinmamastir.
Arastirmacilarin Katki Orani: Yazarlar galismaya esit oranda katk: saglamistir.
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