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OZET

Aragtirmalar, film kaynakli turizmin destinasyonlar {izerinde oOnemli -etkilerinin
oldugunu gostermistir. Bunlardan 6zellikle motivasyon konusunu inceleyen arastirmalar,
turist davraniglarinin  anlagilmast noktasinda 6nemli olmaktadir. Bu dogrultuda bu
aragtirmanin temel amaci, film turistlerinin motivasyonlarini belirlemek, motivasyonun
demografik degiskenlerden nasil etkilendigini ortaya koymak, motivasyonun memnuniyet ve
ziyaret niyeti iizerindeki etkisini tespit etmek ve katilimcilarin motivasyonlarina gore pazar
boliimlemesi yaparak film turist kiimelerini (tipolojilerini) elde etmektir. Arastirmada veri
toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmistir. Arastirmanin evrenini 18 yas ve tizeri
Tiirk turistler olmak tizere; filmlerin ¢ekildigi destinasyonlar: ziyaret eden film turistleri ve bu
destinasyonlar1 ziyaret etmeye ilgi duyan potansiyel film turistleri olusturmaktadir. Anket
uygulamasi sonucunda 530 anket toplanmistir. Arastirmada; aciklayici faktor analizi, fark
analizleri (bagimsiz orneklem t-testi, tek yonlii varyans analizi), ¢ok degiskenli regresyon
analizi ve k-ortalamalar kiimeleme analizi gergeklestirilmistir. Katilimcilar, motivasyonlari
acisindan sahip olduklarn ortak oOzellikleri ile 1iic kiimeye anlamli bir sekilde
boliimlendirilmistir. Literatiir temel alinarak elde edilen kiimeler; “amacli film turisti”, “genel
film turisti” ve “tesadiifi film turisti” olarak isimlendirilmistir. Ulusal alanda, film kaynakli
turizmde motivasyon, ziyaret niyeti ve memnuniyet degiskenlerinin bir arada kullanildig1 ve
motivasyonlara gore pazar bdliimlemesinin gerceklestirildigi bir arastirma konusuna
rastlanilmamustir. Bu nedenle, arastirma sonuglarinin gelecekte yapilacak arastirmalara katki

saglama potansiyeli bulunmaktadir.

Anahtar kelimeler: Film kaynakli Turizm, Motivasyon, Pazar B6liimleme



SUMMARY
MOTIVATION BASED MARKET SEGMENTATION IN FILM INDUCED
TOURISM

Studies have shown that film induced tourism has significant effects on destinations.
Among these, studies that examine motivation, in particular, are important in understanding
tourist behavior. In this direction, the main purpose of this research is to determine the
motivations of film tourists, to reveal how motivation is affected by demographic variables, to
determine the effect of motivation on satisfaction and visit intention, and to obtain film tourist
clusters (typologies) by segmenting the market according to the motivations of the
participants. The questionnaire technique was used as a data collection method in the
research. The population of the research is Turkish tourists aged 18 and over; film tourists
visiting the destinations where the films were shot and potential film tourists who are
interested in visiting these destinations. As a result of the questionnaire application, 530
questionnaires were collected. In the research; exploratory factor analysis, difference analyzes
(independent sample t-test, one-way analysis of variance), multivariate regression analysis,
and k-means clustering analysis were performed. Participants were divided into three clusters
in a meaningful way with their common characteristics have, in terms of motivation. Based on
the literature the clusters obtained it has been named “specific film tourist”, “general film
tourist”, and “serendipitous film tourist”. In the national area no research has been found on
film induced tourism in the variables of motivation, visit intention, and satisfaction are used
together and market segmentation was carried out according to motivations. Therefore, the

results of the research have the potential to contribute to future studies.

Keywords: Film Induced Tourism, Motivation, Market Segmentation
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biiyiiklerime de tesekkiir etmek isterim.
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GIRIS

Giinlimiizde kiiresel anlamda yasanan her olay dngoriilemeyen boyutlarda tiim uluslari
etkisi altina alabilmekte, sosyal ve ekonomik alanda hissedilen her degisimden genel olarak
turizm de etkilenebilmektedir. Turizmin ¢ok yonli yapisi bu tiir degisim ve gelisimlerin hizli
bir sekilde hissedilmesine etken olurken, ayni zamanda bu ¢ok yonlii yapt bir bolgeyi ziyaret
eden ziyaretgiler ile o bolgede bulunan isletmeleri, toplumu, sahip olunan kiiltiirel degerleri
etkileyebilmektedir. Ornegin; farkli iilkelerde yasanan bir salgin hastalik veya ekonomik kriz
tim endistrilerle birlikte turizm endistrisi i¢in de zorluklar yaratirken ayni zamanda bir
iilkenin ekonomisi, sosyal ve c¢evresel yapist turizm ile daha hizli bir sekilde
diizeltilebilmektedir. Ayrica turizmin diinya insanlarini bir araya getirebilme giicii iilke
imajinin olumlu gelisimine, tanitim ve pazarlanmasina katkilar sunabilmektedir. Bu nedenle
turizm, potansiyel turist taleplerinin degerlendirilmesi noktasinda her iilke igin her dénem

onemsenen 6nemli bir endiistri olarak goriillmektedir.

Birbirine benzer sayisiz destinasyonun kendilerini digerlerinden farklilagtirarak
markalagsma c¢abasina girdigi, her destinasyonun hedef pazarda kendini tanitma ve
digerlerinden iistiin oldugunu goésterme yariginda oldugu giiniimiizde (isbilir Yiiceisik ve
Ozer, 2019: 142); turistik iiriinlerin benzersiz ve kaliteli olan yonleriyle 6ne ¢ikarilmasi
gerekmektedir. Bu noktada film endiistrisi, mekanla etkilesimi yiiksek olan en 6nemli yaratici
endiistrilerden biri olarak sehirlerin gelisimini sekillendirmekte, somut ve soyut kaynaklar
yaratarak turizm sektoriiniin biiylimesine katkida bulunabilmektedir (Durmaz vd., 2010: 202).
Ozellikle kalabalik kent yasaminin getirdigi zorluklar icerisinde kisilere bir bos zaman
aktivitesi olarak sunulan film ve dizilerle, mekanlar hakkinda segenekler sunularak seyahate
tesvik saglanabilmektedir. Yere ozgii film/televizyon dizisinin, bir destinasyon ¢ekiciligi
olarak hizmet ettigi ve gorsel tiikketime duyulan hayranligin, ¢agdas bir turizm fenomeni
olarak film kaynakli turizmi canlandirdigi ve siirdiirdiigii agiktir (Connell ve Meyer, 2009:
205).

Film kaynakli turizm, hem destinasyon uygulayicilarinda hem de akademik alanda
yarattig1 ilgi ve Onem nedeniyle iistiinde durulmasi gereken bir konu olarak 6n plana
¢ikarilmistir. Son yirmi yilda film kaynakli turizme odaklanan bir¢ok aragtirma (Riley ve Van
Doren, 1992; Riley vd., 1998; Hudson ve Ritchie, 2006; Beeton, 2005; Macionis, 2004;
Macionis ve Sparks, 2009; Hietmann, 2010; Croy ve Heitmann, 2011; Kim ve O’Connor,



2011; Connell, 2012; Oviedo-Garcia vd., 2014; Rittichainuwat ve Rattanaphinanchai, 2015;
Araujo Vila vd., 2021; Zhang ve Ryan, 2022); yapilmistir. Arastirmalarda film kaynakli
turizmin destinasyonlara yoOnelik motivasyonu sagladigi, seyahat kararlarinda ve
destinasyonlarin pazarlanmasinda etkili oldugu, kiiltiirler arasi etkilesimi sagladig1 dolayisiyla
turizm gelisimine katki sundugu ortaya konulmustur. Bu aragtirmalardan turist motivasyonu
konusundaki ¢alismalar, 6zellikle 6nem arz etmektedir. Ciinkii turist beklentilerinin bilinmesi
sirdiiriilebilir turizmin saglanmas1 agisindan o©nemli bir rol oynamaktadir. Turist
beklentilerinin bilinerek karsilanmasi sonucu elde edilen memnuniyet ve sonrasinda saglanan
turist sadakati, her alternatif turizmde oldugu gibi film kaynakli turizm iginde Onemli
goriilmektedir. Bu nedenle film kaynakli turizmde motivasyon konusunun arastirilmasi ve
sonuglarinin ortaya konulmasi her toplum igin (farklr kiiltiir ve kisilik 6zellikleri nedeniyle)
gerekli olmaktadir. Mevcut film kaynakli turizm arastirmalari daha ¢ok Avrupa, ABD ve
Avustralya gibi Tlilkelerde c¢ekilen filmler iizerine yapilmistir (Chan, 2007: 208); ve
arastirmalarin ¢ogu batili bir perspektiften insa edilmistir (Beeton, 2006: 186). Film kaynakli
turizm motivasyonu ve deneyimi iizerine kiiltiirel bakis acilarinin anlasilmasini saglamak igin
film turisti baglaminda farkli kiiltiirler, milletler iizerine c¢alismalar yapilmasina ihtiyag
bulunmaktadir (Connell, 2012: 1019). Ozellikle, tiiketici perspektifinden filmin turist
davranig1 lizerindeki etkilerini inceleyen arastirmalar bu noktada Onemli olmaktadir

(Macionis, 2004: 86).

Ulkemizde film kaynakli turizm ile ilgili yapilan arastirmalarda, ziyaretci artisi,
destinasyon pazarlamasi, film ve dizilerin imaj olusumuna etkilerinin ortaya konulmasi gibi
konulara (Yilmaz ve Yolal, 2008; Sahbaz ve Kili¢lar, 2009; Arikan Saltik vd., 2010;
Kuliyeva, 2012; Cakir, 2013; Nuroglu, 2013; Yilmaz, 2015; Akdu ve Akin, 2016; Aydin vd.,
2017; Tas vd., 2017; Boukar1 vd., 2018; Ozdemir, 2019; Giingér ve Uysal, 2019; Kogak,
2019) odaklanildig: goriilmektedir. Ulusal alanda film kaynakli turizmde motivasyon, ziyaret
niyeti ve memnuniyet degiskenlerinin bir arada kullanildigi ve ayn1 zamanda motivasyonlara

gore pazar boliimlemesinin gergeklestirildigi bir arastirma konusuna rastlanilmamustir.

Aragtirmanin  temel amaci, film turistlerinin motivasyonlarii belirlemek,
motivasyonun demografik degiskenlerden nasil etkilendigini ortaya koymak, motivasyonun
memnuniyet ve ziyaret niyeti iizerindeki etkisini tespit etmek ve katilimcilarin
motivasyonlarina gore pazar boliimlemesi yaparak film turist kiimelerini (tipolojilerini) elde

etmektir.



Belirtilen amaglar dogrultusunda tasarlanan bu tez, toplamda ii¢ bdliimden
olusmaktadir. Birinci boliimde film kaynakli turizm ile ilgili genel bilgiler sunularak, film
kaynakli turizmin; etkileri, 6nemi, tarihsel gelisimi, 6zellik ve kapsami, kiiltiire olan etkisi,
destinasyonlarin pazarlamasinda rolii ve yapilmis arastirmalar iizerinde durulmustur. Ikinci
boliimde turizmde motivasyon ile ilgili kavramsal tanimlar, turizm ve turist iligkisi
motivasyon teorileri iizerinden aciklanarak mevcut literatiir taranmis, film kaynakli turizmde
motivasyon, film turist tipolojileri, film turisti motivasyon faktorleri ve pazar boliimleme
konularina yer verilmistir. Arastirmanin tiglincii boliimiinii metodoloji kismi olusturmaktadir.
Bu boéliimde arastirmanin konusu, amaci, 6nemi, yontemi, varsayim ve sinirliliklart ile ilgili
bilgiler sunulmustur. Ayrica aragtirmanin amaglar1 dogrultusunda gergeklestirilen analizlerden
(betimleyici analizler, faktor analizi, fark analizleri, ¢ok degiskenli regresyon analizi ve
kiimeleme analizinden) elde edilen bulgular aktarilmistir. Arastirmanin sonu¢ kisminda ise

bulgular degerlendirilip yorumlanmis ve ¢esitli dneriler sunulmustur.



BIiRINCi BOLUM
FiLM KAYNAKLI TURIZM

1.1. Film Kaynakh Turizm ile Tlgili Genel Bilgiler

Filmlerin, popiiler kiiltiiriin 6nemli aktorleri olarak kisa bir siire iginde diinya
genelinde bir¢ok kisiyi etkileyebildigi, onemli bir bos zaman aktivitesi oldugu kabul
edilmektedir (Yilmaz ve Yolal, 2008: 177). Filmler, televizyon ve edebiyat destinasyonlarin
ozelliklerini acgiga ¢ikararak, olumlu destinasyon imajlar1 yaratarak, bu bos zaman
etkinliklerine katilanlarin seyahat tercihlerini etkileyebilmektedir (lwashita, 2003: 332).
Sosyal bilimci John Urry (1990)’e gore, “temel tiiketici motivasyonlarindan birinin tiiketici
zihninde gelistirilen hayali zevkleri gercekte deneyimleme arzusu oldugu” ileri siiriilmiistiir
(Beeton, 2005: 26). Turizmin hedefinde de, kisilerin hayallerini gergeklestirme ve
tatillerinden memnun ayrilmalarim1 saglama, dolayisiyla turizmi siirdiiriilebilir duruma
getirme bulunmaktadir. Bu noktada filmler ve diziler, bir bolgenin cazibe unsurlarini
gostererek, destinasyon hakkinda bilgiler vererek, biiyiilii bir diinya sunarak tatili hayal
etmelerine, seyahat karar1 vermelerine ve plan yapmalarina neden olabilmektedir. Ciinki
insanlar film ve dizilerde gordiikleri yerleri, yasayis bi¢imlerini, yerel halki, mizikleri,
kahramanlar1 kendileriyle eslestirip bir hayal diinyasi yaratmakta ve bu diinyaya yolculuk

ederek turizm dongiisii igerisine katilmaktadirlar (Saribas ve Yilmaz, 2013: 37).

Giinlimiiz turistleri bir yer/mekan hakkinda bilgi edinmek i¢in gorsel bilgi formlarinin
akiciligina ve gorsel giicline daha fazla giiven duymakta ve yerler hakkindaki biitiin detaylari
izleyerek karar verme egilimi gostermektedir (Butler, 1990: 51). Bu durum bireylerin,
destinasyon imajmi destinasyon yoneticisinin gostermek istediklerine goére algilamasina
yardimci olmaktadir (Dominguez-Azcue vd., 2021: 1). Filmin, belirli destinasyon bilgilerini
yansitma, tasvir etme ve boylece destinasyon farkindaligi yaratma konusunda kuskusuz bir
glic unsuru oldugu bilinmektedir (Macionis, 2008: 1). Cok sayida arastirmaci ve yorumcu,
insanlarin manzaray1 izlemek, bir etkinligin tadin1 ¢ikarmak, filmde karsilagilan bir deneyimi
yeniden yasamak i¢in film ile ilgili yerlerin ziyaret edildigini 6ne siirmektedir (Beeton, 2006:
186). Film kaynakli turizm tarafindan motive edilen gezgin sayisinin 2012°de 40 milyon
turistten 2018’de 80 milyon turiste yiikselmis olmasi (Dominguez-Azcue vd., 2021: 1); bu
durumu ortaya koymaktadir. Bu nedenle film kaynakli turizm, film ¢ekimi yapilan yerlere
giden ziyaret¢i sayisindaki artisin bir sonucu olarak, son yillarda adindan daha sik s6z

ettirmeye baslamistir (Koger ve Giirer, 2021:127). Ulasilabilen genis mecralar ve farklh



formlar1 sayesinde film kaynakli turizm, sagladigi motivasyon ile destinasyona seyahat
istegini artiran ve seyahat satin alma kararlarini etkileyen bir gii¢ oldugunu gostermistir

(Boukari vd., 2019: 371).

Filmlerin; motive etme, yeni imajlar olusturma, olumsuz imajlar1 degistirme, zayif
imajlar1 giliclendirme, ikonlar olusturma ve yerlestirme gibi 6nemli etkileri bulunmaktadir
(Beeton, 2005: 20). Yani filmler bir destinasyon iizerinde yalnizca fiziksel etkilere sahip
degildir; film temsilleri turistlerin, insanlara ve mekana iliskin algilarin1 ve bu yerlerdeki
deneyimlerini de gii¢lii bir sekilde etkileyebilmektedir (Croy ve Heitmann, 2011: 201).
Dolayisiyla film kaynakli turizm, sosyoloji ve psikoloji gibi disiplinlerin yani sira film
yapimindan destinasyon pazarlamasina, toplum gelisiminden stratejik planlamaya kadar
endiistri temelli sektorleri de igermektedir (Beeton, 2005: 17). Bu nedenle film kaynakli
turizmin temelini ve g¢ercevesini belirlemeye yonelik yapilacak tiim arastirmalarda, gesitli
disiplinlerden gelecek bilgi degerli olmaktadir. Bunlardan cografya, sosyoloji, kiiltiirel
calismalar ve tartismasiz en 6nemlisi film ¢alismalar gibi alternatif arastirma disiplinleri, film
kaynakli turizmin incelenmesinde arastirmacilara 1sik tutmaktadir (Heitmann, 2010: 43).
Connell (2012)’e gore, bu siirece katki saglayabilecek konularin dahil olduklar1 disiplinler
Sekil 1.1°de gosterilmistir. Buna goére film kaynakli turizm: kiiltiirel cografya, psikoloji,

pazarlama, film ve medya gibi disiplinlerin kesisimin de akademik bir ilgi alam1 olarak

konumlandirilmistir.
Kiiltlirel Cografya
(sanat, peyzaj, kiltir, doga, mekan ve yer)
Turizm Film ve Medya

(etkiler, yonetim, davranig) (sinematografi, film teorisi,

medyalastirma)

Pazarlama
(tiketici davranisi, markalama,
imaj ve tanitim)

Psikoloji
(sosyal, biligsel ve néropsikoloji)

Sekil 1.1 Sosyal Bilim Paradigmasi icinde Ortaya Cikan Film Kaynakh Turizm
Kaynak: Connell, 2012: 1009



Connell (2012)’e gore, kiiltiirel cografya, psikoloji ve film teorisi ¢caligmalarinin ortaya
koydugu bakis ag¢is1 kavramsal ilerleme kaydetmek ve yararh fikirsel 6geleri sunmak igin
gerekli olurken, uygun yonetim hususuna 1sik tutmak amaciyla pazarlama ve politika

perspektifleri 6nemli olmaktadir.

1.2.  Film Kaynakh Turizm Tanim

Film turizminin genel tanimi nispeten basittir, ancak karmasik siirecler ve etkilesimler
icerdiginden kavram taniminda ve kullanilan terminolojide farkliliklar bulunmaktadir
(Connell, 2012: 1009). Yapilan arastirmalarda film ve dizilerin ¢ekim yerlerine yapilan
ziyaretleri isimlendirmek i¢in daha ¢ok film kaynakli turizm (Busby ve Klug, 2001; Macionis,
2004; Beeton, 2005; Chan, 2007; Macionis ve Sparks, 2009; Connell, 2012; Oviedo-Garcia
vd., 2014; Ng ve Chan, 2020), ve film turizmi (Heitmann, 2010; Hudson ve Ritchie, 2006;
Buchmann vd., 2010; Kim, 2012; Araujo Vila vd., 2021) terimlerinin kullanildig
goriilmektedir. Film turizmi ve film kaynakli turizm terimleri arasinda bazi yazarlara gore
kavramsal farkliliklar bulunmaktadir. Film turizmi, film ¢ekimi i¢in kullanilmis veya bununla
iliskilendirilmis bir yere yapilan ziyaretler olarak tanimlanirken film kaynakli turizm,
sinemadan etkilenen ve motive eden turizm olarak tanimlanmistir (Araujo Vila vd., 2021: 2).
Macionis ve Sparks (2009: 94)’a gore film kaynakl: turizm, “bir tiir medya temsilinde tasvir
edilen bir yerin postmodern deneyimi; yani, medyadaki goriintiileri her bir insanin kendi
yorumuna ve tiikketmine gore sekillenen bireye 6zel ve son derece kisisellestirilmis bir
deneyim” olarak ifade edilmektedir. Buna goére film kaynakli turizm hareketliligi, dogal bir
neden-sonug iliskisine dayandirilmis, motive edici ve talep edilen bir deneyim olarak
goriilmiistiir. Diger bir ifadeyle film kaynakli turizm, insanlari film mekanlarmi ziyaret
etmeye ve turistik faaliyetlere katilmaya motive etmektedir; film turizmi ise turistlerin
filmlerin c¢ekildigi yerlere tesadiifen gittikleri bir turist deneyimidir (Rittichainuwat ve
Rattanaphinanchai, 2015: 136). Film turizmi hareketli bir goriintinin (Film, TV, onceden
kaydedilmis triinler ve dijital medyay1 kapsayan) izlenmesiyle tetiklenen turistik aktiviteler
olarak tanimlanabilecek daha kapsayici bir terimdir (Connell, 2012: 1009). Film turizmi,
tatilin bir pargasi olarak film, {inlii film turizmi, film nostaljisi, insa edilmis cazibe merkezleri,
film turlar, film tema parklari, film festivalleri ve dolayl1 birgok yonii icermektedir (Oviedo-
Garcia vd., 2014: 2). Mevcut tez c¢aligmasinin odak noktasin1 motivasyon temelli pazar
boliimleme olusturmaktadir. Bu nedenle film ve diziye dayali turizm hareketliliginin ifade

edilmesinde film kaynakli turizm teriminin kullanilmasi tercih edilmistir.



Film kaynakli turizm {izerine yapilmig olan arastirmalar incelendiginde yapilan
tamimlarda da farkliliklar oldugu gozlemlenmistir. Farkli tarihlerde farkli arastirmacilar

tarafindan yapilan tanimlar, cesitliliginin goriilmesi nedeniyle Tablo 1.1’de sunulmustur.

Tablo 1.1 Film Kaynakh Turizm Tanimlar

Yazar Tanim

Tooke ve Baker (1996: 87) Hem sinema filminin hem de televizyon dizisinin, ¢ekildigi yer olarak
inanilan destinasyona/mekana gelen ziyaretcilerin lizerindeki etkisi olarak
tanimlanmaktadir.

Bushy ve Klug (2001: 316) Kitaplar, yazarlar, televizyon programlari ve filmlerle iligskilendirilen yerlere

yapilan ziyaretlerdir.

Beeton (2005: 11) Filmlerin ve televizyon programlarmin ¢ekildigi yerlerin ziyaretlerinin yan
sira filmle ilgili tema parklar1 da dahil olmak iizere prodiiksiyon
stiidyolarina yapilan gezilerle ilgili turistik faaliyetlerdir. Burada ilgi ¢ekici
olan sey, ister sahada ister iiretim stiidyosunda (veya yakiminda) film
endiistrisi ile iligkili turistik faaliyetlerdir.

Hudson ve Ritchie (2006b: 256)  Destinasyonun televizyonda, videoda, DVD’de veya sinema ekraninda
gosterilmesinin bir sonucu olarak destinasyona veya cazibe merkezine turist
ziyaretleri olarak tanimlanmaktadir.

Macionis ve Sparks (2009: 94)  Bir tiir medya temsilinde tasvir edilen bir yerin postmodern deneyimi olarak
ifade edilmektedir.

Sahbaz ve Kiliglar (2009: 36) Turistin bir destinasyonu ya da g¢ekiciligi sinema ekraninda gérmesinin
sonucunda, seyahat karar1 vermesi ve ziyaret etmesidir.

Buchmann vd. (2010: 233) Film ¢ekimi igin kullanilmig veya ¢ekimle iligkili bir yere yapilan
ziyaretlerdir.

Connell (2012: 1009) Bir filmin ¢ekildigi yerin ekranda goriilmesi sonucunda tetiklenmesiyle
gerceklesen turist ziyaretleridir.

Kaynak: Yazar tarafindan derlenmistir.

Bazen film kaynakli turizm wveya film turizmi olarak adlandirilan turizm:
destinasyonun televizyonda, videoda veya sinema ekraninda gosterilmesinin bir sonucu olarak
bir destinasyona veya cazibe merkezine turist ziyaretleri olarak ifade edilmektedir (Hudson ve
Ritchie, 2006a: 387). Bu tanim ve tabloda sunulan diger tanimlara gore potansiyel turistlerin
televizyon, sinema, DVD ve dijital medyada tasvir edilen cazibe merkezlerinden etkilenerek
motive oldugu; filmler ve seyahat arasinda nedensel bir iligskinin bulundugu ortak nokta olarak
goriilmiistiir. Bu nedenle mevcut ¢alismada tanim olarak her iki terimi de (film turizmi/film

kaynakli turizm) kapsayan Hudson ve Ritchie (2006b: 256)’nin tanim1 benimsenmistir.

1.3.  Film Kaynakh Turizmin Tarihi Gelisimi
Hem turizm hem de film harekete dayanir: birincisinde hareketli/gezici seyirci,
ikincisinde ise hareketli bir goriintii bulunur; ve Lumiere kardeslerin (1895) filmlerinin

ilklerinden ve kesinlikle en ¢ok atifta bulunulan filmlerinden birinin hareket halindeki bir



treni tasvir etmesi tesadiif degildir (Karpovich, 2010: 7). Lumiere kardeslerin bir belgeselci
gibi kentin 6nemli alanlarini filme almalari, kent mekanlarinin kullanimini sinemanin her
zaman vazgec¢ilmez bir unsuru yapmis (Tasar, 2017: 371); ve bu sekilde izleyici ilgisi
cekilerek turizmin ilk kayitli hareketli gorselleri 1895 yilindan baslayarak olusturulmaya
baslanmistir. Bu nedenle Post-endiistriyel bati diinyasinda, film ve turizm hem kavramsal hem
de tarihsel olarak baglantilidir (Karpovich, 2010: 7). Ilk film arsivlerine gore erken donem
sinemasinda, diinya turlar1 ve ‘1900 Diinya Fuar1’ gibi 6nemli olaylarin sunulmasi yaygin bir
film konusu olmus; ilk biiylik film stiidyosu da bu dénemde 1911 yilinda Hollywood Los
Angeles’ta agilmistir (Connell, 2012: 1011-1012). Filmle ilgili turistik yerlerin
pazarlanmasinin en eski oOrneklerinden bir digeri ise 1955’te Disneyland’in piyasaya
stiriilmesi olmustur; Disneyland bir televizyon dizisiyle es zamanli olarak tasarlanan bir

turizm sitesinin ¢ok platformlu pazarlamasinin ilk 6rnegi olmustur (Karpovich, 2010: 10).

Sinema ve turizm arasindaki iliski oldukga i¢ ige ge¢mis durumdadir ve modern
zamanlarin bir tirtiini degildir (Connell, 2012: 1012). Sinema, televizyonun icadina kadar olan
siirede turizm igin 6nemli bir bilgi kaynagi olmustur. Ilk sinema filmi Louis le Prichce
tarafindan 1888 yilinda Ingiltere’de yapilmistir; bunu 1895 yilinda Lumiere kardeslerin
Paris’teki bir kafede bulunan miisterilere sunduklar1 film takip etmis; sinema salonlarinin
yapimi ve ¢ogalmasiyla, filme yonelik ilk tutundurma gabalar1 gergeklestirilmistir (Argan,
2007: 188). 1890’larda ABD, Biiyiik Britanya, Fransa ve Almanya’da neredeyse ayni anda
hayat bulan sinemanin gelisimi artmig ve II. Diinya Savasi sonrasinda diger iilkelerin de
ulagabilecegi bir konuma gelmistir (Bergan, 2006: 181). Film kaynakli turizmin baslangic1 da
bu dénemlere dayanmaktadir. Ornegin; Roma Tatili (1953) ve Bay Hulot’un Tatil Gezileri
(1953) gibi filmler, seyirci iizerinde seyahat etme konusunda etkili olmus; Paris, Londra, New
York, Bombay, Roma, Ikinci Diinya Savasi’nin sonundan itibaren giiniimiize kadar filmler
tarafindan kullanilmis ve mitlestirilmis sehirler olmustur (Giingor, 2015: 488). 1960’11 yillara
kadar ABD ve Avrupa’da her evde televizyon olmadan Once, eglence araci olarak sinema
biiyiik katkilar sunmustur (Argan, 2007: 188). Riley, Baker ve Van Doren (1998)’in, on
binlerce turisti sinemaya c¢eken “The Field of Dreams” gibi filmlerin turizm etkilerini
inceleyen oOncii ¢aligmalarindan bu yana akademik arastirmalarda film kaynakli turizm,

kesinlikle yerlesik bir nis olmustur (Zhang ve Ryan, 2022: 77).

Filmlerin farkindalig, cekiciligi ve karlilig1 zaman i¢inde yavas yavas azalsa da, 6zel
teknolojik efektler, linlii oyuncularla iliskilendirme ve miikemmel resim ortamlarina yonelik

sinematik tutku ile izleyicilerin anilarinda destinasyonlar ve deneyimlerin zenginlestirildigi



gozlemlenmistir (Riley ve Van Doren, 1992: 268). Butler (1990)’e gore, ¢esitli medya
kaynaklar1 destinasyonlarla ilgili bilgileri ve imajlar1 sekillendirmektedir ve ozellikle bu
ylizyilin baslarinda ortaya ¢ikan filmler, insanlarin zevklerini ve fikirlerini etkilemede ¢ok
onemli bir role sahip bulunmaktadir. Bu nedenle film turizmi talebini olusturan film
turistlerinin ~ harekete = ge¢mesini  saglayan  motivasyonlarina, beklentilerine  ve
memnuniyetlerine iligskin bilgilere sahip olunmasi film turizminin gelisiminde 6nemli rol
oynamaktadir (Arikan Saltik, 2021: 548-549). Film, TV ve turizm arasindaki iliskilere iligskin
caligmalar nispeten yenidir ve ekran turizminin tanimlanabilir bir fenomen olarak giderek
daha fazla taninmasi 1990’larin baslarindan beri gelismektedir (Connell ve Meyer, 2009:
195). Yalniz bu arastirmalarin biiylik bir kismi film 6rnekleri iizerinden gergeklestirilmistir ve
bu nedenle Heitmann (2010)’a gore, medyanin Ozellikle de filmlerin turizm davranisi
iizerindeki etkisi yalnizca Ornek olay incelemeleri yoluyla arastirildigi i¢in parga parca bir

yaklagim olusmustur; yine de tesvik etkisi yaygin olarak kabul edilmektedir.

Film kaynakli turizmin ortaya ¢ikist ve gelisiminde Onemli bir unsur da iiriin
yerlestirme olarak adlandirilan pazarlama stratejisi olmustur. Morgan ve Pritchard (1998:
73)’a gore, bir destinasyonun sinema filmine yerlestirilmesi, turizm {riin{iniin
konumlandirilmasinda en iist noktadir ve bu durum destinasyonun imajini da etkilemektedir
(Hudson ve Richie, 2006b: 258). Filmlere iiriin yerlestirme stratejisiyle birgok iilke,
destinasyonlarin imajin1 olumlu yonde gelistirerek turizm endiistrisine katki sunmus ve film
kaynakli turizmin gelisimine 6rnek olmuslardir. Bunlardan biri, 1990’larin sonlarina dogru
biiyiik turist hareketliligi saglayan Kore kiiltiirii ve eglence bigcimlerini yansitan Kore dizileri
olmustur. Kore kiiltiirii ve eglence bigimlerini yansitan 100’den fazla Kore dizisi birgok Asya
tilkesinde gosterilmis, 6zellikle Tayvan, Japonya, Cin, Singapur ve Malezya’dan ¢ekimlerinin
yapildigr alanlara Kore dalgasi (Hallyu) adi verilen yogun turist hareketliligi olmustur
(Kogak, 2019: 17). 2000 yilindan itibaren giiniimiize kadar olan siirecte ise yapilan
aragtirmalarin sayisinda artis oldugu ve arastirmacilarin film kaynakli turizm ile ilgili

faaliyetleri ve bu turizme olan katkilar1 daha derinlemesine analiz ettikleri anlagilmistir.

Sekil 1.2’de Dominguez-Azcue vd. (2021: 5)’nin yapmis oldugu literatiir ¢alismasina
gore, 118 makale ve belgenin %22,2°si 1975 ile 1999 arasinda, %38,5’1 2000 ile 2009
arasinda ve %39,3 ile en yiiksek ylizdeye ulastigi 2010-2020 yillar1 arasinda oldugu; 6zellikle
en ¢ok yaym yapilan yillar1 ise 2006-2011 oldugu ortaya konulmus; film turizmine ve

destinasyonlara olan ilginin 2000’li yillardan itibaren 6nem kazandigi vurgulanmistir.
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Sekil 1.2 Film Kaynakh Turizm ile flgili Yaymlanmis Olan Makale Dagihmi

Kaynak: Dominguez-Azcue, 2021: 6

1.3.1. Tiirkiye’de Film Kaynakl Turizmin Gelisimi

Sinema Tiirkiye’ye 1896 yilinda girmis, 1950-1960’11 yillar olgunlasma ve film
iretiminin tirmandig1 yillar olmus, daha sonra bir kriz donemi yagsanmis ve 1980 yilindan
sonra video sektorlinlin etkisiyle sinemada farkli iiretim yontemlerinin kullanilmasina
baslanmistir (Celik, 2011: 230). 1989 yilinda Devlet Planlama Teskilati tarafindan Kiiltiir
Bakanlig1 1990 biit¢esinden Tiirk sinemasina bir alt yap1 hazirlamak ve filmler yaptirmak
amaciyla biitge ayrilmistir (Bozkurt Avci, 2017: 335). Toplumlarin kiltiirleri igerisine en
kolay giris yapan bir araci temsil eden televizyonun (Argan, 2007: 255); Tiirkiye’ye gelisi ise
1968 yilinda TRT iizerinden tek kanalla gergeklestirilmis olup; 1990’11 yillarin ilk yarisindan
itibaren &zel kanal yaymlarinin baslamasiyla (Ilhan ve Unlii, 2019: 1363); televizyon ile
izleyiciye programlar arasinda tercih yapabilme imkan1 sunulmustur. Televizyon, Tiirkiye’ye
sinemadan sonra yeni bir degisim araci olarak girmis ve Kkitlelerin biiyiik ilgisini ¢ekmistir
(Bozkurt Avci, 2017: 333). Ozel TV kanallarinin yaymn hayatina girmesiyle de kiiltiirel alanda
degisiklikler meydana gelmis; popiiler kiiltiir olusumu hiz kazanmis ve zaman i¢inde popiiler

kiiltlir iirtinlerine olan ilgi artmistir (Tas vd., 2017: 1135).

Uluslararasi rekabetin ¢ok oldugu turizmde film endiistrisinden yararlanmak Tiirkiye
acisindan Onemli bir ¢aligma olarak degerlendirilmektedir (Giingdr, 2015: 492). Ciinki
Tiirkiye, ¢ok degisik iklim cesitleriyle bir film yonetmeni ve yapimcisinin isteyebilecegi her
tiirlii donanimla, birgok {ilkenin canlandirilabilmesine olanak sunmaktadir (Celik, 2011: 254).
Bu nedenle bircok Tiirk dizi ve sinema filmi iilke turizminde, ¢ekimlerinin yapildig

donemlerde ve sonrasinda basarili olmus ve 6nemli katkilar sunmustur. Bunlardan ilki ve en
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onemlisi, ¢ekiminin yapildigi yillarda (2002 yili) ve sonrasinda %35°lik ziyaret¢i artisiyla
turizmi hareketlendiren Nevsehir/Kapadokya bolgesinde ¢ekilen ‘Asmali Konak’ dizisi
olmustur (Ozdemir Akgiil, 2020: 223). Dizi filmin ¢ekimlerinin yapildig1 konak adeta miize
haline gelmis; konagin karsisindaki ¢arsida hediyelik esya satan 130 adet diikkan agilmis ve
burada ekrana yansiyan filme ait aksesuarlar satilmistir (Boz ve Komiircii, 2012: 524). Asmali
Konak dizisi Nevsehir iline goriiniir sekilde katki sunmustur ve bu nedenle 6zellikle turizm
alaninda arastirmalarin ilgi odagi konumunda bir destinasyon olmustur. Benzeri bir durum
2011 yilinda ‘Muhtesem Yiizyil’ isimli Osmanli Imparatorlugu’nu konu alan dizi filmde
yaganmugtir. Ugur Tanriover (2010: 136)’in ¢alismasina gore; ‘Muhtesem Yiizyil’ dizi filmi
sonrasinda Istanbul Topkap: Sarayi ziyaretgi sayisinda artis gdzlenmis, gdsterimi yapilan

tarihi doneme ait tarih kitaplar satisinda ve televizyon programlarinda artis olmustur.

Yurtdigina yapilan ilk dizi satist 2001-2002 yilinda Kazakistan’a ‘Deli Yiirek® filmi;
2007 yilinda Arap iilkelerindeki gosterimiyle en cok ses getiren dizi film ise ‘Gilimiis’
olmustur (Kogak, 2019: 19). Giimiis dizi filminin Bulgaristan’a pazarlanmasiyla Tiirk film
endiistrisi Balkan iilkelerin de gosterilmeye baslamis; filmin sezon finalini (Arap tilkeleri de
dahil olmak iizere) 85 milyon kisi izlemistir (Merdim, 2019: 50-51). Ingiltere, Yeni Zelanda
ve Avustralya’da galasi yapilan ilk belgesel film olan ‘Gelibolu’ Avustralya’da 16, Yeni
Zelanda’da 15 hafta gosterimde kalan bir Tirk filmi olarak iyi bir imaj yaratmis, gosterimden
sonra filmin ¢ekildigi yer olan Canakkale’de ziyaretgi sayisinda artis gézlenmistir (Yanmaz,
2011: 133). Hirvatistan, Bosna-Hersek ve Sirbistan’da aksam saatlerinde gosterilen Tiirk
dizilerinin giindliz gosterimleri de yapilmis, 2012 yilinda Hirvatistan’da en ¢ok izlenen ve
hakkinda konusulan diziler “Fatmagiil’iin Sucu Ne, Hanimin Citligi, Muhtesem Yiizyil, Ezel
ve Dudaktan Kalbe” olmustur (Nuroglu, 2013: 7). 2008 yil1 basinda Korfez tilkelerinde uydu
iizerinden yaym yapan c¢ogu Korfez merkezli TV kanallarinda Tiirk dizileri biiyiik ilgi
gormiis; Kahire Kiiltiir ve Tanitma Miisavirligi bu tarihten itibaren Tiirk dizilerini de icerisine
alan Tiirkiye’yi tanitici projeler yiiriitmeye baslamistir (Dursun ve Biiyiikkuru, 2018: 293).
Tirk dizi ve filmleri 2018 yilinda 156 iilkede yayinlanmis, ihracatta diinya siralamasinda
ABD’den sonra ikinci sirada yer almis ve diinya genelinde ithal edilen film/dizi igeriginin
%25’lik kismimi Tirk yapimlart olusturmustur (Merdim, 2019: 51). Bu o6rnekler
gostermektedir ki Tirk film ve dizileri, bir yandan biiyiik ekonomik kazanglarin elde
edilmesine, diger yandan {lke kiltlirlerinin tanmitimlarin1 yaparak kiiltiir turizminin

gelistirilmesine katkida bulunmustur (Ozdemir, 2019: 364).
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Tiirkiye’de film kaynakli turizmin gelisiminde, uluslararast taninmis film yapim
sirketlerinin {iistlendigi film ¢ekimlerinin de rol oynadigi goriilmektedir. Bunlardan biri,
Nicolas Cage’in bagroliinii oynadigr ‘Hayalet Siiriicii 2’ filminin final sahneleri Nevsehir
ilinin Urgiip, Géreme ve Zelve bolgesinde cekilmistir (Giingdr ve Uysal, 2019: 191).
‘Gladyator ve Akil Oyunlar1’ filmlerinin tinlii yonetmen ve basrol oyuncusu olan Russell
Crowe tarafindan ‘The Water Diviner’ filmi ve Oscar 6diilli ‘Argo ve Taken 2’ Tiirkiye’de
cekilmis olan ve iilke tanitimina katki sunan diger filmlerdir (Ozdemir Akgiil, 2020: 224). Her
ne kadar iilkemizde ¢ekimi yapilmamis olsa da Truva filmi (¢cekimler Malta, Meksika ve
Ingiltere’de gerceklesmistir), ekim siirecinde ve sonrasinda diinya basininda olusturdugu etki
ile Truva antik kentine (Canakkale) %73’liikk bir artis saglayarak iilke tanitimina katki
sunmustur (Dursun ve Biiylikkuru, 2018: 293).

1.4.  Film Kaynakh Turizmin Ozellikleri

Film kaynakli turizm, ekranda bir film izleyerek motive olunan bir destinasyona
gitmekten daha fazlasidir, cok daha genis bir turizm tiiriidiir; film izlemek, kahramanlarla
tanigmak veya etkinliklere katilmak icin film festivallerine gitmek de film turizmidir
(Dominguez-Azcue vd., 2021: 15). Ciinkii her turistin farkli faktorlerle motive edildigi ve
davraniglar arasinda bir fark oldugu gozden kagirilmamalidir; tatillerinin bir pargasi olarak
sinema ile ilgili yerlerden hoslanan turistlerle seyahatlerinin ana motivasyonu filmde
gordiikleriyle ilgili olanlar farklidir (Oviedo-Garcia vd., 2014: 4). Ayrica film kaynakli
turizm, diger tiim pazarlama unsurlarindan daha biiytlik sayida kisiye destinasyonun tanitimini
yaparken, tanitim siireci uzun bir zamana yayilmakta ve film kaynakli turizm, ilgili yapim
stirecinde veya yapim bittikten yillar sonra bile destinasyona turist gekmeye devam etmektedir
(Koger ve Giirer, 2021: 124). Boylece destinasyondaki film kaynakli turizm faaliyetlerine y1l
boyu devam eden bir nitelik kazandirilarak yerel ve ulusal ekonomi agisindan fayda
saglanmasi miimkiin olabilmektedir, yalniz turizmin tiim tiirlerinde oldugu gibi talebin
yapisini bilmek ve buna uygun faaliyetler gelistirmek gerekmektedir (Arikan Saltik, 2021:
548). Giliniimiiz kosullarinda destinasyonlarin ¢ok ¢esitli boliimlerle turist ¢ekebildigi
goriilmektedir. Bu nedenle film kaynakli turizmin tasidigr o6zellik, bicim ve etkilerinin
bilinmesine ve o dogrultuda planlama yapilmasina ihtiyag¢ vardir. Ciinkii film kaynakli turizm;
film festivalleri, 6zel gosterimler, galalar, filmlerle ilgili tematik parklar, film setleri ve
stidyolarina diizenlenen turlar gibi genis bir alani kapsamaktadir (Beeton, 2005: 11).
Filmlerin ¢ekildigi mekanlar, stiidyolar, tarihi yerler, evler, {inlii oyuncular, galalar, festivaller

ve diger unsurlar bir tanitim araci olarak filmin basarisina goére onemli ¢ekim merkezleri
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olarak film kaynakli turizmin kapsamini olusturmaktadir. Bu anlamda film kaynakli turizm;
kentlerin kiiltiire] sunumunu yapan, toplumsal bilince ve sanata katki sunan, bulundugu yerde
turizm paydaslarina genis bir pazarlama firsati veren, film endiistrisi paydaslarina ise bir

sonraki ¢aligmalarinda referans olan etkili bir gii¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Connell (2012)’e gore film kaynakli turizm kapsami Sekil 1.3’de sunulmustur.

i S

 — < Betimlenen yere

< ) Y (gercek/temsili) > /
Film galalan ve Hyerst 4 Stiidyo setlerine w
odiil torenleri yapilan turlar /
" \ l / 0

Film festivalleri Film temali cazibe

merkezleri
\'< FiLM TURiZMi >”— 4
" Onliileri gorme \ / Film cekilirken )
(nli evlien/)ugrak ¢ekimi izleme
‘ yerleri V p : /

\ 7/ \ / -

N Betimlenen \ Fllmle iligkili olarak
lokasyona yapilan pazarlanan yerlere
organize turlar y N ziyaretler

/ ~ >
<~ = s ==

Sekil 1.3 Film Kaynakh Turizmin Kapsam

Kaynak: Connell, 2012: 1010

Connell (2012)’e gore film kaynakli turizmin kapsami: film galalar1 ve 6diil torenleri,
film festivalleri, iinlii noktalar (iinlii evleri, ugrak yerler), betimlenen lokasyona yapilan
organize turlar, filmle iliskili olarak pazarlanan yerlere ziyaret, film ¢ekilirken ¢ekimi izleme,
film temal1 cazibe merkezleri, stiidyo setlerine yapilan turlar, betimlenen gercek yere (filmin
konusunun gectigi ve ¢ekildigi destinasyon) ve temsili yere (filmin farkli yerde ¢ekilmesine

ragmen temsil ettigi esas destinasyon) ziyaretler olarak siralanmustir.

Film kaynakl turizm, ¢ekim yerleri ile yakindan iliskilidir ve filmin/dizinin bulundugu
yerin tiirline bagli olarak iki ana film turizmi tiirii belirlemek miimkiindiir (Dominguez-Azcue

vd., 2021: 11):

e Yerinde Film Turizmi: Gergek ortamlar, biiyiik binalar veya sadece bir sehrin sokaklari
gibi dogal veya gercek bir ortamda bulunan filmlerin/dizilerin konumlaridir. Bu
yerlerin bazilar1 zaten turistlerin ilgisini ¢eken taninmig yerler olabilecegi gibi hicbir
zaman turist ilgisine sahip olmayan ancak ekranda goriindiikten sonra 6énemli Glgiide

ilginin arttig1 ger¢ek ortamlar veya manzaralar da olabilir.
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e Konum Dig1 Film Turizmi: Film stiidyolarinda oldugu gibi 6zellikle film veya dizi

cekebilmek i¢in veya film eglence parklar1 gibi turistik amaglar i¢in olusturulan yapay

yerleri ifade etmektedir.

Beeton (2005) ise, etkilenen turizm aktivitesinin gerceklestigi yere bagli olarak film

kaynakli turizmi: stiidyo disi (On-Location), stidyo igi (Off-Location), ticari, yanlis

ozdestirmeler, tek seferlik etkinlikler ve koltukta seyahat olmak iizere alti farkli tiirde ele

almistir. Tablo 1.2°de yerinde turizm aktivitelerine gore film kaynakli turizmin bi¢im ve

ozellikleri sunulmustur.

Tablo 1.2 Film Kaynakh Turizmin Bigimleri ve Ozellikleri

Bicim

Ozellik

Ornek

Stiidyo Dis1

Esas seyahat motivasyonu
olarak film turizmi

Filmin ¢ekildigi yerin kendisi, ziyarete motive
edecek kadar ¢ekim merkezidir

Isle of Mull (Balamory)

Tatilin bir pargasi olarak film
turizmi

Daha biiyiik bir tatilin i¢inde bir etkinlik olarak
filmlerin ¢ekildigi yerlerin (veya stiidyolarin)
ziyaret edilmesi

Film turizmi “hacc1”

Filme bagliligini gostermek i¢in filmlerin
¢ekildigi yerlerin ziyaret edilmesi; sahnelerin
yeniden canlandirilmasi

Doune Kalesi (Monty
Python); Yiiziiklerin
Efendisinin ¢ekildigi
yerler

Unlii kisilere yonelik film
turizmi

Unliilerin evleri; iinlii hale gelen film yerleri

Hollywood evleri

Nostaljik film turizmi

Baska bir devri/donemi temsil eden film
yerlerinin ziyaret edilmesi

The Andy Griffith Show
(1950°1i yillar);
Heartbeat (1960’11 y1llar)

Ticari

Kurgu film turizmi ¢ekim
merkezi

Sadece turistleri gekmek ve onlara hizmet etmek
i¢in film ¢ekildikten sonra kurulan ¢ekim
merkezleri

Heartbeat Experience
(Whitby, Birlesik
Krallik)

Film/Sinema turlar:

Cesitli film yerlerine yonelik olarak gelistirilen
turlar

Stiidyo dis1 turlar

Belirli stiidyo dis1 film
setlerine yonelik rehberli
turlar

Belirli yerlere yapilan turlar, genellikle 6zel
miilkiyetli yerlere

Hobbiton

Yanhs 6zdeslestirmeler

Sadece filmin belirli bir yerde
¢ekildigine inanilarak o yere
yonelen film turizmi

Bagka bir yer gibi goriinen bir yerde ¢ekilen
filmler ve diziler; siklikla finansal nedenlerle
baska iilkelerde ¢ekilen filmler; “firari”
prodiiksiyonlar olarak bilinirler

Deliverance, Clayburn
Country (film orada

¢ekilmistir ancak film
seti Appalachia’dadir)

Filmin kurgulandigi ancak
orada ¢ekilmedigi yerlere
yonelen film turizmi

Hikayenin temelini olusturan ancak gergekte
orada ¢ekilmeyen yere, bolgeye veya iilkeye
yonelik ilgi uyandiran filmler

Cesuryiirek, Iskogya
(Film Irlanda’da
¢ekilmistir)

Stiidyo turlan

Film stiidyo turlar1

Halihazirda isler durumda olan ve film ¢ekim
stirecinin goriilebilecegi film stiidyolarina
yonelik endiistriyel turlar

Paramount Studios
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Bicim Ozellik Ornek

Film stiidyosu tema parki Genellikle stiidyonun yanindadir, 6zellikle Universal Studios
turizm i¢in inga edilmistir, halihazirda film
¢ekimi yapilmamaktadir veya herhangi bir

prodiiksiyon yoktur

Tek seferlik veya yilda bir yapilan faaliyetler

Film galalar1 Ozellikle Hollywood gibi geleneksel mekanlar Yiiziiklerin Efendisi:
disinda yapilanlar Kralin Déniisii (Yeni

Zelenda); Gorevimiz
Tehlike 11 (Sidney)

Film festivalleri Birgok sehir, film uzmanlarini ve hayranlarini Cannes, Edinburg
kendine ¢ekmek i¢in film festivalleri
diizenlemektedir
Koltukta oturarak yapilan seyahatler
Televizyon seyahat Seyahat rehberleri ve yazili seyahatnamelerin Getaway, Pilot Guides
programlar1 halefi
Gastronomi programlar1 Bir¢ok yemek programi izleyenleri diinyanin Cook’s Tour

degisik yerlerine gotiirmektedir

Kaynak: Beeton, 2005: 10-11

Tablo 1.2. de verilen bilgilerden de anlasilacagi iizere stiidyo disi (On-Location)
turizm bigimi, film i¢inde kullanilan ger¢ek kaynaklarin etkisiyle gercgeklestirilen g¢esitli
turizm bigimleridir. Bu kaynaklar: dogal giizellikler, mimari yapilar, tarihi yerler, oteller,
tinliilerin evleri vb. olarak siralanmustir. Potansiyel turistlerin seyahat nedenleri ise asil amag,
tatilin bir pargasi, filme ve tinlii kisilere yliksek baglilik ve nostalji olarak nitelendirilmistir.
Ayrica stiidyo disinda yer alan ve filmlerin pazarlanmasi kapsaminda turistleri ¢ekmek
amaciyla kurulan 6zel miilkiyetli yerler (Hobbiton); film g¢ekildikten sonra kurulan ¢ekim
merkezleri (Heartbeat Experience/Whitby, Birlesik Krallik) gibi ticari amagh turlar ve filmin
belirli bir yerde g¢ekildigine inanilarak ya da filmin kurgulandigi ancak orada g¢ekilmedigi
yerlere yapilan yanlis 6zdeslestirmelerde (kagak prodiiksiyonlar) stiidyo dist yerinde turizm
olarak degerlendirilmistir. Beeton (2005: 15)’e gore film stiidyosu iginde (off-Location)
olarak nitelendirilen turizm etkinlikleri, film stiidyolar1 ve filmlerin ¢ekim siirecinin
goriilebilecegdi stiidyo turlarini ve filmle baglantis1 olmayan fakat film stiidyosuna yakin
olarak kurulan tema parklar1 turlarimi igine almaktadir. Ayrica filmlerin tanitimlarinin
yapildigr yil igerisinde tek seferlik veya yilda bir yapilan faaliyetler (film festivalleri ve
galalari), evlerin giivenli ortamindan ¢ikilmadan koltukta oturarak TV seyahat ve gastronomi
programlarinin (Cook’s Tour, Getaway, Pilot Guides) izlenmesi de film kaynakli turizmi

yaratan unsurlar olarak sunulmustur.
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Busby ve Klug (2001: 318) calismalarinda, bazi arastirma sonuglarindan olusan film

kaynakli turizmin bi¢im ve 6zelliklerini Tablo 1.3’de 6rneklendirmislerdir.

Tablo 1.3 Film Kaynakh Turizmin Tiirleri ve Ozellikleri

Tiir

Ozellik

Filmin ¢ekildigi yerin kendi basina bir
cazibe merkezi oldugu film turizmi

Bazi durumlarda filmlerin cekildigi yerler ekranda goriinene kadar
(The Full Monty isimli film ve Sheffield) turizm destinasyonu olarak
goriilmezken, diger bazi film yerleri filmden 6nce de zaten g¢ekici
destinasyonlar olarak algilanmaktadir

Esas tatilin bir pargasi olarak film
turizmi

Bazi turistler, daha 6nceden yer ile ilgili higbir bilgi sahibi degilken
tatilleri esnasinda bir TV veya film mekanin1 ziyaret edebilir veya bir
film turuna rezervasyon yaptirabilir

Ozel ilgi nedeniyle tek ve esas amag
olarak gerceklesen film turizmi

TV'de herhangi bir yerin goriilmesinin dogrudan bir sonucu olarak
0zel bir destinasyona tatil rezervasyonu yapilmasi

Ozel sektdr tarafindan olusturulan film
turizmi paketleri

Otobiis sirketleri ve tur operatorleri, “Heartbeat Holidays” ve “Peak
Practice Breaks” gibi paketler olusturur

Turistlerin ziyaretin odak noktasi
olarak uzun uzun bakacaklar1 film
turizmi simgeleri

Dogal manzara, tarihi bir arka plan, olay Orgiisiiniin ana temasi,
aktorler, sembolik i¢erikler ve insan iligkileri, film turizmi i¢in simge
ve “unutulmaz olay" islevi gorebilir

Film ¢ekiminin gergeklestigine
inanilan yerlere yonelik film turizmi

Film farkli bir gercek yeri tasvir etse de ziyaretciler algiladiklar1
yerlere gider. Filmin ¢ekildigi yer her zaman tasvir edilen yer
olmayabilir, bu durum ziyaretgilerin neyi neden gormesi beklendigi
baglaminda illizyon, gerceklik gibi hususlara dair sorulari akla
getirir

Romantik bakigin bir pargasi olarak
film turizmi

Romantik turist, yalnizlik ve mahremiyet iginde TV ve film ile insa
edilmis ve pekistirilmis yerlere bakmay1 sever ve bdylece baktigi
yerle yari-manevi bir iliski kurar

“Hac”, nostalji ve kacis nedenleriyle
ortaya c¢ikan film turizmi

Film turizmi tiiketiciyi glindelik hayatin siradan gergekliginin Gtesine
yiikseltir. “Field of Dreams” ve “Steel Magnolias” gibi filmlerin
cekildigi yerler bagli basmna “hac” yeri haline gelmistir. “Steel
Magnolias” Orneginde, kacis kavrami, gercek kelime anlamiyla
algilanmis ve insanlar intihar ederek filmin olay Orgiistinii taklit
etmistir

Seyahat programlari

Yerlerin ve insanlarin yeniden yorumlandigi ve daha genis kitlelere
sunuldugu bir arag

Kaynak: Busby ve Klug, 2001: 318

Buna gore: bir film yeri kendi basina bir ¢ekim faktérii olabilir (filmde tasvir

edilmenin sonucu olarak ya da dncesinde), film kaynakli turizm ana tatilin bir pargasi olabilir,

film kaynakli turizm 6zel ilgi disinda temel amag olarak ortaya ¢ikabilir, film kaynakli turizm

paketleri 6zel sektor tarafindan sadece turistlerin ilgi odak noktasi olan film elemanlarindan

(simge, aktorler, dogal giizellikler, tarihsel ge¢misi, hikayesi, sembolik bir icerik, insan

iligkileri) olusturulabilir, film ¢ekiminin gergeklestigine inanilan yerlere yonelik ziyaretler

diizenlenebilir, Seyahat programlari organize edilebilir.
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1.5.  Filmlerin Destinasyon imaji Olusturma ve Gelistirmeye Etkileri

Potansiyel bir turizm destinasyonu olusturabilmek icin potansiyel turistlerin
zihinlerinde olumlu degerlendirilmis bir imaj olmasi gerekmektedir (Croy ve Heitmann, 2011:
191). Kitle iletisim araglari gibi gorev yapan filmler, yeni marka imaji gelistirmeyi ve
siiregelen imaj1 desteklemeyi saglayabilmektedir (Ozaltas Sercek, 2016: 220). Hatta film ve
diziler, daha o6nceden gidilen veya i¢inde yasanilan destinasyonlar1 bile farkli Oykiilerle
sunulmasi durumunda, tekrar gezme ve ziyaret etme arzusunu uyandirabilmektedir (Boz ve
Komiircii, 2012: 521). Ozellikle bir film veya televizyon dizisi, hedef pazarlamacilarin
karsilayamayacagr bir sekilde bir destinasyona ilgiyi yaratabilmekte ve bu ilgiyi
stirdiirebilmektedir (Tooke ve Baker, 1996: 88). Ayn1 zamanda filmler génderdikleri iletilerle
tarthsel gergekleri diizeltebilmekte; baska kiiltiirleri, yerleri, ortamlar1 ve hatta yasam
tarzlarin1 tanitarak bireylerin tutum ve algilarini gesitli diizeylerde etkileyebilmektedir

(Y1lmaz, 2015: 208).

Izleyicilerin turist konumuna gegisleri iizerinde film/dizinin begenilme nedenlerinin
yani sira, dizinin ¢ekildigi mekanin 6zgiin olmasi ve kullanilan ¢ekim teknigi ile bu mekanin
On plana ¢ikarilmasinin da etkili oldugu goriilmektedir (Aydin vd., 2017: 39). Bir zamanlar
siradan olan binalarin, caddelerin, ilgeler ve sehirlerin bir film mekani olarak rol
istlenmesinden sonra aniden daha fazla ilgiye, statiiye ve ambiyansa sahip oldugu
gbzlemlenmistir (Schofield, 1996: 336). Ayrica bir turizm endiistrisi tarafindan onaylanmis
bir filmin, sadece destinasyon imajint olusturmakla kalmadigi ayn1i zamanda mekanin
kendisinin filmde goriindiigii sekilde yeniden insa edilmesine ve géze ¢arpmayan bir alanin
baska seye doniismesine onciiliik ettigi de goriilmektedir (Hao ve Ryan, 2013: 341). Basarili
bir filmin destinasyona; seyahat etme arzusu yaratacagi, markalagsmaya katkida bulunacagi,
ziyaret¢i sayisini arttiracagl, ekonomiye katki saglayacagi, destinasyon farkindaligini
arttiracagl ve ziyaretgilere farkli deneyimler yasatacagi gibi onemli etkileri oldugu ortaya

konulmustur (Ozdemir Akgiil, 2020: 226).

1.5.1. Film Kaynakh Turizmin Ziyaretci Sayisina Etkileri

Filmler, hedef kitlenin turizm kararlari tizerinde ilgi uyandirma, yonlendirme, motive
edip netice de se¢im yapma asamalarinda (Aydin vd., 2017: 34); ve ilgili yapim siirecinde
veya yapim bittikten yillar sonra bile destinasyona turist cekmeye devam etmektedir (Koger
ve Giirer, 2021: 124). Bu nedenle film ve diziler turizm tlizerinde olumlu bir etkiye sahip
olarak yer tanmirligini artirmakta ve bir sonraki tatil yerlerini belirleme a¢isindan izleyiciler

tizerinde gii¢li bir etki gostermektedir (Durmaz vd., 2010: 202). Ayrica Hudson ve Ritchie
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(2006a)’e gore film kaynakli turizm, tiim yil boyunca ve tiim hava kosullarinda ziyaretci

cekebilmektedir. Tablo 1.4’de Hudson ve Ritchie’nin (2006a) hazirlamis oldugu, filmlere ve

dizilere yerlestirilen destinasyonlarda gézlemlenen turist ve gelir artiglar1 goriilmektedir.

Tablo 1.4 Film Kaynakh Turizmin Etkisi

Film ya da TV dizisi

Destinasyon

Ziyaret¢i sayllarma veya turist gelirine
etkisi

Braveheart (Cesur Yiirek)

Wallace Anit1, iskogya

Gosterime girdikten sonra ziyaretci sayist
%300 artt1.

Heartbeat (Kalp Atis1)

Goathland, Kuzey
Yorkshire, ingiltere

1991 yilinda ziyaretgi sayisi normalin {i¢
katma ¢ikt1.

Deliverance (Kurtulus)

Rayburn Country,
Georgia

20.000 film turisti ile yillik gelir 2 milyon
dolardan 3 milyon dolara ¢ikt1.

Dances with Wolves (Kurtlarla
Dans)

Fort Hayes, Kansas

Ziyaretci sayisinda dnceki dort yilda %7
biiylimeye kiyasla %25 biiylime yasandi.

Close Encounters of the Third Kind Seytan Kulesi, 1975te %75 artis ve simdi %20 artis
(Ugiincii Tiirden Yakilasmalar) Wyoming
Thelma and Louise Arches Ulusal Aniti, 1991°de %19,1 arts.

Moab, Utah
Field of Dreams (Diisler Tarlast) lowa 1991°de 35,000 ziyaretgi ve her yil istikrarl

bir artis yasandi.

Dallas Southfork Ranch Yilda 500,000 ziyaretgi

Dallas
The Lord of the Rings (Yiiziiklerin Yeni Zelanda Birlesik Krallik’tan gelen turist sayisinda
Efendisi) 1998’ den 2003’e kadar her y1l %10 artig
Steel Magnolias (Celik Manolyalar) Louisiana Gosterime girdikten sonra %48 artig

Last of the Mohicans (Son Mohikan)

Chimney Rock Park,
Kuzey Carolina

Gosterime girdikten sonra %25 artis

The Fugitive (Kagak)

Dillsboro, Kuzey
Carolina

Gosterime girdikten sonra %11 artig

Little Women (Kiigiik Kadinlar)

Orchard House,

Gosterime girdikten sonra %65 artig

Concord,
Massachusetts

Bull Durham (Boga Takimi) Durham, Kuzey Gosterime girdikten sonra katilimda %25
Carolina artig

Harry Potter

Birlesik Krallik’taki
cesitli destinasyonlar

Tiim destinasyonlarda turist sayisinda %50
veya daha fazla artig

Mission: Impossible 2 (Goérevimiz

Sidney’deki ulusal

2000 yilinda %200 artis

Tehlike 2) parklar

Gorillas in the Mist (Sisteki Goriller)  Rwanda 1998’de %20 artis

Crocodile Dundee (Timsah Dundee)  Avustralya 1981-1988 yillar1 arasinda Amerikali
ziyaret¢ilerinde %20,5 artis

The Beach (Kumsal) Tayland 2000 yilinda geng turist pazarinda %22 artis

All Creatures Great and Small Yorkshire Dales Yorkshire Dales i¢in 5 milyon sterlin artis

To the Manor Born Cricket St Thomas, 1978-1980 yillar1 arasinda %37 artig

Leisure Park, Ingiltere

Middlemarch

Stamford, Lincolnshire,
Ingiltere

1994 yilinda %27 artig

Four Weddings and a Funeral (Dort
Nikah Bir Cenaze)

The Crown Hotel,
Amersham, Ingiltere

Otelin odalar1 en az 3 y1l boyunca
dolmustur.

Mrs. Brown (Sadik Arkadas)

Osborne House, Isle of
Wight, Birlesik Krallik

%25 artig
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Notting Hill (Ask Engel Tanimaz) Kenwood House, 1 ay icinde %10 artis
Ingiltere
Saving Private Ryan (Er Ryan’1 Normandiya, Fransa Amerikali turist sayisinda %40 artis
kurtarmak)
Sense and Sensibility (Ask ve Saltram House, %39 artis
Yasam) Ingiltere
Pride and Prejudice (Ask ve Gurur) Lyme Park in Cheshire, Ziyaretci sayisinda %150 artis
Birlesik Krallik
Cheers Boston’daki yerler Yillik 7 milyon dolar degerinde iicretsiz
reklam katkisi
Miami Vice (Kanun Namina) Miami 1985-1988 yillar1 arasinda Alman ziyaretci
sayisinda %150 artis
Forrest Gump Savannah, Georgia Turizmde %7 artis
Troy (Truva) Canakkale, Tiirkiye Turizmde %73 artis
Captain Corelli’s Mandolin (Kaptan ~ Cephalonia, Ucg yilda %50 artis
Corelli’nin Mandolini) Yunanistan

Kaynak: Hudson ve Ritchie, 2006a: 389

Tablo 1.4’de sunulan film kaynakli turizmin turist artigina etkisine en giizel
orneklerden biri gosterime girdikten sonra ilgili destinasyondaki turist artis oranin1 %300’
¢ikaran Iskocya cekimi olan Braveheart (Cesur Yiirek) filmidir. Bir digeri, Yeni Zelanda
destinasyonunda 1998 yilinda ¢ekimi yapilan ve 2003 yilina kadar serisi devam eden The
Lord of The Rings (Yiiziiklerin Efendisi) filmidir. ‘The Lord of The Rings’ filmi her yil %10
turist artig1 saglayarak film kaynakli turizm ile {ilke tanitimina ve ekonomisine katki sunmus,
lizerine ¢ok sayida arastirma yapilmis 6nemli bir 6rnektir. Aynmi sekilde 1975 yilinda ¢ekimi
yapilan ‘Close Encounters of the Third Kind’ (Ugiincii Tiirden Yakinlasmalar) filmi,
Wyoming- Seytan Kulesi destinasyonunda ilk gosterim yilinda %75°lik bir ziyaretgi artisiyla
ve giinlimiize kadar %20 ile halen devam eden turist oraniyla film kaynakli turizmin
etkilerinin yillarca devam edebilecegine ve film kaynakli turizmin 1975’den bu yana var

olduguna giizel bir 6rnektir.

1.5.2. Film Kaynakh Turizmin Ekonomik Etkileri

Destinasyon tanitimlarin1 daha genis kitlelere ulastirma yoniiyle film ve diziler hizli ve
ekonomik bir ara¢ olarak hem bolge halkina ekonomik katki saglamakta hem de kiiltiir
ozelliklerini tanitmaktadir (Dursun ve Biiylikkuru, 2018: 295). Schofield (1996)’e gore hem
filmlerin hem de televizyonun genis bir sosyoekonomik cekiciligi vardir ve bu durum
potansiyel olarak ziyaret¢i tabanini genisletmektedir. Dolayisiyla ziyaret¢i artist
destinasyonlar i¢in ekonomik bir fayda olarak degerlendirilmektedir. Ornegin Arikan Saltik
vd. (2010)’nin yapmis olduklar1 ¢aligmalarina gore, Mugla Boziiyiik ilgesinde ¢ekilen Baba
Ocag dizisi bolgeye yapilan turizm hareketliligini artirmis, yerel halka ait el sanatlarinin ve

irlinlerinin satisim1 artirarak ekonomik katki saglamistir. Film kaynakli turizmin en 6nemli
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ekonomik faydalarindan biri de, film mekanlarini izlemenin genellikle tiim y1l boyunca tim
hava kosullarinda yapilabilmesidir (Hudson ve Ritchie, 2006a: 388). Film ve dizilerin bu
yonl, turizmi sezonluk anlayistan c¢ikartarak ve ayni anda birgok hedef turiste ulasarak
ekonomiye katki sunabilmektedir (Kogak, 2019: 21). Ornegin; Tablo 1.4’de yer alan
‘Deliverance’ filmi gosterime girdikten sonra Rayburn Country- Georgia’da turizm gelirlerini
2 milyon dolardan 3 milyon dolara yiikselterek; ‘All Creatures Great and Small’ filmi
Yorkshire Dales destinasyonu i¢in 5 milyon sterlin artis saglayarak; Cheers filmi ise,
Boston’daki yerlere yillik 7 milyon dolar degerinde iicretsiz reklam katkisi sunarak film
kaynakli turizmin ekonomik etkilerine giizel birer 6rnek olmaktadir. Ayrica film festivalleri,
film galalan ve film setlerine, tema parklarina yapilan turistik turlarinda bulundugu bolgeye
ekonomik katki sundugu bilinmektedir. Ornegin; 2015 yilinda yaklagik 20 milyon Euro biitge
ile diizenlenen Cannes Film Festivali, biit¢esini 4’e katlayarak bulundugu bolgeye yaklasik 72
milyon Euro’luk bir gelir kazandirmistir (Tiirten, 2021: 211). Ayn1 zamanda film kaynakli
turizm sayesinde gelisen turizm ile bolgenin yasam standardi gelistirebilmekte, is olanaklari
artirilarak (Ozdemir Giizel ve Aktas, 2016: 114); bolge halkinin ekonomik kalkinmasina

olanak saglanabilmektedir.

1.5.3. Film kaynakh Turizmin Destinasyona Olumsuz Etkileri

Giinlimiizde film ve dizilerin olumlu etkilerinin yiiksek oldugu yapilan film
analizleriyle ortaya konulmustur. Bununla birlikte genel olarak turizmin etkilerinde oldugu
gibi film kaynakli turizmde de olumlu ve olumsuz ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve cevresel
etkiler s6z konusudur (Arikan Saltik ve Giimiis Dénmez, 2021: 59). Tooke ve Baker bu
olumsuzluklara dikkat ¢eken ilk arastirmacilar olmustur. Tooke ve Baker (1996), film mekan
olarak secilen bazi destinasyonlarin ziyaretci sayisindaki biiyiik artiglarla bas edebilecek
tasima kapasitesine sahip olamayacagini; bolgede ara¢ ve yaya fazlaliinin tikanmiklik
yasatacagini; yerel halk ve tesisler i¢in istenmeyen sonuglarin goriilebilecegini 6ne siirmiistiir
(Hudson ve Ritchie, 2006a: 388). Butler (2011: 91) filmde gosterilen bir yeri fazla sayida
turist ziyaret ettiginde bu etkinin her zaman yararli olmayacagini ileri siirerek destinasyonlarin
tasima kapasitelerine dikkat ¢ekmistir. Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO) tasima kapasitesini;
fiziki, ekonomik, sosyo-kiiltiirel ¢evrenin tahrip edilmesine ve ziyaret¢ilerin memnuniyetinde
kabul edilemez bir azalmaya neden olmadan, ayn1 anda bir turist destinasyonunu ziyaret

edebilecek maksimum insan sayisi olarak tanimlamaktadir (Caligkan, 2019: 485).

Riley vd. (1998) calismalarinda, yerel halkin ve ziyaret¢ilerin somiiriilmesi, fiyatlarin

artmasi, turist akini ile ugrasirken yerel halkin hazirliksiz olmasi, konumun filmde tasvir
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edilenden farkli olusuna bagli memnuniyetsizlik gibi olumsuzluklarin goriilebilecegini
vurgulamistir (Beeton, 2005: 30). Ayrica Riley vd. (1998) arastirmalarinda film kaynakli

turizmde karsilasilan bazi sorunlari su sekilde siralamistir (Connell, 2012: 1020):

e Trafik sikisikliginin artmasi ve park yerlerinin arabalar ve turist otobiisleri i¢in yetersiz
olmasi,

e Destinasyon lokasyonlarinin belirli bir unsuruna ilgi duyan turistlerin ani akinina
hazirlikl1 olmamasi veya bunun farkinda bile olmamast,

e Ekonomik faydalari en iist diizeye ¢ikarma ve gelen turist talebi ile basa ¢ikma
konusunda igletmelerin yetersiz kalmasi,

e Bir yerin film goriintiileri araciligiyla asir1 ticarilesmesi,

¢ Film mekanlarinda bulunan materyallerin ¢alinmasi ve giivenlik sorunlarinin artmasi,

e Ev sahibi-misafir ¢atismasina yol agan kiiltiirel ve mekéansal kendileme,

e Turizm faaliyetlerinin bir destinasyonun belirli bir boliimiinde yogunlagmasi.

Film kaynakli turizm, destinasyon yoneticileri tarafindan iyi planlanip yonetildigi
takdirde filmin destinasyona yarattig1 negatif etkilerin en aza indirilecegi diigiiniilmektedir
(Ozdemir Akgiil, 2020: 222). Fakat Simon Hudson, film ile turizm arasindaki iliskiye dair
artan farkindaliga ragmen, film turizminin etkilerinin hala yeterince degerlendirilmedigini ve
bir¢ok turizm paydaslarinin muhtemelen bilgi/kanit eksikliginden yavas davrandigindan sz
etmektedir (O’Connor, 2011: 89). Connell ve Meyer (2009)’e gore, ulusal turizm orgiitleri
biinyesindeki yonlendirilmis organizasyonlarin, yerel yonetimlerin ve turizm acentelerinin
varligi film kaynakli turizmin etkinligini arttirarak, destinasyonlara ziyaretler diizenlenmesini
kolaylastirmaktadir (Arikan Saltik vd., 2010: 43). Bu nedenle her alternatif turizm de oldugu
gibi film kaynakli turizm i¢in de paydas is birligi, yasanabilecek olumsuzluklarin ortaya
cikmasini engellemede ve turizm aktivitelerinin uygulanabilirliini kolaylastirmada 6nemli
olmaktadir. Film kaynakli turizm igin yapilacak 6n c¢alismalar 6zellikle film ve dizilerin gok
saylda kisiyi kisa siirede etkileyebilme giicli dikkate alinarak yapilmalidir. Yani destinasyon
on hazirliklart filmler heniiz ¢ekim asamasindayken diistiniilmeli, ¢ekim siiresince, gosterim
sezonu boyunca ve hatta yillar sonrasinda bile destinasyon paydas is birligi ve sorumlulugu
devam etmelidir. On calismalar ve devam eden siiregte verilen destek c¢alismalarda,
destinasyonlarda film ¢ekimi yapan yapim sirketleriyle iletisime gegilmesi, filmde sunulacak
gorseller ve kiiltiirel unsurlar hakkinda bilgiler verilerek filmin tesvik edilmesi de onemli

olmalidir.



22

1.6. Film Kaynakh Turizmde Paydas Is Birliginin Onemi

Paydaslar; bir kurulusun amaglarina ulagmasi iizerinde etkisi olan veya kurulusun
faaliyetlerinden bizzat etkilenen herhangi bir birey veya gruptur (Ozdemir, 2014: 65). Yerel
niifus, turistler, turizm girisimcileri ve KOBI’ler, kamu sektérii ve hiikiimetler, tur operatdrleri
turizm paydaslar1 olarak (Karabiyik ve Siimer Inci, 2012: 3); turizm sektoriinde: yatirimet,
planlamaci, gelistirici ve organizatdr olarak destinasyona yonelik siirdiiriilebilir gelisim
politikasinda gorevler almaktadir (Timur ve Getz’den akt. Hatirnaz, 2016: 37). Turizm
sektoriinde tiim paydaslarin karar alma, politika olusturma ve stratejik kalkinmada yer
almalar1 (Koger ve Giirer, 2021: 127); paydaslarin bilgi, beceri, hizmet alan1 ve
performanslarina gore gruplara ayrilarak organizasyona dahil edilmesiyle gergeklesmektedir.
Destinasyonlarda gerceklestirilen her basarili is birliginin ekonomik kalkinmaya aracilik
ederken turizmin de siirdiiriilebilirligine katki sundugu bilinmektedir. Bu nedenle farkl
iirlinler sunan destinasyonlar, her ne kadar bagimsiz olarak goriinse de bir biitlin olarak ele
almmakta ve destinasyonu ortaya koyan unsurlarin da bir biitlin halinde pazarlanmasini
gerekli kilmaktadir (Atsiz ve Kizilirmak, 2017: 27). Is birligi 6ncelikle ortaklar arasinda
paylasilan bir vizyonun gelistirilmesine katki saglamakta, paydaslarin birlikte ¢aligmasiyla da
pek c¢ok potansiyel avantaji yaratmaktadir (Uca Ozer, 2013: 264). Genis bir paydas
yelpazesiyle calismak; sektordeki tiim planlama ve operasyon yonetiminin, destinasyondaki
ev sahibi ve ziyaret¢i topluluklarinin ihtiyaglar tarafindan yonetilmesi anlamia gelmektedir
(Heitmann, 2010: 36). Bu nedenle destinasyon yonetim oOrgiitleri, turizmin olumlu
etkilerinden en iist diizeyde yararlanabilmek ve basarili olabilmek i¢in paydas is birligini iyi
koordine etmeli ve bu siirecte her paydasa ayni degeri vermelidir. Ziyaret¢i topluluklarinin
ihtiyaglar1 konusu tizerinde durulmasit gereken bir diger 6nemli unsurdur. Turistin 6nemli bir

paydas oldugu unutulmamalidir.

Film kaynakl: turizm ve destinasyon yonetimi ile ilgilenen destinasyon yoneticilerinin,
ekran turizminin potansiyel faydalarimin gergeklesmesi igin film turistlerinin 6zelliklerini
anlamalar1 zorunludur (Kim ve O’Connor, 2011: 142). Turist deneyiminin, pek ¢cok paydasla
bir dizi kiigiik karsilasmadan olustugunu ve bu bulugmalarin ziyaretin basarisini veya
yapilabilecek diger ziyaretleri giiglii bir sekilde etkileyebildigi bilinmelidir (Koban ve Eker
Iscioglu, 2019: 461). Film turizminin siirdiiriilebilir gelisimi, yerel halkin siirece dahil olmasi
ve refahimin artmasi ilkeleri gozetilerek; faaliyetlerin stratejik olarak planlanmasi, yol
haritalarinin hazirlanmasi ve uygulanmasiyla miimkiin olacaktir (Arikan Saltik ve Gilimiis

Donmez, 2021: 58). Bu nedenle destinasyon yonetiminde tiim paydaslarin 6zelliklerinin
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bilinmesi ve tedbirlerin alinarak sorumlulugun farkli organizasyonlar arasinda boliinmesi
onemlidir. Heitmann (2010: 37-38-43)’a gore, film kaynakli turizmde paydaslar destinasyon
pazarlama organizasyonu (DPO), yerel topluluk, turistler, turizm isletmeleri ve film enddistrisi

olarak siralanmaistir:

e DPO: Paydaslar arasindaki iligki yOnetimini saglar, dolayisiyla destinasyon
pazarlanmasi, tanitimi ve siirdiiriilebilir film kaynakli turizmin gelisiminde kilit rol
oynar.

e Yerel topluluk: Turizm faaliyetlerinin herhangi bir etkisine en ¢ok maruz kalan tek
paydas oldugu i¢in is birligine dahil edilir.

e Turistler: Filmlerin olusturdugu motivasyon ile seyahat satin almaktadir ve
destinasyonlara talebin devami i¢in dnemli bir paydastir.

e Turizm isletmeleri: Hem DPO’nun hem toplulugun bir pargasi olduklari i¢in dolayli
olarak paydas is birliginde gorev alirlar.

e Film endiistrisi: Siirdiiriilebilir turizm planlamasi ve gelisimi tiim paydaslarin
katitlimin1 6nerdiginden, film endiistrisi bu siirecin hayati noktasinda 6nemli bir

paydastir.

1.7. Film Kaynakh Turizmin Kiiltiirel Faaliyetlerin Tanitilmasindaki Rolii

Medya insanlarin giinlilk yasamlarinda karsilastiklar1 ve yorumladiklari, sosyal ve
kiiltiirel etkinligi, olay1, deneyimi giderek artan bir sekilde insa eden, sekillendiren 6nemli bir
kiiltiirel unsurdur (Kim, 2012: 388). Ayni zamanda medya, maruz kalma agisindan ebeveynler
ve okul gibi bir¢ok geleneksel sosyallestirme aracina rakip olarak goriilmektedir (Macionis ve
Sparks, 2009: 94). Hall (1997)’a gore kiiltiir, film de dahil olmak fiizere ¢esitli modern
medyayla temsil edilebilen ortak anlamlar araciligiyla iiretilmektedir (Beeton, 2005: 25).
Ciinkii davranis kaliplari, deger yargilari, yasam tarzlar1 medya temsilleri iizerinden sunulan
kod ve simgelerle toplumsal bellege yerlesmekte, dolayisiyla bireylerde kimlik olusumunda
etkisini gostermektedir (Kirik ve Giil, 2017: 449). Hatta turistik acidan yeniden iiretilmesi ve
kiiresel olarak yayginlastirilmast gereken kiiltiirler tam da bu noktada sinema ve televizyonda

bir araya gelerek sunulmaktadir (Glingér, 2015: 486).

Film ve diziler, insanlarin diinyaya bakis agisint ve anlayisim1 etkileyen ve bir
toplumun kiiltiirtinii olusturan faaliyetlerdir (Arikan Saltik, 2021: 548). Film ayn1 zamanda
toplumun normlarin1 yaratan, degistiren ve bunlara meydan okuyan bir giictiir (Croy ve

Heitmann, 2011: 199). Ozellikle bircok miras alanimin film mekam olarak hizmet verdigini
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ve artan popiilerlik kazandigini belirtmek 6nemlidir (Busby ve Klug, 2001: 321). Geleneksel
degerlerin yerel ve ulusal daha sonra evrensel hale gelmesi siirecine olumlu bir katki sunmak
filmlerle saglanabilmektedir (Yilmaz, 2015: 202-203). Film/dizilerde yansitilan kiiltiirlerin
izleyici kiiltiiriinden izler tagimasi, izleyicinin ge¢miste yasadigi olaylara benzer olaylarin
gecmesi ya da farkl kiiltiirlere ait gelenek/gorenek veya aligkanliklarin ekranda yansitilimasi
(Kogak, 2019: 40); izlenen mekanlarin davet edici giizellikleri, yeni yerler gérme istegi ve

dinlenme arzusuyla birlestiginde kisiyi harekete gecirebilmektedir (Giingor, 2015: 485).

Film kaynakli turizm, film ve turizm olmak iizere en az iki kiiltiirel tiiriin bilesimidir
(Hao ve Ryan, 2013: 336). Bazi1 destinasyonlar igin filmler, sehir alanlarinin canlanmasina ve
sehir pazarlama stratejisine katkida bulunacak bir etkinlik (film festivalleri) kapsaminda
kullanilarak; destinasyonlarin ¢ekiciligine, imajina, yeniden kesfine ve ekonomisine katki
sunabilmektedir (Connell, 2012: 1024). Etkinlik araciligryla birbiriyle etkilesime gegen yerel
halk ile film festivali katilimeilar, kiiltiirleraras: karsilikli anlayis ve hos goriiyii gelistirerek
birbirlerinin kiiltiirleri tizerinde olumlu etkiler yaratabilmektedir (Tiirten, 2021: 207). Boz ve
Komiircti (2012)’niin Canakkale Geyikli-Yesilyurt ve Arikan Saltik vd. (2010)’nin Mugla
Boziiyiikk’te yapmis olduklari arastirmalart film ve dizilerin, geleneklerin tanitilmasi ve
hatirlatilmas1 noktasinda olumlu etkiler sundugunu ortaya koymustur. Beeton (2005: 7)’a
gore, bir lilkenin kimliginin, imajimin ve kiiltiirel temsillerinin gelisimi popiiler film veya
televizyon dizileri araciligiyla izlenebilmekte, kiiltiirel gelenekler film ve dizilerle

yansitilarak, pekistirilebilmektedir.

Yilmaz (2015: 217) ¢alismasinin sonu¢ kisminda, filmlerde goriilen destinasyonlarin
ilgili yerleri ne kadar temsil ettigi ve gergeklerini ne diizeyde sunabildiginin tartisilmasi
gerektigini; destinasyondaki 6zgiin degerler ile kiiltiirel mahremiyete gosterilmesi gereken
saygl arasindaki ince ¢izginin tizerinde dnemle durulmasi beklenilen etik bir konu oldugu
gdriisiinii one siirmiistiir. Ozellikle kiiltiirel unsur gorselleri ve bilgilerinin film akisinda aslina
uygun olmasi ve gergegi yansitmasi, dolayisiyla bolge halkinin destegini almasi film kaynakli

turizmin yillarca devam etmesi agisindan 6nemli olmaktadir.
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1.8. Film Kaynakh Turizmin Turistik Destinasyonlarin Pazarlamasindaki Rolii
Icinde bulundugumuz bilgi ¢agmnin en 6nemli zelligi olan teknolojik gelismeler
sayesinde isletmeler, bilgiyi sermaye olarak degerlendirmeye ve bir isletme fonksiyonu olarak
pazarlamay1 bilgiye dayali hale getirmeye baslamiglardir (Meydan Uygur, 2017: 125).
Tiketicinin  gittikce giiclenmesi demek, isletmelerin artik dayatma ile pazarlama
yapamayacagini onun yerine tiiketicileri cezbedecek teklifler ve iletilerle onlari rahatsiz
etmeden ilgilerini ¢ekecek bir sekilde pazarlama yapilmasi anlamina gelmektedir (Kotler ve
Armstrong, 2018: 18). Bu nedenle satin alma siirecinde, tiiketicilerin bilgi arayisi ve bilgi
toplama siireci pazarlama literatiiriinde 6nemli bir yer tutmaktadir (Boz ve Demirel, 2018:
47). Giiniimiiz kosullarinda kitle iletisim araglarinin ve ozellikle de internetin bireylere
diinyayr tanima sansi vermesi, onlarin giinliik yasam aliskanliklarin1 oldugu gibi diisiince
diinyalarini, kimliklerini (Kirik ve Giil, 2017: 460); verecekleri kararlar1 etkileyebilmektedir.
Reklam, arkadag tavsiyeleri, televizyon, radyo, brosiir, araci isletmeler, sosyal medya, kisisel
deneyimlerin, film ve dizilerin bilgi kaynaklar1 olarak etkili oldugu bilinmektedir. Bunlar
arasinda ozellikle film ve diziler giiclii unsurlariyla (film hikayesi, iinlii oyunculari, muhtesem
gorselleri, miizik gibi) izleyicisini daha kolay etkileyebilmektedir. Bu nedenle film ve diziler
tiim diinyada bir eglence unsuru olarak destinasyonlar i¢in taninma, hakkinda bilgi edinme ve

pazarlanmasinda firsatlar sunmaktadir.

Pazarlama c¢abalarinin bir turisti, s6z konusu destinasyonu farkinda olmama
asamasindan farkinda olma asamasma tasimasi gerekmektedir (Ozdemir, 2014: 105).
Turistlerin bolgeleri veya sehirleri televizyon ve sinemada gordiikleri goriintiilerden
etkilenerek ziyaret etmesi, film ve dizilerin turizm anlaminda da pazarlanmasinin gerekliligini
gostermektedir (Tas vd., 2017: 1135). Herhangi bir destinasyon ile ilgili geleneksel pazarlama
teknikleri ile ulasilamayacak farkindalik ve kalici etki, film ve dizilerin ayn1 anda birgok
kisiye ulagabilmesi avantajiyla olusturulabilmektedir (Giingér ve Uysal, 2019: 197). Yani,
film ve diziler, potansiyel turistlere destinasyon ve onun g¢ekicilik yaratan 6zellikleriyle ilgili
olarak bilinirlik saglamaktadir (Dursun ve Biiyiikkuru, 2018: 287). Bir destinasyona olan
bilinirlik (asinalik), turizm destinasyon sec¢im siirecinde hayati 6neme sahiptir ve pazarlama
faaliyet planinin gelistirilmesinde anahtar konumdaki bir pazarlama degiskenini temsil
etmektedir (Sahbaz ve Kiliglar, 2009: 36). Dolayisiyla potansiyel turistler; destinasyona
gitmeden ve ilk elden bir tecriibe yasamadan, destinasyonla ilgili bilgi, fikir ve imaj sahibi
olabilmektedir (Cakir, 2013: 82). Bu nedenle destinasyon pazarlama kuruluslari, filmlerin

turistlerin dikkatini nasil g¢ektigini ve seyahat se¢imlerini nasil motive ettigini anlamakla
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yakindan ilgilenmekte; ve pazarlama kampanyalarini destelemek igin filmlere yoneltmektedir

(Frost, 2010: 722).

Filmler sadece turistleri ¢ekmek icin bir mekanizma degil, ayn1 zamanda yerin
stirdiirtilebilir kalkinmasini amaglayan uzun vadeli bir stratejidir (Dominguez-Azcue vd.,
2021: 9). Ogzellikle sinemanin kentler adina yaratti§1 pazarlama giicii, ¢ekicilige ve olumlu
imaja sahip olmay: isteyen kentler i¢in pazarlanma adina biiyiik firsat olabilmektedir (Ozdel,
2014: 31). Film kaynakli turizm igin bu firsatlar; filmin promiyeri yapilirken, film dagitilirken
ve her bir gosterim sirasinda yaratilmakta ve film kaynakli turizm ile ziyaret¢i sezonunun
uzamasl, gliglenmesi tesvik edilerek ek isler ve hizmetler olusturulabilmektedir (Hudson ve
Ritchie, 2006a: 387). Yurt disinda film kaynakli turizm uygulamasi; kamu otoriteleri
tarafindan bu tiir yapimlara fon saglanarak, stiidyo platolar1 olusturularak, film haritalar
hazirlanarak, 6zel girisim tarafindan buralara turlar organize edilerek, brosiirler ve web

sitelerinde tanitimi1 yapilarak desteklenmektedir (Koger ve Giirer, 2021: 124).

Destinasyon pazarlamasinda deneyimsel pazarlamanin bes modiiliinden {i¢ii olan
duyusal, duygusal ve diisiinsel modiiller filmler araciligiyla kolaylikla gerceklestirilmekte
(Arikan Saltik vd., 2010: 44); dolayisiyla filmler araciligiyla potansiyel turistler destinasyona
gitmeden bir deneyim yasayabilmektedir. Bu tarz bir pazarlama galismasi, bir destinasyon
markast yaratilmasina da yardimci olabilmektedir (Boz ve komiircii, 2012: 519). Film
kaynakli turizm Ozellikle ekonomik gerileme doneminde, gii¢lii reklam kampanyalar1 i¢in
finansal destegi olmayan destinasyonlara etkili bir pazarlama araci olabilmektedir (Hudson
vd., 2011: 177). Bu amagla film ve dizilere iiriin yerlestirme pazarlama teknigi son yillarda
cok sik tercih edilen bir uygulama olarak kullanilmaktadir. Reklamcilik agisindan en ¢ok
dikkat ¢eken egilimlerden birisi olan ‘iiriin yerlestirme’ (product placement), film anlatilarinin
icerisine reklami yapilmak istenen {iriiniin yapilandirilmasiyla gergeklestirilen ve tiiketicinin
iletilen reklam mesajindan kagamadigi avantajli bir uygulamadir (Er, 2013: 146). Her gecen
giin rekabet ve pazarin giderek yogunlagsmasi nedeniyle filmler ve dizilerin i¢ine destinasyon
yerlestirmek, geleneksel pazarlama cabalari ile kolaylikla ulasilamayacak bir farkindalik
yaratan ve uzun donemli etki saglayan giiclii bir calisma ve igbirligi olarak goériilmektedir
(Arikan Saltik vd., 2010: 43). Morgan ve Pritchard’a gore, bir destinasyonun filme
yerlestirilmesi turizm triinlerini yerlestirmede son noktadir (Hudson ve Richie, 2006b: 258).
Ciinkli destinasyonun bir filme yerlestirilmesi, geleneksel turizm tutundurma faaliyetleri ile
asla ulasilamayacak milyonlarca kisiye, destinasyonun reklaminin yapilmasi olanagini

sunmaktadir (Yilmaz ve Yolal, 2008: 179). Filmin bir il veya iilkeye verdigi poz, 72 milyon
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kisi (1990’larda filmin diinya capindaki ortalama seyirci kitlesi) tarafindan izlenebilen bir
reklam olanagl sunmaktadir ve bu hedef pazarlamacilarin karsilayamayacagi sekilde

destinasyona ilgiyi baslatarak devam ettirebilmektedir (Tooke ve Baker, 1996: 88).

1990’11 yillarda film kaynakli turizmle ilgili olarak, destinasyon pazarlamasinda
onemli adimlar atildig1 goriilmektedir. Ornegin, ziyaret¢i gekmek amaciyla turizm biirolarinca
videolar, film haritalar1 olusturulmustur ve baz1 ger¢ek film (ET, Jaws, King Kong, Starwars
ve Indiana Jones) stiidyolarina (Universal Studios ve Disneyworld-MGM) ziyaretler ile
Orlando ve Florida kapsamli cazibe merkezi haline donistiiriilmiistiir (Riley vd., 1998: 920).
Ayrica film ve dizilerin turizme olan katkisinin farkina varan birgok tilke, kendi destinasyon
pazarlama Orgiitlerini kullanarak veya halkla iliskiler ofisleriyle calisarak, film yapim
sirketlerinin kendi iilkelerini kullanmalar1 konusunda ¢alismalar yiiriitmektedir. Ingiltere,
Kanada, Tayland ve Bahamalar gibi tilkeler, Asya’dan 6zellikle Hindistan’dan turizm talebini
artirmak amaciyla Bollywood filmlerinin kendi iilke smurlari igindeki destinasyonlarda

¢ekilmesi i¢in halkla iliskiler ajanslariyla ¢alismaktadir (Hudson ve Ritchie, 2006b: 259).

1.9. Film Kaynakh Turizm ile Tlgili Arastirmalar

Filmin turizmdeki roliine iliskin erken akademik atiflar 1960’larda sunulurken
(6rnegin Boorstin, 1961), ilk turizm ve medyaya 6zgii ¢alismalar 1990’larda olmustur (Croy
ve Heitmann, 2011: 188). Bunlardan en eski ekran turizmi ¢alismalar1 (Riley ve Van Doren,
1992; Riley vd., 1998) bu turizm formunun varligini ortaya koyarak ilgili konulari1 vurgulamis
ve daha fazla arastirma yapilmasini baglatmistir; daha yakin tarihli arastirmalar ise diinya
capindaki vaka ornekleri araciligiyla ekran turizminin ortaya ¢ikisin1 vurgulamistir (Connell
ve Meyer, 2009: 195). Connell (2012: 1020)’in yapmis oldugu literatiir calismasina gore, film
kaynakli turizm iizerine yapilan ilk arastirmalarda destinasyonlara olan etkilere
odaklanilmistir; takip eden arastirmalar turist farkindaligini artirmak, destinasyon cazibesini
artirmak, turizmin varligm siirdirmesine katkida bulunmak gibi temalar olmustur; ve bu
etkilerin siireci tegvik ettiine dair inancin halen devam etmekte oldugu one siirtilmiistiir.
Bunlan film kaynakli turizmin destinasyon imaji, yonetimi ve ev sahibi topluluk {izerindeki
etkisini konu alan arastirmalar takip etmis; tiiketici motivasyonlari, perspektifleri ve
deneyimleri hakkinda arastirma sayisinin az oldugu ve daha fazla aragtirma yapilmasi
gerektigi one stirtilmistiir (Chan, 2007: 208). Cohen’in 1986 tarihli makalesi gibi daha 6nceki
kesif calismalari, film kaynakli turizmin dogasi iizerine diisiinmiis ve bu alanda daha fazla

aragtirma yapilmasini tavsiye etmis olsa da, ilerleme yavas olmustur (Beeton, 2005: 17).



28

1990’11 donemlerin arastirmalarinda daha ¢cok ABD ve Birlesik Krallik’ta yapilan
calismalarin hakimiyetinin oldugu; Avustralya, Asya ve Avrupa perspektifiyle yapilan
calismalarda da artis oldugu goriilmistir (Connell, 2012: 1011). Filmin; destinasyon
farkindaligini artirmada, mekan asinalig1 yaratmada, film g¢ekildikten sonra bilinmeyen bir
yeri turistik bir yere ¢evirerek destinasyon imajini gelistirme ve tesvik etmede, temel bir arag
oldugu ortaya konulmustur (Rittichainuwat ve Rattanaphinanchal, 2015: 138). 1990 yilindaki
calismasinda Urry, turist bakisinin film ve televizyon da dahil turistik olmayan faaliyetlerden
de etkilenebilecegini ileri slirerken; ayn1 yil Butler (1990), edebiyat gibi film ve televizyonun
turizm destinasyonlar1 {izerinde etkisinin artacagim ileri siirmistiir (Hudson ve Ritchie,
2006b: 260). Butler, medyanin etkisini ve insanlarin goriintii, bilgi ve destinasyonlarla ilgili
farkindalik elde etme yollarini tartisan birka¢ yazardan birisi olmustur (Busby ve Klug, 2001:
317).

Riley ve Van Doren (1992), filmlerin turistik destinasyonlar1 tanitmada geleneksel
reklamlara gore daha kapsamli ve pastoral goriintiiler sunmada etkili oldugunu; potansiyel
turistlerin bilgi ve dolayl bilgi toplamasina olanak sagladigini; risk endisesini diisiirerek
giivenilir ve kalici bir etki olusturdugunu ortaya koyarak film kaynakli turizme dikkat
cekmistir. Riley vd. (1998)’de yapmis olduklar1 arastirmalarinda, seyahatin sadece pastoral
manzaralarla smirli olmadigini; hikaye temalarmin, heyecan verici sahnelerin ve insan
iliskilerinin de pazarlamada Onemli unsurlar oldugunu oOne siirmiisler ve calismalarim
gelistirmislerdir. Tooke ve Baker (1996), filmlerin ziyaretgi sayilar1 {izerindeki etkisine olan
somut arastirma verilerini, Birlesik Krallik’ta televizyon filmi olarak verilen dort vaka
iizerinden incelemis; artan ziyaretci sayisinin filmin bulundugu yere olumlu etkileri kadar
dezavantaj da sundugunu, film kaynakli turizmin etkilerinin daha fazla arastirilmasi
gerektigini savunmustur. Schofield (1996), turistin diinyay1 araba/otobiis pencerelerinden
kamera mercegine kadar bir dizi gerceveli goriintii yoluyla deneyimleme egiliminde oldugu
teorisini ileri siirmiis; filmin sohretle olan iligskisine dikkat ¢ekerek, eskiden siradan olan
binalarin, caddelerin aniden ilgi, statii ve ambiyans kazandigin1 6ne siirmiistiir (Beeton, 2005:
9-29). Film turizminin destinasyon tizerindeki etkilerini arastiran Cohen (1996), filmin turistik
talebi olusturmada giiciinii fark ederek ve pazarlamacilari, yerinde tanitim stratejilerinde

kullanilabilecek filmleri belirlemeye tesvik etmistir (Connell, 2012: 1012).

2000 yilindan bu yana arastirmacilar, film turizmi ile ilgili faaliyetleri ve bu turizm
tiriiniinde uzmanlagmis destinasyonlar1 daha derinlemesine analiz etmislerdir (Dominguez-

Azcue vd., 2021: 5). 2000’1li yillarin ilk donemlerinde turizm arastirma dergilerinde film
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kaynakli turizmi konu edinmis makalelerin sayisinda artis olmus, farkli bolgelerden farkli
bakis agilariyla ¢ok sayida arastirma yapilmis ve ¢ogunun Ornek filmler iizerinden etki
konusunu arastiran ¢alismalar oldugu goriilmiistiir (Connell, 2012: 1012). 118 makale ve
belgenin %22,2°si 1975-1999 arasinda, %38,5’i 2000-2009 arasinda ve %39,3’i ile
yayinlanan makale sayisinin en yiiksek yiizdeye ulastigt 2010°dan 2020 yillar1 arasinda
oldugu ve o6zellikle film kaynakli turizmin 2000’li yillardan itibaren 6nem kazanmis oldugu
anlagilmistir (Dominguez-Azcue vd., 2021: 5). Akademik diinya olarak artik sunlarin
farkindayiz, film kaynakli turizm vardir ve etkileri cesitlidir; film kaynakli turizm
destinasyona dair karar verme siirecinde ¢esitli motivasyon unsurlarinin bir pargasidir; turizm
pazarlamacilar1 ve yenilik arayan isletmeler tarafindan film kaynakli turizm benimsenmistir
(Connell, 2012: 1025). Yalniz film kaynakli turizm iizerine yapilacak ¢alismalarda sadece hali
hazirda olanmi tekrarlayarak geriye doniik bir perspektif almak yerine, bilgimizin nereden
geldigini, nasil yapilandirildigini ve nereye gittigini anlayarak, disiplinler arasi bir bilgi
biitiiniiniin gelistirilmesi gerekmektedir (Beeton, 2010: 5). Yakin bir tarihte mevcut literatiirii
betimsel ve tematik analizlerle inceleyen Dominguez-Azcue vd. (2021)’e gore, dzellikle 2005
ve 2015 yillan1 arasindaki incelenen literatiir onemli ol¢iide biiylimeyi vurgulamaktadir;
yapilan tematik analiz sonuglarina gore destinasyon imajlarinin olusturulmasinda énemli bilgi
kaynaklar1 olarak film ve diziler etkilidir ve film destinasyon yonetiminin olumlu ve olumsuz

yonleri hakkinda bilgi saglamaktadir.

Asagida, 2000’11 yillarin baslangicindan giiniimiize kadar yapilmis olan arastirmalara
ornekler; film/dizilerin destinasyon imaji, ziyaretgi Sayis1 ve ekonomiye etkileri; film kaynakli
turizmin bolge halkina, isletmelere ve kiiltiire etkileri; film kaynakli turizmin destinasyon
pazarlanmasinda kullanimi; film kaynakli turizmin turist motivasyonuna etkileri basliklari ile

gruplandirilarak sunulmustur.

1.9.1. Film/ Dizilerin Destinasyon Imaji, Ziyaretci Sayisi ve Ekonomiye Etkileri Uzerine
Yapilan Arastirmalar

Croy ve Walker (2001), Yeni Zelanda goriintiileme destinasyonlarinda uzun metrajl
filmlerin 6nemi ve kullanim1 konulu c¢alismasinda; bolge tanitim ofisleri ve yerel halk ile
goriismeler gergeklestirmis, %71°lik bir oranla bolgede cekilecek filmlerin destinasyonda
etkili olacagi sonucuna ulasmistir (Beeton, 2005: 27). Busby ve Klug (2001), film kaynakl
turizm ile artan ziyaret¢i sayisinin, ekonomik ve cevresel fayda saglayarak; destinasyonun
korunmasini ve gelismesini etkileyecegini tespit etmistir. Sahbaz ve Kiliglar (2009),

destinasyonlarin film ve dizilerde gosterimiyle olumlu imaj kazanarak tercih edildigini 6ne
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stirmiistiir. Mordue (2001) ve (2009), Heartbeat’in ana ¢ekim yeri olan Goathland bolge
halkinin etnografik calismalarinda; ger¢ek diinya ve gosterilenlerin uyumsuzluguna dikkat
¢cekmis, bunun ev sahibi durumunda olanlar ve isletmeler a¢isindan olumlu-olumsuz etkilerini
ortaya koymustur. Gundle (2002) La Dolce Vita filmiyle, Kim ve Richardson (2003) ise
Before Sunrise filmi ile vaka arastirmasi yapmis, filmlerin imaji olumlu etkiledigini hatta
onceki olumsuz imajlari diizelttigini 6ne siirmiistiir (Hudson ve Ritchie, 2006a: 388). Peaslee
(2010; 2011), Yiiziiklerin Efendisi filmlerinin prodiiksiyonu igin se¢ilmis Yeni Zelanda’da 10
dontimliik kurulan stiidyosuna tur ile getirilen ziyaretgilerde; medya siireglerinin yerlerin
kutsallastirilmasinda giiglii etkiler yarattigin1 6ne siirmiistiir. Connell ve Meyer (2009: 205),
yere 0zgil film ve TV’nin bir destinasyon c¢ekicisi olarak hizmet ettigini ve gorsel tiiketime
duyulan hayranligin cagdas bir turizm fenomeni olarak ekran turizmini canlandirdigini ve
stirdiirdiigini 6ne stirmiistiir. Croy ve Heitmann (2011: 188), film kaynakli turizm olgusunu
tanimlayarak, calismalarinin temelini dort ana tema iizerinden sunmustur. Bunlar; turist
deneyiminde filmin rolii, filmin destinasyon tanitimindaki rolii, film turizminin etkileri ve
turizm ile ilgili olarak insanlarin-kiiltiirlerin-yerlerin temsilleri olarak siralanmistir. Akdu ve
Akin (2016: 1051) film ve dizilerin destinasyon tercihi ¢alismasinda, katilimcilarin biiyiik bir
cogunlugunun filmlerde gosterilen kiiltiirel degerleri gormek/deneyimlemek i¢gin ziyaret ettigi,
bunu sirasiyla dogal giizellikleri gormek ve tarihi degerleri goérmek amaciyla yapilan
ziyaretlerin izledigini 6ne silirmiiglerdir. Tas vd. (2017) arastirmalarinda, Dogu Karadeniz
bolgesinin tercih edilmesi konusunda c¢ekimleri bu bolgede yapilan film ve televizyon
dizilerinin etkisinin oldugunu ve destinasyon sec¢imlerinde Onemli bir rol oynadigini

belirlemislerdir.

1.9.2. Film Kaynakh Turizmin Bolge Halkina, Isletmelere ve Kiiltiire Etkileri Uzerine
Yapilan Arastirmalar

Frost (2009), ABD’de iki kii¢iik kasabada diizenlenen film festivallerinin bélge i¢in
hedef imaj olarak kullanildigini; yalniz bolgenin diger yonlerine gereken Onemin
verilmemesinin paydaslar arasinda uyumsuzluk yarattigini ileri siirmistiir. Kostopoulou ve
Kalogirou (2011), film festivallerinin ekonomik fayda saglayan ev sahibi konumundaki
topluluk icin (Selanik Metropolitan Bolgesi) ne derece esit bir sekilde yayildigini arastirmais;
ekonomik etkinin mekansal olarak esit olmayan bir sekilde oldugu sonucuna ulasmistir. Kim
ve O’Connor (2011), wuluslararast1 ekran turistlerinin profillerini milliyetlere gore
karsilastirmak i¢in kiiltiirler arasi bir analiz ¢alismasi yapmis; film kaynakli turizmin

destinasyon se¢imi, turist sayisindaki artis tizerindeki giiclii etkisini gosteren bazi Onceki
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arastirmalarin bulgulariyla ayn1 sonuglarin elde edildigini ileri siirmiistiir. Ozdemir (2019)’in
‘Leblebi Tozu’ filmi iizerine kiiltiir turizmi ve ekonomisi baglaminda bir degerlendirme
aragtirmasina gore, film beklenen gise basarisini géstermemesine ragmen Corum ili 6zelinde
kiiltiir turizmi ve ekonomisine yonelik caligmalara katkida bulundugunu one siirmiistiir.
Giingoér ve Uysal (2019) popiiler kiiltiir aract olarak film ve dizilerin Nevsehir ili turizm
faaliyetlerine etkisi ¢alismasinda, film ve dizilerde gosterilen tarihi ve dogal mekanlar ile
sosyal yasamin izleyicilerde merak uyandirarak turizm faaliyetlerine motive edici bir unsur
olusturdugu sonucuna ulagmiglardir. Kiling ve Caligskan (2021), kirsal alanlarda yerel halkin
film turizmi algilart ve destek tutumlart arasindaki: Mugla Yesilyurt 6rnegi ¢alismasinda,
yerel halkin turizm gelisimini genel olarak olumlu algiladigini ve belirgin sekilde algilanmasa
bile sosyo-kiiltiirel ve gevresel etkilere yonelik algilarin destek tutumunda etkin unsurlar

oldugunu ortaya koymuslardir.

1.9.3. Film Kaynakh Turizmin Destinasyon Pazarlamasinda Kullamm Uzerine
Yapilan Arastirmalar

Yilmaz ve Yolal (2008), destinasyon pazarlanmasinda filmlerin gosterilen mekanlara
ilgiyi sagladigin1 ortaya koymuslardir. Hudson ve Tung (2010), film komisyonlari ile
yapimcilari arasindaki strateji ve tanitim araglarini igeren iligkiyi; tiriin farklilastirmasi, hizmet
farklilagtirmas1 ve maliyet avantajlar1 olarak {i¢ temel stratejik pazarlama yaklagimi ve alt1 ana
ozel promosyon taktigi kullanarak uygulamalarini agiklamiglardir. Arikan Saltik vd. (2010),
film turizminde algilanan imajin bir iirlinli digerinden ayirmak i¢in kullanilabilecek bir arag
oldugunu; yerel turizm endiistrisinin bdlgesel anlamda bir firsat olarak kullanilabilecegini;
turizm hareketliliginin zamana bagli olarak kendisini gosterecegini One slirmiislerdir.
Nuroglu (2013) Tiirkiye’ye Balkanlar ve Arap iilkelerinden gelen turistlerin gelis kararlarinda

Tiirk dizilerinin Tiirkiye’yi tanitan iyi bir reklam araci oldugunu belirlemislerdir.

1.9.4. Film Kaynakh Turizmin Turist Motivasyonuna Etkileri Uzerine Yapilan
Arastirmalar

Macionis (2004: 96) film kaynakli turisti anlamak konulu calismasinda, yeni bir
kavramsal yaklasim sunarak literatiire nemli bir katkida bulunmustur; bu yaklasim i¢in, itme
ve ¢ekme motivasyon faktorlerinin film kaynakli turizmi incelemeye uygun bir teorik gerceve
sundugu iddia edilmistir. Beeton (2005), ziyaretgilerin filmde karsilasilan bir deneyimi (hatta
duyguyu) yeniden yasamak, efsaneleri, hikaye anlatimini ve fantezileri pekistirmek veya statii
(veya linliiler) nedeniyle film sitelerine geldiklerini savunarak motivasyonun daha karmasik

oldugunu one siirmistiir (Beeton, 2010: 2). Roesch (2009), film turistlerinin genellikle
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motivasyonlarinin ne oldugunu tam olarak ifade edemediklerini ve bu nedenle film deneyimi
motivasyon profilinin olduk¢a gesitlilik gosterdigini savunmustur (Connell, 2012: 1016).
Macionis ve Sparks (2009), film izleyicisinin filmlerde gosterilen yerlere ziyaretler
diizenleyen birer potansiyel turist olup olmadigini; seyahate iten nedenlerin neler oldugunu
aragtirmis ve ziyaret¢i deneyimlerinde yenilik motivasyon algisinin etkili oldugunu ortaya
koymustur. Kim (2012: 387) calismasinda, izleyicilerin TV dizilerine katilimi ne kadar
duygusal gerceklesirse filmde gosterilen yerleri ziyaret etme olasiliklar1 da o kadar yiiksek
olur sonucuna ulagmistir. Oviedo-Garcia vd. (2014: 1) film kaynakli turist motivasyonlari
konulu makalesinde, Sevilla’daki filmin tetikledigi turistlerde; film yeri deneyimleri, fantezi,
yenilik, film turu ve kisisel film-mekan olmak iizere bes motivasyon faktorii oldugu sonucuna
ulasmistir. Baez-Montenegro ve Devesa-Fernandez (2017), film festivallerinde motivasyon,
memnuniyet ve sadakat arasindaki iliskisi c¢alismasinda, motivasyonun (sosyodemografik
ozelliklerinden kaynaklanan) farkli derecelerde de olsa memnuniyeti ve sadakati etkiledigini
one silirmiislerdir. Ng ve Chan (2019) film kaynakli turizm potansiyelinin Kore TV dizilerinin
Hong Kong geng yetiskinleri tizerindeki etkilerini inceledikleri arastirmalarinda, Kore TV
dizileri ile film destinasyonlarina seyahat etme davranigsal niyeti arasinda orta diizeyde bir
iligki oldugunu ortaya koymuslardir. Film kaynakli turizm {izerine literatiir incelemeleri
bulunan Dominguez-Azcue vd. (2021: 11-12)’in c¢alismalarina gore, bir kisiyi seyahate
etmeye ve bir destinasyonu gormeye iten motivasyonlarin farkli olabilecegi gibi, film
turistlerinin sahip olduklart motivasyonlarinda farkli oldugunu; bunlarin deneyim, kiiltiirel
ilgi, arastirma ve en yaygin motivasyonun ise turistlerin en sevdikleri film/dizilerin ¢ekildigi

yerleri gérme istegi oldugu sonucuna ulasmislardir.

Connell (2012: 1016)’e gore, 1990’larin sonlarindan bu yana film kaynakli turizm
aragtirmalarinda kuvvetli temalar belirlenmistir. Tablo 1.5°de sunulan temalar; filmin
destinasyona etkileri, filmin kiiltiir insasinda etkileri, filmin turist talebi ve motivasyona
etkileri, film turisti deneyimi, pazarlama, destinasyon imaji, turizm-yer ve medya iliskileri

olarak gruplandirilarak érneklendirilmistir.

Connell (2012)’e gore bu temalarda;

e Etki calismalarinin ¢ogu, belirli vakalar iizerine yapilmistir ve bazi bulgular
aktarilabilir olsa da, genellikle etkiler bir destinasyon baglaminda degerlendirilmistir.
¢ Film turizminin sundugu firsatlardan yararlanmak, bir¢ok destinasyonda benzersizlik,
imgelem ve konumlandirma gibi faydalar yaratmis veya mevcut bir destinasyon

portfoyiinii tamamlamasini saglamistir.
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Glgcli imajlar, filmler araciligiyla sunularak destinasyonlarin pazarlanmasina etki
etmistir.

Film turisti deneyimi konusuna odaklanan arastirmalar, film turistlerinin 6zellikleri ve
profili, turist motivasyonu, film turisti olma deneyimi ve bireylerin destinasyonlara
dair algilar1 gibi hususlar etrafinda yogunlagsmistir.

Destinasyon imaj algisi ile film kaynakli turizmin g¢ekiciligi arasindaki iliski dikkate
alindiginda, 6zellikle turist motivasyonu ve pazarlamasi ¢alismalar1 basta olmak iizere

bir¢ok temanin Ortiistiigii goriilmiistiir.



Tablo 1.5 Film Kaynakh Turizmde Bashica Arastirma Temalari

Tema

Calisma 6rnekleri

Odak

Turizm destinasyonu etkileri

-Film turizmi faaliyetinin
olusumu ve etkisinin
belirlenmesi

Butler (1990); Riley, Baker ve van Doren (1998); Tooke
ve Baker (1996)

I1k olarak Birlesik Krallik ve ABD’de bulunan cesitli lokasyonlar olmak iizere
film lokasyonlarinin ve film turizmi aktivitelerindeki biiylimenin belirlenmesi
ve film turizminden etkilenen lokasyonlar i¢in baglica konularin ana hatlarinin
ortaya konulmasi

-Topluluklar ve kiigiik
isletmeler i¢in film ¢ekimi
ve film turizmi faaliyetinin
etkileri

Beeton (2001, 2004a, 2005); Connell (2005a,b); Mordue
(2001, 2009)

Filmin, farkl1 bir ziyaretci profili olusturmaya ve/veya destinasyonlara giden
turist sayisindaki artisa etkisi ve ev sahibi-misafir iliskisi ve mevcut turizm
isletmeleri i¢in dogurdugu sonuglar

Beeton (2008)

Film yapimecilarinin, yerleri filme alirken g6z 6niinde bulundurmasi gereken
sosyal sorumluluklar1 vardir

-Cevre ve korumaya dair
konular

Silver (2007); Winter (2002)

Hassas, uzak, tarihi veya kutsal yerler ve deneyimler igin talep yaratmada
filmin etkisi

-Ekonomik etkiler

Croy (2011); Croy ve Walker (2003); Laffont ve Prigent
(2011); Edgerton (1986); Weinstein ve Clower (2000)

Film turizmi, farkli diizeylerde ve gesitli ortam tiirlerinde yerel ekonomik
kalkinmada bir rol oynar.

-Filmlerin sehirlerdeki rolii

Frost (2009); Kostopoulou ve ark. (2011); Stringer (2001)

Film festivallerinin gelisimi, 6nemi ve ekonomik etkisi

Film turizminin kiiltiirel olarak insas1

-Kiiltiirel kendileme
(Cultural appropriation)

O’Neill ve ark. (2005); Tzanelli (2003)

Hollywood’da Akdeniz temsili

Durham (2008); Frost (2010); Kim ve Richardson (2003);
Tzanelli (2004)

Kamera merceginden kiiltiirel kendileme ve tiiketim

-Mirasm temsili

Higson (2006); Sargent (1998)

Mirasin kullanimi, Birlegik Krallik kostiim dramasi ve mirasin tiikketimi

Ve



-Otantiklik

Bolan, Boy ve Bell (2011); Butler (2011)

Filmde kurgusal ve gergek mekanlar arasindaki etkilesim

Jones ve Smith (2005); Light (2009)

Fantezi yaratma, ger¢ekligi insa etme ve uydurma

Mordue (2001); Torchin (2002)

Gergek ve filmlerde gosterilen diinya arasindaki uyumsuzluk

Turist talebi ve motivasyon

-Talebin varligmin kabul
edilmesi

Butler (1990)

Filmin turizm talebini etkileyebileceginin kabul edilmesi

-Film turizmine yonelik
motivasyon

Busby ve Klug (2001); Busby ve O’Neill (2006); Im ve
Chon (2008); Iwashita (2006, 2008); Kim, Agrusa, Lee ve
Chon (2007); Kim ve Richardson (2003); Macionis ve
Sparks (2009); Peters ve ark. (2011); Singh ve Best (2004)

Filmin bir destinasyona seyahat etme motivasyonlari {izerindeki etkisi

-Unlii kisilere dair iligkiler

Grenier (2011); Lee, Scott ve Kim (2008); Ricci (2010)

Unliilerin katilimi ve destinasyon algisi

Kim ve ark. (2010); Macionis ve Sparks (2009)

Film turistlerinin smiflandirmasi ve pazarlama i¢in etkileri

-Turist Profilleri

Kim and O’Connor (2011); Hudson ve ark. (2010)

Filmlerin ¢ekildigi yerleri ziyaret etme isteginin derecesine gore kiiltiirler arasi
bakis agilarmnin incelenmesi

Chan (2007)

Kadmlar ve TV dizileri izerine yapilan ¢aligma

Film turisti deneyimi

-Stiidyo dis1 gekim (D1
¢ekim)

Buchmann (2010); Couldry (1998, 2005); Peaslee (2011);
Roesch (2009); Sydney-Smith (2006)

Film seti turu deneyiminde simiilasyon ve hiper ger¢ekligin dnemi

-Film seti/lokasyonu turlar

Carl ve ark. (2007)

Katilim diizeyi arttik¢a, ziyaret¢i memnuniyeti de artma egilimindedir

Reijinders (2009; 2010); Roesch (2009)

Belirli film tiirlerine has hayranlarin deneyimi ve tiiketim igin yerlerin
olusturulmasi

Kim (2010)

Film alanlarinin deneyimlenmesinde ve film sahnelerinin yeniden
canlandirilmasinda fotografin rolii

S€



-Turist performansi ve
yeniden canlandirma

Connell ve Meyer (2009)

Destinasyonda TV sovunun simiilasyonu ile etkilesime girememekten
kaynaklanan turist memnuniyetsizligi

Frost (2010)

Turistler, film destinasyonunu deneyimleyerek hayatlarmi degistiren bir
deneyim yasayabilir

Jindra (1994)

Dini bir metafor olarak turizm ve hayranlk

Reijinders (2010)

Sembolik isaretler ve maddi unsurlar yoluyla turistin yeri tanimasi

-Turist tiikketimi

Ménsson (2011)

Medya firiinleri araciligiyla deneyimlerin ve tiiketimin paylasilmasi

Pazarlama

-Film turizminin potansiyel
pazarlama giiciiniin ortaya
konulmasi

Cohen (1986); Riley ve van Doren (1992)

Filmin destinasyonlara ¢ekme giicii

-Markalasma

Baker (2011); O’Connor ve ark. (2008)

Film ve televizyonun sagladig1 markalagma firsatlar

-Film yapimcilarina
pazarlama

Christopherson ve Rightor (2010); Hudson ve Tung (2010)

Film komisyonlar1 tarafindan prodiiksiyonlar1 kendi destinasyonlarina ¢ekmek
icin kullanilan stratejiler

Hudson ve Ritchie (2006)

Destinasyonlar tarafindan yapilan pazarlama faaliyeti tiirleri

-Destinasyon pazarlama
girisimlerinin kullanimi ve
gelistirilmesi

Busby ve Klug (2001)

Birlesik Krallik'ta film haritas1 konseptinin gelistirilmesi ve kullanimi

Connell (2005)

Bir film destinasyonunda film turizmindeki sorunlar1 ve firsatlar1 ele almak
icin pazarlamanin potansiyel kullanimi

-Film turizmi talebinin
sorgulanmast

McKercher ve Chan (2005); McKercher (2007); Hahm ve

Wang (2011)

Hayali talep sorunu ve film turizminin ger¢ek degeri; metodolojik konular
film turizminin hacmini ve degerini belirlemektir

9¢



Destinasyon imaji

-Destinasyon imajina dair
algt

Beeton (2004); Bolan ve Williams (2008); Warnick ve ark.
(2005)

Destinasyon imajima dair algiy1 degistirmede filmin roli

-Karar vermede imajin rolii

Frost (2006); Kim ve Richardson (2003); Leotta (2011);
Schofield (1996); Shani ve ark. (2009)

Gtiglii imajlar, film araciligryla sunulabilir ve bunlar destinasyonlarin
pazarlanabilirligine etki eder

Turizm, yer ve medya

-Turizm ve hareketli
gorintii

Gibson (2006); Jansson (2002); Law, Bunnell ve Ong
(2007); Mansson (2011); Urry ve Larsen (2011)

Medya kiiltiirleri, fiziki seyahatlerin yani sira turizm talebini ve dolayli
tiikketimi yaratir

-Turist bakisinin
medyalastiriimasi

Bregent-Heald (2007); Fitzmaurice (2001); Higson (2006);
Jansson (2002); Lefebvre (2006); Portegies (2010)

Film ve TV'de yer ve mekanm kendilenmesi ve tasviri, sosyo-kiiltiirel
gondermeler ve anlami tasvir etmek i¢in kullanilan teknikler

-Sinematografi, yerin
temsili ve sembolizm

Jones ve Smith (2005); Moran (2006); Peaslee (2010,
2011); Rockett (2001); Saltik, Cosar ve Kozak (2011)

Turizm etkileri, mekan ve yerin klise/dogrulayici goriintiilerini dis diinyaya
sunma giiciine sahip film yapimcilarma bagli olabilir.

-Medya, gii¢c ve mekan

Escher (2006); Escher ve Zimmerman (2001); Jewell ve
McKinnon (2008); Kennedy ve Lukinbeal (1997)

Peyzajin kullanimi1 ve anlami; film turizmini anlamada kiiltiirel cografya bakis
agilari

-Film, turizm ve yer

Brereton (2007); Cardwell (2006); Frost (2010); Lukinbeal
(2005); Pratt (2007); Mordue (2009)

Kirsalligin, kirsal peyzajin ve doganin 6nemi ve anlami

Durmaz ve ark. (2010); Schofield (1996); Shiel (2001);
Torchin (2002)

Bir film peyzaji olarak sehrin hakimiyeti ve turizmle iliskisi

Kaynak: Connell, 2012: 1017- 1018

LE
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IKiNCi BOLUM
TURIZMDE MOTiVASYON

2.1.  Motivasyon Tammi

Motivasyon sdzciigii, Latince movere, Ingilizce motive kelimelerinden tiiretilmis olup;
hareket etmek anlamindadir (Civilidag, 2020: 168). Tiirk¢e karsiligr olarak giidii, saik gibi
kelimeler kullanilsa da, motivasyon terimi dilimize yerlesmistir (Sen Demir ve Kozak, 2013:
40). Ginlik konusma dilinde giidiilenmeye vurgu yapan tesvik etmek, heveslendirmek,
O0zendirmek, cesaretlendirmek, yiireklendirmek, isteklendirmek gibi kavramlarin da
kullanildig1 goriilmektedir (Hotaman, 2018: 263). Motivasyon (giidiilenme), insanin yasamak,
mutlu olmak i¢in doyurmak zorunda oldugu, bir kesimi kalitimla (biyolojik), diger bir kesimi
ise sonradan Ogrenilerek (toplumsal ve psikolojik olarak) edindigi ihtiyaglaridir (Basaran,
1983: 118). Aclik, susuzluk, cinsellik gibi fizyolojik kokenli giidiilere diirtii (drive), insana
0zgli basarma istegi gibi giidiilere de gereksinme (ihtiyag) denmektedir (Cliceloglu, 2021:
227).

Motivasyon insanlarin diisiincelerini, umutlarini, inanglarini, kisacasi arzu, ihtiyag ve
korkulart ile ilgili kuvvetler biitiiniinii ve ilgilerini kapsayan (Parlak, 2011: 541); oldukga
karmagik bir kavramdir ve yapilan her tamim, eksik yanlar tagir (Bilgin, 2016: 259).
Motivasyon, olayin nasil gergeklestigini veya gerceklesecegini degil, bir bireyin veya grubun
neden bir eylemde bulundugunu veya bir eylemi gerceklestirmek tlizere oldugunu anlatir
(Dann, 1981: 202). Bu nedenle motivasyon, davranis bilimleri, orgiitsel davranig ve tiiketici

davranisi alanlarinda farkl sekillerde tanimlanmistir.

Davranis bilimlerinden psikolojide motivasyon; organizmay1 bir ise, hedefe, eyleme
yonlendirerek isi yapmaya baslatan, yonlendiren ve sonug¢ alincaya kadar eylemi devam

ettiren gii¢ ve enerji hali olarak tanimlanmaktadir (Hotaman, 2018: 263).

Orgiitsel davranis alaninda motivasyon; insanlarin harekete gegmesine neden olan,
0zel hedeflere ulagilmasi yoniinde davraniglari yonlendiren ve bu hedeflere ulasmak igin

harcanan ¢abayi devam ettiren bir giigtiir (Riggio, 2020: 189).

Dann (2004)’a gore tiiketici davranist alaninda motivasyon, iriinlerin satin
almmasinda tliketicileri harekete gegiren, amaci ortaya koyarak eyleme doniistiiren

davraniglarin nedeni olan gii¢ seklinde tanimlanmaktadir (Sen Demir ve Kozak, 2013: 41).
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Bu tanimlara gére motivasyon; harekete geg¢irici, hareketi devam ettirici ve olumlu
yone yoneltici li¢ temel Ozellige sahip giliclerin tiimiidiir (Gliney, 2015: 357). Yildirim
(2006)’a gore, motivasyon kisiseldir, bir bireyi motive eden bir durum ya da olay baska birini
motive etmeyebilir; motivasyon insan davramiglarinda gozlemlenebilir; insanlarin
motivasyonuna etki edilebilir, fakat kontrol edilemez; bireyleri farkinda olmadan motive eden
unsurlar bulunmaktadir (Aldogan Senol, 2019: 7-8). Motivasyonlar kolayca formiile
edilemeyebilir veya ifade edilemeyebilir, ancak bireyler genellikle planlarinin farkinda ve
bilincindedirler (Macionis, 2004: 88). Sorun, diger insanlarin da ayni giigler tarafindan motive
edildigini varsaymaktir (Goeldner ve Ritchie, 2009: 248). Ozetle motivasyon organizmayi
uyarir, faaliyete gegirir ve davranisini belirli bir amaca dogru yoneltir; bunlar gézlendigi

zaman organizmanin giidiilenmis oldugu sdylenir (Ciiceloglu, 2021: 227).

2.2.  Motivasyon Siireci

Bir motivasyonun ortaya ¢ikmasiyla tatmin edilmesi arasinda gecen siiregte meydana
gelen gerilime motive edilme denir (Tunger, 2013: 103). Teorileri gelistiren arastirmacilara
gore, farkh kisilerin farkli goriis ve deger yargilar1 vardir; ancak davranisi harekete gegiren

giidiileme siireci hepsinde aynidir (Tinaz, 2013: 7).

Bu siire¢: ihtiya¢ duyma, uygun ortam saglama, istek, se¢cenek arama, deneme ve

tatmin olma olarak siralanmaktadir (Giiney, 2015: 360-361):

e Ihtiyag duyma: Her insan, biyolojik dengesini ve ¢evreye uyumunu saglayan
faktorlerden birisinin ortadan kalkmasiyla bozulan dengesini bulmaya ¢alisir ve
dengeye ulagilmasini saglayacak etmeni ya da etmenleri gidermeye ihtiyag duyar.

e Uygun ortam saglama: Her ortamda her ihtiya¢c giderilemedigi igin ihtiyaglarin
doyurulmasinda uygun bir ortamin saglanmasi gereklidir.

e Istek: Ihtiyag uygun bir ortam buldugunda istege doniisiir. istek bireyce farkina
varilmis ihtiyaclardir.

e Secenek arama: Birey ihtiyacinin bilincine varirsa bu ihtiyacini gidermek i¢in elverisli

secenekler aramaya baslar.
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e Deneme: Istegi karsilamak igin secilen veya kabul edilen hareket tarzinin denemesi
yapilir. Bireyin sectigi segenek ne oranda gecerli ise ihtiyacin karsilanmasi da o
oranda kolay olur.

e Tatmin olma: Motive edilmenin son noktasidir. Bu agamada birey tatmin oldugunda
gerilimden kurtularak rahatlar, aksi durumda diis kirikligina ugrar. Boyle bir durumda

birey bu asamalari tekrar yasar ya da isteginden vazgecerek kaygi yasar.

Motivasyon, dogasi1 geregi karmasik bir konu ve ¢ok genis bireysel, sosyal, kiiltiirel,
ortama bagli degiskenler kiimesinin etkisi altindadir (Sener, 2010: 391). Bu nedenle
Motivasyon siireci arzu, korku, 6zlem gibi diisiinsel ve ruhsal ihtiyaglardan olusabilecegi gibi;
toplumun begendigi davraniglar bireyin davranislar1 iizerinde motive edici rol oynayarak
digsal motivasyon siireglerini de ortaya ¢ikarabilmektedir (Kavi, 2018: 83). Motivasyon
unsurlarinin bazilar1 kisinin i¢inden bazilar1 disindan gelirken; bazilar1 rasyonel ve bilissel,
bazilar1 da duygusal karar verdirebilmektedir (Riggio, 2020: 211). Bu durum motivasyonu
i¢sel ve digsal motivasyon olarak ikiye ayirmaktadir. Igsel motivasyon, kisinin iginden gelen
ve sahsi ihtiyaglarini karsilamaya yonelik giidiiler olarak tanimlanirken; digsal motivasyon
cevresel uyaricilar yardimiyla kisiyi harekete geciren giidiiler olarak tanimlanmaktadir

(Goller, 2016: 31-32).

2.3.  Motivasyon Teorileri

Sosyal bilim arastirmalarindaki teoriler veya modeller tipik olarak bir alandaki bilgiyi
Ozetler veya yeniden diizenler; bazen bir teori yeni bir bakis agis1 saglar ve insan eylemi
aragtirmasi ic¢in gelecekteki yonlerin tahminini veya oOzelliklerini gelistirir (Goeldner ve
Ritchie, 2009: 258). Motivasyon arastirmalari, insan davraniglarinin nedenlerini, nasil
olustugunu ve bu davranislarin nasil yonlendirilebilecegini sorgularken; motivasyon olgusunu
aciklamaya yonelik gelistirilen teorilerin temel amaci ise insan davraniglarini 6ngorebilmektir
(Aydm ve Sezerel, 2017: 119). Igsel faktdrlere agirlik veren teoriler daha c¢ok kisilerin
gelismesi, yetenekleri, tutum, istek, arzu ve diisiincelerine temel teskil eden duygusal yapilari
tizerinde dururken; digsal faktorlere agirlik veren teoriler daha ¢ok bireyi disardan etkileyen
faktorler tlizerinde durmaktadir (Giiney, 2015: 364). Bu durum motivasyonun dogrudan
gbzlenemeyen, sadece devam eden davranis akisinin belirleyicileri olan ¢evre, kalitim, kisilik,
inang, bilgi, yetenek ve beceriler lizerinden analiz edilebilen etkilerinin oldugunu

gostermektedir (Civilidag, 2020: 177).
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Teoriler motivasyonun olusumuna agiklik getirmeye c¢alismak amaciyla, kapsam
(icerik) ve siire¢ teorileri olarak iki baslik altinda gruplandirilmistir (Coban, 2019: 343).
Motivasyonda klasik yaklasimlar olarak nitelendirilen kapsam teorileri, literatiirde igerik
teorileri olarak da bilinmektedir (Kog ve Topaloglu, 2012: 205). Bu teoriler ¢agdas teorilerin
gelisiminin  temellerini  olusturmakta ve gilinlimiiz yoneticileri tarafindan c¢alisan
motivasyonunu agiklamada kullanilmaktadir (Robbins ve Judge, 2019: 205). Bu grup i¢inde
bulunan teoriler; kisinin i¢inde bulundugu ve kisiyi belirli yonlerde davranisa sevk eden
faktorleri anlamaya 6nem vermektedir (Sener, 2010: 392). Kapsam teorilerinin odak noktasi
fizyolojik ve sosyal gereksinmelerdir ve istenmeyen davraniglarin, diigiikk performanslarin,
tatminsizligin nedeni gereksinmelerin karsilanmamasidir (Tinaz, 2013: 6). Maslow’un
ihtiyaglar, Herzberg’in iki faktor, Alderfer’in ihtiya¢larin siirekliligi, McClelland’in basarma
ihtiyaci teorileri kapsam/igerik teorileri grubunda yer almaktadir (Bilgin, 2016: 259).

Ikinci grup olan siireg teorileri ise motivasyonun isleyisini bilissel faaliyetlerle
aciklamaya caligmakta ve davranisin ortaya c¢ikisindan durusuna kadar gergeklesen
faaliyetlerdeki degisiklikleri ele almaktadir (Kog¢ ve Topaloglu, 2012: 209). Siirec
kuramlarinda, kisisel farkliliklarin motivasyondaki 6nemi ele alinmakta; bireylerin ¢evrelerini
nasil algiladiklari, davranislarini etkileyen dis faktorlerin neler oldugu ve gelen uyarilara ne
tarz tepkiler verildigi kuramlar ger¢evesinde dikkate alinmaktadir (Tinaz, 2013: 7). Yani siire¢
teorileri adi altinda toplanan motivasyon teorilerinin ortak noktasi, kisilerin hangi amaglar
tarafindan ve nasil motive edildikleriyle ilgilidir (Erdem, 1998: 53). Siire¢ teorilerinden en
cok bilinenleri, Vroom’un bekleyis, Lawler ve Porter’in gelistirilmis beklenti, Adams’in

esitlik ve Locke’nin bireysel amagclar teorileridir (Sener, 2010: 400).

2.4.  Seyahat Motivasyonu ve Onemi

Turizm literatiiriinde motivasyon, turist davranigini anlamaya katki saglayan bir
kavram olarak kabul edilmekte ve kisilerin neden seyahat ettiklerini, nereye seyahat
edeceklerini, seyahate nasil karar verdiklerini anlamak amaciyla birgok arastirma
yiriitilmektedir (Aydin ve Sezerel, 2017: 119). Motivasyon her alanda oldugu gibi turistik
iirlin satin almada da ihtiyaclarin tatmini konusunda yol gostericilik yapmakta; ve dogrudan
davranig yapilari tizerinde belirleyici rol oynamaktadir (Argan, 2007: 441). Turist davranigini
etkileyen birgok faktor olsa da, motivasyon hala turistlerin neden belirli sekillerde

davrandiklarini yanitlayan 6nemli bir gosterge ve gilic olarak kabul edilmektedir (Meng vd.,

2008: 43).
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Kimi turist kiiltiir amagli seyahate ¢ikarken kimi turist ise eglence amagli turizm
faaliyetlerine katilmaktadir (Toksdz ve Aras, 2016: 178). Turist deneyimleri ve anlamlari
kisiden kisiye degismektedir ve bu degisiklik farkli turist tiirlerinin 6zellikleri (demografik,
sosyal, ekonomik, kiiltiirel cografi, psikolojik ve davranigsal) itibariyle farkli kategorilere
ayrilmasindan kaynaklanmaktadir (Koban ve Eker Iscioglu, 2019: 179). Dolayisiyla turizm
talebi kapsaminda ele alinmasi gereken konular; kisilik yapisi ve buna bagl olarak sahip
olunan motivasyon diizeyi ve tiirii olmaktadir (Kozak vd., 2015: 104). Talep ve tiiketim ile
ilgili siirecler, turistlerin tutum ve gudiileri ile ilgili bilgiler, turizm endiistrisi icerisinde
bulunan otel, restoran, seyahat acentesi, perakendeci, tur operatorleri gibi pek cok taraf i¢in
anlamli girdiler olusturmaktadir (Argan, 2007: 440). Motivasyon konusunu iyi kavrayan
turizm pazarlamacilar tiiketicinin hangi donemlerde seyahat edebilecegini, tahmini harcama
giiclerini, kalis siirelerini, ilgilendikleri cazibe (¢ekim) merkezlerini ve destinasyon ile ilgili
diger tiim konular lizerinde donanimli olabilmektedir (Mengii, 2017: 1989). Ayrica belirli tatil
tiirlerinin neden digerlerinden daha basarili olacagi, hangi yeni {iriin ve hizmetlerin popiiler

olabilecegi de bu sekilde agiklanabilmektedir (Heitmann, 2011: 31).

2.5.  Seyahat Motivasyonu Teorileri

Turizm motivasyonu teorileri, turistlerin neden seyahat ettigini ve bunun altinda yatan
psikolojik siiregleri yanitlamaya ¢aligir; bu sorular basit sorular gibi goriinse de, tartigmalar ve
teoriler genis ve ¢esitlidir (Heitmann, 2011: 31). Teoriler, insanlarin bos zamanlarindan ve
seyahatlerinden zevk almaya calisirken karsilastiklart sorunlar1 anlamak i¢in kullanilmakta;
farkindalik yoluyla, bireyleri yasamlar: {lizerinde daha fazla kontrole sahip olmaya ve kendi
bos zamanlarindan daha iyi yararlanmaya tesvik etmektedir (Mannell ve Iso-Ahola, 1987:
317). Her bireyin farkli bir tutumu, farkl bir kisiligi, dolayisiyla seyahat etmek icin farkli bir
motivasyonu bulunmaktadir (Heitmann, 2011: 9). Turizm agisindan pazarlamacilarin,
bireyleri motive eden birgok farkli faktor bulundugunu bilmeleri ve bu faktorlerin karar verme
stirecini  etkileyecegini kavramalari ¢ok Onemlidir (Mengii, 2017: 1989). Motivasyon
faktorleri, tiiketiciler tizerinde itici ve g¢ekici bir rol oynamakta ve iiriin satin alma kararinin
verilmesindeki etkenlerin neler oldugunu agiklamaktadir (Sen Demir ve Kozak, 2013: 41).
Keyifli tatiller i¢in motivasyonlar konulu ¢alismasinda Crompton (1979), sosyo-psikolojik
giidiilerden kiiltlirel gilidiilere kadar uzanan bir siireklilikte tatil davranigini yonlendirmeye
yarayan motivasyon faktorleri oldugunu One siirmiis ve bu faktorleri iki grup altinda

siralamustir (Crompton, 1979: 416- 417- 418- 419):
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e Sosyo-psikolojik motivasyon faktorleri: algilanan siradan bir ortamdan kagis, benligin
kesfi ve degerlendirilmesi, rahatlama, prestij, gerileme, akrabalik iliskilerinin
gelistirilmesi, sosyal etkilesimin kolaylastirilmast,

o Kiiltiirel motivasyon faktorleri: egitim ve yenilik.

Swarbrooke ve Horner (2007) ise turist seyahat motivasyonlarini alt1 baslik altinda
toplamustir (Toksoz ve Aras, 2016: 175):

o Kisisel gelisim: kisinin diinya ile ilgili bilgisini arttirmak istemesi veya yeni bilgi ve
beceriler kazanma istegi,

e Statii kazanma: modaya uyma istegi, popiiler egilimler, sayginlik kazanma istegi,

o Fiziksel faktorler: rahatlama, giines, egzersiz, saglik ve seks,

e Duygusal faktorler: nostalji, romantizm, macera, kacis, fantezi, tinsel yenilenme,

e Kigsisel faktorler: dost veya akraba ziyaretleri, yeni arkadasliklar kurma, baskalarini

mutlu etme istegi (esini veya ¢cocuklarini).

Insan davranislari siirekli degisim ve gelisim igerisindedir. Dolayisiyla hedeflenen tatil
programlari, hedef kitle 6zellikleri ve turizm yonelimleri de siirekli degismektedir. Dunne
(2009: 80)’a gore, seyahat igin ana motive edici faktorleri siniflandirmak igin yaygin olarak
taninan bir format yoktur; her turist farklidir ve yaptiklar1 gezilerde farklidir; insanlarin
‘neden tatile ¢iktig1’ sorusunun kesin bir cevabi yoktur. Bu nedenle seyahat motivasyonlari
yilardir arastirma konusu olarak ele alinmis ve cesitli motivasyon teorileri ortaya
konulmustur. Bu teorilerden turizm arastirmalarinda en yaygin kullanilanlari Maslow’un
ihtiyaglar hiyerarsisi teorisi, seyahat kariyer basamag teorisi, itme ve ¢ekme teorisi, Iso-
Ahola (1982)’nin optimal uyarilma teorisi, alosentrizim ve psikosentrizm teorisinin oldugu

goriilmektedir.

2.5.1. Maslow’un ihtiyaclar Hiyerarsisi Teorisi

Motivasyon teorileri igerisinde en Onemlisi ve arastirma konularinda en ¢ok temel
alman1 Maslow tarafindan gelistirilen ihtiyaglar hiyerarsisi kuramidir. Maslow teorisindeki
ihtiyaclari: diisiik diizeyli (dissal temelli) ve yliksek diizeyli (igsel temelli) olarak iki kisimda
incelemis; fizyolojik ve giivenlik ihtiyaclarin1 disiik diizeyli, sosyal- sayginlik ve kendini
gergeklestirme ihtiyaclarini yiiksek diizeyli olarak siniflandirmistir (Yesiltas, 2016: 283). Bu
ihtiyaglar Ozellikle temel ihtiyaclar, tim kiltiirler i¢in gegerli olup evrensel olarak

nitelenebilmektedir (Hotaman, 2018: 273).
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Maslow’un kuramimnin temelinde, ihtiyaglarin bir sira takip ettigi ve doyurulan bir
ihtiyacin motive edici etkisini kaybedecegi fikri, ger¢egi bulunmaktadir. Maslow’un ihtiyacglar
hiyerarsisi: fizyolojik ihtiyaglar, giivenlik ihtiyaglari, sevgi ve ait olma ihtiyaci, saygi ihtiyaci,
ideallerini ve yeteneklerini (kendini) gergeklestirme ihtiyaci asamalarini kapsamaktadir

(Civilidag, 2020: 179). Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi piramidi Sekil 2.1°de gosterilmistir.

Kendini Gergeklestirme |

Ait olma ve Sevgl

Fizryolopjk

Sekil 2.1 Maslow’un Thtiyaclar Hiyerarsisi

Ilk dort seviye (alt diizey) temel ihtiyaglar olarak kabul edilirken piramidin iist
seviyesi biliylime ihtiyaglar1 (list diizey) olarak kabul edilmistir (Mengii, 2017: 1992).
Kuramin temelinde biyolojik ihtiyaglar, iist basamaklarinda ise psikolojik ihtiyaglar yer
almaktadir ve temeldeki ihtiyaglar karsilanmadan birey iist diizeydeki ihtiyaglarindan
etkilenmemektedir (Bagg1, 2017: 46). Insancil yaklasimin énemli isimlerinden olan Maslow
kendini gergeklestirme kavramini one siirerek, ortam uygun oldugunda her insanin gizil
giiclerinin farkina vararak kendini gergeklestirecegini savunmakta ve ihtiyaglarin olusturdugu
bir hiyerarsiden s6z etmektedir (Bilge, 2018: 294). Maslow (1971)’un, ihtiyaclar hiyerarsisi
piramidinin en st katinda yer alan kendini gerceklestirme hedefi, cogu kez kisilik
ozelliklerini etkileyen bir kuram olarak da algilanarak 6nemli bir yer tutmaktadir (Ciiceloglu,

2021: 426).

Maslow’un teorisi, baslangicta klinik psikoloji baglaminda gelistirilmis olmasina
ragmen, pazarlama, Orgiitsel psikoloji ve insan kaynaklari yonetimi gibi alanlarda yaygin
olarak kullanilmaya baglamis; teorinin uygun ve basit olusu nedeniyle bazi turizm yazarlarin
da (Ornegin; Pearce ve Caltabiano, 1983) seyahat giidiilerine uygulamaya sevk etmistir
(Dunne, 2009: 73). Turizmin dayandig giidiisel etmenler incelenirken degisiklik arama, yeni
yerler gorme, bilgi ve gorgiiyii artirma gidiilerinin, turizm hareketliliklerinin olusmasinda
biiyiik 6nem tasidign ve bu durumun biyiik o6lgiide kendini gerceklestirme giidiisiinden
kaynaklanan bir davranisla yapildigi goriilmektedir (Kozak, 2014: 217).
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Maslow’un “Ihtiyaglar Hiyerarsisi” teorisini turizm agisindan degerlendirdigimizde ve

miisteri ihtiyaglar1 géz 6niine alindiginda Sekil 2.2°de goriildiigii gibi turizme birebir uydugu

anlagilmaktadir.

. Stresten uzaklasma, ruhen ve bedenen rahatlama.
Fizyolojik Ihtiyac

. Gittigi destinasyonda kendini givenli, saglikli hissetme,
Giivenlik Ihtiyaci venilenme.

. Seyahat ederek aile ve dostlarla beraber olma, gidilen yerde yeni
Bagmhhk Thtiyaci dostluklar edinme. Aym vere yeniden gitme ihtiyacy

. Kargilagilan kigilerle saygm iligkilerde bulunma Aym
Saygmhk Ihtiyac: destinasyona gidildiginde prestij kazanma

Yeni verler gérme, tantma meraky, kigisel geligim.
Kendini Gergeklestirme

Sekil 2.2 Maslow’un Thtiyaclar Hiyerarsisi Teorisi’nin Turizme Uygulanmasi

Kaynak: Mengii, 2017: 1993

Insanlar bedenen ve ruhen rahatlama, stresten uzak dinlenme, macera arama, eglenme,
arkadas edinme, hayalini ger¢eklestirme gibi motivasyonlarla tatil yapmaya ihtiya¢ duyarlar.
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi bu anlamda, kisilere fiziksel ve psikolojik rahatlama

sunabilen temel bir motivasyon teorisi oldugu i¢in turizmde kullanilmaktadir.

2.5.2. Seyahat Kariyer Basamagi

Pearce ve Caltabiano (1983), bes asamali bir siniflandirma kullanarak turistlere daha
uygun farkli bir ihtiya¢ sistemini tartismislar ve daha deneyimli turistlerin daha az deneyimli
gezginlerden daha yiiksek ihtiyaclar gosterdigini ve seyahatte motivasyonel bir Kkariyer
kavrami oldugunu One siirmiislerdir (Dunne, 2009: 74). Turizm alaninda ileri siiriilmiis
giidillenme kuramlarindan biri olan Pearce’in (1988) Seyahat Kariyer Basamagi Teorisi
(Travel Career Ladder-TCL); Pearce ve Caltabiano’nun (1983) 6ne siirdiigii Seyahat Giidiileri
Kariyeri Kurami’nin (Motivational Career in Travel) gelistirilmesi iizerine ortaya konulmus
bir kuramdir (Ozel, 2010: 83). Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi baglaminda ve turist
motivasyonlar1 teorisi kapsaminda gelistirilen turist kariyer basamaklari, rahatlama,
giiven/giivenlik, iletisim ve etkilesim, benlik saygisi ve gelisim, kendini gerceklestirme

ihtiyaglart gibi bes farkli asamadan olusmaktadir (Kaya ve Cetin, 2018: 218). Kariyer
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kelimesi, turistlerin sistematik olarak asamalardan gectigini veya Ongoriilebilir seyahat
modellerine sahip oldugunu gostermektedir (Heitmann, 2011: 41). Teoriye gore insanlar,
seyahat kariyerine is kariyerindeki oldugu gibi farkli seviyelerde baslayabilir ve yasam
dongiileri boyunca seviyelerini degistirmeleri olasidir (Goldner ve Ritchie, 2009: 259). Turist
motivasyonlarinin degisimi seyahat deneyimlerine (bir Onceki seyahate) ya da turistlerin
yasam evrelerine bagl olarak degismektedir ve farkli ihtiyaglar motivasyonda etkili ve gegerli

olmaktadir (Bagg1, 2017: 52). Seyahat kariyer basamagi Sekil 2.3’de gosterilmektedir.

“Kendini Gerc¢eklestirme™

Bir hayalini gergeklestirm ek
) Kendini daha 1yi anlamak
I¢ huzur ve uyumu deneyim lem ek

“Saygmhk Kazanma ve Kendini Gelistirme™
(Tge Doniik) {D1sa Déniik)
Becerilerini geligtirm ek Disardan gelen odiiller, prestyj
Ozel ilg alanlan olugturm ak Sevahat etm enin cazibes
Basan, yeterilik Savanhk kazanmak
“Ait Olma™
(Ige Déniik) (Disa Diniik)
Sevmek.ilg gdstermek Iz gomek
ligkileri korumak Grupla bir arada olm ak
Ait olmak
Yeni iligkiler kurabilm ek

“Giivenlik ve Barmmma™

(I¢e Daniik) (Disa Déniik)
Kendi givenhsini diiginm ek Digetlennin givenligini dilgiinm ek

“Fiziksel Olarak Rahatlama™

(Ige Déniik) (Disa Déniik)
Zindelegm e ihtivac
Rahatlam athtivac:

Sekil 2.3 Seyahat Kariyer Basamag
Kaynak: Ryan, 1998: 938

Seyahat kariyer basamaginin en alt basamaginda fiziksel olarak rahatlama yani
dinlenme ihtiyaci- ikinci asamada giivenlik ve barinma ihtiyaci- tiglincti basamaginda ait olma
faktorii bashgi ile ice doniik ihtiyaclar1 olarak sevmek, ilgi gostermek, iliskileri korumak ve
disa doniik ihtiyag olarak da ilgi gormek, grupla bir arada olmak, yeni iliskiler kurmak
ihtiyaglar1 bulunmaktadir. Dordiincii basamakta sayginlik kazanma ve kendini gelistirme
faktoriinde ice donilik olarak basari, yeterlilik, 6zel ilgi alanlarini olusturmak, becerilerini
gelistirmek ihtiyaci yer alirken; disa doniik olarak ise disaridan gelen odiiller, prestij,
sayginlik kazanma, seyahat etmenin cazibesi ihtiyaglar1 yer almaktadir. Teorinin en {ist
seviyesini kendini gerceklestirme faktorii olusturmaktadir. Bu seviyede kisi hayallerini

gergeklestirmek, i¢ huzuru ve uyumu deneyimlemek, kendini anlamak gibi ihtiyaglarla
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seyahat etmektedir. Turistler bu bes seviyeden ihtiyaglari dogrultusunda tek bir basamaginda
kalabilir veya bagka bir basamaga gegebilir. Kisiler ihtiyaglar1 karsilandikga bir iist kademeye
gegilebilir ya da bulundugu basamakta kalabilir. Ayrica turistlerin 6nceki seyahatlerinde

edinmis olduklar1 deneyimleri de bu seviyelerin belirlenmesini etkileyebilmektedir.

2.5.3. itme ve Cekme Teorisi

Lee, E. S. (1966), Gogiin Teorisi (A Theory of Migration) adli makalesinde, go¢iin
olusmasina neden olan etmenleri belirleyerek; hem yasanan yerin hem de gidilecek yerin itici
ve ¢ekici unsurlariin oldugunu; bireysel kosullarin ve itici-gekici unsurlarin se¢iminin gog
kararma neden oldugunu vurgulamistir (Aydin ve Sezerel, 2017: 120). Daha sonraki yillarda
Dann (1977) ve Crompton (1979), itme ¢ekme faktorleri temelinde seyahat motivasyonu
lizerine c¢aligmalar gergeklestirmis ve arastirmalarini itme ve c¢ekme kurami {izerinden
gerceklestirmislerdir. Itme ve ¢ekme faktorlerini calismasinda temel alarak gelistiren Dann
(1977), konuya sosyolojik agidan yaklasarak turistleri, anomi ve egosunu giiglendirme arzusu
olarak incelemis; anomiyi turizm ile iliskilendirmemis, onun yerine itici faktor olarak her
seyden uzaklagsmak-kacis hissini vurgulayarak, hipotezin temelinde insanin sevgi ve sefkat
ithtiyacinin yattigini iddia etmistir. Crompton (1979) ise, Dann’1n tespit ettigi giidiilere ilave
olarak sosyo-psikolojik acidan yedi adet ve kiiltiirel agidan ise iki adet motivasyon
bulundugunu oOne siirerek teoriyi genisletmistir. Crompton’a gore, sosyo-psikolojik
motivasyonlar: rutinden uzaklasma, kendini kesfetme ve degerlendirme, rahatlama, sayginlik
kazanma, ge¢mise donme, akrabalik iliskilerini gelistirme ve sosyal etkilesim olarak
vurgulanirken kiiltiirel motivasyonlar: yenilik arayis1 ve egitim giidiileri olarak ortaya

konulmustur.

Seyahat motivasyonlar ile ilgili birka¢ teori ve model olmasina karsin, en ¢ok kabul
edileni itici ve c¢ekici motivasyon teorisi olmustur. Itici faktorler, insanlari seyahate
yonlendiren sosyo-psikolojik motivasyonlar: ifade ederken; cekici faktorler, tatil i¢in belirli
bir destinasyonun seg¢ilmesini saglayan cezbedici unsurlar1 igermektedir (Cetins6z ve Artuger,
2014: 574). Bunun anlami sudur: turistler hem bireysel istek ve ihtiyaglariyla veya kisilik
ozellikleriyle seyahate itilir, hem de turizm destinasyonlarinin ¢ekici 6zellikleriyle seyahate

cekilir (Cook vd., 2016: 36-38). Itici ve ¢ekici faktorler Tablo 2.1°de gdsterilmistir.
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iTici CEKICI
-Kag1s arzusu -iliskileri giiglendirme -Sahiller -Iklim
-Dinlenme ve huzur -Kendini degerlendirme -Rekreasyon tesisleri -Giivenlik ve emniyet
-Saglik ve zindelik -Regresyon (Cekilme) -Tarihi yerler -Aligveris olanaklar1
-Macera -Yeni seyler 6grenme -Uygun fiyatlar -Popiiler/iinlii kisileri
-Prestij -Simartilma/rahatlama arzusu -Kiiltiirel kaynaklar gdrme olanaklari
-Sosyal etkilesim -Eglendirilme -Bozulmamis doga -Popiiler etkinlikler
-Yenilik arayis1 -Hobiler -Ulasim kolaylig -Manzara ve peyzaj
-Kesif -Karmasik ¢evre -Kaliteli konaklama

Kaynak: Cook vd., 2016: 39

Karasakal ve Dursun (2018: 27-31)’un yapmis oldugu literatiir taramasi sonucunda, en
cok tespit edilen itici faktorlerin: kagis, rahatlama, sosyallesme, yenilik, bilgi arayisi, prestij,
ego tatmini, aile/arkadas birlikteligi, kiiltiir, macera, eglence, dinlenme, gezip-gérme oldugu;
cekici faktorlerin ise: tarihi-dogal giizellikler, etkinlikler, kiiltiir, giivenlik, hava-iklim,
ekonomi, aligveris, temizlik, erisilebilirlik, plajlar, yiyecekler, gezip-gérme ve c¢ekicilikler
oldugu ortaya konulmustur. Ancak itme ve ¢ekme faktorlerini belirlemek yeterli degildir; Wu
ve Pearce’in (2014) onerdigi gibi, potansiyel turistlerin o destinasyonu kesfetmeleri i¢in
ve c¢ekici faktorler arasinda bir baglanti

destinasyon yetkikilileri tarafindan itici

olusturulmalidir (Caber ve Albayrak, 2016: 75).

2.5.4. Iso-Ahola’min Optimal Uyarilma Teorisi

Turist motivasyonlarini agikliga kavusturmak icin bagka bir yaklasim, Iso-Ahola
(1982)’nin optimal uyarilma teorisidir. Teoriye gore, belirli bir turist belirli bir zamanda
belirli kosullar altinda, agirlikli olarak kisisel c¢evrelerinden kagmak ve seyahat arayisiyla
motive olarak, kisisel ya da kisiler aras1 6diil kazanmak i¢in seyahat etmektedir (Iso-Ahola,
1982: 259-260). Teori daha sonraki yillarda Mannell ve Iso-Ahola (1987) tarafindan sosyo-
psikolojik agidan gelistirilmistir (Aydin ve Sezerel, 2017: 120). Gelistirilmis olan bu teoriye
gore arastirmacilar, insanlarin hem giinliik yasamin kisisel ve/veya kisileraras1 sorunlarini
geride birakmak hem de seyahat faaliyetlerine katilimdan kisisel ve/veya kisileraras: odiiller
elde etmek icin seyahat etmeye motive olduklarim1 6ne siirmiislerdir (Dunne, 2009: 79).
Mannel ve Iso-Ahola’ya gore, kacis motivasyonu kisinin giinliik ve stresli yasamindan
uzaklagmasi; arayis motivasyonu ise kisinin kendine 6diil olarak rekreasyon faaliyetlerine
katilmasi seklinde agiklanmaktadir (Goller, 2016: 40). Motivasyon pazar boliimlendirmesi
icin yaygin olarak kullanilan bu teoriye gére motivasyon, hem arama (i¢sel ddiiller) hem de
kacis (rutin ortamlardan) unsurlarindan olugsmakta ve bu boyutlar kisisel (psikolojik) ve

kisilerarasi (sosyal) bilesenleri igermektedir (Caber vd., 2016: 102).
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2.5.5. Alosentrizim ve Psikosentrizm Teorisi

Plog (1974), Amerikan niifusunun biiylik bir kisminin neden havayolu ile seyahat
etmedigini arastirdig1 bes yil siiren calismasinda, turistleri yasam tarzi ve kisisel degerleri
kapsaminda psikosentrik (igce doniik) ve allosentrik (disa doniik) olmak iizere iki gruba
ayirmig Ve alosentrizm/psikosentrizm teorisini gelistirmistir. Psikosentrik turistler, risk
almaktan korkan ve daima planlanmis aktivitelerde yer almay:r tercih ederken; Alosentrik
turist tipleri, risk almaktan hoslanan ve se¢imlerini farkli aktiviteler igerecek destinasyondan

yana kullanan turistlerdir (Ozdemir Bayrak, 2011: 452).

Yasam tarz1 ve kisisel degerlere gore belirlenen bu teoriye gore turistlerin dagilimi

Sekil 2.4 gosterilmistir.

Psikografik Kisilik Tipleri

Giivenlige § Macera
Onem i Arayan
Veren i Turist

Turist

Psikosentrik  Yakin Orta :Senlrik Yakin Alosentrik
Psikosentrik Alosentrik

Sekil 2.4 Psikografik Kisilik Tipleri

Kaynak: Plog, 1974: 56

Sekil 2.4‘e gore, iki u¢ noktada yer alan kisilerin sayisinin diisiik oldugu ve
gezginlerin ¢ogunun merkeze bagl gilivenlige dnem veren turistler ve macera arayan merkezci
girisimciler oldugu goriilmektedir. Destinasyonlarin cografi konumuna ¢ok fazla vurgu yapan
bu model, Plog’un daha sonraki ¢alismalarinda revize edilerek cografi odagi kaldirilmis ve

konsept tatil tiirlerini igerecek sekilde gelistirilmistir (Heitmann, 2011: 34).

2.6.  Turist Motivasyonu ve Tipolojileri

Giiniimiizde seyahat etmek, kisinin belirgin bir ihtiyac1 olarak ortaya ¢ikmakta, fakat
kisi bunu nasil giderecegini bilememektedir. Bu nedenle ilk olarak, insanlarin kendi gergek
gidiilerine 1iliskin farkindaliklarmi uyandirmak icin caba gosterilmesi gerekmektedir
(Crompton, 1979: 421). Lundberg (1972), "insanlar neden seyahat ediyor?” sorusunun
cevaplanmasinda yasanan zorluklarin nedeninin iki kaynaktan ortaya ¢iktigini; bunlardan
birincisinin  bireyler ve onlarnn Kkiiltiirel sartlanmalari, ikincisinin ise bireylerin
motivasyonlarini anlamanin giicliigii seklinde oldugunu 6ne siirmiistiir (Dann, 1981: 189).

Burkart ve Medlick (1974); ve Nunez (1977), turizmde kim, ne zaman, nerede ve nasil oldugu
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konusunun tarif edilmesinin miimkiin oldugunu; ancak ‘“neden” sorusuna cevap
verilemeyecegini; turist davraniglar altinda yatan temel nedenleri siralamanin giic oldugunu
one stirmiislerdir (Crompton, 1979: 410). Goeldner ve Ritchie (2009: 249), “Turistler neden
seyahat eder?” sorusu yerine daha spesifik olan, neden belirli gruplarin belirli tatil
deneyimlerini segtigine yonelik sorularla dikkatlerin insan gruplar1 arasindaki benzerliklere ve
aradiklar1 deneyim tiirlerine ¢ekilmesinin gerektigini vurgulamistir. Arastirmalar; insanlarin
seyahat edecegi destinasyonlari belirli amaglar, ihtiyag ve istekler dogrultusunda sectigini ve
bu secimlerin farkli nedenlerden kaynaklandigini ortaya koymustur (Aydin ve Sezerel, 2017:
119).

2.6.1. Turist Motivasyonu

Bright (2008)’a gore giidiiler, bireyin kisisel amaglariyla beslenerek seyahat
davranigin1 ortaya c¢ikarmakta ve bireyi seyahate yonlendiren turist motivasyonunu
olusturmaktadir (Karasakal ve Dursun, 2018: 24). Turist motivasyonu, seyahat etme egilimini
etkileyen ihtiya¢ ve arzularin kombinasyonu olarak, yonlendirmeye yonelik dogrudan bir gii¢
seklinde tanimlanmaktadir (Oviedo-Garcia vd., 2014: 3). Turizmde motivasyon ile ilgili
onemli ¢aligmalar1 olan Dann (1981: 205)’a gore ise turist motivasyonu, “bir Kkisiyi yeterince
seyahat etmeye sevk eden ve daha sonra bagkalar tarafindan boyle bir karar i¢in gegerli bir
aciklama olarak yorumlanabilen anlamli bir ruh hali” olarak tanimlanmistir. Motivasyon turist
davranigin1 aciklamaya katkida bulunabilecek bir¢ok degiskenden (6rn; algilar, kiiltiirel
sartlandirma ve 6grenme) biri olsa da, kritik bir degiskendir ve tiim davraniglarin arkasindaki
itici giigtiir (Fodness, 1994: 555). Turist motivasyonu; insanlarin neden seyahat etmek
istediklerini, seyahat ediyorlarsa neden belirli yerlere seyahat ettiklerini ve tatildeyken neden
belirli faaliyetlerde bulunduklarini cevaplamaya calismaktadir (Heitmann, 2011: 39). Pek ¢ok
yazar tarafindan fiziksel, sosyal, psikolojik ihtiyaglardan ve prestij-kendini gergeklestirme
gibi faktorlerden etkilendigi iddia edilen turist motivasyonu, turistin karar verme siirecini ve
memnuniyetini anlama ve yorumlamada 6nemli bir bilesen olarak kabul edilmektedir (Toksoz
ve Aras, 2016: 179). Kotler vd. (2010) gore turist karar verme siireci bes asamadan
olusmakta; ve asamalarin her birinde kisiyi motive eden bir ihtiya¢ bulunmaktadir (Heitmann,

2011: 31-32):

e Ihtiyacin kabul edilmesi: Potansiyel turist, ger¢ek durumu ile arzuladigi durum
arasinda i¢ veya dis uyaranlar aracilifiyla tetiklenen bir ihtiyag hisseder; ihtiyact

karsilayabilecek iiriin veya hizmetlerin neler oldugunu kabul eder.
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e Bilgi arama: Kisisel, ticari veya kamuya ag¢ik kaynaklardan bilgi aranmaktadir. Bazi
tilkketiciler, diirtiisii gli¢lii oldugu ve uygun bir {iriin/hizmet yakinda oldugu i¢in daha
fazla bilgi aramayabilir.

e Alternatiflerin degerlendirilmesi ve satin alma niyeti: Turizm triinleri/hizmetleri farkli
unsurlarin veya Ozelliklerin bir kombinasyonu oldugundan, ihtiyaca yonelik hangi
unsur veya niteligin daha ¢ok hitap ettigine karar verilmesi gerekmektedir.

e Satin alma karari: Satin alma niyeti netlestikten sonra tiiketici en ¢ok tercih edilen {irlin
veya hizmeti seger.

e Satin alma sonrasi davranis: Bu asamada tiiketici memnun veya memnun olmayacaktir.
Memnuniyet satin alma Oncesinde sahip olunan beklenti ile iiriin veya hizmetin

algilanan performansi arasindaki iliskiye baglhdir.

2.6.2. Turist Tipolojileri

Dann (1981: 194)’a gore, turizmin cesitli bilesenleri, turist roliiniin daha fazla
siiflandirilmasina izin vermekte; olusturulan tipolojiler karmasik bir yapr i¢inde basit bir
siniflandirma semas: sagladiklar1 i¢in arastirmacinin yeterli olasilik ifadelerine ulagmasina
yardimc1 olmaktadir. Turist tipolojileri, turist davraniglarini, karakteristiklerini ve kisisel
Ozelliklerini anlamada; pazar segmentlerinin  belirlenmesinde; uygun {iriin/hizmet
gelistirilmesinde pazarlama agisindan faydali olmaktadir (Heitmann, 2011: 36). Konuya
psikografik ac¢idan yaklasmis olan Plog (1974, 1987 ve 2001), turistlerin seyahat davranisi
kaliplarinin ve tercihlerinin kisilik 6zelliklerine gore belirlendigini; kisilik o6lgeklerinin
destinasyonlarin popiilaritesinin neden arttifit ve azaldiginin agiklanmasinda yardimci
olabilecegini 6ne siirmiistiir (Aydin ve Sezerel, 2017: 120). Bu nedenle insanlar1 seyahat
etmeye yonlendiren motive edici unsurlarin belirlenmesine yonelik farkli zamanlarda farkl
bakis acisiyla yapilmis arastirmalarin sonuglarina (Gray, 1970; Cohen, 1972; Plog, 1974;
Smith, 1989; Uryy, 1990; Poon, 2003) ve turist motivasyonlarini anlamaya yonelik olarak
turist tipolojilerinin bilinmesine ihtiyag duyulmaktadir.

2.6.2.1. Gray’in Turist Tipolojileri

Seyahat amaclarina gore turistlerin siniflandirilmasi ilk olarak Gray (1970) tarafindan
gergeklestirilmistir. Gray (1970), turistleri giines tutkunu ve seyahat tutkunu olmak tizere iki
gruba ayirmis; giines tutkunu turistlerin daha ¢ok deniz kiyisini tercih ettigini, seyahat tutkunu
turistlerin ise yeni yerler ve kiiltiirler kesfetmek arzusuyla seyahat ettigini ileri siirmiistiir

(Heitmann, 2011: 33). Bu teoriye gore destinasyon imkanlarini arzulayan ziyaretgilerle (giines
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tutkusu- sunlust); destinasyon Kkiiltiiriinli, insanlari ve doga manzaralarin1 arzulayan

ziyaretgiler (yolculuk tutkusu- wonderlust) birbirlerinden ayrilmaktadir (Karasakal ve Dursun,

2018: 24).

2.6.2.2. Plog’un Turist Tipolojileri

Turistlerin ihtiyaglari1 anlamak ve karsilamak adina yapilan turist tipolojisi
calismalarindan bir digerini Stanley Plog ortaya koymustur. Bu teoriye gore turist gruplarinin
ozellikleri Tablo 2.2’de karsilagtirmali olarak sunulmustur. Tabloda sunulan bilgilere gore
davranigin gozlemlenebilir ve tutarli modelleri tizerine dayanarak turistlerin davranig
kaliplarini daha iyi anlamak i¢in kisilik 6zelliklerini kullanmak miimkiindiir (Cook vd., 2016:
42).

Tablo 2.2 Alosentrik ve Psikosentrik Turistlerin Kisilik Ozellikleri

Icedoniik/Temkinliler

Disadoniik/Maceraperestler

-Asina olduklar1 destinasyonlari tercih ederler.
-Destinasyonlardaki siradan aktivitelerden
hoslanirlar.

-Giinesli, eglenceli ve rahatlatici yerleri tercih
ederler.

-Diisiik aktivite seviyesini tercih ederler.
-Destinasyonlara kara ulagimi ile gitmeyi tercih
ederler.

-Oteller, aile restoranlar1 ve hediyelik esya
diikkanlar1 gibi yogun turistik ortamlar1 tercih
ederler.

-Aktivitelerin yabanci olmasini degil, bildikleri
tarzda olmasimi tercih ederler.

-Paket turlar1 tercih ederler.

-Turistik olmayan destinasyonlar1 tercih ederler.
-Bagkalar1 kesfetmeden yeni yerler kesfetmekten
hoslanirlar.

-Sira dis1 destinasyonlari tercih ederler.

-Yiiksek aktivite seviyesini tercih ederler.
-Destinasyonlara hava yolu ulasimu ile gitmeyi tercih
ederler.

-Kalacak yerlerin ve yiyeceklerin iyi olmasin1 tercih
ederler.

-Farkl kiiltiirlere sahip insanlarla iletisime gegmekten
hoslanirlar.

-Ulasim ve konaklama gibi temel hizmetleri iceren
basit paketleri tercih ederler ve diger planlarinda
esnektirler.

Kaynak: Cook vd., 2016: 42

2.6.2.3.Cohen’in Turist Tipolojileri

Cohen (1972), modern insanin farkli bir sey arzusunu vurgulayarak, kisinin
kendisinden farkli olan seyler, manzaralar, gelenekler ve kiiltiirlerle kesinlikle farkli olduklari
icin ilgilendigini; ve bu cesitliligin, yenilik ve tuhaflik arzusunun turizm kurumsallastik¢a
azaldigint 6ne sirmektedir (Dann, 1981: 190). Cohen (1972) turist tipolojisini, turizm
endiistrisi ve destinasyonla olan iliskisine dayali olarak dort farkli kategoriye ayirmistir

(Heitmann, 2011: 34-35):
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e Organize (planli) kitle turisti: Onceden ayarlanmis giizergahlar ve tanidik cevre ile
karakterize edilen, oldukga organize edilmis paket tatilleri tercih eden turistlerdir.

o Bireysel kitle turisti: Turist alt yapisina biiyiik 6l¢iide giivenme egiliminde olan,
kurumsallastirilmis tesisleri kullanan, paket turlar tercih eden ancak kendine de
zaman ayirmak isteyen turistlerdir.

o Kesfedici (arastirici) bireysel turistler: Ara sira turist alt yapisim1 kullanan, ancak
alisilmisin disinda bireysel seyahat etmeyi, yerel halkla daha fazla etkilesim kurmay1
ve genellikle gidilmemis bolgelere seyahati tercih eden turistlerdir.

e Siirtikleyici (bagimsiz) bireysel turistler: Sabit bir giizergahlar1 yoktur; yerel halkla
yasamak ve calismak i¢in her tiirlii girisimde bulunurlar ve her ne pahasina olursa

olsun yenilik ve heyecan arayan turistlerdir.

2.6.2.4. Smith’in Turist Tipolojileri
Smith tarafindan 1989 yilinda yapilan siiflandirmada turist tipleri yedi baslik altinda
toplanmustir (Kozak vd., 2015: 12):

o Kasif turistler: Maceraperest ve disa doniiktiirler.

e Elit turistler: Ozel tasarlanmis pahali turlardan hoslanirlar, deneyimli ve sik seyahat
ederler, 6zel ilgi ve dnemsenme isterler.

e TFarklilik arayan turistler: Ozgiin deneyimler ararlar, temel amagclari farklilik
yaratmaktir, diger turist tiplerinden uzaklasmak isterler.

e Olagan dis1 turistler: Organize turlardan ayrilarak kisa geziler yapmaktan hoslanirlar,
yerel kiiltiiri deneyimlemekten hoslanirlar.

e Erken kitle turistler: Turizmin ¢ok baskin olmadig1 yeni gelisen destinasyonu tercih
ederler, kitle turistlerinin oldugu yerdeki alt yapiy1 beklerler.

e Kitle turistleri: Onceden tanimlanmus bir program dahilinde seyahat ederler, taninmis
destinasyonlara yonelik paket turlari tercih ederler, grupla hareket ederler.

e Charter turist: Destinasyonun eglence, yiyecek, konaklama standartlarina gore karar

verirler, destinasyona ilgi duymazlar ya da ¢ok az ilgi duyarlar.

2.6.2.5. Uryy’nin Turist Tipolojisi
1990’1 yillarin basinda Urry, tarafindan ortaya atilan ‘Post-Turist” kavrami, post-
modern akimi adiyla anilan ¢agin {iriintidiir; ve Urry’e gore Post turistler, turizmi bir oyun

olarak gormekte, tiim turizm tiirlerini deneyimleyerek haz duymakta ve kontrolii elinde

bulundurmaktadir (Kozak vd., 2015: 13).
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2.6.2.6. Poon’un Turist Tipolojileri
Poon (2003), turistleri teknolojik gelismeleri géz Oniine alarak eski ve yeni turist

olmak iizere iki gruba ayirmistir (Aldogan Senol, 2019: 11-12):

e Eski turistler: bilindik yerleri gezen, paket turlar tercih eden, kitleyi takip eden
kisilerdir.
e Yeni turistler: macera arayan, tatillerini kendi planlayan, yeni yerler gérmek isteyen

cevreye duyarli olan bireylerdir.

2.7. Film Kaynakl Turizm ve Motivasyon

Filmler hedef kitlenin turizm kararlar {izerinde ilgi uyandirma, yonlendirme, motive
edip neticede se¢im yapma asamalarinda etkili olmaktadir (Aydin vd., 2017: 34). Ayrica
filmlerle yeni turizm talebi yaratmada, turistlerin yerlere iliskin algilarinda ve potansiyel
deneyimlerinde ¢ok yonlii degisiklikler olusturulabilmektedir (Croy ve Heitmann, 2011: 200).
Filmlerden edinilen duygusal deneyim, izleyicinin ilgisi ve belirli karakterlere sempatisini
tetikleyen ilging olay oOrglisiinden ve/veya karakterlerden, 0zel efektlerden, film
miiziklerinden, anlatidan kaynaklanmaktadir (Rittichainuwat ve Rattanaphinanchai, 2015:
138). Medyada yer alan kisilerle tekrar eden bir sekilde yiiz yiize etkilesimde bulunulmasi
(6zellikle uzun siire devam eden diziler araciligiyla), izleyicilerin ekrandaki karakterlerle
yakin arkadasmig gibi yakinlik kurmaya baslamasina neden olabilmektedir (Kim, 2012: 389).
Dolayistyla film ve dizilerin, ziyaret¢ilerin taklit etmek veya denemek isteyebilecegi aktivite
ornekleri igermesi, filmin c¢ekildigi yerlerle giliglii mekansal ve kurgusal baglar kurmasi

konusunda etkili olmaktadir (Riley vd., 1998: 919-920).

Filmler, ekrandaki yer i¢in bir kimlik sunar ve bir mekan1 kendi anlati diliyle betimler;
dolayisiyla turistlerin hayalleri, destinasyon imaj1 ve turizm motivasyonu i¢in yeni bir bakig
acis1 saglar (Hao ve Ryan, 2013: 339). Bu nedenle film kaynakli turizmin, herhangi bir yere
turistleri nasil ¢ekebildigi; turistlerin ayni yeri tekrar ziyaret etmelerinin ve destinasyonu
tavsiye etmelerinin nasil saglanabilecegi, hem teorik hem de pratik uygulamalarin iizerinde
daha fazla arastirma yapilmasini gerektiren bir konudur (Teng ve Chen, 2020: 1). Film
kaynakli turizm motivasyonlari, turizm arastirmalar1 ve turizm gelisiminin itici giicli olarak
bir¢ok calismada genis ¢apta kabul gérmiis (Riley ve Van Doren, 1992; Riley vd., 1998;
Hudson ve Ritchie, 2006; Beeton, 2005-2010; Macionis, 2004; Macionis ve Sparks, 2009;
Heitmann, 2010; Croy ve Heitmann, 2011; Rittichainuwat ve Rattanaphinanchai, 2015;
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Connell, 2012; Oviedo-Garcia vd., 2014; Araujo Vila vd., 2021) ve filmlerin/dizilerin seyahat

kararlarinda etkili oldugu ortaya konulmustur.

Turizm ziyaretini tesvik etmek amaciyla filmler yapilmaz; bununla birlikte filmlerin
(6zellikle uzun metrajli filmlerin), yer ve destinasyon farkindaligini artirdigi ve bu nedenle
potansiyel turistlere hitap ettigi yaygin olarak kabul edilmektedir (Heitmann, 2010: 33).
Gelecekte film kaynakli turizme girisme olasiligi en yiiksek olan pazar, gecmiste zaten film
tabanli bir gezi yapmis olan ve yiiksek yenilik ve yiiksek kisisellestirme motivasyonuna sahip
pazarlardir (Macionis ve Sparks, 2009: 99-100). Pek ¢ok yazar, filmlerin itme konumlarinda
yer alan ¢ekme faktorleri haline gelmede turistleri tesvik eden cazibe merkezleri olarak etkili
oldugu konusunda hemfikirdir (Busby ve Klug, 2001: 317). Filmler ayni zamanda,
deneyimleri sekillendiren diisiinceler, motivasyonlar, davranislar ve etkilesimlerle izleyenleri
turist olmanin ne oldugu konusunda egiterek turistik yerleri, insanlarin1 yorumlamanin bir

yolunu sunmaktadir (Croy ve Heitmann, 2011: 199).

Destinasyon yoneticileri i¢in gelen turistlerin destinasyonu igeren bir filmi izleyerek
motive olup olmadiklarini ve kaldiklar1 siire boyunca film kaynakli turizmle ilgili turistik
tirlinlerden almaya istekli olup olmayacaklarini bilmek 6nemlidir (Oviedo-Garcia vd., 2014:
2). Filmler, ziyaret oncesi asamada mekanlara iliskin farkindaligin artirilmasinda; yerlerin
tanidik goriintiilerinin ve olas1 deneyimlerden beklentilerin olusturulmasinda ve karar verme
slirecinin daha giivenli hale getirilmesinde rol oynamaktadir (Croy ve Heitmann, 2011: 191).
Araujo Vila vd. (2021: 3)’e gore, potansiyel turistlerin bir destinasyonun sundugu cazibe
merkezlerini bilmeleri 6zellikle 6nemlidir; ve yeni bir kaynagin veya cazibe noktasinin

gelistirilmesi destinasyon farkindaliginin tetikleyicisi veya itici giicli olabilmektedir.

2.7.1. Film Kaynakh Turizmde Motivasyon ve Destinasyon Farkindahg:

Tiiketici bilinci tiikketim i¢in gerekli bir kosul olarak kabul edilir ve basarili olmak i¢in,
bir turizm destinasyonun potansiyel ziyaretcileri tarafindan taninmasi gerekir (Araujo Vila
vd., 2021: 3). Biitiinsel turist dencyiminde filmin anahtar rolii ise, farkindalik, motivasyonlar,
beklentiler, asinalik ve karmagik goriintiller dahil olmak {izere yerlerin goriintiilerini
yaratmaktir (Cory, 2010: 22). Film, farkindalik ve imaj olusumu i¢in bir ara¢ olarak,
insanlarda beklentilerinin olusturulmasinda; dolayisiyla bir karar verme referansinin
olusturulmasinda rol oynamaktadir (Croy ve Heitmann, 2011: 194). Yapilan c¢alismalar,
filmin destinasyon farkindaligini artirmada; mekan asinalig1 yaratmada; film ¢ekildikten sonra
bilinmeyen bir yeri turistik bir yere ¢evirerek destinasyon imajin1 gelistirmede ve dolayisiyla

turizmi tegvik etmede temel bir ara¢ oldugunu ortaya koymustur (Rittichainuwat ve



56

Rattanaphinanchai, 2015: 138). Macionis ve Sparks (2009: 99)’a gore, film kaynakli turizm,
destinasyonlara 6nemli olglide artan turist bilinci ve potansiyel ziyaret sunma kabiliyetine

sahiptir ve ekonomik kalkinmayi tesvik edilebilmektedir.

Heitmann (2011), tiim filmlerin destinasyon farkindaligi ve seyahat motivasyonlari
tizerinde etkili olmadigini, sadece birkac basarili filmin bunu yapabilecegi varsayiminda
bulunmustur (Rittichainuwat ve Rattanaphinanchai, 2015: 140). Croy ve Walker (2003); Croy
(2011); Rittichainuwat ve Rattanaphinanchai (2015)’in ¢aligmalar1 da, yalnizca bazi basarili
filmlerin destinasyon bilincini yarattigint dogrulamaktadir (Araujo Vila vd., 2021: 3). Film
kaynakli turizmin seyahat kararlarmni etkiledigine dair Ingiltere’de yapilan bir anket, 10
Britanyalidan sekizinin tatil yeri fikirlerini filmlerden aldigini ve beste birinin aslinda en
sevdikleri filmin bulundugu yere yolculuk yaptigini ortaya koymustur (Hudson ve Ritchie,
2006b: 257). Film mekanlarinda yasayan veya film kaynakli turizmden etkilenen insanlar bu
fenomene ikna olmustur; cesitli arastirmalarin ortaya cikardigi, insanlari seyahat etmeye
tesvik eden cok ¢esitli film ikonlarinin ve nedenlerinin oldugudur (Riley vd., 1998: 923). Bu
nedenle bircok destinasyon, potansiyel ziyaretcileri ¢ekme {iizerindeki biiyiik etkisinin
farkinda olarak, destinasyonlarinin olumlu bir imajinin yaratilmasi ve tanitilmasina yardimci

olacak bir film kullanmaktadir (Hahm ve Wang, 2011: 167).

2.7.2. Film Kaynakh Turizmde itme ve Cekme Teorisi

Turistlerin motivasyonlarini analiz etmek i¢in en yaygin kullanilan yaklasimlardan biri
itme-¢ekme modelidir ve turistlerin motivasyonlari, bircok yazarin itme-¢gekme yaklagimini
kullandig1 film turizmi (Chang, 2016; Heitmann, 2010; Macionis, 2004) baglaminda da analiz
edilmistir (Araujo Vila vd., 2021: 4). Turistlerin motivasyonlarini analiz etmek i¢in Dann
(1977, 1981) tarafindan kullanilan itme ¢ekme teorisinde, ele alinan caligmaya bagli olarak
itme-cekme motivasyonlarina dahil edilen faktorlerin sayisi ve her birinin géreceli 6nemi
degismektedir (Oviedo-Garcia vd., 2014: 4). itme faktorlerinin tatile ¢ikma arzusunu
aciklamak i¢in faydali oldugu diislintilirken, cekme faktdrlerinin varig yeri se¢imini
aciklamak i¢in faydali oldugu disiiniilmektedir (Crompton, 1979: 410). Macionis (2004)
calismasinda film kaynakli turist motivasyonlar1 i¢in Onermis oldugu modelle, filmlerin
dengesizligi vurgulayabildigini veya evden itilebilecegini ve ayn1 zamanda potansiyel turistik

yerlerin gekme &zelliklerini vurguladigini ileri siirmiistiir (Croy ve Heitmann, 2011: 192).

Seyahat motivasyonlarinda itici ve cekici faktorler turistin hangi destinasyonu hangi
nedenlerle sectiginin cevaplarini vermektedir (Aydin ve Sezerel, 2017: 133). Insanlar kendi i¢

giicleri (motivasyonlari) tarafindan itildikleri ve ayn1 zamanda hedef 6zelliklerinin dig gii¢leri
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tarafindan cekildikleri i¢in seyahat etmektedirler (Macionis, 2004: 90). Analitik ve ¢ogu
zaman hem mantiksal hem de zamansal olarak itme faktorleri ¢ekme faktorlerinden Once
gelmektedir (Dann, 1981: 207). itici ve cekici motivasyonlar dinamik kavramlardir; kisiden
kisiye, bir bolgeden digerine, bir pazardan diger pazara farklilik gosterebilmekte dolayisiyla
pazarlama faaliyetlerinin igeriginin olusmasini etkilemektedir (Albayrak, 2013: 149). Riley ve
Van Doren (1992: 270)’e gore, filmler ‘iten’ yerlerde (turizm iireten alanlar) yer alan ‘gekme’
faktorleri (¢ekim) haline gelir; yani bir destinasyonun cazibe merkezleri, potansiyel turistlerin
lokasyonlarina aktarilarak turisti varig noktasina ¢eker ve itici faktorlerle kisiyi seyahate

yatkin hale getirir.

Macionis (2004), film kaynakli turizmi tiiketici perspektifinden inceleyerek itme ve
cekme faktorlerini siralayarak Tablo 2.3’de agiklamaktadir.

Tablo 2.3 Film Kaynakh Turizmde itme ve Cekme Faktorleri

Cekme Faktorleri (Film) Itme Faktorleri (i¢sel Giidii)
Yer Kisilik Performans | Kisisel gelisim
Statii/Prestij
Destinasyona katkisi Oyuncular Konu Kurgu/Kagis
Sahne Karakterler Tema Filmdeki sahneleri deneyimleme
Manzara Unliiler (yildizlar) Tiir Kendini arama
Iklim
Kiiltiirel Degerler
Sosyal Degerler
Aktivite Kaynagi

Kaynak: Macionis, 2004: 90

Bu calismaya gore film kaynakli turizmde i¢ itici giigler: ego gelistirme, fantezi
(kurgu) ya da kagis, statii ya da prestij, 6z kimlik arayigi (kendini arama) ya da dolayl
deneyimi igeren bir dizi olasi motivasyonlardir. Cekme faktorleri ise Macionis tarafindan ‘3P’

taslagi olarak onerilmistir. Buna goére ‘3P’:

e Yer (Place): Filmin tetikledigi turizmde olas1 bir ¢cekme faktorii olarak, seyircilerin
ilgisini ¢eken ve aninda tanimlanabilen konum, manzara ve manzara gibi unsurlari
iceren mekan.

e Kisilik (Personality): Filmle tetiklenen turizmdeki bir baska olast ¢ekme faktorti,
favori bir film y1ldizin1 veya kisiligini sergileyen bir film yerini ziyaret etmeye yonelik

motive edici bir faktor olabilir.
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e Performans (Performance): Insanlar sadece uzun metrajli filmlerle manzaralari
olusturan yerlere cekilmez, ayni zamanda belirli Oykiilere ve tiirlere, yani olay
Orglisliniin dramasina, temanin unsurlarina ve i¢indeki insanlarin deneyimlerine de

(kendilerini yerlestirme arzusuyla) ¢ekilebilirler.

2.7.3. Film Kaynakh Turizmde Turist Motivasyonu

Film kaynakli turizm faaliyetlerinin uluslararasi diizeyde biiyiimesi, film turizmi ve
film turistlerine verilen énemin ve konuyla ilgili arastirmalarin artmasina neden olmustur
(Arikan Saltik, 2021: 546). Turizm motivasyonu fikrinin merkezinde, motivasyonun Kisinin
ihtiyaglarim karsilamakla ilgili oldugu fikri yatmaktadir (Heitmann, 2011: 43). Ozellikle
ziyaretciler yeterli diizeyde kisisel motife sahip oldugu takdirde pazarlayicilarin 6nerecekleri
destinasyon nitelikleri bir turistin itici motiflerini harekete gecirebilecek giice sahip
olabilmektedir (Ozdemir Bayrak, 2011: 455). Uryy (1990)’e gére, film kaynakli turizmde
kritik bir ig¢ itici gii¢ veya itici motivasyon bir bireyin gézlemlemesi i¢in bir bakis insa eden
film anlaminda turist bakisidir (Macionis, 2004: 94). Bakis olaganiistii olan nesnelere veya
ozelliklere yoneltilmis ve bakislarin yeri/goriintlisii digerlerinden ayrilmissa turistlerin
bakmasi i¢in simgeler olarak nitelendirilir ve filmler araciligiyla gordiiklerini ziyaret etmeye
tesvik edilir (Riley vd., 1998: 919-920). Butler (1990)’a gore, filmler basili kaynaklardan
daha fazla etkili olma potansiyeline, yiiksek diizeyde giivenirlilige sahiptir ve basili
kaynaklara gore tanitim malzemesi olarak algilanan Onyargiyr tagimazlar (Macionis ve
Sparks, 2009: 94). Ciinkii filmler, geleneksel seyahat tanitim gabalarina gore izleyici tizerinde
daha uzun siireli dolayli etkilesim olusturarak, tekrar eden yayinlariyla izleyici ilgisini

cekebilmektedir (Riley ve Van Doren, 1992: 269).

Filmler, insanlar1 gegici bir siireligine fanteziye ve nostaljiye siiriklemekte ve en
sevdikleri filmleri izlerken yasadiklari deneyimleri yeniden yasamalarini miimkiin kilmaktadir
(Rittichainuwat ve Rattanaphinanchai, 2015: 138). Bu nedenle filmlerin gorsel ve duyusal
etkinliginin yani sira yonlendirici, tesvik edici, ilham verici, duygular1 ve motiveleri harekete
gecirici yonleri bulunmaktadir (Ozdemir Akgiil, 2020: 212). Yalniz bir kisiyi seyahat etmeye
ve bir destinasyonu gérmeye iten motivasyonlar farkli olabilecegi gibi, film turistlerinin sahip
olduklar1 motivasyonlarda farkli olabilmektedir (Arikan Saltik, 2021: 549). Macionis (2004)’e
gore film kaynakli turizmde turistler, ger¢ek diinyadan kagarak film ve dizilerde daha iyi bir
ortam olarak gosterilen yerleri ziyaret etme motivasyonuyla hareket etmektedir. Beeton
(2005)’a gore film turistleri, sadece filmin bulundugu yerde olmak; daha biiyiik bir tatil i¢inde

filmle ilgili bir aktivitenin tadinm1 ¢ikarmak; film sahnelerini yeniden canlandirmak; tinliilerle
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ilgili yerlerde olmak veya nostaljik bir deneyim yasamak gibi nedenlerle motive olmaktadir
(Araujo Vila vd., 2021: 4). Bununla birlikte Roesch (2009: 103), film turistlerinin genellikle
motivasyonlarinin ne oldugunu tam olarak ifade edemediklerini ve film deneyimi

motivasyonlarinin oldukga gesitlilik arz ettigini ifade etmistir (Connell, 2012: 1016).

Bir kisiyi seyahat etmeye ve bir destinasyonu gormeye iten motivasyonlar farkl
olabilecegi gibi film turistlerinin sahip olduklart motivasyonlar da farkli olabilir (Dominguez-
Azcue vd., 2021: 11-12):

e Tanimlama: Turistler en sevdikleri film veya dizilerin ¢ekildigi yerleri aradigi i¢in bu
en yaygin motivasyondur.

e Deneyim: Turistler film veya dizi izlerken hissettikleri duygulari yasamay1
arzulamaktadir ve kendilerini karakterlere yansimis olarak gordiikleri veya bir sahneyi
sanki onun pargasiymis gibi hissettikleri bir duygusal bag olusur.

e Kiiltiirel ilgi: Turistlerin ek bir ilgileri vardir, ana motivasyonlari sadece ¢ekim
yerlerini gezmektir, ancak gezdikten sonra ek bir ilgi alan1 olarak kiiltiirii, insanlari,
dili veya mutfag1 agisindan destinasyonu daha iyi tanimak ister.

e Aragtirma: Turistin temel motivasyonu, film veya dizi diinyasmin tim kiigiik
ayrintilarim1 kesfetmek ve gercek yer ile ekranda yansitilan yer arasindaki farklar

belirlemektir.

Roesch (2009) film turlarinda goriistiigii turistler igin gergeklestirilen faaliyetler
arasinda ‘genel film alanin1 géstermek i¢in fotograf cekmek ve eve dondiiklerinde arkadaslar
ve aileye gosterirken kendilerini orada konumlandirmak’ motivasyonun oldugundan soz
etmistir (Croy ve Heitmann, 2011: 194). Kisisellestirme unsurlar1 bu nedenle ihmal
edilmemeli ve destinasyonlar turistlere filmle kisisel bir baglanti kurma firsati sunmalidir. Bu
durum filmlerden sahneleri/simgeleri tanimlayan tabelalar yoluyla, fotograf ¢ekme firsatlart

vererek ve hediyelik esya sunarak gergeklestirilebilmektedir (Macionis ve Sparks, 2009: 99).

2.7.4. Film Kaynakh Turizmde Turist Tipolojileri

Tatil se¢imi s6z konusu oldugunda yasam dongiisii, meslek, gelir seviyesi, yasam tarzi
ve kisilik Oonemli bir etkiye sahip oldugundan kisisel faktorler merkezi bir rol oynar
(Heitmann, 2011: 33). Bu nedenle film turistinin kim oldugunu belirlemek igin, bir film
yerine seyahat eden turistlere hitap eden cekiciligin tam olarak ne oldugunun iyi tanimlanmasi
gerekmektedir (Ozdemir Akgiil, 2020: 217). Dizi ve filmlerin etkisiyle, ekranda izledikleri

yerleri gorme motivasyonuna sahip olan ve farkli beklentilerle ¢esitli destinasyonlar1 ziyaret
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eden kisiler film turistleri olarak adlandirilmaktadir (Arikan Saltik, 2021: 546). Bu anlamda
Macionis (2004)’in tig tiir turist tipolojisi sundugu ilgili ¢alismasi, film kaynakli turizmde
turist motivasyonu arastirmalarina onciil bir ¢alisma olarak katki sunmus ve genis capta
almtilanmigtir. Macionis (2004)’un belirlemis oldugu turist tipolojileri Tablo 2.4 ‘de film

kaynakli motivasyonun stirekliligi baglaminda sunulmustur.

Tablo 2.4 Film Kaynakh Motivasyonun Siirekliligi ve Turist Tipolojileri

Filme Olan Ilginin Artmasi

[
»

Tesadiifi Film Turisti Genel Film Turisti Ozel Film Turisti
Filmde yer alan destinasyonda Filmin bulundugu Filmde gordiikleri destinasyonlara bilingli
bulunanlar destinasyona bu amagla ve planli olarak gidenler

gitmeden turizm
faaliyetlerine katilanlar

Motivasyonlar sunlart igerir:

Sosyal etkilesim Kagcis Kisisel gelisim Kurgusal deneyim
Yenilik Yenilik Kendini Fantezi
Egitim gerceklestirme Statii/prestij
Nostalji Film hacc1 Romantizm
Kendini bulma Nostalji

Kendini ger¢eklestirmedeki motivasyonun artmasi

v

Ozgiinliigiin 5neminin azalmasi

v

[tme faktorlerinin artan dnemi

v

Kaynak: Macionis, 2004: 95

Macionis, Tablo 2.4°de {i¢ tiir film turisti ve bununla iligkili motivasyonun oldugunu

ileri siirmektedir (Connell, 2012: 1016):

e Tesadiifi film turisti: Film turizm faaliyetlerine katilabilir veya katilmayabilirler, ancak
film destinasyonunda bulunma gerekceleri filmle alakali degildir. Sosyal etkilesim ve
yenilige dayali bir motivasyona sahiptirler.

e Genel film turisti: Film turizm faaliyetlerine katilir, ancak destinasyona ilgi duymalarinin
nedeni bir film degildir. Yenilik, egitim ve nostaljiye dayali bir motivasyona sahiptirler.

e Amagh film turistleri: Bir filmde gosterilen yerleri aramak ig¢in aktif olarak bir
destinasyonu ziyaret eder. Motivasyonlar1 nostalji, romantizm, fantezi, 6z kimlik ve
kendini gergeklestirmedir.

e Tablo 2.4 “in alt kisminda yer alan kendini gerceklestirme motivasyonu ve itme faktorleri

tesadiifi film turistinden baglayarak amagli film turistine dogru film kaynakl
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motivasyonun siirekliligi nedeniyle artarken 6zgiinliigiin 6nemi azalmaktadir. Macionis

(2004: 93)’e gore, “bireysel motivasyonlarin degistigi ve dzgiinliigiin turistlerin en biiylik

endigesi olmadigi, yerin duygusal niteliklerinin genellikle daha oOnemli gorildigi”

belirtilmektedir.

Tesadiifi film turistleri, film turizmini tesadiifi bir seyahat deneyimi olarak goren;

amaglt film turistleri tek seyahat motivasyonu film olan; genel film turistleri ise

motivasyonlart hem film kaynakli turizm hem de baska amaglar1 olan turistlerdir

((Rittichainuwat ve Rattanaphinanchai, 2015: 140).

Kim vd., (2010) ¢alismalarinda; Hallyu (Kore Dalgasi) turistlerini Hallyu {irlinlerine

yonelik tercihlerine gore segmentlere ayirmak ve her bir turist tipini etkileyen faktorleri

belirleyebilmek amaciyla pazar boliimleme gergeklestirmisler ve elde edilen kiimeleri “Diisiik

katithm tipi”, “Tiiketim arama tipi” ve “Aktif film kaynakli turizm arama tipi” olarak

isimlendirmislerdir.

Diistik katilim tipi: Bu gruptaki katilimeilarin; Kore turistik {irlinlerine ¢ok az ilgi
gosteren, Kore dizi ve filmlerini izlemek i¢in ¢ok zaman harcamayan katilimcilar
olduklar1 belirlenmistir.

Tiiketim arama tipi: Bu gruptaki katilimecilarin; aligveris ve tiikketim odakli 6zellikte
olduklar1 belirlenmistir. Fakat Kore televizyon dizilerini ve filmlerini izlemeye yonelik
giiclii bir egilimlerinin olmadig belirtilmistir.

Aktif film kaynakli turizm arama tipi: Bu gruptaki katilimcilarin; Kore televizyon
dizilerini ve filmlerini izleme konusunda giiclii bir egilim gosterdigi, Kore’yi tercih
etme diizeyinin yliksek oldugu ve ilgili film turizmi {riinlerinin tiiketimini yliksek

oranda tercih eden aktif film kaynakli turizm arayisi i¢cinde olduklar belirtilmistir.

Bolan vd. (2011) yiiriittiikleri nitel arastirma ile film kaynakli turizmde ti¢ farkli turist

tiiriiniin bulundugunu ve ii¢ farkli pazara yol actigini ortaya koymaktadir. Bunlar 6zellikleri

dogrultusunda su sekilde siralanmustir:

Manzarali/gorsel turist: Gordiiklerinden etkilenirler ve gercek konumu ararlar,
manzaraya cekilirler (hem kirsal hem kentsel).

Duygusal/nostaljik turist: Anlatidan ve 6zdeslestirdikleri karakterlerden etkilenir ve
hikayeyle baglantili film ortamini1 aramaya yonelirler.

Saf film turisti: Filmdeki faktorlerin ¢ogundan veya tamamindan etkilenir ve hem

gergek yeri hem de film ortamini aramaya yonelirler.
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2.8.  Seyahat Motivasyonu ve Pazar Boliimleme

Turizm sektdrii yogun bir rekabet i¢indedir, rekabetci ortamlarda dikkat ¢ekebilmek ve
pazarlama da basarili olabilmek igin ihtiya¢ duyulan bilgilerden bir tanesi motivasyondur
(Ozdemir Bayrak, 2011: 455). Turizm literatiiriinde motivasyon, turist davranisin1 anlamaya
katki saglayan bir kavram olarak kabul edilmekte ve kisilerin neden seyahat ettiklerini, nereye
seyahat edeceklerini, seyahate nasil karar verdiklerini anlamak amaciyla bir¢cok arastirma
yiiriitiilmektedir (Aydin ve Sezerel, 2017: 119). Turistlerin seyahatlere katilma nedeni
farklilik gostermektedir. Kimi turist kiiltiir amacgli seyahate ¢ikarken kimi turist ise eglence
amach turizm faaliyetlerine katilmaktadir (Toksoz ve Aras, 2016: 178). Her bireyin farkli bir
tutumu, farkli bir kisiligi, dolayisiyla seyahat etmek i¢in farkli bir motivasyonu bulunmaktadir
(Heitmann, 2011: 9). Insanlar1 seyahate ydnelten motivasyon kaynaklarinin ortaya
cikarilmasi, seyahat bolgesindeki turistik iriinlerin konumlandirilmasi ve pazarlanmasi
acisindan olduk¢a 6nem arz etmektedir (Ayaz ve Apak, 2017: 80). Bu nedenle tiiketici
davranigt boyutunda seyahat motivasyonunun incelenmesi yerinde olacaktir. Mengii
(2017)’ye gore, turist motivasyonlart i¢sel ve digsal motivasyon olarak gruplandirilmistir.
Icsel motivasyon: turistlerin duygusal ihtiyaclarini karsilayan, maddi olarak satin alinamayan
fikir, algi, kisilik, inan¢ veya degerlerdir; digssal motivasyon ise turisti para harcama
konusunda harekete geciren, satin alma karar1 verdiren aile-yas, dogdugu-yasadig yer, kiiltiir

veya sosyal sinif, degisen turizm pazarlaridir (Mengii, 2017: 1990-1991).

Bir destinasyonun turist ¢cekmesi o destinasyonun, bolgenin ve iilkenin ekonomik,
cevresel ve sosyal kalkinmasina olumlu etki saglayacagindan pazar boliimlendirme siirecinin
iyl yonetilmesi onemli olmaktadir. Hem kamu kuruluglart hem de isletmeler oncelikle
destinasyonun sahip oldugu iirlin ve hizmet yelpazesini analiz ederek tanimali; daha sonra bu
irlin ve hizmetlerin hangi tiiketici kesimine hitap ettigini tespit ederek dogru pazar
secilmelidir (Sener, 2015: 1). Milyonlarca turisti, benzer ihtiyag ve isteklerine gore gruplara
ayirma isi basta karmagsik goriinebilir, ancak turizm pazar biiyiik bir yapboz olarak
diistintiliirse, birbirine benzer parcalarin (her bir tiiketici) bir araya gelmesi resmi yani pazari

olusturmus olacaktir (Cook vd., 2016: 44).

2.8.1. Pazar Béliimleme Tanim ve Yararlari

Pazarlar, farkli davranis 6zellikleri gosteren, yasadiklar1 yerler, satin alma davranislari
ve satin alma uygulamalar1 farklilik gosteren tiiketicilerden olusmaktadir (Kizilirmak vd.,
2015: 109). Bu nedenle her orgiitiin pazarlama uygulama baslangic noktasi, miisteriler

hakkinda daha fazla bilgi sahibi olunmasina bagli olarak olugsmaktadir (Cook vd., 2016: 44).
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Isletmeler, iiriinlerine ihtiyac duyan veya satin alacag diisiiniilen ve bu yonleriyle diger
tiikketicilerden ayrilan tiiketicileri siniflandirmanin yolunu aramaktadir (Meydan Uygur, 2017:
171). Aym1 zamanda isletmeler pazardaki tiim miisterilere ayn1 sekilde hizmet veremediklerini
kabul etmislerdir (Koban ve Eker I¢sioglu, 2019: 203). Ciinkii bir seyin herkese hitap ediyor
olmast imkansizdir; pazar bolimlenmesine ihtiya¢ da bu imkansizliktan dogmaktadir
(Ozdemir Bayrak, 2011: 451). Pazar boliimleme en az maliyetle, en yiiksek verim, kar
kosullar i¢cinde miisterileri segmek ve onlara iiriinlerini kabul ettirip, tatmin ederek (Boz,
2019: 56); benzer oOzelliklere sahip homojen pazarlar1 ¢ikarma girisimi olarak kabul

edilmektedir (Albayrak ve Caber, 2018: 65).

Pazarlamanin ilk adimlarindan biri, mevcut potansiyel pazari anlamli 6zellikler
temelinde bolmek ve promosyon, liriin ve fiyatlandirma c¢abalarinin en 6nemli kisimlarina-
hedef pazarlara- hizmet etmeye odaklanmaktir (Goeldner ve Ritchie, 2009: 553). Pazar
boliimlendirme calismasinin, pazarlama faaliyetlerinden beklenilen sonuclarin elde edilmesi
ve pazarlama biit¢esinin rasyonel kullanimi basta olmak iizere asagida yer alan pek ¢ok yarari

bulunmaktadir (Kozak, 2014: 102):

e Yeni pazar firsatlar1 elde edilir,

e Pazar boliimlerinin gereksinimleri ve istekleri daha iyi belirlenir,

e Rekabet iistiinliigii elde edilir,

e Kaynaklar ve yetenekler secilen pazar boliimiine uygun olarak gelistirilir/kullanilir,
e Dabha bilingli ve etkili olmay1 saglar,

e Maliyet tasarrufu saglar,

o Tiiketicilerin gereksinimlerini daha iyi sekilde karsilayan turizm iirtinleri gelistirilir,
e Daha kesin pazarlama amaglari gelistirilir,

e Daha iyi pazarlama biit¢eleri hazirlanabilir,

e Daha etkin bir iirlin konumlandirmasina yol agar,

e Pazarlama eylemleri daha etkin planlanabilir,

e Tutundurma arag¢ ve yontemleri daha kesinlikle secilir ve uygulanir,

e Secilen pazar boliimlerine daha etkin ve daha uygun bir pazarlama karmasi

gelistirilerek girilir.

2.8.2. Pazar Béliimleme Siireci
Pazarin  boliimlere ayrilmasinda izlenen asamalar: pazarin tanimlanmast,

bolimlendirme degiskenlerinin belirlenmesi, pazar bolimlerinin ayrintili profillerinin
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belirlenmesi, hedef pazar boliimiiniin ya da bdliimlerinin se¢ilmesi ve her bir hedef pazar i¢in
bir pazarlama karmasimin gelistirilmesi gibi mantiksal bir siralamay takip etmektedir (Ozel,
2010: 15). Pazar kosullarinin (gevre, rakipler, isletme kosullart vb.) tanimlanmasi ve pazar
bolimleme uygulamasinin ne amagla yapilacaginin saptanmasi, bdliimlemede uygun

degiskenlerin belirlenmesinde yararli olmaktadir.

Sekil 2.5‘de pazar boliimleme, hedefleme ve konumlandirmada yer alan asamalar {i¢
onemli adim olarak gosterilmektedir. Bunlardan ilki pazar bolimlendirmedir. Bu asamada
isletme pazar1 bolmek icin farkli yollar: belirler ve ortaya ¢ikan pazar bolimleme profillerini

gelistirir (Meydan Uygur, 2017: 172):

1. Pazar1 boliimlemek i¢in temel degiskenleri belirlemek.

2. Pazar1 boliimlendirmek.

5

3. Bolim ¢ekiciliklerini degerlendirme kriterlerini
gelistirmek.

4. Hedef boliim (boliimleri) segmek. |
- I‘:,

-

5. Her hedef boliim i¢in konumlandirma stratejisi gelistirmek.
6. Her hedef boliim i¢in pazarlama karmasi gelistirmek.

Sekil 2.5 Pazar Boliimleme, Hedefleme ve Konumlandirmada Yer Alan Adimlar

Kaynak: Meydan Uygur, 2017: 172

Isletmeler, heterojen pazart homojen boliimlere ayirdiktan sonra en basarili
olabilecekleri bir veya daha fazla boliimii kendisine hedef pazar olarak secer ve her bir boliim
icin ayr1 bir pazarlama karmasi gelistirirler (Meydan Uygur, 2017: 172). Hedef pazar se¢imi
pazar boliimlendirmesi gergeklestirildikten sonra pazarlama yonetimini bekleyen bir karar

asamasidir (Sener, 2015: 23).

2.8.3. Turizmde Pazar Boliimleme

Turizm bireysel ve kitlesel hareketleri ifade eden bir kavram oldugu i¢in, pazari
boéliimlendirmek ve pazarlama ¢alismalarina o sekilde yon vermek, basarili bir geri bildirimle
sonug alinmasi icin sarttir (Ozdemir Bayrak, 2011: 450). Tiiketici satin alma davranisi, turizm
pazarlamasinin konusu haline gelmistir; ¢iinkli turist davramiglarii etkileyen faktorleri
belirlemek, davranislarini anlamak ve bu dogrultuda turizm irlinlerini iiretmek, turizm

faaliyetlerine ve satis artirma cabalarina olumlu katki saglamaktadir (Kizilirmak vd., 2015:
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107). Turizmin sahip oldugu kendine has 6zellikleri ile turistlerin bir turistik tiiketici olarak
davraniglarindaki karakteristik farkliliklar bu siirecin daha iyi analiz edilmesini gerekli
kilmaktadir (Uyar Oguz, 2020: 52). Farkh tlirdeki turistlere uygun hizmet ve mal saglamak
icin turist popiilasyonundaki farkliliklarin taninmasi ve tanimlanmasi turizm endiistrisi i¢in
cok Onemlidir (Yasar, 2018: 45). Bu nedenle turizmde pazar boliimleme, farkli turist
gruplarini tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Cilinkii diger pazarlarda oldugu gibi, turistler de
pazarlama faaliyetlerine homojen bir sekilde cevap vermemektedir (Koban ve Eker Iscioglu,
2019: 205). Benzer motivasyonlara sahip turist kitlelerini hedefleyen turistik destinasyonlar,
rekabette bir digerinin Oniine gecebilmek icin potansiyel ziyaretgisine farkli olarak ne
sunabilecegi, sundugu hizmetlerden hangisini 6n plana ¢ikarmasi gerektigi iizerine diistinmek

zorundadir (Dalgin, 2020: 77).

Turizm pazarlanmasinda pazar boliimlendirme siireci, genel olarak {i¢ asamadan

meydana gelmektedir. Bunlar (Kozak, 2014: 101-102):

e Arastirma: Bu asamada, tiiketicilerin giidiilenme, davranis ve tutumlar1 konusunda
bilgi sahibi olabilmek icin goriisme, odak grup, anket gibi arastirma teknikleri
kullanilarak elde edilecek bilgiler dogrultusunda genis bir kitleye yonelik
arastirmalarin yiirtitiilmesinin 6nii acilmis olmaktadir.

e Analiz asamasi: Bu asamada elde edilen veriler {izerinde ¢esitli analiz teknikleri
uygulanir, elde edilen verilerin belli faktorler iizerinde yogunlasip yogunlasmadigi ve
hangi faktorlerin anlamli dagilim gosterdigi ortaya ¢ikarilir.

e (QGruplandirma: Bu asamada, tiiketicilerin hangi davranis, tutum, demografik ve
psikolojik degiskenler tizerinde yogunlastiklarina iliskin veriler 1s1ginda gruplandirma
caligmas1 yiiriitiilir ve her bir grubun ortaya koydugu ayirt edici oOzellikleri
dogrultusunda o boliime bir ad verilerek pazar bdliimlendirmesi ¢alismasi

sonuclandirilir.

Turizmde Pazar boliimlendirme siirecinde ¢esitli kriterler kullanildig1 goriilmektedir.
Bigne (2008) tarafindan yapilan literatiir taramasi, arastirmacilarin kullandig1 ana kriterlerin;
demografik, cografi faktorler, sosyo-ekonomik degiskenler, psikografik ve davranislar,
motivasyonlar, secilen faaliyetler, aranan faydalar, dogrudan harcamalar, bilgi kaynaklarinin
kullanim1 ve seyahat modelleri oldugunu gostermistir (Albayrak ve Caber, 2018: 65). Ayni
zamanda turizm tiiketicisi konumundaki turistler hakkinda elde edilen veriler dogrultusunda

pazar boliimlendirmenin yapildigi ve turistlerin; yas, sosyal sinif, harcama diizeyi, aile
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gelisimi ve tercihleri, tatil trendleri (yalniz veya grup olarak), sosyal ve dini sinirliliklar, 6zel

ilgili vb. temellere gore de boliimlendirildigi goriillmektedir (Argan, 2007: 441).

Kotler, Bowen ve Makens (2014°e gore, birbirinden oldukga farkli 6zellikler gosteren
ziyaretcilerin hangi benzer 6zelliklerine gore siniflandirilacagini belirlemekte yaygin olarak

kullanilabilecek dort temel 6l¢ii bulunmaktadir (Akkus, 2019: 192):

sita = Cinsiyet
*Biilge *Yag
s0lke ~Eugak
«5ehir »Aile Yagam
Dénemi
~Egitim
»Gelir
oIk
Cografi Demografik *Din

Psikografik Davranmigsal

s*Yasam Tarz +Seyahat
sKizilik Amaci

sSosyal Sinif *Seyahat Siklig
+Motivasyon *Seyahat
sTutum Durumu
sDegerler »Sadakat

Durumu

Sekil 2.6 Pazar Boliimlendirme Olgiitleri

Kaynak: Kotler, Bowen ve Makens, 2014’ten uyarlanmustir.

2.8.4. Film Kaynakh Turizmde Pazar Béliimleme

Bir tiiketicinin satin alma siireci o {irlinli O6grenmesi ve {iriin hakkinda bilgi
toplamasiyla bagladigi icin iiriin veya hizmetin goriiniir kilinmast 6nemlidir (Uyar Oguz,
2020: 44). Riley ve Van Doren, (1992: 268)’c gore, gorsel-isitsel medyanin taninma aract
olarak potansiyeli birgok hiikiimet organi tarafindan anlasilmistir ve ticari kuruluslarda gorsel-
isitsel medyanin ¢ekme giiciiniin farkindadir. Bir Kitlenin hosuna giden filmlerin, konum ve
destinasyon bilincinin artmasina yol actig1 (Riley vd., 1998: 920); ve insanlar1 destinasyonlari
ziyaret etmeye tesvik edebildigi yaygin olarak kabul edilmektedir. Gergegin hayal giicii ile
eslesmesi film turistlerinin memnuniyetiyle sonuglanmaktadir; dolayisiyla film turistlerinin
memnuniyetlerini saglamada, film turizmi deneyimlerinden beklentilerini karsilayabilmek;
beklentilerin karsilanmasinda ise motivasyonlarini 6l¢ebilmek onem tasimaktadir (Arikan
Saltik, 2021: 550). Bir destinasyona gelen turistlerin destinasyonu iceren bir filmi izleyerek
motive olup olmadiklarini ve kaldiklar1 siire boyunca film kaynakli turizmle ilgili turistik

iriinlerden bir teklif almaya istekli olup olmadiklarin1 bilmek (Oviedo-Garcia vd., 2014: 2);
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yani film kaynakli turizmde motivasyona dayali bir pazar boliimleme uygulamasini
gergeklestirmek Onemli olmaktadir. Motivasyon temeline gore pazar boliimlendirme,
bireylerin turizme katilmalarindaki beklentileri ve egilimlerine dayanmaktadir; bunlar
arasinda gece yasami, konfor, esi veya arkadasi ile hosca vakit gecirme, dogal yasamin

icerisinde olma, kiiltiir, yerel yasam, spor, giines vb. yer almaktadir. (Kozak, 2014: 118).

Film kaynakli turizm, destinasyonu ziyaret eden turist sayisini1 artirmaktadir; tistelik bu
turizm mevsimlik degildir ve Onemli satin alma giicline sahip turist segmentlerinin
yakalanmasina olanak saglamaktadir (Dominguez-Azcue vd., 2021: 15). Bdylelikle
destinasyondaki film turizmi faaliyetlerine yil boyu devam eden bir nitelik kazandirilarak
yerel ve ulusal ekonomi agisindan fayda saglanmasi (Arikan Saltik, 2021: 547); ve yeni is
istihdamlarinin yaratilmast miimkiin olabilmektedir. Filmlerin turizme olan katkisina itibar
eden ¢ok sayida destinasyon pazarlamacilar1 da bu anlamda, ilkelerine filmler araciligiyla
turist ¢ekebilmek amaciyla film stiidyolartyla anlasmak ve iilkelerinin film seti olarak

kullanilmasini saglamak i¢in ¢alismalarda bulunmaktadir (Ozaltas Sergek, 2016: 224).
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UCUNCU BOLUM
FiLM KAYNAKLI TURIZMDE MOTiVASYON TEMELLi PAZAR BOLUMLEME

3.1. Arastirmanin Konusu

Gilinlimiiz kosullarinda turizm destinasyonlar1 giin gectikce birbirlerine daha benzer bir
hale gelmistir. Bu benzerlikler i¢inde bir destinasyon, ziyaretgilerine giinliikk yasam tarzlarinin
disinda benzersiz bir ortam saglayabildigi takdirde acik bir rekabet avantaji elde
edilebilmektedir. Hedef kitlenin ne istedigini bilmek, meraklarin1 cezbeden yerleri tespit
edebilmek, yogun bir rekabet ortaminda kendilerini farklilastirmaya ¢alisan destinasyonlar
icin 6nemli bir konu olarak diisiiniilmektedir. Bu noktada, destinasyona 6zgii pek ¢ok unsur
(tarihi-dogal giizellikler, festivaller, konserler, sportif faaliyetler, yerel el sanatlari, yemek
kiiltiirleri vb.) film ve diziler araciligiyla tanitim amagh sunularak potansiyel turistin ilgisini
cekebilmektedir. Tanitim turizm gelisimi igin temel bir olgudur ve bu anlamda film ve diziler;
kisilerin tercih ve davramiglarim eglence yoluyla etkileyen, yenilikleri yasama ve
deneyimleme firsat1 sunan, destinasyonlar1 cazip hale getirip tanitan gorsel ve isitsel araglar

olarak kullanilmaktadir.

Yapilan arastirmalara gore, destinasyon gorsellerinin yer aldigi basarili film ve diziler
geleneksel reklamlara gore daha kalici, etkili ve olumlu imaj yaratmakta ve kisa bir siire
icerisinde milyonlarca kisiye ulasilabilmektedir. Tooke ve Baker (1996: 88)’a gore, “filmin
bir sehir veya iilkeye verdigi poz, 72 milyon kisi (1990’larda bir filmin diinya ¢apindaki
ortalama izleyicisi) tarafindan izlenebilen bir reklam olanagi sunmaktadir; ve hedef
pazarlamacilarin  karsilayamayacagi sekilde destinasyona ilgiyi baslatarak devam
ettirebilmektedir”. Ciinkii popiiler kiiltiir i¢erisinde yer alan film ve diziler; toplumun biiyiik
bir kesiminin bos zamanlarim1 degerlendirmede kullandig1, izlemekten zevk aldigi,
senaryosunu, oyuncusunu vb. diger Ozelliklerini igsellestirdigi, hatta oyunda gecen
karakterlerin yerine kendini hayal ettigi eglence unsurlaridir. Bu nedenle kiiltiir turizmi
semsiyesi altinda ortaya ¢ikan film kaynakli turizm, hem eglence sektoriiniin biiylimesi hem
de uluslararasi seyahatin artmasinin etkisiyle diinya genelinde gelisen bir turizm tiirli haline

gelmistir (Yilmaz ve Yolal, 2008: 176).

Film ve dizilerin tegvik ettigi turizm hareketliliginin her gegen giin biiyiiyen bir 6neme
sahip oldugu ve cok sayida arastirmaci tarafindan (Riley ve Van Doren, 1992; Tooke ve
Baker, 1996; Riley vd., 1998; Macionis, 2004; Beeton, 2005; Hudson ve Ritchie, 2006; Chan,
2007; Macionis ve Sparks, 2009; Connell ve Meyer, 2009; Heitmann, 2010; 2011; Arikan
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Saltik vd., 2010; Croy ve Heitmann, 2011; O’Connor, 2011; Kim ve O’Connor, 2011;
Connell, 2012; Kim, 2012; Hao ve Ryan, 2013; Dominguez-Azcue vd., 2021; Arikan Saltik,
2021) ¢esitli yonleriyle incelendigi goriilmektedir. Yapilmis olan bu arastirmalarin
sonuclarina gore, basarili olan film ve dizilerin ¢ekim Oncesi, ¢ekim an1 ve sonrasinda hatta
uzun yillar devam eden bir siiregte ¢ekiminin yapildigi destinasyonlara ilgiyi artirdigi,
potansiyel seyahat karar1 alinmasinda kisileri motive ederek turizmi hareketlendirdigi, bolge

kalkinmasi ve tanitimina katki sundugu ortaya konulmustur.

Film kaynakli turizm, destinasyonlar i¢in dnemli bir destekleyici unsur olabilmesinin
yant sira, giiclii bir cekicilik unsuru olarak da bireylerin diisiince, tutum ve tercihlerini
etkileyebilmektedir. Her bireyin farkli bir tutumu, kisiligi dolayisiyla seyahat etmek i¢in farkl
bir motivasyonu vardir. Bu durum motivasyon konusunun calisilmasini zorlagtirmaktadir.
Ancak kisilerin seyahat karar1 vermelerindeki motivasyon nedenlerinin belirlenmesi ve
anlagilmasi potansiyel turistlerin olusturulmasi ve kazanilmasinda degerli olmaktadir. Bu
nedenle filmlerin, seyahat etme kararlar {izerinde ne kadar etkili oldugunun bilinmesi i¢in
film turistlerini motive eden faktorlerinin belirlenmesi gerekmektedir. Motivasyonlarin
belirlenmesi, destinasyon planlari olusturmanin ilk adimidir; ¢iinki bu durum, turistlerin
neden bir gezi yaptiklarini, istedikleri deneyimi, destinasyon veya aktivite tiiriinii
aciklamaktadir (Caber ve Albayrak, 2016: 74). Pek ¢ok yazar tarafindan fiziksel, sosyal ve
psikolojik ihtiyaglardan ve prestij-kendini gerceklestirme gibi faktorlerden etkilendigi iddia
edilen turist motivasyonu; turistin karar verme siirecini, memnuniyetini anlama ve
yorumlamada 6nemli bir bilesen olarak kabul edilmektedir (Tokséz ve Aras, 2016: 179).
Turist motivasyonu, bu c¢alismanin ana konusu olan film kaynakli turizm motivasyonlarinin

da teorik alt yapisini olusturmaktadir.

3.2.  Arastirmanin Onemi

Turizmde motivasyon konusu iizerine uzun yillardan bu yana arastirmalar oldugu ve
elde edilen sonuglarin sonraki aragtirmalar i¢in onemli birer kaynak olarak kullanildig:
bilinmektedir. Film kaynakli turizm alani i¢inde motivasyon konusunda, yurt disinda yapilmis
onemli ¢alismalar (Macionis, 2004; Macionis ve Sparks, 2009; Heitmann, 2010; Heitmann,
2011; Karpovich, 2010; Croy ve Heitmann, 2011; Kim, 2012; Oveido-Garcia vd., 2014;
Rittichainuwat ve Rattanaphinanchai, 2015; Baez Montenegro ve Devesa Fernandez, 2017,
Araujo Vila vd., 2021) oldugu goriilmektedir. Bu arastirmalarin sundugu kavramsal ¢ergeve,
bulgular ve sonuglar1 film kaynakli turizmin gelisimine degerli katkilar sunmaya devam

etmektedir. Ancak, halen film kaynakli turizmin motivasyonlari {izerine arastirma eksikligi
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bulunmaktadir (Oveido-Garcia vd., 2014: 3). Connell (2012: 34)’e gore, bu arastirmalar bir
boslugu doldurmaktadir ve ¢ogunlugu bati kiiltliriine odaklanmistir; film kaynakli turizm
motivasyonu ve deneyimi iizerine kiiltiirel bakis agilarinin anlagilmasini saglamak i¢in farkl

kiiltiirler ve milletler {izerine ¢aligmalar yapilmasina ihtiya¢ bulunmaktadir.

Ulusal alanda film kaynakli turizm iizerine yapilan arastirmalarin (Yilmaz ve Yolal,
2008; Sahbaz ve Kiliglar, 2009; Arikan Saltik vd., 2010; Kuliyeva, 2012; Cakir, 2013;
Nuroglu, 2013; Yilmaz, 2015; Ozdemir Giizel ve Aktas, 2016; Akdu ve Akin, 2016; Aydin
vd., 2017; Tas vd., 2017; Boukar1 vd., 2018; Ozdemir, 2019; Giingér ve Uysal, 2019), daha
cok ornek film vakalari iizerinden destinasyon pazarlamasi, destinasyon imaji ve etkileri,
destinasyon tercihlerinde film ve dizilerin etkisi gibi konular tizerine yapildig: goriilmektedir.
Ulusal alanda film kaynakli turizmde motivasyon, ziyaret niyeti ve memnuniyet
degiskenlerinin bir arada kullanildigi ve motivasyonlara gore pazar boliimlemesinin
gerceklestirildigi bir arastirma konusuna rastlanilmamistir. Her turizm ¢esidinde oldugu gibi
film kaynakli turizm i¢in de motivasyon konusu ve pazar boliimleme, lizerinde durulmasi ve
calisiimas1 gereken bir konu olarak ele alinmalidir. Bu sebeple konunun arastirilmasi
asamasinda elde edilen literatiiriin, yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgular ve
sonuglarinin, gelecekte yapilacak caligmalara katki saglama potansiyeline sahip oldugu

diistiniilmektedir.

3.3. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin  temel amaci, film turistlerinin  motivasyonlarin1  belirlemek,
motivasyonun demografik degiskenlerden nasil etkilendigini ortaya koymak, motivasyonun
memnuniyet ve ziyaret niyeti {lizerindeki etkisini tespit etmek ve katilimcilarin
motivasyonlarina gore pazar boliimlemesi yaparak film turist kiimelerini (tipolojilerini) elde

etmektir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Arastirma nicel bir arastirma olup nicel arastirma desenlerinden biri olan tarama
arastirmalar1 kapsamina girmektedir. Tarama arastirmalari kisilerin belirli konulardaki tutum,
inang, goriis, davranig, beklenti ve 6zelliklerini anketler yardimiyla tespit etmeyi amaglayan
aragtirmalardir (Giirbliz ve Sahin, 2018: 105). Ayrica arastirma; motivasyon, ziyaret niyeti ve
memnuniyet arasindaki iliskileri tespit etmesi bakimindan tarama arastirmalarinin alt
basliklarindan olan iligkisel tarama arastirmalar1 kapsamina girmektedir. Arastirma belirlenen

amagclar dogrultusunda; olgularin, insanlarin veya gruplarin 6zelliklerini ortaya c¢ikarmasi
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nedeniyle tanimlayici, degiskenler arasindaki iligkileri ortaya ¢ikarmasi nedeniyle agiklayici
arastirmalar kapsamina girmektedir. Arastirmada benimsenen temel felsefe agisindan ise
temel arastirma kapsamina girmektedir. Temel arastirmanin amaci; sosyal bir olgu hakkinda
daha fazla bilgi elde ederek bilimsel bilgi birikimine katkida bulunmaktir (Giirbiiz ve Sahin,
2018: 100). Ayrica kapsadigi siire bakimindan incelendiginde verilerin belirli ve tek bir

zamanda toplanmasi nedeniyle kesitsel bir arastirma oldugu ifade edilmektedir.

3.4.1. Arastirmanin Veri Toplama Yo6ntemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket tekniginden yararlanilmistir. Anket,
arastirmaci tarafindan ¢alisma konusuyla ilgili olarak ulusal ve uluslararasi literatiir taramasi
ve incelemeleri sonucunda olusturulmustur. Anket maddeleri ilk olarak uzman iki kisi
tarafindan Ingilizceden Tiirkgeye ¢evrilmistir. Ardindan bu cevirilerin uzman ve farkl iki kisi
tarafindan Ingilizceye geri gevirisi yapilmistir. Orijinal Ingilizce maddeler ile geri geviri
islemi sonucunda elde edilen Ingilizce ifadelerin karsilastirilmas1 yapilarak ceviri
degismezligi saglanmistir. Bu islemin ardindan ifadeler film kaynakli turizm alanina
uyarlanmigtir. Anket bilgilendirme metninde, anket uygulamasinin bilimsel amaglarla
hazirlandig1 ve kullanilacagi, katilimcilarin kisisel bilgilerinin hicbir sekilde baska kisilerle

paylasilmayacagi ve katilimin gontilliiliik esasina dayandigi belirtilmistir.

Anket formu dort boliimden olusmaktadir. Anketin birinci boliimiinde, Macionis ve
Sparks (2009) tarafindan katilimcilarin film kaynakli turizm ile ilgili motivasyonlarini 6lgmek
icin gelistirilen motivasyon ol¢egi bulunmaktadir. ilgili motivasyon o6lgegi 29 ifadeden
olusmaktadir. Bu ifadelerden “filmde goriilen yerlere hac ziyareti yapmak™ ifadesi, katilimct
algilarinda anlama gii¢liigii olusturabilecegi olasilig1 dikkate alinarak uzman goriisii onayiyla
cikarilmistir. 28 motivasyon ifadesi ile 6lgiim gergeklestirilmistir. Ikinci béliimde Lee,
Bendle, Yoon ve Kim (2012) tarafindan gelistirilen ve katilimcilarin ziyaret niyeti diizeylerini
olgen 3 ifade bulunmaktadir. Ugiincii boliimde Lee, Yoon ve Lee (2007) tarafindan gelistirilen
3 ifade, film veya dizilerde goérmenin bir sonucu olarak herhangi bir destinasyona seyahat
etmis olan kisilerin deneyimlerinden memnuniyetlerini 6lgmek amaciyla kullanilmaktadir.
Memnuniyet ifadeleri yalnizca film veya dizilerde gérmenin bir sonucu olarak herhangi bir
destinasyona seyahat etmis olan katilimcilar tarafindan cevaplandirilmistir. Dordiincii
boliimde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular (cinsiyet, yas
gruplari, medeni durum, egitim durumlar1, meslek gruplari, aylik gelir diizeyi) yer almaktadir.
5°1i Likert 6lgeginin kullanildigi anket formunda (1) kesinlikle katilmiyorum, (5) kesinlikle

katiliyorum olarak ifade edilmektedir. Uygulanan anket formu EK-1’de sunulmustur.
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3.4.2. Etik Kurul Onay1

Anket formunun olusturulmas:1 sonrasinda ilk asama olarak; anket formunda
kullanilacak olan ifadelerin alindig1 ¢alismalarin yazarlarina ilgili maddelerin Tirkge cevirisi
ile arastirmada kullanilacag1 ve calismamiza uyarlanacagi hakkinda bilgi verilmis ve “6l¢ek
kullanim izinleri” elektronik posta yolu ile alinmigtir. Arastirmanin dlgek ve yontemine dair
bilgiler sunularak Akdeniz Universitesi Rektorliigii, Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirma ve
Yaymm Etigi Kurulu’na anket uygulanabilirlik izninin alinmasi amaciyla basvuruda
bulunulmustur. Arastirmanin ve uygulamanin etik olarak uygun oldugu 01 Temmuz 2021

tarih ve 268 sayili komisyon karari ile onaylanmuistir.

3.4.3. Arastirmamin Veri Toplama Siireci

Ana alan arastirmasina gecilmeden 6nce, On testin yapilmasi sarttir (Yiiksel ve Yiiksel,
2004: 88). Bu nedenle aragtirmanin amacina yonelik olarak hazirlanan anket formu pilot
caligsmasi ile test edilmistir. Pilot calisma 08-18 Temmuz 2021 tarihleri arasinda, érneklem ile
benzer Ozelliklere sahip 15 katilimci ile yilizyiize gerceklestirilmistir. Uygulama aninda ve
sonrasinda anket ile ilgili goriisleri alinmistir. Bu dogrultuda anlam giigliigli yaratan ifadeler
diizeltilmis, anketin anlasilirlig1 ve akiciligi saglanmistir. Ayrica anket formunun cevaplanma
stiresi kontrol edilmistir. Pilot ¢alismanin gergeklestirilmesinin ardindan temel uygulamaya

gecilmigtir.

Anket 23 Temmuz -10 Agustos 2021 tarihleri arasinda uygulanmstir. Film/dizilerin
etkisiyle herhangi bir destinasyona ziyaret gerceklestirmis veya gerceklestirmeyi planlamakta
olan, Tiirkiye’nin herhangi bir yerinde bulunan kisilere daha kolay erisim saglanmasi
acisindan ve uygulama doneminde Covid-19 yasal kisitlamalarinin olmasi nedeniyle, anket
uygulamast  Google formlar iizerinden olusturulan link ile internet ortaminda
gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda katilimcilarin ankete daha kolay zaman ayirabilmesi, geri

bildirimlerin ve katilim sayisinin istenen yeterlilikte olmas1 saglanabilmistir.

3.4.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini, 18 yas ve ilizeri Tirk katilmcilar olmak iizere; filmlerin
cekildigi destinasyonlar1 ziyaret eden film turistleri ve bu destinasyonlar1 ziyaret etmeye ilgi
duyan potansiyel film turistleri olusturmaktadir. Arastirmanin orneklemine ise kartopu
ornekleme yontemi kullanilarak ulagilmistir. Olasilikli olmayan 6rnekleme tekniklerinden biri
olan kartopu oOrnekleme; “ilk arastirma grubu veya bireyler (yakin ¢evreden) bulunduktan

sonra, bu bireyler araciligiyla yeni denekler bulmaya dayanan oOrnekleme tiirii” olarak
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tanimlanmaktadir (Erkus, 2019: 147). Bu dogrultuda oncelikle film/dizi izleme ve seyahat
etme egilimi yiiksek oldugu, turizm etkinliklerine sik katiim gosterdigi bilinen kisilere
ulasilmistir. Bu kisilerden ankete katilim saglamalart ve cevrelerinde arastirmaya uygun

oldugunu diisiindiikleri kisilerle anketi paylagmalari istenmistir.

Orneklem biiyiikliigii Yazicioglu ve Erdogan (2004) tarafindan gelistirilen yontem ile
belirlenmistir. Sosyal bilimlere dayali arastirmalarda ¢ogu kez 0=0.05 anlamlilik diizeyi
yeterli olmaktadir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014: 88). Buna gore evren biiylikliigiiniin 100
milyon olmasi ve orneklem hatasinin £0,05 olmast durumunda 6rneklem biiyiikligi 384
olmalidir. Anket uygulamasi sonucunda toplam 668 anket elde edilmistir. Yapilan detayli
incelemeler sonucunda eksik ve hatali oldugu belirlenen 138 anket arastirmaya dahil
edilmemistir. Bu islem sonucunda 530 adet anketin kullanilabilir ve gecerli oldugu
belirlenmistir. Bu dogrultuda arastirmanin Ornekleminin evreni temsil etme yeteneginin

yeterli ve uygun diizeyde oldugu belirlenmistir.

3.4.5. Olgegin Gegerlilik ve Giivenilirligi

Gegerlilik ve giivenilirlik bilimsel arastirmalarda bilinmesi ve g6z Oniinde
bulundurulmas: gereken iki 6nemli 6zelliktir. Gegerlilik; bir testin 6lgmek istedigi 6zelligi
Ol¢mesi ile ilgili bir kavramdir ve bir test, 6lgmek istedigi 6zelligi dogru ve diger 6zelliklerle
karistirmadan oOlgiiyor ise bu testin gegerli oldugu séylenmektedir (Alpar, 2020: 531). Bu
arastirmada katilimcilarin motivasyonlarini, ziyaret niyetlerini ve memnuniyet diizeylerini
belirlemek amaciyla kullanilan o&lgeklerin yapisal gegerliligini tespit etmek ve faktor

yapilarini ortaya koymak amaciyla “Agiklayict Faktor Analizi” (AFA) yapilmistir.

Maddeler arasindaki korelasyonlarin faktor analizi i¢in uygunlugu Barlett Kiiresellik
(Sphericity) Testi ile, 6rneklem biiylikliiglinlin faktor analizi i¢in yeterli olup olmadig1 ise
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o&rneklem yeterlilik degeri ile incelenmistir. Arastirmada
kullanilan o6lceklerin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterlilik degerleri ve Barlett
Kiiresellik Testi bilgileri Tablo 3.1’de sunulmustur.
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Tablo 3.1 Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Olcek N ifade Sayis1 Kaiser-Meyer- Barlett Kiiresellik Cronbach’s
Olkin (KMO) Testi Alpha (o)
Motivasyon 530 28 0,976 x2(378)=18418,927** 0,981
Memnuniyet 281 3 0,782 2 (3)=1129,517** 0,972
Ziyaret Niyeti 530 3 0,720 %2 (3)=701,415%* 0,851

N: Toplam Veri Sayisi, p: Anlamlilik Degeri **p<0,01

Motivasyon 6l¢eginin KMO degeri 0,976; ziyaret niyeti 6l¢ceginin KMO degeri 0,720;
ve memnuniyet Olgceginin KMO degeri ise 0,782 olarak bulunmus ve Orneklem
biiyiikliiklerinin AFA i¢in yeterli oldugu tespit edilmistir. Hutcheson ve Sofroniou (1999)’a
gore; bu deger 0,50’nin lizerinde oldugunda yeterli goriilmekte ve 0,90 ve {lizeri ise
“miikemmel korelasyon” kategorisinde siniflandirilmaktadir (Field, 2009: 647). Degiskenler
arasindaki iligkiler Barlett Kiiresellik (Sphericity) Testi ile incelenmis ve sonuglarin (p<0,01)
anlamli oldugu tespit edilmistir. KMO degerinin ve Bartlett’s Kiiresellik testinin anlaml
cikmast Olgegin faktdr analizine uygunlugunu ve yapr gegerliliginin bulundugunu

gostermektedir.

Sosyal bilim aragtirmalarinda dl¢eklerin yapisal gecerliligi aciklayici faktor analizi ile
tespit edilirken, Olceklerin tutarlt dl¢iim yapip yapmadigi ya da olcek maddeleri arasinda
tutarlilik olup olmadiginin da es zamanli olarak belirlenmesi gerekir (Glirbiiz ve Sahin, 2018:
331). Giivenilirlik analizi, bir bilimsel arastirmada, orneklemden veri toplamak amaciyla
geligtirilen 6lgme aracini olusturan ifadelerin birbirleri ile tutarlilik gosterip gdstermedigini
ortaya koymak amaciyla yapilmaktadir (Ural ve Kilig, 2018: 268). Arastirmada kullanilan
Ol¢egin giivenilirligini belirleyebilmek i¢in en yaygin olarak kullanilan ve sorularin ig
tutarliligina dayali bir yontem olan Cronbach’s Alpha yontemi kullanilmistir. Motivasyon
Olgeginin Cronbach’s Alpha degeri 0,981; ziyaret niyeti 6lgeginin Cronbach’s Alpha degeri
0,851 ve memnuniyet 6lgeginin Cronbach’s Alpha degeri 0,972 olarak tespit edilmistir. Alfa
katsayisinin degerine gore, 0,81< o <1,00 ise yiiksek giivenilirlik var demektir (Islamoglu ve
Alnmiagik, 2019: 160). Tablo 3.1°de goriildigii iizere; bu degerler 0,80 ile 1,00 arasinda olmasi
nedeniyle yiiksek derecede giivenilir olarak kabul edilmektedir.
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3.4.6. Arastirma Verilerinin Analizi
Analizlerin gerceklestirilmesinde SPSS 25 (Statistical Package for The Social Science)
istatistik paket programi kullanilmistir. Veriler kodlanarak analize uygun hale getirilmis ve

SPSS  programina aktarilmistir.  Arastirmanin  amaglarina ulagsabilmek amaciyla

gerceklestirilen analizler Tablo 3.2’de sunulmaktadir.

Tablo 3.2 Arastirmada Gergeklestirilen Analizler

Analizler

Analizler ile ilgili Bilgiler

Betimleyici Analiz

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin frekans ve yiizde degerleri sunulmustur.
Ayrica motivasyon, ziyaret niyeti ve memnuniyet ifadelerine iligkin ortalama ve standart

sapma degerleri sunulmustur.

Normallik Analizi

Verilerin normal dagilimlarinin kontrolii i¢in ise motivasyon, ziyaret niyeti ve

memnuniyet ifadelerinin ¢arpiklik ve basiklik degerleri kontrol edilmistir.

Giivenilirlik Arastrmada kullanilan dlgegin giivenilirligini belirleyebilmek i¢in en yaygin olarak

Analizi kullanilan ve sorularin i¢ tutarliligina dayali bir yontem olan Cronbach’s Alpha yontemi
kullanilmugtir.

Gegerlilik Analizi Arastirmada kullanilan 6lgegin yapisal gegerlilik diizeyinin belirlenebilmesi amaciyla
faktor analizi yapilmistir.

Agciklayici Faktor Motivasyon, ziyaret niyeti ve memnuniyet Olgeklerinin gegerliligini tespit etmek ve

Analizi faktor yapisini ortaya koymak amaciyla Agiklayici Faktdr Analizi (AFA) yapilmustir.

Fark Analizleri
“Bagimsiz

Orneklem T-Testi”

Katilimeilarin film kaynakli turizm motivasyonlarmim (kisisellestirme, prestij, yenilik),
ziyaret niyetlerinin ve memnuniyetlerinin bagimsiz degiskenler (demografik 6zellikler)
ile karsilastirilmasinda; cinsiyet ve medeni durum farkliliklarini 6lgmek i¢in “Bagimsiz

Orneklem t-testi” kullanilmustir.

Fark Analizleri
“Tek Yonlii
Varyans Analizi
(ANOVA)”

Katilimeilarin film kaynakli turizm motivasyonlarmin (kisisellestirme, prestij, yenilik),
ziyaret niyetlerinin ve memnuniyetlerinin bagimsiz degiskenler (demografik 6zellikler)
ile karsilastirilmasinda; ikiden fazla gruplari olan yas, egitim, meslek, gelir durumu

farkliliklarini 6lgmek igin ise “Tek Yonlii Varyans Analizi (Anova)” kullanilmustir.

Coklu Degiskenli

Regresyon Analizi

Film kaynakli turizm motivasyonunun katilimcilarin ziyaret niyetine ve memnuniyet
diizeylerine etkisini tespit etmek amaciyla faktor analizinden elde edilen 3 motivasyon
boyutu bagimsiz degisken, katilimcilarin ziyaret niyetleri ve memnuniyet diizeyleri ise

bagimli degisken olmak iizere ¢cok degiskenli regresyon analizinden faydalanilmustir.

K-Ortalamalar

Kiimeleme Analizi

Film turistlerinin motivasyonlarint belirlemek ve katilimcilarin motivasyonlarina gore
pazar bolimlemesi yaparak film turist kiimelerini (tipolojilerini) elde etme amaci
dogrultusunda katilimcilart motivasyonlarina gore homojen kiimelere ayirabilmek i¢in

kiimeleme analizi yOntemlerinden biri olan K-ortalamalar kiimeleme analizi

gerceklestirilmistir.
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3.5. Arastirmanin Simirhhiklar:

Arastirmanin sinirliliklart asagida siralanmaktadir. Arastirma kapsaminda elde edilen
veriler ve sonuglar1 bu sinirlamalar dikkate alinarak yorumlanmistir. Tiim diinyada 2020 yili
Mart aymnda baslayan Covid-19 salgin hastaligi nedeniyle getirilen kisitlamalarinin 2021
yilinda da devam etmesi nedeniyle arastirma anket uygulamasi Google formlar {izerinden
olusturulan link ile internet ortami {izerinden gerceklestirilmistir. Bu nedenle aragtirmanin ilk
simirliligr anket uygulamasinin katilimcilarla yiiz yiize gergeklestirilememis olmasidir. Bu
siirliligin etkisi nedeniyle katilimcilarin internet ortamindan gonderilen linkleri agma
konusunda (6nceden yasanan ya da duyulan koétiye kullanimlar nedeniyle) tereddiit
yasadiklar1 disiintilmiistiir. Ciinkii katilimci, anket uygulayicisindan ek kisisel iletisim
bilgileri ve mesaj metni iletimi gonderilmesinden sonra anket uygulamasini kisa zamanda

doldurma eyleminde bulunmustur.

Arastirmanin uygulamasi anket teknigi ile ve 18 yas Ustii Tiirk katilimcilar ile
siirlidir. Bu nedenle anket bulgularinin yorumlanmasi iilkemiz degerleri, kiiltiirii, yasam tarz
ve kosullarini yansitmaktadir. Ayrica ulasim, zaman ve maddi olanak sinirliliklar1 nedeniyle
caligmanin biiyiik kitleler {izerinde gerceklestirilememesi ve tiim evrene ulasilamamasi bir

diger siirlilik olarak ifade edilmektedir.

3.6. Arastirmanin Varsayimlari

Katilimcilarin anket ile yoneltilen sorulari samimi bir duygu ve dogru bilgi ile
yanitladiklari, anket formunun aragtirmanin amacina uygun verilerin elde edilmesinde tam bir
yetkinlige sahip oldugu varsayilmaktadir. Arastirmada belirlenen amaglar gerceklestiginde
film kaynakli turizmin hedef kitlesinin ne istedigini bilmek, meraklarin1 cezbeden yerleri
tespit edebilmek ve turistlerce tercih edilen destinasyonlarin tanitimina katki saglamak gibi

sonuglar elde edilebilecegi varsayillmaktadir.

3.7. Betimleyici Analizlere Iliskin Bulgular

Bu boliimde 6rneklemi olusturan katilimcilarin demografik o6zellikleri ile 6lgme
aracina dair betimleyici istatistikler agiklanmaktadir. Bu dogrultuda ilk olarak; katilimcilarin
demografik oOzelliklerine iligkin frekans-yiizde degerleri ve motivasyon, ziyaret niyeti,
memnuniyet ifadelerine iliskin ortalama-standart sapma degerleri sunulmustur. Ayrica
Verilerin normal dagilimlarinin kontrolii i¢in ise motivasyon, ziyaret niyeti ve memnuniyet

ifadelerinin carpiklik ve basiklik degerleri kontrol edilmistir.
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3.7.1. Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular
Katilimeilarin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim, meslek ve gelir durumlar frekans

dagilimlan ve yiizdelik durumlari ile birlikte Tablo 3.3’de sunulmaktadir.

Tablo 3.3 Katihmceilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimi

Demografik Degiskenler f % Demografik Degiskenler f %
Cinsiyet Egitim Durumlan
Kadin 237 447 Hkégretim 7 1,3
Erkek 293 55,3 Ortadgretim 62 11,7
Toplam 530 100,0 | On Lisans 38 7,2
Lisans 319 60,2
Lisanstisti 104 19,6
Toplam 530 100,0
Yas Gruplan Meslek Gruplan
18-25 105 19,8 | Memur 166 31,3
26-35 102 19,2 | isci 42 7,9
36-45 169 31,9 | Serbest Meslek 48 91
46-55 113 21,3 | Emekli 28 5,3
56 ve tizeri 41 1,7 Ev Hanimi 15 2,8
Toplam 530 100,0 | Ogrenci 71 13,4
Calismiyor 34 6,4
Y onetici 120 22,6
Diger 6 1,1
Toplam 530 100,0
Medeni Durum Gelir Durumlan (TL)
Bekar 206 38,9 | 1500 ve alt1 85 16,0
Evli 324 61,1 | 1501-3500 70 13,2
Toplam 530 100,0 3501 ve tizeri 375 70,8
Toplam 530 100,0

f: Frekans, %: Yizde

Katilimcilarin %55,3’linti (293 kisi) erkek katilimeilar, %44,7’sini ise (237 kisi) kadin
katilimcilar olusturmaktadir. Yas gruplarina gore dagilima bakildiginda katilimeilarin
%31,9’unu (169 kisi) 36-45 yas arasi grup olusturmaktadir. Ayrica katilimcilarin %61,1°1
(324 kisi) evli, %38,9’u ise (206 kisi) bekar kisilerden olusmaktadir. Egitim durumlar
incelendiginde, %60,2 (319 kisi) ile lisans grubu katilimcilarinin en yiiksek yiizdeye sahip
oldugu goriilmektedir. En yliksek yiizdeye sahip olan ikinci grubun ise %19,6 (104 kisi) ile
lisanstistii grubunun oldugu tespit edilmistir. Katilimeilarin mesleki durumlari ele alindiginda,
%31,3 (166 kisi) ile memur katilimcilarin diger katilimcilara gore daha fazla oldugu
goriilmektedir. En yliksek yiizdeye sahip olan ikinci meslek grubu ise %22,6 (120 kisi) ile
yoneticilerdir. Katilimeilarin gelir durumlar incelendiginde, 3501 ve iizeri gelir grubu %70,8

(375 kisi) ile en yiiksek yiizdeye sahiptir.
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Motivasyon &l¢iimiinde arastirmada 28 ifade kullamlmistir. Olgekte yer alan ifadeler

ve bu ifadelere ait ortalama, standart sapma, ¢arpiklik ve basiklik degerleri Tablo 3.4.’de

sunulmaktadir.

Tablo 3.4 Katihmeilarin Motivasyonlarina iliskin Tammlayici istatistikler (N=530)

ifadeler Ort. g5 Carpikhik  Basiklik
Yeni ve aligilmisin disinda bir sey deneyimlemek 382 1,10 -1152 0,740
Eglenmek ve keyif almak 378 110 -1,252 0,941
Tatilime 6zel bir sey eklemek 371 113  -1,017 0,282
Siradanliktan kagmak 364 1,18 -0,889 -0,108
Tatmin edici bir turizm deneyimi elde etmek 363 1,14 -0,825 -0,232
Essiz bir deneyim elde etmek 358 1,18 -0,717 -0,363
Filmin ¢ekildigi yerlerde fotograflar cekmek 352 125 -0,659 -0,655
Filmin ¢ekildigi yeri deneyimlemek 351 122 -0,699 -0,559
Filmin atmosferini hissetmek 348 1,27  -0,569 -0,849
Filmin ¢ekildigi yerde bulunmaktan dolay1 heyecanlanmak 344 127  -0,528 -0,867
Filmin romantizmini ve nostaljisini hissetmek 344 123 -0563  -0,774
Filmle ilgili an1larim1 animsamak 344 123  -0,600 -0,749
Eve dondiigiimde bununla ilgili konugmak 342 124  -0,613 -0,717
Filme dair dogrudan/aracisiz deneyimler elde etmek 337 125 -0521 -0,866
Gergek hayatta filmin sahne dekorunu ve ¢ekildigi yeri gormek 336 123 -0,548 -0,871
Filmin sahne arkasini gérmek 33 129  -0,409 -0,987
Kisisel bir hayali gerceklestirmek 335 123  -0447 -0,915
Orada bulunuyor olmanin ihtisamin1 yasamak 334 125 -0,460 -0,901
Filmin ¢ekildigi yeri ziyaret ederek kisisel gelisimime katkida bulunmak 334 123 -0493  -0,879
Filmi hatirlatan/filmin ¢ekildigi yere ait hatira, hediyelik esya satin almak 329 127 -0420  -0,979
Filmden sahneleri yeniden yasamak 321 127 -0,348 -1,058
Filmin olay 6rgiisiinii kisisel olarak deneyimlemek 317 126  -0,296 -1,093
Filmle kisisel bir bag kurmak 315 125 -0,194 -1,092
En sevdigim oyuncuya yakim hissetmek 310 128 -0,153 -1,123
Filmin i¢inde oldugumu hayal etmek 310 130 -0,115 -1,209
Arkadaslarimin gitmedigi iinlii yerlere gitmek 306 129 -0,060 -1,187
Filmi canlandirmak (gercek hale getirmek) 293 1,28 0,047 -1,161
Filmde oynayan bir oyuncu oldugumu hayal etmek 288 1,32 0,098 -1,215

Ort: ortalama; ss: standart sapma
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Tablo 3.4°de goriildiigii lizere; “Yeni ve alisiimisin disinda bir sey deneyimlemek”
(3,82) ifadesinin en 6nemli motivasyon oldugu gorilmektedir. Bu ifadeyi, “Eglenmek ve
keyif almak” (3,78) ve “Tatilime 06zel bir sey eklemek” (3,71) motivasyonlart takip
etmektedir. En diisiik ortalamaya sahip olan ifade “Filmde oynayan bir oyuncu oldugumu
hayal etmek” (2,88) ifadesidir. En diisilk ortalamaya sahip diger ifadelerin ise “Filmi
canlandirmak (gergek hale getirmek)” (2,93) ve “Arkadasglarimin gitmedigi tnlii yerlere
gitmek” (3,06) oldugu goriilmektedir.

Motivasyon Ol¢eginden elde edilen verilerin normal dagilip dagilmadiginin
belirlenmesi i¢in 28 adet motivasyon ifadesinin her birinin carpiklik ve basiklik degerleri
incelenmistir. Olgekte yer alan ifadelerin carpiklik ve basiklik degerlerinin -1,5 ve +1,5
araliginda oldugu goriilmektedir. Bu degerler George ve Mallery (2010)’un belirttigi sinirlar
(-2 ve +2) arasindadir. Bu nedenle motivasyon oOlg¢eginden elde edilen verilerin normal

dagilim sagladigi tespit edilmistir.

3.7.3. Katiimcilarin Memnuniyet Diizeylerine iliskin Bulgular

Memnuniyet diizeyi dlgiimiinde arastirmada 3 ifade kullamlmustir. Olgekte yer alan
ifadeler ve bu ifadelere ait ortalama, standart sapma, carpiklik ve basiklik degerleri Tablo
3.5’de sunulmaktadir. Memnuniyet ifadeleri yalnizca; “Bir film veya dizide gérmenin sonucu
olarak bir destinasyona gitmis” katilimcilar tarafindan yanitlanmistir. Bu sebeple analizlere

dahil edilen gozlem sayis1 281°dir.

Tablo 3.5 Katihmcilarin Memnuniyet Diizeylerine fliskin Tamimlayici istatistikler (N=281)

ifadeler Ort. sS Carpikhik  Basiklik

Harcadigim zaman ve gabay1 géz oniinde bulundurdugumda destinasyonda 3,98 1,04 -,1,446 1,792
gecirdigim tatilden memnunum

Genel olarak destinasyonda gecirdigim tatilden memnunum 3% 1,01 -1,385 1721
Beklentimle karsilastirildiginda destinasyonda gegirdigim tatilden 394 1,03 -,1,346 1,491

memnunum

Ort: ortalama; ss: standart sapma

“Harcadigim zaman ve c¢abayr goz Onilinde bulundurdugumda destinasyonda
gecirdigim tatilden memnunum” (3,98) ifadesinin en yiiksek ortalamaya sahip oldugu tespit
edilmistir. Bunu “Genel olarak destinasyonda gecirdigim tatilden memnunum” (3,96) ifadesi
takip etmistir. “Beklentimle karsilastirildiginda  destinasyonda  gecirdigim  tatilden

memnunum?” (3,94) ifadesinin ise en diisiik ortalamaya sahip oldugu belirlenmistir.
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Memnuniyet Olceginden elde edilen verilerin normal dagilip dagilmadiginin
belirlenmesi i¢in 3 adet memnuniyet ifadesinin her birinin ¢arpiklik ve basiklik degerleri
incelenmistir. Olgekte yer alan ifadelerin carpiklik ve basiklik degerlerinin -2 ve +2 araliginda
oldugu goriilmektedir. Bu degerler George ve Mallery (2010)’un belirttigi sinirlar (-2 ve +2)
arasindadir. Bu nedenle memnuniyet oOlceginden elde edilen verilerin normal dagilim

sagladig tespit edilmistir.

3.7.4. Katiimcilarin Ziyaret Niyetlerine iliskin Bulgular
Ziyaret niyeti dl¢iimiinde arastirmada 3 ifade kullanilmistir. Olgekte yer alan ifadeler
ve bu ifadelere ait ortalama, standart sapma, carpiklik ve basiklik degerleri Tablo 3.6’da

sunulmaktadir. Ziyaret niyeti ifadeleri biitiin katilimcilar tarafindan yanitlanmugtir.

Tablo 3.6 Katihmcilarin Ziyaret Niyetlerine Iliskin Tamimlayici istatistikler (N=530)

ifadeler Ort. gs  Carpikhk  Basiklik
S6z konusu destinasyonu ziyaret etmek istiyorum 354 114 -0,732 -0,259
Diger insanlara s6z konusu destinasyon hakkinda olumlu seyler 353 1,08 -0,718 -0,151
sOyleyecegim
Oniimiizdeki 12 ay iginde s6z konusu destinasyonu ziyaret etmek 306 111 -0,085 -0,736
niyetindeyim

Ort: ortalama; ss: standart sapma

“S6z konusu destinasyonu ziyaret etmek istiyorum” (3,54) ifadesinin en yiiksek
ortalamaya sahip oldugu tespit edilmistir. Bunu “Diger insanlara s6z konusu destinasyon
hakkinda olumlu seyler sdyleyecegim” (3,53) ifadesi takip etmektedir. “Oniimiizdeki 12 ay
icinde s6z konusu destinasyonu ziyaret etmek niyetindeyim” (3,06) ifadesinin ise en diisiik

ortalamaya sahip oldugu belirlenmistir.

Ziyaret niyeti Olceginden elde edilen verilerin normal dagilip dagilmadiginin
belirlenmesi i¢in 3 adet ziyaret niyeti ifadesinin her birinin ¢arpiklik ve basiklik degerleri
incelenmistir. Olgekte yer alan ifadelerin garpiklik ve basiklik degerlerinin -1 ve +1 araliginda
oldugu anlagilmigtir. Bu degerler George ve Mallery (2010)’un belirttigi sinirlar (-2 ve +2)
arasindadir. Bu nedenle ziyaret niyeti Ol¢eginden elde edilen verilerin normal dagilim

sagladig1 tespit edilmistir.
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3.8.  Aciklayic1 Faktér Analizine iliskin Bulgular

Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA); aralarinda iliski bulundugu diisiiniilen ¢ok sayida
degisken arasindaki iligkilerin anlagilmasini ve yorumlanmasini kolaylastirmak amaciyla daha
az sayidaki temel boyuta indirgeyen veya 6zetleyen bir grup cok degiskenli analiz teknigidir
(Coskun vd., 2019: 296). AFA cok sayidaki degiskeni belirli sayida gruplara ayirarak, her bir
grubun i¢indeki degiskenler arasindaki iliskiyi maksimum, gruplar arasindaki iliskiyi ise
minimum yaparak, gruplar1 yeni degiskenlere doniistiiriir ve bu yeni degiskenlere faktor (veya
boyut) adi verilir (Karagoz, 2019: 951). Baska bir ifadeyle; bu analiz veri setindeki birbiriyle
iliskili ¢ok sayidaki karmagsik veriyi bir araya getirerek, veri setini temsil edecek az sayida
faktor bulmaktadir; yani genis hacimli veri seti sadelestirilmekte ve bagimsizlastiriimaktadir.
(Giiglii, 2020: 243). Cok degiskenli ve genis hacimli verilerin bulundugu arastirmalarin analiz
stireclerinin baslangi¢ asamasinda veriyi en az bilgi kaybiyla sadelestirmekte ve bu sayede
verilerin kolay anlasilabilir, aciklanabilir, yonetilebilir ve rahat c¢alisilabilir olmasi
saglanmaktadir. Ayrica alanyazinda faktdr analizinin, yapi gecerliligini ortaya koymak
amaciyla kullanilan istatistik bir teknik oldugu konusunda yaygmn bir goriis birligi
bulunmaktadir (Cokluk vd., 2021: 185).

Bu arastirmada katilimcilarin motivasyonlarini, ziyaret niyetlerini ve memnuniyet
diizeylerini belirlemek amaciyla kullanilan Slgeklerin yapisal gegerliligini tespit etmek ve
faktor yapilarint ortaya koymak amaciyla AFA uygulanmistir. Maddeler arasindaki
korelasyonlarin faktor analizi i¢in uygunlugu Barlett Kiiresellik (Sphericity) Testi ile,
orneklem biyiikliigiinin faktor analizi i¢in yeterli olup olmadigi ise Kaiser-Meyer-Olkin

(KMO) 6rneklem yeterlilik degeri ile incelenmistir.

Faktorlestirme tekniklerinden “temel bilesenler” (principal components) teknigi ve
ortogonal (dik) dondirme yontemlerinden ‘“Varimax” yontemi kullanilarak analiz
gerceklestirilmistir. Faktor dondiirmenin amaci, maddelerin ilgili faktorlerde miimkiin
oldugunca yiiksek, ilgisiz faktorlerde ise miimkiin oldugunca diisiik yiikk degerlerinde
yiiklenmesine olanak taniyarak, arastirmaciya yorumlama ve karar verme kolayligi
saglamaktir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 321). Varimax dondiirme yonteminin tercih edilme
nedeni ise; bu yontemde bir faktorii yorumlamanin daha kolay olmasi ve en sik tercih edilen

yontemlerden biri olmasidir (Tabachnick ve Fidell, 2020: 642-644).
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Aragtirmada kullanilan motivasyon ifadeleri Ingilizceden dilimize cevrilerek Tiirk
katilimcilara uygulanmistir. Katilimcilarin - motivasyon, ziyaret niyeti ve memnuniyet
diizeyleri, bulundugu toplumun kiiltiiriinden etkilenebilmektedir. Bu nedenle faktor
yapilarinda farkliliklarin bulunma olasiligi dikkate alinarak ve kiiltiirlimiizdeki mevcut

durumu yansitabilmek amaciyla faktor analizinin yapilmasi uygun goriilmistiir.

3.8.1. Motivasyon Olceginin Faktor Analizi

Katilimcilarin  motivasyonlarint 6lgmek amaciyla kullanilan 28 ifadeden olusan
motivasyon Olgeginin yapisal gegerliligini tespit etmek ve faktor yapisimi ortaya koymak
amaciyla AFA yapilmistir. Bunun igin 28 ifade temel bilesenler (principal components) ve
ortogonal (dik) dondiirme yontemlerinden Varimax ile AFA’ya tabi tutulmugstur. KMO degeri
0,976 olarak bulunmus ve drneklem biiyiikligiiniin AFA igin yeterli oldugu tespit edilmistir.
Hutcheson ve Sofroniou (1999)’a gore bu deger; 0,50’nin {iizerinde oldugunda yeterli
goriilmekte, 0,90 ve lizeri “miikemmel korelasyon” kategorisinde siniflandirilmaktadir (Field,
2009: 647). Degiskenler arasindaki iligski Barlett Kiiresellik (Sphericity) Testi ile incelenerek
anlamli bulunmus (18418,927; p<0,01) ve maddeler arasindaki korelasyon iliskilerinin AFA
icin uygun, anlamli ve yeterince biiyiik oldugu tespit edilmistir. Ayrica ifadelerin es
kokenlilikleri (communality) incelendiginde tiim degerlerin 0,647’den yiiksek degerler aldig

belirlenmistir. Bu sonuglar verilerin faktdr analizine uygun oldugunu ortaya koymaktadir.

Analizde “Kaiser Kurali” temel alinarak o6zdegerlerin (eigenvalues) 1’den biiyiik
olmasi durumunda faktorlerin olusmasi saglanmistir. Yapilan analiz sonucunda 28 maddeden
olusan motivasyon olgeginin 3 boyutlu (faktorlii) bir yapidan olustugu ve bu 3 boyutun
toplam varyansin %78,6’s1n1 acikladigi tespit edilmistir.

Faktor yikleri, her bir degiskenin ortaya c¢ikan faktorlerle ne diizeyde bir iligkisi
oldugunu gosterir ve bir degiskenin faktor yiikii hangi faktérde en yiiksek diizeyde ise, s6z
konusu degiskenin o faktore yiiklendigi sdylenir (Islamoglu ve Almagik, 2019: 440). Field
(2009: 665-666), 0,40 ve tizeri faktor yiiklerinin ideal olarak kabul edildigini belirtmistir. Bu
nedenle bu aragtirmada 0,40 degeri sinir de8er olarak belirlenmis ve faktor yikii 0,40’
altinda olan degerler faktor analizlerinde gosterilmemistir. Bu asamadan sonra ise maddelerin
faktor yiikleri ve binisiklik durumlari kontrol edilmistir. Bir maddenin binisik olarak kabul
edilmesi i¢in iki durumun ger¢eklesmesi gerekir. Bunlardan birincisi; bir maddenin birden
fazla faktorde kabul edilen diizeyinden yiiksek yilik degeri vermesidir, ikincisi ise maddenin
iki ya da daha fazla faktorde sahip oldugu yiikk degerleri arasindaki farkin 0,1’den kiigiik
olmasidir (Cokluk vd., 2021: 233). Kontrol islemi sonucunda “Eve dondiiglimde bununla
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ilgili konusmak™ ifadesi birinci ve ligiincii boyutlarda kabul edilen 0,40 degerinden yiiksek
yiik degerleri gostermesi ve bu ylik degerleri arasindaki farkin 0,1’den kiigiik olmasi (0,440-
0,430=0,10<1,00) nedeniyle binisik madde 6zelligi gostermektedir. Bir ifadenin yalnizca bir
Ozelligi 6l¢mesinin istenmesi nedeniyle ilgili ifade analizden ¢ikarilmis ve kalan 27 ifade ile

analiz tekrarlanmistir.

Analizin tekrarlanmasi ile birlikte KMO degeri 0,976 olarak bulunmus ve 6rneklem
biiylikliigiiniin AFA igin yeterli oldugu tespit edilmistir. Hutcheson ve Sofroniou (1999)’a
gore bu deger; 0,50 nin {izerinde oldugunda yeterli goriilmekte ve 0,90 ve lizeri “miikemmel
korelasyon” kategorisinde siniflandirilmaktadir (Field, 2009: 647). Degiskenler arasindaki
iliski Barlett Kiiresellik (Sphericity) Testi ile incelenerek anlamli bulunmus (17596,071,;
p<0,01) ve maddeler arasindaki korelasyon iliskilerinin AFA i¢in uygun, anlamli ve yeterince
biiyilk oldugu tespit edilmistir. Ayrica ifadelerin es kokenlilikleri (communality)
incelendiginde tiim degerlerin 0,649’dan yiiksek degerler aldig1 belirlenmistir. Bu sonuglar
verilerin faktor analizine uygun oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica binisik oldugu
belirlenen bir ifadenin c¢ikarilmasi ile kalan 27 motivasyon ifadesinin giivenilirlik analizi
tekrarlanmistir. 27 ifadeden olusan motivasyon 6l¢eginin yapilan giivenilirlik analizi sonucu

Cronbach’s Alpha degeri 0,980 olarak bulunmustur.

“Kaiser Kurali” temel alinarak 06zdegerlerin (eigenvalues) 1’den biiyiikk olmasi
durumunda faktorlerin olusmasi saglanmistir. Yapilan analiz sonucunda, 27 maddeden olusan
motivasyon Olgeginin 3 boyutlu bir yapidan olustugu ve bu 3 boyutun toplam varyansin
%78,7’sini agikladig tespit edilmistir. Analiz sonunda elde edilen varyans oranlar1 ne kadar
biiyiikse faktor yapist da o kadar giiglii olur (Karagoz, 2019: 953). Bu dogrultuda elde edilen
bu oranin varyansi agiklama diizeyinin yeterli oldugu ve varyansin ¢ogunlugunu agikladigi
goriilmiistiir. Ayrica tekrarlanan faktor analizi sonuglari incelendiginde; faktor yiikii sinir
degeri olarak belirlenen 0,40 degerinden diisiik bir faktor yiikiine ve binisik ifadeye
rastlaniimamustir. Stevens (2003: 294) 6rnek boyutuna bagli olarak gereken faktor yiikii
biytikligi ile ilgili yaptig1 calismada, 0,5 ve lizerindeki faktor yiiklerinin 100 ve lizerindeki
tim Orneklemlerde istatistiksel acidan anlamli olacagini sdylemektedir (Coskun vd., 2019:
314-315). Tablo 3.7°de goriildigii lizere maddelerin faktor yiiklerinin 0,639 ve iizerinde
oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda biitiin maddelerin faktorlere anlamli ve dnemli katki

yaptiklar1 degerlendirilmistir.
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Ilgili boyuta yonelik yeterli 6lgiide bir giivenirlik elde etmek igin bir boyutta en az 3
ve tizeri madde bulunmasi gerekmektedir (Glirbiiz ve Sahin, 2018: 321). AFA sonucunda elde
edilen boyutlardan ilki 12 maddeden, ikincisi 9 maddeden, ii¢iinciisii ise 6 maddeden
olugmaktadir. Faktorler icerdikleri ifadeler incelenerek ve literatiir gz Oniine alinarak
“Kigisellestirme, Prestij ve Yenilik” olarak isimlendirilmistir. Kisisellestirme; bir film
deneyimi onu yeniden yaratarak atmosferini hissetmekle ve filme ait ilk elden deneyimlerle
ilgilidir, aynm1 zamanda fantezi, oyuncu ya da aktris olma, filmde yer alma hakkinda hayal
kurmay1 da ifade etmektedir (Oveido-Garcia vd., 2014: 10). Ayn1 zamanda kisisellestirme,
filme kisisel katilim duygusu ve filmin fantastik yonleriyle ilgilidir (Macionis ve Sparks,
2009: 97). Oveido-Garcia vd. (2014: 12)’e gore prestij, film-mekan baglantisi, ¢ekim yerlerini
ziyaret etmenin neden oldugu olumlu kisisel duygular olarak ifade edilmektedir. Macionis ve
Sparks (2009: 97) prestiji, turizmin dogal statii (prestij) sembolleri ile ilgili oldugunu
vurgulamaktadir. Yenilik; bir seyi dolayli olarak bilmekten ziyade gercekten gormekten
kaynaklanan, daha oOnce ziyaret edilmemis bir varis noktasina gitme tercihi, tutarli bir
yanitlayict temadir (Crompton, 1979: 419). Macionis ve Sparks (2009: 97) yeniligi, film
mekanlarin1 ziyaret ederek benzersiz veya yeni bir deneyime sahip olma olarak ifade
etmektedir. Yenilik; filmlerin ¢ekildigi yerleri ziyaret ederek benzersiz bir deneyim
yagamakla ilgili onemli bir faktordiir; aynt zamanda ulusal turizm kuruluslarinin varis
noktalarin1 benzersiz etkinliklerle veya tekliflerle iligskilendirerek daha fazla gelen turisti

cekmesi agisindan da 6nem arz etmektedir (Oveido-Garcia vd., 2014: 10).

Dondiirme  islemi  sonrasinda  boyutlarin  varyans agiklama  oranlarinin;
“Kisisellestirme” boyutu i¢in %32,3, “Prestij” boyutu i¢in %23,2 ve “Yenilik” boyutu i¢in
%23,1 oldugu belirlenmistir. Faktor analizi sonucunda elde edilen “Kisisellestirme, Prestij ve
Yenilik” boyutlarinin giivenilirlik analizi Cronbach’s Alpha degeri hesaplanarak yapilmustir.
“Kisisellestirme” boyutunun Cronbach’s Alpha degeri 0,969; “Prestij” boyutunun Cronbach’s
Alpha degeri 0,968; “Yenilik” boyutunun Cronbach’s Alpha degeri ise 0,952 olarak
bulunmustur. Alfa katsayisinin degerine gore, 0,81< a <1,00 ise yiiksek gilivenilirlik var
demektir (Islamoglu ve Alniagik, 2019: 160). Faktor boyutlarinin Cronbach’s Alpha degerleri
0,80 ile 1,00 arasinda olmasi nedeniyle yiiksek derecede giivenilir olarak kabul edilmektedir.

Tablo 3.7’de faktor analizi sonuglari detayli bir sekilde sunulmustur.



Tablo 3.7 Motivasyon Boyutlar

ifade Kisisellestirme Prestij Yenilik
Filmi canlandirmak (gergek hale getirmek) 0,829

Filmin i¢inde oldugumu hayal etmek 0,825

Filmde oynayan bir oyuncu oldugumu hayal etmek 0,820

Filmle kisisel bir bag kurmak 0,767

Filmin olay orgiisiinii kisisel olarak deneyimlemek 0,750

Filmden sahneleri yeniden yasamak 0,743

En sevdigim oyuncuya yakin hissetmek 0,714

Arkadaslarimin gitmedigi iinlii yerlere gitmek 0,713

Kisisel bir hayali ger¢eklestirmek 0,696

Orada bulunuyor olmanin ihtisamini yasamak 0,683

Filmi hatirlatan/filmin ¢ekildigi yere ait hatira, hediyelik esya satin almak 0,668

Filmin ¢ekildigi yeri ziyaret ederek kisisel gelisimime katkida bulunmak 0,649

Filmin atmosferini hissetmek 0,727

Filmle ilgili anilarim1 animsamak 0,726

Filmin ¢ekildigi yerde bulunmaktan dolay1 heyecanlanmak 0,701

Filmin ¢ekildigi yeri deneyimlemek 0,698

Filmin sahne arkasini gormek 0,688

Gergek hayatta filmin sahne dekorunu ve ¢ekildigi yeri gormek 0,683

Filmin ¢ekildigi yerlerde fotograflar cekmek 0,682

Filme dair dogrudan/aracisiz deneyimler elde etmek 0,670

Filmin romantizmini ve nostaljisini hissetmek 0,639

Yeni ve aligilmigin diginda bir sey deneyimlemek 0,845
Eglenmek ve keyif almak 0,835
Tatilime 6zel bir sey eklemek 0,823
Essiz bir deneyim elde etmek 0,798
Siradanliktan kagmak 0,794
Tatmin edici bir turizm deneyimi elde etmek 0,769
Ortalama 3,16 3,44 3,69
Giivenilirlik Katsayist (Cronbach Alfa) 0,969 0,968 0,952
Varyans Ag¢iklama Orani1 (%) %32,3 %23,2 %23,1
Ozdeger 8,723 6,289 6,262

Toplam varyans agiklama orani (%): 78,793 %78,7

KMO: 0,976; Barlett Kiiresellik Testi: ¥2(351)=17596,071; (p<0,01)

S8
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3.8.2. Memnuniyet Ol¢eginin Faktor Analizi

Katilimeilarin memnuniyet diizeylerini lgmek amactyla kullanilan 3 ifadeden olusan
memnuniyet Olgeginin yapisal gegerliligini tespit etmek ve faktor yapisini ortaya koymak
amaciyla AFA yapilmistir. KMO degeri 0,782 olarak bulunmus ve 6rneklem biiytlikliigiiniin
AFA i¢in yeterli oldugu tespit edilmistir. Hutcheson ve Sofroniou (1999)’a gore bu deger;
0,50’nin tizerinde oldugunda yeterli goriilmektedir (Field, 2009: 647). Degiskenler arasindaki
iliski Barlett Kiiresellik (Sphericity) Testi ile incelenerek anlamli bulunmus (1129,517;
p<0,01) ve maddeler arasindaki korelasyon iliskilerinin AFA i¢in uygun, anlamli ve yeterince
biiyiik oldugu tespit edilmistir. Ayrica ifadelerin es kokenlilikleri (communality)
incelendiginde tiim degerlerin 0,941°den yiiksek degerler aldig1 belirlenmistir. Bu sonuglar

verilerin faktor analizine uygun oldugunu ortaya koymaktadir.

Igili boyuta yonelik yeterli 6lgiide bir giivenirlik elde etmek igin bir boyutta en az 3
ve lizeri madde bulunmasi gerekmektedir ve eger Olgcek cok faktorlii bir desen degil ise
dondiirmeye gerek duyulmamaktadir (Glirbiiz ve Sahin, 2018: 321-323). Bu dogrultuda
yapilan analiz sonucunda 3 maddeden olusan memnuniyet 6l¢eginin tek boyutlu (faktorlii) bir
yapidan olustugu ve bu faktoriin toplam varyansin %94,7’sini acikladigi tespit edilmistir.
Faktor analizi sonucunda elde edilen memnuniyet boyutunun giivenilirlik analizi Cronbach’s
Alpha degeri hesaplanarak yapilmistir ve 0,972 olarak bulunmustur. Cronbach’s Alpha
degerleri 0,80 ile 1,00 arasinda olmasi nedeniyle yiiksek derecede giivenilir olarak kabul
edilmektedir. Tablo 3.8’de goriildiigii tizere faktor yiiklerinin 0,970 ve tizerinde oldugu tespit
edilmistir (N=281). Bu dogrultuda maddelerin faktorlere anlamli ve 6nemli katki yaptiklari

degerlendirilmistir.

Tablo 3.8 Memnuniyet Faktor Analizi Sonucu

ifade

Genel olarak destinasyonda gegirdigim tatilden memnunum. 0,972
Beklentimle karsilastirildiginda destinasyonda ge¢irdigim tatilden memnunum. 0,978
Harcadigim zaman ve ¢abay1 géz oniinde bulundurdugumda destinasyonda gegirdigim 0,970

tatilden memnunum.

Ortalama 3,96
Giivenilirlik Katsayist (Cronbach Alfa) 0,972
Varyans Ag¢iklama Orant (%) %94,7

KMO: 0,782; Barlett Kiiresellik Testi: 72(3)=1129,517; (p<0,01)
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3.8.3. Ziyaret Niyeti Ol¢eginin Faktor Analizi

Katilimcilarin ziyaret niyetlerini 6lgmek amaciyla kullanilan 3 ifadeden olusan ziyaret
niyeti O0lceginin yapisal gecerliligini tespit etmek ve faktdr yapisini ortaya koymak amaciyla
AFA yapilmistir. KMO degeri 0,720 olarak bulunmus ve drneklem biiyilikligliniin AFA i¢in
yeterli oldugu tespit edilmistir. Hutcheson ve Sofroniou (1999)’a gore bu deger; 0,50’nin
tizerinde oldugunda yeterli goriilmektedir (Field, 2009: 647). Degiskenler arasindaki iliski
Barlett Kiiresellik (Sphericity) Testi ile incelenerek anlamli bulunmus (701,415; p<0,01) ve
maddeler arasindaki korelasyon iligkilerinin AFA i¢in uygun, anlamli ve yeterince bilyiik
oldugu tespit edilmistir. Ayrica ifadelerin es kokenlilikleri (communality) incelendiginde tiim
degerlerin 0,719°dan yiiksek degerler aldigir belirlenmistir. Bu sonuglar verilerin faktor

analizine uygun oldugunu ortaya koymaktadir.

Ilgili boyuta yonelik yeterli 6lgiide bir giivenirlik elde etmek igin bir boyutta en az 3
ve iizeri madde bulunmasi gerekmektedir ve eger dlgcek ¢ok faktdrlii bir desen degil ise
dondiirmeye gerek duyulmamaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 321-323). Bu dogrultuda
yapilan analiz sonucunda 3 maddeden olusan ziyaret niyeti 6l¢eginin tek boyutlu (faktorlii) bir
yapidan olustugu ve bu faktoriin toplam varyansin %77 sini agikladig: tespit edilmistir. Faktor
analizi sonucunda elde edilen ziyaret niyeti boyutunun giivenilirlik analizi Cronbach’s Alpha
degeri hesaplanarak yapilmistir ve 0,851 olarak bulunmustur. Cronbach’s Alpha degeri 0,80
ile 1,00 arasinda olmasi nedeniyle yliksek derecede giivenilir olarak kabul edilmektedir.
Tablo 3.9°da faktor analizi sonuglari sunulmustur. Goriildiigi tizere faktor yiiklerinin 0,848 ve
lizerinde oldugu bu dogrultuda faktorlere anlamli ve Onemli katki yaptiklar

degerlendirilmistir.

Tablo 3.9 Ziyaret Niyeti Faktor Analizi Sonucu

ifade

Diger insanlara s6z konusu destinasyon hakkinda olumlu seyler sdyleyecegim. 0,886

Oniimiizdeki 12 ay i¢inde s6z konusu destinasyonu ziyaret etmek niyetindeyim. 0,848

S6z konusu destinasyonu ziyaret etmek istiyorum. 0,898
Ortalama 3,38

Giivenilirlik Katsayisi (Cronbach Alfa) 0,851
Varyans Ag¢iklama Orani (%) %77

KMO: 0,720; Barlett Kiiresellik Testi: 2(3)=701,415; (p<0,01)
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3.9.  Fark Analizlerine Iliskin Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde katilimcilarin motivasyonlarinin (AFA sonucunda elde
edilen kisisellestirme, prestij ve yenilik isimli motivasyon boyutlarinin), ziyaret niyetlerinin
ve memnuniyet diizeylerinin demografik 6zelliklerine gore anlamli bir farklilik olusturup
olusturmadig incelenmistir. Onceki boliimlerde carpiklik ve basiklik degerleri incelenerek
verilerin normal dagilim gosterdigi belirlenmistir. Verilerin normal dagilim gostermesi
nedeniyle gruplar arasindaki farki belirleyebilmek i¢in parametrik testlerden olan “bagimsiz
orneklem t-testi” ve “tek yonlii varyans analizi (Anova)” kullanilmistir. Analizler 0,05

anlamlilik diizeyinde (%95 giiven aralig1) gerceklestirilmistir.

Bu analizlerde bagimli degiskenin (motivasyon boyutlari, ziyaret niyeti, memnuniyet),
bagimsiz degiskenler (demografik o6zellikler) ile karsilastirilmasinda; cinsiyet ve medeni
durum farklhiliklarim Slgmek igin “Bagimsiz Orneklem t-testi” kullanilmustir. Ikiden fazla
gruplar1 olan yas, egitim, meslek, gelir durumu farkliliklarini 6lgmek i¢in ise “Tek Yonlii
Varyans Analizi (Anova)” kullanilmistir. Varyans analizi, karsilastirilan gruplar arasindan en
az bir tanesinin ortalamasinin digerlerinden anlamli bir sekilde farki olup olmadiginin test
edilmesine olanak saglamaktadir (islamoglu ve Almagcik, 2019: 328). Bu farkliligin hangi
gruplardan kaynaklandigini veya farklilagtigini anlamak i¢in ¢oklu karsilastirma testleri (post-
hocs tests) gerekmektedir (Giigli, 2020: 124). Coklu karsilastirma test cesitlerinden
arastirmalarda sik kullanilmasi1 nedeniyle “Tukey HSD” testi tercih edilmistir. Tukey testi
sonucunda elde edilen anlamlilik degerleri incelenerek, aralarinda farkliligin bulundugu
belirlenen gruplar belirtilmistir. Tablo 3.10’da gergeklestirilen fark analizleri sonucunda
bagimli degiskenler ile bagimsiz degiskenler arasinda farkliligin olup olmadigi ““var-yok”

ifadeleri kullanilarak 6zetlenmistir.

Tablo 3.10 Fark Analizleri Sonu¢ Ozeti

BAGIMSIZ DEGISKENLER
BAGIMLI DEGiISKENLER Cinsiyet Medeni  Yas Egitim Meslek  Gelir

Durum Gruplart  Durumlar1  Gruplar1  Durumlar

FARK DURUMLARI

Motivasyon Kisisellestirme | Yok Var Var Yok Var Var
Boyutlar1 Prestij Yok Var Var Yok Var Var

Yenilik Var Var Var Yok Var Var
Memnuniyet Yok Var Var Var Yok Yok

Ziyaret Niyeti Yok Var Yok Yok Var Var
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3.9.1. Cinsiyet Degiskenine liskin Bagimsiz Orneklem T-Testi Analizi

Bu boliimde katilimeilarin film kaynakli turizm motivasyonlari, ziyaret niyetleri ve
memnuniyet diizeyleri ile cinsiyetleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olup
olmadig1 incelenmistir. Tablo 3.11°de gergeklestirilen bagimsiz 6rneklem t testi analizine

yonelik bulgular sunulmaktadir.

Tablo 3.11 Cinsiyet Degiskenine iliskin Fark Analizleri

Bagimh Cinsiyet N ort. ss t- Degeri
Degiskenler
Kisisellestirme Kadin 237 3,21 1,10 1,008
. Erkek 293 3,12 1,10
Motivasyon
Boyutlar Prestij Kadmn 237 3,50 1,12 1,145
Erkek 293 3,39 1,11
Yenilik Kadin 237 3,82 0,96 2,606**
Erkek 293 3,59 1,07

Ort: ortalama; ss: standart sapma; N: Toplam veri sayisi; p: Anlamlilik Degeri **p<0,01

Analiz sonucunda, katilimcilarin kisisellestirme ve prestij isimli motivasyon boyutlari
ile cinsiyetleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmadigr tespit edilmistir.
Yenilik isimli motivasyon boyutunda ise, katilimcilarin cinsiyetleri ile motivasyonlar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin bulundugu tespit edilmistir. Buna gore
kadin katilimcilarin yenilik motivasyonlarinin (3,82), erkek katilimcilara gore (3,59) daha

yiiksek oldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin cinsiyetleri ile memnuniyet diizeyleri ve ziyaret niyetleri arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin bulunmadig: tespit edilmistir.

3.9.2. Medeni Durum Degiskenine iliskin Bagimsiz Orneklem T-Testi Analizi

Bu boliimde katilimeilarin film kaynakli turizm motivasyonlari, ziyaret niyetleri ve
memnuniyet diizeyleri ile medeni durumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin
olup olmadig1 incelenmistir. Tablo 3.12°de gerceklestirilen bagimsiz érneklem t testi analizine

yonelik bulgular sunulmaktadir.
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Tablo 3.12 Medeni Durum Degiskenine iliskin Fark Analizleri

Bagimh Medeni Durum N ort. ss t- Degeri
Degiskenler
Kisisellestirme Bekar 206 3,30 1,08 2,399*
Motivasyon Evli 324 3,07 1,10
Boyutlari Prestij Bekar 206 3,59 1,10 2,568*
Evli 324 3,34 1,11
Yenilik Bekar 206 3,87 0,96 3,281**
Evli 324 3,58 1,05
Memnuniyet Bekar 98 4,17 0,86 2,625**
Evli 183 3,85 1,05
Ziyaret Niyeti Bekar 206 3,53 0,90 2,940**
Evli 324 3,28 1,01

Ort: ortalama; ss: standart sapma; N: Toplam veri sayisi; p: Anlamlilik Degeri *p<0,05; **p<0,01

Analiz sonucunda, katilimcilarin medeni durumlart ile tiim motivasyon boyutlar
arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Tablo 3.12°de goriildiigl lizere bekar
katilimcilarin kisisellestirme motivasyonlariin (3,30), evli katilimcilara gore (3,07) daha
yiksek oldugu belirlenmistir. Bekar katilimcilarin prestij motivasyonlar1 da (3,59), evli
katihmcilardan  (3,34) daha yiiksek olarak bulunmustur. Aymi sekilde yenilik
motivasyonlarinin bekar katilimcilarda (3,87), evli katilimcilara gore (3,58) daha yiiksek

oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin medeni durumlart ile memnuniyet diizeyleri ve ziyaret niyetleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin bulundugu tespit edilmistir. Buna gore bekar
katilimcilarin memnuniyet diizeylerinin (4,17), evli katilimcilara gore (3,85) daha yiiksek
oldugu belirlenmistir. Ayrica bekar katilimcilarin ziyaret niyetlerinin (3,53), evli katilimcilara

gore (3,28) daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

3.9.3. Yas Grubu Degiskenine Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi

Bu boliimde katilimeilarin film kaynakli turizm motivasyonlari, ziyaret niyetleri ve
memnuniyet diizeyleri ile yas gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olup
olmadigr incelenmistir. Tablo 3.13’de gerceklestirilen tek yonlii varyans analizine yonelik

bulgular sunulmaktadir.
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Tablo 3.13 Yas Grubu Degiskenine Iliskin Fark Analizleri

Bagimh Yas N Ort. SS F-Degeri Anlamh Fark
Degiskenler Gruplan
18-25 105 3,46 1,03 2,931* 18-25>46-55
26-35 102 3,06 1,10
Kisisellestirme 36-45 169 3,16 1,10
46-55 113 3,00 1,11
56 ve tizeri 41 3,04 1,09
Toplam 530 3,16 1,10
Motivasyon 18-25 105 3,77 0,99 3,402** 18-25>26-35
Boyutlart 26-35 102 3,32 1,17 18-25>46-55
Prestij 36-45 169 3,43 1,10
46-55 113 3,25 1,12
56 ve tizeri 41 3,37 1,18
Toplam 530 3,44 1,11
18-25 105 4,07 0,83 5,016** 18-25>36-45
26-35 102 3,71 1,11 18-25>46-55
Yenilik 36-45 169 3,61 1,00 18-25>56 iizeri
46-55 113 3,52 1,06
56 ve tizeri 41 3,53 1,05
Toplam 530 3,69 1,02
Memnuniyet 18-25 44 4,14 0,94 2,479* 18-25>56 tizeri
26-35 54 4,02 1,05
36-45 92 4,00 0,95
46-55 63 3,97 0,96
56 ve tizeri 28 3,42 1,10
Toplam 281 3,96 1,00

Ort: ortalama; ss: standart sapma; N: Toplam veri sayist; p: Anlamlilik Degeri *p<0,05; **p<0,01

Katilimcilarin yas gruplarina gore Kisisellestirme motivasyonlari karsilastirildiginda;
en yiikksek ortalamanin 18-25 yas grubuna (3,46) ve en diisiik ortalamanin ise 46-55 yas
grubuna (3,00) ait oldugu tespit edilmistir. Analiz sonucunda katilimcilarin yas gruplan ile
kisisellestirme motivasyonlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin bulundugu
belirlenmistir. Coklu karsilastirma testi sonuglar1 incelendiginde; 18-25 ile 46-55 yas grubu
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir. Grup ortalamalari
dikkate alindiginda 18-25 yas grubunun motivasyonlarinin daha yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Katilimcilarin yas gruplarmma gore prestij motivasyonlart karsilagtirildiginda; en
yiiksek ortalamanin 18-25 yas grubuna (3,77) ve en diisiik ortalamanin ise 46-55 yas grubuna
(3,25) ait oldugu tespit edilmistir. Analiz sonucunda katilimcilarin yas gruplari ile prestij
motivasyonlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin bulundugu belirlenmistir.
Coklu kargilastirma testi sonuglar incelendiginde; 18-25 ile 26-35 ve 46-55 yas gruplari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir. Grup ortalamalar:
dikkate alindiginda 18-25 vyas grubunun motivasyonlarinin daha yiiksek oldugu

goriilmektedir.
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Katilimeilarin yas gruplarma gore Yenilik motivasyonlar1 karsilastirildiginda; en
yiiksek ortalamanin 18-25 yas grubuna (4,07) ve en diisiik ortalamanin ise 46-55 yas grubuna
(3,52) ait oldugu tespit edilmistir. Analiz sonucunda katilimcilarin yas gruplari ile yenilik
motivasyonlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin bulundugu belirlenmistir.
Coklu karsilagtirma testi sonuglari incelendiginde; 18-25 ile 36-45, 46-55 ve 56 ve lizeri yas
gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir. Grup
ortalamalar1 dikkate alindiginda 18-25 yas grubunun motivasyonlarin daha yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Katilimcilarin yas gruplarina gore memnuniyet diizeyleri karsilastirildiginda; en
yiiksek ortalamanin 18-25 yas grubuna (4,14) ve en diisiik ortalamanin ise 56 ve lizeri yas
grubuna (3,42) ait oldugu tespit edilmistir. Analiz sonucunda katilimcilarin yas gruplari ile
memnuniyet diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin bulundugu
belirlenmistir. Coklu karsilastirma testi sonuglar1 incelendiginde; 18-25 yas grubu ile 56 ve
ilizeri yas grubu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir.
Grup ortalamalarn dikkate alindiginda 18-25 yas grubunun memnuniyet diizeylerinin daha

yiiksek oldugu goriilmektedir.

Analiz sonucunda katilimcilarin yas gruplari ile ziyaret niyetleri arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farkliligin bulunmadigi tespit edilmistir.

3.9.4. Egitim Durumu Degiskenine iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi

Bu boliimde katilimeilarin film kaynakli turizm motivasyonlari, ziyaret niyetleri ve
memnuniyet diizeyleri ile egitim durumlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin
olup olmadig1 incelenmistir. Fark analizlerine baglamadan 6nce katilimci sayisinin az ve
yetersiz olmasi nedeniyle ilkdgretim ve ortadgretim gruplari birlestirilmis ve “ilk/ortadgretim”
ismi ile yeni bir grup olusturulmustur. Bu dogrultuda gerceklestirilen gerceklestirilen tek

yonlii varyans analizine yonelik bulgular Tablo 3.14°de sunulmaktadir.

Tablo 3.14 Egitim Durumu Degiskenine Iliskin Fark Analizleri

Bagimh Yas Gruplan N Ort. SS F-Degeri Anlamh Fark
Degiskenler
Memnuniyet [lk/Ortadgretim 41 4,02 0,90 2,770* Lisansiistii>Lisans
On Lisans 24 3,77 1,23
Lisans 162 3,86 1,07
Lisansiistii 54 4,29 0,61
Toplam 281 3,96 1,00

Ort: ortalama; ss: standart sapma; N: Toplam veri sayisi; p: Anlamlilik Degeri *p<0,05
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Katilimeilarin egitim durumlarina gére memnuniyet diizeyleri karsilastirildiginda; en
yiiksek ortalamanin lisansiistii grubuna (4,29) ve en diisiik ortalamanin ise 6n lisans grubuna
(3,77) ait oldugu tespit edilmistir. Analiz sonucunda katilimcilarin egitim durumlar ile
memnuniyet diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin bulundugu
belirlenmistir. Coklu karsilastirma testi sonuglar1 incelendiginde; lisansiistii grubu ile lisans
grubu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir. Grup
ortalamalar1 dikkate alindiginda lisansiistii grubunun memnuniyet diizeylerinin daha yiiksek

oldugu goriilmektedir.

Analiz sonucunda katilimcilarin egitim durumlar1 ile motivasyonlar1 ve ziyaret

niyetleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin bulunmadig: tespit edilmistir.

3.9.5. Meslek Grubu Degiskenine iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi

Bu boliimde katilimeilarin film kaynakli turizm motivasyonlari, ziyaret niyetleri ve
memnuniyet diizeyleri ile meslek gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin
olup olmadig incelenmistir. Fark analizlerine baslamadan once katilimci sayisinin az ve
yetersiz olmasi nedeniyle ev hanimi, ¢calismiyor ve diger gruplar birlestirilmis ve “diger” ismi
ile yeni bir grup olusturulmustur. Bu dogrultuda gerceklestirilen tek yonlii varyans analizine

yonelik bulgular Tablo 3.15’de sunulmaktadir.

Tablo 3.15 Meslek Grubu Degiskenine iliskin Fark Analizleri

Bagimh Yas N Ort Sss F-Degeri Anlamh Fark
Degiskenler Gruplan .
Memur 166 3,52 0,89 6,952** Memur>Isci
Isci 42 2,95 1,21 Memur>S.Meslek
Kigisellestirme ~ S.Meslek 48 2,96 1,21 Memur>Y 6netici
Emekli 28 3,12 1,01 Ogrenci>Y6netici
Ogrenci 71 3,33 1,16
Yonetici 120 2,76 1,04
Motivasyon Diger 55 3,07 1,19
Boyutlari Toplam 530 3,16 1,10
Memur 166 3,80 0,89 5,568** Memur>{sci
Isci 42 321 1,15 Memur>S.Meslek
Prestij S.Meslek 48 3,18 1,30 Memur>Y 6netici
Emekli 28 3,43 1,14
Ogrenci 71 3,50 1,17
Yonetici 120 3,12 1,09
Diger 55 3,34 1,23
Toplam 530 3,44 1,11
Memur 166 3,95 0,78 4,350** Memur>S.Meslek
Isci 42 3,48 1,14 Memur>Y 6netici
Yenilik S.Meslek 48 3,40 1,23
Emekli 28 3,80 0,99
Ogrenci 71 3,84 1,01
Yonetici 120 3,44 1,09
Diger 55 3,64 1,08

Toplam 530 3,69 1,02
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Ziyaret Memur 166 3,57 0,89 2,928** Memur>Y onetici
Niyeti Isci 42 3,34 1,05

S.Meslek 48 3,13 1,06

Emekli 28 3,35 1,08

Ogrenci 71 3,56 0,93

Yonetici 120 3,19 0,95

Diger 55 3,24 1,04

Toplam 530 3,38 0,97

Ort: ortalama; ss: standart sapma; N: Toplam veri sayist; p: Anlamlilik Degeri **p<0,01

Katilimcilarin ~ meslek  gruplarma  gore  Kisisellestirme ~ motivasyonlari
karsilagtirildiginda; en yliksek ortalamanin memur grubuna (3,52) ve en diisiik ortalamanin ise
yOnetici grubuna (2,76) ait oldugu tespit edilmistir. Analiz sonucunda katilimcilarin meslek
gruplar ile kisisellestirme motivasyonlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin
bulundugu belirlenmistir. Coklu karsilastirma testi sonuglar1 incelendiginde; memur grubu ile
is¢i, serbest meslek ve yonetici gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin
oldugu tespit edilmistir. Grup ortalamalar1 dikkate alindiginda memur grubunun
motivasyonlarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Ogrenci grubu ile ydnetici grubu
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir. Grup ortalamalari

dikkate alindiginda 6grenci grubunun motivasyonlarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin meslek gruplarina gore prestij motivasyonlar1 karsilastirildiginda; en
yiikksek ortalamanin memur grubuna (3,80) ve en diisiik ortalamanin ise yonetici grubuna
(3,12) ait oldugu tespit edilmistir. Analiz sonucunda katilimeilarin meslek gruplari ile prestij
motivasyonlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin bulundugu belirlenmistir.
Coklu karsilastirma testi sonuglar incelendiginde; memur grubu ile isci, serbest meslek ve
yonetici gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir.
Grup ortalamalart dikkate alindiginda memur grubunun motivasyonlarinin daha yiiksek

oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin meslek gruplarina gore yenilik motivasyonlar1 karsilastirildiginda; en
yiiksek ortalamanin memur grubuna (3,95) ve en diisiikk ortalamanin ise serbest meslek
grubuna (3,40) ait oldugu tespit edilmistir. Analiz sonucunda katilimcilarin meslek gruplari
ile yenilik motivasyonlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin bulundugu
belirlenmistir. Coklu karsilastirma testi sonuglar1 incelendiginde; memur grubu ile serbest
meslek ve yonetici gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu tespit
edilmistir. Grup ortalamalar1 dikkate alindiginda memur grubunun motivasyonlarinin daha

yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Katilimcilarin meslek gruplarina gore ziyaret niyetleri karsilastirildiginda; en yiiksek
ortalamanin memur grubuna (3,57) ve en diisiik ortalamanin ise serbest meslek grubuna (3,13)
ait oldugu tespit edilmistir. Analiz sonucunda katilimcilarin meslek gruplar ile ziyaret
niyetleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin bulundugu belirlenmistir. Coklu
karsilagtirma testi sonuglar1 incelendiginde; memur grubu ile yonetici grubu arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir. Grup ortalamalar1 dikkate

alindiginda memur grubunun ziyaret niyetlerinin daha yiiksek oldugu goriillmektedir.

Analiz sonucunda katilimcilarin meslek gruplari ile memnuniyet diizeyleri arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin bulunmadig: tespit edilmistir.

3.9.6. Gelir Durumu Degiskenine Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi

Bu boliimde katilimcilarin film kaynakli turizm motivasyonlari, ziyaret niyetleri ve
memnuniyet diizeyleri ile gelir durumlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin
olup olmadigr incelenmistir. Tablo 3.16’da gerceklestirilen tek yonlii varyans analizine

yonelik bulgular sunulmaktadir.

Tablo 3.16 Gelir Durumu Degiskenine iliskin Fark Analizleri (TL)

Bagimh Gelir N ort. ss F- Anlamh Fark
Degiskenler Durumlan Degeri
1500 ve alt1 85 3,32 1,12 4,943** 1501-3500>3501 ve
uzeri
Kigisellestirme ~ 1501-3500 70 3,46 1,06
3501 ve tlizeri 375 3,07 1,09
Toplam 530 3,16 1,10
Motivasyon 1500 ve alt1 85 3,62 1,07 4,214* 1501-3500>3501 ve
Boyutlar1 tzeri
Prestij 1501-3500 70 3,69 1,08
3501 vetizeri 375 3,35 1,12
Toplam 530 3,44 1,11
1500 ve alt1 85 3,98 0,88 4,617** 1500ve alti>3501 ve
uzer1
Yenilik 1501-3500 70 3,76 1,07
3501 ve tizeri 375 3,62 1,03
Toplam 530 3,69 1,02
Ziyaret 1500 ve alt1 85 3,45 0,94 4,628** 1501-3500>3501 ve
Niyeti 1501-3500 70 3,68 0,93 lizeri
3501 ve tizeri 375 3,30 0,98
Toplam 530 3,38 0,97

Ort: ortalama; ss: standart sapma; N: Toplam veri sayisi; p: Anlamlilik Degeri *p<0,05; **p<0,01
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Katilmeilarin~ gelir  durumlarma  gore Kisisellestirme motivasyonlari
karsilastirildiginda, en yiiksek ortalamanin 1501-3500 gelir grubuna ait katilimcilara (3,46) ait
oldugu goriilmiistiir. Analiz sonucunda katilimcilarin gelir durumlan ile kisisellestirme
motivasyonlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin bulundugu belirlenmistir.
Coklu karsilastirma testi sonuglart incelendiginde; 1501-3500 gelir grubu ile 3501 ve fizeri
gelir grubu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir. Grup
ortalamalar1 dikkate alindiginda 1501-3500 gelir grubunun motivasyonlarinin daha yiiksek

oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin gelir durumlarina gore prestij motivasyonlart karsilastirildiginda, en
yiiksek ortalamanin 1501-3500 gelir grubuna ait katilimcilara (3,69) ait oldugu goriilmiistiir.
Analiz sonucunda katilimcilarin gelir durumlart ile prestij motivasyonlari arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farkliligin bulundugu belirlenmistir. Coklu karsilastirma testi sonuglari
incelendiginde; 1501-3500 gelir grubu ile 3501 ve ilizeri gelir grubu arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir. Grup ortalamalar1 dikkate alindiginda
1501-3500 gelir grubunun motivasyonlarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin gelir durumlarina gore yenilik motivasyonlar1 karsilastirildiginda, en
yiiksek ortalamanin 1500 ve alt1 gelir grubuna ait katilimcilara (3,98) ait oldugu goriilmiistiir.
Analiz sonucunda katilimcilarin gelir durumlari ile yenilik motivasyonlar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin bulundugu belirlenmistir. Coklu karsilastirma testi
sonuclar1 incelendiginde; 1500 ve alt1 gelir grubu ile 3501 ve iizeri gelir grubu arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir. Grup ortalamalar1 dikkate

alindiginda 1500 ve alt1 gelir grubunun motivasyonlarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin gelir durumlarina gore ziyaret niyetleri karsilastirildiginda, en ytiksek
ortalamanin 1501-3500 gelir grubuna ait katilimcilara (3,68) ait oldugu goriilmiistiir. Analiz
sonucunda katilimcilarin gelir durumlar ile ziyaret niyetleri arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farkliligin bulundugu belirlenmistir. Coklu karsilastirma testi sonuglari
incelendiginde; 1501-3500 gelir grubu ile 3501 ve iizeri gelir grubu arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir. Grup ortalamalar1 dikkate alindiginda
1501-3500 gelir grubunun ziyaret niyetlerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Analiz sonucunda katilimcilarin gelir durumlari ile memnuniyet diizeyleri arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin bulunmadig: tespit edilmistir.
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3.10. Cok Degiskenli Regresyon Analizine iliskin Bulgular

Regresyon analizi, kullanilan degiskenler arasindaki neden-sonug iliskisinin tespit
edilmesine yardimci olmaktadir (Giglii, 2020: 166). Bu dogrultuda film kaynakli turizm
motivasyonunun katilimcilarin ziyaret niyetine ve memnuniyet diizeylerine etkisini tespit
etmek amaciyla; faktor analizinden elde edilen 3 motivasyon boyutu (kisisellestirme, prestij
ve yenilik) bagimsiz degisken, katilimcilarin ziyaret niyetleri ve memnuniyet diizeyleri ise

bagimli degisken olmak iizere ¢ok degiskenli dogrusal regresyon analizinden faydalanilmistir.

3.10.1. Motivasyon ve Memnuniyet Arasindaki iliski

Film kaynakli turizm motivasyonunun memnuniyete etkisini tespit etmek amaciyla
cok degiskenli dogrusal regresyon analizinden faydalanilmistir. Bu amagcla faktor analizinden
elde edilen kisisellestirme, prestij ve yenilik isimli motivasyon boyutlar1 bagimsiz degisken,

katilimcilarin memnuniyetleri ise bagimli degisken olarak ele alinmigtir.

Regresyon modeli ele alinmadan oOnce modelde oto-korelasyon ve bagimsiz
degiskenler arasinda ¢oklu baglantisallik sorunlarinin olup olmadigi incelenmistir. Durbin-
Watson katsayisi oto-korelasyonu test etmede kullanilmakta ve bu degerin 1,5 ile 2,5 arasinda
olmasi arzulanmaktadir (Kalayci, 2014: 264). Bu arastirmada Durbin-Watson testi sonucunda
2,004 degeri elde edilmistir. Durbin-Watson degerinin bu sinirlar arasinda olmasi oto-
korelasyon sorununun olmadigini gostermistir. Varyans artig faktorlerinin (VIF) 5’ten kiiclik
oldugu tespit edilmistir. VIF degerlerinin 5’ten kii¢iik olmasi ¢oklu baglantisallik sorununun
olmadigimi gostermektedir (Craney ve Surles, 2002). Tolerans degerleri 0,2 degerinden biiyiik
oldugu bulunmustur. Tolerans degerlerinin 0,20 degerinden biiyiik olmasi durumunda
degiskenler arasi ¢oklu baglanti probleminin olmadigina isaret edilmektedir (Field, 2009:
242). Ayrica degiskenler arasindaki korelasyonlarda r>0,90 diizeyindeki iliskiler c¢oklu
baglant1 probleminin isaretidir (Cokluk vd., 2021: 35). Degiskenler arasindaki korelasyonlar
incelendiginde 0,90 ve iizerinde olan bir degere rastlanilmamaistir. CI degerlerinin ise 30’dan
kiiclik oldugu tespit edilmistir. Bu degerler regresyon modelinde oto-korelasyon ve coklu

baglantisallik sorunlarinin bulunmadigini géstermektedir.

Degiskenler arasindaki iliski diizeyinin R=0,731 oldugu bulunmustur. R? degeri 0,535
olarak tespit edilmistir. Buna gore memnuniyetteki %353,5’lik degisimin kisisellestirme,
prestij ve yenilik isimli motivasyon boyutlarina baglh oldugu belirlenmistir. Diizeltilmis R?
degeri 0,530 olarak tespit edilmistir. Bu durumda kisisellestirme, prestij ve yenilik isimli

motivasyon boyutlari genel memnuniyetin %53 varyansini agiklamaktadir.



98

Olusturulan regresyon modeli bir biitiin olarak anlamlidir (F: 106,108; p<0,05). Diger
bir ifade ile, ii¢ bagimsiz degisken (kisisellestirme, prestij ve yenilik motivasyon boyutlari) ile

bagimli degisken (genel memnuniyet) arasinda anlaml bir iliskinin bulundugu belirlenmistir.

Tablo 3.17 Cok Degiskenli Dogrusal Regresyon Modeline Ait Katsayilar (Motivasyon-Memnuniyet)

Degiskenler Standartlastirnimamis Standardize Tolerans VIF
Katsayilar Katsayilar t-Degeri Degeri
B Katsayis1  Std. Hata Beta (B)
Sabit 1,307 0,155 - 8,445 - -
Kigisellegtirme 0,045 0,068 0,04 0,659 0,305 3,282
Prestij 0,121 0,079 0,13 1,525 0,228 4,392
Yenilik 0,559 0,064 0,58 8,696* 0,370 2,702

Bagimli Degisken: Genel Memnuniyet; VIF: Varyans Siskinlik Katsayisi; p: Anlamlilik *p<0,05; F: 106,108;
Diizeltilmis R% 0,530; Durbin-Watson: 2,004

Tablo 3.17°de goriildiigii tizere, Kisisellestirme (B= 0,04) ve prestij boyutunun (B =
0,13) genel memnuniyet {izerinde etkisinin anlamsiz oldugu tespit edilmistir. Diger bagimsiz
degisken olan yenilik motivasyon boyutunun ise genel memnuniyet iizerinde olumlu ve
anlamli etkisinin bulundugu tespit edilmistir (B = 0,58). Katilimcilarin genel memnuniyet

diizeyleri iizerinde en fazla etkiye sahip olan motivasyon boyutu yeniliktir (t=8,696).

3.10.2. Motivasyon ve Ziyaret Niyeti Arasindaki iliski

Film kaynakli turizm motivasyonunun ziyaret niyetine etkisini tespit etmek amaciyla
cok degiskenli dogrusal regresyon analizinden faydalanilmistir. Bu amagla faktér analizinden
elde edilen kisisellestirme, prestij ve yenilik isimli motivasyon boyutlar1 bagimsiz degisken,

katilimcilarin ziyaret niyetleri ise bagimli degisken olarak ele alinmustir.

Regresyon modeli ele alinmadan Once modelde oto-korelasyon ve bagimsiz
degiskenler arasinda ¢oklu baglantisallik sorunlarinin olup olmadigi incelenmistir. Durbin-
Watson katsayisi oto-korelasyonu test etmede kullanilmakta ve bu degerin 1,5 ile 2,5 arasinda
olmasi arzulanmaktadir (Kalayci, 2014: 264). Bu arastirmada Durbin-Watson testi sonucunda
2,096 degeri elde edilmistir. Durbin-Watson degerinin bu sinirlar arasinda olmasi oto-
korelasyon sorununun olmadigini géstermistir. Varyans artis faktorlerinin (VIF) 5’ten kiiglik
oldugu tespit edilmistir. VIF degerlerinin 5’ten kiiciik olmasi ¢oklu baglantisallik sorununun
olmadigini gostermektedir (Craney ve Surles, 2002). Tolerans degerleri 0,2 degerinden biiyiik

oldugu bulunmustur. Tolerans degerlerinin 0,20 degerinden biiylik olmasi durumunda
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degiskenler arasi ¢oklu baglanti probleminin olmadigna isaret edilmektedir (Field, 2009:
242). Ayrica degiskenler arasindaki korelasyonlarda r>0,90 diizeyindeki iliskiler g¢oklu
baglant1 probleminin isaretidir (Cokluk vd., 2021: 35). Degiskenler arasindaki korelasyonlar
incelendiginde 0,90 ve {izerinde olan bir degere rastlanilmamaistir. CI degerlerinin ise 30’dan
kiigiik oldugu tespit edilmistir. Bu degerler regresyon modelinde oto-korelasyon ve ¢oklu

baglantisallik sorunlarinin bulunmadigin1 géstermektedir.

Degiskenler arasindaki iliski diizeyinin R=0,728 oldugu bulunmustur. R* degeri 0,530
olarak tespit edilmistir. Buna gore ziyaret niyetindeki %353’liikk degisimin kisisellestirme,
prestij ve yenilik isimli motivasyon boyutlarina bagli oldugu belirlenmistir. Diizeltilmis R?
degeri 0,527 olarak tespit edilmistir. Bu durumda “kisisellestirme, prestij ve yenilik” isimli

motivasyon boyutlar1 ziyaret niyetinin %52,7 varyansini agiklamaktadir.

Olusturulan regresyon modeli bir biitiin olarak anlamlidir (F: 197,327; p<0,05). Diger
bir ifade ile, li¢ bagimsiz degisken (kisisellestirme, prestij ve yenilik motivasyon boyutlari) ile

bagimli degisken (ziyaret niyeti) arasinda anlamli bir iligkinin bulundugu belirlenmistir.

Tablo 3.18 Cok Degiskenli Dogrusal Regresyon Modeline Ait Katsayilar (Motivasyon-Ziyaret Niyeti)

Standartlagtiritlmamis Standardize Tolerans
Degiskenler Katsayilar Katsayilar t- Degeri Degeri VIF
B Katsayis1  Std. Hata Beta(p)
Sabit 0,80 0,11 - 7,267 - -
Kisisellestirme 0,24 0,05 0,27 4,687* 0,269 3,714
Prestij 0,05 0,05 0,06 1,022 0,213 4,705
Yenilik 0,43 0,04 0,45 10,177* 0,439 2,279

Bagimli Degisken: Ziyaret Niyeti; VIF: Varyans Siskinlik Katsayisi; p: Anlamlilik *p<0,05; F: 197,327
Diizeltilmis R* 0,527; Durbin-Watson: 2,096

Tablo 3.18°de goriildiigi tizere, kisisellestirme (= 0,27) ve yenilik boyutunun (B =
0,45) ziyaret niyetini olumlu ve anlamli sekilde etkiledigi goriilmektedir. Diger bagimsiz
degisken olan prestij motivasyon boyutunun ise ziyaret niyeti iizerindeki etkisinin anlamsiz
oldugu tespit edilmistir (f = 0,06). Katilimcilarin ziyaret niyetleri lizerinde en fazla etkiye

sahip olan motivasyon boyutu yeniliktir (t=10,083).
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3.11. Kiimeleme Analizine iliskin Bulgular

Kiimeleme Analizi, X veri matrisinde yer alan ve dogal gruplamalar1 kesin olarak
bilinmeyen birimleri birbiri ile benzer olan alt kiimelere ayirmaya ve popiilasyona iliskin
tahminlerin yapilmasma yardimci olan yontemler toplulugudur (Ozdamar, 2013: 255).
Kiimeleme analizinin genel amaci, belirli 6zelliklerine gére birimlerin benzerliklerini ortaya
koymak ve bu benzerlikleri esas alarak birimleri dogru kategorilere siniflandirmaktir (Cokluk
vd., 2021: 139). Bu islemin sonucunda; elde edilecek kiimelerin kendi iginde olabildigince
benzer (homojen), kendi aralarinda olabildigince farkli (heterojen) bir yapida olmasi
beklenmektedir (Alpar, 2021: 319). Pazarlamada kiimeleme analizinin birincil kullanimi ise
pazar boliimlendirme igin olmustur (Punj ve Steward, 1983: 135). lyi pazar
boliimlendirmeleri; pazarin tam olarak anlagilmasina, davranisi dogru bir sekilde tahmin etme
yetenegine, yeni pazar firsatlarinin tespit edilmesine, kullanma olasiliginin artmasina ve takip

etmeye deger gruplarin belirlenmesine katkida bulunmaktadir (Tuma vd., 2011: 391).

Arastirmanin temel amaci, film turistlerinin motivasyonlarint belirlemek ve
katilimcilarin motivasyonlarina gore pazar boliimlemesi yaparak film turist kiimelerini
(tipolojilerini) elde etmektir. Belirtilen bu amag¢ dogrultusunda “K-Ortalamalar Kiimeleme
Analizi” gerceklestirilmistir. Kiimeleme analizinde en sik kullanilan yontemlerden biri olan k-
ortalamalar yOntemi, veri analizini daha hizli bir sekilde yapmay1 saglamasi, ¢ok sayida
degisken ile calisilabilmesi ve yiiksek etkinlik gdstermesi nedeniyle genis bir kullanim
alanina sahiptir (Giiler vd., 2020: 115). Ayrica hiyerarsik olmayan kiimeleme yontemleri ¢ok
daha biiyiik veri setlerine (n>1000) kolaylikla uygulanabilmektedir (Alpar, 2021: 340). K-
ortalamalar kiimeleme yontemi belirtilen bu avantajlar1 ve arastirmanin 6rnekleminin biiyiik

olmasi (N=530) nedeniyle tercih edilmistir.

Kiimeleme analizinin en kritik konusu kiime sayisina karar vermektir ve
arastirmacinin  kiime sayisina karar verme konusunda Oznelligi minimize etmesi
gerekmektedir (Atbas, 2008: 21). Kiime sayisinin belirlenmesinde farkli kriterler ve kurallar
mevcut olmasina karsin standart, objektif bir se¢im islemi mevcut degildir ve bunlar ideal
kiime sayisinin elde edilmesinde kesin ¢oziimler ortaya koymayip daha ziyade yol gosterici
niteliktedirler (Ergiit, 2011: 111). Ayrica bu yontemler ¢ogunlukla kiiciikk &rneklemlerde
uygulanmakta ve bilyiik 6rneklemlerde saglikli sonuclar vermemektedir (Ozdemir ve Organli,
2012: 14). Analiz sonucunda teorik varsayimlara uygun, makul sayida ve sayica dengeli

dagilima sahip kiimelere ulasiimasi hedeflenmektedir (Islamoglu ve Alniagik, 2019: 442).
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Gergeklestirilen kiimeleme analizinde farkli kiime sayilar1 denenmis fakat en yiiksek
diizeyde kiimeler arasindaki farklilig1 saglamasi nedeniyle tli¢ kiimeli ¢6zlimiin uygun oldugu
belirlenmistir. Bu dogrultuda onceki arastirmalar da (Macionis, 2004; Macionis, 2008; Kim
vd., 2010; Bolan vd., 2011) dikkate alinarak, kiime sayisi ii¢ olarak belirlenmis ve k-

ortalamalar kiimeleme analizi gerceklestirilmistir.

Kiimeleme analizi, arastirma konusu olan katilimecilart ilgili degiskenler agisindan
sahip olduklar1 benzer oOzelliklerine gore kiimelere ayirmaktadir. Kiimeleme analizi
sonucunda ortaya ¢ikacak kiimeler analize dahil edilen degiskenlere bagl olacagindan, hangi
degiskenlerin analize dahil edilecegine karar vermek olduk¢a 6nemli bir karardir ve bu
nedenle hangi degiskenlerin analize alinacagi konusunda dikkatli olunmalidir (Islamoglu ve
Alniagik, 2019: 442). Arastirmanin temel amaci dogrultusunda, AFA sonucunda elde edilen
motivasyon boyutlarinin (kisisellestirme, prestij ve yenilik) hesaplanan ortalamalari
katilimcilart homojen gruplara ayirmak i¢in kiimeleme degiskenleri olarak kullanilmigtir. K-
Ortalamalar kiimeleme analizi sonucunda; kiimeler arasinda degiskenler (motivasyon
boyutlar1) agisindan fark olup olmadigi incelendiginde; anlamlilik degerlerinin anlaml
cikmasi nedeniyle (p<0,01) ilgili degiskenlerin kiimeler itibariyle farklt ve 6nemli oldugu

tespit edilmistir.

K-ortalamalar kiimeleme analizinin ilk asamasinda baglangic kiime merkezleri
olusturulmakta; ikinci adimda gozlemler kiime merkezlerinden uzakliklarina bakilarak
kiimelere atanmakta ve her bir atamadan sonra kiime merkezleri yeniden hesaplanarak siireg
tekrarlanmaktadir (Islamoglu ve Almacik, 2019: 452). Analiz (iterate and classify secenegi
ile) yineleme yontemi ve 15 iterasyon sayisi ile gergeklestirilmistir. Analiz 12 tekrarlama ile 3

kiimeyi olugturabilmistir.

Analiz sonucunda 530 katilimci motivasyonlar: ag¢isindan sahip olduklari ortak
ozellikleri ile li¢ kiimeye anlamli bir sekilde bdliimlendirilmistir. En biiylik kiimenin {i¢iincii
kiime oldugu %53,4 (N=283), bunu birinci kiimenin %33 (N=175) takip ettigi, en kiigiik
kiimenin ise ikinci kiime oldugu %13,6 (N=72) oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda olusan

kiimelerin dengeli bir dagilima sahip oldugu belirlenmistir.
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Tablo 3.19 analize dahil edilen degiskenler agisindan kiimelerin son merkezlerini
sunmakta ve degiskenlerin kiimelerdeki ortalamalarin1 vermektedir. Nihai kiime merkezleri,
her bir kiimenin &zelliklerini belirlemede kullanilmaktadir (Islamoglu ve Almiacik, 2019:
452). Belirlenen bu ozellikler ¢ergevesinde kiimeler isimlendirilmekte ve turist tipolojileri

tanimlanmaktadir.

Tablo 3.19 Son Kiime Merkezleri Tablosu

Boyutlarin 1.Kiime 2.Kiime 3.Kiime F-Degeri
Genel Genel Film Tesadiifi Film Amach Film
Ortalamasi Turisti Turisti Turisti
(N=175, %33) (N=72, %13,6) (N=283, %053,4)
Kisisellestirme 3,16 240D 165D 4,02Y 732,715**
Prestij 3,44 2,88D 159D 426 Y 749,295**
Yenilik 3,69 3,630 161D 427Y 708,297**

N: Toplam veri sayisi, %: Yiizde; p: Anlamlilik Degeri *¥p<0,01;
Y (yiiksek), O (orta) ve D (diisiik), genel ortalamaya gore kiime ortalama durumunu gosterir.

Macionis (2004)’in ¢ tiir turist tipolojisi sundugu ilgili ¢aligmasi, film kaynakli
turizmde turist motivasyonu aragtirmalarina onciil bir ¢alisma olarak katki sunmus ve genis
capta alintilanmistir. Bu nedenle bu arastirmada Macionis (2004)’in belirlemis oldugu film
turist tipoloji isimlendirmeleri ve ozellikleri temel alimmistir. Bu ozellikler su sekilde
stiralanmugtir (Macionis, 2004: 94):

e Genel film turistleri: Film turizm faaliyetlerine katilir, ancak destinasyona ilgi
duymalarinin nedeni sadece bir film degildir. Bilingli bir tercihle bir film turizmi
faaliyetine ve tiiketimine katilabilen, filmde gosterilen bir destinasyonda bulunabilen
fakat bu katilimlarinin nedeninin film degil ¢ogunlukla yenilik olan bir profil oldugu
ifade edilmektedir.

o Tesadiifi film turistleri: Filmde yer alan bir destinasyonda genellikle tatillerinin bir
parcasi olarak tesadiifen bulunan turistlerdir. En yiiksek motivasyonlar1 yenilik ve
sosyal etkilesim olan bir profil oldugu ifade edilmektedir.

e Amach film turistleri: Filmde gosterilen yerleri aktif ve bilingli bir sekilde arastirip
bulan, derin bir film deneyimi talep eden ve filmlerde gordiikleri yerleri ziyaret eden
turistler olarak ifade edilmektedir. Amagli film turistleri, tesadiifi ve genel film
turistlerinden daha yliksek bir seviyede film destinasyonuna seyahat motivasyonu

sergilemektedir (Rittichainuwat ve Rattanaphinanchai, 2015: 144).
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Bu dogrultuda ii¢ motivasyon boyutunda en yiliksek ortalamalara sahip olmasi
nedeniyle ticlincii kiime “Amacli Film Turisti”, en diisiik ortalamalara sahip olmasi nedeniyle
ikinci kiime “Tesadiifi Film Turisti”, birinci kiime ise “Genel Film Turisti” olarak

isimlendirilmistir.

Elde edilen kiimelerin motivasyon boyutlar1 i¢in sunduklar1 ortalamalar, motivasyon
boyutlarinin genel ortalamalart ile karsilagtirilmistir. Genel film turistlerinin “Yenilik”
motivasyon boyutu orta diizeyde ve bu kiime igin en etkili motivasyon oldugu,
“Kisisellestime” ve “Prestij” motivasyon boyutlarinda ise diisiik diizeyde bir ortalamaya sahip
oldugu belirlenmistir. Tesadiifi film turistlerinin biitlin motivasyon boyutlarinda en diisiik
ortalamalara sahip oldugu ve en etkili motivasyonunun “Kisisellestirme” oldugu
belirlenmistir. Amacli film turistlerinin ise biitiin motivasyon boyutlarinda en yiiksek

ortalamalara sahip oldugu ve en etkili motivasyonunun “Yenilik” oldugu tespit edilmistir.

Kiimeleme analizi sonucunda elde edilen kiimeler arasindaki farkliliklar: test etmek
icin varyans analizi kullanilmistir. Kisisellestirme, prestij ve yenilik motivasyon boyutlar
bagimli, kiimeleme analizi sonucunda elde edilen ii¢ kiime (cluster of number case) ise
bagimsiz degisken olmak {izere tek yonlii varyans analizi (Anova) gergeklestirilmistir. Tablo
3.19°da goriildiigl lizere analiz sonuglari, motivasyon boyutlar1 agisindan {i¢ kiime arasinda
istatistiksel olarak 6nemli ve anlamli farkliliklar bulundugunu gostermistir (p<0,01). Bu sonug
kiimeleme analizi ile farkli kiimelerin elde edildigi bulgusunu desteklemistir. Goriildiigii lizere
olusan kiimeler birbirinden olduk¢a farklidir ve kiimeler arasinda onemli motivasyonel
farkliliklar bulunmaktadir. Bu dogrultuda gerceklestirilen kiimeleme analizi ile kiimeleme
analizinin temel amaci olan kiimeler i¢i homojenlik ve kiimeler arasi heterojenlik

saglanmistir.

3.11.1. Kiimelerin Demografik Ozellikleri

Bu boliimde kiimeleme analizi ile elde edilen kiimelerin (genel film turisti, tesadiifi
film turisti ve amacgh film turisti), demografik 6zelliklerine (cinsiyet, yas gruplari, medeni
durum, egitim durumlari, meslek gruplari, gelir durumlari) dair betimleyici istatistikleri

aciklanmaktadir. Tablo 3.20°de frekans-ylizde degerleri sunulmaktadir.
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Genel Film Turisti | Tesadiifi Film Turisti | Amach Film Turisti
N % N % N %
Cinsiyet Kadm 80 45,7 24 33,3 133 47,0
Erkek 95 54,3 48 66,7 150 53,0
Toplam 175 100,0 72 100,0 283 100,0
Medeni Durum Bekar 62 354 20 27,8 124 43,8
Evli 113 64,6 52 72,2 159 56,2
Toplam 175 100,0 72 100,0 283 100,0
Yas Gruplan 18-25 31 17,7 4 5,6 70 24,7
26-35 36 20,6 18 25,0 48 17,0
36-45 54 30,9 23 31,9 92 32,5
46-55 44 25,1 18 25,0 51 18,0
56 ve lizeri 10 5,7 9 12,5 22 7,8
Toplam 175 100,0 72 100,0 283 100,0
Egitim Durumlann  {lkogretim 2 1,1 - - 5 1,8
Ortadgretim 15 8,6 9 12,5 38 13,4
On Lisans 7 4.0 7 9,7 24 8,5
Lisans 108 61,7 49 68,1 162 57,2
Lisanstuistii 43 24,6 7 9,7 54 19,1
Toplam 175 100,0 72 100,0 283 100,0
Meslek Gruplarn Memur 54 30,8 20 27,8 92 32,5
Isci 11 6,3 8 11,1 23 8,1
Serbest Meslek 16 9,1 9 12,5 23 8,1
Emekli 7 4,0 4 55 17 6,0
Ev Hanim1 4 2,3 1 1,4 10 3,5
Ogrenci 15 8,6 2 2,8 54 19,1
Calismryor 15 8,6 6 8,3 13 4.6
Yonetici 53 30,3 21 29,2 46 16,3
Diger - - 1 14 5 1,8
Toplam 175 100,0 72 100,0 283 100,0
Gelir Durumlar 1500 ve alt1 23 13,1 6 8,3 56 19,8
1501-3500 16 9,2 9 12,5 45 15,9
3501 ve tizeri 136 77,7 57 79,2 182 64,3
Toplam 175 100,0 72 100,0 283 100,0

N: Toplam veri sayis1, %: Yiizde
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Genel film turistlerinin:

o %54,3’lni (95 kisi) erkek katilimeilar, %45,7’sini (80 kisi) kadin katilimcilar,
e %064,6’sm1 (113 kisi) evli katilimeilar, %35,4’tinti (62 kisi) bekar katilimcilar,
o  %30,9’unu (54 kisi) 36-45 yas grubu, %25,1’1ni (44 kisi) 46-55 yas grubu,

o  %061,7’sini (108 kisi) lisans, %24,6’s1n1 (43 kisi) ise lisansiistii,

e  %30,8’ini (54 kisi) memur, %30,3’lini (53 kisi) ise yonetici,

o %77, 7’sini (136 kisi) 3501 ve iizeri gelir grubu olusturmaktadir.

Tesadiifi film turistlerinin;

o %066,7’sini (48 kisi) erkek katilimcilar, %33,3 {inii (24 kisi) kadin katilimcilar,

o  %72,2’sini (52 kisi) evli katilimcilar, %27,8’ini (20 kisi) bekar katilimcilar,

e  9%31,9’unu (23 kisi) 36-45 yas grubu, %25’ini (18 kisi) ile 26-35 ve 46-55 yas
grubu,

o %068,1’ni (49 kisi) lisans, %12,5’ini (9 kisi) ise ortadgretim,

e %29,2’sini (21 kisi) yonetici, %27,8’ini (20 kisi) memur,

o %79,2’sini (57 kisi) 3501 ve tizeri gelir grubu olusturmaktadir.

Amagcl film turistlerinin;

e 9%53’tinit (150 kisi) erkek katilimeilar, %47’sini (133 kisi) kadin katilimcilar,
o %56,2’sini (159 kisi) evli katilimeilar, %43,8’ini (124 kisi) bekar katilimcilar,
e 9%32,5’ini (92 kisi) 36-45 yas grubu,

o %57,2’sini (162 kisi) lisans, %19,1°ini (54 kisi) ise lisansiisti,

e  932,5%ini (92 kisi) memur, %19,1’ini (54 kisi) ise 6grenci,

e %064,3’lni (182 kisi) 3501 ve iizeri gelir grubu olusturmaktadir.



106

SONUC

Film ve diziler turizm alanina 6zel olarak iiretilmemis olmasina ragmen bireyleri
destinasyonlar1 gérmeye yoOnlendiren giigli bir bilgi ve goriinti kaynag olarak
kullanilmaktadir. Ayn1 zamanda film ve diziler, bireyleri filme dayali olarak hareket etmeye
tesvik edebilecek motivasyonlar: yaratabilmektedir. Motivasyon her alternatif turizm
cesidinde oldugu gibi film kaynakli turizm i¢in de, tiiketici davranislarinin anlagilmasinda ve
uygun turizm aktivitelerinin belirlenerek uygulanmasinda onemli rol oynamaktadir. Beeton
(2005)’e gore film kaynakli turizm, filmlerde tasvir edilen yerleri, deneyimleri ve hatta
fantezileri arayan turistlerle ilgilidir; bu yaklagim, fantezi gibi kisisel motive edici faktorlere
dayanan turist deneyiminin soyut unsurlarini ortaya koymaktadir (Macionis ve Sparks, 2009:
95). Film kaynakli turizm tarafindan motive edilen gezgin sayisinin 2012°de 40 milyon
turistten 2018’de 80 milyon turiste yiikselmis olmasi (Dominguez-Azcue vd., 2021: 1);
motivasyona dayali turizm hareketliliginin arastirilmasi gereken 6nemli bir konu oldugunu
ortaya koymaktadir. Bu sonuglar nedeniyle turizm pazarlama ve destinasyon yoneticileri i¢in
film kaynakli turizm, yeni bir ilgi kaynagi olabilir ve destinasyonlar bu anlamda turizme

sunulabilir.

Motivasyonlar ziyaret¢i karar siireclerini, potansiyel ziyaret egilimlerini anlamada
onemli rol oynamaktadir. Fodness (1994: 555)’e gore, motivasyon turist davranisini agiklayan
bir¢ok degiskenden sadece biri olsa da, tiim insan davraniglarin1 yonlendirdigi i¢in kritik bir
degisken olmaya devam etmektedir; ¢linkii motivasyon tiim davraniglarin arkasindaki itici
glictiir. Temel motivasyon teorilerine gore bireylerin beden ve zihinlerinde meydana gelen,
onlarin harekete gecmelerini saglayan ihtiyaglar, istek ve hedefler tasarlanmis eylemlere
dontiserek kisilerin tatmin olma/olmama duygusunu yasamalarina neden olmaktadir. Turizm
pazarlamasi agisindan bakildiginda potansiyel turist (tiiketici) ihtiyaclarinin karsilanmasi igin
turizm triinlerinin uygun planlama ve ¢oziimlemelerle sunulmasi gerekmektedir. Bu nedenle
film kaynakli turizm aktivitelerini, film turistlerinin motivasyonlarini anlayarak olusturmak,
tatmin edici bir turizm deneyiminin (memnuniyetin) yaganmasinin saglanmasinda da 6nemli
olmaktadir. Macionis ve Sparks (2009: 94)’a gore, film kaynakli turizmi daha iyi

anlayabilmek i¢in film turistlerinin motivasyonlarini incelemek gerekmektedir.
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Ulusal alanda film kaynakli turizmde motivasyon, ziyaret niyeti ve memnuniyet
degiskenlerinin bir arada kullanildigt ve motivasyonlara goére pazar boliimlemesinin
gergeklestirildigi bir arastirma konusuna rastlanilmamistir. Her turizm ¢esidinde oldugu gibi
film kaynakl1 turizm i¢in de motivasyon konusu ve pazar bolimleme, iizerinde durulmasi ve
calisilmasi gereken bir konu olarak ele alinmalidir. Bu sebeple arastirma konusu, “film
kaynakli turizmde motivasyon temelli pazar boliimleme” olarak belirlenmistir. Arastirma,
film turistlerinin motivasyonlarin1 belirlemek, motivasyonun demografik degiskenlerden nasil
etkilendigini ortaya koymak, motivasyonun memnuniyet ve ziyaret niyeti tizerindeki etkisini
tespit etmek ve katilimcilarin motivasyonlarina gore pazar bolimlemesi yaparak film turist
kiimelerini (tipolojilerini) elde etmek amaglarimi tasimaktadir. Konunun arastirilmasi
asamasinda elde edilen literatiiriin, analizler sonucunda elde edilen bulgular ve sonuglarinin

gelecekte yapilacak caligmalara katki saglama potansiyeline sahip oldugu diisiiniilmektedir.

Arastirma 530 Tirk katilimer ile gerceklestirilmis ve verilerin analizinde: agiklayici
faktor analizi, fark analizleri (bagimsiz 6rneklem t-testi, tek yonlii varyans analizi), ¢ok
degiskenli regresyon analizi ve k-ortalamalar kiimeleme analizi uygulanmistir. Motivasyon
Olcegi ile gergeklestirilen agiklayici faktor analizi sonucunda elde edilen her boyut, icerdigi
motivasyon ifadeleri ve mevcut literatlirin ortaya koydugu bilgiler dogrultusunda
“kisisellestirme, prestij ve yenilik” olarak isimlendirilmistir. Arastirmada kullanilan
motivasyon ifadeleri Ingilizceden dilimize cevrilerek Tiirk katilimcilara uygulanmistir.
Katilimcilarin motivasyon, ziyaret niyeti ve memnuniyet diizeyleri, bulundugu toplumun
kiiltiriinden etkilenebilmektedir. Bu nedenle faktor yapilarinda farkliliklarin bulunma olasiligi
dikkate alinarak ve kiiltiiriimiizdeki mevcut durumu yansitabilmek amaciyla faktor analizinin

yapilmas1 uygun gorilmiistiir.

Gergeklestirilen faktor analizi sonucunda elde edilen boyutlar, igcerdikleri ifadeler
agisindan Macionis ve Sparks (2009)’1n ¢alismasi sonucunda elde ettikleri boyutlar ile
Karsilastirilmistir. Bu dogrultuda bazi ifadelerin Macionis ve Sparks (2009)’1n boyutlarindan
farkl1 boyutlara yiliklendigi gorilmistiir. “Arkadaslarimin gitmedigi {nlii yerlere gitmek,
orada bulunuyor olmanin ihtisamin1 yasamak, filmi hatirlatan/filmin ¢ekildigi yere ait
hediyelik esya satin almak” ifadeleri Macionis ve Sparks (2009)’in g¢alismasinda prestij
boyutunda yer alirken bu arastirmada kisisellestirme boyutunda yer almaktadir. Ayni sekilde,
“filmin atmosferini hissetmek, filme dair dogrudan/aracisiz deneyimler elde etmek, filmin
romantizmini ve nostaljisini hissetmek” ifadeleri Macionis ve Sparks (2009)’1n ¢alismasinda

kisisellestirme boyutunda yer alirken bu arastirmada prestij boyutunda yer almistir. Bir diger
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farklilik “Ger¢ek hayatta filmin sahne dekorunu ve c¢ekildigi yeri gérmek” ifadesinde
olmustur. Bu ifade Macionis ve Sparks (2009)’1n ¢aligmasinda yenilik boyutunda yer alirken
bu arastirmada prestij boyutunda yer almistir. Iki arastirmanin katilmcilarn arasinda
bulunduklar1 cografi konum, milliyet, demografik ozellikler, inan¢ ve kiiltiirel farkliliklar
bulunmaktadir. Dolayisiyla Olgekte bulunan motivasyon ifadelerinin kisilerin algilarinda
farkliliklar olusturmasi olasidir. Ornegin; “filmi hatirlatan/filmin ¢ekildigi yere ait hediyelik
esya satin almak” ifadesi Macionis ve Sparks (2009)’in ¢alismasinda bir prestij 6gesi olarak
algilanirken, bu arastirmada katilimecilarin filmle ve filmde gosterilen destinasyonla duygusal
bag kurmalarini saglayacak bir neden olarak kisisellestirme boyutu altinda yer almistir. Bu
nedenle biitiin aragtirmacilar tarafindan, motivasyon temelli arastirmalarin farkli uluslarda da
yapilmasi gerektigi 1srarla belirtilmektedir. Hatta ayni cografyada gerceklestirilen bir
motivasyon temelli arastirma bile farkli zaman dilimlerinde farkli bulgular sunabilmektedir.
Bu arastirma Tirk katilimcilarla uygulamaya alinmis ve analiz edilmistir. Bu nedenlerle
anketin farkli dillere g¢evirilerek ¢esitli uluslardan katilimcilarla, farkli zamanlarda

tekrarlanmasi Onerilmektedir.

Boyutlarin ortalamalar1 dikkate alindiginda, Macionis ve Sparks (2009)’1n ¢alismasi
ile tutarlt olarak en yiiksek etkiye sahip olan motivasyonun yenilik oldugu, sonrasinda prestij
motivasyonunun geldigi ve en diisiik ortalamaya kisisellestirme motivasyonunun sahip oldugu
goriilmiistiir. Yenilik, alisilmisin disinda essiz bir deneyim elde etmek, eglenmek, keyif almak
siradanliktan kaginmak gibi motivasyon faktorlerini igermektedir. Yenilik arayisi, turizm
deneyimlerinin gerceklestirilmesinde tiizerinde sik¢a durulan Onemli bir faktordiir.
Arastirmanin betimleyici analizlerinde sunulan ifade ortalamalar1 ve faktor analizi sonucunda
elde edilen boyutlar arasinda yenilik boyutunun en yiliksek ortalamaya sahip olmasi,
katilimcilarin film kaynakli turizmde iyi vakit gecirme yaninda farkli bir seyler deneyimlemek

istediklerini gostermektedir.

Yenilik motivasyon boyutuna gore prestij boyutunun katilimcilar arasinda daha diistik
bir ortalamada oldugu goriilmektedir. Prestij, film yerlerini gezerken filmin atmosferini
hissetmek, filmle ilgili anilarin1 tekrar yasamak, filme dayali mekanlarda fotograf ¢ektirmek,
nostalji yasamak gibi motivasyon faktorlerini igermektedir. Prestij motivasyon boyutundan
sonra filmle iligkili kisisellestirme motivasyon ifadeleri gelmektedir. Kisisellestirme filme
dahil olma, hayalini gergeklestirme, kisisel gelisimine katkida bulunmak gibi deneyimleri

icermektedir.
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Film kaynakli turizm motivasyonlarin (kisisellestirme, prestij ve yenilik), ziyaret
niyeti ve memnuniyet diizeylerinin katilimcilarin  demografik 6zelliklerinden nasil
etkilendigini belirleyebilmek amaciyla fark analizleri gerceklestirilmistir. Analiz bulgularina
gore, “bekar, 18-25 yas grubu ve memur” Ozelliklerine sahip katilimcilarin {i¢ motivasyon
boyutunda da en yiiksek ortalamalara sahip oldugu; 1501-3500 gelir grubundaki katilimcilarin
kigisellestirme ve prestij motivasyonlarinin yiiksek oldugu, 1500 ve alt gelir gurubundaki
katilimcilarda ise yenilik motivasyonlarinin yiiksek oldugu tespit edilmistir. Kisisellestirme ve
prestij motivasyonlarinin cinsiyet degiskeninden etkilenmedigi, yenilik boyutunda ise
kadinlarin motivasyonlarinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin egitim
durumlar1 motivasyonlarin1 etkilememektedir. Fark analizi bulgularinin sonucuna gore,
katilimcilarda 6zellikle en yiiksek motivasyonlarin yenilik oldugu bulgusu da temel alinarak;
kadin, bekar, 18-25 yas araligi, memur, 1500 ve alt gelir guruplarindaki katilimcilarin film

kaynakli turizm i¢in potansiyel turist 6zelligi tasidiklar disiiniilmektedir.

Ziyaret niyeti ile gerceklestirilen fark analizinde bekar, memur, 1501 ve {izeri gelir
durumundaki katilimcilarin ziyaret niyetlerinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Elde edilen
bulgular dogrultusunda bu 6zelliklere sahip katilimcilarin filmde gosterilen bir destinasyona
seyahat etmek icin daha yiiksek oranda ziyaret niyeti olusturabilecegi anlasiimaktadir.
Memnuniyet ile gergeklestirilen fark analizi bulgularina gére ise bekar, 18-25 yas araligi,
lisansiistii egitim durumundaki katilimcilarin memnuniyet diizeylerinin daha yiiksek oldugu
belirlenmistir. Film kaynakli turizmi deneyimlemis olan ve bu ozelliklere sahip kisilerin,
yasadiklart deneyimden memnun olma diizeylerinin yiiksek oldugunun anlasilmasi, film

kaynakli turizm ile ilgili aktivitelerden gelebilecek tekliflere agik oldugunu gostermektedir.

Film turistlerinin motivasyonlarini belirlemek ve katilimcilarin motivasyonlarina gore
pazar boliimlemesi yaparak film turist kiimelerini (tipolojilerini) elde etmek amaciyla
kiimeleme analizi gerceklestirilmistir. Kiimeleme analizi sonucunda; 530 katilimeci film
kaynakl1 turizm motivasyonlar1 acisindan ti¢ kiimeye anlamli bir sekilde boliimlendirilmis ve
“Amagclt Film Turisti”, “Genel Film Turisti” ve “Tesadiifi Film Turisti” olmak {izere {i¢ tiir
film turist tipolojisi belirlenmistir. Tesadiifi film turistleri, film turizmini tesadiifi bir seyahat
deneyimi olarak goren; amaglh film turistleri tek seyahat motivasyonu film olan ve genel film
turistleri ise, motivasyonlar: hem film kaynakli turizm hem de baska amaglar1 olan turistlerdir

(Rittichainuwat ve Rattanaphinanchai, 2015: 140).
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Film kaynakli turizm motivasyonlarinin (tim motivasyon boyutlarinda) en yliksek
oldugu ticlincii kiime “Amacgh Film Turisti” olarak isimlendirilmistir. Amagcli film turistleri;
filmde goriilen yerleri aktif bir sekilde arastirip bulan, ziyaret eden, derin bir film deneyimi
talep eden turistlerdir. En yiiksek katilimci sayis1 (N=283) bu tipolojide yer almistir. Yapilan
onceki aragtirmalarla (Macionis, 2004; Macionis, 2008) karsilastirildiginda bu arastirmada
amach film turisti sayisinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu farkliligin, Covid-19 salgin
hastalig1 yasal kisitlamalarindan kaynaklandig1 diistiniilmektedir. Arastirmanin uygulamasi 23
Temmuz — 10 Agustos 2021 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Anket uygulamasinin
oldugu donemde kiiresel anlamda yasanan bulasici hastalik nedeniyle insanlar yasal gerekge
ile zamanlarinin bilyiik boliimiinii evlerinde gegirmek zorunda kalmistir. Dolayisiyla kisiler
sosyal aktivitelerini, eglenme, gezme, seyahat, tatil yapma, aile-arkadaslar ile birlikte olma
gibi ihtiya¢ ve isteklerini gerceklestirememistir. Katilimcilarin bu duygular (tatil, gezme-
goérme hayali) ile ve yogun bir sekilde film/dizi izleme olasilig1 da dikkate alinarak, amach
film turisti 6zelligini gosterdigi ve diger tipolojilerden daha yiiksek katilimeiya sahip oldugu
distiniilmektedir. Anketin uygulandigi tarihten bes ay gibi bir siire sonrasinda (Ocak 2022),
Covid-19 yasal kisitlamalarinda Haziran 2022 tarihine kadar kademeli olarak kisitlamalar
kaldirilmistir. Bu nedenle kisilerdeki tatil yapma, yeni deneyimler edinme isteklerinin daha
cok artmis olacagi, yani turizm endiistrisinin her aktivitesinde, tiim diinya geneli i¢in yakin

dénemde yogunluk yasanacagi tahmin edilmektedir.

Arastirmada Macionis (2004; 2008)’in galismalart ile uyumlu olarak, amagl film
turistlerinin en yiiksek motivasyonlarinin “yenilik” oldugu tespit edilmistir. Bu arastirmaya
gore amacli film turistleri i¢in yeni, 6zgiin deneyimler sunan ve ayni1 zamanda mevcut kiiltiirel
ve kisisel tercihlerini 0zgiirce yasamalarina ortam yaratan destinasyonlarin seyahat etme
kararlar tizerinde etkili olacag: diisiiniillmektedir. Bu dogrultuda ilerleyen dénemlerde, amagl
film turistlerinin film ve dizilerdeki destinasyonlara yogun bir seyahat motivasyonu
duyabilecegi ve dolayisiyla film kaynakli turizmin Onemli bir ilerleme saglayacagi
ongoriilmektedir. Bu sonug film kaynakli turizme sahip olan veya destinasyonlarini film ve
dizilere a¢mayr diislinen destinasyonlar i¢in  hazirlanma, mevcut kapasiteyi
gelistirme/degistirme anlaminda bir &neri sunmaktadir. Ozellikle medyada son iki yil
icerisinde (Covid 19 kisitlamalarinin devam ettigi siirecte) yer alan film ve dizilerin

gorsellerinin gegtigi mekanlarin ve ¢evresinin bu anlamda fark yaratacagi diistintilmektedir.
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Birinci kiime “Genel Film Turisti” tipolojisi olarak isimlendirilmistir. Genel film
turistleri, bir yere sadece bir film nedeniyle gitmeyen ancak filmde goriilen yerler ile
iligkilendirilebilen turistlerdir. Bu turistler, film kaynakli turizm faaliyetine bilingli bir tercih
ile katilabilen, filmde gosterilen bir destinasyonda bulunabilen fakat bu katilimlarinin
nedeninin film degil ¢ogunlukla yenilik olan bir profil oldugu ifade edilebilmektedir. Genel
film turistlerinin en yiiksek motivasyonlarinin yenilik olmasi bunu dogrulamaktadir. Ayrica
Motivasyonun ziyaret niyeti {izerindeki etkisini belirleyebilmek amaciyla gergeklestirilen ¢ok
degiskenli regresyon analizi sonucunda, kisisellestirme ve yenilik motivasyonlarinin ziyaret
niyeti lizerindeki etkisinin olumlu ve anlamli oldugu da tespit edilmistir. Dolayisiyla yenilik
motivasyonlarinin yliksek olmasi nedeniyle amagl ve genel film turistlerinin bir film

destinasyonunu gormek i¢in motive olup ziyaret niyeti olusturabilecegi 6nemli goriilmelidir.

“Tesadiifi Film Turisti” tipolojisinin dnceki ¢aligmalarda (Macionis, 2004; Macionis,
2008), filmde yer alan bir destinasyonda genellikle tatillerinin bir pargast olarak tesadiifen
bulunan turistler oldugu ve en yiliksek motivasyonlarinin yenilik ve sosyal etkilesim olan bir
profil gosterdigi ifade edilmektedir. Bu arastirmada tesadiifi film turisti olarak isimlendirilen
ikinci kiimenin motivasyon boyutlari kendi i¢inde karsilastirildiginda en yiiksek boyutun
kisisellestirme oldugu belirlenmistir. Kisisellestirme boyutu igerisinde yer alan “orada
bulunuyor olmanin ihtisamin1 yasamak, filmin ¢ekildigi yeri ziyaret ederek kisisel gelisimime
katkida bulunmak, filmi hatirlatan/filmin ¢ekildigi yere ait hatira-hediyelik esya satin almak”
gibi motivasyonlarinin kiiltiirel degerlerimize gore kisisellestirme olarak algilandigr ve o
nedenle one ¢iktig1 degerlendirilmistir. Tesadiifi film turistleri, 6zellikle organize (planl) kitle
turizmini tercih eden kisiler arasindan yapilacak uygun teklifler ile yaratilabilir. Mevcut
planlanmig giizergahlar ve tanidik ¢evre ile karakterize edilen film destinasyonlari, film temali
parklar, filme 06zgii hediyelik esya satan yerler bu anlamda tesadiifi film turistlerinin

yaratilmasinda etkili olabilecegi dnerilmektedir.

Elde edilen {ii¢ turist tipolojisi karsilastirildiginda, genel film turistleri bir filmle
iliskilendirebilen bir destinasyonda bulunan; tesadiifi film turistleri 6zellikle bir film
mekanina ilgi duymayan ancak varig noktasinda film kaynakli turizm faaliyetlerine katilan;
amaglt film turistleri ise filmlerde gordiikleri yerleri aktif olarak arayan ve bu yerleri
seyahatin ana nedeni olarak goren kisiler oldugu anlagilmaktadir. Bu bilgiler 1s1ginda film
turisti tipolojilerinin 6zellikleri dikkate alinarak gelistirilecek olan pazarlama ¢alismalarinin,
film kaynakli turizmi daha ileriye gotiirecegi ve iilke ekonomisine faydali olabilecegi

diisiiniilmektedir. Film kaynakli turizmi dikkate alan diger iilkelerde (ABD, Birlesik Krallik,
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Avustralya) ticari amagla kurulmus olan film temali parklar ve film stiidyolar1 kisileri tesvik
etme anlaminda 6nemli birer ornektir. Ayrica bu iilkelerde film kaynakli turizmi pazarlama
calismalarinda mevcut bir turu tercih etmis olan turistlere, film haritalar1 ve aktivite 6nerileri
ile tekliflerde bulunarak basar1 elde edilebilmektedir. Ozellikle tesadiifi film turistleri bu
anlamda degerlendirilebilecek potansiyele sahiptir ve bu Onerilere olumlu cevap

verebilecekleri disiiniilmektedir.

Memnuniyet ©Ol¢egini yanitlayan (filmde goriilen bir destinasyona gitmis ve
deneyimlemis) katilimcilarin sayisinin 6rneklemin %53’iinii olusturmasi filmin gergekten de
insanlar1 belirli destinasyonlar1 ziyaret etme yoniinde motive ettigini gostermektedir. Bu
katilimcilar daha once film turistleri olmus ve filmde gosterilen bir destinasyonu ziyaret
ettiklerini belirterek memnuniyet sorularini cevaplamislardir. Bir film mekanini ziyaret eden
ve memnun oldugunu belirten bu katilimcilarin tekrar film kaynakli turizme katilma
olasiliklarinin olduk¢a yiiksek olacagi -gerceklestirilen regresyon analizi sonucunda yenilik
motivasyonunun katilimcilarin memnuniyetleri iizerindeki etkisinin olumlu ve anlamli oldugu
bulgusu da dikkate alinarak- film kaynakli turizmin gelecek donemler icin biiylik bir

potansiyele ulagacagi varsayimini ortaya koymaktadir.

Aragtirma, filmin bir destinasyona seyahat etme motivasyonuna katkida bulunduguna
dair literatiiri ve onceki bulgular1 destekleyerek turist perspektifinden film kaynakli turizmin
anlasilmasina katki saglamaktadir. Ayrica bu calisma, film kaynakli turizmin “cogunlukla
tesadiifi bir turistik aktivite ya da deneyim” oldugunu belirten 6nceki ¢caligmalardan farkli bir
sonu¢ gostererek, amacl film turisti sayisinin yiiksek oranda bir potansiyel gostermesi
nedeniyle film kaynakli turizmi nis bir pazarlama faaliyeti olma durumundan ¢ikaracag

distiniilmektedir.

Film kaynakl1 turizm dinamik bir kavramdir, dolayisiyla arastirildig her iilke ve her
kiiltiir i¢cin farklt veya benzer sonuglar ortaya koyabilmektedir. Turizmin odak noktasi
insandir ve insanlarin motivasyonlar1 gelisen/degisen her durumdan etkilenebilmektedir. Bu
nedenle arastirma bulgularinin degerlendirilmesi ve yorumlanmasinda kiiresel veya yerel
anlamda gelisen her konudan katilimcilarin da etkilenebilecegi dikkate alinmistir.
Arastirmacilar tarafindan 6zellikle motivasyon konusu iizerine yapilmis olan her arastirmanin,
farklt zaman dilimlerinde ve farkli kiiltiirlerde tekrarlarinin yapilmasi Onerilmektedir. Bu
durum film kaynakli turizm alaninda da 6nemli goriilmiis ve bu arastirma gerceklestirilmistir.

Dolayisiyla farkli kiiltlirler tizerinde gerceklestirilecek “film kaynakli turizmde pazar
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boliimleme” ¢aligmalari ile kiiltiirlerin motivasyon ve egilimleri belirlenebilecek, farkli turist

tiirlerinin 6zellikleri turizm pazarlamasi i¢in 6nemli bir literatiir zenginligi olusturacaktir.

Motivasyonlarin altinda yatan psikolojik etkenlerin ¢ok yonlii ve boyutlu olmalar
nedeniyle turist tipolojilerinin olusturulmasi zor olsa da, bu tiir aragtirmalarin turizm
pazarlama girisimlerinin dogru zaman ve dogru stratejik planlar belirleyebilmesinde dnemli
ve gerekli oldugu bilinmektedir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda
destinasyon pazarlamasinda ilgili tipolojilerin motivasyonlari, ziyaret niyetleri ve davranislari
dogrultusunda karar verme siireglerini etkileyebilmek, memnuniyetlerini saglamak ve gerekli
goriilen yerlerde mevcut stratejilerle miidahale edilebilmek miimkiin olacaktir. Ayrica film ve
dizilerin yarattig1 ilgiyi degerlendirip yonlendirerek, destinasyon farkindaligi olusturmak,
imaj degistirmek/gelistirmek/giiclendirmek dolayisiyla olumluya giden siirdiiriilebilir bir
kalkinma yaratmak miimkiin olacaktir. Ozelikle kiiltiirel bir etkinlik, bos zaman aktivitesi ve
eglenme araci olarak kullanilan film ve diziler, her alanda iiriin yerlestirme uygulamasiyla
degerlendirilen, milyonlarca kisiye ¢cok kisa bir siirede ulagsma giicliyle 6nemsenen ve tercih
edilen bir konuma gelmistir. Bu nedenle mevcut kiiltiirel ve tarihsel degerlerin gelecege
taginmasi, bulundugu iilke i¢in dogru ve olumlu imajlar yaratarak tanitim saglamasi, kisilere
dogru bilgiler aktarmasi gibi faydalariyla film kaynakli turizm {izerinde 6nemle durulmasi,
degerlendirilmesi ve gelistirilmesi gereken Onemli bir kaynak -kiiltiirel/tarihsel bir arsiv-

olarak hak ettigi degeri almalidir.

Film kaynakli turizmi gelistirmek maksadiyla T.C Kiiltiir ve Turizm Bakanlig, sivil
toplum kuruluslari, sponsorlar tarafindan yiiriitilen mevcut film festivallerinin sayisi
artirllarak yeni film festivalleri olusturulmali, uluslararasi ortak yapimlar tesvik edilmelidir.
Ozellikle destinasyonlarin benzersiz ve farkl1 yonleri belgesel film niteliginde ¢ekilmeli ve bu
tiir gekimler 6zendirilmelidir. Film kaynakli turizm alanlarinin tanitilmasinda yeni pazarlama
ajanslarinin kurulmasi ve film mekanlarinin gosterildigi film haritalarinin ¢ikarilmasinin da
etkili olacag: diistiniilmektedir. Ayrica film/dizilerin ¢ekildigi alanlarda film temali parklarin
veya stiidyolarin olusturulmasi ve bu yerlere seyahat acentalar: tarafindan turistlere sunulmak
lizere yeni aktiviteler ve turlar diizenlenmesi pazarlama gesitliligi/genisligi agisindan bir tercih

sunacagi i¢in yerinde bir oneri olacaktir.
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EK 1- ANKET FORMU

Degerli Katilimct,

Goniillii katilmiiz ile gergeklestirilecek olan bu anketimiz, Antalya Akdeniz
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali'nda hazirlanmakta
olan “Film Kaynakli Turizmde Motivasyon Temelli Pazar Boliimleme” isimli yiiksek lisans
tezi kapsaminda hazirlanmistir. Arastirmanin temel amaci, film turistlerinin motivasyonlarini
belirlemek ve katilimcilarin motivasyonlarina gore pazar boliimlemesi yaparak film turist

kiimelerini (tipolojilerini) elde etmektir.

Dolduracaginiz anket formu bilimsel bir arastirmada akademik amacla kullanilacaktir.
Baska bir amagla kullanilmayacak ve bagka kisilerle paylasilmayacaktir. Yoneltilen sorular
cevaplamaniz yaklasik on dakikanizi alacak ve vereceginiz cevaplardan elde edilen bilgiler
kesinlikle akademik arastirmamiz kapsaminda kullanilacaktir. Bu nedenle anketimizde yer

alan tiim sorular1 liitfen eksiksiz bir sekilde cevaplayiniz.

Calismaya sagladiginiz katki ve is birliginiz i¢in goniilden tesekkiirlerimizi sunariz.

Ceren BILGIC Prof. Dr. Tahir ALBAYRAK

Yiiksek Lisans Ogrencisi Tez Danigsmani
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Film veya dizilerde gordiigiiniiz bir destinasyona gitmeyi arzulama sebebinizle ilgili asagidaki

sorular1 cevaplayiniz.

(1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum)
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Eglenmek ve keyif almak

4, Yeni ve alisilmisin disinda bir sey deneyimlemek

6. Siradanliktan kagmak

8. Tatmin edici bir turizm deneyimi elde etmek

10.  Filmin sahne arkasini gérmek

12.  Filmle ilgili anilarim1 animsamak

14.  Filmin gekildigi yerde bulunmaktan dolay1 heyecanlanmak

16.  Filmin romantizmini ve nostaljisini hissetmek

18. Filmden sahneleri yeniden yasamak

20.  Filmle kisisel bir bag kurmak

22.  Orada bulunuyor olmanin ihtisamini yagsamak

24.  Filmin ¢ekildigi yeri ziyaret ederek kisisel geligimime
katkida bulunmak

26.  Filmin iginde oldugumu hayal etmek

28.  Filmde oynayan bir oyuncu oldugumu hayal etmek
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Liitfen asagidaki ifadelere ne derecede katildiginiz1 belirtiniz.

(1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum)

1. Diger insanlara s6z konusu destinasyon hakkinda olumlu seyler
sOyleyecegim.

2. Oniimiizdeki 12 ay icinde s6z konusu destinasyonu ziyaret etmek
niyetindeyim.

3. Soz konusu destinasyonu ziyaret etmek istiyorum.

Bu boliimii, bir film veya dizide gérmenin sonucu olarak bir destinasyona gitmis iseniz ilgili
destinasyondaki deneyiminizi dikkate alarak cevaplayiniz.

(1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum)

1 2 3 4
1. Genel olarak destinasyonda ge¢irdigim tatilden memnunum.
2. Beklentimle karsilastirildiginda destinasyonda gegirdigim
tatilden memnunum.
3. Harcadigim zaman ve ¢abay1 gz 6nilinde bulundurdugumda
destinasyonda gecirdigim tatilden memnunum.
“DEMOGRAFIK BILGILER”
Cinsiyet o Kadin o Erkek | Medeni o Bekar o Evli
Durum ‘ '
Yas o 18-25 Egitim o llkdgretim (Ilkokul-
0 26-35 Ortaokul)
0 36-45 o Ortadgretim (Lise)
0 46-55 o On Lisans
o 56 ve lizeri o Lisans
o Lisansiistii
Meslek o Memur Gelir Durumu (TL) o 1500 ve alti
o Isci o 1501-3500
o Serbest Meslek o 3501 ve tizeri
o Emekli
o Ev Hanimi
o Ogrenci
o Calismiyor
O Yonetici
o Diger:




132

OZGECMIiS

Ad1 ve SOYADI Ceren BILGIC
EGITIM DURUMU
. Mersin Kadri Saman Anadolu Teknik Lisesi Biyomedikal Boliimii
Lise .
Mezuniyet Yili: 2015
Gazi Universitesi Turizm Fakiiltesi Turizm Isletmeciligi Béliimii
Mezuniyet Yili: 21.06.2019
Lisans ) ' .
Anadolu Universitesi [sletme Fakiiltesi Isletme Boliimii
(2017-)
. . Akdeniz Universitesi Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali
Yiiksek Lisans . e Ty le e
Turizm Isletmeciligi Bolimii
Tez Konusu Film Kaynakli Turizmde Motivasyon Temelli Pazar Boliimleme
(Motivation Based Market Segmentation in Film Induced Tourism)
Yabanci1 Dil/ Diller | Ingilizce
BILIMSEL FAALIYETLER

Gazi Universitesi Egitim Fakiiltesi Seyahat ve Konaklama Alan1 Pedagojik Formasyon Egitimi

10.07.2019
iS DENEYIMI
Mersin Orta Dogu Hastanesi Radyoloji-Tibbi Cihazlar Boliimiinde
Donem Staj1, 2015
Stajlar

Ankara Hilton Garden Inn Insan Kaynaklar1 Miidiirliigiinde Dénem
Staj1, 2017

ORCID D

0000-0001-7939-517X




