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Destination Image
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Ozet

Son doénemde sayiart artan televizyon dizileri ve bu dizilere turistik bir (rin
olarak yerlestirilen destinasyonlar, izleyicilerin algiladigt destinasyon imajt lizerinde
etkili olmaktadir. Bu dizilerin cekildigi destinasyonlara ydénelik olumlu bir marka
imajinin yaratilmast ve gliclendirilmesi, sehir turizmi acisindan da olduk¢a dnemlidir.

Bu calismanin amact televizyon dizilerinin, izleyicilerin algiladiklart destinasyon
imaji lzerindeki etkisini belirlemektir. Calisma aynt zamanda Aydin il merkezinde
yasayan 18 yas dustu TV dizisi zleyicisi kisilere yénelik bir anket calismasint
icermektedir. Calismada, anket verileri kullandarak cesitli istatistiki analizler
yapumustir. Yapilan analiz sonucunda, televizyon dizilerinin, izleyicilerin alguladiklart
destinasyon imajt lzerindeki etkisinin “olumlu” oldugunu séyleyebiliriz.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon imaji, Televizyon Dizileri, Destinasyon Pazarlamast

Abstract

The TV series whose numbers increased recently and destinations which are
placed in theseseries as a touristic product can be effective on the viewers’ perception
of destination image. The creation and strengthening of a positive image toward the
destinations in which these series were shotare of great importance for city tourism.

The purpose of this study is to determine the effect of TV series on viewers’
perceptions of destination image. The study, at the same time, includes a survey
toward viewers who are older than 18 years old and who live in the center of Aydin
Province.

! Bu ¢alisma 26-27 Nisan 2013 tarihinde Kusadasi’nda gerceklestirilen International Conference on Business
and Management’da s6zlii olarak sunulan bildirinin gézden gegirilmis ve genisletilmis halidir.
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Various statistical analyses obtained from the survey results are also performed in
thestudy. As a result of the analysis conducted, it can be said that TV series have a positive
effect on the audience perception of destination image.

Key Words: destination image, television series, destination marketing

1.GIRIS

Popiiler kiiltiiriin getirdigi onemli olusumlardan biri olan dizi kiiltiirii, gliniimiiz izleyicileri
iizerinde olduk¢a etkili olabilmektedir. Dizilerin konusu ve oyunculari disinda dizinin g¢ekildigi
destinasyon da izleyicinin dikkatini g¢ekebilmektedir. Giiniimiizde destinasyonlarin bir {iriin gibi
algilandig1 ve dizilerin igine yerlestirildigini gérmek miimkiindiir. Dizide ge¢en destinasyonlar, diziler
tizerinde olumlu bir imaj yaratarak diziler arasinda farkliliga yol acarak, izleyicilerin ilgilerini dizi
uzerine gekebilmektedir.

Bununla birlikte televizyon dizilerine konu olan destinasyonlar turizm ve pazarlama agisindan da
onemli bir katkr saglamaktadir. Diger bir taraftan, diziler destinasyonlar1 biiyiik bir titizlikle segmekte
ve destinasyonlarin dogal giizelliklerini en 1iyi sekilde yansitarak izleyici kitlesini oraya
yonlendirmektedirler. TV dizilerine yonelik artan ilgi, pazarlamacilara, alternatif bir pazarlama
iletisim araci olarak dizilere iiriin yerlestirmeyi kullanma olanagi saglamistir.

2. DESTINASYON PAZARLAMASI

Destinasyonlar, insanlarin seyahat ettikleri ve belli etkinliklerde bulunmak i¢in konaklamay1
tercih ettikleri yerlere verilen isimdir. Seyahatlerde ulagmak istenen hedef bdlge (destinasyon) kisi
tarafindan seyahatinde gitmeyi amagladig1 ya da ulagsmak istedigi nokta olarak se¢ilmis, belirlenmis
yerdir (Yarasl, 2007:12).

Ulkeler agisindan 6nemli bir turistik iiriin olan destinasyonlara yonelik etkin pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesi; buralarin ziyaretciler tarafindan bilinen, begenilen ve tercih edilen yerler
olmasi, rekabet acisindan farklilagtirict bir giictiir. Destinasyonlarin marka haline getirilmesi ve
dolayisiyla bir kimlik kazanmasi, turizm agisindan olduk¢a Onemlidir (Baloglu ve McCleary,
1999:868). Potansiyel turistleri, ziyaret eden turistler haline getirme amaci giiden bir iilkenin veya
bolgenin, turizm degerleri hakkinda bilgi vererek gormeye ikna edecek nitelikteki ¢alisma ve caba
konusunda gereken 6nemi vermesi gerekmektedir (Sahbaz, 2000: 3).

Destinasyon pazarlamasinin en énemli yollarindan birisi dis tanitim faaliyetleridir. Dis tanitim,
destinasyon hakkinda olumlu bir imaj olusturmak varsa yanlig diisiince ve Onyargilar1 ortadan
kaldirmak ve biitlin bunlarin sonucunda bir 6lgiide de olsa, ekonomik kazang¢ saglamak amaciyla
reklam, halkla iliskiler, propaganda ve enformasyon gibi yontemler kullanarak hedef kitlelere
yoneltilen aydinlatici faaliyetler olarak tanimlanir (Duran, 2008:14).

Destinasyon imaji, bireyin belirli bir destinasyona yonelik sahip oldugu bilgi ve duygusal
diistinceleri olarak tanimlanabilir. Destinasyon imaji, turistin seyahat dncesi satin alma karar1 iizerinde
etkili olurken; destinasyonda gegirilen zamanin ve yasanan deneyimin ise seyahat sonrasi davranis ve
tekrar ziyaret etme niyeti tzerinde etkili oldugu kabul edilir (Chen ve Tsai, 2007:1116).
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Destinasyon imaji ¢alismalar1 ilk olarak Hunt’un (1975) turizm gelisiminde imajin roliinii test
ettigi etkileyici calismasiyla baslamistir. Daha sonraki yillarda bu kavrami ele alan calismalarin bir
kismu belirli destinasyonlarin, turistler tarafindan algilanan imajlarim 6l¢mek iizerinde yogunlagmustir.
Diger bir kisim caligmalar ise, imaj algisini olusturan etmenleri analiz edip kavramsal bir temel
olusturduktan sonra imaj algisim dlgmeye calismustir (Ipar, 2011:190).

Destinasyon imaji, sdzkonusu destinasyonla ilgili olarak insanlarin inanglarinin, fikirlerinin ve
izlenimlerinin toplami olarak tanimlanmakta ve bu imajimn etkili olmasi, gecerliligine, inandiriciligina,
basitligine, c¢ekiciligine ve ayirict Ozellige sahip olmasina baglanmaktadir (Yiikselen ve Giiler,
2009:23). Imaj yaratma ve yonetme isinin temelinde etkin iletisim bulunmaktadir. Verilmek istenen
imaj dogru medya kanallar1 ile dogru yer ve zamanlarda verilerek etkinlestirilmelidir (Oter ve
Ozdagan, 2005:129).

Potansiyel ziyaretcilerin bir destinasyonu tercih etmeleri kararlari {izerinde etkili olan destinasyon
imaj1 ¢esitli unsurlarin bir birleseni olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kisinin deneyimlerinden, medyadan
elde edilen bilgilere kadar uzanan bir genis bir yelpaze icerisinde, nesne ile ilgili goriilen, duyulan,
okunan ve tecriibe edilen her sey imajin olusumunda etkin rol oynamaktadir (Uner vd.,2006:191).

Yogun rekabetin yasandigi turizm sektoriinde destinasyonlar1 daha iyi tanitma, olumlu bir imaj
olusturma, olumsuz bir imaji1 olumluya doniistiirme, rakiplerden daha iyi konumlandirma amaciyla
destinasyonlar film yada dizilere bir {iriin olarak yerlestirilmektedir. Diigiik maliyetli bir pazarlama
stratejisi olarak destinasyonlarin film ve dizilere bir {irlin gibi konu olmasi son yillarda ©ne
¢ikmaktadir (Yilmaz ve Yolal, 2008:188).

Destinasyon imajinin en onemli rollerinden birisi, turistlerin karar alma siiregleri {izerindeki
etkisidir. Cok sayida arastirmaci, destinasyona iligkin algilamalar ile satin alma kararlar1 arasinda
olumlu yonde bir iligki oldugu sunucunu vurgulamistir. Turizm alaninda gergeklestirilen imaj
aragtirmalari, birkag farkli bakis agisin1 yansitmaktadir; destinasyon secimi ile imaj arasindaki iliski,
imajin olusum siireci, imajda degisiklik yapilmasi ve imajin 6l¢iilmesi. Filmler ve TV dizileri, bu
noktadaki temel bilgi kaynaklar1 olduklar igin, 6zellikle ikincil imajin olusmasinda oldukca etkin
olabilmektedirler. “Temel imaj” ise, ziyaretin gergeklesmesinden sonra ortaya ¢ikmaktadir ( Sahbaz ve
Kiliglar, 2009:5).

3. DESTINASYON PAZARLAMASINDA TELEViIZYON DiZiLERINIiN ROLU

Filmler, TV programlari ve dizilerin i¢ine destinasyon yerlestirmek, geleneksel pazarlama
cabalart ile kolaylikla ulagilamayacak bir farkindalik yaratan ve uzun donemli etki saglayan bir
¢aligmadir. Pazarlamanin bu bigimi destinasyonlara olumlu bir imaj kazandirir ve ziyaretci sayilarinda
gozle goriiliir bir artis saglar (Saltik, Cosar ve Kozak, 2010:43).

Bu agidan degerlendirildiginde, giinlimiizde TV dizileri ve filmler bireylerin belirli bir
destinasyona iliskin diisiincelerini ve algilamalarini olumlu ya da olumsuz sekilde etkileyebilen 6nemli
bir pazarlama iletisim aract konumuna gelmistir. Algilamalarin olumlu ydnde gergeklesmesi
sozkonusu destinasyonlara yonelik ziyaret etme talebini de olumlu yénde etkileyecektir.

Filmler ve televizyon dizileri potansiyel turistlere destinasyon ve onun cekicilik yaratan
ozellikleri ile ilgili bilinirlik saglamaktadir. Potansiyel turistler destinasyona gitmeden ve dolayist ile
ilk elden bir tecriibe yasamadan, destinasyonla ilgili bilgi, fikir ve imaj sahibi olabilmektedirler.
Olumlu imajim olusturulmasinda filmler ve televizyon dizileri bu noktada da 6nemli faktdrlerdendir
(O’Connor, Flanagan ve Gilbert, 2008:424).

Bir destinasyonun marka imajinin giiclendirilmesinde, bu yerin sahip oldugu olanaklarin sundugu
hizmet kalitesinin de iyilestirilmesi gerekmektedir. Altyapinin iyi olmasi; dogal ve tarihi giizelliklerin
korunmasi; yeme, i¢cme, eglence ve konaklama hizmetlerinin turistleri memnun edecek diizeyde
olmas1, sdzkonusu destinasyonun farkindalik yaratmasinda etkili olmaktadir. Ornegin, iilkemizde 2002
yilinda ¢ekilen Asmali Konak dizisi Nevsehir turizmini etkilemis ve Nevsehir’in tanitiminda 6énemli
rol oynamustir. Bu dénemde Nevsehir’e diizenlenen geziler belli bir oranda artmustir. Yine aymi
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sekilde, 2013 yilinda da devam eden Yer Gok Ask dizisi de Nevsehir- Urgiip Goreme’de cekilmistir.
Gunumuzde, tlkemizde tarihi, ekonomik, kiltirel ve turizm potansiyeline sahip bir cok destinasyon
benzer sekilde farkl1 TV dizilerine bir iiriin olarak yerlestirilmektedir.

4. UYGULAMA

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci, televizyon dizilerinin destinasyon imaj1 iizerine etkilerini ortaya
koymaktir. Destinasyon imaji, potansiyel =ziyaretcilerin destinasyon se¢iminde ve sdzkonusu
destinasyonu degerlendirmeleri siirecinde Oonemli bir faktordiir. Calismada, Aydin il merkezinde
yasayan 18 yas listii TV dizisi izleyicilerine yonelik bir alan arastirmasina yer verilmistir. Anket
verilerinden yararlanilarak TV dizisi izleyicilerinin destinasyon imaji algilamalari Ol¢iilmeye
caligilmistir.

4.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirma, Aydin il merkezinde yasayan dizi seyircilerine yonelik anket ¢alismasini icermektedir.
Anket soru formunun olusturulmasinda, Yilmaz ve Yolal (2008) “Film Turizmi: Destinasyonlarin
Pazarlamasinda Filmlerin Rolii” konulu calismasi ile Sahbaz ve Kiliglar (2009) “Filmlerin ve
Televizyon Dizilerinin Destinasyon Imajina Etkileri” konulu c¢alismasindan yararlanilmistir.
Televizyon izleyicilerinin dizilerde gecen destinasyonlara yonelik algilamalarini ortaya koyabilmek
icin toplam 38 adet soru sorulmustur. Anketin birinci boliimiinde, ankete katilanlarin demografik
yapilarini degerlendirebilmek amaciyla, sekiz adet soru yoneltilmistir. Anketin ikinci boliimiinde ise
(9. ve 38. sorularda), ankete katilanlarin, TV dizilerinin destinasyon imajina yonelik algilamalarini
O0lcmeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Degerlendirme 5°li likert o6l¢egi aracilign ile
gerceklestirilmistir. Olcekte 5“kesinlikle katiliyorum”, 1 ise “kesinlikle katilmiyorum”a karsilik
gelmektedir.

Arastirma 6rnekleminin belirlenmesinde, basit 6rnekleme ydntemlerinden, basit rassal 6rnekleme
yontemi kullanilmigtir. Caligmanin ana kiitlesini Aydin il merkezinde yasayan 18 yas iistii bireyler
temsil etmektedir. %95 guven dlzeyinde orneklem sayisi (n) 385 kisi olarak hesaplanmistir. Bazi
anketlerin degerlendirme dis1 birakilabilecegi olasiligina karsin, bu saymin iistiine ¢ikilarak 406 kisiye
anket uygulanmustir. Anket ¢aligmast Aydin merkezde yasayan rastgele se¢ilmis 18 yas iistii kisilerin,
TV dizilerindeki destinasyonlara yonelik algilamalarini ortaya koymak amaciyla gerceklestirilmistir.

4.3. Analiz ve Sonuglar
4.3.1. Guvenilirlik Analizi

[k olarak giivenilirlik analizi yapilmustir. Giivenilirlik analizi, 6lgmede kullanilan testlerin,
anketlerin ya da olgeklerin 6zelliklerini ve giivenilirliklerini degerlendirmek tizere gelistirilmis bir
yontemdir. Arastirmada giivenilirlik analizinde kullanilan modellerden Alfa modeli kullanilmigtir. Bu
yontem, 6l¢ekte yer alan sorularm homojen bir yap1 gosteren bir biitlinii ifade edip etmedigini arastirir
(Kalayct, 2009: 405).

Anket calismasina iligkin giivenilirlik analizi sonucu, Tablo 1°de yer almaktadir.
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Tablo 1: Guvenilirlik Analizi

N Yiizde Crohnbach alpha N of Items
Valid 353 86,9 0.783 38
Excluded 53 13,1
Total 406 100

Ankette yer alan toplam otuz sekiz sorunun tiimiine giivenilirlik analizi uygulanmstir. Tablo 1°de
goriildiigl gibi analiz sonucunda, Cronbach Alpha degerinin 0,783 oldugu anlasilmaktadir. Buna gore,
Cronbach Alpha katsayisinin 0,783 olmas1 giivenirliliginin kabul edilebilir diizeyde oldugu ve elde
edilen verilerin giivenilir oldugunu ifade eder. Bu bilgilere gore 6lgek giivenilir bir 6lgektir.

4.3.2. Frekans Tablolar1

Anket calismasinda karsilikli goriisme ile 406 katilimcidan cevap almmustir. Ankete katilan
kisilerin demografik 6zellikleri Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2: Demografik Ozelliklerin Frekans ve Dagihmlar:

Demografik Ozellikler | f % DemografikOzellikler f %
‘a; Bayan 243 59,9 = Bekar 142 35,0
— [«B]

z Bay 163|401 | 3 = Evli 017 | 116
O A

18-29 85 20,9 S flkégretim 40 9,9

30-39 105 |259 | E E Lise 177 43,6

§ 40-49 115|283 | % 2 Universite 165 40,6

50-59 64 15,8 e YiiksekLisans 15 3,7

60velizeri 37 9,1 Doktora 6 15

V. 16 39 | | 100TL'den | 67 | 165

By H 82 20,2 = az  1001-1500 94 23,2

o SerbestMaer:I‘;’é 57 140 | . |TL 1501-2000 115 28,3

g Harenci 96 236 | 5% |TL 2001-2500 52 12,8
3 Er%]r:ﬁ? 71 175 | 2 © | TL 2501 TL ve 57 14,0

= 54 | 133 :% fazla

Toplam 406 100

Ankete katilanlarin ¢ogunlugu kadin olup, geng yas araligindadir. Egitim diizeyine baktigimzda
lise ve tiniversite mezunlar1 cogunlugu temsil etmektedir. Meslek gruplari agisindan memur ve serbest
meslek grubu daha fazla orandadir, aylik ortalama 2000TL gelir diizeyine sahiptir.

4.3.3. Hipotez Testi

Calisgmanin bu boliimiinde, ankete katilanlarm, TV dizilerinin destinasyon imaj1 lizerine etkisi
konusunda algilamalarini belirlemeye yonelik on iki hipotez gelistirilmistir. Buna gore parametrik
testlerden hipotez testi uygulanmis ve sonuglar asagidaki Tablo 3’de verilmistir.
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Tablo 3. Hipotez Testi Sonug¢lari

Olusturulan Alternatif Hipotezler Sig. (2-tailed)

H:1Bir destinasyonun marka imajinin giigclenmesinde TV dizileri etkilidir. ,000

H:2Televizyon dizilerinin gegtigi destinasyonlar ilgimi ¢eker ,000

H:3Televizyon dizilerinde gordiigiim destinasyonlar1 merak edip, gidip ,000
gormek isterim.

H:4Televizyon dizilerinde gegen destinasyonlari bilmek isterim. ,000

H:5Gittigim bir destinasyonu dizilerde gordiigiim zaman yeniden gitmek ,000
isterim.

H:6Dizilerde gegen destinasyona dikkat ederim. ,000

H:7Dizilerin konusu destinasyonun imajini olumlu ya da olumsuz etkiler. ,000

H:8TV dizisinin konusu, o dizide gorulen destinasyonu ziyaret etme ,000
istegimi etkiler.

H:9Dizide yer alan destinasyon ¢ekici ise tercih ederim. ,000

H:10TV dizilerinin, insanlarin belirli bir destinasyonu tanimalarinda etkisi ,000
blyuktir.

H:11TV dizilerinin turizm potansiyeline sahip yerlerde ¢ekilmesi, o ,000
bolgenin turistik bir destinasyon olmasinda olumlu katki yaratir.

H:12Bir destinasyonun marka imajinin giiglenmesinde TV dizileri etkilidir. ,000

*QOlgek 1. Kesinlikle Katilmiyorum-5 KesinlikleKatiliyorum
**p<0,05 (Alternatif H1 Hipotezikabul)

Hipotez testi tablosundaki Sig. (2-tailed) degerlerine bakildiginda, p degerlerinin 0,05’ten kiigiik
oldugu goriilmektedir. Buna gore alternatif hipotezler “Kabul” edilmektedir. Kabul edilen alternatif
hipotezler Tablo 3’de yer almaktadir. Ankete katilan TV izleyicilerinin, TV dizilerinde gegen
destinasyonlara ilgi duyduklari; dizide gecen destinasyonlara dikkat ettikleri; merak edip gidip gérmek
istedikleri; bu tir dizilerin destinasyonun marka imajimmi gii¢lendirdigi sonuglari hipotez testi
sonucunda elde edilmistir. Sonug olarak, “televizyon dizilerinin, izleyicilerin algiladiklar1 destinasyon
imaj1 lizerindeki etkisinin olumlu” oldugunu sdyleyebiliriz.(0.00 sonucu Ho hipotezinin Red, H1
hipotezinin Kabul edildigini gosteriyor)

4.3.4. Capraz Tablolar

Calismanin bu boliimiinde ise ankete katilanlarin egitim durumu, gelir diizeyi ve cinsiyetleri ile
destinasyon imaji konusundaki algilamalarina yonelik bazi ifadeler arasindaki iligkiyi gorebilmek
amaciyla ¢apraz tablolar olusturulmustur.
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Tablo 4: Bir Destinasyonun Marka imajinin Giiclenmesinde TV Dizileri Etkilidir ifadesi
ile Egitim Durumu Arasindaki Capraz Tablo

Egitim Durumu

Bir
destinasyonun
marka imajinin
glclenmesinde
TV dizileri
etkilidir.

Yuksek

[Ikogretim | Lise Universite | Lisans Doktora
Kesinlikle 35,3% 11,8% 52,9% ,0% ,0%
Katilmiyorum
Katilmiyorum 11,8% 49,0% 31,4% 3,9% 3,9%
Kararsizim/Fikrim | 3,8% 43.2% 46,2% 4.5% ,8%
Yok
Katiliyorum 10,3% 42,1% 42,1% 2,8% 2,1%
Kesinlikle 14,7% 52,9% 23,5% 8,8% ,0%
Katilryorum

Tablo 4’deki veriler incelendiginde, iiniversite mezunlarinin %52,9’u ‘bir destinasyonun marka
imajimnin giiclenmesinde TV dizileri etkilidir’ goriisiine kesinlikle katilmadiklarini belirtirken; lise
mezunlarinin %52,9’u bu goriise kesinlikle katildiklari goriilmektedir.

. Tablo 5: Televizyon Dizilerinde Gordiigiim Destinasyonlar1 Merak Edip, Gidip Gérmek
Isterim Ifadesi ile Ayhk Toplam Gelir Arasindaki Capraz Tablo

Ailenize Giren Aylik Toplam Gelir

Televizyo
n dizilerinde
gordiiglim
destinasyonlar1
merak edip,
gidip gérmek
isterim.

1000 ve 2501 ve
daha az 1001-1500 | 1501-2000 | 2001-2500 | zeri
Kesinlikle ,0% 44,4% 11,1% ,0% | 44,4%
Katilmiyorum
Katilmiyorum 5,9% 20,6% 41,2% 23,5% 8,8%
Kararsizzim/Fikrim | 22,6% 26,2% 28,6% 8,3% 14,3%
Yok
Katiliyorum 16,4% 24,0% 31,1% 13,1% 15,3%
Kesinlikle 27,1% 20,8% 22,9% 18,8% 10,4%
Katiliyorum

Tablo5’te aileye giren aylik toplam gelir ile “televizyon dizilerinde gordiigiim destinasyonlar
merak edip, gidip gormek isterim” ifadesi arasindaki iligki incelenmigtir. 2501 TL ve daha fazla gelire
sahip olan katilimcilar, bu goriise kesinlikle katilmadiklarini belirtmislerdir. Aylik geliri 1000TL ve
daha az olan katilimcilar ise %27,1 oraniyla bu goriise kesinlikle katildiklarini belirtmislerdir.
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Tablo 6: “Dizilerde Gecen Destinasyona Dikkat Ederim” ile “Cinsiyet” Arasindaki Capraz
Tablo

Cinsiyetiniz
Kadin Erkek
Kesinlikle 30,0% 70,0%
Katilmiyorum
Katilmiyorum 70,0% 30,0%
Kararsizim/Fikrim | 61,2% 38,8%
Dizilerde Yok
gecen Katiliyorum 59,9% 40,1%
destinasyona "o e 714% | 28.6%
dikkat ederim. K
atiltyorum

Cinsiyet ile dizilerde gecen destinasyona yonelik dikkat arasindaki iliski Tablo 6’da agiklanmisgtir.
Erkek katilimcilarin %701 bu goriise kesinlikle katilmadiklarini; kadin katilimcilarin ise %71,4’i bu
goriise kesinlikle katildiklarini belirtmislerdir.

5. SONUC

Giiniimiizde, TV dizilerinin ¢ekildigi mekanlar, konaklar, oteller ve diger yerler dizinin yarattig1
ilgiye gore turistik acidan dikkat cekici destinasyonlar haline gelebilmektedir. Destinasyonlarin bu
sekilde TV dizilerine bir iiriin olarak yerlestirilmesi, destinasyon pazarlamasi agisindan giderek tercih
edilen bir pazarlama cabasi olarak dikkat cekmektedir. TV dizilerindeki artis ve bunlara yonelik artan
izleyici ilgisi karsisinda; destinasyonlarin bir iriin olarak yerlestirilmesi, destinasyon imajinin
giiclendirilmesinde etkili bir pazarlama iletisimi araci oldugu diisliniilmektedir. Destinasyon
pazarlamasinda, turistlerin her konuda memnuniyetlerinin saglanmasi1 dnemli bir basaridir. Boylelikle,
destinasyonun marka imajinin giliglendirilmesinde, turistlerin tekrar ziyaret etme isteklerinde ve
cevresindeki kisilere sozkonusu destinasyonunu tavsiye etme davraniglarinda olumlu bir etkisi
olacaktir.

Aydin il merkezinde yasayan 18 yas iistii TV dizisi izleyicilerinin, destinasyon imajina yonelik
algilamalarim1  6lgmeye yonelik bu ¢alismada, televizyon dizilerinin, izleyicilerin algiladiklar
destinasyon 1imaji1 iizerindeki etkisinin olumlu” oldugu belirlenmistir. Ankete katilan TV
izleyicilerinin, TV dizlerilerinde gecen destinasyonlara ilgi duyduklari; dizi de gecen destinasyonlara
dikkat ettikleri; merak edip gidip gormek istedikleri; bu tiir dizilerin destinasyonun marka imajim
giiclendirdigi sonuglari da gelistirilen hipotezlerin testi sonucunda elde edilmistir.

Sonug olarak, turizm potansiyeline sahip destinasyonlarin imajlarina yonelik gerekli ¢alismalarin
yapilmast son derece Onemlidir. Tiirkiye’de insanlarin dikkatini ¢eken TV dizilerine konu olan
destinasyonlarin o dénem i¢inde popiileritesinin arttigini soyleyebiliriz. Bu tiir destinasyonlara gerekli
turistik tesislerin yapilmasi yada mevcut olanlarin fiziki kosullarinin iyilestirilmesi; yoresel turistik
iiriinlerle ¢esitlendirilmesi yore ziyaretgilerinin memnuniyetlerini arttirici etki yaratacaktir. S6zkonusu
destinasyonun imajmin giiclendirilmesine yonelik yapilacak tanitim cabalari, ziyaretgileri bu bolgeye
tekrar ¢ekebilecegi gibi ¢evresindekilere yonelik olumlu tavsiyeleri de beraberinde getirecektir.
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