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SEHIR TANITIM FILMLERI iZLEYiCi TEPKILERININ MARKA KENT iMAJINA ETKiSi

UZERINE BiR ARASTIRMA!
Emre S. ASLAN?
0z

Son yillarda popiiler hale gelen marka kent kavrami, sehir yoneticilerinin ve akademisyenlerin iizerine

en fazla kafa yorduklar1 konulardan birisidir. Marka kent olgusu sehirlerin yaganabilir yer haline gelmesinin ve
kent sakinlerinin refah diizeyinin artmasmin en dnemli sonuglarindan birisi olarak goriilmektedir. Sehirlerin
markalagma siirecinde iletisim ¢aligmalarinin dnemi yadsinamaz. Bu iletisim faaliyetlerinden birisi de tanitim
calismalaridir. Sehir yoneticileri (Valiler, Belediye Bagkanlari, Kaymakamlar), sehirlerini tanitabilmek amaciyla
birgok faaliyet gerceklestirmektedirler. Bunlardan en 6nemlisi de tanitim filmleridir. Hemen hemen her sehrin veya
ilgenin en az bir tanitim filmi bulunmakta ve bu tanitim filmleri genel itibariyle sehirlerin tarihi, kiiltiirel, dogal
giizellikleri hakkinda insanlara gesitli enstantaneler sunmaktadir. Boylece sehirlerin marka kent imajima olumlu
katkida bulunmaya calismaktadirlar. Bir¢ok sehirde sehir tanitim filmleri ¢ekilmesine ve bu galigmalarin gerek
geleneksel medyada gerekse sosyal medyada yayinlanmasina ragmen sehirlerin tamitimina nasil bir katkida
bulundugu ile ilgili yeterli bilgi bulunmamaktadir. Bu ¢alisma sehir tanitim filmlerinin izleyici tepkilerinin marka
kent imajina nasil bir etkide bulundugunu ortaya koymay1 amaglamaktadir. Bu alanda yapilan ender ¢aligmalardan
birisi olmasi nedeniyle bilyilk dnem arz eden bu arastirmada anket (survey) teknigi kullanilmustir. Tiirkiye
genelinde online veri toplama teknigiyle ger¢eklestirilen bu ¢alismada elde edilen datalar frekans, faktor, regrasyon
analizlerine tabi tutulmustur. Gergeklestirilen analizler sonucunda sehir tamitim filmleri izleyici tepkileri

faktorlerinin niteliksel ve rekabetsel marka kent imajina etkisi ortaya konmustur. Elde edilen sonuglara gére tanitim

filmleri izleyici tepkisi faktorleri marka kent imajini1 yabancilagsma ve empati faktorleri tizerinden etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: Kent, tanitim filmleri, kent imaji, izleyici.

A STUDY ON THE EFFECT OF THE CITY PROMOTION FILM’S VIEWER RESPONSES ON
BRAND CITIES IMAGE

ABSTRACT

The concept of brand city has become popular and concerned issue in recent years for city managers and
academics as a key issue. A brand city is seen as one of the most important consequences of the city be coming
well-living place and increasing welfare of it'sin habitants. In city branding process, the importance of
communication studies are undeniable. Promotion activities are part of these communication studies. City
administrators (Governors, Mayors, District Governors) are engaged in many activities topromote their cities.
Promotional films are the most important of these activies. Almost every city or district has at leastone promotional
film and these promotional films generally offer various snap shot stop people about the historical, cultural and

natural beauty of the cities. In this way it is trying to make positive contribution to the brand image of the city.

1Bu calisma 2nd International Academic Research Congress (Ines 2017) bildiri olarak sunulmustur.
2Dr. Ogr. Uyesi, Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi, emresaslan@gmail.com,
ORCID ID: 0000-0002-5710-3743
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Even though these films are published both in the traditional media and in the social media, there is not enough
information about how cities are promoted by these films and how they contribute to the promotion of cities. This
study aim storeveal how the viewer reactions of the city promotion films affect the brand image of the city. Survey
technique has bee nused in this work which is of great importance because it is one of ther are studies performed
in this area. The data obtained across Turkey via online data collection technique and it analysed by frequency
factor and regression analysis. As a result of the analyzes made, the effects of the audience reaction factors of city
promotion films on qualitative and competitive brand image of the city are revealed. According to reached results

the city promotion film’s viwer responses effects to city brands image via alienation and empathy factors.

Keywords: City, promotionfilms, city image, viewers.
1. Girig

Kapitalizm ve globallesmeyle birlikte insanoglu, hayatinin igerisinde bulunan
maddi ve manevi ne varsa hepsini ticari bir meta haline getirmeyi basarmistir. Her ne
kadar elestirel diisiiniirler tarafindan bu durum, istenilmeyen olarak sunulsa da, artik

bu yaklagimin 6niine gegmek en azindan kisa vadede miimkiin géziikmemektedir.

Cevrede bulunan {iriinler, hizmetler, duygular gibi bir meta haline doniistiiriilen
sehirlerde sadece yasanilan bir yer degil, ayn1 zamanda pazarlanan ve ekonomik deger
{ireten bir yapiya kavusmustur. Ozellikle son yiizyil igerisinde turizmin giiclenen bir
sektor haline gelmesiyle birlikte kiiresel, ulusal veya bolgesel dlgekte var olmak
isteyen sehirler de kendilerini pazarlama yoluna gitmislerdir. Yerel aktorler tarafindan
yiiriitiilebilecek bir siire¢ olan sehrin pazarlanmasi islemi (Ilgiiner ve Asplund, 2011:

101) ayn1 zamanda sehrin olumlu imajinin gelistirilmesini de kapsamaktadir.

Bu cercevede sehir yoneticileri tarafindan gerceklestirilen ¢calismalar 6zellikle
de iletisim ¢aligmalar1 kent imajinin nasil algilanacagini ortaya koymaktadir. Sehrin
ne oldugunun bir yaniti niteli§inde olan algilanan imaj (Herstein vd., 2013: 395)
insanlarin zihninde insa edilirken iletisim calismalar1 en 6nemli belirleyiciler arasinda
yer almaktadir. Bu iletisim ¢aligmalarindan birisi olan tanitim filmlerinin sehir imajina

nasil bir etkide bulundugu her zaman i¢in tartigmali bir konudur.

Su bir gercektir ki, zithinlerde olusan imaj ile gercekte olan arasinda ¢ogu kez
tutarsizliklar olabilmektedir (ilgiiner ve Asplund, 2011: 120). Bu arastirma,
tutarsizligin ortadan kaldirilmasinda iletisim faaliyetleri dolayisiyla tanitim filmleri

etkin bir rol oynamaktadir.
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Bu ¢ercevede sehir tanitim filmlerinin marka kent imajina nasil bir katkida
bulundugunu ortaya koymayir amaglayan bu calismada, anket (survey) teknigi
kullanilmastir. Iki 6lgegin tek bir formda uygulanmasiyla elde edilen veriler frekans,

faktor ve regrasyon analizine tabi tutulmugstur.
2. Sehir Tanitim Filmleri

Sehir tanmitim filmleri konusunu ele almadan 6nce tamitim kavramina yer
vermek ve bu kavrami agiklamak konunun anlagilmasi ve saglikli bir tartisma

yiiriitiilmesi acisindan 6nemli goriilmektedir.
2.1. Tanitim Kavrami

Halkin belirli bir konuda aydinlatilmasi, verilen kararlarin halka agiklanmasi
ve tanima-bilme eksikligini gidermek i¢in halka bilgi aktarma caligmasi olarak
tanimlanabilen tanitim kavrami (Kazanci, 1999: 63) lansman, tanitma isi (tdk.gov.tr)
olarak da ifade edilmektedir. Bu tanimdan yola ¢ikarak tanitimi bilginin agiklanmasi,

halkin bilme eksikliginin giderilmesi ve bilgi aktarimi olarak ele almak miimkiindiir.

Uriinlerin ¢esidini, cinsini, tiiriinii bilmek isteyen (Brown, 2000: 142), 6grenme
ve Ogretmeyi seven miisteriler i¢in (Howe, 2010: 148) tanitim faaliyetleri belirli

konuda ihtiya¢ duyulan bilgi acliginin giderilmesine 6nemli katkilar sunabilmektedir.

Baudrillard’in (2010: 127) deyimiyle bilmek gormektir. Bilen bir insan yeni
seyleri gormeye-kesfetmeye baslar. Yeni kesiflerde bulunmak isteyen insan ig¢in
bilgiye ulasma arzusu ortaya ¢ikar. Insa edilen bir sey olarak goriilen bilgi (Arslan,
2007: 157) yonlendirici ve denetleyici bir giic olarak insan davraniglarinin
kurumsallasmasinda vazgegilmez unsurlardan birisidir (Berger ve Luckmann, 2008:
99). Kurum ve kuruluslar insan davraniglarinin kendi menfaatlerine olacak sekilde
kurumsallagsmasin1 saglamak ve ayni zamanda toplumlarina kars1 sorumluluklarini
yerine getirmek amaciyla kamuoyunun bilgi achigmi gidermek durumundadirlar
(Kazanci, 1999: 67). Bunun i¢in de bilginin kamuoyuyla paylasilmasi ve kuruluslarin
son derece karmasik olan yapilarmin halka anlatilmasi i¢in gerekli kosullarin
yaratilmasi yani tanitim islevinin gergeklestirilmesi saglanmalidir. Tanitim sayesinde
halkin bilme eksikligini ortadan kaldirmak miimkiin olabilmektedir (Howe, 2010: 227,
Kazanci, 1999: 65).
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Olumlu imaj yaratma amaci giiden ve uygulandiginda karar alma siirecini
etkileyen tanitim stratejileri (Erdem, 2007: 243) baskalarmin degerli bulacagi bilgiyi
paylasmay1 (Howe, 2010: 112) kapsamaktadir. Turizm g¢ercevesinde ele alindiginda
ise tanitimi, turistlerin sosyo-ekonomik, kiiltiirel, davranigsal Ozelliklerine uygun
olarak onlarin bilgilenme ve bilgi arayisini tatmin etmek amaciyla gergeklestirilen
faaliyetler olarak tanimlamak miimkiindiir (Erdem, 2007: 241). Tanitim bir taraftan
halkin bilme arzusuna cevap verirken diger taraftan da tanitima konu olan {iriin,

hizmet, yer veya degerin bilinme eksikligini ortadan kaldirmaktadir.
2.2. Sehir Tanitim Filmleri

Bir bolgenin ne kadar yiiksek degerde bir turistik arza sahip oldugunun bir
onemi yoktur. Onemli olan bu degerlerin hedef kitleye ne kadar iyi pazarlanabildigidir
(Uniivar ve Simsek, 2012: 315). Ancak suras1 bir gercektir ki, bir iiriinden, hizmetten
veya yerden marka yaratmak, onun niteliklerini ¢esitli tanitim cabalariyla piyasada
kabul ettirmek ve kalic1 olmasim saglamak olduk¢a zor ve uzun vadeli stratejiler
gerektiren bir istir (Karpat Aktuglu, 2009: 83). Bunun igin insanlar tarafindan
dinlenilebilir nitelikte konusabilmeyi, ilgi ¢ekecek nitelikte hosa gidebilmeyi daha
acik bir ifadeyle kendi {iriin, hizmet veya yerinizi satabilmeyi yani iletisim kurabilmeyi
basarmak gerekmektedir (Baudrillard, 2010: 219). Bu iletisim ¢alismalarindan birisi

de tanitim faaliyetleri olarak adlandirilmaktadir.

Ozellikle turizm agisindan konu irdelendiginde goriilmektedir ki, turizm
hareketlerinin olduk¢a yogunlastigi gliniimiizde iilkeler ve sehirler daha nitelikli ¢cok
sayida  turisti  llkelerine  ¢ekebilmek  amaciyla  tamitim  faaliyetleri
gerceklestirmektedirler (Uniivar ve Simsek, 2012: 326). Tanitim faaliyeti
gerceklestirilirken kullanilan araglardan bir tanesi de tamitim filmleridir. Ozellikle
sehirler kendi kiiltiirel, turistik, tarihi, cografik degerlerini tanitim filmleri araciligiyla
tanitmakta, bolgesel, ulusal ve global alanda turistleri kendi destinasyonlarina

cekmeye calismaktadirlar.

Gergeklestirilen literatiir ¢alismalar1 incelendiginde hem sehirlerin tanitimin da
hem de c¢ekilen tamitim filmlerinde karsilagilan problemler ve ¢oziim Onerileri su

sekilde siralanabilir;
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a) Hedeflerin 6nceden belirlenmesi problemi; hedef ve amaglar, tiim
tanitim siireglerini belirleme 6zelligine sahiptir. Ulasilmas1 diisiiniilen bir hedef
belirlemeden  tanmitim  filmi  gergeklestirmek,  gergeklestirilen  ¢alismanin
performansinin 6l¢iilmesini imkansiz hale getirmektedir.

b) Stratejilerin belirsizligi problemi;iletisim faaliyetlerine duyulan ihtiyag,
tanitim ¢abalarinin stratejik bir zeminde ve daha dikkatli bir sekilde ele alinmasini
zorunlu kilmaktadir (Karpat Aktuglu, 2009: 154).Ozellikle yurtdisinda yapilan turizm
amagh tanitim  faaliyetleri iilkelerin veya sehirlerin  turizm hedeflerini
gerceklestirmelerinde Onemli rol oynamaktadir. Ancak tanitim filmini de igeren
tanitim faaliyetlerinin kisa, orta ve uzun vadeli belirli bir stratejik plan ¢ercevesinde
yapilmamas1 (Uniivar ve Simsek, 2012: 326) basariya ulasilmasimin oniindeki en
biiyiik engellerden birisi olarak goriilmektedir.

c) Ortak vizyon ve isbirligi problemi;Schirlerin tanitim faaliyetleri
gerceklestirilirken ortaya ¢ikan en Onemli problemlerden birisi de sehirdeki
kurumlarin  her birinin farkli, birbirinden bagimsiz tamitim faaliyetleri
gerceklestirmeleri, tanitim filmleri tiretmeleridir.

Bu noktada sehrin markalasmasinda ve yiiksek turizm potansiyeline
ulasmasinda sehirde yer alan tiim resmi-6zel kurum ve kuruluslarin igbirliginde
olmalar1 (Uniivar ve Simsek, 2012: 326) ve bu isbirligini ortak hedef ve amaclar
cercevesinde ortak akil ekseninde yliriitmeleri gerekmektedir.

d) Ana vaadin belirlenmesi problemi; Tanitim faaliyetlerinde veya tanitim
filmlerinde hangi konularin 6n plana g¢ikarilmasi gerektigi tartismali bir konudur.
Ciinkii bu caligmalarda hangi konulara 6nem verilecegi izafidir ve sartlara gore
degisebilmektedir. Bu nedenle turizmi gelistirici ve destekleyici faaliyetlerin iyi
secilmesi gerekmektedir (Kazanci, 1999: 107). Bu nedenle oOncelikle hangi
destinasyonun, tarihi ve kiiltiirel degerin, cografik yapinin vs. 6n plana ¢ikarilacagi
belirlenmelidir. Tanitim1 yapilan destinasyonlarin ana vaatleri net olmali ve benzer
destinasyonlardan farkli olarak hangi vaatleri sunacaklar belirlenmelidir.

e) Konumlandirma problemi; Ana vaadin belirlenmesiyle paralellik arz
eden bu problem, sehrin nasil konumlandirilacaginin belirlenmesini kapsamaktadir.

Konumlandirma faaliyeti vaadin ve imajin tasarlanmasidir. Konumlandirma

yapilirken marka sehri rakiplerden ayiracak unsurlar bir araya toplanmaya, 6n plana
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cikarilmaya ve nasil sunulacagina karar verilmeye ¢alisilmaktadir (Tagskin ve Akat,
2008: 100). Bu anlamda tanitim filmleri ¢ekilmeden 6nce de sehrin insanlarin zihninde
alacagi konum belirlenmeli ve ¢ekimler bu konumu olusturacak ve saglamlastiracak
sekilde yapilmalidir.

f) Biirokratik atalet problemi; Tanitim caligmalar1 biirokratik hiyerarsi
igerisinde yliriitiilebilecek faaliyetler degildir. Kazanci’ya (1999: 109) gore tanitim
caligmalarinin  biirokrasiye teslim edilmesi basarisizligi ve etkisizligi pesinen
kabullenme anlamina gelmektedir. Yaratici fikre ihtiyag duyan ve sistematik bir
calismayi gerektiren tanitim ¢alismalar1 biirokrasinin igerisine diistiigii atalet, agirdan
alma ve mitkemmeli arama yerine yapmis olmak i¢in yapma yaklasimiyla basariya
ulagmast miimkiin degildir.

g) Tamtim her zaman olumlu algilama problemi; Tanitim faaliyetleri
gerceklestirilirken veya tanitim s6z konusu oldugunda uygulayicilar genelde tanitimin
olumlu sonuglarin1 dikkate almaktadirlar. Ancak bu faaliyetler gergeklestirilirken
sehirler veya kurumlar ile ilgili bilerek veya bilmeyerek olumsuz ydnlere de yer
verilebildigi goriilmektedir. Bu nedenle yapilan her tanitim filminin veya faaliyetinin
sadece olumlu mesajlar verdigini sdylemek miimkiin degildir.

h) Medya planlama problemi; Bir sehrin gerek tanitimi ile ilgili yaz1 veya
goriintii hazirlama siireci gerekse tanitim filmi cekildikten sonraki en Onemli
problemlerden biri, hangi bilgilerin hangi medya kuruluslarinin ilgisini ¢ekeceginin
belirlenmesi siirecidir. Verilmek istenen mesaja hizmet eden fikirlerin mecra se¢imini
belirlemesi (Goldenberg vd., 2011: 39) ve insanlarin mecralar tilketme aliskanligini
stirekli degistirmesi (Uztug, 2008: 51) nedeniyle saglikli bir mecra se¢gmek veya medya
plant hazirlamak her zaman miimkiin degildir. Bu anlamda medya planlama
sirketlerinden destek almak sehirler igin faydali olacaktir. Boylece medya planlama
stirect gerceklestirilen tanitim filminin duyurulmasini ve genis kitleler tarafindan
izlenmesini saglayacaktir.

Glinlimiizde kiiltiirel bir etkinlik olarak tanimlanan sinema filmleri dahi
tanitima ihtiyag duymaktadir. Bu amagla prodiiksiyon firmalari, ¢esitli afisler
(Kavuran ve Cetinkaya, 2012: 617), haberler, kose yazilar1 ve fragmanlar araciligiyla

filmlerinin tanitimin1 yapmaya ¢aligsmaktadirlar.
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Ayrica ozellikle web 2.0 teknolojisinin gelismesiyle birlikte medya planlama
asamasinda sosyal medya plan1 da hazirlanmali ve tanitim filminin goriniirligii ve

izlenirligi artirllmaya ¢alisilmalidir.
3. Marka Kent imaji ve Tanitim Filmleri

Bazi insanlar i¢in olumlu anlamlar ihtiva eden, bazilari i¢in ise gergcekten uzak,
yapay Ozellik veya davranis kaliplarini igeren imaj kelimesi farkl kisiler i¢in farkli
anlamlara sahiptir (Oziipek, 2005: 107). Algiya dayal1 belirli 8geler biitiinii olarak ele
alman imaj (Peltekoglu, 2007: 50) alg1 yoluyla elde edilerek zihinlerde depolanmis
bilgilerden hareketle yine zihinde canlandirilan plan, kavram, durum, sembol, harita
ve resimler olarak goriilmektedir (Kiigiikkurt, 1988: 167-168). Bu resimler, semboller,
kavram veya durumlar olumlu veya olumsuz olabilir. Ornegin insanlari, kurum veya
kuruluslarin olumlu veya olumsuz imajlar1 olabilir. Imaji sadece olumlu olarak

diisiinmek biiytik hata olabilir.

Her tiirden ve siniftan insanlarin bir arada yasadigi, durmadan degisen, gelip
gegici nitelige sahip miisterek bir yasantiy1 tirettigi mekanin adi olan sehirde (Harvey,
2013: 117)tipk1 insanlar, kurumlar ve kuruluslar gibi bir imaja sahiptir. Nasil ki,
kurumlarin veya markalarin imajlar1 {riin - satiglarini, marka algilarint  ve
konumlandirmasini etkiliyorsa (Kirdar, 2003: 246) aym sekilde sehirlerin sahip
olduklar1 imajlarda turistlerin ve yatirimcilarin tercihlerini, algilarin1 ve zihinlerinde
nasil konumlandirilacaklarim1 etkilemektedir. Bu yiizden o6zellikle sirketlerin
markalasma prensipleri ve bu ¢ercevede kullandiklar1 araglar, sehirlerin yoneticileri
tarafindan miimkiin oldugu kadar marka sehir felsefesine uyarlanmasi saglanmalidir

(Ashworth ve Kavaratzis, 2007: 525).

Sehirler etkileyici bir imaja sahip olmadan adi-san1 bilinmeyen, her hangi bir
deger iiretemeyen yerler halini alacaklardir (Ilgiiner ve Asplund, 2011: 81).Markaya
yonelik olumlu deneyimlerin, olumlu miisteri algis1 ve imajin1 olusturmasi ve bunun
da marka tercihi ve bagliligini artirmada etkili olmasi gibi (Elden, 2009: 102-103)
sehirlere yoOnelik olumlu deneyimler de olumlu miisteri algisini ve imajini
olusturmakta ve marka kent tercihinin ve bagmliligiin gelismesinde etkili

olmaktadir.
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Geleneksel anlamda ne bir iirlin olan ne de bir sirket olan sehirler,
markalasmanin farkli formlarindan yararlanmaya ihtiya¢c duymaktadirlar (Ashworth
ve Kavaratzis, 2007: 525). Bu formlarindan birisi de sehir imajidir. O sehirle ilgili
kani, fikir ve izlenimler biitiiniinden olusan sehir imaj1, sayisiz bilgi ve ¢agrisimin
sadelestirilmis ifadesidir (ilgiiner ve Asplund, 2011: 265). Bu ifadeler, olumlu
olabilecegi gibi olumsuzda olabilir. Unutulmamalidir ki, diinyada olumsuz imaja sahip
birgok yer bulunmaktadir. Bunlardan birisi de Sicilya adasinda yer alan mafyalariyla
diinyaca iinlii olan Corleone sehridir (ilgiiner ve Asplund, 2011: 83). Bu nedenle

olumlu imaj olusturmak oldukca 6nemlidir.

Bunun i¢in yapilmasi gerekenlerden birisi kentlerin medyay1 kullanma seklinin
yeniden diizenlenmesidir. Boylece imaji olusturmanin etkili bir yolu olan medya

(Pringle ve Thompson, 2000: 205) ile arzu edilen olumlu imaj olusturulabilir.

Diinyada birgok sehir veya destinasyon gerek tanitim filmleriyle gerekse
turizmi tesvik edici filmler (film induced tourism) ile dikkat gekmeye ve olumlu imaj
olusturmaya calismaktadir. Bu konuda Hudson ve Ritchie (2006: 389) tarafindan
gerceklestirilen Turizm Filmleri Araciligiyla Destinasyonlarin Tanitilmasi: Pazarlama
Girisimlerinin  Desteklenmesinin  Ampirik Olarak Tanimlanmas: (Promoting
Destinations via Film Tourism: An Empirical Identification of Supporting Marketing
Initiatives) isimli ¢alismada filmlerin ve dizilerin destinasyonlara gelen turist sayisina
ve turizm gelirlerine etkisi ¢esitli kaynaklardan elde edilen derlemeyle ortaya konmaya
calisilmistir. Bu ¢alismaya gore Braveheart filminin gosteriminden sonra Iskogya’nin
Wallace Monument bdlgesinde yillik ziyaretgi sayisinda %300 oraninda bir artis
oldugu gozlemlenmistir. Bunun yaninda Dallas filmi Dallas’mn Southfork Ranch
bolgesindeki yillik ziyaret¢i sayisimi 500.000, Son Mohikan filmi ise Kuzey
Karolina’daki Chimney Rock Park’a giden ziyaret¢i sayisin1 %25 oraninda artirmstir.
Bu calismada yer alan verilere gére Truva filmi yayinlandiktan sonra Tiirkiye nin

Canakkale sehrindeki turist sayisinin %73 oraninda arttig1 gézlemlenmistir.

Orneklerde de goriildiigii gibi dizi veya filmlerin ¢ekilmis oldugu yerler turizmi
tesvik edici bir etkide bulunmaktadirlar. Ciinkii filmlerde gosterilen yerler ile ilgili
insanlarin zihninde ¢esitli imajlar olugsmakta ve insanlar olumlu imaja sahip olduklari

bu destinasyonlar ziyaret etmek istemektedir.
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Degistirilmesi ve gelistirilmesi her zaman kolay olmayan imajin olumlu hale
getirilmesi bazen yillar alabilecek ¢alismalar1 gerektirmektedir (ilgiiner ve Asplund,
2011: 84). Diger taraftan insanlarin karar verme siirecini dolayisiyla hayatini
kolaylastiric1 ve diizenleyici etkiye sahip olan imajin (Oziipek, 2005: 111) sehir
yoneticileri tarafindan hassas bir sekilde yonetilmesi gerekmektedir. Bu anlamda
tanitim filmleri 6nemli rol oynamaktadir. Sehirler, tanitim filmlerini hazirlarken her
adimi dikkatli bir sekilde planlamali ve kendileri i¢in nasil imaj ve algi

olusturacaklarina karar vermelidirler.
4. Aragstirma
4.1. Arastirmanin Amaci

Sehirler igin ¢ekilen tanitim filmlerinin marka kent imajina etkisini 6lgmeyi
amagclayan bu arastirmada, sehir tanitim filmlerine karsi izleyici tepkilerinin hangi
faktorler ekseninde olustugu arastirmaktadir. Bu cergevede sehir tanitim filmlerine
etki eden izleyici tepki faktdrlerinin marka kent imajina nasil bir etkide bulundugunu
incelemeyi amaglayan bu ¢alisma, bir anlamda tanitim filmleri ile marka kent imaji

arasinda nasil bir iliski oldugunu da ortaya koymay1 hedeflemektedir.
4.2. Arastirmanin Onemi

Giliniimiizde sehirlerin tanitimlarini gerceklestirirken bagvurduklar1 araglarin
basinda tanitim filmleri gelmektedir. Tanitim filmleriyle sehirler, insanlarin onlarin
sahip oldugu tarihi, cografik ve Kkiiltiirel glizellikleri tanimalarin1 saglamaya
caligmaktadirlar. Boylece sehirler, olumlu marka kent imajini1 olusturmaya ve

giiclendirmeye ¢aligmaktadirlar.

Ancak gergeklestirilen literatiir c¢alismalart incelendiginde sehir tanitim
filmleri lizerine ¢ok fazla aragtirma yapilmadig goriilmektedir. Bu ¢alisma bir taraftan
sehir tanim filmleri iizerine gergeklestirilen sinirli arastirmalardan olmasi nedeniyle
diger taraftan da sehir tanitim filmlerinin marka kent imajina nasil bir etkide

bulundugunu ortaya koyacak olmasi nedeniyle 6nem arz etmektedir.
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4.3. Arastirmanin Temel Hipotezleri

Ha. Sehir tanitim filmlerine yonelik izleyici tepkileri marka kent imajina etkide

bulunmaktadir.

Hia Sehir tanitim filmlerine yonelik izleyici tepkileri niteliksel marka kent

imajina etkide bulunmaktadir.

Hib.Sehir tanitim filmlerine yonelik izleyici tepkileri rekabetsel marka kent

imajina etkide bulunmaktadir.
4.4. Arastirmanin Yéntemi

Arastirmada nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Bu g¢ercevede survey
(anket) tekniginden yararlanilmistir. Caligmada Schlinger’in (1979) izleyici tepkisi
profili 6l¢eginden (Franzen, 2005: 77) yararlanilarak hazirlanan anket formunda,
izleyici tepkilerini ortaya koyan 32 6nerme yer almaktadir. Bunun disinda Ural ve
Perk’in (2012) Ttiketici Temelli Marka Degerinin Kisisel Bilgisayar Satin Alma Niyeti
Uzerine Etkisi: Antakya’da Bir Calisma baslikli makalelerinde yer alan marka imajina
yonelik onermelerden esinlenilerek hazirlanan marka kent imajina yonelik 8 6nerme

ikinci bir 6lgek kurgulanmis ve tek bir ankette uygulanmistir.

Gergeklestirilen bu arastirmaya 375 denek katilmis ve alti anketin hatali
oldugu gozlemlendigi i¢in analize dahil edilmemis ve arastirmanin verileri 369 anket
tizerinden gergeklestirilmistir. Arastirma Haziran —Agustos 2017 tarihleri arasinda

online olarak uygulanmstir.
4.5. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de 16 yasindan biiylik, en az bir sehir tanitim
filmi izlemis, bilgisayar kullanmayi, internet teknolojisinden yararlanmay1 bilen ve
agirlikli olarak sosyal medya hesabi olan kadin ve erkekler olusturmaktadir. Deneklere
tanitim filmi izleyip izlemedikleri online anket araciligiyla sorulmus ve teknolojinin
sundugu imkanlardan yararlanilarak sehir tanitim filmi izlememis olanlarin diger

sorular1 cevaplamalarina izin verilmemistir.

® c-gifder @ CiltVolume:6, Sayi/Number: 1 ® Mart/March 2018 @ dergipark/.gov.tr/e-gifder



35

Sehir Tanitim Filmleri izleyici Tepkilerinin Marka Kent imajina Etkisi Uzerine Bir Arastirma

4.6. Verilerin Analizi ve Bulgular

Sehir tamitim filmleri izleyici tepkilerinin marka kent imaji {izerine etkilerini
arastirmak amaciyla gergeklestirilen bu calismada, elde edilen veriler 1s1ginda
deneklerin demografik o6zellikleri incelenmistir. Gergeklestirilen frekans analizi

sonuglaria gore deneklerin demografik 6zelliklerine asagida yer verilmistir.

Sekil 1. Cinsiyet ve Medeni Durum Frekans Analizi

Cinsiyet Medeni Durum

Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde
Kadin 158 42,8 Evli 150 40,7
Erkek 221 57,2 Bekar 219 59,3
TOPLAM 369 100 TOPLAM 369 100

Arastirmaya katilan denekler cinsiyet ve medeni durum agisindan
incelendiginde ise %42,8’inin kadinlardan, %57,2’sinin erkeklerden, %40,7’sinin

evlilerden ve %59,3 linilin bekarlardan olustugu goriilmektedir.

Sekil 2. Deneklerin Yas, Egitim ve Gelir Durum Frekans Analizi

Yas Egitim Durumu Gelir
Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde
18 yas alti 2 0,5 ilkokul 6 1,6 1500 TL ve 44 11,9
alti
18-24 126 34,1 Ortaokul 10 2,7 1501-3000 118 32
TL
25-31 118 32 Lise 30 8,1 3001-4500 85 23
32-38 67 18,2 On lisans 44 11,9 | 4501-6000 60 16,3
39-45 32 8,7 Lisans 221 59,9 | 6001-7500 11 3
46-52 20 5,4 Lisansiisti 58 15,7 | 7501-9000 14 3,8
53-59 4 1,1 TOPLAM 369 100 9001 ve 22 6
lizeri
TOPLAM | 369 100 Cevapsiz | 15 4,1
TOPLAM | 369 100

Sekil 2°de yer alan veriler incelendiginde aragtirmaya katilan deneklerin %0,5°1
18 yasinin altindaki bireylerden, %34,1°1 18-24, %32’si 25-31, %18,2’si 32-38,
%8,7’s1 39-45, %5,4’0 46-52 ve %I1,1’1 53-59 yas araligindaki deneklerden
olugmaktadir. Bu katilimcilarin biiyiik cogunlugu (%59.,9) lisans mezunlarindan
olusurken, lisansiistii egitim durumuna sahip olan denekler %15,7’sini, 6n lisans

mezunlart %11,9’unu, lise mezunlart %8,1’ini, ortaokul mezunlart %2,7’sini ve
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ilkokul mezunlart ise %1,6’sim1  olusturmaktadirlar. Denekler gelir agisindan
incelendiginde ise, %11,9’u 1.500 TL’nin altinda bir gelire, %32’si 1.501-3.000 TL
araliginda bir gelire, %23’1 3.001-4.500 TL, %16,3’1 4.501-6.000 TL, %3’ 6.001-
7.500 TL, %3,8°17.501-9.000 TL ve %6°s19.001 TL {izerinde bir gelire sahip olduklari

goriilmektedir.
Sekil 3. Mesleki Durumu Frekans Analizi
Meslek Meslek
Frekans Yiizde Frekans Yiizde

Akademisyen 25 6,8 Antrenor 1 0,3
Arkeolog 1 0,3 Avukat 2 0,5
Bankaci 2 0,5 Ciftgi 1 0,3
Danigsman 2 0,5 Denizci 1 0,3
Emekli 2 0,5 Esnaf 3 0,8
Ev hanimi 18 4, Finansgi 1 0,3
Fizikgi 1 0,3 Fotografgi 1 0,3
Garson 2 0,5 Gazeteci 11 3
Giivenlik 1 0,3 Halkla iliskiler | 15 4,1
Gorevlisi Uzmani
Hekim 1 0,3 Hemsire 5 1,4
insan Kaynaklan | 1 0,3 is adami 3 0,8
isci 26 7 issiz 11 3
Kimyager 1 0,3 Memur 46 12,5
Muhasebeci 4 1,1 Miihendis 15 4,1
Operator 2 0,5 Ogrenci 88 23,8
Ogretmen 33 8,9 Pazarlamaci 3 0,8
Reklamci 1 0,3 Sekreter 1 0,3
Serbest Meslek 6 1,6 Sigortaci 4 1,1
Sef 2 0,5 Sofor 2 0,5
Tasarimci 4 1,1 Tekniker 4 1,1
Turizmci 1 0,3 Uzman 2 0,5
Veteriner 1 0,3 Yonetici 9 2,4

TOPLAM 369 100

Sekil 3 incelendiginde arastirmaya katilan deneklerin mesleki agidan
siralamasinin su sekilde oldugu goriilmektedir. Birinci sirada ogrenciler (%23,8),
ikinci sirada memurlar (%12,5), {iclincii sirada 6gretmenler (%8,9), dordiincii sirada
isciler (%7), besinci sirada akademisyenler (6,8) en fazla katilimc1 mesleki gruplar

arasinda yer almaktadir.

® c-gifder @ CiltVolume:6, Sayi/Number: 1 ® Mart/March 2018 @ dergipark/.gov.tr/e-gifder



37

Sehir Tanitim Filmleri izleyici Tepkilerinin Marka Kent imajina Etkisi Uzerine Bir Arastirma

Sekil 4. ikamet Edilen Sehir Durumu Frekans Analizi

ikamet Edilen ikamet Meslek
i Frekans Yiizde Edilen |l Frekans Yiizde

Adana 2 0,5 Adiyaman 2 0,5
Afyon 1 0,3 Agni 1 0,3
Aksaray 10 2,7 Ankara 21 5,7
Antalya 4 1,1 Ardahan 9 2,4
Artvin 3 0,8 Aydin 1 0,3
Balikesir 2 0,5 Batman 1 0,3
Bayburt 2 0,5 Bilecik 1 0,3
Bitlis 1 0,3 Bolu 1 0,3

Burdur 1 0,3 Bursa 11 3
Cankin 2 0,5 Denizli 3 0,8
Diyarbakir 4 1,1 Elazig 1 0,3
Erzincan 4 1,1 Erzurum 4 1,1
Eskisehir 1 0,3 Gaziantep 4 1,1
Giresun 6 1,6 Giimiishane 66 17,9
Hatay 4 1,1 1gdir 3 0,8
Isparta 1 0,3 istanbul 78 21,1
izmir 5 1,4 Kahramanm 5 1,4

aras

Karaman 1 0,3 Kastamonu 3 0,8
Kayseri 1 0,3 Kirikkale 1 0,3
Kirklareli 1 0,3 Kirsehir 1 0,3
Kilis 1 0,3 Kocaeli 3 0,8
Konya 15 41 Malatya 1 0,3
Manisa 5 1,4 Mardin 1 0,3
Mersin 4 1,1 Nevsehir 2 0,5
Osmaniye 1 0,3 Rize 3 0,8
Sakarya 3 0,8 Samsun 8 2,2
Sinop 1 0,3 Sanliurfa 1 0,3
Tekirdag 3 0,8 Tokat 2 0,5
Trabzon 21 5,7 Usak 3 0,8
Van 14 3,8 Yozgat 3 0,8
Yurtdis! 1 0,3 TOPLAM 369 100

Arastirmaya katilan denekler ikamet ettikleri iller acisindan incelendiginde
(bkz Sekil 4.) katilimcilarin bityiik ¢ogunlugunun Istanbul (% 21,1), Giimiishane
(%17,9), Ankara (%5,7), Trabzon (%5,7), Konya(%4,1), Van (%3,8), Bursa (%3) ve
Aksaray (%2,7) illerinde yasadiklar1 goriilmektedir.
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Sekil 5. Sehir Tanitim Filmlerinin Mecralarda izlenme Sikhgi Frekansi Analizi

Frekans Yiizde
Televizyon Kanallari 125 33,9
internet Mecrasi 228 61,8
CD/DVD/Flas Bellek vs. Araciligiyla 4 1,1
Diger 12 3,3
TOPLAM 369 100

Arastirmaya katilan deneklere “sehir tanitim filmlerinin genellikle hangi
mecralar araciligiyla izlemektesiniz?” seklinde bir soru sorulmustur. Elde edilen
veriler incelendiginde deneklerin biiyiik bir kisminin tanitim filmlerini internet
mecrast araciligiyla izledikleri (%61,8) ortaya cikmaktadir.Televizyon kanallar
aracilifiyla izledigini ifade edenlerin oraninin %33,9 oldugu goriilmektedir. Bunun
yaninda bir donem oldukca popiiler olan CD/DVD/Flash bellek gibi araglarin
kullaniminin tanitim filmlerini izlemek i¢in ¢ok az kisi (%]1,1)tarafindan kullanildig
goriilmektedir. Diger taraftan bu mecralar disinda bagka mecralar ise konferanslar,

sinema, digiboard, otobiis firmalarin koltuk arkasi ekranlar1 olarak siralanmaktadir.

Sekil 6. Sehir Tanitim Filmlerinden Haberdar Olma Durumu Frekans Analizi

Frekans Yiizde
TV'de/internette dolasirken tesadiifen denk | 284 77
geldim.
Arkadaglarim tavsiye etti. 32 8,7
Haberlerde gérdiim ve merak edip izledim. 29 7,9
Diger 24 6,5
TOPLAM 369 100

Sehir tanitim filmlerinden haberdar olma durumu ile ilgili sorulan soruya
verilen cevaplarin frekans analizi incelendiginde deneklerin biiyiik bir cogunlugunun
sehir tanitim filmlerine tv’de/internette dolasirken tesadiifen denk geldikleri (%77)
goriilmektedir. Bunun yaninda arkadas tavsiyesiyle haberdar olanlarin (%8,7) ve
haberlerde gorerek merak edip izleyenlerin de (7,9) bulundugu fakat bunlarin oraninin
oldukga diisiik oldugu anlasilmaktadir. Diger sikkini isaretleyenlerin (%6,5) cevaplari
incelendiginde denekler, ziyaret etmek istedikleri yerleri arastirirken On bilgi
amaciyla, sehirleri merak sonucu, tamitim filmlerinin galasina gitmek suretiyle,
konferanslar, afisler, billboardlarda gérme sonucunda haberdar olduklarmi dile

getirmislerdir.
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4.6.1. Sehir Tanitim Filmleri izleyici Tepkisi Faktér Analizi

Sehir tanitim filmleri lizerine gergeklestirilen bu arastirmada izleyici tepkisi
dlgegi faktdr analizine tabi tutulmustur. Onermelerin tamami parametrik testler igin
gerekli olan basiklik ve carpiklik degerlerinin -3 ile +3 aralifinda olmasi sartini
(aktaran Albayrak, 2006:52) tasidig1 yani normal dagilim gosterdigi ve parametrik
testler i¢in de uyumluluk gdosterdigi ortaya ¢ikmaktadir. Boylece faktér analizine
gecilmistir. Ancak Olgekte yer alan 32 Onermeden 3 tanesi, faktdr yiiklerinin
,50’ninaltinda yer almasi nedeniyle kapsam dis1 birakilmistir. 29 6nermenin analiz
edilmesi sonucunda 5 faktore ulasilmistir. Elde edilen bu faktorlere ise sekil 7°de yer

verilmistir.
Sekil 7. Sehir Tanitim Filmleri izleyici Tepkisi Faktdr Analizi

\Ort. \s.s ‘FACI \FAcz \FAcs \FAC4 \FAcs

Empati Faktori

Tanitim filmlerini izledigim sehrin givenilir bir|2,83 |[1,018 |,793
marka sehir olduguna inanirim.

Sehirlerin  tanitim filmlerinde vyansitilan yasam|2,89 |,978 |,774
bicimleri tamda benim diisindigim gibi

Sehirlerin tanitim filmlerini izlerken sanki filmin|2,96 |1,053 |,698
icindeymisim de ayni seyi deneyimliyormusum gibi
hissederim.

Tanitim filmlerini izledigim sehirler, marka sehirdir | 3,04 |1,067 |,697
ve o sehirleri baskalarina tavsiye etmekte asla
tereddit etmem

Sehirlerin tanitim filmleri ¢ok gergekei, yani tipki|2,94 |1,069 |,677
yasamdaki gibi.

Sehirlerin tanitim filmleri hosuma gidiyor; ¢linkli | 3,34 |1,061 |,618
kisisel ve igtenler.

Sehirlerin tanitim filmlerini izlerken zaman zaman 0|3,32 |1,020 |,547
sehir i¢in icimden gegenleri canlandirdigini
hissediyorum.

izledigim bazi tanitim filmleri bana gére olagan dist. [ 2,91 |1,091 |,534
Benzerini gormis oldugumu sanmiyorum.

Yabancilagma Faktorii

Sehirlerin tanitim filmleri gercek¢i degil, ¢ok|2,69 |1,099 ,831
abartiimis.
Sehirlerin tanitim filmlerindeki iddialar abartili,{2,71 |1,073 ,827

sehirler soylenen veya ima edilen seyleri
karsilayamaz.

Sehirlerin  tanitim  filmleri bana higbir sey|2,43 |,976 ,798
soylemedigi gibi gereksinimlerimle de ilgisi yok.
Sehirlerin tanitim filmleri bana o sehirleri ziyaret|2,35 |[,981 ,759

etme istegi asilayacak hicbir sey géstermiyor.
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Sehirlerin  tanitim filmlerinde gosterilen seyler|2,74 |1,057 ,757
sehirler hakkindaki iddialari yansitmiyor

Sehirlerin tanitim filmlerinden genelde rahatsiz|2,14 |1,040 ,642
oluyorum-sinir bozucu.

Benzer tanitim filmleri ¢cok izledim- artik gina geldi. {2,80 |1,163 ,587
Sehirler igin birbirine benzer ¢ok fazla tanitim filmi| 3,15 |1,051 ,571

yapildi, her izledigim tanitim filmi icin bu da
onlardan biri diyorum.

ilgi Faktorii

Sehirlerin tanitim filmleri ¢ok akillica hazirlanmig ve | 3,41 |,991 ,755
eglencelidir

Sehirlerin tanitim filmlerinin cogkusu bulasici-|3,06 |1,032 ,745
kapilmamak elde degil.

Sehirlerin tanitim filmlerini izlemek ve dinlemek ¢ok | 3,80 |,928 ,713
eglencelidir.

Sehirlerin tanitim filmleri sadece sehre turist|3,40 |1,049 ,701

cekmekle kalmiyor- beni ¢ok eglendiriyor ve bunu
takdirle karsiliyorum

Sehirlerin tanitim filmlerindeki karakterler (ya da|3,18 |1,018 ,593
kisiler) dikkat gekici.

Sehirlerin tanitim filmleri bir kez géruldikten sonra|3,19 |1,050 ,571
strekli zihninizde yinelenen tirdendir.

Karmagsa Faktori

Sehirlerin tanitim filmlerini izlerken insan mizik ve|2,66 |1,105 ,778
goruntilerle dylesine mesgul oluyor ki, ana mesaj
anlasiimiyor.

Sehirlerin tanitim filmleri gok karmasik ve sehirlerin | 2,43 | 1,051 ,763

hangi 06zelliklerinin  tanitildigindan pek emin

olunamiyor

Sehirlerin tanitim filmlerini izlemek ¢ok ¢aba istiyor | 2,30 |1,029 ,717
Sehirlerin tanitim filmlerini izlerken ayni anda|2,59 |1,097 ,646

ekrana bakmak ve sozciiklere kulak vermek dikkati

dagitiyor.

Bilgilendirme Faktori

Sehirlerin tanitim filmleri ziyaret etmek istedigim|4,02 |,839 ,782
yeni sehirler hakkinda bilgi veriyor.

Sehirlerin  tanitim  filmlerinden daha o6nce|3,94 |,911 ,696
bilmedigim bir seyler 6greniyorum

Sehirlerin tanitim filmlerini izlerken o sehrin benim|3,61 |1,000 ,631
icin ne denli yasanabilir olabilecegini distindiriiyor

Ozdeger (Eigenvalue) 8,081 |5,768 [1,796 |1,317 |1,118
Aciklanan Varyans 27,866 19,889 16,192 |4,541 |3,856
Cronbach’s Alpha ,877 ,889 ,878 ,800 ,782
KMO Measure of SamplingAdequacy ,900

Bartlett’s Test of Sphericity X2=5938,191 S.D=406 p=,000

Sehir tanitim filmlerine yonelik izleyici tepkileri 6l¢ceginin Cronbach’s Alpha

degeri ,906 olarak gerceklesmistir. Bathlett’s testine gore ise Onermeler ile ana grup
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arasinda anlamli bir farkliik oldugu (p=,000) gériilmektedir. Ayrica Orneklem
Yeterlilik Testine (KMO ,900) gore ise bu veri setinin faktor analizi yapmak igin
miikemmel derecede iyi oldugu goriilmektedir (Aktaran Kalayci, 2010:322). Boylece
deneklerin izledikleri tanitim filmleriyle ilgili ortaya koyduklari tepkilerin hangi
faktorlerden etkilendigini belirlemek amaciyla faktor analizi gergeklestirilmis ve
empati, yabancilagsma, ilgi, karmasa, bilgilendirme olarak ifade edilen bes faktor

ortaya ¢ikmistir.

Bu faktorlerden ilki olan empati faktorii, 8 Onermeden olusmaktadir. Bu
faktoriin 6zdegerinin (eigenvalue)% 8,081 olarak gergeklestigi, toplam varyansin ise
%27,866’s1m1 agikladigl ve giivenilirlik derecesinin (Cronbach’s Alpha) ,877 olarak
gerceklestigi goriilmektedir. Empati faktoriinli olusturan onermelerin yiik degerleri
incelendiginde ise maksimum ,793 minimum ise ,534 arasinda degisen degerlere sahip
oldugu goriilmektedir. Bu Onermelerin ortalamalart dikkate alindiginda deneklerin
sehirlerin tanitim filmlerini begendikleri, onlar1 kisisel ve i¢ten bulduklari (3,34), bu
filmlerin zaman zaman deneklerin o sehir i¢in i¢lerinden gegenleri yansittiklarin
(3,32) ve tanmitim filmini izledikleri sehirleri, marka sehir olarak gdrdiigiinii ve o
sehirleri bagkalarmi tavsiye etmekte asla tereddiit etmeyeceklerini (3,04) dile
getirdikleri goriilmektedir. Buna karsin deneklerin izledikleri tanitim filmleri ile ilgili
su goriislere ise katilmadiklar1 goriilmektedir; Sanki filmin i¢indeymisim de ayni seyi
deneyimliyormusum (2,96), sehir tanitim filmlerinin ¢ok gercekei, tipki yasamdaki
gibi (2,94), bu filmler olagan dis1, benzerlerinin gérmiis oldugunu sanmiyorum (2,91),
bu filmlerde yansitilan yasam bigimlerinin tamda benim diisiindiigiim gibi (2,89), bu

sehirlerin glivenilir bir marka sehir olduguna inanirim (2,83).

Ikinci faktdr ise yabancilasma faktdrii olarak isimlendirilmistir. Sekiz
onermeden olusan bu faktor incelendiginde ise maksimum ,831 minimum ,571
arasinda degisen yik degerlerine sahip oldugu, toplam varyansin %19,889’unu
acikladig1 ve 6zdegerinin (eigenvalue) %5,768 olarak gergeklestigi ve gilivenilirlik
derecesinin  (Cronbach’s Alpha) ,889 olarak gergeklestigi  goriilmektedir.
Yabancilagsma faktoriinii olusturan onermelerin ortalamalar1 dikkate alindiginda ise
sehirlerin birbirine benzer ¢ok fazla tanitim filmi yapildig1 ve her izlenen tanitim filmi

icin bu da onlardan biridir (3,15), yoniinde goriisiin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Buna
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karsin benzer sehir tanitim filmlerini ¢ok izledim-artik gina geldi (2,80), gosterilen
seyler sehirler hakkindaki iddialar1 yansitmiyor (2,74), filmlerdeki iddialar abartili,
sehirler sdylenen veya ima edilen seyleri karsilayamaz (2,71), filmler gercekei degil,
cok abartilmis (2,69), bana bir sey sdylemedikleri gibi gereksinimlerimle de ilgisi yok
(2,43), o sehirleri ziyaret etme istegi asilayacak hicbir sey gostermiyor (2,35) ve sehir
tanitim filmlerinden genelde rahatsiz oluyorum-sinir bozucu (2,14) 6nermelerine

katilimin oldukga diisiik oldugu goriilmektedir.

Arastirma sonucunda elde edilen iiglincii faktor ise ilgi faktorii olarak
isimlendirilmistir. Altt 6nermeden olusan bu faktoriin maksimum yiikleme degeri ,755
minimum yiikleme degeri ise ,571 olarak gerceklesmistir. Giivenilirlik derecesi ,878
olan ve toplam varyansin %6,192°sini agiklayan ilgi faktoriiniin 6zdegerinin
(Eigenvalue) %1,796 oldugu goriilmektedir. Ilgi faktdriinii olusturan Snermelere
deneklerin olumlu katilim gosterdikleri goriilmektedir. Daha agik bir ifadeyle
denekler, sehir tanitim filmlerini ¢ok akillica hazirlanmis ve eglenceli (3,41),
coskusunu bulasici-kapilmamak elde degil seklinde yorumladiklarini (3,06), bu
tanitim filmlerinin izlemeyi ve dinlemeyi de eglenceli (3,80), bu filmlerin sehirlere
turist cekmekle kalmadigimi ve katilimeiyr da ¢ok eglendirdigini ve bunu takdirle
karsiladiklarini (3,40), bu filmlerdeki karakteri dikkat ¢ekici bulduklarini (3,18) ve bu
filmlerin bir kez goriildiikten sonra siirekli zihinde yinelendigini (3,19) dile getirdikleri

goriilmektedir.

Dordiinciisii olan karmasa faktoriiniin dort 6nermeden olustugu goriilmektedir.
Maksimum yiikleme degeri ,778 minimum yilikleme degeri ,646 olan bu faktoriin
giivenilirlik derecesi, 800, 6zdegeri % 1,317 ve toplam varyansin ise %4,541’ini
aciklamaktadir. Karmasa faktoriinii olusturan 6nermeler incelendiginde ise deneklerin
olumsuz bir tutum ortaya koyduklar1 anlasilmaktadir. Bu degerlendirmeler 1s18inda
deneklerin ana mesajin anlagilmadigia (2,66), tanitim filmlerinin ¢ok karmagsik ve
sehirlerin hangi 6zelliginin tanitildigindan pek emin olunamadigina (2,43), bu filmleri
izlemenin ¢ok ¢aba istedigine (2,30) ve bu filmleri izlerken ayni anda ekrana bakmanin
ve sozciiklere kulak vermenin dikkati dagittigina (2,59) katilmadiklar1 goriilmektedir.
Ancak bu faktorii olusturan tiim onermeler olumsuz ifadelerden olustugu i¢in karsit

bir okumanin daha dogru olacagi yorumuna varilmaktadir.
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Son faktér ise bilgilendirme faktorii olarak isimlendirilmistir. Ug¢ énermeden
olusan bu faktoriin maksimum yiikleme degeri 782, minimum ylikleme degeri ise ,631
olarak gergeklesmistir. Giivenilirligi ,782 olarak gergeklesen bu Onerme toplam
varyansin % 3,856’1 agiklarken oOzdegeri% 1,118 olarak gergeklesmistir.
Bilgilendirme faktoriinii olusturan Onermeler incelendiginde deneklerin tim
onermelere olumlu bir katilim gosterdikleri goriilmektedir. Daha agik bir ifadeyle
katilimeilar tanitim filmlerinin ziyaret etmek istedikleri yeni sehirler hakkinda bilgi
verdigini (4,02), bu filmlerden daha 6nce bilmedikleri seyleri 6grendiklerini (3,94) ve
filmleri izlerken o sehrin onun i¢in ne denli yasanabilir olabilecegini diisiindiiklerini

(3,61) ifade etmislerdir.
4.6.2. Sehir Tanitim Filmlerine Yonelik Marka Kent imaji Faktorleri

Bu aragtirma ¢ergevesinde marka kent imajina yonelik hazirlanan ikinci 6lgek,
faktor analizine tabi tutuldugunda orneklem yeterlilik testi (KMO) ,862 olarak
gerceklesmistir. Bartlett’s testine gore 6nermeler arasinda anlamli bir farklilik oldugu
icin (p=,000) bu ¢alismanin da faktdr analizi i¢cin uygun oldugu sonucuna ulasilmistir.
Ayni zamanda giivenilirlik analizi sonuglarina gore marka kent imaji faktorlerini

olusturan 6l¢egin oldukga giivenilir (,888) oldugu da ortaya ¢ikmaktadir.

Faktor analizi sonucunda marka kent imaj ile ilgili iki farkli grubun ortaya

ciktig1 goriilmektedir.

Bu gruplardan birisi niteliksel imaj faktorii ikincisi ise rekabetsel imaj faktorti
olarak adlandirilmistir. Bes dnermeden olusan niteliksel imaj faktorii incelendiginde
giivenilirlik derecesinin ,872 ve 6zdegerinin %4,510 oldugu ve toplam varyansin
%56,371’ini agikladig1 goriilmektedir. Onermeyi olusturan ifadeler incelendiginde
deneklerin tanitim filmi giizel olan sehirlerin turist memnuniyeti konusunda duyarli
olduklarini (3,36) ve halklarinit memnun etme konusunda da hassas davrandiklarini
(3,02) diistindiikleri sonucuna ulagilmaktadir. Ancak bunun tanitim filmi giizel olan
sehirlerin sahip olduklar1 degerlerin de yiiksek kalitede olacagi (2,95), bu sehirlerin
marka sehir olacagi (2,91) ve bu sehirlerin sunduklari hizmetlerin de yiiksek kalite de

olacagi (2,81) anlamina gelmedigini diistindiikleri anlasilmaktadir.
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Sekil 8.Sehir Tanitim Filmlerine Yénelik Marka Kent imaji Faktorleri

|0rt. |s.s ‘FACl |FAc2

Niteliksel imaj Faktorii

Tanitim filmi gizel olan sehirlerin sunduklari|{2,81 |1,021 |,862
hizmetler yiiksek kalitededir.
Tanitim filmi gizel olan sehirler, halkini memnun|3,02 {1,020 |,815
etme konusunda hassas davranmaktadir.
Tanitim filmi glizel olan sehirlerin sahip olduklari{2,95 {1,081 |,810
degerler yiiksek kalitededir.
Tanitim filmi glizel olan sehirler, marka sehirlerdir. {2,91 {1,109 |,707

Tanitim filmi gizel olan sehirler, turist memnuniyeti | 3,36 |1,030 |,635
konusunda duyarhdir.
Rekabetsel imaj Faktorii

Tanitim filmi glizel olan sehirler diger sehirlerden|3,19 |1,102 ,892
farkh bir imaja sahiptir.

Tanitim filmi glizel olan sehirlerin diger sehirlerden [ 2,69 |1,100 ,812
daha Ustin niteliklere sahiptir.

Tanitim filmi giizel olan sehirler, gorsel agidan da|3,34 |1,007 ,607
tatmin edici niteliklere sahiptir.

Ozdeger (Eigenvalue) 4,510 (1,015
Agiklanan Varyans 56,371 (12,687
Cronbach’s Alpha ,872 ,789
KMO Measure of SamplingAdequacy ,862

Bartlett’s Test of Sphericity X?=1540,506 S.D=28 p=,000

Rekabetsel imaj faktorii incelendiginde ise, bu faktoriin li¢ onermeden olustugu
ve toplam varyansin %12,687’sini ag¢ikladigi, 6zdegerinin ise % 1,015 oldugu
goriilmektedir. Giivenilirlik derecesi ,789 olan bu 6nermenin maksimum yiikleme
degeri ,892 ve minimum yiikleme degeri ,607 dir. Rekabetsel imaj faktoriinii olusturan
bu Onermeyi olusturan ifadeler incelendiginde deneklerin tanitim filmi giizel olan
sehirlerin gorsel acidan da tatmin edici niteliklere (3,34) ve diger sehirlerden farkli bir
imaja (3,19) sahip olduklarii diisiinmektedirler. Buna karsin tanitim filmi giizel olan
sehirlerin diger sehirlerden daha iistiin niteliklere sahip olduklar1 (2,69) sonucunun

cikarilamayacagi da ortaya ¢ikmaktadir.
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4.6.3. Sehir Tanitim Filmleri izleyici Tepkisi Faktérlerinin Marka Kent imajina Etkisi

Gergeklestirilen faktor analizleri sonucunda sehir tanitim filmleri izleyici
tepkileri faktorlerinin marka kent imajina bir etkisinin olup olmadigini analiz etmek
amaciyla elde edilen marka kent imaj1 faktorlerin ikisiyle ilgili ayr1 ayri regresyon

analizi gergeklestirilmistir.

Sekil 9. Sehir Tanitim Filmleri izleyici Tepkisi Faktérlerinin Niteliksel Marka

Kent imajina Etkisi Analizi

NITELIKSEL MARKA KENT iMAJI

Model 1

Beta P
Empati ,568 ,000
Yabancilasma ,140 ,017
ilgi ,012 ,875
Karmasa -,063 ,253
Bilgilendirme ,004 ,948
Uyarlanmis R? ,258
F 26,589 (,000)

Ilk once sehir tamtim filmleri izleyici tepkileri faktdrlerinin (Empati,
Yabancilasma, Ilgi, Karmasa ve Bilgilendirme) niteliksel marka kent imaji faktdrlerine
etkisine yonelik gerceklestirilen regresyon analizinin sonucuna gore aralarinda anlamli
iliskinin oldugu goriilmektedir (f= 26,589 (p= ,000)). Bu sonuglara gére model 1
faktorlerin niteliksel marka kent imajmna etkisinin %25,8’lik bir kismini
aciklamaktadir. Faktorler ile niteliksel marka kent imaji arasindaki iliski
incelendiginde ise empati ve yabancilasma faktoriiniin niteliksel marka kent imajina
etki ettigi fakat ilgi, karmasa ve bilgilendirme faktoriiniin marka kent imajina etki
etmedigi goriilmektedir. Bu sonuclara gore empati faktdriinde meydana gelebilecek
bir standart sapmalik bir artig marka kent imajia 0,568’lik bir etki edebilmektedir.
Yabancilagsma faktoriinde meydana gelebilecek bir standart sapmalik bir artis ise

marka kent imajinda 0,140’lik bir etki meydana getirebilmektedir.
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Sekil 10. Sehir Tanitim Filmleri izleyici Tepkisi Faktérlerinin Rekabetsel Marka

Kent imajina Etkisi Analizi

REKABETSEL MARKA KENT iMAIJI

Model 2

Beta P
Empati ,325 ,000
Yabancilasma ,182 ,006
ilgi ,062 ,465
Karmasa -,014 ,817
Bilgilendirme ,103 ,152
Uyarlanmis R? ,141
F 13,089 (,000)

Sehir tanitim filmlerinin izleyici tepki faktorlerinin rekabetsel marka kent
imajina etkisi model 2 de ortaya konmustur. Bu model, sehir tanitim filmleri izleyici
tepkilerinin rekabetsel marka kent imajma etkisinin %14,1’ini agiklamaktadir.
Faktorler ile rekabetsel marka kent imaji arasinda anlaml bir iliskinin oldugu da (f=
13,089, p=,000) ortaya ¢ikmaktadir. Diger taraftan modeli olusturan faktorler tek tek
ele alindiginda ise empati ve yabancilagsma faktorii ile rekabetsel marka kent imaji
faktorii arasinda anlamli bir iliskinin oldugu goriilmektedir. Etki diizeyi agisindan
incelendiginde ise, empati faktoriinde meydana gelebilecek bir standart sapmalik bir
degisimin rekabetsel marka kent imaj1 faktoriinde 0,325°lik bir etki olusturdugu ve
yabancilagsma faktoriinde meydana gelebilecek bir standart sapmalik degisimin ise
rekabetsel marka kent imaji faktoriinde 0,182°lik bir etki olusturdugu sonucuna

ulasilmaktadir.
SONUC

Tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de sehirler, beldeler ve hatta mahalle ve
koyler, kendi degerlerini tanitmak, ilgi uyandirmak ve turist cekmek amaciyla ¢esitli
tanitim filmleri ¢ekmektedirler. Bu tanitim filmleri o destinasyonun gizli kalmisg
sosyal, kiiltiirel ve cografi degerlerinin hem kesfedilmesini hem de izleyicilerle
bulusturulmasimi saglamaktadir. Tanitim filmini izleyen insanlarin turist olarak o
bolgeyi ziyaret edecegi ve bdylece o sehrin, ilgenin, beldenin kalkinabileceginin
diisiiniilmesi nedeniyle sehirleri yonetenler, onemli biitgeler harcayarak bir¢ok tanitim

filmi ¢cekmektedirler.
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Gergeklestirilen harcamalar, her zaman arzu edildigi gibi bir sonu¢ ortaya
koymayabilmektedir. Bu durumun nedenleri incelendiginde tanitim faaliyetleri ve
tanittim filmi ¢ekimlerinde bazi hususlara pek dikkat edilmedigi goriilmektedir.
Bunlari; hedeflerin 6nceden belirlenmemesi, stratejilerin belirsizligi, ortak vizyon ve
isbirligi problemi, ana vaadin belirsizligi, konumlandirma, biirokratik atalet, tanitimin
her zaman olumlu algilanmasi problemi ve medya planlama problemi olarak siralamak

mumkuindiir.

Bu hususlarin disinda sehir tanitim filmlerinin basarisini etkileyen bir diger
unsurda izleyici tepkileridir. Bu ¢ergevede sehir tanitim filmleri izleyici tepkileri
lizerine gerceklestirilen bu arastirmada bes faktore ulagilmistir. Bu sonuglara gore
sehir tanmitim filmleri izleyici tepkileri empati faktorii, yabancilasma faktori, ilgi
faktorii, karmasa faktorii ve bilgilendirme faktorii olmak iizere bes faktorden
olugsmaktadir. Boylece sehir tanitim filmlerine yonelik izleyici tepkilerinin empati,
yabancilasma, ilgi, karmasa ve bilgilendirme faktorlerinden etkilendigini belirtmek

mumkuindiir.

Sehir tanitim filmleri izleyici tepkilerinin marka kent imajina ydnelik etkisini
6l¢mek amaciyla hazirlanan imaj 6lgegi faktor analizine tabi tutuldugunda rekabetsel

ve niteliksel imaj faktorii olmak tizere iki faktoriin ortaya ¢iktigi goriilmektedir.

Bu sonuglara dayanarak izleyici tepkilerinin marka kent imajina etkisini ortaya
koymak amaciyla gerceklestirilen regrasyon analizine gore sehir tanitim filmleri
izleyici tepkisi faktorleri hem rekabetsel marka kent imajin1 hem de niteliksel marka
kent imajim1 yabancilasma ve empati faktorleri iizerinden etkiledigi sonucu ortaya
¢ikmaktadir. Boylece sehir tanitim filmlerinin marka kent imajin etkiledigi sonucuna
ulagilabilmektedir. Bu gerceklik g6z Oniine alindiginda sehirler, tanitim filmi
cekecekleri zaman marka kent imajlarinin nasil olusmasi gerektigini dikkate almali ve
buna uygun vaatlerini, c¢ekimlerini ve iletisim cabalarin1 gergeklestirmelidirler.
Gilintimiizde pek c¢ok sehrin yaptig1 gibi sadece bir tanitim filmine sahip olma amaci
giiden ¢aligmalar yerine marka kent imajinin nasil olusturulmasi gerektiginin 6nceden
planlandig1 ve bu imajin olusturulmasinda tanitim filmlerinin rollerinin net olarak
belirlendigi bir strateji ortaya konmalidir. Daha sonra ise bu stratejiye uygun olarak

tanitim filmleri ¢ekilmelidir.
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Sehir tanitim filmleri tizerine gerceklestirilen bilimsel c¢aligmalarin azligi
dikkate alindiginda bu alana yogunlasmanin gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Bundan
sonra gergeklestirilecek calismalarda, sehir tanitim filmlerinin farkli etkileri ortaya
konmali ve bu alanda yapilacak teorik ve pratik uygulamalara yeni bir vizyon

kazandirilmalidir.
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