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Oz

Filmler ve televizyon programlari turistlerin seyahat davramslarii etkilemekle birlikte,
destinasyonlarin imaj olusumunun bir pargasi olarak goriilmektedir. Bununla birlikte, yazinda
gastronomi TV programlarinin seyahat davraniglarma olan etkileri hakkinda bilgi eksikliginin
bulundugu goriilmektedir. Bu arastrmada, gastronomi TV programlarmin seyahat kararlari
tizerindeki etkisi ve bu programlara yonelik kisisel ilgilenim diizeyleri deneysel arastirma deseniyle
incelenmistir. Arasttrmanin verileri; Gaziantep ilinde bir restoranda ¢ekilen bir gastronomi TV
programini izleyen 232 katilimcidan soru formu araciligtyla yapilan son test ile 2016 Aralik ayinda
toplanmustir. Bulgular, gastronomi TV programlarmin seyahat kararlari iizerinde olumlu bir etkiye
sahip oldugunu gostermektedir. Bu tiir programlart izleme sikliklart arttikca bu olumlu etkide
artmaktadir. Ayrica, gastronomi TV programina bireysel ilgilenim diizeyinin daha ¢ok olumlu y6nde
oldugu sonucu elde edilmistir. Kisisel ilgilenim diizeylerini tanimlayan olumlu 6geler “ilgi yaratan,
degerli, ¢ekici, alakali, gerekli” olarak ortaya ¢ikarken; olumsuz &geler ise “siradan, donuk, sikici,
anlamsiz, gerekli degil” 6gelerinde toplanmistir. Arastirmanin ortaya koydugu sonuglar gastronomi
TV programlarinin film kaynakli turizm anlayis1 i¢inde bir yere sahip oldugunu desteklemektedir.

Anahtar Kelimeler: Film Kaynakli Turizm, Seyahat Karari, Gastronomi TV Programi,
Destinasyon Imaj1, Gaziantep.

GASTRONOMY TELEVISION PROGRAMME-INDUCED TOURISM:
THE CASE OF GAZIANTEP

Abstract

Movies and television programmes affect the travel behaviors of tourists and are seen as a part of
destinations’ image creating. It is also seen that there is lack of information about the effects of
gastronomy TV programmes to travel behaviors in literature. In this study the effect of gastronomy
TV programmes on travel decisions and the personal involvement inventories were analysed with
empirical research design. The data were collected from 232 participants who watched a
gastronomy TV programme which was recorded in a restaurant in Gaziantep through a questionary
form with posttest in December, 2016. The findings show that gastronomy TV programmes have a
positive effect on travel decisions. The more watching rate of these kinds of programmes increase,
the more this positive effect. Besides it is concluded that the personal involvement inventory to
gastronomy TV programme is more positive. The positive factors defining the personal involvement
inventory are “creating relevance, valuable, attractive, involved and necessary”’; negative factors are
“common, dull, boring, meaningless and unnecessary”. The findings of this study support that
gastronomy TV programmes have a place in film-induced tourism.
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Keywords: Film-Induced tourism, Travel Decision, Gastronomy TV Programme, Destination
Image, Gaziantep.

Giris

Giinlimiiz rekabet kosullarinda turizm destinasyonlar1 giin gegtikce birbirlerine daha
benzer bir hale gelmektedir. Buna karsilik, turistler nezdinde ¢ekicilik ve farklilik yaratabilmek
icin destinasyonlar birgok olanak ve cazibeler sunmaktadir. Kiiltiir bu stre¢ de surdurtlebilir
destinasyonlarin digerlerinden farkliliklarim1 ortaya koyabilmenin bir yolu olarak ortaya
cikmaktadir. Kiiltiiriin ¢ok cesitliligi ve degiskenligi bu baglamda destinasyon organizasyonlari
tarafindan bir avantaj olarak kullanilmakta ve yerel yonetimlerce bu durum tesvik edilmektedir.
Giliniimiizde, bireyler farkli kiiltiirlere ait deneyimleri gormek ve yasamak icin daha fazla seyahat
etmektedirler. Kiiltiirtin bir alt bileseni olan gastronomi tiirlii sekillerde destinasyonlarca turizme
dahil edilmektedir. Boylece insanlar bir yemek tiiriiniin kokenini, yapiligini, tadini ve faydalarim
yapildig1 mekanlarda deneme sansi bulabilmektedirler. Bu deneyimi yasamak bir destinasyon
tercihini belirlemede insanlar i¢in énemli bir unsur olarak gorilebilmektedir.

Bircok konuda oldugu gibi bireylerin seyahat davranislari tizerinde filmlerin 6nemli bir
rolii bulunmaktadir. GUniimuzde sinema, televizyon, DVD ve son olarak internet ve bilgisayar
tabanlt iletisimin sagladigi olanaklar filmin yayginligmi giiclendirmistir (Beeton, 2005:3). Bu
durum, kiiltiir turizmi ¢atist altinda Diinya genelinde giderek biiyiiyen ve film-kaynakli turizm
olarak adlandirilan bir turizm bi¢imini de ortaya cikarmustir. Televizyon sovlarinda ya da
filmlerde yapilan {iriin yerlestirmeler turizm destinasyon markalarini desteklemekte ve bireylerin
bu mekanlara olan taleplerini de tesvik etmektedir. Bu noktada filmler hedef kitlenin turizm
kararlari tizerinde 1lgi uyandirma, yonlendirme, motive edip netice de se¢cim yapma agsamalarinda
onemli bir rol Gstlenmektedir. Arastirmacilar, filmlerin bireylerin algilarim etkilemedeki 6nemini,
turistleri belirli destinasyonlara seyahat etmeye motive ettigini ve seyahat kararlarinda etkili
oldugunu ortaya koymuslardir (Riley& Van Doren, 1992; Hudson &Ritchie, 2006; Riley
vd.,1998; Beeton, 2005; Im&Chon, 2008; Peters vd., 2011).

Ozellikle, sadece kiiltirtin ya da televizyon film ve programlarinin etkisi degil, ayn1
zamanda birlesmis bu iki unsurun yarattig1 etkiyi dikkate almak turizm sektorii i¢in daha da
biiyiikk bir fayda sunmaktadir. Bu caligmada, bir gastronomi TV programinin Gaziantep
sehrinde bir restoranda ¢ekilen programi secilerek, gastronomi TV programlarinin seyahat
davraniglart ve hedef se¢imi {izerindeki etkilerinin ortaya konulmasi amacglanmaktadir.

Ayrica, bu programlara karsi bireylerin ilgilenim diizeyleri de incelenmektedir.
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Kdlttrel Cekicilik Unsuru Olarak Gastronomi ve Turizm

Tuketicilerin turistik pazardaki Uriin ve hizmetleri barindiran destinasyonlara seyahat
etme Kkararlar1 {izerinde bircok temel faktOriin etkisi bulunmaktadir. Bu temel faktorler
icerisinde olanaklar ve ¢ekicilikler de bulunmaktadir. Bunlar fiziki cografya ve iklim, kiiltiir ve
tarih, pazar baglari, etkinlikler karisimi, 6zel etkinlikler, eglence ve turizm {istyapist gibi
kategorilerde incelenebilmektedir (Ritchie & Crouch, 2003: 68). Insanlarin tercih nedenlerini
belirleyen faktorler arasinda ifade edilen kiltlr, turizm sektdriniin biytyen rekabetgi ortaminda
onemli bir unsur haline gelmistir. Kiiltiirel unsurlarin gelistirilmesi etkinlik organizatdrlerinin
yani sira yerel ve bolgesel yetkililer tarafindan da desteklenmektedir (Richards, 2001:244). Bir
destinasyonun kiiltiirli potansiyel ziyaretciye temel ve gli¢lii bir cazibe giicli saglamaktadir. Bu
gii¢, ozellikle bugiiniin homojenize turizm diinyasinda, seyahat pazarinin bir¢ok kesimi i¢in
belirgin bir sekilde biiyiimektedir. Bu noktada bir destinasyon ¢ogu kez digerine benzemektedir.
Bu benzerlikler icinde, bir destinasyon ziyaretgilere giinliik yasam tarzlarinin diginda yasam
bicimlerini tecrube edebilmesi icin benzersiz bir ortam saglayabildigi takdirde agik bir rekabet
avantaji elde edebilmektedir (Ritchie & Crouch, 2003: 68).

Insanlar kiiltiirel unsurlar1 ziyaret etmek i¢in daha fazla seyahat etmektedirler. Bu
bliylimenin yaninda kiiltiir kaynakli turizm pazar1 da boliinmektedir. Kiiltiir turizmi kavrami
tarafindan kapsanan kiiltiirel olgularin araligi, ozellikle yiiksek ve popiiler kiiltiiriin
ayrigsmastyla birlikte artmaya devam etmektedir. Kiiltlr turizmi sanat turizmi, miras turizmi,
etnik turizm, mimari turizm, opera turizmi, gastronomi turizmi gibi bir dizi nis pazara
bolinmistiir (Richards, 2001:250-251). Ritchie ve Zins tarafindan yapilan galisma, bir
bolgenin turizm ¢ekiciligini olusturmada 6nemli olan 12 alt bilesen veya kiiltiir unsuru tespit
etmistir. Bu alt bilesenler bolgenin el isleri, sakinlerin konustugu dil, gelenekler, gastronomi
veya bolgeye 6zgii gida hazirlama tarzi, mimari yapi, bir bolge i¢in 6zel 6nemi olan din, bir
bolgenin karakteristik egitim sistemi, kendine 6zgii giyim stilleri ve yasam bicimlerini
yansitan bos zaman etkinlikleri olarak siralanmaktadir (1978: 252-267).

Yemek yemenin sanati ve bilimi olan gastronomi kavrami ayni zamanda, yemek
aligkanliklar iizerine edinilen tecriibeyi de ifade etmektedir. Yerel yiyecekleri ve mutfaklari
ile taninan destinasyonlarda bulunan restoranlar, kendi basina turizm cazibe merkezi haline
gelebilmektedir (Jafari, 2000:245). Dinya literatiiriinde yemek turizmi, gastronomi turizmi ya
da mutfak turizmi olarak adlandirilan bir turizm tiriidiir. Bir yere 0zgii yemegi tatmak
amactyla yapilan seyahatleri kapsamaktadir. Baz1 tanimlamalar bu seyahati iilkeler arasi

seyahat bazinda kabul ederken, bazi tanimlamalar ise ayni il i¢inde 6zel bir yemegi tatmak
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icin bagka bir ilgeye destinasyon olarak seyahat etmeyi bile bu kapsama dahil etmektedir
(Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi [TURSAB], 2016).

Gastronomi turizminde temel motivasyon faktort 6zel bir yemek turiind tatmak veya
bir yemegin {iretilmesini gérmek amaciyla, yiyecek {reticilerini, yemek festivallerini,
restoranlart ve Ozel alanlari ziyaret etmektir. Bununla birlikte 6zel bir yemegi tatmak,
yemeklerin farkl: tiretim siireclerini gormek veya {inlii bir sefin elinden yemek yemek yine bu
kapsamda ele alinmaktadir (Yincu, 2010:27). Yemek, fiziksel ve kiltirel bir faaliyettir.
Turistler bir noktada yemek yediginde acliklarini gidermekle kalmaz, ayn1 zamanda yerel
kiiltiirtin tadini ¢ikarir ve ev sahipleriyle etkilesim kurarlar (Sengel vd., 2015:429). Birlesmis
Milletler Diinya Turizm Orgitii (BMDTO) yaptigi calismada turizm gelirleri igerisinde
gastronominin agirhiginin (%30) cok Onemli oldugunu belirlemistir. Ayrica, c¢alisma
katilimcilarin - %88.2'si  tarafindan gastronominin destinasyonun markasin1 ve imajini
tamimlamada stratejik bir unsur olarak gérdiigiinii ortaya koymustur (BMDTO, 2012). Bu
calismanin da destekledigi gibi yiiksek kalitede, 6zgiin yemekler bir destinasyonun
cazibesinin kdltirel boyutunda gucli bir unsur olarak goérilmektedir (Ritchie & Crouch,
2003:117). Besin insan yasaminin temeli oldugundan, onun bu noktada bir rol oynamasi
sasirtict degildir. Bu nedenle geleneksel olarak bir¢ok destinasyonun 6nemli bir boyutu haline
gelmistir (Ritchie & Crouch, 2003:84). Ayrica, gastronomiye dayali ozelliklere sahip
destinasyonlar nispeten daha fazla tercih edilen sahil destinasyonlarindaki ziyaretgilerin
ilgisini gekmek i¢in ¢aligmaktadirlar (Lockwood & Medlik, 2002:189).

Buraya kadar ifade edilen bilgiler 1s18inda bir destinasyonun iiriinlerinin diger
destinasyonun iiriinlerinden ayirt edilememe riskini ortadan kaldirmak i¢in gastronominin de
dahil oldugu Kkiiltiirel ¢esitliligi tesvik etmenin yani sira, kiiltiirel c¢ekiciliklerin akillica ve
yaratict bir sekilde sunulmasi da gerekmektedir (Goeldner & Ritchie, 2012:213). Insanlarin
destinasyonlara ilgisini ¢ekmek amaciyla tanitim faaliyetlerine verilecek deger ©nem
tasimaktadir. Glinlimiizde tamitim kitle iletisim araglar1 ve yeni iletisim teknolojilerinin
sundugu imkanlarla kolaylasmaktadir. Mutfak turizminde uzmanhigmi gelistiren
destinasyonlar igin brosiirler, kataloglar, web siteleri ve diger pazarlama materyalleri
araciligiyla tamitim yapilmasi gerekmektedir (Okumus vd., 2013:410). Ozellikle televizyonun
hem gorsel hem isitsel boyutlariyla tanitimdaki pay1 ve katkisi hala giiclinii korumaktadir. Bu
sebeple gastronomi destinasyonlarma yonelik {iretilen televizyon igerikleri de tanitim

faaliyetlerine dahil edilebilir.
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Televizyon ve Gastronomi Turizmi

Gegtigimiz yiizyilin baslarinda kisisel etkileyenler olarak okul 6gretmenleri, yash
yakinlart ve aileler sayilirken, gecen 50 yil boyunca, kitle iletisim araglarinin yiikselisiyle, bu
durum yerini radyo, haber ve TV sov sunucularina ve reklamlara birakmistir (Brown & Hayes,
2008:7). insanlar kendiliginden bir televizyon programindaki bilgileri tutumlar olusturmak veya
glincellemek icin kullanirlar ve daha sonra bu tutumlari hatirlarlar. Televizyonun tutum ve
degerleri olusturmasi, ¢evrimici bir ikna siireci olarak diisiiniilebilir. Televizyon programlari
arimmis ve deger yargisiz degildir. Bunun yerine ¢ogunlukla hakim olan toplumun norm ve
degerlerini ifade etmektedir. Televizyon mesajlari, izleyicilerin tutumlarmi, degerlerini ve
inanglarm potansiyel olarak etkileyebilecek ikna edici iletisim araglar olarak (amaglanan olsun
olmasin) goriilmektedir (Shrum, 2009:262). Dolayisiyla, insanlarin diger destinasyonlara yonelik
tutum ve degerler olusturmasinda da televizyonun bir role sahip oldugu ifade edilebilir. Iletisim
sistemlerinin gelismesi, 6zellikle ag ve kablolu televizyonun gelismesi, diger ililkelere ve
toplumlara olan meraki artirmistir. Televizyonun hem duyulabilir hem de goriilebilir olma 6zelligi
izleyici zihninde giiclii etkilere neden olmaktadir. Boylece izleyici baska bir iilkedeki kosullarla
tanismakta ve bunun sonucunda izleyicide bir ziyaret istegi gelisebilmektedir (Goeldner &
Ritchie, 2012:243). Televizyonun ortaya ¢ikisi, insanlarin baska yerleri "gérme" arzusunu
doyurmaktan ¢ok tesvik etmek i¢in harekete gegirmistir (Moutinho, 2000:30). Bir destinasyonu
tanitan bir televizyon reklami veya programi, bir ziyaret planlamasiyla ilgili ilk diistinceleri
tetikler. Ayrica, televizyon bilgi toplamada hizlandirici bir role sahiptir ve destinasyonun akilda
tutulmasi i¢in de olumlu katki saglar (Woodside & Martin, 2008:66). Boylece insanlar diger
destinasyonlara yonelik meraklarini televizyon igeriklerinden elde ettikleri bilgilerle zihinlerinde
Olusturduklar1 imajlarla gidermekte, sonrasinda bu destinasyonlar1 gérme arzusuyla bir ziyaret
planlamasi yapabilmektedirler.

Televizyon programlarinin destinasyona yonelik bir ziyaret planlamasi i¢in bireyler
tizerinde olumlu tutum olusturmasina ek olarak gida tiiketimi arasindaki iligki de alt1 ¢izilmesi
gereken bir konudur. Televizyon igerikleri ve gida tliketimi iliskisinde izleyici tutumlarina
yonelik galismalar bulunmaktadir. Ilgili yazin incelendiginde gida reklamlarina maruz kalan
izleyicilerin tiikketime tesvik olduguna dair sonuglarin elde edildigi goriilmiistiir (Halford vd.,
2004:221). Televizyon igeriklerinin izleyicileri tiiketime tesvik etmesinin yam sira bir TV
programina yerlestirilmis 30 saniyelik bir gida reklamina maruz kalan kii¢lik ¢ocuklarda gida
tercihlerinin degistigini de gostermistir (Borzekowski & Robinson, 2001). Benzer bir sekilde,
alkolsiiz igeceklerin ve fastfood televizyon reklamciliginin, ilkokul g¢agindaki ¢ocuklarda

alkolstiz icecekler ve fastfood tiiketimiyle iliskili oldugunu (Andreyeva vd., 2011:221),
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televizyon reklamciliginin ¢ocuklarin marka tercihleri lizerinde etkili oldugunu (Boyland ve
Halford, 2013:236) ve dahast medya karakterlerinin kotii beslenme aligskanliklarini tesvik
edici roliiniin politikalarla kontrol edilerek, bu alanlarin ¢ocuklarin beslenme kaliplarini
tyilestirmek icin kullanilmasini 6neren (Calvert, 2013:255) calismalar bulunmaktadir. Bu
calismalar gida iliskisi icerisinde TV programlarinin tiiketimi tesvik ettigi, marka tercihleri
tizerinde belirleyici oldugu, kotii beslenme aligkanliklarini tesvik ettigi, ancak bu durumun
politikalarla olumlu yo6nde kullanilabilecegini gostermistir. Bu ¢aligmalara ek olarak,
cocuklara yonelik fastfood restoran reklamlari yayinlayan ticari TV sebekelerine maruz kalan
cocuklarin, bu restoranlara daha sik ziyaret yaptigi ortaya konulmustur (Emond
vd.,2016:158).

Ilgili yazinin da ortaya koydugu gibi televizyon igeriklerinin hem destinasyona yonelik
hem de gida igeriklerine yonelik bireylerin tutum olusturmasinda etkin bir role sahip oldugu
gorilmektedir. Turizm sektorl ve bu sektdrden beslenen tlim unsurlar televizyonun bu etkin
gucunden olumlu yonde yararlanabilir. Buradan hareketle film kaynakli turizm konseptinin
gastronomi 6zelligi bulunan destinasyonlarca tanitim araci olarak kullanilmasinin gerekliligi

tizerinde durulmalidir sonucuna ulasilabilir.

Tiirkiye’ de Film Kaynakh Turizm

Genel olarak "film kaynakli turizm" belirli bir bolgede bir filmin basarisi sonrasi
yapilan yerinde turizme iligkin bir kavram olarak kabul edilmektedir. 'Film kaynakli turizm'
kavrami, televizyon, video ve DVD'yi icerecek sekilde genisletilebilir (Beeton, 2005:9).
Siklikla “film kaynakli turizm” olarak anilan bu form “sinema kaynakli turizm” (Riley vd.,
1998), “medya ile ilgili turizm” (Busby&Klug, 2001), “popiiler medya kaynakli turizm”
(Iwashita, 2008) olarak da adlandirilmaktadir. Bununla birlikte, bu tiir basit tanimlamalar,
film kaynakli turizmin c¢esitliligini ve karmasikligini artirmaktadir. Beeton, film turizminin
bircok bi¢imini ve bunlarin Ozelliklerini ortaya koymustur. Bunlar arasinda pisirme
gosterilerinin izleyicileri diinyanin birgok yerine gotiirdiigli gastronomi programlari da
bulunmaktadir (Beeton, 2005:11). Hudson ve Ritchie, film kaynakl turizm ¢alismalarini bazi
kategoriler altinda incelenebilecegini belirtmistir. Bu kategoriler filmin seyahat karari
uzerindeki etkisi, film turistlerinin kendileri, film turizmi ziyaretci sayilari, destinasyon
sakinleri Uzerindeki etkileri ve film turizmiyle ilgili destinasyon pazarlama faaliyetleri
seklindedir (Hudson &Ritchie, 2006:388).

Tiirkiye’de film kaynakli turizm konusuna dahil edilebilecek sinema filmi, Tiirkiye’de

¢ekilmemis olmasina ragmen, uluslararasi alanda Tiirkiye turizmini olumlu yonde etkileyen
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Troya (2004) filmidir. Troya filminin Canakkale turizminde % 73 oraninda bir artisa yol agtig1
belirlenmistir (Hudson ve Ritchie, 2006:389). TV dizileri Tirkiye’de popiiler bir olgu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayisiyla az da olsa film kaynakli turizm konusu sinema filmi
Ornegine ek olarak, diziler lizerine yapilan c¢aligmalar1 da kapsamaktadir. Sahin vd. (2003),
Kapadokya bolgesinde ¢ekilen Asmali Konak dizisi ve bulundugu destinasyon turizmi iliskisini
inceleyen bir calisma gerceklestirmistir. Arastirma sonucunda, dizinin her kesimden izleyiciye
hitap etmesini saglayan konular ve karakterler icermesi, izleyicilerin 6zlemini duyduklar
unsurlart bu karakterlerle bir arada sunmas1 ve mekanin otantik olmasinin dizinin begenilme
nedenleri arasinda en etkili unsurlar oldugu gériilmiistiir. Izleyicilerin turist konumuna gegisleri
Uzerinde ise dizinin begenilme nedenlerinin yan sira, dizinin ¢ekildigi mekanin otantik olmasi
ve kullanilan ¢ekim teknigi ile bu mekanin 6n plana ¢ikarilmasimin etkili oldugu tespit
edilmistir. Bolgede yasayanlardan edinilen veriler ise, dizinin bolge turizmini en az iki Kat
arttirdigr seklindedir. Diziler ve ¢ekildigi destinasyon hakkinda yapilan diger calismada ise
Saltik vd. (2010), Mugla Boziiyiik ilgesinde ¢ekimleri siirmekte olan Baba Ocagi isimli dizi
filminin ¢ekildigi mekan {izerinde ekonomik, toplumsal ve ¢evresel etkilerinin yani sira, yore
halkinin ya da dizi yapimcilarinin dizi-tanitim iliskisi ¢ergevesinde turizm agisindan nasil bir
beklenti iginde olduklarin1 ortaya koymuslardir. Arastirma neticesinde, beldenin dogal
goriinlimii i¢in alt yap1 projelerine ihtiya¢ oldugu ve film kaynakl turizm gelisiminin ne kadar
streli olacagi konusunda emin olunmadigindan dolayr TV dizilerinin turizm ile etkilesiminin
gerceklesmesinin Tiirkiye i¢in erken oldugu sonucuna vartlmistir.

Tiirkiye’de lisans Ogrencilerinin katilimiyla yapilan diger bir calismada; filmlerin,
filmlerde gegen ya da anilan veya filmin ¢ekildigi destinasyonlara yonelik ilgi uyandirdigi
ortaya konulmustur. Katilimeilar, filmlerin destinasyon pazarlamasi agisindan énemli oldugunu
diistiniirlerken bagka izleyicilerin filmlerde goriilen destinasyonlara iliskin pek c¢ok bilgiyi
edinebildiklerini ve o destinasyona agina olmalarinin kolaylastigini diistinmektedirler (Yilmaz
& Yolal, 2008). Tarihsel halk kahramanlarinin 6ykiilendigi filmlerin, {ilke imajina olumlu bir
etkisinin olabilecegini ortaya koyan Yilmaz (2015) yaptig1 ¢alisma ile Koroglu Destaninin
kurgulandigi bir filmin Bolu’da K&roglu turizminin giiclendirme siirecinde rolii olacagi
tizerinde durmustur. Bu caligmada filmin gdsterime girmesi Oncesi, gosterimi sirasinda ve
gosterimi sonrasinda yapilmasi gerekenlere iliskin Oneriler sunulmustur. Tiirkiye’de yapilan
calismalar incelendiginde bazi destinasyonlarin alt yap1 problemleri ve belirsizlikleri
giderildikten sonra, digerlerinin ise turizm agisindan sahip ve uzman olduklar kiiltiirel
cekicilikleri film kaynakli turizm kavrami igerisinde degerlendirmeleri gerekmektedir

denilebilir.
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Yontem

Bu calismanin amaci, TV programlarinin destinasyonlarina ekranin etkisiyle olusan
turizm akigina yonelik ek bulgular saglamaktir. Bu bulgulari elde edebilmek amaciyla
Gaziantep ili tercih edilmistir. Gaziantep ge¢miste Anadolu’yu kuzeyden giineye gegerek
Arabistan yarim adasmna baglayan, dogudan batiya kervanlarin gegis yaptig1 Ipekyolu
tizerindedir. Ozellikle ¢evresinde bulunan Sanlwrfa, Hatay, Adana, Adiyaman ve Halep
kentlerinin Gaziantep’te olusan mutfak kiiltlirline Onemli etkileri olmustur. Ancak,
Gaziantepli ve bdlgede yasayan etnik guruplarla birlikte, kendine 6zgili olusturdugu mutfak
klltiirini bu giinkii konumuna tagimistir. Yoredeki tarihsel kalintilardan mutfakla ilgili
olanlar, bolgedeki yasamin ve beslenme Kkiiltiiriinlin yiiksek diizeyini ortaya koymaktadir
(Gaziantep il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii). Gaziantep mutfagi, 291 gesit yemek, tatli ve
icecek ile ¢esit agisindan en zengin mutfak olarak belirlenmistir (Ankara Ticaret Odas1 ve
Ankara Patent Biirosu, 2008). Ayrica Gaziantep, gastronomi dalinda, Birlesmis Milletler
Egitim, Bilim ve Kiltir Orgiiti'niin (UNESCO) "Yaratic1 Sehirler Aginda" bulunmaktadir
(UNESCO, 2016).

Bu calisma yukarida belirtilen amag i¢in gastronomi TV programlarinin oynadigi rolii
Gaziantep’ de bir restoranda c¢ekilen gastronomi TV programi Orneginde sorgulamaya
odaklanmistir. Bunu gerceklestirmek i¢in asagidaki arastirma sorularina cevaplar aranacaktir:

1. Gastronomi TV programlari seyahat kararlarinda etkili midir?

2. Gastronomi TV programi izleme siklig1 ziyaret kararlarinin diizeyini etkiler mi?

3. Gastronomi TV programi izlerken bireylerin kisisel ilgilenim diizeyi nedir?

Bu calismada, degiskenler arasindaki nedensel iliskileri test etmek amaciyla deneysel
arastirma tasarimlarindan tek seferlik vaka incelemesi deseni kullanilmistir. Bu tiir desenlerde
sadece bir denek grubu vardir ve bir miidahale sonrasi bagimli degisken son test olarak
Olciilmektedir (Glirbiiz & Sahin, 2016:369-370). Calismada asagida ayrintilar1 belirtilen
calisma grubuna gastronomi TV programi izletilerek arastirma sorularina cevap bulabilmek
amaciyla gelistirilen yapilandirilmis soru formu aracilifiyla katilimcilar son teste tabi

tutulmustur.

Orneklem

Arastirmanin evrenini 2016-2017 6gretim yilinda Gaziantep Universitesi letisim
Fakiiltesinde 6grenim goren lisans 6grencileri olusturmaktadir. Uygulamanin yapildigi tarihte bu
fakiiltede 6grenim géren devamli dgrenci sayisi yaklagik olarak 385°dir. Orneklemi ise rastgele

segilen 232 lisans Ogrencisi olusturmaktadir. Bu deger %95 giivenilirlik diizeyinde ¢alismanin
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evrenini temsil edilebilecek asgari 6rneklem biiyiikliigii icin kabul edilebilir diizeydedir (Giirbiiz
& Sahin, 2016:132). TV programlarina yonelik bilgi diizeyleri ve deney ¢alismasi i¢in kolayda

olmasi nedeniyle s6z konusu ¢alisma grubunun uygun oldugu diisiiniilmiistiir.

Veri Toplama Araci ve Analizi

Calismada verileri toplamak amaciyla dort bolimden olusan bir yapilandirilmig soru
formu gelistirilmistir. Birinci boliim katilimcilarin - gastronomi TV programi izleme
aliskanliklarini belirlemeyi amaglayan bir sorudan olusmaktadir.

Ikinci béliim Im ve Chon (2008) ve Peters vd. (2011)’in ¢alismalarindan gelistirilen,
seyahat kararlarinda gastronomi TV programlarmnin etkililigini degerlendirmeyi amaglayan iki
sorudan olusmaktadir. Ankete katilanlarin bes dereceli bir farklilik Olgegi tizerinde belirtilen
duruma katilim derecelerini kesinlikle katilmiyorumdan kesinlikle katiliyoruma kadar belirtmeleri
istenmistir. Giivenilirlik testi sonucunda Cronbach Alpha degeri ,923 olarak saptanmustir.

Diger boliimde ise Zaichkowsky (1994) tarafindan gelistirilen 10 madde iki boyuttan
olusan “Kisisel Ilgilenim Envanteri” kullamlmustir. Zaichkowsky (1985) ilgilenimin tanimini
“bir kisinin dogasinda olan ihtiyaglari, degerleri ve c¢ikarlar1 temel alan bir reklam ile
arasindaki algilanan alaka diizeyi” olarak tammlamustir. Olgegin iki boyutu kisisel ilgilenimin
hem duygusal hem de bilissel boyutunu ayni anda Glgebilecek niteliktedir. Cakir (2007)
tarafindan Tiirkceye ¢evrilen Olgek, ozellikle bir reklam etkililigini 6lgme araci olarak
diisiiniilmemistir. Daha ¢ok akademik aragtirmalar i¢in gelistirilmistir. Bu c¢alismada 6lgek,
bir ugtan digerine bes kategoriden, bir ucu en olumsuz, diger ucu ise en olumlu ifadelerden
olugmaktadir. Bu 6lcekten elde edilen tutum puanlarinin parametrik olarak dl¢eklendigi yani
Olcek puanlar arasindaki mesafelerin esit oldugu varsayilmaktadir. Giivenilirlik testi
sonucunda Cronbach Alpha degeri,918 olarak saptanmistir. Soru formunun son bdliimiinde
ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini igeren sorular bulunmaktadir.

Calismada toplanan verilere uygulanacak istatistiksel testlerin belirlenebilmesi igin
normallik testi uygulanmistir. Tabachnick & Fidell (2012), carpiklik ve basiklik degerlerinin -
1 ve +1 degerleri arasinda oldugu durumlarda dagilimin normal dagilim olarak gergeklestigini
kabul etmektedirler. Calismada, seyahat kararlarinda gastronomi TV programlarinin
etkililigini degerlendirmeye yonelik 6l¢ek ifadelerine ait garpiklik (-,555) ve basiklik (-,380)
hem de kisisel ilgilenim envanteri ifadelerinin ¢arpiklik (-,263) ve basiklik (-,576) degerleri -1
ve +1 degerleri arasinda oldugu i¢in dagilimin normal dagilim oldugunu soyleyebiliriz.
Bundan dolay1 ¢alismada normal dagilimla yapilabilecek parametrik istatistiksel analizler

kullanilmistir.
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Bulgular ve Tartisma

Katilimcilarin demografik 6zellikleri su sekilde ortaya ¢ikmaktadir: Soru formunu
dolduran katilimcilarin yas araligi 18 ile 25 arasindadir. Kadin katilimcilar 6rneklemin
%353’1inili (N=123), erkek katilimcilar ise %47’sini (N=109) olusturmaktadir.

Izleme sikligina bakildiginda, katihimeilarin % 44.4’i (N=103) seyrek, %27.6° s1
(N=064) ara sira, %3.4’1i (N=8) sik ve %0.9’u (N=2) oldukga sik gastronomi TV programlarini
izlemektedirler. Katilimcilarin %23.7’si (N=55) bu tiir programlar1 hi¢ izlemedigini
belirtmistir.

Seyahat Kararlarinda Gastronomi TV Programinmin Etkisi:

Gastronomi TV programlarinin seyahat kararlarin1 ne derecede etkiledigi sorusuna
cevap bulabilmek i¢in katilimcilara yoneltilen “7TV programinda izledigim yeri ziyaret etmek
isterim (istek duyma)” durumuna 9%61.6° s1 katildigimi belirtirken, “TV programi beni
izledigim yeri ziyaret etmek ic¢in etkiledi (etki)” durumuna ise %55.6’s1 katildigini
belirtmistir.

Gastronomi TV programlarinin seyahat kararlarini etkileyip etkilemedigini belirlemek
icin seyahat kararlar1 ile ilgili cesitli degiskenler bu programlari izleme sikligr ile
karsilastinlmugtir. Ik olarak, seyahat kararlar1 degiskenleri icin genel ortalama degerleri
analiz edilmistir. Sonuclar, “TV programinda izledigim yeri ziyaret etmek isterim (istek
duyma)” (X=3.55) ve " TV programi beni izledigim yeri ziyaret etmek icin etkiledi (etki)"
(X=3.40) olarak ortaya ¢ikmustir. Bu sonuca gore programin katilimcilarin ziyaret etmek igin
karar vermeleri lizerinde olumlu yonde bir etkisinin oldugu sdylenebilir.

Daha sonra katilimcilarin izleme siklig1 ile seyahat kararlarinin seviyesi arasindaki iliskiyi
arastirmak i¢in tek yonlii ANOVA ile Post-hoc Tukey HSD testi kullanilmistir. Buradaki amag,
gastronomi TV programlarini izleme siklig1 ve seyahat kararlarina etki arasindaki iligkiyi ortaya
koymaktir. Sonuglarin gosterdigi gibi, TV programi izleme sikligr arttik¢a yolculuk kararlari i¢in
ortalama degerlerin de arttig1 yoniinde bir iliskiden sz edilebilir. Bu sonuglar izleme sikliklarma
gore seyahat istegi duyma (F= 3.072; p< .05)ve etki (F= 3.395; p< .05) degiskenlerinin anlamli
olarak farklilastigin1 da ortaya koymustur (Tablo 1).

Tablo 1. Gastronomi TV Programinin Seyahat Kararlarina Etkisi

Gastronomi TV programi izleme siklig1

Seyahat Kararlar1

Hig Seyrek Ara sira Sik Olduk¢a Sik  p
TV programinda izledigim yeri ziyaret 3.27 3.46 3.84 4.12 4.00 0.017
etmek isterim (istek duyma)
TV programi beni izledigim yeri ziyaret 3.10 3.39 3.67 4.12 4.50 0.010

etmek icin etkiledi (etki)
(1=kesinlikle katilmiyorum, 5= kesinlikle katiliyorum)
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Izleme sikliklarma gore farklilik gosteren degiskenlerin hangi sikliklar arasinda
anlamli olarak farklilagtigin1 tespit etmek amaciyla Post-hoc Tukey HSD testi uygulanmustir.
Bu test sonucu istek duyma degiskeninin ara sira izleyenler (X=3.84) ve hi¢ izlemeyenler
arasinda (X=3.27); etki degiskeninin de ara sira izleyenler (X=3.67) ve hi¢ izlemeyenler
(X=3.10) arasinda anlamli olarak farklilastig1 sonucunu ortaya koymustur.

Sonuglar, ankete katilanlarin TV programindan ne kadar etkilendigini gosterirken, izlenme
sikliginin da o kadar yiiksek oldugunu gostermektedir. Gastronomi TV programi izleme sikligi
daha cok olan katilimcilarin belirtilen seyahat karar verme durumlarina da katilma egilimlerinin
fazla oldugu goriilmektedir. Hi¢ izlemeyenler en az etkilenmisken, ¢ok izleyenler programdan
daha cok etkilenme egilimindedirler. Sonuglar gostermistir ki, Gastronomi TV programlarini daha
cok izleme aligkanligma sahip katilimcilar Gaziantep® de ¢ekilen programin bulundugu yeri
ziyaret etmeye istek duymuslar ve izletilen programdan etkilenmislerdir.

Katilimeilarin seyahat kararlarmin cinsiyete gore farkliliklarimi belirlemek amaciyla
bagimsiz orneklem t-testi uygulanmigtir. Tablo 2’de goriildiigli gibi faktér puanlart cinsiyet
degiskenine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir. Ancak, ortalamalara bakildiginda
erkeklerle karsilastirildiginda kadinlarin, TV programimi izledikten sonra program yerini

ziyaret etmeye daha istekli olduklari ve programdan daha fazla etkilendikleri goriilmektedir.

Tablo 2. Cinsiyet ve Seyahat Kararlari

Seyahat Kararlari Kadm Erkek t p
(N=123) (N=109)

TV programinda izledigim yeri ziyaret etmek isterim 3.58 3.51 0.507 0.613

(istek duyma)

TV programi beni izledigim yeri ziyaret etmek igin 3.48 3.38 0.710 0.478

etkiledi (etki)
(1=kesinlikle katilmiyorum, 5= kesinlikle katiliyorum)

Gastronomi TV Programina Kisisel Ilgilenim Diizeyi:
Gastronomi TV programi izleme deneyiminin psikolojik bilesenlerini daha somut hale

2

getirmek icin, katihmecilarin “Bu TV programi...” climlesini farkli dgeler ile tamamlama
diizeylerini belirtmeleri istenmistir. Bu 06geler zit anlamlar ifade eden ciftler halinde
gruplandirilmistir (Or. Onemsiz ve &nemli). Tablo 3’de katilimcilarin izledikleri TV
programina yonelik ortaya koyduklari ilgilenim diizeyleri ile kullanilan 6gelerin hangileri
oldugu gosterilmistir. Her bir diizeyin en alt satirinda ise katilimcilar tarafindan puanlanan
Ogelerin genel ortalamalari belirtilmistir.

Tablo 3’deki olumlu 6gelerle ilgili degerler incelendiginde en yiiksek degerlerin TV

programina ilgilenim diizeyini tanimlayan ¢ekici (N= 61, %26.3) ve degerli (N= 56, %24.1)
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maddelerinde oldugu tespit edilmistir. Olumsuz &gelerle ilgili degerler incelendiginde en
yiiksek degerlerin TV programina ilgilenim diizeyini tanimlayan itici (N= 44, %19) ve
gereksiz (N= 39, %16.8) maddelerinde y181lma gosterdigi anlasilmistir.

Tablo 3. Gastronomi TV Programu Kisisel Ilgilenim Diizeyi

Olumsuz Cok 1 Biraz 2 Kararsiz 3 Biraz 4 Cok 5 Olumlu
N % N % N % N % N %

Onemsiz 32 138 35 151 64 276 53 228 48 20.7  Onemli
Sikici 35 151 38 164 71 306 53 228 35 15.1  llging
Yersiz 30 129 36 155 56 241 56 241 54 23.3  Alakali
Donuk 35 151 45 194 77 332 37 159 38 16.4  Heyecan Verici
Anlamsiz 35 151 35 151 77 332 46 198 39 16.8 Anlamh
Itici 44 19.0 24 103 51 220 52 224 61 26.3  Cekici
Siradan 33 142 50 216 58 25.0 44 190 47 20.3  Blyileyici
Degersiz 26 112 29 125 63 27.2 58 250 56 24.1  Degerli
Ilgi yaratmayan 30 129 28 121 60 259 63 27.2 51 22.0 Tlgi yaratan
Gereksiz 39 168 31 134 54 233 59 254 49 21.1  Gerekli
Ortalama 34 1461 35 1514 63 2721 52 2244 48 20,61 Ortalama

Olumlu ve olumsuz o&gelerle ilgili degerler incelendiginde en yiiksek degerlerin
gastronomi TV programina ilgilenim diizeyini tanimlayan ¢ekici (N= 61, % 26,3), degerli (N=
56, %24,1), alakali (N= 54, %23,3), ilgi yaratan (N= 51, %22); gerekli (N=49, % 21,1),
onemli (N= 48, %20.7), itici (N= 44, %19), anlamli (N= 39, %16.8), gereksiz (N=39, %16,8)
ve heyecan verici (N=38, %16.4) maddelerinde yogunlastig1 goriilmiistiir.

Sonuglar incelendiginde kararsizlik diizeyinin frekans degeri 63; olumlu anlam
bildiren sifatlara dogru gidildik¢e biraz (52), ¢ok (48) diizeylerindeki frekans degerlerinin
toplamimin 100; olumsuz anlam bildiren sifatlara dogru gidildik¢e biraz (35), ¢ok (34)
diizeylerindeki frekans degerlerinin toplaminin ise 94 oldugu goriilmiistiir. Diger bir ifadeyle
katilimcilarin  gastronomi TV programlaria ilgilenim diizeyinin pozitif yonde oldugu

belirlenmistir. Diizeylerin degerlerini gosteren grafik Sekil 1’°deki gibidir.
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Sekil 1. Gastronomi TV Programina Yiiklenen lgilenim Diizeyleri

Gastronomi programini izleyen katilimcilarin olumlu 6gelere katilim durumlarina ait

frekans degerleri Sekil 2’de gosterilmistir. Sekil 2 incelendiginde katilimcilarin izledikleri TV
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programina ylikledikleri olumlu anlamlar1 gdsteren ogelerin ilgi yaratan, degerli, ¢ekici,

alakal, gerekli maddelerinde toplandiklar goriilmektedir.
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Sekil 2. Olumlu ilgilenim Diizeyleri

Gastronomi programini izleyen katilimcilarin olumsuz 6gelere katilim durumlarina ait
frekans degerleri Sekil 3’de gosterilmistir. Sekil 3 incelendiginde katilimcilarin izledikleri TV
programina yiikledikleri olumsuz anlamlar1 gosteren sifatlarin swradan, donuk, sikici,

anlamsiz, gerekli degil maddelerinde toplandiklar1 gériilmektedir.
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Sekil 3. Olumsuz Ilgilenim Diizeyleri

Sonug ve Oneriler

Arastirma sonuglari, katilimcilarin  biliylik bir ¢ogunlugunun ¢esitli sikliklarda
gastronomi TV programlarini izlediklerini goéstermistir. Bu durum TV programlarinin seyahat
etme karar1 Oncesi bir destinasyonun kiiltiirii hakkinda turistlerde farkindalik yaratma,
referans olma, bilgi verme ve imaj olusturma gibi etkiler i¢in bir kaynak olabilme durumunun
gostergesidir denilebilir. Ayrica bu sonug, TV programi izleyen bu 6nemli ¢gogunlugun kendi
kiltiiriinden farkli kiiltiirleri tanima istegi motivasyonuyla ortaya g¢ikan bir seyahatin itici
giiciinii olusturan bu kaynaga gastronomi temasinin da dahil edilmesinin gerekliligini ortaya

koymaktadir.
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Arastirmanin diger basamaklarinda elde edilen sonuglar katilimcilarin seyahat
motivasyonu agisindan gastronomi TV programindan etkilendigini gdstermektedir.
Katilimcilarin yarisindan fazlasi izledigi destinasyonu ziyaret etmek istedigini ve bu durumun
TV programindan kaynaklandigini belirtmistir. Bu sonug, gastronomi TV programinin
yarattig1 seyahat isteginin altin1 ¢izmektedir.

Gastronomi TV programlarini izleme sikligina yonelik sonuglar, izleme sikligindaki
artisin katilimcilarin izledikleri destinasyona ziyaret etme arzusu Uzerinde artan bir etkiye
sahip oldugunu gostermektedir. Bu sonug, TV programlarinin bireyler iizerinde gastronomi
turizmi Ozelliklerine sahip destinasyonlara yonelik olarak ilgi, beklenti ve motivasyon
yaratma giiciinii gostermektedir. ifade edilmeye ¢alisilan bulgulara bagh olarak, gastronomi
TV programlarmin kisileri karar verme asamasinda etkiledigi sdylenebilir. Bu sonuglar
yazindaki film ve TV kaynakli turizm anlayisi i¢indeki sonuglari desteklemektedir. BOylece
yiiksek kalitede gastronomi 6zelliklerine sahip destinasyonlar i¢in gastronomi TV programlari
bu anlayis igerisinde On siralarda yer almalidir denilebilir.

Tiirkiye’de TV dizilerinin turizmle etkilesiminin heniiz erken oldugu hakkinda ortaya
konan calisma sonuglar1 gastronomi TV programlar i¢in gecerli gorinmemektedir. Clnki
etkilesimin temel nedeni yerel kendine 6zgii yiyecek ve mutfaklar ve hatta kendi basina
restoranlardir. Dolayisiyla tiim sehrin alt yapisina yonelik projelere ihtiya¢c bulunmamaktadir.
Yine de gastronomi TV programlarinin sunumu Oncesi, gosterimi sirasi ve sonrasinda
yapilmas1 gereken konular iyi belirlenmelidir. Ayrica, etkin medya planlamasiyla bu
programlarin izleyicilere sunma zamani ve sikliklari iyi belirlenmelidir. Destinasyona yonelik
TV programlar1 geleneksel medya mecralarinin yani sira yeni medya platformlarinda bulunan
mecralarda da sunulmalidir. Bu igerikler yerel yonetimler, turizm pazarlamacilari, sivil
toplum kuruluslari, yemek ve gida sektorlerince video paylagimina olanak saglayan sosyal
medya platformlari, bloglar ve web siteleri Gizerinden kitlelere ulastiriimalidir.

Elbette ki seyahat kararlar iizerindeki etkiler, bireyin yani sira ekran {iriiniine ve
Ozelliklerine bagl olarak ¢esitli nedenlerle ortaya c¢ikabilmektedir. Katilimcilarin gastronomi
TV programlarma ilgilenim diizeylerini ortaya koyan sonuclar incelendiginde, ilgilenim
diizeylerinin nispeten olumlu ydnde oldugu goriilmektedir. Bu 0&geler incelendiginde
katilimcilar gastronomi TV programini ¢ekici, degerli, alakali, ilgi yaratan, gerekli, 6nemli,
anlamli ve heyecan verici olarak nitelendirmektedirler. Kisisel ilgilenim diizeyinin bu sekilde
olumlu yonde olmas1 gastronomi TV programinin katilimcilarin deger, ihtiyac ve ¢ikarlar ile
alakali oldugunu gostermektedir. Bu durum televizyon programlarinin arinmis ve deger

yargisiz olmamasinin aksine, toplumun norm ve degerlerini igeren mesajlarinin izleyicilerin
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tutumlarini etkileyebilen ikna ediciligi 6zelligi ile agiklanabilir. Diger yandan besinin insan
icin yasamsal bir degeri olmasi, bunun farkli sekillerde destinasyonlarca ekranda ortaya
konulmas1 ¢ekici, degerli, alakali ve ilgi yaratan gibi daha c¢ok olumlu sekilde
iliskilendirilmesinin altinda yatan durumu agiklamaktadir.

Bu ¢alisma Gaziantep Universitesi Iletisim Fakiiltesine devam eden lisans dgrencileri
ile gerceklestirilmistir. Calisma grubunun yas araligi ve egitim durumu birbirine yakin ve
benzer oldugu diisiiniildiigiinde, ileride yapilabilecek calismalarda, farkli 6rneklem grubunun
secilmesi ve farkli tekniklerin kullanilmasiyla alana katki saglayacak daha c¢esitli bulgulara da
ulasilabilir. Ozellikle, yurt i¢i ve yurt dis1 hedef kitleler iizerinde ayr1 ayri yapilacak nitel
arastirma desenleri, gastronomi TV programlarmin etkinligini artirmaya yonelik bilgileri elde

etmek i¢in kullanilmalidir.
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