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OZET

YORESEL YEMEK FESTIVALINE KATILIM MOTiVASYONU iLE
FESTIVALLERIN DESTINASYON IMAJINA VE DAVRANISSAL
NIYETLERE ETKiSi

YAYLA, Seyda
Yiiksek Lisans-2017
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dal
Danmisman: Dog. Dr. Cihan SECILMIS

Gastronomi turizmi her giin yapilan olagan yemek yeme aktivitelerinden daha
fazlasidir; buradaki ana motivasyon kaynagi belirli bir yemegin tadina bakabileceginiz
yerleri ziyaret etmektir. Giiniimiizde, gastronomi insanlarin seyahat edecekleri yerleri
belirlemede 6nemli bir unsur haline gelmistir. Bununla birlikte, destinasyonlarin sahip
oldugu imaj, turistlerin herhangi bir destinasyona karar verme siirecinde belirleyici bir
rol oynamaktadir. Turistlerin destinasyonla ilgili imaj algisi, yoresel yemek
festivallerine katilim motivasyonlari ile seyahatleri boyunca deneyimledikleri yoresel
yiyeceklerden duyduklart memnuniyet diizeyleri turistlerin gelecekteki davranigsal

niyetlerini de etkilemektedir.

Bu calisma ile yoresel yemek festivallerinin, ait oldugu bdlgenin destinasyon
imajina olan etkisini ve festivale katilan ziyaretgilerin bolgeye dair gelecekteki
davranigsal niyetlerini belirlemek amaclanmistir. Ayrica c¢alisma ile Alagati Ot
Festivaline  katilan  ziyaretcilerin ~ yoresel = yemek  festivallerine katilim
motivasyonlarinin belirlenmesi de amaglanmigtir. Aragtirmanin teorik ¢ergevesini
olusturmak amaciyla, ziyaretcilerin motivasyon unsurlarini tespit etmek igin
alanyazindaki biitlin festival katilim1 ve yoresel yemek tiiketimi ile ilgili ¢alismalar
incelenmigstir. Arastirmada kolayda ornekleme yontemi ile Alacati Ot Festivali'ne

katilan 482 katilimciya yliz yiize anket uygulanmustir.
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Arastirma i¢in toplanan veriler, A¢imlayict Faktor Analizi ve yapr gecerliligini
saglamak icinde Dogrulayict Faktor Analizi ile test edilmistir. Arastirma sonucunda,
imaj ve motivasyonun ziyaretgilerin memnuniyet diizeyleri ve davranigsal niyetleri
tizerinde Onemli bir etkisinin bulundugu goriilmektedir. Katilimcilarin
motivasyonlarin1 dikkate alarak yoresel yemek festivallerinin diizenlemesinin

ziyaretcilerin memnuniyetini artirmada énemli bir unsur oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yoresel Yemek, Festival, Motivasyon, Destinasyon Imaj,

Davranigsal Niyet, Alacati
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ABSTRACT

EFFECTS OF FOOD FESTIVAL PARTICIPATION MOTIVATION AND
FESTIVALS ON THE DESTINATION IMAGE AND BEHAVIORAL
INTENTIONS

YAYLA, Seyda
Master’s Degree-2017
Department of Tourism Management
Advisor: Assoc. Prof. Dr. Cihan SECILMIS

Gastronomic tourism is more than the usual food-consuming activities
everyday; the main source of motivation is to visit places where you can enjoy a
particular meal. Today, gastronomy has become an important element in determining
where people will travel. Nevertheless, the image of destinations has a decisive role in
the decision-making process of tourists while choosing a destination. The motivations
of tourists to participate in local food festivals and their level of satisfaction with the
local foods they experience during their travels affect the future behavioral intentions

of tourists.

With this study, it is aimed to determine the effect of local food festivals on the
destination image of the region it belongs to and the future behavioral intentions
towards the destination where local food festival is held. It is also aimed to determine
the motivations of tourists for participating in the local food festivals who are
participating in the Alagat1 Ot Festival. To establish the theoretical framework of the
research, all festival participation and local food consumption studies were examined
to determine the motivation elements of the visit. A face-to-face questionnaire was
applied to 482 participants who participated in Alagat1 Ot Festival with easy sampling
method.

Data collected for the study were tested with Exploratory Factor Analysis and

Confirmatory Factor Analysis to ensure construct validity. As a result of the research,
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it is seen that destination image and participation motivation have a significant effect
on satisfaction and future behavioral intensions of visitors. The arrangement of a local
food festival by regarding the motivations of the participants is an important factor in

increasing the satisfaction level of the visitors.

Keywords: Local Food, Festival, Motivation, Destination Image, Behavioral

Intention, Alagati
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GIRIS

Rekabet avantaji saglayabilmek i¢in birgok cekicilik unsurunu biinyesinde
bulundurmasi gereken destinasyonlar i¢in festivaller, bolgeye turist ¢cekmek i¢in 6nem
arz eden organizasyonlar arasinda yer almaktadir. Destinasyonun sahip oldugu turizm
cekiciliklerinin vurgulandig1 festivallerle destinasyonun tanitimi yapilarak dikkat
cekilmesi saglanabilmektedir. Destinasyon tanitiminin yani sira festivallerin
ekonomik katkilari, gerceklestirildikleri bolgeler acisindan oldukga fazla olmaktadir
(Organ vd., 2015; Grappi ve Montanari, 2011; Ferdinand ve Williams, 2013).
Destinasyon se¢iminde sahip olunan imajin yaninda, o destinasyonda var olan yoresel
degerler de turistlerin seg¢imlerinde belirleyici olmaktadir. Bu degerlerin basinda
destinasyona ait yoresel yiyecekler bulunmaktadir. Turistlerin destinasyonla ilgili
zihninde olusan imaj algisi ile seyahatleri boyunca deneyimledikleri yoresel
yiyeceklerden duyduklart memnuniyet derecesi turistlerin gelecekteki davranigsal

niyetlerini etkilemektedir.

Giintimiizde turistlerin seyahat amagclar1 arasinda; bolgelere has mutfak
kiiltiiriinii kesfetmek bulunmakta ve bu amagla seyahat eden turist sayisinda her gegen
giin ciddi artiglar goriilmektedir. Bu durumun bilincinde olan destinasyonlar da
kendilerine has olan mutfagi, turistler i¢in cazibe merkezi haline getirmektedirler.
Gilintimiizde turistler 6zellikle yoresel yemekler i¢in seyahatler yapmaktadir. Yapilan
tim bu seyahatler turizm trendleri i¢inde onemli bir konumda olmakla birlikte,
sayilarinda her gecen giin 6dnemli artiglar gézlenmektedir. Ayrica bu seyahatlerin
etkinlik kapsaminin genis olmasi ve dnemli 6l¢iide yarattigi farkindalik; bolge halkinin
ve etkinligin yapildig1 destinasyonun kalkinmasina, gelismesine ve imajina ciddi
katkilar saglamaktadir. Festival katilimcilarinin motivasyonu agisindan, farkl
ziyaretgilerin farkli ihtiyag¢ ve istekleri bulunmaktadir. Bununla birlikte cogu festival
ziyaret¢isinin keyif aldigi bir deneyim olmasina ragmen, bu tiir etkinliklere veya
festivallere katilma motivasyonu, bir kisiden digerine farklilik gdstermektedir.
Ziyaretgilerin yoresel yemek festivallerine katilim motivasyonlarini ve karar verme
stireglerini anlamak, memnuniyet diizeyini artirmak i¢in bir zorunluluk haline

gelmistir.



Bu caligma ile yoresel yemek festivallerine katilan ziyaretgilerin katilim
motivasyonlarinin belirlenmesi ve yoresel yemek festivallerinin ait oldugu bélgenin
destinasyon imajina olan etkisinin ortaya ¢ikarilarak festivale katilan ziyaret¢ilerin
bolgeye dair gelecekteki davranmigsal niyetlerinin belirlemesi amaglanmistir. Bu
caligma; turistlerin yoresel yemek festivallerine katilim motivasyonlarinin belirlenerek
festivallerin bu bilgiler 151¢1nda diizenlenmesi ve memnuniyet diizeyinin arttirilmasi

acgisindan 6nemlidir.

Calisma dort bolimden olusmaktadir. Birinci bdliimde yoresel mutfak ve
yoresel yemek festivalleri ile ilgili olarak kavramsal bir gerceve ¢izilmistir. Ikinci
boliimde imaj ve destinasyon imaji kavrami irdelenmistir. Ugiincii bdliimde
davranigsal niyet kavrami ele alinmis ve kavramin boyutlarina ve cesitlerine
deginilmistir. Dordiincii ve son boliimde ise arastirma bulgularina yer verilmis ve bu

bulgular mevcut alan yazin dahilinde tartisilarak, oneriler gelistirilmistir.



1. BOLUM

ZIYARETCILERIN SEYAHAT MOTiVASYONLARINDA YORESEL
MUTFAGIN ROLU

1.1. MOTiIVASYON VE SEYAHAT MOTiVASYONU KAVRAMLARI

Motivasyon, bireylerin arzu ve ihtiyaglar1 yoniinde onlar1 tetikleyen bir i¢giidii
ve belli bir tarafa dogru hareket etmesi amaciyla uyaran itici giic olarak
tanimlanmaktadir (Hudson, 1999). Diger bir tanima gore ise motivasyon, bireylerin
davraniglarint eyleme doniistlirebilen ve belirledikleri amaci gerceklestirmeye

yonelten arzu ve ihtiyaclardir (Myers, 2004: 455).

Motivasyonun bir eylem haline gelmesi, bireylerin istek ve ihtiyaglarin
gidermek istedigi durumlarda miimkiin olmaktadir (Kasim vd., 2013). Motivasyona
etki eden etmenlerin belirlenmesi ve anlagilmasi igin, birey davranislarinin
yorumlanmasi gerekmektedir. Clinkii bireylerin nasil ve ne sekilde davrandigi, onlarin
motivasyonunu gostermektedir. Bu baglamda turistlerin seyahat karar1 alma
davranigini anlamanin yolu, onlarin motivasyonlarin1 bilmeye ve anlamaya dayalidir

(Dunne, 2009: 74).

Seyahat motivasyonu, turistlerin istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda
etkilendikleri seyahat egilimi olarak tanimlanmaktadir (O’Leary and Deegan, 2003).
Turistlerin seyahat motivasyonlarini belirlemek icin, onlarin istek ve ihtiyaglarini ve
davraniglarini bilmek gerekmektedir. Turistleri bir destinasyona gitmeye iten farklh
birgok unsur bulunmaktadir. Bu baglamda turistlerin seyahat kararlarimi etkileyen
faktorleri belirlemek i¢in onlar1 seyahat etmeye sevk eden itici motivasyonlar ile
gidilecek destinasyonun c¢ekici motivasyonlar1 olduk¢a onemli rol oynamaktadir

(Kozak, 2002: 222; Yoon and Uysal, 2005: 51).

Turistlerin seyahat motivasyonlarin1 anlamaya ¢alismak zor bir olaydir. Bu
zorluga neden olan iki faktér bulunmaktadir. Bu faktorlerden ilki; turistlerin kisilik
ozelliklerinin farklilik gostermesi ve turistlerin ait olduklar1 topluma gore deger
yargilariin arasinda degisiklik olmasidir. Diger faktor ise, turistlerin seyahat

motivasyonlarini belirlemek adina sorular soruldugunda, turist tarafindan direkt olarak
3



belirtilen seyahat motivasyonlarindan harig, turistin zihninde olan ancak farkina

varmadig istek ve ihtiyaglarinin da olabilme olasiligidir (Dann, 1981).

Seyahat motivasyonu turist davraniglarin1 belirleme ve anlamada ana faktor
olarak kabul edilir. Turistlerin bir destinasyona gitme karari vermesinde ve o
destinasyon ile ilgili kafalarinda bir imaj olusmasinda motivasyon bilingli veya
bilingsiz bir sekilde karar siire¢lerini ve destinasyon imajimi etkiler (Moutinho, 1987:
18). Turist seyahatlerindeki motivasyonlari anlamanin Onemi {i¢ nedenle
aciklanmaktadir. Bu nedenler (Crompton and McKay, 1997: 425-426):

1. Turistlere daha iyi {irlin veya hizmet sunmak icin onlarin istek ve
ihtiyaclarinin ne oldugunu yani giidiilerini bilmek ve anlamak gerekir.
Ciinkii turistler istek ve ihtiyaclarmi karsilayacak ve kendilerine yarari
olacak beklentileri satin almaktadirlar.

2. Turist motivasyonlarini anlayabilmenin diger bir yolu da turistlerin
memnuniyet diizeyleridir. Motivasyon ile memnuniyet arasinda yakin iligki
bulunmaktadir. Ciinkii ilk olarak turist motive olur, daha sonra deneyimler
ve son olarak da duydugu memnuniyet belirleyici olur. Turistlerin bir
destinasyonu yeniden ziyaret etmeleri turizm sektoriine ciddi katkilar
saglamaktadir. Memnun ayrilan turist yeniden ayni1 destinasyona
gelecekken, memnun olmayan turist tekrar ziyaret etmeyi
diisiinmeyecektir. Bu baglamda turist memnuniyeti i¢in istek, ihtiya¢ ve
beklentilerin neler oldugunu bilmek gerekmektedir.

3. Turist motivasyonlarini bilme ve anlama siireci, onlarin bir destinasyona
karar verme siirecinden dnce baslamalidir. Ciinkii birey motivasyonlarinin
degerlendirilmesi satin alma karar1 verme siirecini anlamada belirleyici

olmaktadir.

Turistlerin seyahat motivasyonlar1 farkli arastirmacilar tarafindan farkl
sekillerde smiflandirilmistir.  Swarbrooke and Horner (2007: 54)’a gore seyahat

motivasyonlari su sekildedir;

e Bireysel gelisim: Bireylerin yeni seyler dgrenmek istemesi ve

diinya hakkindaki bilgi birikimini arttirmaya istekli olmasi,



e Prestij kazanma: Bireylerin yeni trendlere uyum saglama ve itibar
kazanma istegi,

e Kiiltiirel etkenler: Bireylerin yeni yerler gérme ve farkl kiiltiirlerle
etkilesim i¢inde olma istegi

e Fiziki etkenler: Saglik, alistirma ve giindelik yasamdan uzaklagsma
istegi

e Duygusal etkenler: Romantizm, farkli seriiven arayist ve ruhsal
olarak yenilenme istegi

e Bireye baglh etkenler: Es, dost ve akraba ziyaretleri, yeni kisilerle

tanigma istegi ve ¢evresindeki kisileri mutlu etme istegidir.
1.2.  FESTIVAL KAVRAMI

Latince “festivitas” sozciliglinden tiiretilen “festival” kavrami, kutlama ya da
minnet duygularin1 sunmak icin gerceklestirilen sosyal bir beraberligi ifade etmektedir
(Kladou 2011: 27). Festivallerin etkinlik kapsaminda olmasi ve etkinliklerin de toplum
Kimliginin korunmasma ve gelismesine olanak saglamasi, organizasyonun
gerceklestigi bolgenin gelismesinde ve cazibesinin artirilmasinda 6nemli dl¢iide rol

oynamaktadir (Karagoz, 2006).

Festivaller; yerel bir toplumun daha Onceden tarihini belirledigi, zamanla
bolgenin sembolii haline gelen geleneksellesmis ve siirdiiriilebilir etkinliklerdir.
Yoreye Ozgli diizenlenen festivaller biliyik veya kiiciik Olgekli olarak
gerceklestirilmekte ve s6z konusu bu etkinlikler destinasyon ruhunu yansitarak o

bolgenin etkinlikle anilmasini saglamaktadir (Kiigtik, 2012: 14).

Festival organizasyonlart uzun ve ayrintili bir planlama gerektirmektedir.
Ciinkii diizenlenen etkinlik, farkli bolgelerden gelecek katilimeilar i¢in turizm niteligi
tagimaktadir. Bu baglamda turizm olaymin i¢inde barindirdigi konaklama, yiyecek
icecek, aligveris ve eglence Ogelerinin ayri ayri ele alinarak, degerlendirilmesi

gerekmektedir (Ozalp, 2006: 53).

Festivallerin kendine has ¢ekiciligi, kutlama ve eglence ortamlarinda

olmasindan ve bireylerin siradan hayatinin disina ¢ikabilmesinden kaynaklanmaktadir.
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Festivallerin diizenlenme nedenleri farkli olsa da genellikle bolgesel kiiltiirii koruma
ve gelistirme, eglence ve bos zaman aktivitesi olma, yore halkina is imkani saglama
ve yerel Olgekte turizm endiistrisini gelistirme gibi amaglarla diizenlenmektedir

(Giinersel, 1997: 28).

Festivaller, kisisel ve toplumsal kimligin bir parcasidir. Bu baglamda turizm
cekiciliginin bir pargasi olan festivaller ayn1 zamanda toplumsal kutlamalar olarak da
incelenmektedir. Ayrica gergeklestirilen festivallerle, toplumlar ve tiyelerinin kiiltiirel
cevre ile arasinda giiclii baglar olusmaktadir (Goldblatt, 2000: 7). Bir festivale ev
sahipligi yapan toplumda olusan sosyal etkiler, mevcut yasam kalitelerini de
etkilemekte ve bu etkiler de toplumun yasam tarzini, degerlerini ve kimligini

degistirebilmektedir (Hall, 2003: 38)

Gergeklestirildikleri bolgelere birgok fayda saglayan festivaller, turist ¢eken ve
talep olusturan etkinliklerdir. Festivallerin genel olarak sagladig: yararlar su sekildedir

(Litvin and Fetter, 2006);

e Turizm sezonunun tiim yila yayilmasi,

e Turizmin gesitlendirilmesi,

e Bolge cazibesinin, bilinirliginin ve farkindaliginin artirilmast,

e Sahip olunan alt yap1 ve iistyap1 olanaklarinin gelistirilmesi ve stirekli
yenilenmesi,

e Yeni yapilacak yatirimlari tegvik etmesi ve

e Bolge imajinin gliclendirilmesine yardimer olmasidir.

Toplumsal hayatta 6nemli rol oynayan festivaller, ziyaretgilere diizenlenen
etkinliklere katilma ve harcama yapma firsati sunmakta ve yerel imaj1 gelistirmektedir

(Giirsoy, Kim and Uysal, 2004).

Festivaller gerceklestirildigi bolgeye olan ekonomik katkilarinin yani sira, o
bolgenin tanitiminda ve pazarlamasinda aracilik gorevini iistlenmektedir. Festivaller
ile yalmzca Kkiiltiirel degerler degil aynt zamanda destinasyonda mevcut tiim

cekicilikler katilimcilara aktarilmaktadir. Ayrica medyanin da festivallere olan yogun



ilgisi, daha ¢ok potansiyel turiste ulasmak ve bdlgeyi tanitmak icin biiylik 6nem arz

etmektedir (Sengiil ve Geng, 2016: 81).

Festivallerin ev sahibi olan bolgeye olan bir diger olumlu etkisi de; turistlerin
ziyaretlerinden duydugu memnuniyet ve bunun sonucunda ilgili destinasyon hakkinda
agizdan agza reklam yapma davranisina olan etkisidir. Turistler destinasyon
ziyaretlerinde, diizenlenen festivallere katilmakta ve katildiklar1 festivaller sonucunda
turistlerin o destinasyondan duydugu memnuniyet diizeyinde artis goriilmektedir.
Memnun kalan turist, seyahat ettigi destinasyon hakkinda ¢evresindeki kisilere olumlu
seyler anlatma davranigini1 gostermekte ve olumlu agizdan agiza reklam yapmaktadir.

Bu durum da destinasyon imajin1 ve bolge bilinirligini artirict etki gostermektedir

(Cole and Chancellor, 2008).
1.2.1. Festivallerin Etkileri

Festivallerin ev sahibi destinasyona ekonomik, sosyo-kiiltiirel, ¢evresel ve

tanitim pazarlama agisindan 6nemli etkileri bulunmaktadir.
1.2.1.1.Festivallerin Ekonomik Etkileri

Festivaller; bolge halkinin ve isletmelerinin gelir elde etmesinde 6nemli bir
gorev Ustlenmektedir. Bircok iilke ve bolgede gerceklestirilen festivaller, ev sahibi
bolge ekonomisine ciddi anlamda katki saglamaktadir. Festivallerin ekonomik etkileri

ti¢ farkli kaynaktan meydana gelmektedir. Bu kaynaklar (Karag6z, 2006: 42);

e Festivale katilan ziyaretgilerin tiiketim ve giderleri,
e Festival diizenlemek i¢in yapilan yatirim giderleri,
o Festivalin gergeklestirilmesi ile alakali diizenleyicilerin yaptigi

harcamalardir.

Bir diger ekonomik etki ise; festival boyunca yapilan harcamalar bolge gelirini
artirmakta ve bu durum da kamunun dikkatinden kagmamaktadir. Bu baglamda kamu
yatirimlar1 da bu bolgelere dogru yonelmektedir. Bolgeye yapilan kamu yatirimlarin

gosterdigi artis, domino etkisi yaratarak yatirimcilar iizerinde uyaric1 etkiler



olusturmakta ve yapilacak yatirimlarin da bolgeye ¢ekilebilmesinde bir firsat unsuru

olusturabilmektedir (Kizilirmak, 2006).

1.2.1.2.Festivallerin Sosyo-Kiiltiirel Etkileri

Festivaller yalnizca ekonomik birer faaliyet degildir. Ev sahibi topluma olan
ekonomik katkilarinin yaninda, o toplumun yapisinmi sahip oldugu sosyal ve kiiltiirel
ozellikleri ile degistirebilen etkinliklerdir. Bu acidan festivallerin yarattig1 sosyal ve
kiiltiirel yansimalarin arastirtlip incelenmesi oldukga dnemlidir. Festivallerin sosyo-

kiiltiirel etkileri su sekilde siralanabilir (Giirsoy, Kim and Uysal, 2004):

e Farkli kiiltiirden gelen birgok bireyin ortak deneyim yasamasina ve ayni
ortamda etkilesim i¢inde olmasina olanak saglar.

e Yerel halkta farkindalik olusturur.

e Bolge halki sahip oldugu kiiltiir ve degerlere daha iyi bir sekilde sahip
cikar ve sadakat duygusu gelisir.

e Festival siiresince kazandiklari tecriibe ile toplumlar kendilerine olan
giiven duygusunu artirirlar ve sosyal yardimlagsma gelisir.

e Yeni ve yaratici fikirlerin sunulmasi ve tanitilmasina imkan saglar.

Ayrica festivallerin yarattigl olumsuz etkiler de bulunmaktadir. Bu etkiler ise;
farkl kiiltiirlerin etkilesimi ve iletisiminde sorun yasanmasi durumunda ortaya
cikabilecek toplumsal yabancilasma, ev sahibi toplumun kendisini yeterince iyi
tanitamamasi ile olusabilecek olumsuz bir imaj algis1 ve sosyal huzurun yok olmasidir

(Allen vd., 2002: 33).

1.2.1.3.Festivallerin Cevresel Etkileri

Diizenlendigi bolgenin benzersiz 6zelliklerini ziyaretgilere gdstermek igin
miikemmel bir yol olan festivaller, biiyiik bir 6zen ve planla diizenlenmelidir (Allen
vd., 2002). Aksi takdirde yapilacak etkinlikler olumsuz ¢evresel degisimlere neden

olabilir.

Festivallerin genel olarak ¢evre iizerinde yarattig1 olumlu ve olumsuz etkiler

su sekilde siralanabilir (McDonnell vd., 1999: 20);



Olumlu Etkiler;

e (Cevrenin gorsel olarak daha giizel hale getirilmesi,
e (Cevreyi koruma konusunda artan biling,

e Alt yapinin iyilesmesi ve gelismesi,

e Ulasim ve haberlesme olanaklarinin arttirilmasi,

e Bolgenin planli olarak yenilenmesine olanak saglamasidir.
Olumsuz Etkiler;

e Atiklar sonucu olusan ¢evre kirliligi,
e Kiiltiirel degerlerin zarar gérmesi veya tahrip olmasi,
e Giirtlti kirliligi olusturmast,

e Trafik sorunlar1 yaratmasidir.

1.2.1.4.Festivallerin Tanitim ve Pazarlama Faaliyetlerine Etkisi

Festivaller ve diizenlenen etkinliklerin ev sahibi topluma yarar1 sadece maddi
kaynakli degildir. Farkli iilke ve bolgelerden gelen turistler festival araciligiyla
destinasyonun ulusal ve uluslararasi alanda tanitiminin yapilmasini saglamaktadirlar
(Raj and Morpeth, 2006: 85). Festivaller, kiiltiirel ve sanatsal organizasyonlar, bir
tilkenin veya boélgenin turizm imajini olusturmada en 6nemli araglardan biridir (Smith
and Jenner, 1998). Festivallerin tanitim ve pazarlama faaliyetlerine etkileri su

sekildedir (Allen vd., 2002);
Olumlu Etkiler;

e Destinasyonun iyi bir sekilde tanitiminin yapilmasina imkan saglar,

e Destinasyona daha fazla turist ¢cekerek, turistik talep artis1 saglar,

e Turistlerin festival silirecinde bolgede daha uzun siire kalmasina
aracilik eder,

e Destinasyon ve festivallerin zaman iginde biitiinlesmesi ile
markalasma stirecine katki saglar,

e Bolgenin turizm imaj1 pekistirilir.



1.2.2. Festivallerin Siniflandirilmasi

Festivaller, kriterlerin net bir bigimde tanimlanamamasindan dolay1 genel bir
siniflandirilmaya sahip degildir. Ancak bazi kriterlere gore su sekilde bir siniflandirma

yapmak miimkiindiir (Atak, 2009):

Tablo 1. Festivallerin Tiirleri

Biiytikliigiine Gore Festivaller

* Yerel festivaller (Malatya Kayis1 Festivali vb.)

* Bolgesel festivaller (Glineydogu Yemekleri Festivali vb.)

« Ulusal festivaller (Tiirkiye Universitelerarast Halk Oyunlar1 Festivali vb.)

» Uluslararasi festivaller (Uluslararasi Istanbul Film Festivali, Cannes Film Festivali

vb.)
Konusuna Gore Festivaller

» Sanat festivalleri (Uluslararasi Istanbul Caz Festivali, Antalya Altin Portakal Film
Festivali vb.)

 Kiltiir festivalleri
Alanina Gore Festivaller

* Tek bir alanli festivaller (Rock'n Coke, ¢ocuk festivalleri, tiyatro festivalleri vb.)

» Cok alanli festivaller (Ayvalik Sanat Festivali: resim, heykel, sinema, miizik vb.)

Diger bir siniflamaya gére Amerika ve Kanada’nin festival ve fuar rehberi
Festival Sourcebook’da, festivaller on sekiz kategoriye ayrilmaktadir. Fakat kategori
ayrimi yapilirken uygulanan 6lgiitler agiklanmamistir. Bu on sekiz kategori sunlardir
(Janiskee, 1991: 33):
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Tablo 2. Festival Sourcebook’a Gore Festival Cesitleri

- Yiyecek ve igecek - Sanat ve el sanatlari - Mevsimler

- Film - Tarim - Fuarlar

- Miizik - Toplum - Tiyatro ve drama
- Sanat - Dans - Halk

- Denizcilik - Etnik etkinlikler - Yaban Hayati

- Antika - Tarih - Kuzilderililer

1.3. YORESEL YEMEK FESTiVALLERI

Y 6resel mutfak, bir bdlgenin sahip oldugu yiyecek ve igeceklerin hazirlanmasi,
tilketilmesi, uygun kosullarda korunmasi ve sunulmasina iligkin metotlar, sunum
yapilirken yararlanilan ara¢ ve geregler, mutfagin konumu, yapisi, yemekle ilgili
diizenlenen merasimler ve bu baglamda gelistirilen goriis ve uygulamalarindan olusan
bolgeye has kiiltiirel yapy: ifade eden bir kavramdir (Durlu Ozkaya, 2009: 246; Akgol,
2015).

Diger bir tanima gore ise, “yoresel mutfak kavrami; yoreye ozgii olan iiriinler
ile yoresel adetlerin birlestirilmesi sonucu ortaya ¢ikan, yore halki tarafindan kendine
ozgti usullerde pigirilerek sunulan ve dini ya da milli duygularla tasarlanan yiyecek
ve igeceklerin tamami” olarak tamamlanmaktadir. Yoresel mutfak anlayisinin
olusumunda bir¢ok faktor bulunmaktadir. Bu faktorler (Sengiil ve Tiirkay, 2015: 600-
601):

e Bolgeye has yiyecek ve igecekler,
e Inang yapis,

e Etnik durum,

e Gelenek ve gorenekler,

e Yeme-igme aligkanliklari,

e Cografi konum ve 6zellikler,

e Tarih i¢indeki gelisimlerdir.
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Tim bu faktorler, beslenmedeki farkliliklar1 veya benzerlikleri meydana

getirmektedir.

Destinasyonlar1 ¢ekici hale getiren faktorlerden biri de, sahip olunan yoresel
mutfak kiiltiirleridir. Bu baglamda yore mutfagi, turistlerin seyahat nedenleri arasinda
dikkat ¢eken bir unsur olarak gbze carpmaktadir (Rand, vd., 2003). Bir bolgenin
yiyecek ve igecekleri ve o bolgeye ait mutfak 6zellikleri, toplumlarin ve bdlgelerin
daha 1yi taninmasinda 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Bu baglamda yoresel yiyecek
ve icecekler zellikle son yillarda yapilan turist seyahatlerinin merkezine oturmaya
baslamistir (Lopez and Martin, 2006). Ydresel yiyecek ve icecekler, bir bolgenin
turizm destinasyonu olma yolunda oldukca giiclii ve etkili araglardir. Bolgeye 6zgiin
yemekler, bolge imajin1 ve kirsal turizmi giliglendirmektedir (Green and Dougherty,
2008: 150).

Y oresel mutfak kiiltiirii, bir bolgenin sahip oldugu ¢ekicilikleri tamamlayan bir
iiriin olarak goriiliirken, diger taraftan tamamen bagimsiz bir ¢ekicilik unsuru olarak,
destinasyonlarin gelisimine ve basarisina katkida bulunabilmektedir (Okumus vd.,
2013). Turizm endiistrisinde 6nemli bir tamamlayict konumunda olan yemekler,
destinasyona ciddi katkilar yapmaktadir. Ik olarak kirsal turizmin gelismesinde ve
ekonomik kalkinmada yemeklerin katkisi olduk¢a onemlidir. Diger bir katkisi, bir
yoreye/bolgeye 6zgilin yemeklerin, dlizenlenen festivallerde tanitilmasi ve siirekli
gelisim gostermesi o bolgenin yemek destinasyonu imaji ¢izmesine yardimci
olmaktadir. Son olarak ise diizenlenen biiylik etkinliklerle, yemegin bolgedeki
cekiciligin bir pargasi haline gelmesi ile turizmin 6nemli tamamlayicist olmasidir.
Aragtirmacilar turistlerin tatil karar1 alma ve bir destinasyonu se¢me siirecinde,
yemegin turistlerin kararlarimi etkiledigini ve se¢cimlerinde énemli bir rol oynadigim
sdylemektedirler (Quan and Wang, 2004). Birlesmis Milletler Diinya Seyahat Orgiitii
son yillarda yiyecek igecekle ilgili yaptigi ¢aligmalar sonucunda; bir destinasyona
gitme karar1 verirken turistlerin % 88’den fazlasi yemegin ¢ok dnemli oldugu goriisiine
varmiglardir (Toksoz ve Aras, 2016: 184).

Giliniimiizde turistlerin seyahat amaclar1 arasinda; bolgelere has mutfak
kiltiiriinii kesfetmek bulunmakta ve bu amagla seyahat eden turist sayisinda her gegen

giin ciddi artislar goriilmektedir. Bir bolgenin kiiltiiriinii ve 6zelliklerini yansitan bir
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kavram olan mutfak kiiltiirii sayesinde, bolgeye yapilacak ziyaretler hem ulusal hem
de wuluslararasi alanda gelisim gostermektedir. Bu durumun bilincinde olan
destinasyonlar da kendilerinde has olan mutfagi, turistler i¢in cazibe merkezi haline

getirmektedirler (Horng and Chen-Tsang, 2012).

Turistler ziyaret ettikleri bolgelere ait yemekleri ve farkli lezzetleri denemekten
zevk almaktadirlar. Kirsal Seyahat Endiistrisi Birligi tarafindan yapilan bir aragtirma
sonucunda; gastronomi turizmi amaciyla seyahat eden turistlerin yaklasik % 70’1
gittikleri yerlerde deneyimledikleri yoresel yiyecekler ve yemek tarifleri, sarap, vb.
riinleri; ailesi, cevresi ve arkadaglar1 ile paylasma niyetiyle yasadiklar1 yere
gotiirdiikleri belirtilmistir. Bu sonug; iilke, bolge ve yore tanitimi ve bilinirligi icin,
gastronomi niyetiyle tatile ¢ikan turistlerin olduk¢a 6nemli oldugunu géstermektedir

(Kesici, 2012: 36).

Gilinlimiizde turistlerin gastronomi amaciyla yaptiklar1 ziyaret sayilarindaki
artis ve gittikleri bolgeye 6zgli mutfaga olan ilgileri, diizenlenen festivallerde de 6n
plana ¢ikmaktadir. Bu baglamda diizenlenen festivallerde yiyecek unsuru ayri bir
onem tagimakla birlikte 6zellikle yiyecek festivallerinde bolgeye 6zgili yiyeceklerin
hazirlanmasi, sunumu ve tanitimi, ziyaret¢iler Onemli bir cazibe unsuru

olusturmaktadir.

Yiyecek festivali hem bdlgeden hem de bolge disindan gelen ziyaretgilere agik,
ev sahibi toplumun sunmay:1 arzuladigi yoresel lriinlerle ilgili duyulan gururun,
gelenek ve goreneklerin kutlanmasi ve o6zellikle bolge disindan gelen katilimcilara
yonelik yoresel mutfak iirlinlerinin tanitilmasi amaci ile diizenlenen turistik bir ¢gekim
unsuru olarak tanimlamaktadir (Hu, 2010). Yiyecek-igecek festivali, bolgeye ait
yiyecek ve icecekleri 6n planda tutuldugu ve bunlarla ilgili programlar ve faaliyetler
diizenlenen festivallerdir. Yerel yiyecek-igeceklerin kutlandigi ve sunuldugu bir
festival c¢esidi olan yiyecek icecek festivalleri, gerceklestirildigi bolgelerin hem
ekonomisini hem de imajini etkileyen etkinliklerdir ve bu etkinliklere olan ilgi her

gecen giin biraz daha artis gostermektedir (Lee and Arcodia, 2011).
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Yiyecek festivalleri; bir bolgeye ve bolge halkina ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
yararlar saglamak i¢in, farkli bir¢ok isletme, yerel yonetim ve iiniversiteler tarafindan

diizenlemektedir. Yiyecek festivallerinin genel olarak sagladigi faydalar su sekildedir;

e Bolgenin turizm alaninda gelisimine katki saglama,

e Destinasyon imajini gelistirme ve bolge bilinirligini artirma,

e Destinasyonun tanitimina aracilik etme,

e Bolge halkina gelir ve is imkéanlar1 yaratarak ekonomiyi
canlandirma,

e Yerel halka sahip oldugu becerilerini sergileme imkan1 vermesi ve
kiiltiirlerine sahip ¢ikma konusunda bilin¢lenme,

e Yerel iirlin tiiketimini 6zendirmesi

e Geleneksel iiriinleri koruyarak kirsal toplumun kimligini siirdiirme

ve ¢evresel siirdiiriilebilirlige olanak saglamadir (Mason and

Paggiaro, 2009; Hu, 2010; Lee and Arcodia, 2011).

Diinya ¢apinda gastronomi turizmine olan ilginin giin gegtik¢e artmasiyla, hem
turistik cazibe merkezi haline gelen bélgelerde hem de turizm merkezi olmaya aday
bolgelerde, bir dizi yemek festivalleri ortaya c¢ikmustir. Diizenlenen yiyecek
festivallerinin hedefleri; turistler i¢in yeni degerler yaratmak, yoreye ait yiyecek
tiriinlerini tanitarak yerel Uriinleri desteklemek ve bolgeye yatirimi tesvik etmek ve

markalagsma yaratmaktir (Cela vd., 2007).

Destinasyonlar, yoresel yemek festivallerini kullanarak markalarini
zenginlestirebilir ve paydaslarin ek gelir saglamasina ve varis yerlerinin toplumsal ve
cevresel degerlerini gelistirmesine yardimci olur. Yemek festivallerine gelen turist
ucuz gida iriinlerinden ziyade, Kkiiltiirel sermayelerini arttiran yerel yemek
deneyimlerine daha fazla para harcamak i¢in istekliliklerini sergilemektedir (Kivela
and Crotts, 2006).

Bir yiyecek festivali, genel olarak merak, ilgi, kesif ve eglence ortaminda
otantikligin Uretilmesi i¢in bilgiler sunarak turistleri ve bolge halkini, ¢oklu uyari
ortaminda bir araya getiren etkinliklerdir (Kim, Suh and Eves, 2010). Yiyecek

festivalleri, ziyaret¢ilerin yerel gida freticileriyle etkilesimde bulunmalarma ve
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duyusal, duygusal, biligsel, davranigsal ve sosyal uyaranlar yoluyla, biitiinciil ve haz
verici deneyimler kazanmalarina firsat taniyarak, sunulan yiyecekleri 6grenmelerine
ve hos bir ortamda yeni lezzetlerle deney yapmalarina olanak saglamaktadir (Mason

and Paggiaro, 2012).

Bir dizi duyusal deneyime sahip olan yiyecek festivalleri, turistlerin bolge
halkiyla ve diger insanlarla etkilesimde bulunmasina aracilik etmektedir (Macionis
and Combourne, 1998). Ayrica diizenlenen festivaller sayesinde, etkinligin
gerceklestirildigi bolge, turistlere sunulan cazibe merkezleri arasinda yer alabilir ve
ekonomik fayda saglayabilir (Szivas, 1999). Onceki calismalar, ydresel yiyecek
festivallerinin sadece ekonomik acidan gelismede degil, ayn1 zamanda mevcut
tiriinlere deger katarak, bolgesel turizmin gelismesinde onemli dlciide etkileyecegini

tespit etmistir (Quan and Wang, 2004).

Yiyecek festivalleri, gastronomi turizmi stratejilerinin onemli bilesenleri
arasindadir. Cilinkii destinasyonlar, turistlere yeni bir deneyim degeri kazandirmak icin
yer, etkinlik ve bolgesel yiyecek iiriinlerini tesvik edebilir (Cela, 2007) Bir¢ok iilkede
yiyecek festivalleri, birgok farkli politika nedeniyle kabul goren gida tiiketim
kaliplarin gelistirilmesi i¢in bir arag olarak ortaya ¢ikmistir. Buradaki 6nemli nokta
yerel olarak elde edilen iiriinlerden ziyade, kiiresellesmis tedarik zincirleri araciligiyla

kaynaklardan gelen yiyecekleri tesvik etmeye ¢alismalaridir (Hall and Sharples, 2008).

Basarili yiyecek festivallerinin diizenli bir bi¢imde gelistirilmesi i¢in gerekli
olan 6n sartlar arasinda, yiyecek ve turizm baglantilarinin siirekli ve aktif gelisimi ile
tilketici ihtiyaclarina odaklanarak bu dogrultuda sunum yapma ve gida ve turizm
sektorleri arasindaki ¢apraz tanmitim firsatlarimin  tanimlanmasi bulunmaktadir.

(Macionis and Combourne, 1998).

Ozel etkinlikler, turizm i¢in 6nemli bir motivasyon kaynagidir. Nitekim bugiin
festivaller en hizli biiyliyen turizm cazibe merkezlerinden biri olarak kabul
edilmektedir (Crompton and McKay, 1997: 429). Etkinlikler ve festivaller ev sahibi
topluluga olumlu faydalar saglamakta ve giderek artan bir sekilde tiim diinyada en hizli
biiyliyen turizm cazibe tiirlerinden biri haline gelmektedir (Andersson and Lundberg,

2013). Festival etkinliklerine katilmak erisilebilirlik, eglence, performans ve rahatlama
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gibi bir¢ok faktore bagli olabilir. Bu baglamda festivaller; turizmin 6nemli motivasyon
unsurlar1 olup, ¢ogu destinasyonun kalkinma ve pazarlama stratejilerinde 6n plana
cikmaktadir (Getz, 2008: 427). Getz (1993)’e gore festivaller 6nemli etkinlikler
icermekte, yerel ve yore disindan ziyaretgiler igin ¢ikis noktasi saglamakta ve yerel
toplumun imajint biiyiikk Olgiide etkileyerek bireylerin hayatlarinda 6nemli rol
oynamaktadir. Festivaller, ayn1 zamanda topluluklarin diizenledigi etkinliklerde neler
sunduklarin1  tanitmak i¢in bir firsat sunmakta ve bdlgeye ziyareti tesvik

edebilmektedir.

Ozellikle son on yilda hem kirsal hem de kentsel alanlarda boyut ve say1 olarak
artis gosteren etkinlikler ve festivaller, kiiltiirel liretim ve tliketimin vazgecilmez bir
pargast  haline gelmistir. Diizenlenen etkinlikler genellikle ev  sahibi
tilkelerin/bolgelerin  kiiltliirel portfoyiiniin bir parcasit olarak diisliniiliir. Ayrica
festivaller, etkinligin diizenlendigi ve yerel ve yabanci ziyaret¢ilerle paylasildigi
yerlerin kiiltiirel zenginliklerini sunmaktadir. Turistleri bdlgeye cezbeden bu
zenginlikler ve festivaller hem ekonomik hem de kiiltiirel acidan topluma cesitli
faydalar saglamaktadir. Ayrica bu etkinlikler ve festivallerin, insanlarin ayn1 ortamda
eglenmeleri icin uygun bir atmosfer yaratmalar1 ve boylece bolge halkinin ve onlara
katilan ziyaret¢ilerin yasam kalitesini de yiikseltmek gibi katkilar1 da bulunmaktadir.
Fakat diizenlenecek festivaller, iyi ve planli bir sekilde organize edilmeli ve
yonetilmelidir. Festivaller, turistlerin istek ve ihtiyaclarimi karsilayacak diizeyde

olmal1 ve potansiyel turistleri de motive etmelidir.

Festival katilimcilarinin motivasyonu agisindan, farkli ziyaretgilerin farkl
ihtiyag ve istekleri bulunmaktadir. Bununla birlikte ¢ogu festival ziyaretgisinin keyif
aldig1 bir deneyim olmasina ragmen, bu tiir etkinliklere veya festivallere katilma
motivasyonu, bir kisiden digerine farklilik gdstermektedir. Bu nedenle, bir festival
diizenlenirken, ziyaret¢i motivasyonunun, tatmininin ve davraniglarinin anlasilmasi,
yeniden ziyaret niyeti ve olumlu agizdan agiza pazarlama i¢in basarili sonug elde etme
yolunda kritik faktorlerdir (Cole and Scott, 2004). Ziyaretgilerin festivale katilim
motivasyonlarint anlamak ve karar verme siireclerini belirlemek, memnuniyet
diizeyini artirmak i¢in zorunludur. Festivaller i¢in bireysel motivasyonlar, bolge halki

icin rekreasyon, turistler i¢cin seyahat Onerisi nedeniyle ortaya ¢ikmistir. Daha 6nceki
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aragtirmalara gore turistlerin festivallere katilim motivasyonlari; heyecan yasama,
yenilik, essiz deneyim, sosyallesme ve eglencedir. Ayrica, bireysel motivasyon
farkliliklarinin; yas, gelir durumu, yerel ikametgah ve tekrar ziyaret gibi faktorlere

gore ortaya ¢iktig1 belirtilmistir (Uysal vd., 1993; Crompton and McKay, 1997).
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2. BOLUM
DESTINASYON IMAJI
2.1. DESTINASYON iMAJI VE iLGiLi DiGER KAVRAMLAR

Destinasyon imaji kavramina ait aragtirmalar 1970’li yillarda baglamakla
beraber, imaj kavraminin turizmi gelistirmedeki rolii ve énemi ilk kez Hunt (1975)
tarafindan irdelenmistir. Daha sonraki yillarda da destinasyon imaj1 kavrami farkl bir
¢ok arastirmaci tarafindan incelenmistir (Hosany, Ekinci and Uysal, 2006: 638).
Ozellikle 2000°1i yillardan itibaren turizm sektoriiniin kiiresel olarak hizla biiyiimesi
ve lilkelerin ekonomisine ciddi katkilar saglamasi ile destinasyonlar arasinda rekabet
her gecen giin artmaktadir. Bu baglamda destinasyon imaji kavrami, tim
destinasyonlar icin géz ardi edilemeyecek bir 6neme sahiptir (Timur, 2015: 26). Bu

boliimde destinasyon, imaj ve destinasyon imaj1 kavramlari ele alinacaktir.
2.1.1. Destinasyon kavramm

Destinasyon; turistleri kendine c¢eken ve onlarda seyahat etme arzusu
uyandiracak dzelliklere sahip olan yerler olarak tanimlanabilir (Albayrak ve Ozkul,
2013: 19). Diger bir tanima gore ise destinasyon; turistlerin istek ve ihtiyaglari
dogrultusunda iiriin veya hizmet sunan ve turistlerin en az bir gece konakladig fiziksel

bir yerdir (Terzibasoglu, 2004: 2).

Genellikle turistlerin ilgisini ¢eken yerler, destinasyon olarak tanimlanmakla
(Yiiksek, 2014: 2) birlikte, turistlerin destinasyona karar verme siireglerinde yalnizca
bireysel diisiincelerinin veya ilgilerinin degil ayrica o destinasyonun sahip oldugu
sosyal, ekonomik ve kiiltiirel imkanlarinin da 6nemli bir rol oynadigi goriilmektedir
(Beerli and Martin, 2004a: 623). Destinasyonlari olusturan 6zellikler alt1 ana baslikta
toplanmaktadir (Buhalis, 2000: 98):

1. Cekicilikler: Dogal ve mimari yapilar, kiiltiirel miras, birey yapisi ve 6zel

olaylar,

2. Ulasim durumu: Destinasyondaki ulasim ag1 ve araglar,
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3. Kurulusglar: Konaklama, yiyecek igecek hizmetleri, araci kuruluslar ve diger

turistik hizmetler,
4. Planlanmis Turlar: Acentelerin daha dnceden planlayip diizenledigi turlar

5. Aktiviteler: Turistlerin bolgeye ziyareti esnasinda faydalanabilecegi biitiin
etkinlikler,

6.Yardimc1 Hizmetler: Turistlerin ziyaretleri sirasinda yararlanabilecegi

bankacilik, haberlesme ve saglik hizmetleri.

Belirtilen bu 6zellikler dogrultusunda, turistlerin istek ve ihtiyaglarinin neler
oldugunun tespit edilmesi ve daha dnceden tercih ettikleri iirlinlerin neler oldugunun
belirlenmesi; turistlerin gidecekleri veya gitmek isteyecekleri destinasyonun

ozelliklerini belirlemede 6nemli bir rol oynamaktadir (Beerli and Martin, 2004a: 624).

Teknolojinin gelismesi ve buna bagli olarak bireylerin seyahat aliskanliklarinin
farklilasmasi, turizm sektoriindeki rekabet sartlarini etkilemekte ve destinasyonlarin
Oneminin artmasima neden olmaktadir. Turistlerin daha fazla harcama yapmasin
saglamak i¢in, ziyaret edilecek destinasyonun 6zellikleri 6n plana ¢ikarilmaktadir. Bu
durum; turizmin bolgelere ayrilmasindaki en temel amagtir. Bir turizm
destinasyonunun sahip oldugu degerlerin sagladigi avantajlari siirdiiriilebilir hale
getirerek ve uzun dénemde rekabet giiciinii artirarak bu amac gergeklestirilmelidir

(Lee, 2000: 317).

Bir destinasyonu cazibe merkezi haline getiren ¢ekiciliklerini ¢esitlendirmek
ve turistlere sunmak, var olan kaynaklardan en iyi sekilde yararlanmak ve yeni
pazarlama stratejilerini belirlemek, bir destinasyonun siirdiiriilebilir gelisimi ve pazar

payini artirmast i¢in oldukga énemlidir (Ozdemir, 2008: 6).
2.1.2. imaj Kavram

Toplumlar ve bireyler tarafindan degisik anlamlarla ifade edilen imaj kelimesi,
temelde Fransizca ‘image’ kelimesinden Tiirk diline direkt olarak aktarilarak ‘imge’

ile ayn1 anlamda kullanilmaktadir (Tikves, 2003: 35).
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Literatiirde imaj kavrami hakkinda bir¢ok tanim bulunmaktadir. Bir tanima
gore; cok boyutlu ve degisken bir yapiya sahip olan imaj kavrami, birey veya gruplarin
herhangi bir konu hakkindaki; izlenimi, bilgisi, Onyargisi veya diisiincelerinin timiidiir
(Tekeli, 2001: 62). Imaj, bireylerin iiriin veya destinasyonun 6zellikleri hakkindaki
algilar1 olarak tanimlanmaktadir (Coshall, 2000: 85). Diger bir tanima gore ise imaj,
bir yer veya bir obje hakkinda bireylerin sahip oldugu fikir ve izlenimlerin biitiiniidiir
(Ozdemir, 2008: 103).

Imaj genellikle giinliik yasamin farkli alanlarinda bilingli veya bilingsiz bir
sekilde kullanilan ve iilkeleri, sehirleri, bolgeleri, bireyleri ve nesneleri olumlu veya
olumsuz olarak belirten bir olgudur. Iginde yasanmlan toplumun sosyal, siyasal,
kiiltiirel ve niifus gibi farkli bir¢ok unsurlarindan etkilenen imaj, birbiri ile ilgili olsun

veya olmasin bir¢ok par¢adan meydana gelmektedir (Avcikurt, 2005: 19).

Imaj kavrami, bireylerin bir destinasyonu se¢iminde belirleyici bir 6zellige
sahiptir. Rekabet sartlarinin giderek daha fazla degismesi ve zorlasmasi nedeniyle
destinasyonlarin gelisiminde ve pazarlanmasinda, destinasyonun imaji biiyiik bir 6nem
arz etmektedir (Kasli ve Yilmazdogan, 2012: 201). imaj, bireylerin satin alma
davraniglarin1 etkilemekte, miisteri bagliliginin olusturulmasinda rol oynamakta ve
irin veya hizmetin yogun rekabet sartlar1 altinda yerinin saglamlagmasina olanak

vermektedir (Yamag ve Zengin, 2015: 3).

Imaji belirten dort 6zellik bulunmaktadir. Bu 6zellikler; karmasik olmasi, goklu
olmasi, kisiden kisiye gore degismesi ve son olarak da dinamik olmasidir. Herhangi
bir yerin imajinda birincil ve ikincil imaj s6z konusudur. Birincil imaj, deneyimle
olusurken, ikincil imaj dis kaynaklardan edinilen farkli bilgiler sonucunda olusur
(Beerli ve Martin 2004b: 658).

Turizm acgisindan incelendiginde imaj kavrami, sektérde sunulan mal ve
hizmetlerin, bireyler tarafindan algilanisidir. Gegmisten giiniimiize kadar imaj ile ilgili
yapilan akademik c¢aligmalar sonucunda akademisyenler, turizm bdlgesi imajinin,
turistik destinasyonlarin gelismesi ve pazarlanmasi i¢in en onemli faktorlerden biri

oldugu konusunda goriis birligi icerisindedirler (Grosspietsch, 2006: 226).
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2.1.3. Destinasyon imaji Kavram

Ozellikle son on yildir turistik destinasyonlarin pazarlanmasinda kritik bir
Oneme sahip olan destinasyon imaji1 kavrami ilk olarak 1970’1i yillarda arastirilmaya
baslanmistir. Basarili bir destinasyon pazarlamasinin 6nciisii konumunda destinasyon
imaj1 arastirmalar1 yapilmistir. Ciinkd, turistlerin bir destinasyon hakkindaki algilari,
zihinlerinde olusturduklar1 goriintiiler ve seyahat isteklerinin nedenleri turizm
talebinin tahmini i¢in gereklidir. Ayrica bu ¢alismalar, turizmin destinasyon
tizerindeki etkilerinin belirlenmesinde ve etkin stratejik destinasyon planlamanin

temelini olusturmada da belirleyici olmaktadir (Di Marino, 2008: 1).

Destinasyon imaji kavramu ile ilgili literatiirde bir¢ok tanim bulunmaktadir. Bir
tanima gore destinasyon imaji; destinasyon veya bir yer hakkinda bireylerin algilari,
izlenimleri, inanglar1 ve diisiincelerinin bir biitiin olarak ifadesidir (Baloglu and
McCleary, 1999: 871). Destinasyon imaji, turistlerin destinasyonla ilgili 6znel
yorumlaridir (Bigne, Sanchez and Sanchez, 2001: 607). Diger bir tanima gore ise
destinasyon imaji; herhangi bir cografi yer/bolge ile ilgili bireylerin veya gruplarin

sahip olduklari bilgi, izlenim ve diislincelerin tiimiidiir (Kisioglu ve Selvi, 2013: 73).

Destinasyon imaji; bireylerin destinasyon hakkinda ulastig1r gercek bilgi ve
diisiincelerden meydana gelen biligsel unsurlar ve destinasyona ait olusturduklar
duygulardan meydana gelen duygusal faktdrlerin tiimiidiir (Uner, Giicer ve Tasct,
2006: 191). Imajm mantiksal boyutunu; bireylerin destinasyon hakkindaki bilgi ve
inanglar1 olustururken; imajin duygusal boyutunu ise, bireylerin destinasyon ile ilgili
hisleri olusturmaktadir. Destinasyon imajinin olumlu veya olumsuz olarak
algilanmasina, bu iki boyutun bilesenleri sebep olmaktadir (Beerli and Martin, 2004a:
625).

Destinasyon imaji, rekabetin yogun olarak goriildiigii turizm endiistrisinde
stratejik bir éneme sahiptir. Uriinlerinin dncelikle nitelendirilip tutundurulmasinda,
sonrasinda ise dagitiminda, biitlinlesip orgiitlemesinde ve tesliminde destinasyon imaj1
onemli bir rol oynamaktadir. Ayrica turistler bir destinasyon hakkinda karar verirken,
0 destinasyonun imajinin olumlu olmasi segimlerini etkilemektedir (S6nmez ve

Sirakaya 2002, 185). Karar verme asamasinda gitmeyi istedikleri destinasyona ait
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zihinlerinde olusan imaja, o bolge hakkinda ulastiklar1 bilgileri de ekleyen turistler, o
bolgeye gidip gitmeme konusunda fikir sahibi olmaktadirlar. Yapilan aragtirmalara
gore; bolgenin imaji ¢ogu zaman elde edilen somut bilginin 6niine gegtigi belirtilmistir
(Tosun ve Temizkan, 2004: 350). Bu baglamda turistlerin bir destinasyon hakkinda
algiladiklar1 imaj pozitif yonde ise; turistler satin alma karar1 vermekte ve hizmetten
yararlanmaktadir. Ancak algilanan imajin negatif yonde olmasi turistleri 6nemli
Olgiide etkilemekte ve satin alma ger¢eklesmemektedir. Birbirleriyle siirekli olarak
rekabet halinde olan destinasyonlar arasinda se¢im yapacak olan turist, tercihini en
olumlu ve en iyi imaj algis1 olan destinasyona yonelecektir (Jonsson and Sievinen,
2003: 17).

Turizm sektoriinde genel olarak hizmet sunulmaktadir. Hizmetlerin
dokunulmazlik 6zelligi nedeniyle turistlerin zihnindeki resim, bir destinasyonun
seciminde olduk¢a Onemli rol oynamaktadir. Turizm {riiniin satin alinmadan
denenmediginden dolay1 6znel kararlar gerektirmektedir. Turistlerin, 6nceden ziyaret
etmedikleri destinasyonlar ile ilgili bilgileri yok denecek kadar azdir. Bu noktada
secilen destinasyonun imaji, turistlerin satin alma kararlarini biiyiik 6l¢iide etkilemekte
ve bireylerin satin aldig {iriin veya hizmetten saglayacaklar1 faydalar o yerin imajin1

olusturacaktir (Tapachai and Waryszak, 2000: 38).

Destinasyon imaj1 kavrami uluslararasi turizm acisindan degerlendirildiginde,
bir iilkenin turistleri cezbetmesini saglayan ve ziyaret edilen yerde daha fazla harcama
yapmalarma neden olan, turistlerin zihnindeki resim olarak tanimlanabilir (Tung,
2003: 2). Ulkelerde var olan genel imaj, o iilkenin turistik destinasyon olarak

algilanmasinda biiyiik rol oynamaktadir (Alvarez and Korzay 2008: 40).

Destinasyonun sahip oldugu fiziksel ozellikler ve hakkindaki duyumlar,
bireylerin biligsel ve duygusal algilar1 gibi bir¢ok faktor, o yer ile ilgili imajin
olusumunda etkin rol oynamakta ve bu faktorler destinasyon imajinin 6lglimiinii ve
degerlendirilmesini zor bir hale getirmektedir. Bu nedenle Beerli ve Martin (2004b:
659) destinasyon imajinin belirlenmesinde 6l¢ii olarak kullanilacak boyutlari ve imaj
degerlendirmelerini etkileyen tiim etkenleri bir araya getirerek dokuz baslikta

incelemistir. Bu dokuz boyut ve 6zellikleri Tablo 3’de belirtilmektedir:
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Tablo 3. Destinasyon imajin1 Etkileyen Ozellikler

Destinasyon

Dogal Kaynaklar ) Turistik Altyap1 Tesisleri
Atmosferi
Otel ve  Konaklama
Hava Liiksliik o
Tesisleri
Sicaklik Modaya uygunluk Yatak kapasitesi
Yagis Sayginlik diizeyi Kategoriler
Nem Aileye yonelik olma | Kalite
Giindiiz uzunlugu Egzotik Restoranlar
Kumsallar Mistik Restoran sayisi
Deniz suyu Kkalitesi Rabhatlatici Restoran ¢esidi
Kumsal veya kayalik plajlar Stresli Restoran kalitesi
Barlar, diskotekler ve
Plaj uzunlugu Eglenceli
kuliipler
o _ Destinasyona kolay
Kirsal bolge zenginligi Zevkli
ulagim
. Destinasyona diizenlenen
Iyi korunmus dogal kaynaklar | Sikici
turlar
Goller, daglar, ¢oller vb. Cekici veya Ilging Turist merkezleri
Bitki Ortiisii ve canli ¢esitliligi Turistik bilgi ag1
o ' Siyasi ve  Ekonomik
Genel Altyap: Tesisleri Kiiltiir, Tarih ve Sanat
Etkenler

Otoyol, havalimani ve | Miizeler, tarihi binalar| =~
' o Siyasi istikrar
limanlarin gelismisligi ve anitlar
) . Festivaller vel
Ozel ve toplu tasima imkanlari Siyasi egilimler
konserler
Saglik hizmetlerinin ‘ o
L El sanatlari Ekonomik gelismislik
gelismisligi
Tletisim imkanlarmm _
o Gastronomi Giivenlik
gelismisligi
Tanitim altyapisinin
o Folklor Sug oranlari
gelismisligi
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Insaat sektoriiniin gelismisligi | Din Teror

Gelenekler ve yasam

Fiyatlar
tarzlari
Turistik  Eglence  ve
Dogal Cevre Sosyal Cevre
Rekreasyon
Yerel halkin
Manzaralar . Temali parklar
konukseverligi

S o Eglence ve sportif
Sehirlerin ¢ekicilik unsurlar Yoksulluk .
aktiviteler

o Golf, kayak, avlanma,
Temizlik Yasam kalitesi
tiiplii dalig vb.

Asir kalabaliklar Dil bariyeri Su parklari

Hava ve giiriiltii kirliligi Hayvanat bahgeleri
Trafik sikisiklig Trekking

Kumarhaneler

Gece hayati

Aligveris

2.1.3.1.Destinasyon Imajinin Bilesenleri

Bireylerin deneyimleri ve internet aracihigiyla elde ettikleri bilgiler ile
destinasyon hakkinda kulaktan kulaga yayilan bilgiler ve diger ziyaret¢ilerin
deneyimleri, imaj olusumunda rol oynayan onemli faktorlerdir (Gartner, 1993;
Tolungii¢, 1999). Turistler ziyaret etmeyi planladiklar1 destinasyon hakkinda gesitli
bilgilere ulasmakta ve bu bilgiler araciligiyla zihinlerinde o yer ile ilgili bir imaj

olusturmaktadir.

Destinasyon imaj1 konusunda yapilan ¢alismalarda imaj1 olusturan faktorler;
uyarict (tesvik edici) ve bireysel (kisisel) faktorler olmak iizere iki baslik altinda
toplanmaktadir (Baloglu and McCleary, 1999: 870; Beerli and Martin, 2004a: 661).
Uyarici faktorler, algilarin ve degerlendirmelerin olugmasini etkileyen giicler iken

kisisel faktorler, imaji1 algilayan bireyin sosyal ve psikolojik 6zellikleridir (Baloglu and
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McCleary, 1999: 868-895). Genel olarak imaj olusum siireci ve bu siireci etkileyen
faktorler Sekil 1’de gosterilmektedir:

Sekil 1. Destinasyon Imaj1 Olusum Siireci

Kisisel Faktirler
Psikolojik

Degerler
5 Uyarici Faktdrler
Gadiiler
- Bilgiler
Kisgilik Destinasyon -
Bilgi kaynaklar

imaiji

Sosyal .
Deneyimler

Yas Dagitim kanallan
Egitim
Aile

Digerleri

Kaynak: Baloglu and McLeary, 1999: 870.

Destinasyon imaji ile ilgili yapilan aragtirmalarin ortak noktasi, algisal, biligsel

ve etkin degerlendirmelerin imaj olusumunda aktif rol oynamasidir (Akyurt ve Atay,
2009).

2.1.3.1.1.Uyaric1 Faktorler (Bilgi Kaynag)

Uyaric faktorler, turistlerin destinasyon deneyimi sonunda elde edilen bilgiler
de dahil olmak iizere toplam bilginin miktar1 ve c¢esitliligidir (Beerli and Martin,
2004b: 659). Bireylerin destinasyonu ziyaret etmeden 6nce kafasinda sekillenen imaj;
ikincil imajdir. Birincil imaj ise; Bireylerin destinasyon ziyaretinden sonra olusan
imajdir (Yarasl, 2007: 9). ikincil bilgi kaynaklarindan ziyade, destinasyon ziyareti
sonucunda bireylerde olusan imaj, hig stiphesiz daha gergek ve farkli olacaktir. Ancak
turistlerin satin alma karar siirecinde ikincil imaj, destinasyonlara alternatif

belirlemede oldukg¢a 6nemlidir (Beerli and Martin, 2004b: 662).
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2.1.3.1.2 Kisisel/Bireysel Faktorler

Destinasyon imaji olusum siirecinde turistler c¢esitli kaynaklardan bilgi
edinmektedirler. Ancak kaynaklar araciligiyla elde edilen bilgilerin yani sira bireylerin
kisisel 6zellikleri de imaj olusum siirecini etkilemektedir. Bireylerin kigisel 6zellikleri,
yas, cinsiyet, egitim durumu, meslek gibi sosyo-demografik o6zellikleri ile degerler,
yasam sekli, glidiiler gibi psikolojik dogasini kapsamakta ve bireylerin sahip oldugu
bu ozellikler, bireylerin imaj algisini da etkilemektedir (Beerli ve Martin, 2004a: 623-
636). Baloglu ve McCleary’e gore (1999: 870), turistlerin seyahat motivasyonlari,
sosyo-demografik ozellikleri ve bir¢ok bilgi kaynaklart da destinasyon imajini

etkileyen diger 6nemli unsurlardir.
2.1.3.1.2.1. Turistlerin Turizm Motivasyonu

Turistlerin davraniglarini anlamada ve 6grenmede esas unsurlardan biri olarak
kabul edilen motivasyon kavrami, turistlerin destinasyon se¢imini Ve imaj olusum
slirecini bilingli veya bilingsiz olarak dogrudan etkilemektedir (Moutinho 1987: 18).
Turistlerin motivasyonlari, destinasyon imajimin duygusal algisini biiylik oranda
etkilemekte ve imajin duygusal yoniine bagli bulunmaktadir. Duygusal imajlar, turistik
deneyim ile ortaya ¢ikmaktadir. Turistlerin birbirinden farkli motivasyonu olsa bile bir
destinasyonun onlarin istek ve ihtiyaglarini karsilamasi durumunda, o destinasyona
yiikledikleri anlam ayni dogrultuda olacaktir. Duygusal imaj, genel imaji dogrudan
etkilemekte ve bu da motivasyonlarin; genel imaj1 etkiledigi sonucunu ortaya
koymaktadir (Baloglu, 1997: 223).

2.1.3.1.2.2.Turistlerin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Destinasyon imajmin olusumunda etkili olan onemli unsurlardan biri de
turistlerin sosyo-demografik o6zellikleridir. Yas, cinsiyet, egitim diizeyi, meslek ve
medeni durum gibi turistlerin sahip oldugu kisisel 6zellikler, bir destinasyonun

algilanan imajinda farkliliklar ortaya koymaktadir (Beerli and Martin, 2004b: 664).
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2.1.3.1.2.1.Cesitli Bilgi Kaynaklar:

Daha once ziyaret edilmeyen bir destinasyon ile ilgili turistlerin bilgisi
sinirlidir. Yeterli bilgiye sahip olmayan turistler, karar verme siirecinde giiclii ve
olumlu imaja sahip olan destinasyonlari tercih etme egilimindedirler. Buna ek olarak
akraba, yakin arkadaglar, es ve dosttan duyulan ve kulaktan kulaga yayilan bilgiler,
turistlerin destinasyon se¢imine dogrudan etki yapmaktadir (Hunt, 1975). Farkl1 birgok
alternatif arasindan se¢im yapacak olan turist, hangi destinasyonun ihtiyaglarini1 daha
iyi karsilayacagi ve hangisinin daha az risk tasidigi konusundaki tedirginligini sosyal
cevresinden ulastig1 bilgiler sayesinde en aza indirecektir (Ozdemir, 2007:154).

Teknolojinin her gecen giin daha fazla gelismesi, bilgi kaynaklarindaki
degisimi de beraberinde getirmektedir. Destinasyon ile turist arasinda araci
konumunda olan seyahat acentalarinin ve destinasyon ile ilgili haberler, gazete, dergi,
reklam gibi bilgi kaynaklarinin, destinasyon imaj1 tizerindeki etkisi yadsinamayacak

kadar 6nemlidir (Yarasli, 2007: 12).
2.2.3.2. Destinasyon imajinin Ozellikleri

Destinasyon sec¢iminde potansiyel turistlerin karar verme siireglerini yani
seyahat Oncesi tercihleri ile seyahat sonrasi tutum ve davranislarini etkileyen
destinasyonun imaj1, turistlerin memnuniyet diizeylerini belirlemede olduk¢a 6nemli
bir faktordiir. (O’Leary and Deegan, 2003: 214). Turistlerin beklentileri ile yasadigi
deneyimler arasindaki fark, turistlerin memnuniyetini veya memnuniyetsizligini
belirlemektedir. Bu baglamda bir destinasyonun algilanan imaj1 ile ger¢ekte var olan
durum arasinda fark olmamalidir (Aveikurt, 2009: 33). Yapilan ¢aligmalar sonucunda,
destinasyonun imaj1 ile turistin zihninde olusan imaj arasindaki farkin az olmasi
durumunda, turistlerin o destinasyonu yeniden ziyaret etme olasiligini artti1 tespit
edilmistir (Sirgy and Su, 2000). Destinasyon imajinin 6zellikleri sunlardir
(Kastenholz, 2002: 177-178);

e Destinasyon imaji, genellikle bir destinasyonun direkt olarak

degerlendirilmesi anlamina gelmektedir.
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Turistlerin destinasyon se¢imini Onemli Ol¢iide etkilemekte ve
tercih sebebi olmaktadir.

Algilanan imaj ile gerceklik algis1 arasinda yapilan karsilagtirma,
turistlerin  tatmin diizeylerinin belirlenmesinde 6nemli rol

oynamaktadir.

2.2.3.4. Destinasyon Imaji1 Modelleri

Birgok arastirmact destinasyon imaji hakkinda farkli arastirmalar yapmis ve

konuyu farkli sekillerde aciklamiglardir. Yeni yapilan her ¢alismada, daha onceki

calismalarin eksik yanlarimi belirtilerek, konu ile ilgili eksikler tamamlanmaya

calisilmigtir. Yapilan literatiir taramasit sonucunda destinasyon imaji modelleri agagida

kisaca 6zetlenmistir.

2.2.3.4.1. Gunn Modeli

Gunn (1989), gelistirdigi modelde; destinasyon imajin1 meydana getiren siireci

yedi basamakta belirtmistir:

Tatil tecriibesi hakkinda zihinsel imaj olusturmak,

Siirekli yeni bilgilere ulasarak, eklenen her yeni bilgi ile zihindeki
ilk imaj1 gelistirmek,

Seyahate ¢ikmaya karar vermek,

Destinasyona seyahat etmek,

Destinasyonda bulunarak, tatil deneyimi yasamak,

Eve geri doniis,

Destinasyonda yasadigi deneyim sonucunda destinasyon imajini

yeniden sekillendirmektir.

Gunn modeli ile Echtner ve Ritchie modelinin farki; Echtner ve Ritchie (1993),

destinasyon imajin1 olusturan etkenler ile destinasyonun desteklenmesini etkileyen

faktorleri ortaya koymaya c¢alisirken, Gunn (1989), temelde imaj olusum siirecini ele

alarak imajin olusumunu zamansal olarak gruplama yoluna gitmistir.
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2.2.3.4.2. Chon modeli

Chon (1990), Clawson ve Knetch’in 1966 yilindaki turistlerin satin alma
davraniglar ile ilgili modeli temel alarak daha farkli bir model ortaya koymustur.

Model agagidaki gibidir:

e Kurgulama: Seyahat ile ilgili planlama yapmak,
e Destinasyona gidis,

e Destinasyonda sergilenen davranis,

e Eve geri doniis seyahati,

e Hatirlama: Tatille ilgili anilar ve diislinme.

Chon (1990) yaptig1 caligmada imaj farkliliklarinin, seyahat tecriibeleri ile
aciklanabilecegini savunmus ve bilissel tiiketici davranist ile ilgili bir teori ortaya
koymustur. Diger arastirmacilar gibi Chon da olumlu seyahat deneyimlerinin imaj
olusumunda pozitif etki yapacagini ve bu durumun da turizm bdlgesine tekrar ziyarete

neden olacagini belirtmektedir (Olimpia, 2008: 556).
2.2.3.4.3. Echtner ve Ritchie Modeli

Destinasyon imaji kavrami hakkinda ¢alisma yapan Echtner ve Ritchie (1991),

yaptiklar1 caligma sonunda asagidaki bulgulara ulagsmislardir:

e Destinasyon imajinin; islevsel ve psikolojik 6zellikler barindiran,
niteliksel ve biitiinsel iki temel 6gesi bulunmaktadir.

e Destinasyonun imaj1, fonksiyonel ve psikolojik 6zelliklerden, daha
belirleyici ve nadir olan 6zelliklere, olgulara ve ortamlara kadar

genis bir sekilde cesitlendirilebilir.

Destinasyon imajinin kavramsal cercevesini olusturmaya yonelik oldukca
onemli bir adim atan Echtner ve Ritchie, bir destinasyonun imajinin desteklenmesinde
li¢ diizeyin var oldugunu ortaya koymuslardir. Bu diizeyleri de; islevsel/psikolojik,
genel(yaygin)/6zgiin ve niteliksel/biitiinsel olarak belirtmislerdir (Echtner and Ritchie,
2003: 39-40).
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Islevsel/psikolojik diizeyde destinasyon imaji, soyut (&lgiilmesi zor) ve somut
(0lctilmesi daha kolay) 6zellikler olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Niteliksel/biittinsel
diizeyde, bireysel unsurlarin devamlili§i imaj olusumunda etkilidir ve bireylerin
zihinsel tasvirleri ve biitiinsel izlenimleri ile ortaya ¢ikmaktadir. Genel/6zgilin diizeyde
ise, bir destinasyonu 6zgiin hale getiren 6zellikler ile o destinasyonda baska neler

oldugunu belirlemektir (Mackey and Fesenmaier, 1997: 540).
2.2.3.4.4. Fakeye ve Crompton Modeli

Fakeye ve Crompton (1991) bir destinasyona seyahat kararinin verilmesinin
daha farkl1 bir diizeyde oldugunu belirtmislerdir. Destinasyon imaj1 olusurken, organik
yani dogal imajdan uyarilmis imaja, daha sonra ise karmasik imaja kadar uzanan bir
stirecin var oldugunu 6ne siirmiislerdir. Bilgi verici araglar organik imaj siirecinde,
ikna edici araglar uyarilmis imaj siirecince ve animsatict araglarin da karmasik imaj
siirecinde en etkili olduklarin1 varsaymiglardir. Destinasyona 6zgli bir imaj
olusturularak, ziyaretgiler i¢in arzu edilen bir yer haline gelmek, destinasyonlarin ana

hedefidir (Fakeye and Crompton, 1991: 16).
2.2.3.4.5. Gartner Modeli

Gartner (1993)’a gore farkli bilgi kaynaklarinin ve araglarinin birbirlerine
bagimli olmadan hareket etmesi, bireylerin zihninde bir imaj olusturmaktadir. Gartner
(1993) destinasyon imajinin olusumunu etkileyen araglari siniflandirarak sekiz cesit

kaynak oldugunu ileri stirmiisttir:

e Acik wuyaricilar I Alisilagelen reklam yollartyla medya
kuruluslarinda olusan bilgilerdir.

e Acik uyaricilar II: Seyahat acenteleri, tur operatorleri ya da
destinasyondaki kurumlar tarafindan elde edilen bilgilerdir.

e Gizli uyaricilar 1. Destinasyon ile ilgili etkinliklerde veya
haberlerde taninmis kisilerin kullanilmasidir.

e @Gizli uyaricilar II: Turistlere tarafsiz kaynak olarak goriinen ancak
destinasyondaki pazarlama birimleri tarafindan belirtilen

bilgilerdir.
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e Otonom (Bagimsiz Uyaricilar): Destinasyon hakkinda medyada yer
verilen ve bagimsiz olan haberler, televizyon programlari,
belgeseller vb. bu siif igerisindedir.

e Planlanmamis Uyaricilar: Potansiyel turistlere, akraba, es, dost ve
arkadaglarinin destinasyon ile ilgili deneyimlerini ve bilgilerini
aktarmasi bu sinifta yer alir.

e Planlanmig  Uyaricilar:  Potansiyel turistlerin,  glivendigi
kaynaklardan bilgiye ulasmasini ifade eder.

e Ziyaret: Turistlerin algiladigi destinasyon imajinin olusum

slirecinin son asamasi ise destinasyona yapilan seyahattir.

Gartner’in  O6nerdigi modelin, Onceki modellerden farki; turistlerin bir
destinasyonu se¢mesinde etkili olan ara¢ ve yontemlerin smiflandirilmasiyla

olusmasidir.
2.2.3.4.6. Baloglu ve McCleary Modeli

Modele gore bireylerin zihinlerinde yer alan imaj olgusunu, sahip olduklari
degerler, giidiiler ve karakter 6zellikleri sekillendirmektedir. Ayrica bireylerin sahip
olduklari sosyal 6zellikler de imaj olgusunu olusturan 6nemli unsurlardandir (Baloglu

and McCleary, 1999: 870).

Destinasyon imaj1 algisin1 tamamlamak isteyen turistler, bunu dis ¢evreden
gelen uyaricilarin etkisi altinda kalarak yapmaktadirlar. Bireylerin destinasyon
hakkinda ulastiklari gergek bilgiler ile destinasyona iligkin algilari ile biligsel bir imaj
meydana gelmektedir. Ayrica farkli metotlarla bireylerin duygularini etkileyen
uyaricilar da bireylerin destinasyon hakkinda duygusal bir imaj olusturmasina neden
olmaktadir. Bu iki imaj algisinin birlesimi ise bireylerin destinasyon hakkinda genel

bir imaja sahip olmalarina yol agmaktadir (Baloglu and McCleary, 1999: 870).
Baloglu (1996: 36) turizm bolgesi imajini su sekilde 6zetlemistir:

e 1Imaj kavrami, turistler icin olduk¢a &nemli kabul edilen bir

kavramdir,
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e Imaj, iiriinlerin fiziksel niteliklerinin dogasinda yoktur ve bilissel
ve algisal faktérlerden olusmaktadir,

e Imaj, turistlerin 6zellikleri ile destinasyon pazarlama etkinliklerinin
bir sonucudur,

e Imajin gelisimine katki saglayan degiskenler; bireysel degerler,
iriin veya hizmetin niteligi, pazarlama karmasi ve turistin daha

onceki deneyimleridir.
2.2.3.4.7. Gallarza, Gil ve Calderon Modeli

Gallarza, Gil ve Calderon tarafindan olusturulan modelde, destinasyon
imajinin karmasik, ¢ok boyutlu, goreceli ve dinamik olmak {izere dort ana bilesenden

meydana geldigini belirtmislerdir (Gallarza, Gil and Calderon, 2002: 56).

Destinasyon imajinin karmasik yapisi: Konu hakkinda genel bir uzlaginin zor
olmasindan kaynaklanmaktadir. Destinasyon imaji hakkinda calisan birgok
aragtirmaci tarafindan konu ile ilgili farkli unsurlarin oldugu ileri stiriilmiistiir. Bu
duruma 6rnek verecek olursak; Baloglu ve McCleary (1999), destinasyon imaji
kavraminin biligsel ve duygusal unsurlart oldugunu savunurken, Gartner (1996)
biligsel ve duygusal unsurlar hari¢ olarak gayret gerektirecek faktorlerin de var

oldugunu savunmustur.

Destinasyon imaji kavraminin ¢ok boyutlu yapisi: Destinasyon imajinin ¢ok
yonlii olarak degerlendirilmesinin iki nedeni bulunmaktadir. Birinci neden;
destinasyon imajinin evrensel bir biitlin olarak veya tek tek ele alinarak algilanabilecek
ozelliklerinin olmasidir. Yani bir destinasyonun genel bir imajinin varliginin yani sira,
sahip oldugu tiim oOzellikler de imaj olusumunda etkili unsurlardir (Echtner and
Ritchie, 1993). Ikinci nedeni ise; imajin olusum siireci ile ilgilidir. Imaj olusmadan
once bazi sartlar ortaya ¢ikar, sonra imaj olusur, olustuktan sonra ise yine etkileyici
faktorler olabilir. Destinasyon imaji, destinasyon se¢imi ve turist tatmini olmak tizere
degisik iki aragtirma alami ortaya ¢ikarmaktadir. Imajin meydana gelme siireci, seyahat
etmeden Once destinasyon secimi ile ilgiliyken, seyahatin gergeklestigi durumda ise
turistin tatmin olmasi ile ilgilidir (Chon, 1990). Bu bilgiler 1s181inda destinasyon imajt
olusum siireci, farkli bir¢cok bilesenden meydana geldigi i¢in incelenmesi zordur.
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Destinasyon imaji kavraminin goreceli yapisi: Goreceli kavrami, 6znel
durumlari ifade eden bir kavramdir. imaj, mevcut duruma bagli olmakla beraber, farkls
sartlar altinda farkli imajlar olusabilmektedir. Ayni iirlin bireyler tarafindan farklh
olarak algilanabilir ve dolayisiyla o iiriinlin imaj1 bireylere gore farkli sekilde olusur
(Dimara, Petrou and Sukuras, 2002). Turizm sektoriinde de diger tiim sektorlerde
oldugu gibi imajin algilanma siireci pek farkli degildir. Ancak turizmin kendine has
Ozellikleri nedeniyle, destinasyon imaji algisinda daha ¢ok 0Oznellik meydana
getirmektedir. Ornegin; bir destinasyondaki yerel halkin turistlere olan tutum ve
davraniglar1 veya destinasyonla ilgili turistlerin algiladigi ulasilabilirlik, turizm
sektoriinde onemli bir etken olarak goriiliirken, diger sektorlerde ¢ok fazla 6nem arz

etmeyen bir etkendir (Gallarza, Gil ve Calderon, 2002).

Destinasyon Imaji Kavraminin Dinamik Yapisi: Destinasyon imajinin degisime
acik olmasi nedeniyle dinamik bir yapidadir ve bu dinamizm zaman ve yer
degiskenlerine bagl olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu dinamik yap1, pazarlama agisindan
yonetilebilir bir durumdur. Yoneticiler belirledikleri hedefe bagl kalarak, turistleri
kendi destinasyonuna ¢ekebilecek bir imaj olusturmak i¢in, destinasyondaki atmosferi
ve sundugu hizmetlerin yonetimini iyi yapmalidir. Destinasyonun mevcut imajini
devam ettirmek i¢in de sunulan hizmetlerin devamliligini saglanmali veya hizmetleri
cesitlendirerek kalitesini artirilmalidir (Gallarza, Gil ve Calderon, 2002: 72). Ayrica
turizm yoneticileri, destinasyonun potansiyel turistlerde olusan imajini yonetirken,
diger bir taraftan da rakiplerinin ve yoneticilerin kendi destinasyonlar ile ilgili var
olan imajlar1 da takip etmelidir (Ahmed, 1991). Destinasyon imaj1 ile yer faktori
birlikte diistinilmesi gereken kavramlardir. Turistlerin destinasyon ile ilgili dogru
bilgilere sahip olmasi, o yer ile yakinliklarina baglidir ve uzaklik arttik¢a dogru bilgiye
ulagsmak daha zor bir hale gelmektedir (Gallarza, Gil ve Calderon, 2002: 72).

2.2.3.4.8. Beerli ve Martin Modeli

Turistlerin ziyaret sayilarin1 temel alarak farkli bir yontem ile Beerli ve Martin
(2004b) yeni bir model gelistirmislerdir. Turistlerin ilk defa seyahat edenleri ile birden
cok ziyaret edenleri arasinda farkli sebeplerden kaynakli farkliliklar olabilecegini

dikkate almislardir.
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Bu modelde destinasyon imajinin olusmasinda etkili olan iki énemli faktdr;
bilgi kaynaklar1 ve kisisel faktorlerdir. Bu iki faktor birtakim siireclerden gegtikten
sonra turistlerin zihninde destinasyon ile ilgili genel bir imaj olusmaktadir. imaj
olusumunun ilk adimi, baz1 kaynaklardan turiste direkt olarak bilgi akisinin olmasi
gerekliligidir. Bu bilgi akis1 birincil bilgi kaynaklari ad1 verilen, turistin destinasyonu
seyahati ve seyahatinin sikligiyla saglanabildigi gibi, Seyahat etmeden de
saglanabilmektedir. Ikincil bilgi kaynaklar1 adi verilen, destinasyonun olusturdugu
veya destinasyonla ilgili bagkalar1 tarafindan olusturulan bilgiler turistleri etkilemekte
ve zihinlerinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Turistlerin ulastiklar1 ger¢ek ve dogru
bilgiler, bilissel tutumlarini etkilerken, hislerine yonelik bilgiler de destinasyon
hakkindaki duygusal tutumlarini etkilemektedir. Bunun sonucunda sahip oldugu iki
tutumu birlestiren turist, destinasyona dair genel bir imaj olusturmaktadir (Beerli and
Martin, 2004b: 660).
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3. BOLUM
DAVRANISSAL NiYET
3.1. DAVRANIS VE NiYET KAVRAMLARI

Davranis, bireylerin bagka bireyler veya gozlemciler tarafindan gézlenebilen
ya da daha farkli metotlarla anlatilabilen bilingli olarak yaptigi etkinliklerdir (Okay
2008: 195). Davranislari etkileyen bir¢ok faktor bulunmaktadir. Davraniglar bireylerin
istek ve ihtiyaglari, giidiileri, kisilikleri, algilari, tutum ve inanglar1 gibi kisisel
faktorlerden ve bireylerin i¢cinde yasadigi toplum, sahip olduklar kiiltiir, ait olduklar
simif ve aile yapisi gibi sosyo-kiiltiirel faktérlerden 6nemli 6l¢lide etkilenmektedir
(Mucuk, 1982: 55-56).

Bireylerin davraniglarint meydana getiren faaliyetler psikologlar tarafindan ii¢

ana baslik altinda incelenmektedir. Bu faaliyetler (Okay, 2008: 196);

e Biligsel faaliyetler: Bir konu hakkindaki diisiince, problem ¢6zme,
ilk 6grenme gibi zihindeki bilgilerle ilgilidir.

e Psikomotor faaliyetler: Bireylerin yiiriime, konusma gibi bedensel
hareketleridir.

e Duygusal faaliyetler: Bireylerin tutumlari, degerleri, ilgileri ve

glidiileri gibi duygularla ilgili olan davraniglardir.

Niyet, herhangi bir davranisin gergeklestirilmesi amaciyla belirlenmis ihtimal
olarak tanimlanabilir (Basaran, 2014). Bireylerin niyetleri, onlarin davranisi etkileyen
motive edici faktorleri kapsamaktadir. Bir davranigi sergilemek isteyen bireylerin,
denemeye ne derece istekli ve arzulu olduklarini ve bunun i¢in ne kadar ¢aba sarf
etmeyi planladiklarimin gdstergesi niyettir. Bir davranisi gerceklestirmeye yonelik

girisim niyetinin giiclii olmasi, performansi da o derece gii¢lii yapacaktir (Ajzen, 1991:
181).
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3.2. DAVRANISSAL NIiYET KAVRAMI

Davranigsal niyet, bireylerin bir sonraki davramista gergeklestirip
gerceklestirmeyecegi planl davranis derecesi olarak tanimlanabilir. Tiiketiciler satin
alma karar siireci sonunda bir degerlendirmede bulunmakta ve tiriinii veya hizmeti
dogru yer ve zamanda, makul bir maliyetle mi aldigini, farkli bir zamanda yapacagi
satin almada yine aym isletmeden aligveris yapip yapmayacagmi irdeler. Bu
degerlendirme siireci tiiketici i¢in yol gosterici ve yonlendirici nitelikte olup

davranislar etkilemektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2002: 10).

Tatmin siirecinin bir sonucu olan davranigsal niyet kavrami, Smith ve digerleri
(1999) tarafindan ekonomik ve sosyal davranislar olmak {izere iki grupta toplanmistir.
Ekonomik davranigsal niyetler; tiiketicilerin herhangi bir iirlinii yeniden satin almalari,
ilgili tirtin i¢in daha fazla 6deme yapmaya meyilli olmalari ve markaya olan bagliliklar
gibi igletmeleri maddi olarak etkileyen tiiketici davraniglaridir (Anderson and Mittial,
2000). Sosyal davranigsal niyetler ise; potansiyel ve mevcut tiiketicilerin
davraniglarina etki eden sikayet bildirimleri ve sozlii iletisim gibi pozitif veya negatif
tutumlardir (Varinli ve Cakir, 2004) ve ii¢ baslikta toplanabilmektedir. Bunlar tekrar
satin alma, arkadaslarina ve ¢evresine tavsiyede bulunma ve diger kisilere o tiriinle

ilgili olumlu séylemlerde bulunmadir (Yiicenur vd., 2011: 160).

Davranigsal niyetler degiskeninin arastirilmasinin temelinde iki teori vardir.
Birinci teori nedensel eylem teorisidir. Bu teori tutum ve davranis iliskisini belirlemek
i¢in gelistirilmekle birlikte herhangi bir davranisin gergeklestirilmesi igin olusan niyet,
0 davranigin birincil derecede belirleyicisi durumundadir. Bu teorinin destekgisi
niteliginde olan ikinci teori ise planlanmis eylem teorisidir. Bu teoriye gore ise,
davranigsal niyetleri etkileyen unsurlar; tutum ve subjektif norm ile beraber algilanan
davranig kontroliidiir. Bu unsurlar sonucunda istenilen davranis ortaya ¢ikmaktadir

(Hale, Householder and Greene, 2002).
3.2.1. Davramssal Niyetin Boyutlar

Davranigsal niyetler, tiiketicilerin triine ya da ftriiniin son kullaniciya

varmasina aracilik eden isletmelere yonelik geribildirime iligkin tutum ve
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davraniglarint igcermektedir. Tiiketicilerin deneyimlerinin sonucunda olumlu ya da
olumsuz bazi sonuglar meydana gelmektedir. Miisterilerin yasadigi memnuniyet
olumlu yo6nde degerlendirilirken, miisteri memnuniyetsizligi veya sikayetler olumsuz
yonde degerlendirilmektedir. Tiiketicilerin tiiketim esnasinda yasadiklar1 deneyimin
icerigi, bu sonuglarin ortaya ¢ikmasinda etkili olmaktadir (Sen Demir ve Kozak, 2013:
192). Boylelikle satin aldig: iiriin veya hizmetleri deneyimleyen misteri, yasadigi
deneyimi baskalarina aktarmakta, aldigi hizmeti diger tiiketicilere 6nermekte ve
yeniden satin alma niyeti i¢erisinde olmaktadir. Bu durumda tiiketici memnuniyetini
belirterek o {riin veya hizmetle ilgili olumlu yonde davranigsal niyetini
gostermektedir. Buna bagli olarak miisterinin davraniglari ile ilgili yukarida bahsedilen
niyetler, “davranigsal niyet boyutlari” olarak alanyazinda ifade edilmektedir (Giiven,
2012).

Zeithaml, Berry and Parasuraman (1996: 36) davranissal niyet boyutlarini 5

asamada ele almistir. Bu asamalari:

Sadakat
Isletmeden ayrilma
Isletmeye daha fazla 6deme yapma

Sikayetler i¢in digsal cevap

o ~ W e

Sikayetler i¢in igsel cevap seklinde incelemislerdir.

Tiiketicilerin igletmeye olan sadakati kapsaminda, isletme ile ilgili olumlu
bilgiler vermek ve tavsiye etmek, yeniden ayni isletmeden iirlin veya hizmet satin
alacagin1 soyleyerek diger tiiketicileri o isletme ile i1s yapma konusunda

cesaretlendirmek yer almaktadir.

Isletmeden ayrilma kapsaminda, is yapilan isletme ile gelecek yillarda daha az
i yapma ve daha cazip fiyat teklifi ile gelen bir rakip isletme ile anlagsma
bulunmaktadir. Isletmeye daha fazla ddeme yapma boyutunda ise, isletmenin
fiyatlarini yiikseltmesi durumunda bile, yine ayni isletmeyle is yapmaya devam etme

ve daha fazla 6demeye istekli olma durumu s6z konusudur.
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Sikayetler i¢in digsal cevap boyutu, is yapilan isletmenin hizmeti ile ilgili bir
sorun yasandiginda rakip firmaya yonelmeyi, diger tiiketicilere ve acenteye sikayet
etmeyi kapsamaktadir. Sikayetler icin i¢sel cevap kapsaminda ise, isletmenin hizmeti

ile ilgili bir sorun yasandiginda isletme personeline sikayette bulunma yer almaktadir.
3.2.1.1. Olumlu Davranigsal Niyetler

Olumlu davranigsal niyetler, tiiketicilerin igletme ile ilgili olumlu seyler
sOylemeleri, isletmeyi diger potansiyel tiiketicilere Onermeleri, isletmeye sadik
kalmalar1 ve bunun sonucunda yeniden ayni isletmeden iiriin/hizmet Satin almalari,
isletmede yapilan harcamalar1 artirmalar1 ve ekstra fiyat 6demeleri ile iliskilidir
(Zeithaml, Berry and Parasuraman, 1996: 36). Genel olarak olumlu davranigsal

niyetler 3 grupta toplanmaktadir. Bunlar;
3.2.1.1.1. Yeniden Satin Alma Niyeti

Yeniden satin alma niyeti, tiiketicilerin satin aldig1 liriin veya hizmeti gelecekte
de satin almaya yonelik niyetidir. Bu niyet tiiketicilerin yasadigi deneyimlere ve
gelecekte olusacak beklentilerine dayanmaktadir (Basaran, 2014). Tiiketiciler satin
almis olduklar iiriin veya hizmetten memnun kalmislarsa tekrar satin alma karari
vermektedirler. Bu yiizden isletmeler iiriin veya hizmetlerini satmak ve yeniden tercih
edilmek igin tiiketicilerin istek ve beklentilerini en iyi sekilde karsilamasi
gerekmektedir (Bozkurt, 2004: 129).

Yeniden satin alma niyetinin en O6nemli Onciili miisteri memnuniyetidir.
Rakipleri ile rekabet halinde olan isletmeler i¢in memnun edilmis miisterilere sahip
olmak isletme kazanci agisindan oldukg¢a 6nemlidir. Ciinkii bir mal ya da hizmetle
ilgili tiiketicilerin istek ve beklentileri karsilanir ve miisteri memnuniyeti yaratilirsa,
tilketicilerin isletmede tutularak yeniden mal ve hizmet aliminin saglanmasi, diger
bireylerin satin alimimndan daha kolay olmaktadir. Isletmeyi benimseyen ve isletmeyle
arasinda duygusal bir bag olusturan tiiketiciler, zamanla sadik miisteriler olabilmekte
ve isletme ile ilgili olumlu tavsiyelerde bulunarak o organizasyonun taninmasini

saglayabilmektedirler (Avcikurt ve Koroglu, 2006: 6).
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Giliniimiizde rekabet sartlarinin yogun oldugu turizm sektoriinde birgok
destinasyonun, destinasyonu tekrar ziyaret eden turistlere ihtiyaci vardir. Clinkii tekrar
satin alma 6zellikle turizm gibi rekabetgi pazarlarda en 6nemli etkenlerden biri olarak
kabul edilmekte ve destinasyonun gelisimine ciddi katkilar saglamaktadir (Jang and
Feng, 2007: 580).

3.2.1.1.2. Tavsiye/Olumlu Agizdan Agiza Iletisim Niyeti

Tiiketiciler satin aldiklar iirlin ve hizmetler sonucunda yasadiklar1 deneyimler
ile ilgili bir algiya sahip olmaktadirlar. Olusturulan bu algilar neticesinde olumlu veya
olumsuz igerikli mesajlar verme egiliminde olan tiiketiciler diger kullanicilar1 da
etkilemektedir (Anderson 1998: 5). Tiiketicilerin deneyimledikleri {iriin veya hizmeti
bagkalarina tavsiye etme konusunda istekliligi, isletme tarafindan kendilerine verilen
bilgiye verdikleri dnemle ilgilidir (Gilly vd., 1998: 84).

Tiiketicilerin herhangi bir iirlin veya hizmetle ilgili karar verme siirecini
hizlandirmada en etkili yollardan bir tanesi agizdan agiza pazarlamadir. Bunun nedeni
ise, tliketicilerin satin almay1 planladig {iriin veya hizmet hakkindaki bilgileri bir
reklam aracilig: ile degil daha 6nce ilgili tiriin hakkinda deneyim yasayan diger
tiketicilerden Ogreniyor olmasidir (Yavuzyilmaz, 2015: 436). Yasadigi deneyim
sonucu isletme hakkinda olumlu diisiinceleri olan tiiketiciler, isletmeyi es, dost, akraba
ve arkadaslarina tavsiye etmektedir. Ayrica diger tiiketicilere isletme hakkinda pozitif
seyler soyleme gibi davramslar sergileyerek tavsiyede bulunmakta ve isletmenin

goniillii olarak reklamini yapabilmektedirler (Yiicenur vd., 2011: 160).

Turizm sektoriinde olumlu agizdan agiza iletisim niyeti, turistlerin bir
destinasyonda yasadig1 deneyim sonucunda, o destinasyonun biligsel (bdlgenin sahip
oldugu cekicilikler ve atmosfer, altyapi, deger) ve duygusal 6zellikleri ile ilgili diger
potansiyel turistlere ve c¢evresindeki bireylere pozitif yonde bilgi aktarimi yapma
niyetidir. Turistlerin bu niyeti destinasyonlar i¢in olduk¢a dnemlidir. Ciinkii turistler
bir destinasyon se¢imine karar verirken, Orgiitsel kaynaklardan ziyade, bireysel
iletisim sonucu ulastiklar1 bilgilere bagvurmakta ve secimlerini bu dogrultuda

sekillendirmektedirler (Basaran, 2014: 68).

39



3.2.1.1.3. Daha Fazla Odeme Niyeti

Tiiketicilerin isletmeden satin aldig1 iiriin veya hizmetlerin tiiketicide yarattigi
yiiksek tatmin diizeyi ve devamliligi, tiiketicilerin isletmeye olan sadakatlerini daha
fazla artirmakta ve bu sayede tiiketiciler ilgili iiriin veya hizmete daha fazla 6deme
yapma konusunda istekli davranmaktadirlar. Miisteri memnuniyetini esas alan ve bu
dogrultuda iiriin veya hizmet satan isletmeler, uyguladiklar1 fiyat artis1 ile oldukca

onemli bir basar1 elde edeceklerdir (Homburg, Hoyer and Koschate, 2005: 85).

Isletmelerin sagladig iiriin veya hizmetlerin, tiiketicileri siirekli olarak
memnun etmesi isletme agisindan olduk¢a Onemlidir. Ciinkii aldigi iirlin veya
hizmetten memnun olan tiiketici diger alternatifleri degerlendirmek konusunda
isteksiz olacak ve isletmenin belirledigi fiyat ne olursa olsun o {iriin veya hizmeti satin
alma konusunda kararl bir tavir sergileyecektir. Tiiketicilerin bir iiriin veya hizmete
daha fazla 6deme yapma durumu iki olgu ile agiklanabilir. Bu olgulardan ilki;
isletmenin fiyatlarini artirma durumunda dahi tiiketicilerin ayni isletmeyle is yapmaya
devam etmesi iken, ikinci olgu; rakip isletmelerin fiyatlarin1 diistirmesi durumunda
tiiketicinin bundan etkilenmeyecegi ve kendi isletmesine daha fazla 6demeye istekli
olacagi ile agiklanmaktadir (Zeithaml, Berry and Parasuraman. 1996: 38; Giiven ve
Sarusik, 2014: 30).

3.2.1.2. Olumsuz Davramssal Niyetler

Olumsuz davranigsal niyetler tiiketicilerin; isletme hakkinda olumsuz seyler
sOyleme, dis aracilara sikayet etme ve isletmeyle eskisinden daha az is yapma gibi

durumlariyla iliskilidir (Zeithaml, Berry and Parasuraman, 1996: 34).

Olumsuz davranigsal niyetler genel olarak iki baslikta toplanmaktadir Bunlar;

sikayet niyeti ve olumsuz agizdan agiza iletisimdir.
3.2.1.2.1. Sikayet Niyeti

Sikayet, tiiketicilerin satin aldiklar bir iiriin veya hizmetten kazandig1 deneyim
ile ilgili yaptiklar1 olumsuz geri bildirimlerdir (Sen Demir ve Kozak, 2013: 198).

Sikayet siireci iiriin veya hizmetten tiiketicilerin bekledigi performans ile gergekte olan
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performans arasinda olusan farkliliktan ileri gelmektedir. Tiiketicilerin beklentilerinin
gercek performanstan daha yiiksek oldugu durumlarda tiiketicide tatminsizlik durumu
ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum da tiiketiciyi yeniden bir karar verme siirecine

yoneltmektedir (Kotler, 1994, 21).

Ozellikle hizmet sektdrii kapsamindaki isletmeler i¢in sikdyet davranisinin
dogal bir sonu¢ oldugu varsayilmaktadir. Ciinkii hizmetlerin yapisi, hatalar1 ve
eksiklikleri kaginilmaz kilmaktadir (Johnston, 2001: 60). Sikayet niyetleri tiikketicilerin
satin aldig1 hizmetin kalitesi ile ilgili degerlendirmelerini veya ilgili iiriin veya hizmeti

yeniden satin almama kararlarini etkilemektedir (Liu vd., 2005).

Tiiketiciler yasadiklar1 deneyim sonucunda, sunulan {iriin veya hizmetten
tatmin olmazlarsa sikayetlerini bildirme yolunda farkli araglara basvurmaktadir. Bu
baglamda tiiketicilerin satin aldig1 {iriin veya hizmet hakkindaki sikayetlerine yonelik
etkili bir sikayet yonetimi olusturma; miisterilerin deneyimlerini degerlendirmelerinde

ve yeniden satin alma davranislarinda oldukg¢a 6nemli rol oynayacaktir (Liu vd., 2005).
3.2.1.2.2. Olumsuz Agizdan Agiza Iletisim

Tiiketicinin isletme ve satin aldigi iiriin veya hizmet ile ilgili memnuniyet
derecesi, isletme hakkinda olumlu veya olumsuz konusmasini belirleyen en 6nemli
faktordiir (Anderson, 1998: 5). Tiiketicilerin deneyimledikleri iiriin veya hizmetlerle
ilgili olumsuz agizdan agiza iletisime bagvurmalarina sebep olan birgok faktor
bulunmaktadir. Bu faktorler; tiiketicinin memnuniyetsizligi veya tatmin olmamast,
sikayetlere karsilik veren isletmeye karsi olusan algi, tiiketicinin yasadigi problemin
¢oziilmedigi durumlarda duyulan rahatsizlik ve sorunlarin isletmenin kontrolii
dahilinde olmas ile ilgili tiiketici algisi, {irlin veya hizmet sunumunun basarisiz olmasi
durumunda tiiketicinin beklendik davranigsal tepkileri olarak siralanabilmektedir
(Giilmez, 2010: 326).

Isletmenin mevcut tiiketicilerinin kaybina sebebiyet veren en onemli
etkenlerden biri olumsuz agizdan agiza iletisimdir. Bu iletisimin olumsuz olmasi
durumunda isletmeler eldeki tliketiciyi kaybederek ciddi gelir kayb1 yasamakta ve

olusan olumsuz imajin silinmesi i¢in 6nemli dlciide pazarlama harcamalar1 yapmak
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zorunda kalmaktadirlar. Bu noktada isletmeler yeni miisteri kazanmamin mevcut
musteriyi elde tutma maliyetinden daha yiiksek oldugu bilinciyle hareket etmeli ve
tiketicileri olumsuz bilgi vermeye yonlendirmeyecek sekilde iiriin veya hizmet

sunumunu yapmalidir (Kitapgi, 2008: 112)

Turizm sektdriiniin en giiclii iletisim sekli olarak belirtilen AAIL olumsuz yonde
gerceklestiginde, Ozellikle hi¢ bilmedikleri bir iilkeyi veya bir bolgeyi ziyaret edecek
turistler tizerinde olduk¢a 6nemli etkilere sebep olabilmektedir. Bu durum potansiyel
turistleri satin alma kararindan vazgegirebilmekte ve destinasyon ile ilgili negatif bir

imaj olugsmasina da neden olabilmektedir (Kim, Han and Lee, 2001: 276).
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4. BOLUM

YORESEL YEMEK FESTIVALINE KATILIM MOTiVASYONU iLE
FESTIVALLERIN DESTINASYON IMAJINA VE DAVRANISSAL
NiYETLERE ETKIiSi: ALACATI OT FESTiVALI ORNEGI

4.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu ¢aligma ile yoresel yemek festivallerinin, ait oldugu bdlgenin destinasyon
imajima olan etkisini ve festivale katilan ziyaretcilerin bolgeye dair gelecekteki
davranigsal niyetlerini belirlemek amaglanmistir. Ayrica calisma ile Alagati Ot
Festivaline  katilan  ziyaretgilerin  yOresel yemek festivallerine  katilim

motivasyonlarinin belirlenmesi de amaglanmistir.

Gilinlimiizde imaj kavramu, turistlerin herhangi bir destinasyona karar verme
stirecinde oldukca onemli bir degerdir. Destinasyonlarin sahip oldugu imaj, se¢im
stirecinde belirleyici bir rol oynamaktadir. Bu baglamda rekabetin yogun oldugu
turizm sektoriindeki isletmeler, yaptiklar: ¢aligmalarin potansiyel turistler tarafindan
nasil algilandig1 bilmek ve 6nemsemek zorundadirlar. Ciinkii bir destinasyon ile ilgili
turistlerde olusan imaj algisi, onlarin se¢im siirecini etkilemekte ve satin alma
kararlarina yansimaktadir. Destinasyon se¢iminde sahip olunan imajin yaninda, o
destinasyonda var olan yoresel degerler de turistlerin se¢imlerinde belirleyici
olmaktadir. Bu degerlerin basinda destinasyona ait yoresel yiyecekler bulunmaktadir.
Turistlerin destinasyonla ilgili imaj algisi, yoresel yemek festivallerine katilim
motivasyonlar1 ile seyahatleri boyunca deneyimledikleri yoresel yiyeceklerden
duyduklart memnuniyet derecesi turistlerin gelecekteki davranigsal niyetlerini

etkilemektedir.

Rekabet avantaji saglayabilmek i¢in birgok cekicilik unsurunu biinyesinde
bulundurmasi gereken destinasyonlar icin festivaller, bolgeye turist gekmek i¢in 6nem
arz eden organizasyonlar arasinda yer almaktadir. Destinasyonun sahip oldugu turizm
cekiciliklerinin ~ vurgulandigi  festivallerle destinasyonun tanitimi  yapilarak
destinasyona dikkat ¢ekilmesi saglanabilmektedir. Destinasyon tanitiminin yani sira

festivallerin ekonomik katkilari, gergeklestirildikleri bolgeler agisindan oldukca fazla
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olmaktadir. Bu nedenle yoresel yemek festivallerine katilim motivasyonunun
belirlemesi iilkenin diger destinasyonlarinda diizenlenecek festivallerin igeriginin
olusturulmas1 ve katilimcilarin memnuniyet diizeylerinin artirilmasi agisindan

onemlidir.
4.2. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Aragtirmanin  evrenini  Alagatt Ot Festivaline katilan ziyaretgiler
olusturmaktadir. Halka acik festivallerde katilimci sayisinin kayit altina alinmasi ¢cok
zordur. Bu sebeple yerel medyadan alinan bilgiler ve aragtirmacinin gozlemleri
sonucunda 2017 yilinda sekizincisi diizenlenen Alagati Ot Festivaline katilan kisi
sayist tahmini olarak 200.000 kisidir. Evrendeki herkese ulasmak miimkiin olmadig1
icin ¢aligmada basit rastgele drnekleme yontemiyle 500 katilimciya ulagilmis; eksik
bilgiler bulunan 18 anket formu arastirma kapsamindan ¢ikarilmis ve 482 anket formu
degerlendirmeye tabi tutulmustur. Orneklem sayisinin belirlenmesinde Ryan (1995)’1n

formiilii kullanilmigtir. Ryan’1n gelistirdigi model asagidaki gibidir;
n = (NPg)/((N-1)B? + Pq)/ Z?)
Bu formiildeki semboller;

e n: Ornek sayisini,

e N: Anakiitle biiytikliigiinii,

e P: Ilgilenilen olaym goriilme sikligini,

e (Q: 1-P’yi yani ilgilenilen olaymn goriilmeme sikligini,
e B: Katlanilabilir hata oranini,

e Z:lIstenilen giiven araligini ifade etmektedir.

Bu formiilde N=200.000, P=0,5, B=%5 ve Z=1,96 kabul edildiginde, 6rneklem
sayisinin en az 383 olmasi gerekmektedir. Arastirmada anket sayis1 482 olup evreni

temsil edecek biiyiikliiktedir.
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4.3. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Arastirma yoresel yemek festivallerinin destinasyon imajina ve ziyaretgilerin
davranigsal niyetlerine etkisini ortaya koymay1 hedeflemekle birlikte yoresel yemek
festivaline katilanlarin ~ katillm  motivasyonlarint  belirlemeyi  amaglamistir.
Alanyazinda destinasyon imajimnin, algilanan kalite ve memnuniyet ile tekrar ziyaret
niyetinin dogrudan onciileri oldugu bulunmustur (Bigne, Sanchez and Sanchez, 2001,
Chen ve Tsai, 2007; Cakmak ve Kok, 2012). Ayrica hem yemek hem de destinasyon
imajinin turistlerin tekrar ziyaret etme niyetlerine olumlu etki ettigi goriilmiistir
(Lertputtarak, 2012; Robinson ve Clifford, 2012). Bu nedenle, varsayim ve hipotezler
olusturulurken oncelikle literatiirde bu konuyla ilgili var olan calismalar goz oniine

alinmistir. Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezler sunlardir:

Hi: Yoresel yemek festivallerine katilim motivasyonu ile ziyaretgilerin

demografik 6zellikleri arasinda anlaml farklilik vardir.

Hz: Algilanan destinasyon imaji ile ziyaretcilerin demografik oOzellikleri

arasinda anlamli farklilik vardir.

Hs: Ziyaretcilerin memnuniyet diizeyleri ile davranigsal niyetleri arasinda

pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir.

Hs: Algilanan destinasyon imaji ile ziyaretgilerin memnuniyet diizeyleri

arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir.

Hs: Ziyaretgilerin yoresel yemek festivallerine katilim motivasyonlari ile

memnuniyet diizeyleri arasinda pozitif yonde ve anlaml bir iligki vardir.

He: Yoresel yemek festivallerine katilim motivasyonu ile algilanan destinasyon

imaj1 arasinda anlaml bir iligki vardir.

Ayrica arastirma kapsaminda ydresel yemek festivaline katilim motivasyonu
ve algilanan destinasyon imaji1 ile ziyaretgilerin her bir demografik 6zelligi i¢in alt
hipotezler olusturulmustur. Hipotezlerin, ziyaretcilerin hangi demografik 6zellikleri

icin kabul veya reddedildigi ilgi boliimiin sonunda belirtilmistir.
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4.4. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Literatiirde yoresel yemek tiikketimini belirlemeye yonelik calismalar olsa da
ziyaretcilerin yoresel yemek festivaline katilim motivasyonlarii belirlemeye iliskin
caligmalara rastlanmamigtir. Ayrica yoresel yemek festivallerine katilan ziyaret¢ilerin
kayit altina alinmamasi1 nedeniyle her ziyaret¢iye ulasmak hem maliyetlidir hem de
¢ok zaman almaktadir. Bu yiizden ¢alismada 6rnekleme yapilmis ve yontem olarak ise
kolayda Ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu teknikte esas, ankete cevap veren
herkesin 6rnege dahil edilmesidir. En kolay bulunan denek en ideal olanidir. Denek
bulma islemi arzu edilen 6rnek biiyiikliigiine ulasilana kadar devam eder (Altunisik
vd., 2007: 132). Diger bir sinirlama da, veri toplama yontemiyle ilgilidir. Calisma
sonucu elde edilen verilerin giivenilirligi ve gecerliligi, ¢alismada kullanilan veri

toplama tekniginin 6zellikleri ile sinirlidir.
4.5. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirma kapsaminda verilerin toplanma asamasina ve verilerin analizine dair

bilgiler basliklar halinde agiklanmistir.
4.5.1. Verilerin Toplanmasi

Calismada belirli bir olasilik hesabina dayanmayan kolayda Ornekleme
yontemi kullanilarak Alacati Ot Festivaline katilanlara anket uygulanmistir. Anket
formu dort bolimden olugmaktadir. Birinci boliim katilimcilarin yoresel yemek
festivallerine  katillm  motivasyonlarint  6lgmeyi  hedefleyen 5’11 Likert
Derecelendirmesine gore hazirlanmis 12 sorudan olusmaktadir. Yoresel yemek
festivaline katilim motivasyonu 6l¢eginin olusturulmasinda Kim, Eves ve Scarles
(2012) tarafindan gelistirilen Yerel Yiyecek Tiiketim Motivasyonlar1 Olgegi’nden ve
alanyazindaki festival katilim motivasyonlarina iligkin 6l¢eklerden (Uysal, Gahan ve
Martin, 1993; Smith ve Costello, 2009; Kruger ve Saayman, 2012) yararlanilmistir.
Ikinci béliim, katilimeilarin algiladiklart destinasyon imajimi dlgmeyi hedefleyen 5°1i
Likert Derecelendirmesine gore hazirlanmis 19 sorudan olusmaktadir. Destinasyon
imaj1  dlgeginde Baloglu ve McCleary (1999)nin Destinasyon Imaji Olgegi
kullanilmistir. Baloglu ve McCleary (1999)’nin Destinasyon Imaj1 Olgeginde Alagati
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icin uygun olmayan ifadeler ¢ikarilmis ve yerlerine uzman goriisii alinarak Alagati’nin
imajina uygun ifadeler eklenmistir. Ugiincii boliimde katilimcilarin memnuniyet
diizeylerini belirlemeyi amaglayan 2 soru ve aymi zamanda davranigsal niyetlerini
dlgmeyi hedefleyen 3 soru bulunmaktadir. Ugiincii béliimdeki bes soruda yine ayni
sekilde 5°li Likert Derecelendirmesine gore hazirlanmistir. Son bdliim ise demografik

bilgi toplamak amaciyla hazirlanmis 10 sorudan olugsmaktadir.

Birinci ve dcilincii bolimde 5°1i Likert seklinde hazirlanan sorularda
derecelendirme su sekilde yapilmistir: “Kesinlikle Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”,
“Ne katiliyorum ne katilmiyorum”, “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiltyorum”. Ikinci
boliimde 5°1i Likert seklinde hazirlanan sorularda derecelendirme su sekildedir: “Cok
Kotii”, “Koti”, “Fena degil”, “lyi” ve “Cok lyi”. Bu calismada likert dlgeginin
kullanilmasinin asil sebebi, katilimcilarin belli segeneklerde belirtilen goriislere ne
Olctide katilip katilmadiklarint géstermesidir. Ayrica likert 6l¢egi daha ¢ok bireylerin
tutumlarin1 ve nelere egilimli olduklarini 6lgme amacgli kullanildigi icin tercih

edilmistir.

Calismadaki veriler, Alagati1 Ot Festivalinin diizenlendigi 6-9 Nisan 2017
tarihleri arasinda Izmir-Alagati’da arastirmaci tarafindan yiiz yiize anket teknigi ile

festival katilimcilarindan toplanmaistir.
4.5.2. Verilerin Analizi

Calisma i¢in toplanan verilerin analizinde SPSS Statistics 22 ve SPSS AMOS
22 programlari kullanilmistir. Veriler; ylizde dagilim tablolari, siklik analizi (Frekans),

aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanarak tanimlanmigstir.

Katilimcilarin - yoresel yemek festivallerine katilim motivasyonlart ve
algiladiklar1 destinasyon imajina yonelik ifadelerin her birinin hangi boyutta yer
aldigimi belirlemek iizere arastirmada varimax rotasyonu (maksimum degiskenlik)
kullanilarak a¢imlayici faktdr analizi yapilmistir. Orneklem hacminin yeterliligini
belirlemede Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri; faktor analizinin uygulanabilirligi
icin de Bartlett testi kullanilmigtir. SPSS programinda yapilan Acimlayict Faktor

Analizinden sonra AMOS programi aracilifiyla Dogrulayict Faktor Analizi
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uygulanmistir. Daha sonra yine AMOS programinda hipotezlere iligskin yol analizi

yapilmustir.

Arastirma verilere iliskin basiklik ile carpiklik degerleri ve histogramlar
incelenerek verilerin normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir. Bu baglamda,
ziyaretgilerin yoresel yemek festivallerine katilim motivasyonlarmin ve algiladiklar
destinasyon imajimin demografik 6zelliklerine bagli olarak degisimleri t-testi ve Tek
Yon ANOVA testleri uygulanarak incelenmistir. Tek Yon ANOVA testinden sonra
farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek i¢in ¢oklu karsilagtirmalar igin
Tamhane’s T2 ve Bonferroni testlerine bagvurulmustur. Daha sonra, bunlarin etki
derecesi (n?) hesaplanmistir. Cohen’e (1992) gére Cohen’s f degerinin etki derecesi su
sekildedir:

r=0,10 Kiigiik
r=0,30 Orta
r=0,50 Genis.

Etki bliytikligii, orneklemden elde edilen sonuglarin yokluk hipotezinde
tanimlanan beklentilerden sapma diizeyini goOsteren istatistiksel degerdir (Vacha-
Haasse ve Thompson, 2004). Bagka bir deyisle, etki biiytlikliigli yokluk hipotezi ile
alternatif hipotez arasindaki farkin biiyiikliigiidiir. Varyans analizi (ANOVA) i¢in etki
biiyiikliigii hesaplamas1 su sekildedir: (Eta kare) n?= Gruplar Arasi Kareler
Toplami/Toplam Kareler Toplami’dir (Biiyiikoztiirk, 2015).

4.6. BULGULAR VE DEGERLENDIRME

Bu bdliimde, yoresel yemek festivallerine katilanlarin motivasyonunu,
algiladiklar1 destinasyon imajini ve davranig niyetlerini belirlemek icin olusturulan
anket formundaki maddelere ait gecerlik ve giivenirlik analizi sonuglarina,
katilimcilarin demografik bilgilerine ve katilim tiirlerine ait bulgulara ve aragtirmanin
amaglarima yonelik hazirlanan arastirma sorularina verilen cevaplara iliskin

istatistiksel bilgilere yer verilmistir.
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4.6.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Bu boliimde Alagat1 Ot Festivaline katilanlarin demografik 6zelliklerine dair

veriler frekans ve ylizde analizi ile incelenmistir.

Tablo 4. Alagat: Ot Festivaline Katilanlarin Demografik Ozelliklerine Dair Bulgular

Gruplar Sikhk | % Gruplar Sikhik | %
o Kadn 352 | 73,0 0-1500 TL 193 | 40,0
Cinsiyet
Erkek 130 | 27,0 1501-2500 TL 108 | 22,4
Medeni | Bekar 297 | 61,6 2501-3500 TL 95| 19,7
Durum | Eyji 185 | 38,4 | & [ 3501-4500 TL 31| 64
Hkégretim 33| 6,8 4501-5500 TL 22 4.6
Llse_ ve 150 | 31,1 ?501 TL ve 33 6.8
- dengi lizeri
Egitim On Lisans 70 | 14,5 Ogrenci 144 | 29,9
Durumu
Lisans 196 | 40,7 Ozel Sektor 107 | 22,2
Yiiksek 33| 68 Kamu 71| 14,7
Lisans
2121 Yas Ve | 567|554 Ev Hanimi 57| 11,8
31 -40 yas 81 | 16,8 Meslek Emekli 45 9,3
Calismiyor 41| 8.7
41 — 50 yas 84 174
Yas
Serbest Meslek 25 52
51 - 60 yas 40| 8,3
Esnaf 14 2,9
6l yas ve| 45| 21 Diger 19| 39
uzeri

Tablo 4’te goriildiigii izere, calismaya katilan 482 kisinin %73t kadin, %27’si

erkektir. Katilimcilarin %61,6’sinin medeni durumu bekar; %38,4’inlin medeni

durumu ise evlidir. Katilimcilarin egitim durumuna bakildiginda %40,7 lisans, %31,1

lise ve dengi, %14,5 onlisans, %6,8 lisansiistii ve %6,8 ise ilkdgretim diizeyinde

ogrenim gordiiklerini belirtmislerdir. Yas gruplar1 incelendiginde ise 30 yas ve alti

katilimct 6rneklem grubunun %55,4’tint olustururken; 41-50 yas aras1 %17,4, 31-40
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yas arast %16,8, 51-60 yas aras1 %8,3 ve 61 yas ve iizeri ise grubun %2,1’ini

olusturmaktadir.

Katilimcilarin %40°1 0-1500 TL arasinda gelire sahipken, %22,4’ 1501-2500
TL, %19,7’si 2501-3500 TL, %681 5501 TL ve iizeri, %6,4’1 3501-4500 TL ve
%4,6’s1 4501-5500 TL arasinda gelire sahip oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
%29,9’u 6grenci, %22,2°si 6zel sektor ¢alisani, %14,7°si kamu calisani, %11,8’1 ev
hanimi, %9,3’i emekli, %8,7’si calismiyor, %5,2’s1 serbest meslek sahibi, %2,9’u

esnaftir; kalan %3,9°u ise diger segcenegini se¢mistir.

Tablo 5. Katilimeilarin Yasadiklar1 Bolgelere ve Sehirlere Iliskin Bulgular

Bolgelere
Biitiin
Bolgeler f % | Gore f % f %
Sehirler
Sehirler
Ege 239 | 49,6 | izmir 169 | 35,1 | izmir 169 | 35,1
Marmara 176 | 36,5 | istanbul 80 16,6 | istanbul 80| 16,6
Akdeniz 29 | 6,0 | Antalya 18 3,7 | Bursa 35 7,3
Ic Anadolu | 20| 4,1 | Ankara 11 2,3 | Manisa 32 6,6
Dogu )
8| 17| Agn 7 1,5 | Kocaeli 20 4,1
Anadolu
Giineydogu ]
5| 1,0 | Gaziantep 2 0,4 | Antalya 18 3,7
Anadolu
Karadeniz 5| 1,0 | Samsun 3 0,6 | Usak 16 3,3

Tablo 5’de arastirmaya katilanlarin geldikleri cografi bolgelere gore
dagilimlari, Alagati Ot Festivali’ne geldikleri sehirlere gore her bolgeden en fazla
sayida katilimciya sahip olan sehirleri ve katilimeilarin geldikleri sehirlere gore en cok

katilimin oldugu 7 sehir gosterilmistir.

Alagat1 Ot Festivalinin Ege Bolgesi’nde diizenlenmesi sebebiyle katilimcilarin
%49,6’s1 (239 kisi) festivalin diizenlendigi bolge olan Ege Boélgesinden festivale
katilmislardir. Ulagimin kolay olmasi ve giintibirlik ziyaret amagli gezilere elverisli bir

destinasyon olmasi nedeniyle katilimcilarin yaklasik yarisinin ayn1 bolgeden katilmasi
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manidardir. Ege bolgesini sirasiyla %36,5 ile Marmara bolgesi, %6 ile Akdeniz, %4,1
ile i¢ Anadolu, %1,7 ile Dogu Anadolu ve %1 ile Giineydogu Anadolu ve Karadeniz
bolgeleri takip etmektedir. Alagatt Ot Festivaline katilanlarin biiyiik ¢ogunlugunu

(%86,1) Ege ve Marmara Bolgelerinden gelen ziyaretciler olusturmaktadir.

Katilimeilar sehirler bazindan incelendiginde Ege bdlgesinden en ¢ok katilim
festivalin diizenlendigi sehir olan Izmir ilindendir. Marmara Bélgesinden Istanbul,
Akdeniz Bélgesinden Antalya, i¢ Anadolu Bélgesinden Ankara, Dogu Anadolu
Bolgesinden Agri, Giineydogu Anadolu Bolgesinden Sanlurfa ve Karadeniz
Bolgesinden Samsun ilinden festivale katlim bolgedeki diger sehirlere kiyasla daha
yiiksektir. Alagat1 Ot Festivaline katilimin en ok oldugu ilk 7 sehir ise sirastyla; izmir,

Istanbul, Bursa, Manisa, Kocaeli, Antalya ve Usak illeridir.
4.6.2. Katiimeilarin Alacati Ot Festivali’ne Katihm Tiirlerine iliskin Bulgular

Bu kisimda katilimcilarin Alagati Ot Festivali’ne katilim tiirlerine iligkin

bulgular, frekans ve ylizde tanimlayici istatistikleri uygulanarak incelenmistir.

Tablo 6. Katilimcilarin Alagati Ot Festivali’ne Katilim Sayisi, Katilim Sekli ve
Katilimlarinda Etkili Olan Araglar/Kisiler

Alagat1 Ot Festivaline Katilim Sayisi f %

Ik defa katihim 385 79,9
2. kez katilim 44 9,1
3. kez katilim 20 41
8. kez katilim 17 3,5
4. kez katilim 7 15
5. kez katilim 5 1,0
6. kez katilim 2 0,4
7. kez katilim 2 0,4
Alacat1 Ot Festivali’ne Katihm Sekli f %

Arkadas Grubu Ile Birlikte Katilim 309 64,1
Aile Bireyleri Ile Birlikte Katilim 117 243
Tur ile Katilim 33 6,8
Bireysel Katilim (Tek Basina) 23 4.8
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Katihmcilarin Alacati Ot Festivali’ne f %
Katihminda Etkili Olan Araclar/Kisiler

Arkadas/Akraba Tavsiyesi 262 54,4
Sosyal Medya 169 35,1
Tur Sirketleri (Seyahat Acenteleri) 13 2,7
TV 10 2,1
Gazete/Dergi 7 15
El Ilanlar1/Brosiir vs. 5 1,0
Diger 16 3,3

Tablo 6’da katilimcilarin Alagat1 Ot Festivali’ne katilim sayilar1 gosterilmistir.
Alacgat1 Ot Festivali’ne, katilimcilarin %79,9’u ilk defa, %9,1°1 2. kez, %4,1°1 3. kez,
%3,5’1 8. kez yani suana kadar diizenlenen Alacat1 Ot Festivallerinin tiimiine, %1,5’1
4. kez, %11 5. kez ve %0,4’1 de 6. ve 7. kez katildiklarini belirmislerdir. Buna goére
katilimcilarin biiylik cogunlugu Alagati Ot Festivali’ne ilk defa katilmaktadirlar.

Ayrica, Tablo 6 katilimcilarin Alagati Ot Festivali’ne katilim sekli ile ilgili
bulgular1 da igermektedir. Alagatt Ot Festivali’ne, katilimcilarin %64,1’1 arkadas
gruplar ile birlikte, %24,3’1 aile bireyleri ile birlikte, %6,8’1 tur ile ve %4,8’1 tek
basina katildiklarini belirtmislerdir. Buna gore katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun
Alacati Ot Festivali'ne yaninda tamidigi birileriyle katilmayr tercih ettikleri

anlasilmaktadir.

Bunlara ek olarak Tablo 6’da katilimcilarin Alagat1 Ot Festivali’ne katiliminda
etkili olan araglar/kisiler de yer almaktadir. Katilimcilarin Alagati Ot Festivali’ne
katilmalarinda en etkili araglar/kisiler; %54,4 ile arkadas ve akraba tavsiyeleri, %35,1
ile sosyal medya, %2,7 ile tur sirketleri, %2,1 ile TV, %1,5 ile gazete ve dergiler, %1
ile el ilanlar1, brostir ve benzeri tanitim kitapgiklari ve %3,3 ile diger unsurlardir. Diger
secenegini isaretleyen katilimcilar; merak, is seyahati veya tesadiifen Alagati Ot

Festivali’ne katildiklarini belirtmislerdir.

52



4.6.3. Yoresel Yemek Festivaline Katilim Motivasyonu Olcegi Icin A¢cimlayici ve

Dogrulayic1 Faktor Analizleri

Yoresel yemek festivaline katilanlarin katilim motivasyonlarina iliskin

acimlayict ve dogrulayici faktor analizi bulgulari ilgili bagliklarda anlatilmistir.

4.6.3.1. Yoresel Yemek Festivaline Katihm Motivasyonu Olcegine Ait Acimlayici

Faktor Analizi Sonuclar:

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi, agimlayici faktor analizinde oOlgekteki
degiskenler arasindaki korelasyon katsayisi ile kismi korelasyon katsayisini
kargilastirmak ve Orneklem biyiikligliniin  yeterliligini  6lgmek amaciyla
kullanilmaktadir. KMO indeks degerleri su sekilde siniflandirilmaktadir (Kaiser,
1974: 35):

1<KMO<0,90 Miikemmel
0,90<KMO0<0,80 Degerli
0,80<KMO<0,70 lyi
0,70<KMO<0,60 Orta
0,60<KMO0<0,50 Kaotii
0,50<KMO Kabul edilemez.

Bartlett kiiresellik testi ise, degiskenler arasindaki korelasyonun yeterliligini

test eden ki-kare istatistigidir.

Tablo 7. Yoresel Yemek Festivallerine Katilim Motivasyonu Olgegi i¢in Keiser-
Meyer-Olkin ve Bartlett Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin (Orneklem Yeterliligi) 0,860
Bartlett Testi Ki-Kare Degeri (x%) 2509,538
Serbestlik Derecesi 66
Anlamhlik Diizeyi 0,000
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Tablo 7°ye gore, 6rneklem hacminin yeterligini Kaiser-Meyer-Olkin degeri
(KMO=0,860), Faktdr Analizinin uygulanabilirligini ise Bartlett testi (x*=2509,538 ve
p<0,001) gostermektedir. KMO indeks degerine gore orneklem blyiikligli degerli
diizeyde yeterlidir (0,860 > 0,80 ).

Anket formunun birinci béliimiindeki 12 ifadeye ait A¢imlayic1 Faktor Analizi
sonucunda olusan dort boyut (faktdr), bunlara iliskin 6zdegerler (Eigenvalue),
boyutlarin varyansi acgiklama oranlar1 ve birikimli varyans oranlar1 ile anket
formundaki maddelerin faktor yiikleri gosterilmektedir. Agimlayict Faktor Analizinde
varimax (dik dondiirme) yontemi secilmis ve her ifadeye iliskin esdegerlik
(communality) skorlarinin 0,50 iizerinde oldugu tespit edilmistir. Tablo 10°da ayrica
faktorlere ait gilivenirlik analizi sonuglari, aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri de yer almaktadir. A¢cimlayici faktor analizi sonuglarina gore, elde edilen dort

boyutun toplam varyansin %73,009’unu agikladigi goriilmektedir.
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Tablo 8. Katilimcilarin Yoresel Yemek Festivallerine Katilim Motivasyonlarina
Iliskin Ifadeleri Olusturan Faktorler

ifadeler

Faktorler

Kiiltiirel
Deneyim

Kacqs

Arayis

Festival
Cekiciligi

S1: Yerel yiyecek festivalleri, yerel
yiyecekler hakkindaki kiiltiirel bilgimi
arttirmami saglar.

,858

S2: Yerel yiyecek festivalleri, yerel
adet ve gelenekleri deneyimleme
olanagi saglar.

,839

S3: Yerel yiyecek festivalleri, farkli
kiiltiirlere ait yiyecekleri deneyimleme
olanagi saglar.

, 766

S4: Yerel yiyecek festivalleri, giindelik
tempodan uzaklagmami saglar.

,824

S5: Yerel yiyecek festivalleri, giinliikk
stresten uzaklasmami saglar.

,798

S6: Yerel yiyecek festivalleri, rutinden
(siradanliktan) uzaklagmami saglar.

7197

S7: Macera aradigim i¢in yerel yiyecek
festivallerine katilirim.

,818

S8: Bende heyecan uyandirdigi icin
yerel yiyecek festivallerine katilirim.

,786

S9: Yerel yiyecek festivallerine yenilik
arayisinda oldugum i¢in katilirim.

779

S10: Festival ruhunun tadini ¢ikarmak
icin yerel yiyecek festivallerine
katilirim.

,831

S11: Essiz bir atmosferi deneyimlemek
icin yerel yiyecek festivallerine
katilirim.

772

S12: Ozel etkinliklerin tadin1 ¢ikarmak
icin yerel yiyecek festivallerine
katilirim.

,702

Ozdeger

2,308

2,308

2,116

2,083

Varyansi A¢iklama Orani (%)

19,232

18,789

17,633

17,354

Birikimli Varyans

19,232

38,021

55,654

73,009

Cronbach’s Alpha (Her bir boyut
icin)

,854

,823

779

,768

Cronbach’s Alpha (Tiim olcek icin)

,870

Faktorlere Tliskin Aritmetik
Ortalama Degerleri

3,8824

4,0041

3,5892

3,8790

Faktorlere iliskin Standart Sapma
Degerleri

0,91799

0,88309

1,01638

0,86398

Toplam Varyansi Ac¢iklama Oram

73,009

Tablo 8’e gore, ii¢ ifadeden olusan birinci faktoriin 6zdegeri 2,308 ve varyansi

aciklama orani1 19,232 diizeyinde, faktore iliskin aritmetik ortalama degeri 3,8824 ve

standart sapma degeri ise 0,91799°dur. Yoresel yemek festivallerine katilanlarin

55



gittikleri destinasyondaki kiiltiirii deneyimlemesiyle ilgili ifadeleri iceren birinci faktor
Kim, Eves and Scarles’in (2012) galismasinda belirlenen boyutla uyumlu olarak

“Kiiltiirel Deneyim” seklinde isimlendirilmistir.

Ozdegeri 2,308, varyansi agiklama oran1 18,789, aritmetik ortalamas1 4,0041
ve standart sapma degeri 0,88309 olan {i¢ ifadeli ikinci faktor katilimeilarin giindelik
rutinden uzaklasma davranislara yonelik ifadeleri icerdiginden bu faktor; “Kagis”
olarak isimlendirilmistir. Kac¢is boyutu farkli festival katilm motivasyonu
6lgeklerinde sikca tespit edildigi i¢in (Uysal, Gahan and Martin, 1993; Mohr vd., 1993;
Schneider and Backman, 1996; Scott, 1996; Lee, Lee and Wicks, 2004; Lee vd., 2006;
Alexandris vd., 2009; Kruger and Saayman, 2012; Wong and Rosenbaum, 2012) boyut

isimlendirmesi alanyazinla aynidir.

Daha ¢ok katilimcilarin duygusal yonden beklentilerini iciren ifadelerden
olusan tiglincii faktdriin 6zdegeri 2,116, varyansi agiklama orani 17,633, aritmetik
ortalamast 3,5892 ve standart sapma degeri de 1,01638°dir ve bu faktor; “Arayis”
olarak isimlendirilmistir. Arayis boyutu farkli festival katilim motivasyonu
calismalarinda farkli isimlerle tanimlanmistir (Kim, Eves and Scarles, 2012;
Rittichainuwat and Mair, 2012; Chen, Shoemaker and Zemke, 2013). Bu ¢alisma igin
alanyazindaki ¢aligmalarin boyut isimlendirmelerinin ve boyutla ilgili idafelerin ortak

noktasi olan “Arayis” s6zcligli boyut ismi olarak kullanilmastir.

Dordiincii faktor festivalin temel 6zelliklerini deneyimlemeye yonelik ifadeleri
icermektedir. Bu sebeple 6zdegeri 2,083, varyansi aciklama oranmi 17,354, aritmetik
ortalamasi 3,8790 ve standart sapma degeri 0,86398 olan ii¢ ifadeli faktore; “Festival
Cekiciligi” olarak isimlendirilmistir. Festival Cekiciligi boyutu alanyazinda farkli
festival katilim motivasyonu c¢alismalarinda kullanilan bir adlandirmadir (Schneider
and Bacman, 1996; Lee, Lee and Wicks, 2004; Kruger and Saayman, 2012 Wong and
Rosenbaum, 2012),

Giivenilirlik, arastirmalarda yapilan Ol¢iimiin tutarliligimin Olgiitii olarak
adlandirilabilir. Giivenilirlik, 6lgtimlerin tesadiifi hatadan armik olma derecesidir.

Aragtirmalarda {i¢ ¢esit glivenilirlik 6l¢iitii vardir. Bunlar;
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e Zamana gore degismezlik,
e I¢ tutarlilik,

e Farkli gozlemciler arasindaki uyumdur.

Giivenilirlik korelasyon katsayisi ile hesaplanir. Korelasyon katsayisi 0 ile 1
arasinda degerlerle Olgegin giivenilirligini belirler. Korelasyon katsayist 1’e
yaklastik¢a Olgegin giivenilirligi artmaktadir (Karasar, 2009; Altunisik vd., 2012).
Arastirmada i¢ tutarlilik, Cronbach Alpha giivenilirlik katsayis1 kullanilarak
hesaplanmistir. Arastirmada Alpha katsayilar1 degerlendirilirken 6lgek gilivenilirligi

icin asagidaki derecelendirme goz dniine alinmustir (Ozdamar, 1999: 522):

0,00<0<0,40  Olgek giivenilir degil,

0,40 <a<0,60 Disiik giivenirlik,

0,60 <a<0,80 Olgek giivenilir,

0,80 <a<1,00 Olgegin giivenirligi yiiksek

Bu dogrultuda, Cronbach Alpha katsayilari kiiltiirel deneyim boyutu i¢in 0,854,
kagis boyutu i¢in 0,823, arayis boyutu igin 0,779 ve festival ¢ekiciligi boyutu igin ise
0,768°dir. Olgegin tiimii icin ise Cronbach Alpha katsayis1 0,870 olarak bulunmustur.

Bu baglamda, 6l¢egi olusturan biitiin boyutlarin giivenilir oldugu sdylenebilir.

Tablo 8’deki degerler gbz oniine alindiginda, 6lgegin boyutlarini olusturan
faktorlerin aritmetik ortalama degerleri 3,59 ile 4 araligindadir. Buna gore katilimcilar
yoresel yemek festivallerine katilim motivasyonlariyla ilgili ifadeler igin
“katiliyorum” secenegini isaretlemislerdir. Aritmetik ortalama degeri en yiiksek olan
4,00 ile “kagis” iken en diisiik boyut ise 3,59 ile “arayis” boyutudur. Bu baglamda,
katilimcilarin yoresel yemek festivaline katilimda kagis motivasyonunun daha yiiksek

oldugu sodylenebilir.

4.6.3.1.1. Katihmcilarin Yoresel Yemek Festivallerine Katilm Motivasyonlarina

fliskin Boyutlara Ait Korelasyon Analizi Sonuglar

Yapilan faktor analizi sonrasi olusan boyutlarin birbirleriyle olan iliskileri

Pearson Korelasyon analizi ile ortaya ¢ikarilmis ve Tablo 9’da gosterilmistir.
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Korelasyon analizi yapilmasinin sebebi faktor analizi sonrasi olusan boyutlarin

birbirleri ile ne diizeyde iliskili olduklarini tespit edebilmektir.

Tablo 9. Yéresel Yemek Festivallerine Katilim Motivasyonlarina Iliskin Boyutlara
Ait Korelasyon Matrisi

Kiiltiirel Festival
Boyutlar . Kagis Arayis
Deneyim Cekiciligi
Pearson L
Kiiltiirel Deneyim | Korelasyon
Sig. (2-tailed) | -
Pearson
0,514(**) 1
Kagis Korelasyon
Sig. (2-tailed) | 0,000 -
Pearson
0,356(**) 0,353(**) 1
Arayis Korelasyon
Sig. (2-tailed) | 0,000 0,000 -
Pearson
0,472(**) 0,446(**) 0,459(**) 1
Festival Cekiciligi | Korelasyon
Sig. (2-tailed) | 0,000 0,000 0,000 -

** Korelasyon 0,01 seviyesinde (2-kuyruklu) anlamlidir.

Tablo 9 incelendiginde, biitiin boyutlar birbirleriyle pozitif iliski igerisinde
olup, biitiin boyutlarin birbirleriyle olan iligkisi orta diizeydedir. Kagis ile kiiltiirel
deneyim boyutlar1 arasindaki iligki pozitif ve en yiiksektir (r=0,514). Pozitif ve en
diisiik iliskinin arayis ile kag¢is arasinda oldugu tespit edilmistir (r=0,353).

4.6.3.2. Yoresel Yemek Festivaline Katihm Motivasyonu Olgegi I¢in Dogrulayici

Faktor Analizi Sonuglar:

Arastirmanin ikinci asamasinda Ac¢imlayic1 Faktdr Analizi (AFA) ile elde
edilen faktorlerin, hipotez ile belirlenen faktdr yapilarina uygunlugunu belirlemek
amactyla Dogrulayict Faktdr Analizi’'nden yararlanilmistir. AFA sonucunda elde
edilen 4 faktorlii ve 12 maddeden olusan modelin faktor yapilari, dogrulayici faktor
analizi ile test edilmistir. Tablo 10’da gosterilen uyum indeksleri, modelin veri
tarafindan kabul edilebilir bir diizeyde desteklenip desteklenmedigini gostermektedir.

Elde edilen bulgular 1s18inda, iliskisiz model icin DFA uyum indeksleri kabul
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edilebilir diizeyde degildir. Birincil diizey DFA analizi sonuglarina gore ise veri ile

model arasindaki uyum indeksleri iyi uyum seviyesindedir. Birinci modelde

birbirinden goreceli olarak bagimsiz —ayni zamanda birbiriyle iliskili- birer temel

bilesen olarak goriilebilecek kiiltiirel deneyim, kagis, arayis ve festival ¢ekiciligi daha

list diizeyde bir yapi olarak varsayilan “Yoresel Yemek Festivallerine Katilim

Motivasyonu™ ortiik degiskeninin birer bileseni konumunda olup olmadiklarini test

etmek igin ikincil diizey DFA yapilmistir. Ikincil seviye DFA’nin veri ile model

arasindaki uyumu gosteren degerlendirme 6l¢iitleri kabul edilebilir seviyelerdedir.

Tablo 10. Yoresel Yemek Festivaline Katilim Motivasyonu Olgegi i¢in Dogrulayici
Faktér Analizi Uyum indeksi Sonuglar

UYUM KABUL liskisiz Birincil | Ikincil
N . | EDILEBILIR iviuyum Seviye | Seviye
OLCUTLERI UYUM Model DEA DEA
Genel Model Uyumu
En az
NTWLS  (Ki- 532,794 | 101,858 | 113,577
kare) (o da p degeri| " p=0,000 | p=0,000 | p=0,000
anlamli olmamali) ’ ’ '
Ki-kare/SD <4-5 <3 9,867 2,122 2,272
Karsilastirmali Uyum Indeksleri
RMSEA 0,06<RMSEA<0,08 | 0<RMSEA<0,05 0,136 0,048 0,051
NFI 0,90<NFI<0,94 0,95<NFI<I 0,790 0,960 0,955
CFlI 0,95<CFI<0,96 0,97<CFI<1 0,806 0,978 0,974
IFI 0,90<CFI<0,%4 0,95<IFI<1 0,807 0,978 0,974
Artik Temelli Uyum Indeksi
SRMR 0,06<SRMR<0,08 0<SRMR<0,05 0,2668 | 0,0345 | 0,0419
Mutlak Uyum Indeksleri
GFI 0,90<GFI<0,94 0,95<GFI<I 0,821 0,967 0,964
AGFI 0,85<AGFI1<0,89 0,90<AGFI<1 0,742 0,946 0,943
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Ki-kare/serbestlik derecesi (CMIN/SD), veri ile model arasindaki uyumu
degerlendirmede kullanilan Olglim kriterlerinden birisidir. S6z konusu uyum
indeksinin sifira yakin olmasi veya 5’in altinda bir deger olmasi gerekmektedir.
Aragtirma modelimiz i¢in CMIN/SD degeri 2,272 olarak hesaplanmistir. Boylece
modelin kabul edilebilir bir uyum degerine sahiptir. Uyum iyiligi indeksi (GFI) ve
karsilagtirmali uyum indeksi (CFI); 0,95 veya daha iistii degerler iyi uyumu gosterir.
Modelimizin uyum iyiligi indeksi (GFI) degerinin 0,964 ve karsilastirmali uyum
indeksi (CFI) degerinin 0,974 olmasi iyi bir uyum oldugunu gostermektedir. Kestirim
hatalarin ortalama karekokii (RMSEA); 0,08 altinda degerler kabul edilebilir uyumu
gostermektedir. Arastirmada RMSEA degerinin 0,051 olmasi da modelimizde kabul

edilebilir bir uyumun oldugunu géstermistir.
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Sekil 2. Yoresel Yemek Festivaline Katilim Motivasyonu Olcegine Ait Standardize
Edilmis Sonuglar ile Ikincil Diizey DFA Modeli

Yaresel
Yemek
Festivaline
Katlim
Idotivasyonn

© @ =
= Festival
Q_ 811 0,75 Cekiciligi
064

Sekil 2°de AMOS programi ile ¢izilen yol diyagrami gosterilmistir. Arastirma

bulgularina gore yoresel yemek festivaline katilim motivasyonunu en iyi agiklayan
faktoriin  standardize edilmis R?=0,775 degeri ile Festival Cekiciligi oldugu
goriilmektedir. Festival Cekiciligi faktoriinii sirasiyla Kagis (R?=0,745), Kiiltiirel
Deneyim (R?=0,742) ve Arayis (R?=0,639) boyutlar1 izlemektedir.
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Yol diyagramina bakildiginda, gizil degiskenlerden (faktorlerden) gézlenen
degiskenlere dogru tek yonlii oklar vardir; bu tek yonlii oklar dogrusal iliskiyi
gostermektedir. Standardize edilmis parametre degerlerine bakildiginda sirasiyla;
Festival Cekiciligi faktoriinii en fazla etkileyen madde 0,81°lik bir yiikle “festival
ruhunun tadini ¢ikarmak i¢in yerel yiyecek festivallerine katilirnrm” ifadesi ve en az
etkileyen ise 0,64’lik yiikle “6zel etkinliklerin tadin1 ¢ikarmak igin yerel yiyecek
festivallerine katilinm” ifadesinin oldugu goriilmektedir. Diger bir ifadeyle,
katilimcilarin festival ruhunun tadini ¢ikarma isteklerinin yoresel yemek festivaline
katillm motivasyonlar1 iizerinde Onemli derecede etki ettii sonucunu ortaya

koymaktadir.

Kagis faktoriinii en fazla etkileyen maddenin 0,82’°lik yiikle “yerel yiyecek
festivalleri, glindelik tempodan uzaklagmami saglar” ifadesi ve en az etkileyen
maddenin ise 0,75’lik yiikle “Yerel yiyecek festivalleri, rutinden (siradanliktan)
uzaklagmami saglar” ifadesinin oldugu goriilmektedir. Yani; katilimeilarin giindelik
tempodan uzaklagsma isteklerinin  yoresel yemek festivallerine katilim
motivasyonlarinda kagis faktoriine ©Onemli derecede etkisi oldugu sonucunu

gostermektedir.

Kiiltiirel Deneyim faktoriinii en fazla etkileyen maddenin 0,88’lik yiikle “Yerel
yiyecek festivalleri, yerel adet ve gelenekleri deneyimleme olanagi saglar” ifadesi ve
en az etkileyen maddenin ise 0,75’lik yiikle “Yerel yiyecek festivalleri, farkli
kiiltiirlere ait yiyecekleri deneyimleme olanag1 saglar” ifadesinin oldugu
goriilmektedir. Kiiltiirel deneyim faktorii icin, yoresel yemek festivaline katilim
motivasyonlarinda yerel adet ve gelenekleri deneyimleme olanaginin olmasi 6nemli

derecede etkilidir.

Arayis faktoriinii en fazla etkileyen maddenin 0,79’luk yiikle “Bende heyecan
uyandirdigr icin yerel yiyecek festivallerine katilinm™ ifadesi ve en az etkileyen
maddenin ise 0,68’lik yiikle “Macera aradigim icin yerel yiyecek festivallerine
katilinim” ifadesinin oldugu goriilmektedir. Arayis faktorii igin, yoresel yemek
festivaline katilim motivasyonunda heyecan arayisinin énemli derecede etkili oldugu

gorilmiistiir.
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4.6.4. Katihmcilarin Yoresel Yemek Festivaline Katilim Motivasyonlarina

fliskin Goriisleri

Katilimcilarin yoresel yemek festivaline katilim motivasyonlarina iligskin
goriigleri, ylizde dagilimlari, frekans analizi, aritmetik ortalama ve standart sapma ile
Tablo 11°de gosterilmektedir. Tablonun iist tarafinda yer alan rakamlarin anlami su
sekildedir: “I1=Kesinlikle Katilmiyorum”, ‘“2=Katilmiyorum”, “3=Kararsizim/Fikrim

Yok”, “4=Katiliyorum” ve “5=Kesinlikle Katilryorum”.

Tablo 11’de goriildiigi tizere katilimcilar yoresel yemek festivallerine katilim
motivasyonlarina iligkin ifadelere genel olarak katilmislardir. En yiiksek aritmetik

ortalamanin oldugu ifadeler sirasiyla su sekildedir: “Yerel yiyecek festivalleri, giinliik
stresten uzaklagsmami saglar. (X=4,05)", “Yerel yiyecek festivalleri, giindelik
tempodan uzaklasmami saglar. (X=4,00)" ve “Yerel yiyecek festivalleri, rutinden
(siradanliktan) uzaklasmami saglar. (X=3,96)". En diisiik aritmetik ortalamalarin
oldugu ifadeler sirasiyla su sekilde siralanmistir: “Macera aradigim i¢in yerel yiyecek
festivallerine katilirim. (X=3,45)”, “Bende heyecan uyandirdig1 igin yerel yiyecek
festivallerine katilirim. (X=3,62)” ve “Yerel yiyecek festivallerine yenilik arayisinda

oldugum igin katilirim. (X=3,69)".
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Tablo 11. Katilimcilarin Yoresel Yemek Festivaline Katilim Motivasyonlarina

Iliskin Goriisleri
o £ £ g £ o E
X 3 s S = ~ E
s | .| E E| & z : | £ E
s | 3| ¢ E E v, 5 Y 3| X | s
Z |3 3 3 = > *HIE
S e
% % |f |% |f % |f %
S1 | 37| 77| 27| 56|50 |104| 232|481 | 136 | 282|384 | 1,13
3 E
5>
=2 |s2 | 18] 37| 34| 7166|137 238|494 | 126 | 261|387 | 1,00
e
S3 | 20| 41| 29| 60|46 | 95| 252|523 | 135280394 | 0,99
sS4 | 18| 37| 32| 6650|104 | 213|442 | 169 | 351|400 | 1,03
1723
5{ S5 20| 41 25| 52|47 | 98| 208 | 43,2 | 182 | 37,8 | 4,05 1,03
S6 | 19| 39| 27| 5669|143 | 207 [429| 160 | 332|396 | 1,03
S7 | 50|104| 75|156 |86 |17,8| 148|307 | 123 | 255|345 | 1,30
2
= |s8 | 36| 75| 60|124|68|141| 203|421 | 115 | 239|362 | 1,19
<
SO | 37| 77| 44| 91|72[149| 208|432 | 121|251 (369 | 117
S10 | 13| 27| 31| 64|71 |147| 218|452 | 149 [ 309|395 | 098
< &
Z35 [si1| 19| 39| 150|104 |73 151 | 200|415 | 140 | 29,0 [ 381 | 1,09
£
S12 | 23| 48| 34| 71|70 |145| 210|436 | 145|301 (387 | 1,07

Tablo 11 dikkatli incelendiginde aritmetik ortalamanin en diisiik oldugu ifade

3,45’tir. Hicbir ifade 3 puanin yani “Kararsizim” ifadesinin altina diismemistir.

Caligsma sonucunda, sirasiyla “katiliyorum”, “kesinlikle katiliyorum” ve “kararsizim”

seceneklerinde yi1gilma olmustur. Katilimcilarin yoresel yemek festivallerine katilim

motivasyonundaki agirlikli unsur rutin yasantilarindan kagma istekleridir. En diisiik

motivasyonun oldugu ifadelere baktigimizda arayis boyutuna iliskin ifadeler oldugu

goriilmektedir. Yani yoresel yemek festivallerine katilimda arayis motivasyonu diger

motivasyon unsurlarina gore daha diisiik diizeydedir.
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4.6.5. Yoresel Yemek Festivaline Katilanlarin Motivasyonlarinin Demografik

Ozelliklerine ve Festivale Katihm Tiirlerine Bagh Olarak Degisimi

Bu boliimde katilimcilarin yoresel yemek festivaline katilim motivasyonlarinin
demografik ozelliklerine bagli olarak degisimleri t testi ve Tek Yon ANOVA testleri
uygulanarak incelenmistir. Gruplar arasi farklarin hangi gruplar arasinda oldugunu
tespit etmek igin post-hoc testleri (¢oklu karsilastirma testleri) uygulanmustir.
Aragtirmada post-hoc testlerinden varyanslarin homojen oldugu durumda esit
orneklem sayisi ilkesi gerektirmeyen Bonferroni testi; varyanslarin homojenliginin

ihlal edildigi durumlarda ise Tamhane’s T2 testi kullanilmistir.

4.6.5.1. Yoresel Yemek Festivaline Katilanlarin Motivasyonlarinin Cinsiyete

Bagh Olarak Degisimi

Hipotezlerde de bahsedildigi gibi katilimcilarin yoresel yemek festivaline
katilim motivasyonlarimin katilimecilarin  demografik 6zelliklerine gore farklilik
gostermesi beklenmektedir. Ayrica katilimcilarin yoresel yemek festivaline katilim
tiirlerine gore de farklilik géstermesi ongoriilmektedir. Bu dogrultuda yapilan testlerle

hipotezler kabul veya reddedilecektir.

Tablo 12°de katilimcilarin yoresel yemek festivaline katilim motivasyonlarinin
cinsiyetlerine gore farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi

sonuglarina iligkin bulgular yer almaktadir.
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Tablo 12. Yoresel Yemek Festivaline Katilanlarin Motivasyonlariin Cinsiyete Gore
t-Testi Sonuglari

o Aritmetik
Boyutlar Cinsiyet N Std. Sapma Std. Hata
Ortalama
Kiiltiirel Kadin 352 3,8816 ,93245 ,04970
Deneyim Erkek 130 3,8846 ,88115 ,07728
Kadin 352 4,0350 ,85607 ,04563
Kacqis
Erkek 130 3,9205 ,95082 ,08339
Kadin 352 3,5341 1,01747 ,05423
Arayis
Erkek 130 3,7385 1,00214 ,08789
Festival Kadin 352 3,8939 ,86036 ,04586
Cekiciligi  |[Erkek 130 3,8385 ,87578 ,07681
Varyanslarin Esitligi | Ortalamalarin Esitligi icin t-
icin Levene Testi Testi
Boyutlar -
) Serbestlik| Sig. (Cift
F Sig. t ]
Derecesi | Kuyruk)
Varyanslar  esit
o ,003 ,955 -,032 480 ,975
Kiiltiirel kabul edildi
Deneyim Varyanslar  esif]
g v . -S -,033] 242,521 974
kabul edilmedi
Varyanslar  esit
2,999 ,084 1,264 480 ,207
kabul edildi
Kacqs
Varyanslar  esit
1,205 210,857 ,230
kabul edilmedi
Varyanslar  esit
o ,152) ,697 -1,965 480 ,049
kabul edildi
Arayis
Varyanslar  esit
) ) -1,979] 233,481 ,049
kabul edilmedi
Varyanslar  esit
,644] 423 ,625 480 ,532
Festival kabul edildi
ekiciligi  [Varyanslar esif]
N 8 Y ] -S ,620| 226,760 ,536
kabul edilmedi
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Katilimeilarin yoresel yemek festivaline katilim motivasyonlarinin kadin ve
erkek katilimcilar arasinda anlamli farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla

yapilan t-testi Sonuglarina ait ¢iktilar Tablo 12°de gosterilmektedir.

Tablo 12’ye gore, katilimcilarin yoresel yemek festivallerine katilim
motivasyonlari cinsiyetlerine gore “arayis” boyutunda istatistiksel olarak manidar bir
farklilik gostermektedir (p<0,05). Aritmetik ortalamalar1 karsilastirildiginda erkek
katilimcilarin “arayis” boyutunda kadin katilimcilara gére motivasyonlarinin daha

yiiksek oldugu goriilmiistiir.

4.6.5.2. Yoresel Yemek Festivaline Katilanlarin Motivasyonlarinin Medeni

Duruma Bagh Olarak Degisimi

Tablo 13’te katilimcilarin yoresel yemek festivaline katilim motivasyonlarinin
medeni durumlarma gore farklilik olup olmadigini belirlemek icin yapilan bagimsiz

orneklem t-testi sonuglarina iligkin bulgular yer almaktadir.

67



Tablo 13. Yoresel Yemek Festivaline Katilanlarin Motivasyonlarinin Medeni

Duruma Gore Degisimi

) Aritmetik
Boyutlar |Medeni Durum N Std. Sapma Std. Hata
Ortalama
Kiiltiirel Bekar 297 3,8765 ,89065 ,05168
Deneyim Evli 185 3,8919 ,96263 ,07077,
Bekar 297 3,9439 ,92666 ,05377
Kacis .
Evli 185 4,1009 ,80121 ,05891
Bekar 297 3,6723 97701 ,05669
Arayis _
Evli 185 3,4559 1,06577 ,07836
Festival Bekar 297 3,8193 ,90704 ,05263
Cekiciligi Evli 185 3,9748 ,718287 ,05756
Varyanslarin Esitligi | Ortalamalarin Esitligi I¢in t-
Icin Levene Testi Testi
Boyutlar
F Sig. T sd Sig.
Varyanslar  esit
o ,042 ,837 -,178 480 ,859
Kiiltiirel kabul edildi
Deneyim Varyanslar  esif]
Y i ) .$ -, 175 367,578 ,861
kabul edilmedi
\Varyanslar  esit
4,856 ,028 -1,904 480 ,058
kabul edildi
Kacqs
Varyanslar  esit
-1,969 431,954 ,049
kabul edilmedi
Varyanslar  esit
o 2,753 ,098 2,283 480 ,023
kabul edildi
Arayis
Varyanslar  esit
] ] 2,238 364,898 ,026
kabul edilmedi
Varyanslar  esit
4,098 ,043 -1,927 480 ,055
Festival kabul edildi
ekiciligi  [Varyanslar esif]
N 8 Y ] -S -1,993 432,417 ,047
kabul edilmedi
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Katilimeilarin yoresel yemek festivaline katilim motivasyonlarinin evli ve
bekar katilimcilar arasinda anlamli farklilik olup olmadigint belirlemek amaciyla

yapilan t-testi sonuglarina ait ¢iktilar Tablo 13’te gOsterilmistir.

Tablo 13’¢ gore katilimcilarin  yoresel yemek festivaline katilim

2 13

motivasyonlart medeni durumlarina gore “kacis”, “arayis” ve “festival ¢ekiciligi”
boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir (p<0,05).
Aritmetik ortalamalar1 karsilastirildiginda evli katilimcilarin, “kagis” ve “festival
cekiciligi” boyutlarinda bekar katilimcilara gére motivasyonlarinin daha yiiksek
oldugu anlasilmaktadir. “Arayis” boyutunda ise bekar katilimcilarin evli katilimcilara

oranla motivasyonlarinin daha yiiksek oldugu bulunmustur.

4.6.5.3. Yoresel Yemek Festivaline Katilanlarin Motivasyonlarimin Yasa Bagh

Olarak Degisimi

Tablo 14’te katilimcilarin yoresel yemek festivaline katilim motivasyonlarinin,
yaslarma gore farklilik olup olmadigini belirlemek i¢in yapilan Tek Yon ANOVA testi

sonuclarina iliskin bulgular yer almaktadir.

Tablo 14. Yoresel Yemek Festivaline Katilanlarin Motivasyonlarinin Yas Gruplarina

Gore Degisimi
Kiiltiirel Festival
. Kacis Arayis
Deneyim Cekiciligi
F 0,297 1,052 2,190 1,945
Serbestlik Derecesi (sd) 41477 41477 4/477 41477
Sig. 0,880 0,380 0,069 0,102

Tablo 14’e¢ gore,

katilimcilarin ~ yoresel

yemek festivaline

katillm

motivasyonlar1 yaglarima gore higbir boyutta istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermemektedir (p>0,05).
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4.6.5.4. Yoresel Yemek Festivaline Katilanlarin Motivasyonlarinin Egitim

Durumlarina Bagh Olarak Degisimi

Tablo 15’te katilimcilarin yoresel yemek festivaline katilim motivasyonlarinin,

egitim durumlarina gore farklilik olup olmadigini belirlemek igin yapilan Tek Yon

ANOVA testi sonuglarina iligkin bulgular yer almaktadir.

Tablo 15. Katilimcilarin Yoresel Yemek Festivaline Katilim Motivasyonlarinin

Egitim Durumlarina Gore Degisimi

Egitim Aritmetik
Boyutlar Standart Sapma| Standart Hata
Durumu Ortalama
[kogretim 33 3,2626 1,26589 ,22036
Lise ve dengi 150, 3,7622 ,99764 ,08146
Kiiltiirel [On lisans 70 3,9143 ,82569 ,09869
Deneyim |Lisans 196 4,0425 , 714719 ,05337
Lisansistii 33 4,0303 ,95512 ,16626
Toplam 482 3,8824 ,91799 ,04181
[kogretim 33 3,4343 1,17108 ,20386
Lise ve dengi 150, 3,9467 ,88830 ,07253
On lisans 70 3,9476 ,93533 ,11179
Kacis .
Lisans 196 4,1548 , 715664 ,05405
Lisansiistii 33 4,0606 ,89541 ,15587
Toplam 482 4,0041 ,88309 ,04022
[lkogretim 33 3,3737 1,13883 ,19824
Lise ve dengi 150, 3,5822 1,00275 ,08187
On lisans 70 3,4667 1,03932 ,12422
Arayis _
Lisans 196 3,6667 ,99743 ,07125
Lisansiistii 33 3,6364 1,01845 17729
Toplam 482 3,5892 1,01638 ,04629
[kogretim 33 3,5556 ,95622 ,16646
Lise ve dengi 150 3,8533 ,91265 ,07452
Festival |,
On lisans 70 3,9619 ,77510 ,09264
Cekiciligi
Lisans 196 3,9235 ,82437 ,05888
Lisanstistii 33 3,8788 ,92353 ,16077
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Toplam 482 3,8790 ,86398 ,03935
Boyutlar Levene Testi sd1 sd2 Sig.
Kiiltiirel Deneyim 9,115 4 477 ,000
Kagis 2,498 4 477 ,042
Arayis ,565 4 477 ,688
Festival Cekiciligi 2,081 4 477 ,082
Karelerin Aritmetik ]
Boyutlar Sd ) F Sig.
Ortalamasi Ortalama Karesi
Gruplar arasi 20,660 4 5,165 6,405 ,000
Kiiltiirel
~ [Gruplar igi 384,678 477 ,806
Deneyim
Toplam 405,338 481
Gruplar arasi 15,985 4 3,996 5,308 ,000
Kagis Gruplar igi 359,118 477 753
Toplam 375,103 481
Gruplar arasi 3,840 4 ,960 ,929 447
Arayrs  (Gruplar igi 493,046 477 1,034
Toplam 496,886 481
Gruplar arasi 4,420 4 1,105 1,486 ,205
Festival
Gruplar igi 354,632 477 743
Cekiciligi
Toplam 359,051 481

Tablo 15 incelendiginde, katilimcilarin yoresel yemek festivallerine katilim

motivasyonlari egitim durumlarina gore “kiiltiirel deneyim” ve “kagis” boyutlarinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir (p<0,05).
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Tablo 16. Yoresel Yemek Festivaline Katilanlarin Motivasyonlariin Egitim
Diizeylerine Gore Degisimine iliskin Farkliligin Kaynagini Belirlemeye Y&nelik
Test Sonuclari

Egitim Durumu
Tamhane’s T2 | Kiiltiirel Deneyim | Kagis Arayis Festival Cekiciligi
ko gretim
0,015 0,016 - -
Lisans
Lise ve dengi
0,042 - - -
Lisans
Etki Biiyiikliigii
Kiiltiirel Deneyim | Kacis Arayis Festival Cekiciligi
Egitim Durumu 0,23 0,21 - -

Yoresel yemek festivaline katilanlarin motivasyonlarinin egitim diizeylerine
gore anlamhi diizeyde farklilik géstermektedir. Tablo 16°da, farkin hangi grup ya da
gruplardan kaynaklandigin1 bulmak icin post-hoc testlerinden varyanslarin homojen
olmadig1 durumlarda farkin kaynagini1 bulmada kullanilan Tamhane’s T2 testi yapilda.
Katilimcilarin  yoresel yemek festivaline katilim motivasyonlarinin; ilkogretim
mezunlariyla lisans mezunlar ile lise ve dengi mezunlariyla lisans mezunlari “kiiltiirel
deneyim” boyutunda ve ilkogretim mezunlariyla lisans mezunlart “kag¢is” boyutunda
birbirinden anlamli diizeyde farkli oldugu goriilmektedir. Aritmetik ortalamalar
incelendiginde lisans mezunlarinin  yoresel yemek festivaline katilim
motivasyonlarinin  “kiiltiirel deneyim” boyutunda ilkogretim ile lise ve dengi
okullardan mezun olanlardan; “kacis” boyutunda da ilkdgretim mezunlarindan daha

yiiksek oldugu bulunmustur.

Tablo 16’da ayrica etkinin diizeyleri gosterilmistir. Kiiltiirel deneyim ve kagis
boyutlarindaki farkliliklarin etki dereceleri istatistiksel olarak orta diizeydedir
(0,20<r<0,80). Bu baglamda, calismaya katilan lisans mezunlarinin yoresel yemek

festivaline katilim motivasyon diizeyleri digerlerine oranla daha yiiksektir.
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4.6.5.5. Yoresel Yemek Festivaline Katilanlarin Motivasyonlarmmin Gelir

Durumlarina Bagh Olarak Degisimi

Tablo 17’de katilimcilarin yoresel yemek festivaline katilim motivasyonlarinin

gelir durumlarina gore farklilik olup olmadigimi belirlemek i¢in yapilan Tek Yon

ANOVA testi sonuglarina iligkin bulgular yer almaktadir.

Tablo 17. Yoresel Yemek Festivaline Katilanlarin Motivasyonlarinin Gelir
Durumlarina Gére Degisimi

Boyutlar Gelir DUrLMU Aritmetik | Standart |Standart
Ortalama| Sapma | Hata
0-1500 TL 193 3,8031 ,99613 ,07170
1501-2500 TL 108 3,9290 ,78545 ,07558
2501-3500 TL 95 4,0035 ,83580 ,08575
Kiiltiirel
Deneyim 3501-4500 TL 31 3,9677 ,82711 14855
4501-5500 TL 22 3,9848 1,02600 ,21874
5501 TL ve tstii 33 3,6970 1,06185 ,18484
Toplam 482 3,8824 91799 ,04181
0-1500 TL 193 3,9171 90717, ,06530
1501-2500 TL 108 4,00000 ,88015 ,08469
2501-3500 TL 95 41684 71933 ,07380
Kacis 3501-4500 TL 31  4,1505 ,70888 12732
4501-5500 TL 22 42727 76730 ,16359
5501 TL ve iistii 33 3,7374 1,24376| ,21651
Toplam 482 4,004 ,88309 ,04022
0-1500 TL 193 3,5803 1,05548 ,07597
1501-2500 TL 108 3,6142 95502 ,09190
2501-3500 TL 95 3,5684 1,09358 ,11220
Arayis 3501-4500 TL 31 3,6344 75206 ,13507
4501-5500 TL 22 3,5909 1,05375 22466
5501 TL ve iistii 33 3,5758 1,00786| ,17545
Toplam 482 3,5892 1,01638 ,04629
Festival 0-1500 TL 193 3,8048 93133 ,06704
Cekiciligi 1501-2500 TL 108 3,8704  ,84011 ,08084
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2501-3500 TL 95 4,0105 ,75081 ,07703
3501-4500 TL 31 4,0323 ,66307 ,11909
4501-5500 TL 22 3,8333 ,80178 ,17094
5501 TL ve iistii 33 3,8485 1,02771 ,17890
Toplam 482 3,8790 ,86398 ,03935
Boyutlar Levene Testi sdl sd2 Sig.
Kiiltiirel Deneyim 2,879 5 476 ,014
Kacis 3,035 5 476 ,010
Arayis 1,191 5 476 ,312
Festival Cekiciligi 3,787 5 476 ,002
) Aritmetik
Karelerin )
Boyutlar sd Ortalama F Sig.
Ortalamasi )
Karesi
Gruplar arasi 4,433 5 ,887 1,053 ,386
Kiiltiirel
) Gruplar igi 400,905 476 ,842
Deneyim
Toplam 405,338 481
Gruplar arasi 8,628 5 1,726 2,241 ,049
Kacis Gruplar igi 366,475 476 770
Toplam 375,103 481
Gruplar arasi ,193 5 ,039 ,037 ,999
Arayis Gruplar igi 496,693 476 1,043
Toplam 496,886 481
) Gruplar aras1 3,518 5 , 704 ,942 453
Festival
Gruplar igi 355,534 476 147
Cekiciligi
Toplam 359,051 481
Tablo 17’ye gore katilmcilarin  yoresel yemek festivaline katilim

motivasyonlar1 gelir durumlarina gore “kacis” boyutunda istatistiksel olarak anlamli

bir farklilik gostermektedir (p<0,05). Fakat farklarin kaynagini belirlemeye yonelik

yapilan Tamhane’s T2 testinde fark bulunamamustir. Yani ziyaretgilerin yoresel yemek

festivaline katilim motivasyonlar1 gelir diizeylerine gore “kacis” boyutunda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterse de ziyaretcilerin gelir diizeylerine gore

farklilik Tamhane T2 testi i¢in istatistiksel olarak anlamli degildir.
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4.6.5.6. Yoresel Yemek Festivaline Katilanlarin Motivasyonlarinin Mesleklerine

Bagh Olarak Degisimi

Tablo

18’de

katilimcilarin

yoresel

yemek

festivaline

katilim

motivasyonlarinin, meslek gruplarina gére farklilik olup olmadigini belirlemek igin

yapilan Tek Yon ANOVA testi sonuglarina iligkin bulgular yer almaktadir.

Tablo 18. Yoresel Yemek Festivaline Katilanlarin Motivasyonlarinin Mesleklerine

Gore Degisimi
Boyutlar Meslek Aritmetik | Standart Standart Hata
Ortalama | Sapma

Ozel sektor calisani 107 4,0000 ,718642 ,07603

Kamu sektorii ¢alisani 71 4,1925 , 73390 ,08710

Emekli 45 3,8593 1,04323 ,15552

Serbest meslek 25 3,6267 1,10269 ,22054

I = 14 33005 99969 26718
Deneyim . anm 57 38012  1,05383 13958
Ogrenci 144 3,8333 ,88236 ,07353

Diger 19 3,4912 1,06208 ,24366

Total 482 3,8824 ,91799 ,04181

Ozel sektor calisant 107 4,1620 , 75286 ,07278

Kamu sektori ¢alisani 71 4,3005 ,69956 ,08302

Emekli 45 3,8593 1,01127 ,15075

Serbest meslek 25 3,8133 1,03226 ,20645

Kacis Esnaf 14 40238 70969 18967
Ev hanim 57 3,8889 ,89161 , 11810

Ogrenci 144 3,8750 ,95580 ,07965

Diger 19 3,9123 ,89472 ,20526

Total 482 4,0041 ,88309 ,04022

Ozel sektor galisant 107 3,5888 ,99219 ,09592

Kamu sektorii ¢alisani 71 3,7606 ,97620 ,11585

Arayis Emekli 45 3,0963 1,14729 , 17103
Serbest meslek 25 3,4533 1,13806 ,22761

Esnaf 14 3,5714 ,90986 ,24317
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Ev hanim 57 3,4620 ,98753 ,13080
Ogrenci 144 3,7546 ,95833 ,07986
Diger 19 3,4386 1,08896 ,24982
Total 482 3,5892 1,01638 ,04629
Ozel sektor calisant 107 3,9657 ,84045 ,08125
Kamu sektorii ¢alisani 71 4,0704 , 76203 ,09044
Emekli 45 3,8000 ,93041 ,13870
Serbest meslek 25 3,7733 ,99406 ,19881
Festival  Eqnag 14 36905 91019 24326
Cekiciligi 15050 57 390123 71416 09459
Ogrenci 144 3,8056 ,88981 ,07415
Diger 19 3,5965 1,11432 ,25564;
Total 482 3,8790 ,86398 ,03935
Boyutlar Levene Testi sdl sd2 Sig.
Kiiltiirel Deneyim 2,598 7 474 ,012
Kagis 1,271 7 474 ,263
Arayis ,647 7 474 717
Festival Cekiciligi 1,560 7 474 ,145
Karelerin Aritmetik )
Boyutlar sd 1 F Sig.
Ortalamasi Ort. Karesi
Gruplar arasi 18,191 7 2,599 3,182 ,003
Kiiltiirel
) Gruplar igi 387,147 474 ,817
Deneyim
Toplam 405,338 481
Gruplar arasi 14,080 7 2,011 2,641 ,011
Kagis Gruplar igi 361,023 474 , 162
Toplam 375,103 481
Gruplar arasi 18,778 7 2,683 2,660 ,010
Arayis Gruplar i¢i 478,108 474 1,009
Toplam 496,886 481
Gruplar arasi 6,820 7 974 1,311 ,243
Festival
Gruplar i¢i 352,231 474 ,743
Cekiciligi
Toplam 359,051 481
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Katilimeilarin yoresel yemek festivaline katilim motivasyonlar1 mesleklerine
gore “kiiltiirel deneyim”, “kagis” ve “arayis” boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli

bir farklilik géstermektedir (p<0,05).

Tablo 19. Yoresel Yemek Festivaline Katilanlarin Motivasyonlarinin Mesleklerine
Gore Degisimine Iligskin Farkliligin Kaynagini Belirlemeye Y onelik Test Sonuglart

Meslek
Kiiltiirel Festival
Bonfi i/ Tamh ’s T2 . K A
onierronl/ 1amnane’s Deneylm acly rayls Cekiciligi
Kamu Sektori
- - 0,016 -
Emekli
Kamu Sektori
- 0,023 - -
Ogrenci
Emekli
- - 0,004 -
Ogrenci
Etki Biiyiikliigii (ETA kare)
Kiiltiirel Kaet Aravi Festival
Deneyim o8 W Cekiciligi
Meslek - 0,19 0,19 -

Yoresel yemek festivaline katilanlarin motivasyonlarinin mesleklerine gore
anlamli diizeyde farklilik gostermektedir. Tablo 19°da, farkin hangi grup ya da
gruplardan kaynaklandigini1 bulmak i¢in post-hoc testlerinden varyanslarin homojen
olmadig1 durumda farkin kaynagini bulmada Tamhane’s T2 testi ve varyanslarin
homojen oldugu durumlar i¢in ise Bonferroni testi yapilmistir. “Kiiltiirel deneyim”
boyutu i¢in yapilan Tamhane’s T2 testi sonucunda ANOVA testi ile bulunan farkin

hangi gruplardan kaynaklandig1 belirlenememistir.

Bonferroni testine gore ise katilimcilarin yoresel yemek festivaline katilim
motivasyonlarinin; kamu sektérii calisanlar1 ile Ogrencilerin “kagis” boyutunda
birbirinden anlamli diizeyde farkli oldugu goriilmektedir. Aritmetik ortalamalari
incelendiginde kamu sektorii calisanlarimin  yoresel yemek festivaline katilim
motivasyonlarinin “kagis” boyutunda &grenci olanlardan daha yiiksek oldugu

bulunmustur.
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Ayrica Bonferroni testine gore ise katilimcilarin yoresel yemek festivaline
katilim motivasyonlarinin; kamu sektorii calisanlariyla emekliler ve emeklilerle
Ogrencilerin “arayis” boyutunda birbirinden anlamli diizeyde farkli oldugu
gorilmektedir. Aritmetik ortalamalar1 incelendiginde kamu sektorii ¢alisanlar ile
Ogrencilerin yoresel yemek festivaline katilim motivasyonlarinin “kagis” boyutunda

emeklilerden daha yiiksek oldugu bulunmustur.

Tablo 19°da ayrica etkinin diizeyleri gosterilmistir. Kagis ve Arayis
boyutlarindaki farkliliklarin etki dereceleri istatistiksel olarak diisiik diizeydedir
(r<0,20). Bu baglamda, ¢alismaya katilan kamu sektorii ¢alisanlarini yoresel yemek

festivaline katilim motivasyon diizeyleri digerlerine oranla daha yiiksektir.

4.6.5.7. Yoresel Yemek Festivaline Katilanlarin Motivasyonlarimn Katihmda

Etkili Olan Kisilere/Araclara Bagh Olarak Degisimi

Tablo 20’de katimcilarin  yoresel yemek  festivaline  katilim
motivasyonlarinin, festivale katilimda etkili olan kisilere/araglara gore farklilik olup
olmadigini belirlemek i¢in yapilan Tek Yon ANOVA testi sonuglarina iliskin bulgular

yer almaktadir.

Tablo 20. Yoresel Yemek Festivaline Katilanlarin Motivasyonlarinin Katilimda
Etkili Olan Kisilere/Araglara Bagli Olarak Degisimi

Katihmda Etkili
Aritmetik | Standart
Boyutlar Olan N Standart Hata
Ortalama Sapma
Kisiler/Araclar
\Arkadas ve akrabal
o 262 3,8359 ,94405 ,05832
tavsiyesi
TV 10 3,9667 ,85274 ,26966
El ilanlar1/Brosiir vb 5 3,6667 1,35401 ,60553
Kiiltiirel
~ Sosyal medya 169 4,0256 ,81487 ,06268
Deneyim
Gazete 7 3,1905 1,51361 ,57209
Diger 16 3,2917 1,02470 ,25617
Tur 13 4,0769 57981 ,16081
Toplam 482 3,8824 ,91799 ,04181
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|Arkadas ve akraba

o 262 3,9427 ,89966 ,05558
tavsiyesi
TV 10 3,8667 1,16746 ,36918
El ilanlari/Brosiir vb 5 4,4667 ,60553 ,27080
Kagis Sosyal medya 169 4,1874 , 75312 ,05793
Gazete 7 2,8571 1,46385 ,55328
Diger 16 3,6250 97278 ,24319
Tur 13 3,8718 ,82258 ,22814
Toplam 482 4,0041 ,88309 ,04022
|Arkadas ve akraba
o 262 3,5636 1,03163 ,06373
tavsiyesi
TV 10 3,6667 , 75359 ,23831]
El ilanlari/Brosiir vb 5 3,4000 1,29957 ,58119
Arayls  [Sosyal medya 169 3,6785 ,99396 ,07646
Gazete 7 3,9524 ,80343 ,30367
Diger 16 3,4583 1,09460 ,27365
Tur 13 2,9231 ,94432 ,26191]
Toplam 482 3,5892 1,01638 ,04629
Arkadas ve akrabal
o 262 3,8359 ,87330 ,05395
tavsiyesi
TV 10 4,0000 ,62854 ,19876
El ilanlar1/Brosiir vb 5 3,6667 1,15470 ,51640
Festival
Sosyal medya 169 4,0237 ,82180 ,06322
Cekiciligi
Gazete 7 3,6190 1,12922 42680
Diger 16 3,4167 ,96992 ,24248
Tur 13 3,5641 ,72501] ,20108
Toplam 482 3,8790 ,86398 ,03935
Boyutlar Levene Testi sdl sd2 Sig.
Kiiltiirel Deneyim 3,878 6 475 ,001
Kacis 1,295 6 475 ,258
Arayis ,630 6 475 , 706
Festival Cekiciligi 1,228 6 475 ,290
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Karelerin Aritmetik ]
Boyutlar sd ) F Sig.
Ortalamasi Ort. Karesi
Gruplar arasi 13,765 6 2,294 2,783 ,011
Kiiltiirel
~ |Gruplar ici 391,573 475 ,824
Deneyim
Toplam 405,338 481
Gruplar arasi 19,657 6 3,276 4,378 ,000
Kagis Gruplar igi 355,446 475 , 748
Toplam 375,103 481
Gruplar arasi 8,724 6 1,454 1,415 207
Arayls  |Gruplar ici 488,162 475 1,028
Toplam 496,886 481
Gruplar arasi 9,578 6 1,596 2,170 ,045
Festival
Gruplar i¢i 349,473 475 ,736
Cekiciligi
Toplam 359,051 481

Katilimcilarin yoresel yemek festivaline katilim motivasyonlarinin festivale

katilimda etkili olan kisilere/araglara gore “kiiltiirel deneyim”, “kagis” ve “festival

cekiciligi” boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir

(p<0,05).

Tablo 21. Katilimcilarin Yoresel Yemek Festivallerine Katilimda Etkili olan
Kisilere/Araglara Bagl Olarak Degisimine Iliskin Farkliligin Kaynagmi Belirlemeye
Yonelik Test Sonuglart

Katihmda Etkili olan Kisiler/Araclar

. , Kiiltiirel Festival
Bonferroni/Tamhane’s T2 Deneyim Kacqs Arayis Cekiciligi
Arkadas ve Akraba
Tavsiyesi ) 0,024 i )
Gazete
Gazete

- 0,033 - -
El lanlari/Brosiir vd
Gazete

- 0,002 - -
Sosyal Medya
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Etki Biiyiikliigii (ETA kare)

Kiiltiirel Ka Ara Festival
. 1 1
Deneyim 13 s Cekiciligi

Festivale Katilimda Etkili

Olan Araglar/Kisiler - 0,23 - .

Katilimeilarin yoresel yemek festivaline katilim motivasyonlarinin festivale
katilimda etkili olan kisilere/araclara gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir. Tablo 21°de, farkin hangi grup ya da gruplardan kaynaklandigin
bulmak icin post-hoc testlerinden varyanslarin homojen olmadigi durumda farkin
kaynagini bulmada Tamhane’s T2 testi ve varyanslarin homojen oldugu durumlar igin
ise Bonferroni testi yapilmistir. Yapilan Tamhane’s T2 testi sonucunda “Kiiltiirel
deneyim” boyutunda ANOVA testi ile bulunan farkin hangi gruplardan kaynaklandig:
belirlenememistir. Ayni sekilde Bonferroni testi sonucunda “Festival ¢ekiciligi”
boyutunda ANOVA testi ile bulunan farkin hangi gruplardan kaynaklandigi

belirlenememistir.

Tablo 21°de, farkin hangi grup ya da gruplardan kaynaklandigini bulmak igin
Bonferroni testi yapilmistir. Katilimceilarin yoresel yemek festivaline katilmalarinda
arkadas ve akraba tavsiyesi, el ilanlari/ brosiir vd ve sosyal medya etkili olanlar ile
katilmalarinda gazete etkili olanlardan “kacis” boyutunda yoresel yemek festivaline
katilim motivasyonlarinin birbirinden anlamli diizeyde farkli oldugu goriilmektedir.
Ayrica gruplar arasindaki farkliligin etki derecesi Tablo 21°de gosterilmistir. Genel
olarak, gruplar arasindaki farkliligin etki derecesi istatistiksel olarak orta derecededir
(0,20 0<r<0,80). El Ilanlar1/Brosiir vd ile ydresel yemek festivaline katilanlarin Kagis

boyutunda motivasyon diizeyleri diger katilimcilara oranla daha yiiksektir.

4.6.5.8. Ziyaretcilerin Yoresel Yemek Festivallerine Katilm Motivasyonlarinin
Demografik Ozelliklerine ve Festivale Katihm Tiirlerine Bagh Olarak Degisimine

iliskin Hipotez Testi Sonuclar1

Ziyaretgilerin  yoresel yemek festivallerine katilim motivasyonlarinin
demografik 6zelliklerine ve festivale katilim tiirlerine bagl olarak degisimine iliskin

hipotez testi sonuglar1 Tablo 22°de gosterilmistir.
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Tablo 22. Ziyaretgilerin Yoresel Yemek Festivallerine Katilim Motivasyonlarinin
Ziyaretgilerin Demografik Ozelliklerine ve Festivale Katilim Tiirlerine Bagl Olarak
Degisimine Iliskin Hipotez Testi Sonuglari

Yoresel Yemek Festivaline Katilim Motivasyonu
Olc¢egi Boyutlari
Kiiltiirel Kact Aravi Festival
Deneyim sy s Cekiciligi
Cinsiyet Ret Ret Kabul Ret
Medeni Durum Ret Kabul Kabul Kabul
Yas Ret Ret Ret Ret
B ele
2 | Leitim Kabul Kabul Ret Ret
= Durumu
2 Kismen
:5 Meslek Kabul Kabul Kabul Ret
=< e e . Kismen
&é Gelir Diizeyi Ret Kabul Ret Ret
)
E Katildig1 Bolge Ret Ret Ret Ret
D
_ Katihm Sayisi Ret Ret Ret Ret
Katihmda Kismen
Etkili Olan Kabul Kabul Ret Ret
Kisiler/Araclar
Katihm Sekli Ret Ret Ret Ret

Ziyaretgilerin  yoresel yemek festivallerine katilim motivasyonlarinin
demografik 6zelliklerine ve festivale katilim tiirlerine bagl olarak degisimine iliskin
hipotez testi sonuglari incelendiginde, katilimcilarin yoresel yemek festivaline katilim
motivasyonlart demografik Ozelliklerine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir. Ancak, bu farkliliklar her boyutta ve her demografik 6zellikte ayni
istatistiksel olarak anlamli farkliligi yaratmamaktadir. Ziyaretgilerin yoresel yemek
festivallerine katilim motivasyonlari, 6lgegin “Kiiltiirel Deneyim” boyutunda
katilimcilarin meslek ve egitim durumlarina gore istatistiksel olarak anlaml farklilik
gostermekteyken, cinsiyet, medeni durum, yas ve gelir diizeylerine gore istatistiksel
olarak anlaml farklilik gostermemektedir. Ziyaretgilerin yoresel yemek festivallerine
katilim motivasyonlari, dlgegin “Kacis” boyutunda katilimeilarin medeni durum,
meslek, egitim durumu ve gelir diizeylerine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir. Katilimcilarin yoresel yemek festivallerine katilim motivasyonlarinda
cinsiyet ve yaslar istatistiksel olarak anlamli farkliliklara neden olmamaktadir.
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Yoresel yemek festivallerine katilim motivasyonlar1 6lgeginin “Arayis” boyutunda
katilimcilarin cinsiyetleri, medeni durumlar1 ve meslekleri istatistiksel olarak anlamli
farkliliklara neden olmaktadir. Olgegin “Festival Cekiciligi” boyutunda ise sadece
katilimcilarin  medeni durumlar1 katilim motivasyonlar1 iizerinde meslekleri
istatistiksel olarak anlamli farkliliklara neden olmaktadir. Diger demografik 6zellikler
katilimcilarin yoresel yemek festivallerine katilim motivasyonlarinda istatistiksel

olarak anlaml: farkliliklara neden olmamaktadir

Ziyaretcilerin  katilm tilirlerine gore ise ziyaretgilerin yoresel yemek
festivallerine katilimlarinda etkili olan kisiler/araglar, 6lgegin “Kiiltiirel Deneyim” ve
“Kacis” boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklara neden olmaktadir.
Ziyaretcilerin katildigi bolge, katilim sayis1 ve katilim sekli ise yoresel yemek
festivallerine katilim motivasyonlarinda istatistiksel olarak anlamli herhangi bir

farkliliga neden olmamaktadir.

4.6.6. Algilanan Destinasyon imaji Olcegi Icin A¢imlayici ve Dogrulayicr Faktor

Analizleri

Algilanan destinasyon imaj1 6l¢egine iliskin acimlayict ve dogrulayici faktor

analizi bulgular ilgili basliklarda anlatilmigtir.

4.6.6.1. Algillanan Destinasyon Imaji Olgegine Ait Acimlayicr Faktor Analizi

Sonuglar

Asagida yoresel yemek festivaline katilanlarin algiladiklar1 destinasyon imaji

6l¢egi i¢in yapilan AFA sonuglarina yer verilmistir.
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Tablo 23. Algilanan Destinasyon Iimaji Olgegine Ait Keiser-Meyer-Olkin ve Bartlett
Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin (Orneklem Yeterliligi) 0,896
Bartlett Testi Ki-Kare Degeri (x?) 4426,598
sd 171
Anlamhilik Diizeyi 0,000

Tablo 23’e gore, 6rneklem hacminin yeterligini Kaiser-Meyer-Olkin degeri
(KM0=0,896), Faktdr Analizinin uygulanabilirligini ise Bartlett testi (x>=4426,598 ve
p<0,001) gostermektedir. KMO indeks degerine gore 6rneklem biiytlikliigii iyi diizeyde
yeterlidir (0,896 > 0,80 ).

Uygulanan anket formunda yer alan 19 ifadeye iliskin Ag¢imlayic1 Faktor
Analizi sonucu elde edilen dort boyut (faktor), bunlara iligskin 6zdegerler (Eigenvalue),
varyansi aciklama orani ve birikimli varyans oranlar ile anket formunda yer alan her
bir maddenin faktor ylikleri gosterilmektedir. Tablo 24’te ayrica faktorlere iliskin
giivenirlik analizi sonuglari, her faktor i¢in ayr1 ayr1 hesaplanmis aritmetik ortalama
ve standart sapma degerleri de yer almaktadir. Faktor analizi sonuglarina gore,
degiskenlerin toplam varyansin %62,412’sini aciklayan dort faktor altinda toplandigi
goriilmiistiir. Diger bir ifade ile ziyaretgilerin destinasyon imaj algilarini belirlemeye
yonelik 19 madde (ifade), toplam degiskenligin %62,412’sini agiklayan dort boyut ile
ifade edilebilir.
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Tablo 24. Yoresel Yemek Festivaline Katilanlarin Algiladiklar1 Destinasyon Imajina
Iliskin Ifadeleri Olusturan Faktorler

ifadeler

Faktorler

Altyapt  ve
Eglence
Cesitliligi

Dogal
Cevre

Fiyat ve
Deger

Bozulmamishk

S1: Su sporlarinin
cesitliligi

,825

S2: Plajlarin giizelligi

776

S3: Gece hayati

, 745

S4: Altyap: kalitesi

, 745

S5: Eglence cesitliligi

679

S6: Rekreasyonel
aktivitelerin cesitliligi

947

S7: Giivenlik

943

S8: Dogal giizellikler

,802

S9: Giizel manzara

778

S10: iklim

122

S11: Kiiltiirel cekicilikler

,707

S12: Yerel yemeklerin
cesitliligi

,628

S13: Konaklama
fiyatlarimin uygunlugu

,832

S14: Yiyecek-icecek
fiyatlarinin uygunlugu

,824

S15: Diger turistik
aktivitelerin fiyatlarimin
uygunlugu

7192

S16: Dost canlisi insanlar

,720

S17: Bozulmamis ¢cevre

,685

S18: Tarihi cekicilikler

,587

S19: Cevre temizligi

,552

Ozdeger

3,933

3,120

2,415

2,390

Varyansi1 Aciklama Oram
(%)

20,701

16,420

12,711

12,581

Birikimli Varyans

20,701

37,121

49,831

62,412

Cronbach’s Alpha (Her bir
boyut icin)

,880

,816

,876

,728

Cronbach’s
olcek icin)

Alpha (Tiim

,907

Mliskin
Ortalama

Faktorlere
Aritmetik
Degerleri

3,2819

4,2394

2,7192

3,8076

Faktorlere iliskin Standart
Sapma Degerleri

1,15869

0,69619

1,28049

0,87761

Toplam Varyansi A¢iklama
Oram

62,412
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Tablo 24’e gore, yedi ifadeyi igeren birinci faktoriin 6zdegerinin 3,933 ve
varyanst aciklama oraninin %20,701 diizeyinde oldugu, ilgili faktore iligkin aritmetik
ortalama degerinin 3,2819 ve standart sapma degerinin ise 1,15869 oldugu
gorilmektedir. Destinasyonun altyap1 unsurlarini ve eglence odakl ¢esitliligiyle ilgili
ifadeleri igeren ve alti maddeli birinci faktor; Beerli ve Martin (2004b)’in modelindeki
boyut ismiyle uyumlu olarak “Altyap1 ve Eglence Cesitliligi” seklinde adlandirilmistir.
Ozdegeri 3,120, varyansi agiklama oran1 %16,420, aritmetik ortalamasi 4,2394 ve
standart sapma degeri 0,69619 olan ve bes ifadeden olusan ikinci faktor destinasyonla
ilgili dogal unsurlarla ilgili ifadeleri igerdigi icin; Beerli ve Martin (2004b)’in
modelindeki boyut ismiyle uyumlu bi¢cimde “Dogal Cevre” olarak adlandirilmistir.
Daha cok fiyata yonelik ifadeleri igeren ve ii¢ ifadeden olusan iicilincii faktoriin
Ozdegeri 2,415 varyanst agiklama orami1 %12,711, aritmetik ortalamasi 2,7192 ve
standart sapma degeri ise 1,28049’dur ve bu faktdr Benli (2014)’iin ¢aligmasindaki
boyut ismine uygun olarak; “Fiyat ve Deger” seklinde adlandirilmistir. Son boyut
sosyal ve cevresel unsurlarin bozulmamisligina iliskin ifadeleri icermektedir. Bu
nedenle 6zdegeri 2,390, varyansi agiklama oranit %12,581, aritmetik ortalamas1 3,8076
ve standart sapma degeri 0,87761 olan ve dort ifadeyi igeren bu faktor;
“Bozulmamislik” olarak adlandirilmistir. Alanyazinda “Bozulmamishik” seklinde
tespit edilmis boyut olmamakla birlikte arastirmada kullanilan ifadelerin benzerleri
farkli galigmalarda farkli isimlerle adlandirilmistir (Baloglu and McCleary, 1999;
Beerli and Martin, 2004b; Benli, 2014). Bu adlandirmalar ¢alismada kullanilan
ifadelerin anlam biitiinliglinii karsilayamamasi nedeniyle bu sekilde adlandirma

aragtirmaci tarafindan uygun goriilmiistiir.

Olgegin giivenirligi i¢in yapilan istatistiksel analizlere gore, cronbach alpha
katsayilar1 Altyap: ve Eglence Cesitliligi 0,880, Dogal Cevre boyutu i¢in 0,816, Fiyat
ve Deger i¢in 0,876 ve Bozulmamislik boyutu i¢in ise 0,728 olarak bulunmustur.
Olgegin tiimii igin ise cronbach alpha katsayis1 0,907 olarak bulunmustur. Bu

baglamda, 6l¢egi olusturan biitlin boyutlarin glivenilir oldugu sdylenebilir.

Tablo 24’teki degerler géz oniine alindiginda, dlgegin boyutlarini olusturan
faktorlerin aritmetik ortalama degerleri 2,72 ile 4,24 araligindadir. Biitiin boyutlar g6z

oniine alindiginda, katilimeilar yoresel yemek festivalinin diizenlendigi destinasyon
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imajiyla (Alagati) ilgili ifadelere “iyi” se¢enegini isaretlemislerdir. Aritmetik ortalama
degeri en yiiksek olan 4,24 ile “Dogal Cevre” iken en diisiik boyut ise 2,72 ile “Fiyat
ve Deger” boyutudur. Bu baglamda, dogal ¢evreye iliskin destinasyon imaj algilar

olumluyken, fiyat ve degere iliskin destinasyon imaj algilar1 nétrdiir denilebilir.

4.6.6.1.1. Yoresel Yemek Festivaline Katilanlarin Algiladiklar1 Destinasyon

Imajina iliskin Boyutlara Ait Korelasyon Analizi Sonuglari

Yapilan faktor analizi sonrast olusan boyutlarin birbirleriyle olan iliskileri
Pearson Korelasyon analizi ile ortaya c¢ikarilmis ve Tablo 25°te gosterilmistir.
Korelasyon analizi yapilmasinin sebebi faktor analizi sonrasi olusan boyutlarin,

hangilerinin birbirleriyle iligkili olduklarini tespit edebilmektir.

Tablo 25. Yéresel Yemek Festivaline Katilanlarin Algiladiklar1 Destinasyon Imajima
Iliskin Boyutlara Ait Korelasyon Matrisi

Altyapi
ve Dogal Fiyat ve
Boyutlar Eglence Cevre Deger Bozulmamishk
Cesitliligi
Pearson
Al.tyapl ve Korelasyon 1
Eglence Sig. (Cift
Cesitliligi kuyruk) -
Pearson x
Dogal C Korelasyon 371507 |1
ogal Cevre Sig. (Cift 000 ]
kuyruk) '
Pearson x o
Fivat ve De# Korelasyon 546(") 1,543 () |1
iyat ve Deger Sig. (Cift 000 000 ]
kuyruk) ' '
Pearson 573(%) | 3160%) | 469(*%) |1
Bozul Lk Korelasyon
AT Sig, (it} 500 000 000 -
kuyruk) ' ' '

** Korelasyon 0,01 seviyesinde (2-kuyruklu) anlamlidur.

Tablo 25 incelendiginde, biitiin boyutlar birbirleriyle pozitif iligki igerisinde
olup, biitiin boyutlarin birbirleriyle olan iliskisi orta diizeydedir. Altyap1 ve Eglence
Cesitliligi ile Bozulmamislik boyutlar arasindaki iliski pozitif ve en yiiksektir
(r=0,573). Pozitif ve en diisiik iliskinin Dogal Cevre ile Bozulmamislik arasinda

oldugu tespit edilmistir (r=0,316).
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4.6.6.2. Algilanan Destinasyon Imaji Olgegine Ait Dogrulayicr Faktor Analizi

Sonuc¢lan

Arastirmanin ikinci asamasinda Agimlayici Faktor Analizi (AFA) ile
belirlenen faktorlerin, hipotez ile belirlenen faktor yapilarina uygunlugunu test etmek
amaciyla Dogrulayict Faktor Analizi’nden yararlanilmistir. AFA sonucunda elde
edilen 4 faktorlii ve 19 maddeden olusan modelin faktor yapilari, dogrulayici faktor
analizi ile sinanmustir. Tablo 26’da gosterilen uyum indeksleri, modelin veri tarafindan
kabul edilebilir bir diizeyde desteklenip desteklenmedigini gostermektedir. Elde edilen
bulgular 1s181nda, iliskisiz model igin DFA uyum indeksleri kabul edilebilir diizeyde
degildir. Fakat Tablo 26’da yer alan uyum istatistikleri incelendiginde bazi uyum
degerlerinin istenilen referans oOlgiilerinin altinda kaldigi goriilmektedir. Uyum
istatistiklerinden sonra incelenen konu modelin modifikasyonu hakkinda bilgi veren
modifikasyon indeksleri (Modification Indices)’dir. Modifikasyon indeksleri,
gozlenen ve gizil degiskenler arasindaki kovaryansa bakarak modele iliskin
modifikasyonlar verir. Bu modifikasyonlar hata terimleri temelinde olusturulur ve
modelde orijinal olarak Ongdriilemeyen, ancak ilgili diizenlemenin yapilmasiyla
modelde kazanilacak ki-kare miktarin1 gosterir. Bu kapsamda modifikasyonlar,

gozlenen ve gizil degiskenler arasinda onerilen yeni baglantilar1 kapsar.

Faktor modelimizde yer alan AMOS g¢iktisinda modifikasyon indekslerinde
hata terimleri arasindaki kovaryans degerleri incelendiginde, altyapt ve eglence
cesitliligi faktoriinde yer alan 1. ile 2. madde ve 3. ile 5. maddelerin hata terimleri
kovaryanslarin da ilgili diizenlemeler yapilarak ki-kare degeri ve Tablo 26’da yer alan
uyum istatistikleri degerleri icin diizenlemeler yapilmistir. Diizeltmelerden sonra
birincil diizey DFA analizi sonuglarina gore ise veri ile model arasindaki uyum
indeksleri iyi uyum seviyesindedir. Birinci modelde birbirinden goreceli olarak
bagimsiz -ancak birbiriyle iligkili- birer temel bilesen olarak goriilebilecek Altyap1 ve
Eglence Cesitliligi, Dogal Cevre, Fiyat ve Deger ile Bozulmamiglik daha {ist diizeyde
bir yap1 olarak varsayilan algilanan “Destinasyon Imaji” &rtilk degiskeninin birer
bileseni konumunda olup olmadiklarini test etmek i¢in ikincil diizey DFA yapilmistir.
Daha once yapilan diizenlemelerle ikincil seviye DFA’nin veri ile model arasindaki

uyumu gosteren degerlendirme kriterleri kabul edilebilir seviyelerdedir.
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Tablo 26. Algilanan Destinasyon Imajl Olgegine Ait Dogrulayic1 Faktor Analizi
Uyum Indeksi Sonuglari

Digeliil Diizelt
UYUM | KABUL L oL wzeltt ) o, ilmis
e . P IYI liskisiz .. mis 1. .
OLCUT | EDILEBILIR UYUM Model Diizey Diize Diizey | 2.
LERI | UYUM DFA | ~22¢Y | DFA | Diizey
DEA
DEA
Genel Model Uyumu
Enaz 103375 | 584,0 | 414,658 | 634.17 | 467,67
NTWLS e ° ! !
(Ki- (ya da p degeri | Enaz o= | p= o= _ _
kare) | anlamh 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000
olmamali)
Ki- <45 <3 7657 | 4001 | 2880| 4285| 3203
kare/SD
Karsilastirmali Uyum Indeksleri
0<
RMSEA | ZVOSRMSEA | pyisea 0118 | 0079| 0063 | 0083| 0,068
<0,08
<0,05
0,90<NFI 0,95<NFI
NFI “001 o 0753 | 0870| 0908| 0859| 0896
0,95<CFI 0,97<CFI
CFI 2096 2 0777 | 0899| 0937| 0888| 0926
IFI 0,90<IF1<0,94 S’I%SIFI 0778 | 0899 | 0938| 0888| 0926

Artik Temelli Uyum Indeksi
0,06<SRMR 0<SRMR

SRMR <0.8 0,05 0,248 | 0,051 0,048 | 0,062 | 0,058
Mutlak Uyum Indeksleri
0,90<CFI 0,95<GFI
GFI 0,94 <1 0,798 | 0,884 0,917 | 0,876 | 0,908
0,85<AGFI 0,90<AG
AGFI <0.89 Fl<1 0,744 | 0,849 0,891 | 0,841 | 0,880

Veri ile model arasindaki uyumu degerlendirmede kullanilan 6l¢iim
kriterlerinden birisi ki-kare/serbestlik derecesidir (CMIN/SD). S6z konusu uyum
indeksleri sifira yakin olmasi ya da 5’in altinda bir deger almasi gerekmektedir.
Arastirma modelimiz i¢gin CMIN/SD degeri 3,203 olarak hesaplanmistir. Boylece
modelin kabul edilebilir bir uyum degerine sahiptir. Uyum iyiligi indeksi (GFI) ve
karsilagtirmali uyum indeksi (CFI); 0,90 veya daha {istii degerler kabul edilebilir
uyumu gosterir. Modelimizin uyum 1iyiligi indeksi (GFI) degerinin 0,908 ve
kargilastirmali uyum indeksi (CFI) degerinin 0,926 olmasi iyi bir uyum oldugunu
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gostermektedir. Kestirim hatalarin ortalama karekokii (RMSEA); 0,08 altinda degerler
kabul edilebilir uyumu gosterir. Aragtirmada RMSEA degerinin 0,068 olmasi da

modelimizde kabul edilebilir bir uyumun oldugunu goéstermistir.

Sekil 3. Algilanan Destinasyon Imaji Olgegine Ait Standardize Edilmis Sonuglar ile
Ikincil Diizey DFA Modeli

el

=1

<>

0,50 0659
073 )
o.67_] 6.67. sn s
—~— 3 Altyap ve
m Eglence

Cegithlign

Fivat wve
0,75, Deger

.
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O]
S17
072

1
\
Bozulmamashlc

< Bl
S =

Sekil 3’te AMOS programi yardimiyla g¢izilen yol diyagrami gosterilmistir.
Arastirma bulgularina gore algilanan destinasyon imajini en iyi agiklayan faktoriin
standardize edilmis R?=0,855 degeri ile Bozulmamishk oldugu goriilmektedir.
Bozulmamuslik faktoriinii sirasiyla Altyap: ve Eglence Cesitliligi (R?=0,832), Fiyat ve
Deger (R?=0,720) ve Dogal Cevre (R?=0,595) boyutlar1 izlemektedir.
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Yol diyagramina bakildiginda, gizil degiskenlerden (faktorlerden) gézlenen
degiskenlere dogru tek yonli oklar, tek yonlii dogrusal iliskiyi gostermektedir.
Standardize edilmis parametre degerlerine bakildiginda sirasiyla; Bozulmamislik
faktoriinii en fazla etkileyen madde 0,723’liik bir yiikle “Bozulmamis ¢evre” ifadesi
ve en az etkileyen ise 0,536’lik yiikle “Dost canlisi insanlar” ifadesinin oldugu
goriilmektedir. Diger bir ifadeyle, bozulmamis c¢evre ifadesinin katilimcilarin
algiladiklar1 destinasyon imaji1 lizerinde Bozulmamislik boyutu i¢in 6nemli derecede

bir etkisinin oldugu ortaya ¢ikmustir.

Altyap1 ve Eglence Cesitliligi faktoriinii en fazla etkileyen maddenin 0,795°lik
yiikle “Altyap1 kalitesi” ifadesi ve en az etkileyen maddenin ise 0,666’11k yiikle “Gece
hayat1” ifadesinin oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, altyapr kalitesi algilanan
destinasyon imajinin Altyap1 ve Eglence Cesitliligi boyutu i¢in 6nemli derecede
etkilidir.

Fiyat ve Deger faktoriinii en fazla etkileyen maddenin 0,901°lik yiikle
“Konaklama fiyatlarmin uygunlugu” ifadesi ve en az etkileyen maddenin ise 0,750’lik
yiikle “Yiyecek-igecek fiyatlarinin uygunlugu” ifadesinin oldugu goériilmektedir. Yani;
katilimcilarin algiladiklar destinasyon imajinda konaklama fiyatlarinin Fiyat ve Deger

boyutu i¢in onemli derecede etkisinin oldugu sonucu goriilmektedir.

Dogal Cevre faktoriinii en fazla etkileyen maddenin 0,803’liik yiikle “Dogal
glizellikler” ifadesi ve en az etkileyen maddenin ise 0,593’liik yiikle “Yerel yemeklerin
cesitliligi” ifadesinin oldugu goriilmektedir. Baska bir ifade ile, katilimcilarin
algiladiklar1 destinasyon imajinda Dogal Cevre faktorii icin dogal giizelliklerin 6nemli

derecede etkili oldugu goriilmektedir.

4.6.7. Yoresel Yemek Festivaline Katilanlarin Algiladiklar: Destinasyon imajimna

Iliskin Gériisleri

Yoresel yemek festivaline katilanlarin algiladiklar1 destinasyon imajina iliskin
gortsleri, frekans analizi, yiizde dagilimlari, aritmetik ortalama ve standart sapma ile
Tablo 27°de gosterilmektedir. Tablonun {ist tarafinda yer alan rakamlarin anlami su

sekildedir: “1=Cok kotii”, “2=Kotii”, “3=Fena degil”, “4=1yi” ve “5=Cok iyi”.
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Tablo 27°de goriildiigii lizere katilimcilar genel olarak ifadelere katilmiglar. En

yiiksek aritmetik ortalamanin oldugu ifadeler sirasiyla su sekildedir: “Giizel manzara

(X=4,35)”, “Dogal giizellikler (X=4,33)” ve “Iklim. (X=4,26)”. En diisiik aritmetik

ortalamalarin oldugu ifadeler sirasiyla su sekilde siralanmstir:

“Konaklama

fiyatlarinin uygunlugu (X=2,62)”, “Diger turistik aktivitelerin fiyatlarinin uygunlugu

(X=2,70)” ve “Yiyecek-igecek fiyatlarinin uygunlugu. (X=2,83)”.

Tablo 27. Yoresel Yemek Festivaline Katilanlarin Algiladiklar1 Destinasyon Imajina

Iliskin Goriisleri
= =

' - . oo op

25| & 2 2 - E |

S % > iz < ol =} X SS.

e < S E o

S = 54 =

f % f | % f % f % f %

’E” S1 132 | 27,4 | 24| 50 61| 12,7 | 120 | 24,9 | 145 30,1 | 3,25 1,59

% S2 106 | 22,0 | 16 | 3,3 721149 | 132 | 27,4 | 156 | 32,4 | 3,45 151

O

3 S3 149 | 30,9 | 18 | 3,7 56 | 11,6 | 112 | 23,2 | 147 | 30,5 | 3,19 1,64

=

)%n S4 1351280 | 27| 5,6 90 | 18,7 | 129 | 26,8 | 101 | 21,0 | 3,07 151

=

4 S5 109 | 226 | 16 | 3,3 82| 17,0 | 132 | 27,4 | 143 | 29,7 | 3,38 1,50

E S6 921191 | 25| 52| 105|218 | 144|299 | 116 | 24,1 | 3,35 1,40

N

< S7 1071222 | 19| 39| 106 | 22,0 | 129 | 26,8 | 121 | 25,1 | 3,29 1,46

S8 5 10| 13| 2,7 58 | 12,0 | 146 | 30,3 | 260 | 53,9 | 4,33 0,87

@ S9 111 23|110| 21 52 | 10,8 | 134|278 | 275 | 57,1 | 4,35 0,92

>

8« S10 6| 12| 8| 17 61 | 12,7 | 185 | 38,4 | 222 | 46,1 | 4,26 0,84

=

)én S11 121 25| 8| 17 74 | 15,4 | 183 | 38,0 | 205 | 42,5 | 4,16 0,92

S12 18| 3,7| 22| 46 66 | 13,7 | 172 | 35,7 | 204 | 42,3 | 4,08 1,04

® S13 | 161|334 | 82| 17,0 91 | 18,9 73 1154 75 | 15,6 | 2,62 1,46
S b
§ ’gﬂ S14 | 114 | 23,4 | 93 | 49,3 | 117 | 24,3 77 | 16,0 81 | 16,8 | 2,83 1,40
=
L S15 | 145|30,1| 76 | 15,8 | 113 | 234 73 1151 75 | 156 | 2,70 1,43
= S16 41| 85|20 41 751|156 | 174 | 36,1 | 172 | 35,7 | 3,86 1,20
g « S17 37 7,7 | 33 6,8 | 104|216 | 161 | 33,4 | 147 | 30,5 | 3,72 1,19
E S18 36| 75|16 3,3 65| 135 | 174 | 36,1 | 191 | 39,6 | 3,97 1,16
Cg S19 441 9,1|23| 48| 113|234 | 168 | 349 | 134 | 27,8 | 3,67 1,19
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Tablo 27 incelendiginde aritmetik ortalamanin en disiik oldugu ifade bile
2,62°dedir. Higbir ifade 2 puanin yani “Koti” ifadesinin altina diismemistir. Calisma
sonucunda, “fena degil” ve “iyi” seceneklerinde yigilma olmustur. Bu baglamda
yoresel yemek festivalinin diizenlendigi Alagati’nin algilanan destinasyon imajinin

kotii olmadigt sdylenebilir.

4.6.8. Yoresel Yemek Festivaline Katilanlarin Algiladiklar: Destinasyon
Imajinin Demografik Ozelliklerine Ve Festivale Katihm Tiirlerine Bagh Olarak

Degisimi

Bu boéliimde yoresel yemek festivaline katilanlarin algiladiklar1 destinasyon
imajinin demografik 6zelliklerine bagli olarak degisimleri t testi ve Tek Yon ANOVA
testleri uygulanarak incelenmistir. Gruplar arast farklarin hangi gruplardan

kaynaklandigini tespit etmek i¢in post-hoc testleri uygulanmistir.

4.6.8.1. Yoresel Yemek Festivaline Katilanlarin Algiladiklar1 Destinasyon

Imajinin Cinsiyete Bagh Olarak Degisimi

Hipotezlerde de bahsedildigi iizere yoresel yemek festivaline katilanlarin
algiladiklar1 destinasyon imajinin katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore farklilik
gostermesi beklenmektedir. Ayrica katilimcilarin festivale katilim tiirlerinin de
algiladiklar1 destinasyon imajinda farklihk gostermesi oOngoriilmektedir. Bu

dogrultuda yapilan testlerle hipotezler kabul veya reddedilecektir.

Tablo 28’de yoresel yemek festivaline katilanlarin algiladiklart destinasyon
imajinin cinsiyetlerine gore farklilik olup olmadigini belirlemek i¢in yapilan Bagimsiz

Orneklem t testi sonuglarma iliskin bulgular yer almaktadur.
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Tablo 28. Yoresel Yemek Festivaline Katilanlarin Algiladiklari Destinasyon

Imajinin Cinsiyete Gére Degisimi

. Aritmetik Std.
Boyutlar Cinsiyet N Ortalama Std. Sapma Hata
Altyapi ve Kadin 352 3,1887 1,17815 ,06280
Eglence Cesitliligi[Erkek 130 3,5341 1,06839 ,09370
Kadin 352 42477 ,69888 ,03725
. Erkek 130 4,2169 ,69104{ ,06061
Dogal Cevre
et ve Des Kadmn 352 2,6970 1,24125 06616
tyatve Deger  Erkek 1300 2,795 1,38439 12142
Bozul hk Kadin 352 3,7855 ,90078 ,04801
OZIMAMISAR 1E ek 130, 3,8673 81185 07120
Varyanslarin Esitligi| Ortalamalarin Esitligi Icin
Icin Levene Testi t-Testi
Boyutlar
F Sig. t sd Sig.
Varyanslar = esit g 00 057 -2,927 480 004
Altyapi ve kabul edildi ’ ’ ’ ’
Eglence CesltllllglVaryansl.ar _ esit 3062 252,192 002
kabul edilmedi
Varyanslar - esit 043 836 431 480 667
. kabul edildi
Dogal Cevre \Varyanslar esit
kabul edilmed A3y 232662 663
\Varyanslar esit
iyt ve Deer kabul edildi 5,768 ,017 ,628 480 ,531
iyat v :
\Varyanslar esit]
kabul edilmedi ~997) 210,161 951
\Varyanslar esif]
kabul edildi ,588 ,443 ,908 480 ,364
Bozulmamishk Varyanslar osit
kabul edilmedi ~952 253697 342

Tablo 28’¢ gore, yoresel yemek festivaline katilanlarin algiladiklari

destinasyon imajinin cinsiyetlerine gore “Altyap1 ve Eglence Cesitliligi” boyutunda

istatistiksel

olarak anlaml

bir farklilik gostermektedir (p<0,05).

Aritmetik

ortalamalar1 karsilastirildiginda erkek katilimcilarin, “Altyap1 ve Eglence Cesitliligi”

boyutunda kadin katilimcilara gore algiladiklar1 destinasyon imajinin daha olumlu

oldugu anlasilmaktadir.

94



4.6.8.2.

Imajinin Medeni Duruma Bagh Olarak Degisimi

Yoresel Yemek Festivaline Katilanlarin Algiladiklar1 Destinasyon

Tablo 29°da yoresel yemek festivaline katilanlarin algiladiklar1 destinasyon

imajinin katilimeilarin medeni durumlarina gore farklilik olup olmadigini belirlemek

icin yapilan Bagimsiz Orneklem t testi sonuglarima iliskin bulgular yer almaktadir.

Tablo 29. Yoresel Yemek Festivaline Katilanlarin Algiladiklar1 Destinasyon
Imajinin Medeni Duruma Gére Degisimi

) Aritmetik Std.
Boyutlar Medeni durum N Ortalama Std. Sapma Hata
Altyapi ve Bekar 297 3,3930 1,10954] ,06438
Eglence Evli 185 3,1035 1,21542| 08936
Cesitliligi
Dosal Bekar 297 4,2606 ,68819 ,03993
ogal Gevre =05 185 4,2054 70939 05216
Fivat ve De Bekar 297 2,7475 1,30236| ,07557
tyat ve Deger i 185 26739 1,24671 ,09166
Bozul hk Bekar 297 3,8081 ,84542 ,04906
ozuimanmisiie ey 185 3,8068 192931 ,06832
Varyanslarin Esitligi i¢in| Ortalamalarin Esitligi I¢in
Levene Testi t-Testi
Boyutlar
F Sig. t sd Sig.
Alt Varyanslar — esig 4,431 036 2,685 480 008
yaprve kabul edildi ! ! ! !
Eglence \Varyanslar  esit
Cesitliligi kabul edilmedi 2,629 363,688 ,009
Varyanslar — esig 013 908 846 480 398
. kabul edildi
Dogal Cevre Varyanslar  esit
kabul edilmed 840 38l474 401
\Varyanslar  esit
vt ve Deger kabul edildi ,991 ,320 ,613 480 ,540
iyat v -
\Varyanslar  esit
kabul edilmedi 620 403,321 530
Varyanslar esit
. 1,147 ,285 ,016 480 ,987
kabul edildi
Bozulmamishk Varyanslar _ osi
kabul edilmedi 016 362,692 987
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Tablo 29’a goére katilimcilarin algiladiklart destinasyon imaji medeni
durumlarina gore “Altyapt ve Eglence Cesitliligi” boyutunda istatistiksel olarak
anlamli  bir  farkliilk  gdstermektedir  (p<0,05).  Aritmetik  ortalamalar
karsilastirildiginda bekar katilimcilarin (x=3,39), “Altyapt ve Eglence Cesitliligi”
boyutunda evli katilimcilara (x=3,10) gore algiladiklar1 destinasyon imajinin daha

olumlu oldugu anlasilmaktadir.

4.6.8.3. Yoresel Yemek Festivaline Katilanlarin Algiladiklar1 Destinasyon
Imajinin Yasa Bagh Olarak Degisimi

Tablo 30°da yoresel yemek festivaline katilanlarin algiladiklar1 destinasyon
imajinin, yaslarina gore farklilik olup olmadigini belirlemek i¢in yapilan Tek Yon

ANOVA testi sonuglarina iligkin bulgular yer almaktadir.

Tablo 30. Yoresel Yemek Festivaline Katilanlarin Algiladiklar1 Destinasyon
Imajmin Yas Gruplarina Gore Degisimi

Boyutlar Yas N grrlt;Taertr:z Std. Sapma| Std. Hata
18-30 Yas 267 34612  1,09755 06717
31-40 Yas 81 3,199 126379 14042
Altyapr ve 4150 Yas 84 31448  1,15473 12599
Eglence 51-60 Yas 40 28607  1,19018 18818
Cesitliligi 61 Yas ve Uzeri 10 2,6429 195298 30136
Toplam 482 32819  1,15869 05278
18-30 Yas 267 4,2592 67808 04150
31-40 Yas 81 4,568 71291 07921
) 41-50 Yas 84 41238 75914 08283
Dogal Cevre o0 Vas 400 4,2000 67785 10718
61 Yas ve Uzeri 10 4,7000 ,32998 ,10435
Toplam 482 42394 169619 03171
18-30 Yas 267  2,7853  1,35465 08290
31-40 Yas 81 26049  1,30027 14547
, . 4150 Yas 84 26389  1,08317 11818
Fiyatve Deger oo 050 40 26667  1,19114 118834
61 Yas ve Uzeri 100 2,7667 193029 29418
Toplam 482 27192  1,28049 05832
18-30 Yas 267 3,8380 86940 05321
31-40 Yas 8] 36759  1,01199 11244
Bozulmamishk  [41-50 Yas 84 3,8750 78818 08600
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51-60 Yas 40 3,7125 ,86519 ,13680

61 Yas ve Uzeri 10 3,8750 ,68971 ,21810

Toplam 482 3,8076 ,87761 ,03997

Boyutlar Levene Testi sdl sd2 Sig.
Altyapt ~ e 1,476 4 477 208
Eglence Cesitliligi
Dogal Cevre 1,315 4 477 ,263
Fiyat ve Deger 4,371 4 477 ,002
Bozulmamishk 2,020 4 477 ,090
Kareler Kareler .
Boyutlar Toplam sd Ortalamasi F Sig.

Altyapi ve Gruplar Arasi 23,474 4 5,868 4,498 001
Eglence Gruplar Ici 622,295 477 1,305
Cesitliligi Toplam 645,768 481

Gruplar Arasi 3,435 4 ,859 1,783 ,131
Dogal Cevre Gruplar Ici 229,696 477 ,482

Toplam 233,131 481

Gruplar Arasi 2,898 4 124 4400 ,780
Fiyat ve Deger  (Gruplar Ici 785,771 477 1,647

Toplam 778,669 481

Gruplar Arasi 2,440 4 ,610 , 791  ,532
Bozulmamshk (Gruplar ici 368,025 477 172

Toplam 370,465 481

Tablo 30 incelendiginde, katilimcilarin algiladiklari destinasyon imaji

yaslarina gore “Altyap1 ve Eglence Cesitliligi” boyutunda istatistiksel olarak anlamli

bir farklilik géstermektedir (p<0,05).

Tablo 31. Yoresel Yemek Festivaline Katilanlarin Algiladiklari Destinasyon
Imajinin Yasa Bagli Olarak Degisimine Iliskin Farkliligin Kaynagini Belirlemeye

Yonelik Test Sonuglari

Yas
Altyapi ve 9 .
Bonferroni Eglence ggg:: F]I)ye a.te\l{e Bozulmamishk
Cesitliligi g
18-30 Yas
0,020 - - -
51-60 Yas
Etki Biiyiikliigii (ETA kare)
Altyapi ve o -
Eglence gg‘g,?; F]I)ye %te\l{e Bozulmamishk
Cesitliligi g
Yas 0,19 - - -

97



Yoresel yemek festivaline katilanlarin algiladiklar1 destinasyon imajinin
yaglarina gore anlamli diizeyde farklilik gostermektedir. Tablo 31’de, farkin hangi
grup ya da gruplardan kaynaklandigini bulmak i¢in post-hoc testlerinden varyanslarin

homojen oldugu durumlar i¢in kullanilan Bonferroni testi kullanilmistir.

Bonferroni testine gore ise katilimcilarin algiladiklart destinasyon imajinin; 18-
30 yas arasindakiler ile 51-60 yas arasindakilerin “Altyap1 ve Eglence Cesitliligi”
boyutunda birbirinden anlamli diizeyde farkli oldugu goriilmektedir. Aritmetik
ortalamalar1 incelendiginde 18-30 yas arasindakilerin (x=3,46) algiladiklar
destinasyon imajinin “Altyapt ve Eglence Cesitliligi” boyutunda 51-60 yas

arasindakilerden (x=2,86) olanlardan daha iyi oldugu bulunmustur.

Tablo 31°de ayrica etkinin diizeyleri gosterilmistir. “Altyapt ve Eglence
Cesitliligi” boyutundaki farkliliklarin etki dereceleri istatistiksel olarak diisiik
diizeydedir (r<0,20). Bu baglamda, c¢alismaya katilan 18-30 yas arasindaki
katilimcilarin algiladiklar1 destinasyon imaji diizeyleri digerlerine oranla daha

yiiksektir.

4.6.8.4. Yoresel Yemek Festivaline Katilanlarin Algiladiklar1 Destinasyon

Imajinin Egitim Durumlarina Bagh Olarak Degisimi

Tablo 32’de yoresel yemek festivaline katilanlarin algiladiklar1 destinasyon
imajinin, egitim diizeylerine gore farklilik olup olmadigini belirlemek i¢in yapilan Tek

Yon ANOVA testi sonuglarina iligkin bulgular yer almaktadir.
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Tablo 32. Yoresel Yemek Festivaline Katilanlarin Algiladiklar1 Destinasyon
Imajinin Egitim Diizeylerine Gore Degisimi

Boyutlar Egitim Diizeyi N gl;’ltt;;[rlll; Std. Sapma| Std. Hata
[kogretim 33 3,3074 1,10144 ,19174
Lise ve dengi 150 3,4095 1,04149 ,08504
Altyap: ve Eglence [On lisans 70 3,4612 1,10581 ,13217
Cesitliligi Lisans 196 3,0845 1,24839 ,08917
Lisanstistii 33 3,4675 1,16676 ,20311
Toplam 482 3,2819 1,15869 ,05278
[kogretim 33 3,9939 ,94404 ,16434
Lise ve dengi 150 4,2253 72178 ,05893
Dogal Cevre On lisans 70 4,1914 ,67625 ,08083
Lisans 196 4,3051 ,63422 ,04530
Lisansiistii 33 4,2606 ,66046 ,11497
Toplam 482 4,2394 ,69619 ,03171
[kogretim 33 2,7677 1,20832 ,22775
Lise ve dengi 150 2,8644 1,26862 ,10358
) . On lisans 70 2,8857 1,27010 ,15181
Fiyatve Deger s 196 25119  1,24373 08884
Lisansiistii 33 2,8889 1,44257 ,25112
Toplam 482 2,7192 1,28049 ,05832
[kogretim 33 3,8182 ,91914 ,16000
Lise ve dengi 150 3,8333 ,89023 ,07269
Bozulmamushik On lisans 70 3,9071 ,83207 ,09945
Lisans 196 3,7436 ,87245 ,06232
Lisansiistii 33 3,8485 ,92690 ,16135
Toplam 482 3,8076 87761 ,03997
Boyutlar Levene Statistic sdl sd2 Sig.
Altyapt ve Eglence 3,077 4 477 016
Cesitliligi
Dogal Cevre 1,932 4 477 ,104
Fiyat ve Deger 1,232 4 477 ,569
Bozulmamishk ,187 4 477 ,945
Kareler Kareler .
Boyutlar Toplam sd Ortalamasi F Sig.
Altyap: ve Eglence Gruplar A?am 13,486 4 3,372 2,544 039
Cesitliligi Gruplar I¢i 632,282 477 1,326
Toplam 645,768 481
Gruplar Arasi 3,040 4 ,760 1,576, ,180
Dogal Cevre Gruplar i(;i 230,091 477 482
Toplam 233,131 481
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Gruplar Arasi 14,555 4 3,639 2,242, ,064
Fiyat ve Deger Gruplar Igi 774,113 477 1,623

Toplam 788,669 481

Gruplar Arasi 1,654 4 414 535,710
Bozulmamishk Gruplar Ici 368,811 477 73

Toplam 370,465 481

Tablo 32 incelendiginde, katilimcilarin algiladiklar1 destinasyon imaji egitim
diizeylerine gore “Altyapr ve Eglence Cesitliligi” boyutunda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik géstermektedir (p<0,05).

Yoresel yemek festivaline katilanlarin algiladiklar1 destinasyon imajlarinin
egitim diizeylerine gore anlamli diizeyde farklilik gostermektedir. Farkin hangi grup
ya da gruplardan kaynaklandigin1 bulmak i¢in post-hoc testlerinden varyanslarin
homojen olmadigi durumda farkin kaynagini bulmada kullanilan Tamhane’s T2 testi
yapilmistir. Yapilan Tamhane’s T2 testi sonucunda ANOVA testi ile “Altyap1 ve
Eglence Cesitliligi” boyutunda bulunan farkin hangi gruplardan kaynaklandig:

belirlenememistir.

4.6.8.5. Yoresel Yemek Festivaline Katilanlarin Algiladiklar1 Destinasyon

imajinin Gelir Durumlarina Bagh Olarak Degisimi

Tablo 33’te yoresel yemek festivaline katilanlarin algiladiklar1 destinasyon
imajinin, gelir durumlarina gore farklilik olup olmadigini belirlemek i¢in yapilan Tek

Yon ANOVA testi sonuglarina iliskin bulgular yer almaktadir.
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Tablo 33. Yoresel Yemek Festivaline Katilanlarin Algiladiklar1 Destinasyon
Imajinin Gelir Durumlarina Gére Degisimi

Boyutlar Gelir Durumu N Aritmetik Std. Sapma| Std. Hata
Ortalama
0-1500 TL 193 3,2791 1,11167 ,08002
1501-2500 TL 108 3,5026 1,13691 ,10940
2501-3500 TL 95 3,1744 1,19653 ,12276
ﬁAlgtliil;V(;esmﬂigi3501'4500 TL 31 30922] 1,24625 22383
4501-5500 TL 22 3,1169 1,14340 24377
5501 TL ve {isti 33 3,1732 1,28807 ,22422
Total 482 3,2819 1,15869 ,05278
0-1500 TL 193 4,2083 ,70144 ,05049
1501-2500 TL 108 4,4093 55527 ,05343
2501-3500 TL 95 4,2147 ,65768 ,06748
Dogal Cevre 3501-4500 TL 31 4,0710 ,69962 ,12565
4501-5500 TL 22 4,2818 ,66378 ,14152
5501 TL ve iistii 33 4,0667 1,05791 ,18416
Total 482 4,2394 ,69619 ,03171
0-1500 TL 193 2,5820 1,27261 ,09160
1501-2500 TL 108 3,0309 1,23428 11877
2501-3500 TL 95 2,5579 1,29961 ,13334;
Fiyat ve Deger |[3501-4500 TL 31 2,8172 1,21971 ,21907
4501-5500 TL 22 3,0606 1,22425 ,26101
5501 TL ve iistii 33 2,6465 1,37169 ,23878
Total 482 2,7192 1,28049 ,05832
0-1500 TL 193 3,7098 ,90571 ,06519
1501-2500 TL 108 4,0069 ,718349 ,07539
2501-3500 TL 95 3,7737 ,83481 ,08565
Bozulmamishk [3501-4500 TL 31 3,8226 ,82207 , 14765
4501-5500 TL 22 3,9773 ,80145 ,17087
5501 TL ve iistii 33 3,6970 1,12805 ,19637
Total 482 3,8076) 87761 ,03997
Boyutlar Levene Testi sdl sd2 Sig.
Altyapi ve Eglence Cesitliligi ,696 5 476 ,626
Dogal Cevre 4,877 5 476 ,000
Fiyat ve Deger ,361 5 476 ,875
Bozulmamishk 1,783 5 476 ,115
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Kareler Kareler .
Boyutlar Toplam sd Ortalamasi F Sig.
Gruplar Arasi 8,467 5 1,693 1,265 ,278
ggliilc)::vceesmﬂigi Gruplar ici 637,302 476 1,339
Toplam 645,768 481
Gruplar Arasi 5,264 5 1,063 2,199 ,053
Dogal Cevre Gruplar I¢i 227,867 476 AT9
Toplam 233,131 481
Gruplar Arasi 19,630 5 3,926 2,568 ,034
Fiyat ve Deger  |Gruplar Igi 769,039 476 1,616
Toplam 788,669 481
Gruplar Arasi 7,290 5 1,458 1,911 ,091
Bozulmamishk (Gruplar Ici 363,175 476 , 763
Toplam 370,465 481

Tablo 33 incelendiginde yoresel yemek festivaline katilanlarin algiladiklari
destinasyon imajinin gelir durumlaria gore “Fiyat ve Deger” boyutunda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik gostermektedir (p<0,05).

Yoresel yemek festivaline katilanlarin algiladiklar1 destinasyon imajlarinin
gelir durumlarina gore anlamli diizeyde farklilik gostermektedir. Fakat farkin hangi
grup ya da gruplardan kaynaklandigini1 bulmak i¢in post-hoc testlerinden varyanslarin
homojen olmadig1 durumda farkin kaynagini bulmada kullanilan Tamhane’s T2 testi
yapilmistir. Yapilan Tamhane’s T2 testi sonucunda ANOVA testi ile “Fiyat ve Deger”

boyutunda bulunan farkin hangi gruplardan kaynaklandig: belirlenememistir.

4.6.8.6. Yoresel Yemek Festivaline Katilanlarin Algiladiklar1 Destinasyon

Imajinin Mesleklerine Bagh Olarak Degisimi

Tablo 34’te yoresel yemek festivaline katilanlarin algiladiklart destinasyon
imajinin, mesleklerine gore farklilik olup olmadigini belirlemek i¢in yapilan Tek Yon

ANOVA testi sonuglaria iligkin bulgular yer almaktadir.
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Tablo 34. Yoresel Yemek Festivaline Katilanlarin Algiladiklar1 Destinasyon
Imajinin Mesleklerine Gére Degisimi

Boyutlar Meslek Aritmetik Std. Sapma| Std. Hata
Ortalama
Ozel - sektor 107 35234  1,05050 10156
calisani
Kamu - sektori 71 20054 132084 15782
calisani
) Emekli 45 2.9556  1,25720 18741
Altyapive Eglence (o esiek 25 33314 82861 16572
Cesitliligi Esnaf 14 33265 1,10717 29590
Ev hanimi 57 32155  1,18393 15682
Ogrenci 144 34444 1,13120 09427
Diger 19 29699 89668 20571
Toplam 482 32819  1,15869 05278
Ozl sektor 107 43271 60526 05851
calisani
Kamu - sekiorg 71 42507 69011 08190
caligani
Emekli 45 472444 69004 110287
Dogal Cevre Serbest meslek 25 41440 68196 13639
Esnaf 14 40571 1,08537 29008
Ev hanim 57, 41474 ,69645 ,09225
Ogrenci 144 42986 68060 05672
Diger 19 37789 86896 119935
Toplam 482 42394 69619 03171
Ozel  sekion 107 28474  1,.26166 12197
caligani
Kamu  sekidrd 71 25211  1,27582 15141
calisani
Emekli 45 26519  1,16765 17406
Fiyat ve Deger Serbest meslek 25 2,5200 1,26594 ,25319
Esnaf 14 27143 138895 37121
Ev hanimi 57, 28596  1,27545 16894
Ogrenci 144 27917  1,33733 11144
Diger 19 219300  1,12390 25784
Toplam 482 27192  1,28049 05832
Ozel - sekion 107 399771 80717 07803
calisani
Kamu sektord|
Bozulmamishk 71 3,6444 ,91384 , 10845
caligani
Emekli 45 37611  ,88702 13223
Serbest meslek 25 3,8100 , 75097 , 15019
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Esnaf 14 3,9821 ,98773 ,26398
Ev hanimi 57 3,8465 ,94934 , 12574
Ogrenci 144 3,7587 ,88471 ,07373
Diger 19 3,5789 ,81672 ,18737
Toplam 482 3,8076 87761 ,03997
Boyutlar Levene Testi sdl sd2 Sig.
Altyap1 ve Eglence Cesitliligi 3,597 7 474 ,001
Dogal Cevre 1,871 7 474 ,072
Fiyat ve Deger ,786 7 474 ,600
Bozulmamishk ,611 7 474 147
Kareler Kareler .
Boyutlar Toplam sd Ortalamasi F SIg.
ALt Esl Gruplar Arasi 27,088 7 3,870 2,965 ,005
Ce y:lll’l'lvle SN Gruplar I¢i 618,680 474 1,305
Fig Toplam 645,768 481
Gruplar Arasi 6,542 7 935 1,955 ,060
Dogal Cevre Gruplar Igi 226,589 474 478
Toplam 233,131 481
Gruplar Arasi 12,881 7 1,840 1,124, ,346
Fiyat ve Deger Gruplar Igi 775,787 474 1,637
Toplam 788,669 481
Gruplar Arasi 7,705 7 1,101 1,438 ,188
Bozulmamishk Gruplar ici 362,760 474 ,765
Toplam 370,465 481

Tablo 34 incelendiginde yoresel yemek festivaline katilanlarin algiladiklari

destinasyon imajiin mesleklerine gore “Altyapr ve Eglence Cesitliligi” boyutunda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir (p<0,05).
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Tablo 35. Yoresel Yemek Festivaline Katilanlarin Algiladiklar1 Destinasyon
Imajinin Mesleklerine Gére Degisimine Iliskin Farkliligin Kaynagimni Belirlemeye

Yonelik Test Sonuclari

Meslek
Altyap1 ve Eglence o Fiyat ve
9
Tamhane’s T2 Cesitliligi Dogal Cevre Deger Bozulmamishk
Ozel Sektor
Calisani
0,035 - - -
Kamu Sektor
Calisani
Etki Biiyiikliigii (ETA kare)
Altyap1 ve Eglence o Fiyat ve
Cesitliligi Dogal Cevre Deger Bozulmamishk
Meslek 0,20 - - -

Yoresel yemek festivaline katilanlarin algiladiklar1 destinasyon imajinin
mesleklere gore anlamli diizeyde farklilik géstermektedir (p<0,05). Tablo 37°de farkin
hangi grup ya da gruplardan kaynaklandigini bulmak igin post-hoc testlerinden
varyanslarin homojen olmadigt durumlar i¢in kullanilan Tamhane’s T2 testi

kullanilmuistir.

Tamhane’s T2 testine gore ise yoresel yemek festivaline katilanlarin
algiladiklar1 destinasyon imajinin 06zel sektdr c¢alisanlart ile kamu sektori
calisanlarinin “Altyap1 ve Eglence Cesitliligi” boyutunda birbirinden anlaml diizeyde
farkli oldugu goriilmektedir. Aritmetik ortalamalar1 incelendiginde o6zel sektor
calisanlarinin (x=3,52) algiladiklar1 destinasyon imajinin “Altyapit ve Eglence
Cesitliligi” boyutunda kamu sektorii ¢alisanlarindan (x=2,91) olanlardan daha iyi
oldugu bulunmustur. Tablo 35’te ayrica etkinin diizeyleri gosterilmistir. “Fiyat ve
Deger” boyutundaki farkliliklarin etki dereceleri istatistiksel olarak orta diizeydedir

(0,20<r<0,80).
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4.6.8.7. Katiimcilarin Algiladiklar1 Destinasyon Imajinin Yéresel Yemek

Festivallerine Katilm Sayisina Bagh Olarak Degisimi

Tablo 36’da yoresel yemek festivaline katilanlarin algiladiklar1 destinasyon
imajinin, yoresel yemek festivallerine katilim sayisina gore farklilik olup olmadigini
belirlemek igin yapilan Tek Yon ANOVA testi sonuglarina iliskin bulgular yer

almaktadir.

Tablo 36. Katilimcilarin Yoresel Yemek Festivallerine Katilim Sayisina Bagli

Olarak Degisimi
Festivale Aritmetik
Boyutlar Katthm Sayist N Ortalama Std. Sapma | Std. Hata
ik kez 385 3,1525 1,16095 ,05917
[kinci kez 44 3,5909 1,05770 , 15945
Uqﬁncﬁ kez 20 3,7571 1,00600 ,22495
Dordinci kez 7 4,2653 , 75785 ,28644
Altyapive  Beginci kez 53,2000 84877 37958
Eglence Cesitliligi/z - kez 2 42143 1,11117 78571
Yedinci kez 2 3,4286 ,80812 57143
Sekizinci kez 17 4,3445 , 77929 , 18901
Toplam 482 3,2819 1,15869 ,05278
ik kez 385 4,2161 ,69601 ,03547
[kinci kez 44 4,3545 ,66803 , 10071
Uciincii kez 20 4,3200 ,61353 , 13719
Dordinci kez 7 4,6286 ,55891 ,21125
Dogal Cevre Besinci kez 5 4,2800 54037 ,24166
Altinci kez 2 4,3000 42426 , 30000
Yedinci kez 2 3,4000 ,84853 ,60000
Sekizinci kez 17, 4,2941 91411 ,22170
Toplam 482 4,2394 ,69619 ,03171
[k kez 385 2,5593 1,21764 ,06206
ikinci kez 44 3,2348 1,33639 ,20147
Ugﬁncﬁ kez 20 3,4500 1,34762 ,30134
IDordiinct kez 7 3,9048 1,28689 ,48640
Fiyat ve Deger  [Besinci kez 5 3,2667 1,03816 ,46428
IAltinci kez 2 3,1667 2,59272 1,83333
Yedinci kez 2 2,5000 2,12132 1,50000
Sekizinci kez 17 3,4706 1,34401 ,32597
Toplam 482 2,7192 1,28049 ,05832
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M1k kez 385 3,7481 ,86046 ,04385

Ikinci kez 44 3,9716 ,91533 ,13799

Ugiincii kez 20 3,9875 1,12821 ,25228

Dordiincii kez 7 4,3929 ,49701 ,18785
Bozulmamishk [Besinci kez 5 4,1000 ,62750 ,28062

IAltinci kez 2 4,2500 1,06066 , 75000

Yedinci kez 2 3,6250 ,53033 ,37500

Sekizinci kez 17 4,1618 ,89679 ,21750

Toplam 482 3,8076 87761 ,03997

Boyutlar Levene Testi sdl Sd2 Sig.
Altyap1 ve Eglence Cesitliligi 1,908 7 474 ,066
Dogal Cevre ,895 7 474 ,510
Fiyat ve Deger 1,013 7 474 421
Bozulmamishk ,937 7 474 478
Kareler Kareler .
Boyutlar Toplami sd Ortalamasi F Sig.

Gruplar Arasi 42,946 7 6,135 4,824 ,000
ﬁgﬁzlvéewnngi Gruplar i¢i 602,822 474 1,272

Toplam 645,768 481

Gruplar Arasi 3,458 7 494 10200 ,416
Dogal Cevre Gruplar Iqi 229,673 474 ,485

Toplam 233,131 481

Gruplar Arasi 53,655 7 7,665 4,943 000
Fiyat ve Deger  (Gruplar Ici 735,013 474 1,551

Toplam 788,669 481

Gruplar Arasi 8,611 7 1,230 1,611 ,130
Bozulmamishk (Gruplar Ici 361,853 474 , 763

Toplam 370,465 481

Tablo 36 incelendiginde yoresel yemek festivaline katilanlarin algiladiklari

destinasyon imajinin ayni festivale daha onceki katilim sayilarina gore “Altyap1 ve

Eglence Cesitliligi” ve “Fiyat ve Deger” boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik gostermektedir (p<0,05).
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Tablo 37. Katilimeilarin Yéresel Yemek Festivallerine Katilim Sayisina Bagh
Olarak Degisimine Iliskin Farkliligin Kaynagin1 Belirlemeye Y6nelik Test Sonuglari

Festivale Katihm Sayis1

. Altyap1 ve Eglence Dogal Fiyatve | Bozulmamis
Bonferroni ' Cesitliligi Ce\gfre Deger ik
11k kez
0,001 - - -
8 kez
11k kez
- - 0,020 -
2 kez

Etki Bityiikligii (ETA kare)

Altyapi ve Eglence Dogal Fiyatve | Bozulmams
Cesitliligi Cevre Deger hk
Festivale  Katilim 0,26 i 0,26 )

Sayist

Yoresel yemek festivaline katilanlarin algiladiklar1 destinasyon imajinin
festivale katilim sayilarina gore anlamh diizeyde farklilik gostermektedir (p<0,05).
Tablo 37°de, farkin hangi grup ya da gruplardan kaynaklandigini bulmak igin post-hoc
testlerinden varyanslarin homojen oldugu durumlar i¢in kullanilan Bonferroni testi

kullanilmastir.

Bonferroni testine gore ise yoresel yemek festivaline katilanlarin algiladiklar
destinasyon imajinin ilk kez katilanlar ile sekiz kez katilanlarin “Altyap1 ve Eglence
Cesitliligi” boyutunda birbirinden anlamli diizeyde farkli oldugu goriilmektedir.
Aritmetik ortalamalar incelendiginde ilk kez katilanlarin (x=3,15) algiladiklar
destinasyon imajinin “Altyapt ve Eglence Cesitliligi” boyutunda sekiz kez
katilanlardan (x=4,34) daha diisiik oldugu bulunmustur.

Bunun yami sira, yoresel yemek festivaline katilanlarin algiladiklar
destinasyon imajinin ilk kez katilanlar ile iki kez katilanlarin “Fiyat ve Deger”
boyutunda birbirinden anlamli diizeyde farkli oldugu goriilmektedir. Aritmetik
ortalamalar1 incelendiginde ilk kez katilanlarin (x=2,73) algiladiklar1 destinasyon
imajinin “Fiyat ve Deger” boyutunda iki kez katilanlardan (x=3,37) daha diisiik oldugu

bulunmustur. Tablo 37°de ayrica etkinin diizeyleri gosterilmistir. “Altyap1 ve Eglence
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Cesitliligi” ve “Fiyat ve Deger” boyutlarindaki farkliliklarin etki dereceleri istatistiksel

olarak orta diizeydedir (0,20<r<0,80).

4.6.8.8. Katihmcilarin Algiladiklar1 Destinasyon Imajinin Yéresel Yemek

Festivallerine Katilhmda Etkili Olan Araclara/Kisilere Bagh Olarak Degisimi

Tablo 38’de yoresel yemek festivaline katilanlarin algiladiklar1 destinasyon

imajinin, yoresel yemek festivallerine katilimda etkili olan araclara/kisilere gore

farklilik olup olmadigini belirlemek i¢in yapilan Tek Yon ANOVA testi sonuglarina

iliskin bulgular yer almaktadir.

Tablo 38. Katilimcilarin Yoresel Yemek Festivallerine Katilimda Etkili Olan
Araglara/Kisilere Bagli Olarak Degisimi

Festivale
Katihmda Etkili Aritmetik
Boyutlar olan Ortalama Std. Sapma | Std. Hata
Araglar/Kisiler
Arkadas ve  akraba 262 32377 1,13615 07019
tavsiyesi
TV 10 3,7714 ,95047 ,30057
Altyapi ve El ilanlar1/Brosiir vb 5 3,8857 91696 ,41008
Eglence Sosyal medya 169 3,3669 1,22987 ,09461
Cesitliligi Gazete 7 3,0612 1,22851 ,46433
Diger 16 2,8393 12257 , 18064
Tur 13 3,1209 1,17636 ,32626
Toplam 482 3,2819 1,15869 ,05278
Arkadas ve  akraba 262 42168 66622 04116
tavsiyesi
TV 10 4,2000 , 78316 ,24766
El ilanlar1/Brosiir vb 5 4,1600 , 719246 ,35440
Dogal Cevre  [20Syal medya 169  4,3680 65877 ,05067,
Gazete 7 3,7714 1,40679 ,53172
Diger 16 3,7000 77632 , 19408
Tur 13 4.0000 ,67823 , 18811
Toplam 482 4,2394 ,69619 ,03171
Arkadas ve akraba 262 26756  1,27270 07863
tavsiyesi
Fiyat ve Deger [TV 10 3,4667 1,37167 43376
El ilanlar1/Brosiir vb 5 3,6667 1,69967 , 76012
Sosyal medya 169 2,7653 1,24701 ,09592

109



Gazete 7 2,3333 1,38778 ,52453

Diger 16 2,1667 1,27075 ,31769

Tur 13 2,9487 1,38006 ,38276

Toplam 482 2,7192 1,28049 ,05832

Arkadas ve  akraba 262 3,7672 92262 05700

tavsiyesi

TV 10 4,1250 ,64818 ,20497

El ilanlar1/Brosiir vb 5 4,1500 , 76240 , 34095
Bozulmamishk Sosyal medya 169 3,8950 , 79927 ,06148

Gazete 7 3,8929 ,85217 ,32209

Diger 16 3,1094 ,89428 ,22357

Tur 13 3,9231 77315 ,21443

Toplam 482 3,8076 87761 ,03997

Boyutlar Levene Testi| sdl sd2 Sig.
Altyapi ve Eglence Cesitliligi 1,826 6 475 ,092
Dogal Cevre 2,355 6 475 ,030
Fiyat ve Deger ,165 6 475 ,986
Bozulmamishk ,816 6 475 ,558
Kareler Kareler .
Boyutlar Toplam sd Ortalamasi F|Sie.

Altyap: ve Gruplar Arasi 9,763 6 1,627 1,215 ,297
Eglence Gruplar Ici 636,005 475 1,339
Cesitliligi Toplam 645,768 481

Gruplar Arasi 9,911 6 1,652 3,515 ,002
Dogal Cevre Gruplar Ici 223,220 475 470

Toplam 233,131 481

Gruplar Arasi 17,545 6 2,924 1,801 ,097
Fiyat ve Deger (Gruplar I¢i 771,124 475 1,623

Toplam 788,669 481

Gruplar Arasi 11,336 6 1,889 2,499 ,022
Bozulmamishk (Gruplar Ici 359,128 475 , 756

Toplam 370,465 481

Tablo 38 incelendiginde yoresel yemek festivaline katilanlarin algiladiklari

destinasyon imajinin festivale katilimda etkili olan araglara/kisilere gore “Dogal

Cevre” ve “Bozulmamishik” boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermektedir (p<0,05).
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Tablo 39. Katilimcilarin Yoresel Yemek Festivallerine Katilimda Etkili Olan
Araglara/Kisilere Bagli Olarak Degisimine iliskin Farkliligin Kaynagini Belirlemeye
Yonelik Test Sonuclari

Katihmda Etkili Olan Araclar/Kisiler
Alt Dogal Fiyat ve
Bonferroni/Tamahne’s T2 . yapt ‘,,e, e oga y B Bozulmamishk
Eglence Cesitliligi| Cevre Deger
Sosyal Medya
- - - 0,013
Diger
Etki Biiyiikliigii (ETA kare)
Al Dogal Fiyat v
. tyapt Ye, o oga ya't ¢ Bozulmamishk
Eglence Cesitliligi | Cevre Deger
Katimda  Etkili Olan i i i 0.18
Araglar/Kisiler ’

Yoresel yemek festivaline katilanlarin algiladiklar1 destinasyon imajinin
festivale katilmda etkili olan araclar/kisilere gore anlamli diizeyde farklilik
gostermektedir (p<0,05). Tablo 39°da, farkin hangi grup ya da gruplardan
kaynaklandigin1 bulmak igin post-hoc testlerinden varyanslarin homojen oldugu
durumlar i¢in Bonferroni ve varyanslarin homojen olmadig1 durumlar i¢in Tamhane’s
T2 testi kullanilmistir. Yapilan Tamhane’s T2 testi sonucunda ANOVA testi ile
“Dogal Cevre” boyutunda bulunan farkin hangi gruplardan kaynaklandig

belirlenememistir.

Bonferroni testine gore ise yoresel yemek festivaline katilanlarin algiladiklar
destinasyon imajimin sosyal medya aracilifiyla katilanlari ile katilimlarinda diger
kanallarin etkili oldugu katilimcilarin “Bozulmamislik” boyutunda birbirinden anlamli
diizeyde farkli oldugu goriilmektedir. Aritmetik ortalamalar1 incelendiginde sosyal
medya araciligiyla katilanlarin  (x=3,90) algiladiklar1 destinasyon imajinin
“Bozulmamislik” boyutunda diger kanallar araciligiyla katilanlardan (x=3,11) daha
yiikksek oldugu bulunmustur. Tablo 39’da ayrica etkinin diizeyi gosterilmistir.
“Bozulmamislik” boyutundaki farkliligin etki derecesi istatistiksel olarak diisiik
diizeydedir (r<0,20).
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4.6.8.9. Katiimcilarin Algiladiklar1 Destinasyon Imajimin Yéresel Yemek

Festivallerine Katildiklar1 Bolgelere Bagh Olarak Degisimi

Tablo 40°da yoresel yemek festivaline katilanlarin algiladiklar1 destinasyon
imajinin, yoresel yemek festivallerine katildiklar1 bolgelere gore farklilik olup
olmadigini belirlemek i¢in yapilan Tek Yon ANOVA testi sonuglarina iliskin bulgular

yer almaktadir.

Tablo 40. Katilimcilarin Yoresel Yemek Festivallerine Katildiklar1 Bolgelere Bagh

Olarak Degisimi
Festivale Aritmetik
Boyutlar Katildiklar: Bolge N Ortalama Std. Sapma | Std. Hata

Ege Bolgesi 239 3,3521 1,16115 ,07511
Marmara Bolgesi 176 3,2459 1,16215 ,08760
Akdeniz Bolgesi 29 3,1773 1,21558 ,22573
Gliney Dogul

zgl);ll[zle ve Anadolu Bolgesi 5 3,8000 ,86661 ,38756

ereress Dogu Anadolyl

Cesitliligi Bolgesi 8 3,2321 ;59118 ,20901
Ic Anadolu Bolgesi 20 2,9214 1,25354 ,28030
Karadeniz Bolgesi 5 2,8000 1,11849 ,50020
Toplam 482 3,2819 1,15869 ,05278
Ege Bolgesi 239 4,2393 ,67110 ,04341
Marmara Bolgesi 176 42443 ,68090 ,05132
IAkdeniz Bolgesi 29 4,5862 48677 ,00039
Gtney —  Dogu 5| 36400  1,05262 47074

Dogal Cevre Anadolu Bolgesi

v v

Dogu — Anadoly g 35250 88761 31382
Bolgesi
Ic Anadolu Bolgesi 20 4,2200 ,85815 , 19189
Karadeniz Bolgesi 5 3,8800 1,02567 ,45869
Toplam 482 4,2394 ,69619 ,03171
Ege Bolgesi 239 2,7503 1,33280 ,08621
Marmara Bolgesi 176 2,5758 1,19971 ,00043
IAkdeniz Bolgesi 29 2,9770 1,17491 ,21817
Glney —~ Dogu 53,6000 89443 140000

Fivat ve Ded 'Anadolu Bolgesi

iyat ve Deger —

Dogu — Anadoly g 26250  1,29023 45616
Bolgesi
Ic Anadolu Bolgesi 20 3,1333 1,29054 ,28857
Karadeniz Bolgesi 5 2,4000 1,94936 ,87178
Toplam 482 2,7192 1,28049 ,05832
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Ege Bolgesi 239 3,7866 ,87745 ,05676

Marmara Bolgesi 176 3,8068 ,85709 ,06461

Akdeniz Bolgesi 29 4,0948 ,87222 , 16197

Glney —~ Dogu 54,6000 51841 23184

Anadolu Bolgesi
Bozulmamlsth — Anadol

ogu - Anadoly g 372813 88072 31138

Bolgesi

ic Anadolu Bélgesi 20 3,7375 ,89764 ,20072

Karadeniz Bolgesi 5 3,5000 1,33463 ,59687

Toplam 482 3,8076 87761 ,03997

Boyutlar Levene Testi sdl sd2 Sig.
Altyapi ve Eglence Cesitliligi ,961 6 475 ,451
Dogal Cevre 1,327 6 475 243
Fiyat ve Deger 2,472 6 475 ,023
Bozulmamishk ,637 6 475 ,701
Kareler Kareler .
Boyutlar Toplam sd Ortalamasi Fo| st

Altyapi ve Gruplar Arasi 6,843 6 1,141 ,848 ,533
Eglence Gruplar Igi 638,925 475 1,345
Cesitliligi Toplam 645,768 481

Gruplar Arasi 10,025 6 1,671 3,557, ,002
Dogal Cevre (Gruplar Igi 223,106 475 470

Toplam 233,131 481

Gruplar Arasi 13,670 6 2,278 1,396 ,214
Fiyat ve Deger Gruplar Igi 774,998 475 1,632

Toplam 788,669 481

Gruplar Arasi 8,425 6 1,404/ 1,842 ,089
Bozulmamishk(Gruplar ici 362,040 475 , 762

Toplam 370,465 481

Tablo 40 incelendiginde yoresel yemek festivaline katilanlarin algiladiklari

destinasyon imajinin festivale katildiklar1 bolgelere gore “Dogal Cevre” boyutunda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir (p<0,05).
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Tablo 41. Katilimcilarin Yoresel Yemek Festivallerine Katildiklar1 Bolgelere Baglh
Olarak Degisimine Iliskin Farkliligin Kaynagini Belirlemeye Y&nelik Test Sonuglar

Katildiklar: Bolge

Bonferroni Altyapt veEgl ence Dogal Flya,t ve Bozulmamishk

Cesitliligi Cevre Deger
Akdeniz Bolgesi
Dogu Anadolu i 0,003 ) i
Bolgesi

Etki Biiyiikliigii (ETA kare)

Altyapi ve Eglence Dogal Fiyat ve

Cesitliligi Cevre Deger | BoZulmamishk

Katildiklar1 Bolge - 0,21 - -

Yoresel yemek festivaline katilanlarin algiladiklar1 destinasyon imajinin
festivale katildiklar1 bolgelere gore anlamli diizeyde farklilik gostermektedir
(p<0,05). Tablo 41°de, farkin hangi grup ya da gruplardan kaynaklandigini bulmak
i¢in post-hoc testlerinden varyanslarin homojen oldugu durumlar igin kullanilan

Bonferroni testi uygulanmistir.

Bonferroni testine gore ise yoresel yemek festivaline katilanlarin algiladiklari
destinasyon imajiin Akdeniz Bolgesi’nden katilanlar ile Dogu Anadolu Bolgesi’nden
katilanlarin “Dogal Cevre” boyutunda birbirinden anlamli diizeyde farkli oldugu
goriilmektedir. Aritmetik ortalamalari incelendiginde Akdeniz Bdlgesi’nden
katilanlarin (x=4,59) algiladiklar1 destinasyon imajinin “Dogal Cevre” boyutunda
Dogu Anadolu Bolgesi’nden katilanlardan (x=3,53) daha yiiksek oldugu bulunmustur.
Tablo 41°de ayrica etkinin diizeyleri gosterilmistir. “Dogal Cevre” boyutundaki
farkliliklarin etki dereceleri istatistiksel olarak orta diizeydedir (0,20<r<0,80).

4.6.8.10. Ziyaretcilerin Algilladiklar1 Destinasyon Imajimin Ziyaretcilerin
Demografik Ozelliklerine ve Festivale Katihm Tiirlerine Bagh Olarak Degisimine

iliskin Hipotez Testi Sonuclar1

Ziyaretcilerin algiladiklar1 destinasyon imajinin ziyaretcilerin demografik
ozelliklerine ve festivale katilim tiirlerine bagli olarak degisimine iligkin hipotez testi

sonuclar1 Tablo 42°de gosterilmistir.
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Tablo 42. Ziyaretcilerin Algiladiklar1 Destinasyon Imajimnin Ziyaretcilerin
Demografik Ozelliklerine ve Festivale Katilim Tiirlerine Bagli Olarak Degisimine
[liskin Hipotez Testi Sonuglar

Destinasyon imaji Olcegi Boyutlar
Altyapi ve . .
Dogal Fiyat ve
Eglence 088 y . Bozulmamishk
Crerexs Cevre Deger
Cesitliligi
Cinsiyet Kabul Ret Ret Ret
Medeni Durum | Kabul Ret Ret Ret
Yas Kabul Ret Ret Ret
ryn K
. Egitim 1Smen Ret Ret Ret
- Durumu Kabul
3 Meslek Kabul Ret Ret Ret
S Kismen
= Gelir Diizeyi | Ret Ret Ret
= Kabul
&0
£ Katildigy Bolge | Ret Kabul Ret Ret
D
a Katihm Sayis1 | Kabul Ret Kabul Ret
Katihmda Kismen
Etkili Olan | Ret Kabul Ret Kabul
Kisiler/Araclar
Katihm Sekli Ret Ret Ret Ret

Ziyaretgilerin algiladiklar1 destinasyon imajmnin ziyaretgilerin demografik
ozelliklerine ve festivale katilim tiirlerine bagli olarak degisimine iligskin hipotez testi
sonuclart incelendiginde, katilimcilarin algiladiklar1 destinasyon imaji demografik
ozelliklerine gore istatistiksel olarak anlamli farklihik gostermektedir. Ancak, bu
farkliliklar her boyutta ve her demografik 6zellikte ayni istatistiksel olarak anlamli
farkliligr yaratmamaktadir. Ziyaretcilerin algiladiklar1 destinasyon imaji, dl¢egin
“Altyap1 ve Eglence Cesitliligi” boyutunda katilimcilarin cinsiyet, medeni durum, yas,
meslek ve egitim durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermekteyken, gelir diizeylerine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermemektedir. Ziyaretcilerin algiladiklar1 destinasyon imaji, 6lgegin “Fiyat ve
Deger” boyutunda katilimcilarin sadece gelir diizeylerine gore istatistiksel olarak

anlamli farklilik gostermektedir. Katilimcilarin diger demografik 6zellikleri
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algiladiklar fiyat ve deger algisinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklara neden
olmamaktadir. Destinasyon imaji Slgeginin “Dogal Cevre” ve “Bozulmamislik”
boyutlarinda ise katilimcilarin demografik Ozellikleri istatistiksel olarak anlamli

farkliliklara neden olmamaktadir.

Ziyaretgilerin katilim tiirlerine gore ise ziyaretgilerin festivale katilim sayisi ise
Olcegin “Altyap1 ve Eglence Cesitliligi” ve “Fiyat ve Deger” boyutlarinda istatistiksel
olarak anlamli farkliliklara neden olmaktadir. Destinasyon imaji dlgeginin “Dogal
Cevre” ve “Bozulmamislik” boyutlarinda ise katilimcilarin festivale katilim sayilar
istatistiksel olarak anlamli farkliliklara neden olmamaktadir. Ziyaretgilerin katiliminda
etkili olan kisiler ve araglara gore ise Olgegin “Dogal Cevre” ve “Bozulmamighk”
boyutlarinda algilanan destinasyon imaj1 istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir. “Altyap1 ve Eglence Cesitliligi” ve “Fiyat ve Deger” boyutlarinda ise
ziyaretgilerin katiliminda etkili olan kisiler ve araglar istatistiksel olarak anlamli
farkliliga neden olmamaktadir. Ziyaretcilerin katilim sekli ise algilanan destinasyon

imajinda istatistiksel olarak anlamli herhangi bir farkliliga neden olmamaktadir.
4.6.9. Arastirma Hipotezlerini Test Etmeye Yonelik Yol Analizi

Calisma kapsaminda belirlenen hipotezlerin test edilmesi i¢in yol analizi
yapilmistir. Yol analizi teknigi Standardize edilmis degiskenler arasindaki iliski
sistemlerini inceleyen bir analiz teknigidir. Kuramsal olarak birbirleriyle sebep-sonug
iligkisi i¢inde olan degiskenler arasindaki iligkileri gdsteren yol diyagramlarinin
olusturulmasi, degiskenler arasindaki dogrusal iliskilerin derecesini gdsteren
korelasyon katsayilariin direkt etkiler, dolayl etkiler ve bilesik yol katsayilarina
ayrilarak analiz edilmesi ve analiz sonucglarmin dogru bir sekilde yorumlanmasi
islemlerini kapsar. Daha 6nce AFA ile belirlenmis ve DFA ile dogrulanmis olan
Yoresel Yemek Festivaline Katilim Motivasyonu, Algilanan Destinasyon Imaji,
Memnuniyet ve Davranissal Niyet degiskenleri yol analizi ile sinanmistir. Modele ait

uyum degerleri Tablo 43’te gosterilmistir.
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Tablo 43. Yol analizindeki Modellere Ait Uyum Degerleri

ANLAMLI
UYuM KABUL . A
o . . L IYIUYUM ILISKILERE
OLCUTLERI EDILEBILIR UYUM AT MODEL
Genel Model Uyumu
En az
. 1243,222
NTWLS (Ki-kare) (va da p degeri anlamli Enaz p=0,000
olmamali)
Ki-kare/SD <4-5 <3 2,147
Karsilastirmali Uyum Indeksleri
RMSEA 0,06<RMSEA<0,08 0<RMSEA<0,05 0,049
NFI 0,90<NFI<0,94 0,95<NFI<1 0,876
CFl 0,95<CFI<0,96 0,97<CFI<1 0,930
IFI 0,90<CFI<0,94 0,95<IFI<1 0,930
Artik Temelli Uyum Indeksi
SRMR 0,06<SRMR<0,08 0<SRMR<0,05 0,065
Mutlak Uyum Indeksleri
GFI 0,90<GFI<0,94 0,95<GFI<I1 0,877
AGFI 0,85<AGFI<0,89 0,90<AGFI<I 0,858

Veri
kriterlerinden birisi Ki-kare/serbestlik derecesidir (CMIN/SD). S6z konusu uyum

ile model arasindaki uyumu degerlendirmede kullanilan 6l¢im

indeksleri sifira yakin olmasi ya da 5’in altinda bir deger almasi gerekmektedir.
Arastirma modelimiz i¢in CMIN/SD degeri 2,147 olarak hesaplanmistir. Bylece

modelin kabul edilebilir bir uyum degerine sahiptir. Uyum iyiligi indeksi (GFI) ve
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karsilagtirmali uyum indeksi (CFI); 0,90 veya daha {istii degerler kabul edilebilir
uyumu gosterir. Modelimizin uyum 1iyiligi indeksi (GFI) degerinin 0,877 ve
karsilastirmali uyum indeksi (CFI) degerinin 0,930 olmasi iyi bir uyum oldugunu
gostermektedir. Kestirim hatalarin ortalama karekokii (RMSEA); 0,08 altinda degerler
kabul edilebilir uyumu gosterir. Aragtirmada RMSEA degerinin 0,049 olmasi da

modelimizde kabul edilebilir bir uyumun oldugunu gostermistir.

Sekil 4. Standardize Edilmis Sonuglar Ile Yol Analizi Modeli

Destinasyon majt

0.46

045 \

041

Memnuniyet Davranigsal Niyet

0,11

Yoresel Yemek Festivali

Katilim Motivasyonu

Modelden anlamsiz iligkilerin ¢ikarilmasiyla olusturulmus yol analizi Sekil
4’te gosterilmistir. Algilanan destinasyon imajinin davranigsal niyet iizerinde anlaml

bir etkisinin olmamas1 sebebiyle daha once ¢izilmis olan yol modelden ¢ikarilmistir.
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Ayrica, modelde belirtilen yollara ait standardize edilmis Beta, Standart Hata ve

anlamlilik degerleri Tablo 44°te gosterilmistir.

Tablo 44. Yol Analizine Ait Standardize Edilmis Regresyon Katsayilari

Yol Standardize Standart p.
Beta Hata

imaj — > Memnuniyet 0,457 0,044 0,000

Motivasyon — Memnuniyet 0,414 0,045 0,000

Motivasyon —— Davranmigsal Niyet | -0,107 0,047 0,025

Memnuniyet —>»  Davranigsal Niyet | 0,979 0,065 0,000

Elde edilen bulgulara gore, yoresel yemek festivaline katilim motivasyonu ve
algilanan destinasyon imaji memnuniyet; yoresel yemek festivaline katilim
motivasyonu ve memnuniyet de katilimcilarin davranigsal niyetleri iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiptir. Yoresel yemek festivaline katilim
motivasyonun memnuniyet iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkisi
bulunmaktadir (B=0,414; p<0,05). Algilanan destinasyon imajinin da memnuniyet
izerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkisi bulunmaktadir (B=0,457;
p<0,05). Ayrica memnuniyetin katilimcilarin davranigsal niyetleri tizerinde
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkisi bulunmaktadir (B=0,979; p<0,05).
Diger taraftan, yoresel yemek festivaline katilim motivasyonun katilimecilarin
davranigsal niyetleri tlizerinde istatistiksel olarak anlamli ve negatif bir etkisi

bulunmaktadir (B=-0,107; p<0,05).

Toplam etkilere ait standardize edilmis degerler incelendiginde algilanan
destinasyon imajinin memnuniyeti toplam yordama giicii 0,457 puan, davranigsal
niyeti toplam yordama giiciiniin de 0,448 puan; memnuniyetin davranigsal niyeti
toplam yordama giicti 0,979 puan; yoresel yemek festivaline katilim motivasyonunun
memnuniyeti toplam yordama giiciiniin 0,414 puan, davranigsal niyeti toplam yordama

giiciiniin 0,298 puan oldugu goriilmektedir.

Dogrudan etkilere ait standardize edilmis degerler incelendiginde algilanan
destinasyon imajinin memnuniyeti dogrudan yordama giiciiniin 0,457 puan;

memnuniyetin davranissal niyeti dogrudan yordama giicii 0,979 puan; yoresel yemek
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festivaline katilim motivasyonunun memnuniyeti dogrudan yordama giiciiniin 0,414
puan, davranigsal niyeti dogrudan yordama giiciiniin -0,107 puan oldugu

gorilmektedir.

Dolayl etkilere ait standardize edilmis degerler incelendiginde yoresel yemek
festivaline katilim motivasyonunun davranissal niyeti dolayli yordama giiciiniin 0,405
puan; algilanan destinasyon imajinin davranigsal niyeti ise dolayli yordama giiciiniin

0,448 puan oldugu goriilmektedir.
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SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Giliniimilizde turistlerin seyahat amaglar1 arasinda; bolgelere has mutfak
kiltiiriinii kesfetmek bulunmakta ve bu amagla seyahat eden turist sayisinda her gegen
giin ciddi artiglar goriilmektedir. Bu durumun bilincinde olan destinasyonlar da
kendilerine has olan mutfagi, turistler i¢in cazibe merkezi haline getirmektedirler.
Festival katilimcilarinin motivasyonu ag¢isindan, farkli ziyaretgilerin farkli ihtiyag ve
istekleri bulunmaktadir. Bununla birlikte ¢ogu festival ziyaret¢isinin keyif aldig1 bir
deneyim olmasina ragmen, bu tiir etkinliklere veya festivallere katilma motivasyonu,
bir kisiden digerine farklilik gostermektedir. Ziyaretcilerin yoresel yemek
festivallerine katilim motivasyonlarin1 ve karar verme siireglerini anlamak,

memnuniyet diizeyini artirmak i¢in bir zorunluluk haline gelmistir.

Bu calisma ile yoresel yemek festivallerine katilan ziyaretcilerin katilim
motivasyonlar1 belirlenmis ve yoresel yemek festivallerinin ait oldugu bdlgenin
destinasyon imajina olan etkisi ortaya cikarilarak festivale katilan ziyaretgilerin

bolgeye dair gelecekteki davranigsal niyetlerinin belirlemesine katki saglanmistir.

Insanlar farkli motivasyonlarla ydresel yemek festivallerine katilsalar da
temelde dort ana motivasyon unsuru ziyaretcilerin katilim motivasyonlarini biiyiik
oranda agiklamaktadir. Belirlenen unsurlardan, etkinligin ¢ekiciligi boyutu festivalin
genel Ozellikleriyle ilgilidir. Kiiltiirel deneyim boyutu da festivalin diizenlendigi
destinasyonla iliskili bir kavram olarak goze ¢arpmaktadir. Diger unsurlardan arayis
boyutu festivale katilanlarin kendi i¢sel duygu durumlari ile iliskiliyken kacis boyutu
ise digsal cevrenin ziyaretciler iizerindeki etkisinin bir yansimadir. Arastirma ile
belirlenen dort unsurdan ikisini festivali diizenleyenler kontrol edebilirken, diger

ikisinin olugmasinda festival diizenleyenlerin etkisi yok denecek kadar azdir.

Bu baglamda festivalin diizenlenecegi yer ve festivalin 6zellikleri
belirlenmeden Once, festivale gelecek kisilerin 0Ozelliklerinin tespit edilip bu
dogrultuda yoresel yemek festivallerinin diizenlenmesi daha saglikli olacaktir. Temel
sorun giindelik hayattan kagmak isteyen ve arayis icerisinde olan kisilerin demografik
Ozelliklerinin bagka calismalarla desteklenmemis olmasidir. Bu sebeple, gelecek

calismalarin bu dogrultuda modellenmesi 6nemlidir. Ayrica gelistirilen yoresel yemek
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festivaline katilim motivasyonu 6l¢eginin daha farkli etkinliklerde ve farkli gruplar

tizerinde test edilmesi yararli olacaktir.

Arastirma sonucunda alanyazinda daha once belirlenen festivallere katilim
motivasyonlari, yoresel yemek festivaline katilanlarin motivasyonlart ile
ortiismektedir. Yoresel yemek festivaline katilim motivasyonlari, Kim Eves ve Scarles
(2012), Kodas (2013) ve Benli (2014) tarafindan tespit edilen yoresel yemek tiiketim
motivasyonlarindan saglik endiseleri ve duyusal hitap boyutlar1 yoéresel yemek
festivalinin baglami disinda olmakla birlikte kiiltiirel deneyim ve heyecan boyutlar
aragtirma sonucunda elde edilen kiiltiirel deneyim ve arayis boyutlari ile benzerlik
gostermektedir. Arastirma sonucunda elde edilen kacis boyutu alanyazindaki farkl
festivallere katilim motivasyonlar1 (Uysal, Gahan and Martin, 1993; Mohr vd., 1993;
Schneider and Backman, 1996; Scott, 1996; Lee, Lee and Wicks, 2004; Lee vd., 2006;
Alexandris vd., 2009; Kruger and Saayman, 2012; Wong and Rosenbaum, 2012) ile
de uyum gostermektedir. Arastirmada bulunan festival ¢ekiciligi boyutu da
alanyazinda farkli arastirmacilar tarafindan tespit edilen festival katilim motivasyonu
(Schneider and Bacman, 1996; Lee, Lee and Wicks, 2004; Kruger and Saayman, 2012
Wong and Rosenbaum, 2012) ile ortiismektedir. Arastirma sonucunda alanyazinda
daha oOnce ortaya cikarilmis festival katilim motivasyonlar1 ile ydresel yemek
festivallerine katilim motivasyonu unsurlari bir biitlinliik saglamakta ve yoresel yemek
festivaline katilim baglaminda varyansin biiylik kisminin agiklanmasina katki

saglamaktadir.

Yoresel yemek festivallerine katilanlarin algiladiklar1 destinasyon imajt
katilimcilarin demografik o6zelliklerine gore farkliliklar gostermektedir. Alagat1 Ot
Festivali’ne katilan ziyaretgiler Alagati’yr bir destinasyon olarak dogal cevresi
bakimindan iyi algilamaktayken fiyat ve deger bakimindan ise yeteri kadar iyi
algilamamiglardir. Alacati’daki fiyatlarin yiiksek olmasi ve katilanlarin cogunlugunun
da calismayan kisilerden olugsmasi bu duruma sebep olusturmaktadir. Arastirmada
genel olarak Alagati’nin degerlendirilmesinde Alagati arastirma oOlg¢egindeki dort
boyut (Altyap1 ve Eglence Cesitliligi, Dogal Cevre, Bozulmamislik, Fiyat ve Deger)

g0z Oniine alindiginda destinasyonu ziyaret edenler tarafindan iyi algilanmistir.
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Arastirma sonucunda elde edilen destinasyon imaj1 boyutlar1 Beerli ve Martin
(2004b)’in modelindeki “Altyapt ve Eglence Cesitliligi” ve “Dogal Cevre”
boyutlariyla benzerlik gostermektedir. “Fiyat ve Deger” boyutu da Benli (2014)’lin
caligmasi ile paralellik gostermektedir. Diger taraftan alanyazinda “Bozulmamislik™
seklinde tespit edilmis boyuta rastlanilmamistir. Farkli arastirmalarda (Baloglu ve
McCleary, 1999; Beerli ve Martin, 2004b; Kim, Hallab and Kim, 2012; Benli, 2014)
kullanilan benzer ifadeler bu caligmada farkli bir yapisal doku olusturmaktadir.
Bozulmamishik boyutunun igerigini olusturan Dost canlis1 insanlar, Bozulmamis
cevre, Tarihi ¢ekicilikler, Cevre temizligi ifadeleri diger ¢alismalarda farkli boyutlar
altinda toplanmig ve tutarl bir biitiinliik olusturmamaktadir. Boylece arastirma ile
algilanan destinasyon imaj1 Slgeginin Alagati’nin destinasyon imajini1 agiklamada
yeterli olmadig1 da ortaya ¢ikmistir. Arastirma kapsaminda ele alinan destinasyon
imaj1 Olgegi dort boyutu agiklamaktadir. Destinasyon imajimni etkileyen diger
unsurlarin da gelecek c¢alismalarda gozden gegirilmesi gerekmektedir. Ayrica bu
calismanin evrenini olusturanlarin yoresel yemek festivaline katilm amaciyla

destinasyona geldikleri de goz ardi edilmemelidir.

Alacat1 Ot Festivali’ne katilan ziyaretcilerin genel memnuniyet diizeyleri
yiiksektir. Arastirma sonucunda, Alagat1 Ot Festivali’ne katilan kisilerin beklentilerini
karsiladiklar1 goriilmiistiir. Bu memnuniyet, ziyaretcilerin davranigsal niyetlerine
yansimaktadir. Ziyaret¢ilerin memnuniyet diizeyleri yliksek oldugu icin Alagati Ot
Festivali hakkinda olumlu davranigsal niyetler sergilemektedir. Arastirma sonucunda,
imaj ve motivasyonun memnuniyet {izerinde etkisinin bulundugu goriilmektedir.
Katilimcilarin motivasyonlarina yonelik yoresel yemek festivalinin diizenlemesi,
ziyaret¢ilerin memnuniyetini artirmada onemli bir unsurdur. Alagati Ot Festivali’ne
katilanlarin motivasyonlar1 ile diizenlenen festivalin igerigi uyum gostermektedir.
Festivale katilim gosterdikten sonra algiladiklari imaj ziyaretgilerin memnuniyet

diizeylerine de dogrudan etki etmektedir.

Alanyazinda algilanan destinasyon imaj1 ile ziyaretgilerin memnuniyet
diizeyleri (Sevim vd., 2013; Kim vd., 2016) ve olumlu davranigsal niyetleri (Bigne,
Sanchez and Sanchez, 2001; Chen and Tsai, 2007; Lertputtarak, 2012; Pratminingsih,
Rudatin ve Rimenta, 2014) arasinda pozitif yonde bir iligski oldugu goriilmektedir.
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Ayrica ziyaretgilerin memnuniyeti ile olumlu davranissal niyetleri arasinda da pozitif
yonde bir iliski bulunmaktadir (White and Yu, 2005; Cakmak ve Kok, 2012; Robinson
and Clifford, 2012; Dalkilig, 2012; Sevim, Secilmis ve Gorkem, 2013). Sonug olarak
alanyazinda daha once smanmis hipotezler bu ¢alisma ile dogrulanmistir. Boylece
turizmde destinasyon imajinin turistlerin memnuniyet diizeylerini ve davranigsal

niyetlerini etkilemede kilit rol oynadig goriilmektedir.

Alagati Ot Festivali’nin tanitilmas1 ve pazarlanmasinda yerel yonetim ve
medya Onemli rol oynamaktadir. Bu ¢alisma ile belirlenen motivasyon unsurlari
lizerinden tanitim ve pazarlama calismalarinin yapilmasi, gelecekte Alagati Ot
Festivali’ni ziyaret edecek katilimcilarin motivasyonlarinin  ve memnuniyet
diizeylerinin yiiksek olmasina yardimci olacaktir. Ayrica, Alacati’da faaliyet gosteren
turizm isletmelerinin ziyaretgilerine, yapilan harcamalarin karsiliginin fazlasiyla

verildigini hissettirmeleri gerekmektedir.
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EKLER LiSTESI

Ek 1. Tiirkce Anket Formu

Degerli Katilimei,

Bu anket formu, “Yoresel Yemek Festivaline Katihm Motivasyonu Ile
Festivallerin Destinasyon Imajina ve Davramssal Niyetlere Etkisi” adl1 yiiksek
lisans tez galigmasi icin veri toplamak amaciyla hazirlanmistir. Elde edilen veriler,
bilimsel amaci disinda kesinlikle kullanilmayacak olup isim veya kurum adi
belirtmenize gerek yoktur. Anket siiresi ortalama 5 dakika olup degerli katkilarinizdan

dolay1 ¢ok tesekkiir ederiz.

Doc. Dr. Cihan SECILMIS
Seyda YAYLA

Osmangazi Universitesi, Turizm Fakiiltesi — Eskisehir

Cinsiyetiniz: O Kadim O Erkek
Yasmmz: 00000

Yasadigimz Sehir: ...
Medeni Durumunuz: O Bekar O Evli

Egitim Durumunuz:

O ilkdgretim O Lise ve dengi O On Lisans O Lisans O Lisansiistii
Mesleginiz:

O Ozel sektor galisan OO0 Kamu sektort galisan1 [ Emekli [ Serbest meslek

O Esnaf O Ev hanim OOgrenci O Diger......c.covveene.

Ortalama Aylk Gelir Diizeyiniz:

0 0-1500 TL 0 1501-2500 TL 0 2501-3500 TL
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[0 3501-4500 TL 00 4501-5500 TL O 5501 TL ve iistii

Alacati Ot Festivali’ne ka¢inci katihminiz?

Oilkkez O2 O3 04 as e 0O7 08

Alacat1 Ot Festivali katihmizda etkili olan araclar?

O Arkadas, akraba tavsiyesi aTVv (1 El ilanlar1/Brosiir vb.

[0 Sosyal medya O Gazete O Diger....coooveveieeiererenne

Alacgat1 Ot Festivali’ne katilis biciminiz?

[0 Tek basina O Aile bireyleri ile OArkadas grubu ile
O Tur ile ODiger.........cuvveee.

Asagida, ziyaretgilerin Alacati Ot Festivaline

= =
. v e - = = £ £ g
katihm motivasyonlarina yonelik ifadeler yer < £ g S g 2
J . = > - 7 =) = o
almaktadir. Her ifadenin durumunuzu yansitma | £ g'| & 5 15 S =
derecesini  size uygun gelen secenefi | ¢ E| T E § < §
isaretleyerek belirtiniz. M|~

1. Yerel yiyecek festivalleri, yerel yiyecekler
hakkindaki kiiltlirel bilgimi arttrmami | 1 2 3 4 5
saglar.

2. Yerel yiyecek festivalleri, yerel adet ve
gelenekleri deneyimleme olanag: saglar.

3. Yerel yiyecek festivalleri, farkli kiiltiirlere
ait yiyecekleri deneyimleme olanag | 1 2 3 4 5)
saglar.

4. Macera aradigim i¢in yerel yiyecek
festivallerine katilirim.

5. Yerel vyiyecek festivallerine yenilik
arayisinda oldugum i¢in katilirim.

6. Bende heyecan uyandirdigi igin yerel
yiyecek festivallerine katilirim.

7. Ozel etkinliklerin tadim1 ¢ikarmak icin
yerel yiyecek festivallerine katilirim.

8. Festival ruhunun tadim1 ¢ikarmak igin
yerel yiyecek festivallerine katilirim.

9. Essiz bir atmosferi deneyimlemek icin
yerel yiyecek festivallerine katilirim.
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10. Yerel yiyecek festivalleri, rutinden
(siradanliktan) uzaklagmamai saglar.

11. Yerel yiyecek festivalleri, giindelik
tempodan uzaklagsmami saglar.

12. Yerel yiyecek festivalleri, giinliik stresten
uzaklasmami saglar.

Asagida, Alacat’nmin imajina yonelik ifadeler
bulunmaktadir. Her ifadenin durumunuzu
yansitma derecesini size uygun gelen secenegi
isaretleyerek belirtiniz.

Cok
Kotii

Kotii

Fena
degil

Glizel manzara

Dogal giizellikler

Iklim

Kiiltiirel ¢ekicilikler

Yerel yemeklerin gesitliligi

Plajlarin giizelligi

Su sporlarimin ¢esitliligi

Altyap1 kalitesi

W P N ok~ lw N =

Giivenlik

[EEN
o

. Tarihi ¢ekicilikler

[EEY
[EEY

. Bozulmamis ¢evre

[EEN
N

. Gece hayati

[EEN
w

. Eglence ¢esitliligi

[EEN
IS

. Cevre temizligi

N T T R e R e I IS IS

[EEN
a1

. Rekreasyonel (bos zaman) aktivitelerin
cesitliligi

16. Dost canlis1 insanlar

17. Yiyecek-igecek fiyatlarinin uygunlugu

18. Konaklama fiyatlarinin uygunlugu

19. Diger turistik aktivitelerin fiyatlarinin
uygunlugu

N (NN N INDDNININDINDINDININDININDNINDININIDN

W (W W W W [ WW W W W W W W w ww|w w | w

e I N I S B N N I T I T N T O I ~ N N [ Sy [ ) Y~ S [ SN [ S I S N o

o oyl o orjorjororjortjorjorjorjor|jol|O1| O] O] O

20. Alagati’nin bir destinasyon olarak genel
degerlendirmesi

[EEN

N

w

N

ol

Alacati Ot  Festivali’ne katilanlarin
Memnuniyetlerine ve Davranigsal
Niyetlerine yonelik asagidaki ifadelerin
durumunuzu yansitma derecesini size uygun
gelen secenegi isaretleyerek belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Kesinlikle
Katihyorum
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. Alagat1 Ot Festivali’nden genel olarak
memnun kaldim.

. Alagat1 Ot Festivali’ne katilarak iyi bir
sey yapmis oldugumu diisiiniiyorum.

. Alacat1 Ot Festivali’ne tekrar gelmek
isterim.

. Alagat1 Ot Festivali’ni bagkalarina tavsiye
ederim.

. Alacat1 Ot Festivali hakkinda baskalarina
olumlu seyler sdylerim.
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