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Makale Ge¢misi .

Gon.d.e.rzm Festivaller, yapildig1 destinasyonlarda ikamet eden yerel halka ferdi ve sosyal yararlar saglamakta,
Tarihi:12.11.2018 turistik hareketlilik yaratarak destinasyonun imaj olusumunda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu
Kabul Tarihi:25.01.2019 caligmada da festivallerin 6nemini vurgulamak adina Adana’da gerceklestirilen Adana Kebap ve

Salgam Festivaline katilan bireylerin destinasyon imajt algilarini olusturan faktérlerin belirlenmesi

amaclanmaktadir. Arastirmada veriler, literatiirden yararlanilarak gelistirilen anket formu ile 8-9
Anahtar Kelimeler Aralik 2017 tarihinde festival etkinlikleri sirasinda uygulanmis olup, 347 katilimcinin verisine
ulasilmistir. Elde edilen verilere, katilimcilarin destinasyon imaji algilarini olusturan faktorlerin
belirlenmesi amaciyla agiklayici faktor analizi uygulanmis olup, “memnuniyet”, “yorenin kiiltiiri”,
“fiziki durum”, “festivalin kente katkilar1”, “festivalin yerel halka katkilar1” olmak iizere bes faktor

Kiiltiir turizmi

Destinasyon imaji elde edilmistir. Verilerin normal dagilim gdstermemesi sebebiyle katilimeilarin demografik
. ozelliklerine gore destinasyon imaji algilarini olusturan faktérlerin farklilik gosterip gostermedigini
Memnuniyet tespit etmek amaciyla, nonparametrik testler uygulanmistir. Analizler sonucunda katilimeilarin,

destinasyon imaj1 algilarint olusturan faktorler ile demografik 6zellikleri arasinda istatistiki agidan
anlaml sekilde farklilik oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin, “memnuniyet” faktoriinii daha 6nemli
gordiikleri ve memnuniyetin tekrar ziyaret etme niyetleri iizerinde etkili oldugu goriilmektedir.

Keywords Abstract

Culture tourism Festivals provide individual and social benefits to the local people residing in nearby locations, and
o play an important role in the image formation of the destination by creating touristic mobility. In this

Destination image study, it is aimed to determine the factors forming the perception of destination image of the

individuals participating in the Adana Kebab and Turnip Festival held in Adana in order to emphasize
the importance of the festivals. The questionnaire form, which was developed by analyzing the
literature data, was implemented on 347 participants on 8-9 December 2017 during the festival
activities. In order to determine the factors forming the perceptions of the destination image of the
participants, explanatory factor analysis was applied. Five factors were obtained: satisfaction, culture
of the region, physical state, contribution of the festival to the city, and contributions of the festival
to the local community. Nonparametric tests were applied in order to determine whether the factors
that form the perceptions of destination image differ according to the demographic characteristics of
Makalenin Tiirii the participants due to the lack of normal distribution of the data. As a result of the analyses, it was
determined that there was a statistically significant difference between the demographic
characteristics and the factors that constitute the perceptions of destination image. It is seen that the
participants perceive the satisfaction factor as essential and have an effect on their intention to revisit.
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GIRIS

Turizm son yillarda kiiresel bazda artan rekabet ortaminda, 6zellikle ekonomiye olan katkilari, dolayli ve
dogrudan etkiledigi diger sektorleri canlandirma, istihdam ve gelir etkisi yaratma 6zelligi ile 6n plana ¢ikmakta
(Oztas, 2002; 20), iilkeler ve/veya sehirler igin etkin bir tamtim ve pazarlama araci gorevi gérmektedir. Sehirler de,
bu yogun rekabet ortaminda birbirleri ile rekabet etmekte (Olcay ve Dogan, 2015; 236), rakiplerine istiinliik
saglamak i¢in, kendilerine 6zgli benzersiz bir imaj olugturmaya caligmakta (Geyik ve Coskun, 2004; 677) ve bolge
sakinleri a¢isindan memnuniyet verici, bolgeye disaridan ziyarete gelen bireyler igin ¢ekici bir konuma gelebilmeyi
hedeflemektedir (Ozilhan Ozbey ve Baser, 2015; 925). Imaj, tiiketicilerin aklinda kalan isim ya da simgeler ile ilgili
inanglar veya diisiinceler kiimesi seklinde ifade edilmektedir (Anholt, 2010; 7). Baska bir ifadeyle Lawson ve Baud-
Bovy caligmalarinda destinasyon imajini; “bir yer veya nesne iizerinde bireyin sahip oldugu tiim bilgilerin,
izlenimlerin, onyargilarin ve duygusal diisiincelerin bir tamimlamasidi” seklinde ifade etmislerdir (Yaraslh, 2007;
6). Etkinliklerin, diizenlendikleri bolge ve ¢ikar sahipleri iizerinde ¢ok sayida etkileri bulunmakta ve dogrudan

destinasyonun imajina etki etmektedir (Mc Donnel vd., 1998; 20).

Onemi gittikce artan sehirlerin, bazilar1 tek basina, sinirlari icerisinde bulunduklar iilkeden daha fazla ziyaretci
cekebilmekte (Yildirim vd., 2016; 51) bu durum turizm aktivitelerinin tanitiminda sehirleri 6n plana ¢ikarmakta ve
destinasyonun markalasmasini saglamaktir (Bilgili vd., 2012; 118). Etkin bir turizm talebi olusturan etkinlikler, yerel
halk ve destinasyonlar i¢in ekonomik, sosyal ve cevresel hedeflere ulasilmasinda cesitli faydalar saglamakta
(Karagdz, 2006; 2), schirlerin tamtimi agisindan ele alindiginda, kentlere bir imaj olusturmakta ve kentlerin
markalagmas1 asamasinda etkin bir rol oynamaktadir (Raj vd., 2006; 86). Bu duruma; Brezilya’da yapilan Rio
Karnavali, Cannes’da yapilan Cannes Film Festivali ve Venedik’te yapilan Venedik Uluslararas: Film Festivali 6rnek
verilebilir. S6z konusu etkinlikler yapildiklari sehirleri tamitarak, diinya markasi haline getiren etkinliklerdir
(Yildirim vd., 2016; 51). Bu kapsamda; Tiirkiye ve diinyanin dort bir yamindan gelen ziyaretgilere, uzun yillardir
diizenlenen Uluslararas1 Altin Koza Film Festivali, Devlet Tiyatrolar1 Sabanci Uluslararas1 Adana Tiyatro Festivali
ve 13 Kare Sanat Festivali gibi kiiltiir sanat festivallerine ve ayrica Uluslararasi Portakal Cigcegi Karnavali, Cukurova
Rock Festivali gibi etkinliklere ev sahipligi yapan Adana ilinin Tiirkiye turizm destinasyonlar1 arasinda marka kent

halini almas1 6ngoriilmektedir.

Destinasyonun kiiltiirel degerlerini tanitmak amaciyla yapilan etkinliklerin sayis1 her gecen giin artmaktadir.
Literatiirde, etkinliklerin katilimcilar tarafindan nasil algilandigi ve katilimcilardan saglanan geri bildirimlerin neler
oldugu hakkinda eksiklikler goériilmiistiir. Daha sonra yapilacak olan etkinliklerde bu olumsuz yonleri gidermek ve
etkinlikleri gelistirebilmek i¢in geri bildirimler olduk¢a 6nemlidir. Bu ¢alismada hizla degisen ve gelisen, bu
anlamda bir marka kent kimligine sahip olma potansiyeli olduk¢a fazla olan Adana ilinin; destinasyon imaji tizerine
yogunlasarak, Adana Kebap ve Salgam Festivali kapsaminda etkinlige katilan bireyler tarafindan algilanan imajin
Ol¢iilmesi amacglanmaktadir. Yapilan aragtirmanin amacina uygun olarak, ilk boliimiinde literatiir taramasi yapilmas,
festivaller ile ilgili caligmalar incelenmistir. Daha sonra anket olusturularak ¢aligma alaninda uygulanip elde edilen
veriler dogrultusunda analizler gerceklestirilerek literatiirdeki festivaller ile ilgili yapilan ¢aligmalarin sonuglari ile

karsilagtirilmsgtir.
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LITERATUR TARAMASI

Ozel etkinlikler giiniimiizde, ulusal ve uluslararasi boyutta turizm pazarlama stratejilerinin énemli bir pargasi
haline doniismiistiir (Eastlack, 1982; Goodrich, 1978; Hunt, 1975; Reilly, 1990; Woodside, 1982). Yapilan
caligmalarda ziyaretclerin festivallere katilimina tesvik eden en 6nemli motivasyonun kiiltiirel kesifler oldugu
(Oztiirk ve Yumuk, 2016; 137; Lee vd., 2004; 63) ve bireylerin destinasyona ait imaj algilarmin olusumunda en etkili
unsurlarin kiiltiirel degerler ve s6z konusu destinasyona ait etkinliklerin oldugu gériilmistiir (Huang vd., 2010; 254;

Karabag vd., 2011; 451; Yoon vd., 2010; 33).

Turizm ve etkinlikler arasindaki iliskinin en 6nemli unsuru; etkinliklerin, tiikketici zihninde biraktigi olumlu imajin
destinasyona aktarilmasidir (Yildirim vd., 2016; 57). Destinasyon imaji, sehrin i¢ ve dis pazarindaki, tiim hedef kitlesi
acisindan onem tagimaktadir. Turizm baglaminda incelendiginde, pozitif yonlii bir sehir imajinin, rakiplerine karsi
sehre, ulusal ve uluslararasi anlamda 6nemli diizeyde iistiinliikler sagladigi goriilmektedir (Giilmez vd., 2012; 2). Her
sehir veya ililke diinya pastasindan daha fazla pay almak i¢in rekabet i¢indedir. Buradaki amag; insanlar tarafindan
daha iyi animsanmak ve hatirlanabilmek, ziyaret edilerek sehrin itibarim ve gelirini artirmaktir (Ilgiiner, 2006; 117-
118).

Yapilan ¢alismalarda bir destinasyona etkinlik imajinin aktarilmasi s6z konusu destinasyondaki, yerel halkin
taninmasinda, istihdam edilmesinde, destinasyona ekonmik ¢esitli faydalar saglamasinda, 6nemli dogal giizellikler
ve fiziksel ¢ekiciliklerin islevsellestirilmesinde, dogal ve Kkiiltiirel degerleri koruma bilincinin olusturulmasinda
oldukea etkin bir rol oynamaktadir (Jago vd., 2002; 114; Karagoz, 2006; 2; Yildirim vd., 2016; 51). Bununla birlikte
etkinlikler destinasyonlar veya sehirlerde 6nemli Sl¢lide bilinirlik sagladigi gibi (Kisioglu ve Selvi, 2013; 6)
yapildiklar1 donemde s6z konusu sehirlere ivme kazandirmakta ve turizm faaliyetlerinin tiim yila yayilmasina olanak
saglamaktadir (Berberoglu, 2012; Culha, 2008; Kisioglu ve Selvi, 2013; Polat vd., 2013; Tayfun ve Arslan, 2013;
Yildirim vd., 2016).

Destinasyon imaj1 {izerine yapilan ¢alismalar, imajin bagimsiz bir¢ok degiskenden etkilendigini gdstermektedir
(Giritlioglu vd., 2015; Yildirgan vd., 2015; Zengin ve Yamag, 2015). Destinasyon imaji algis1 bir grup veya bir birey
icin farklilik gosterebilmekte, (Gokmen vd., 2015; Kiiciikkambak ve Cakir, 2016; Ozaltas,Sercek ve Sercek, 2017)
ziyaretcilerin tatile cikma ve tatil yeri segiminde nihai kararlarmi vermede dogrudan etkili olmaktadir. Ulkenin i¢inde
bulundugu genel durumu, alt ve iistyap1 olanaklarinin yeterliligi, yerel halkin mevcut yapisi, psikolojik ve sosyal

tutumlar1 gibi unsurlar destinasyon imaj1 algisinin olusmasinda etkili olmaktadir (Akyurt ve Atay, 2009; 9).

Yapilan arastirmalarda, destinasyon imaji1 ve talep arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir (Kaslh ve
Yilmazdogan, 2012; 199). Destinasyon imajinin beraberinde memnuniyet ve sadakat kavramlarinida (Hernandez vd.,
2006; 347) getirdigi ve pozitif bir imajin tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyetleri {izerine olumlu bir etkiye sahip
oldugu goriilmektedir (Chi vd., 2008; Duman ve Oztiirk., 2005; Echtner vd., 2003; Ekinci vd., 2006; Gallarza vd.,
2002; Oztiirk ve Sahbaz, 2017).
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Destinasyon imajini iyilestirmeye yonelik yapilmasi gereken calismalarin basinda atil kiiltiir kaynaklarmin
cekiciliklerinin artirilmasi ve beraberinde cesitli festivaller diizenlilerek destinasyon imajimin desteklenmesi

gerekliligi yoniinde bulgulara ulasilmistir (Ozdogan ve Oter, 2005; 136).
ARASTIRMANIN YONTEMi

Bu arastirma kesifsel bir aragtirma olup, 2017 yil1 8-9 Aralik tarihinde Adana’da gerceklestirilen, Adana Kebap
ve Salgam festivaline katilan bireylerin destinasyon imaji algilarint olusturan faktorlerin belirlenmesi amacr ile
yapilmistir. Arastirmaya iliskin oncelikle literatlir taramas1 yapilarak kuramsal ¢ergeve belirlenmis, bu dogrultuda
arastirmanin amacina uygun olarak, 6l¢ek gelistirilmig olup 6lgek maddelerinin belirlenmesinde, Yildirim vd., (2016)
ve Tayfun ve Arslan’mn (2013) calismalarindan yararlanilmstir. Olgeklerin son hali i¢in 6nce 50 adet anket ile pilot
uygulama gergeklestirilmis ve katilimcilar tarafindan anlagilmayan onermeler ¢ikartilarak veya diizeltilerek anket
son haline getirilmistir. Pilot uygulama sirasinda elde edilen anket verileri arastirmaya dahil edilmemistir. Veri
toplama araci olarak yiiz ylize anket teknigi uygulanmustir. Anket; Festivale katilan bireylerin demografik
ozelliklerinin soruldugu birinci boliim ile baglamaktadir. Bunun yani sira festivalden haberdar olduklar1 kaynagi ve
Adana’da ikamet edip etmediklerini soran iki soru yer almaktadir. Sonrasinda Adana Kebap ve Salgam festivaline
katilan bireylerin destinasyon imaji algisini olusturan faktorleri belirlemeye yonelik 19 6nermeden olusan; 1
Kesinlikle katilmiyorum, 2 Katilmiyorum, 3 Ne katilmiyorum ne katiliyorum , 4 Katiliyorum ve 5 Kesinlikle
katiliyorum ifadelerinden olusan 5°1i likert seklinde ikinci boliim diizenlenmistir. Veri toplama amaci, zaman kisiti
(festivalin bir gece siiriiyor olmasi), biitge, festival alaminin ¢ok genis olmasi ve festival alanin los bir ortamda
gergeklesmesi gibi belirleyiciler dogrultusunda kolayda 6rnekleme yontemi ile verilerin toplanmasina karar verilmis,
festivale katilan yerli halkin ve Adana’ya disardan ziyarete gelen turistlerin, evreni temsil ettigi kabul edilmistir.
Festivalde bilet satisinin olmayisi ve belirli bir mekana bagh kalmadan, biiyiik bir caddenin festival alani igin
kapatilmas1 evren biiyiikliigiiniin belirlenmesini zorlastirmaktadir. Bu noktada evren biiyiikliigii 3500 kisiyi temsil
eden bir calismada en az 346 adet anket sayisinin Orneklemi temsil edebilecegi (Sekaran, 1992; 253) ve
“akademisyenlerce genel olarak kabul edilen kurala gore; 30°dan biiyiik 500’den kii¢lik 6rnek biiyiikliikleri bir ¢ok
arastirma icin yeterlidir” (Altunisik vd., 2010; 137) yargilarina bagvurulmaktadir. Arastirmada 421 adet elde edilen
anketten arastirma i¢in 6nem tasiyan onermelerin bos birakildig1 ve/veya yanlis cevaplandigi 74 adet anket analize
dahil edilmemistir. Dolayisiyla 347 adet anket formu kullanilarak analizler gergeklestirilmistir.

Arastirma sonucu elde edilen verilerin analizlerinde, demografik degiskenlerin istatistiki yiizdeleri ortaya koymak
icin frekans analizi uygulanmis daha sonra kullanilan 19 6l¢ege faktdr analizi yapilmis, “festival memnuniyeti” ,
“yorenin kiiltlir” , “fiziki durum” , “festivalin kente katkilar1” , “festivalin yerel halka katkilar1” olmak iizere bes
faktor elde edilmistir. Faktor giivenilirlik testi uygulanarak ankete katilan bireylerin sorular1 ayni sekilde algilayip
algilamadiklar1 6l¢iilmiis, Olcegin yeterli gilivenilirlik oramina sahip oldugu gozlemlenmistir. Normallik testi
uygulanmig ve verilerin normal dagilim gostermedigi gorilmustiir, bu nedenle 6rneklem sayisi hesaplanirken;
“’parametrik testlere iligkin 6rneklem ile ilgili kosullar parametrik olmayan test kosullari ile ayni kabul edilmektedir.

Bu kosullarin saglanmast durumunda, parametrik testlere iliskin diger kosullar gergeklesmez ise paratmetrik
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olmayan testlere basvurulmaktadir’’(Ural ve Kilig, 2013; 253) yargisina bagvurulmus ve 6lgeklerin analizinde Mann

Whitney- U testi ile Kruskal Wallis testleri yapilarak olgekler arasindaki iligkiler tespit edilmeye ¢aligilmustir.
BULGULAR

Ankete katilan bireylerin cinsiyetlerini, yaglarini, medeni hallerini, egitim durumlarini, mesleklerini, ve aylik gelir

durumlarini kapsayan demografik 6zellikleri Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1. Festivale Katilan Bireylerin Demografik Ozelliklerine Yo6nelik Bulgular

Cinsiyet N % Meslek N %

Kadin 168 48,4 Kamu Calisan1 56 16,1
Erkek 179 51,6 Ozel Sektor Calisant 128 36,9
Yas N % Calismiyor 64 18,4
18-25 136 39,2 Ogrenci 99 28,5
26-35 103 29,7 Egitim Durumu N %

36+ 108 31,1 [Ikogretim 34 9,8
Medeni Hal N % Lise 82 23,6
Evli 170 49,0 On lisans 53 15,3
Bekar 177 51,0 Lisans 149 42,9
Gelir Diizeyi N % Lisanstistii 29 8,4
1500 TL ve alt1 127 36,6

1501-2000 TL 96 27,7

2001 TL + 124 35,7

Calisma bulgularinda, arastirmaya dahil olan katilimcilarin; % 51,6’sm erkekler, %51,0’m1 bekar bireyler, %
39,2°sini 18-25 yag araligindaki bireyler, % 42,9’nu lisans egitimi alan bireylerin olusturdugu goriilmektedir.
Arastirmaya katilan bireylerin meslek durumlarina bakildiginda ¢ogunlugun; % 36,9 ile 6zel sektor ¢alisanlarindan
olustugu goriilmektedir. Festival katilimcilarina yoneltilen Adana Kebap ve Salgam festivaline gelmelerinde etkili
olan haber kaynaklar1 ve Adana’da ikamet edip etmediklerini kapsayan demografik o6zellikleri Tablo 2°de

goriilmektedir.

Tablo 2. Festivale Katilan Bireylerin Ozelliklerine Y&nelik Bulgular

Haber Kaynaklari N (%)
Aile ve arkadas tavsiyesi 187 53,9
Televizyon ve basili medya Haberleri 61 17,6
Internet ve sosyal medya 99 28,5
Adana’da ikamet Etme Durumu

Evet 265 76,4
Hayir 82 23,6

Bu sonuclara gore, bireyler %53, 9 oraninda festivalden aile ve arkadas tavsiyesiyle haberdar olmuslardir ve

katilimeilarm %76,4’iiniin Adana’da ikamet ettikleri goriilmektedir.

Anket formunda yer alan Adana Kebap ve Salgam Festivali destinasyon imaj1 algilarini olusturan (19 6nerme)
faktorleri, 6lcek maddelerinin altinda yatan ortak degiskenleri bulmak amaciyla, agiklayici faktoér analizine tabi

tutulmustur. Tablo 3’te dl¢eklere uygulanan faktor analizi tablosu yer almaktadir.
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Tablo 3. Destinasyon Imaj1 Alg1 Boyutlar

Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4 Faktor 5

Festival Memnuniyeti

18-Gelecek sene festivale tekrar gelmeyi diistiniiyorum 0,850
17-Festival beklentilerimi karsiladi 0,819
16-Festivale gelmekle iyi bir karar verdigimi diisiiniiyorum 0,798
19-Festivali yakin gevreme tavsiye edecegim 0,764
15-Adana’da salgam ve kebap festivalinin diizenlenmesinden 0,694
memnunum

14-Festival hos ve eglenceli vakit gegirmemi ve giinliik stresimi 0,656
atmami sagladi

Yorenin Kiiltiirii

2-Festival yerel halka sosyal etkilesim firsatlar1 saglamaktadir 0,814
1-Festival yerel halk ve katilimcilarin iletisim kurmasini 0,770
saglamaktadir

4-Festival yorenin kiiltiirii ile ilgili bilgimi arttirdi. 0,737
3-Festival Adana’nin kiiltiirtinii yansitmaktadir 0,705
5-Festival Adana’ya has yoresel {irlinleri tanitmaya yardimeci 0,607
olmaktadir

Fiziki Durum

10-Festival alan1 yeterli sayida faaliyet alanina bulunduran bir 0,840
yerdedir

13-Festivalle ilgili yapilan tanitimlar yeterli diizeydedir 0,721
9-Festival kent ile biitiinliigli olan giizel bir yerdedir 0,692
8-Festival alan1 yol gosterici tabelalarm yeterli oldugu bir yerdedir 0,673

Festivalin Kente Katkilari

7-Festival yorenin tanitimina katki saglamaktadir 0,787
6-Festival yorenin imajint olumlu yonde etkilemektedir 0,657

Festivalin Yerel Halka Katkilar

12-Festival yerel isletmelerin is hacmini arttirmaktadir 0,814
11-Festival kente gelen turist sayisini arttirmaktadir 0,765

Toplam 3,978 3,195 2,263 2,013 1,567

Toplam Aciklanan Varyans (%) 65,195

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Ol¢iim Yeterliligi 0,872

Bartlett Kiiresellik Test Degeri 0,000

Faktor analizinin yapilabilmesi i¢in iki temel kosul bulunmaktadir. Bunlar Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem
yeterlilik testi ve Bartlett kiiresellik testidir. KMO degeri faktor analizinin uygunlugunu gosteren bir indeks olup 0,5-
1,0 aras1 degerler alir. KMO degeri i¢in kabul edilebilir asgari deger 0,7 olup 0,8 ve iizeri degerler yiiksek olarak
kabul edilmektedir. Bartlett kiiresellik testi ise evrende bulunan degiskenler arasinda iliskinin olup olmadig1 hipotezi
test edilir. Diger bir deyisle, “evrene ait korelasyon matrisi birim matris olup, her degisken kendisiyle miikemmel bir
iliskiye sahipken, degiskenler arasi korelasyon sifirdir” (Altunisik vd., 2010; 265-266). Tablo 3’te goriildiigii tizere
KMO degeri 0,872 olarak bulunmus olup 6rneklemin yiiksek yeterlilik diizeyinde oldugu goriilmektedir. Bartlett
kiiresellik testinin p degeri 0,000 olarak hesaplanmis olup, evrene ait korelasyonun birim matris oldugu
goriilmektedir. Arastirmalarda acgiklanan toplam varyansmn %60’ iizerinde olmasi beklenmektedir, yukaridaki
tabloda aciklanan toplam varyansin %65,195 oldugu goriilmektedir. Bu degerler sonucunda verilerin faktor analizine

uygun oldugu goriilmektedir.

Baslangi¢ ¢oziimii matrisi faktorler arasindaki iligkileri ortaya koymakla beraber degiskenlerin ayni anda birden
fazla faktorle korelasyonu olmasi sebebiyle faktorlerin yorumlanmasi ve isimlendirilmesi zor olmakta veya miimkiin

olmamaktadir. Bu durumda matris rotasyona tabi tutularak faktorlere yiiksek yiiklemeler yapilmakta ve faktorlerin
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tespit edilmesi kolaylastirilabilmektedir. Faktor analizi sirasinda matris “Varimax” dondiirme ydntemine tabi
tutulmus arastirma Orneklemi baz alindiginda Slgekteki ifadelerden faktor yiikii 0,5°ten biiyiilk olanlar dikkate
almmugtir (Altunisik vd., 2010:281).

Ik faktér 6 maddeden olusmakta ve toplam varyansin %33,290’nim1 agiklamaktadir. Bu faktorde yer alan 18.
onerme (0,850), 17.6nerme (0,819)”, 16. 6nerme (0,798), 19. 6nerme (0,764), 15. énerme (0,694) ve 14. dnerme
(0,656) bir araya gelmistir. Bu nedenle faktére uyumlu olacak sekilde °’festival memnuniyeti‘’ adi verilmistir.
Festivale gelecek sene tekrar gelmeyi diigiiniiyorum ve yakin ¢evreme tavsiye edecegim dikkat ¢ekici maddelerdir.

Bu maddeler memnuniyet diizeyinin artmasiyla tekrar gelme niyeti arasindaki baglantiyr gostermektedir.

Ikinci faktdr bes dnermeden olusmakta ve toplam varyansin % 11,121°ni agiklamaktadir. Bu faktorde; 2. dnerme
(0,814), 1. 6nerme (0,770), 4. énerme (0,737), 3. dnerme (0,705) ve 5. 6nerme (0,607) bir araya gelmistir. Bu nedenle

faktore uyumlu olacak sekilde “’yorenin kiiltiirii>” adi verilmistir.

Uciincii faktor dort Snermeden olusmakta olup toplam varyansin %8,637’sini olusturmaktadir. Bu faktorde 10.
onerme (0,840), 13. 6nerme (0,721), 9. 6nerme (0,692) ve 8. dnerme (0,674)” bir araya gelmistir. Bu nedenle faktore
uyumlu olacak sekilde “’fiziki durum’” adi verilmistir. Bu 6lgekteki tim maddeler genel anlamda olumsuza yakin
cevaplar aldiklar1 i¢in dikkat ¢ekici maddelerdir. Festivalin eksikleri bu maddelerde toplanmis olup gelecek sene

diizenlenen festival icin birer dnemli geri bildirim 6zelligi tasimaktadirlar.

Dérdiincii faktor iki dnermeden olugmakta olup toplam varyansin % 6,272’sini olusturmaktadir. Bu faktorde; 7.
onerme (0,787), 6. énerme (0,657) bir araya gelmistir. Bu nedenle faktére uyumlu olacak sekilde ’festivalin kente

katkilar1’’ adi verilmistir.

Son olarak besinci faktér iki onermeden olusmakta olup toplam varyansin % 5,868’ini olusturmaktadir. Bu
faktorde; 12. 6nerme (0,814), 11. 6nerme (0,765)” maddeleri bir araya gelmistir. Bu nedenle faktére uyumlu olacak

sekilde ’festivalin yerel halka katkilar1’” adi1 verilmistir.
Giivenilirlik Analizi ve Normallik Testi

Cronbach Alfa katsayis1, dlgegin genel giivenilirligini test etmek icin kullanilmaktadir. Olgekte yer alan bir
maddenin sorusunun ayni tiirde bir yapiy1 sorgulamak ya da agiklamak {izere bir biitiin olusturup olusturmadiklarini
degerlendirmektedir. Cronbach Alpha katsayisi 0 ile 1 arasinda degisim gostermektedir. Cronbach Alpha katsayisi
0,85 olarak hesaplanmis ve bu deger 0,80< a < 0,90 arasinda deger aldiginda dlgegin yiiksek giivenilirlik diizeyinde
yer aldig1 kabul edilmektedir (Ozdamar, 2011; 605). Yapilan caligmada uygulanan giivenirlik analizi sonucu 0,85
olarak hesaplanmis ve bu deger 6lgek sorularinin yeterli i¢sel tutarliliga sahip oldugu ve dlgek sorular1 arasinda bir

uyum oldugu sdylenebilmektedir.

Yapilan analiz ¢alismasinda Olgeklerin homojen dagilmadiklar1 goriilmektedir. Bu noktada orneklem sayisi
hesaplanirken; ‘ ‘parametrik testlere iliskin orneklem ile ilgili kosullar parametrik olmayan test kosullar: ile ayni
kabul edilmektedir. Bu kosullarin saglanmasi durumunda, parametrik testlere iliskin diger kosullar gerceklesmez ise

paratmetrik olmayan testlere basvurulmaktadir’’(Ural ve Kilig, 2013; 253) yargisina bagvurulmaktadir. Dolayistyla
191



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 7/1 (2019), 185-204

Adana Kebap ve Salgam Festivali katilimcilarmin destinasyon imaji algilarimi olusturan faktorlerin bagiml
degiskenlere gore farklilik gosterip gostermedigini saptamak amaciyla iki degere sahip olan degiskenler igin
parametrik olmayan Mann-Whitney U Testi, ikiden fazla degere sahip olan degiskenlere ise Kruskal-Wallis H testi

uygulanmustir.

Tablo 4. Katihimeilarmin Cinsiyetlerine Gore Destinasyon Imaji Algilarini Olusturan Faktéorlere Verdikleri Onem

Diizeyleri
Destinasyon Imaji Algisim S N Ortalama Mann- 5
Olusturan Faktorler Sirasi Whitney U

Yorenin Kiiltiirii Eﬁi igz ﬁgéi 15236,000 0,829
Festivalin Kente Katlalar Eﬁi igz 1;382 15051,500 0,986
Fiziki Durum Eﬁi igz 1;;;3 14542,000 0,595
Festivalin Yerel Halka Katkilar: E::ﬁllj 122 12333 16883,500 0,044*
Festival Memnuniyeti E;':ﬁl'j igg 12223 16279,000 0,176

Tablo 4’te goriildiigii iizere; katilimeilarin toplam algilari anlamhilik diizeyi 0,383 olarak hesaplanmis ve bu deger
0,05’ten biiylik oldugundan festival katilimcilarinin destinasyon imaji algi diizeylerini olusturan faktorler ile cinsiyet
degiskeni arasinda istatistiki anlamda anlamli bir farklilik goriilmemektedir. Festivalin yerel halka katkilar
faktoriiniin anlamlilik diizeyi ise 0,044 olarak hesaplanmis ve bu deger 0,05’ten kiiglik oldugu i¢in, katilimcilarin
festivalin yerel halka katkilar1 faktoriine yonelik algilar ile cinsiyet arasinda istatistiki a¢idan anlamli bir farklilik
oldugu goriilmektedir. Erkek katilimcilarin algi diizeyleri kadin katilimcilara gore daha yiiksek oldugu

gozlemlenmistir.

Tablo 5. Katilimeilarinin Medeni Hallerine Gore Destinasyon Imaji Algilarim Olusturan Faktorlere Verdikleri Onem

Diizeyleri
e e ™  Mednibwum N g M
Yorenin Kiiltiirii Bi‘l’('ér i;g ﬁgg 14613,000 0,642
Festivalin Kente Katkilar: BEe\liléir gg 12;:22 13706,500 0,140
Fiziki Durum Bi\liléir gg 12;;(2) 13226,000 0,051
Festivalin Yerel Halka Katkilar: BEe\lil:Q:r gg 12#1# 13835,500 0,188
Festival Memnuniyeti BEe\lil:Q:r i;g 1;?:22 14536,500 0,580

Tablo 5’te goriildiigii lizere; katilimcilarin toplam algilar1 anlamlilik diizeyi 0,049 olarak hesaplanmis ve bu deger
0,05’ten biiylik oldugundan festival katilimcilarmin destinasyon imaji alg1 diizeylerini olusturan faktorler ile medeni
durum degiskeni arasinda istatistiki a¢idan anlamli bir farklilik goriilmemektedir. Evli katihmcilarm bekar

katilimcilara gére destinasyon imaj1 algt diizeylerini olusturan faktorleri algilama diizeylerinin daha yiiksek oldugu
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goriilmektedir. Fiziki durum faktoriiniin Mann-Whitney U testi anlamlilik diizeyi 0,051 olarak hesaplanmis ve bu
deger 0,05ten biiyiik oldugundan katilimeilarin fiziki durum faktorii ile medeni durum arasinda istatistiki anlamda
anlamli bir farklilik goériilmemektedir fakat bu boyutun “festival alan1 yol gosterici tabelalarin yeterli oldugu bir
yerdedir” Onermesine anlamlilik diizeyi 0,022 olarak hesaplanmis ve bu deger 0,05’ten kiigiik oldugundan bu
onermeyle medeni durum degiskeni arasinda istatistiki agidan anlamli bir farklilik gériilmektedir. Evli katilimcilarin,

bekar katilimcilara gore algi diizeyleri daha yiiksektir.

Tablo 6. Katilimeilarinin Tkamet Etme Durumuna Gére Destinasyon Imaji Algilarin1 Olusturan Faktérlere Verdikleri

Onem Diizeyleri

Destinasyon Imaji Algisim ikamet Etme N Ortalama Mann- 5
Olusturan Faktorler Durumu Sirasi Whitney U
Yorenin Kiiltiirii A (QSZ”SISI 28625 1228? 12019,000 0,144
Festivalin Kente Katkilari N (QSZ”SISI 28625 Eg?g 10186,000 0,378
Fiziki Durum N (Q::”SISI 28625 gggi 9554,000 0,097
Festivalin Yerel Halka Katkist N (QSZ”SISI 28625 gggg 12853,500 0,011*
Festival Memnuniyeti A QSZ”SISI 28625 182;2 12245,000 0,077

Tablo 6’da goriildiigii tizere; katilimcilarin toplam algilar1 anlamlilik diizeyi 0,424 olarak hesaplanmis ve bu deger
0,05’ten biiyiikk oldugu ig¢in festival katilimcilarinin destinasyon imaji algi diizeylerini olusturan faktorler ile
Adana’da ikamet etme durumu bagimsiz degiskeni arasinda istatistiki agidan anlamli bir farklilik goriilmemektedir.
Yorenin kiiltiirti faktoriiniin Mann-Whitney U testi anlamlilik diizeyi 0,144 olarak hesaplanmis ve bu deger 0,05’ten
biiylik oldugu i¢in yorenin kiiltiirii faktorii ile Adana’da ikamet etme durumlar1 degiskeni arasinda anlamli bir
farklilik olmadigi goriilmektedir fakat bu boyutun “festival yerel halka sosyal etkilesim firsatlar1 saglamaktadir”
onermesine anlamlilik diizeyi 0,017 olarak hesaplanmis ve bu deger 0,05’ten kiiciik oldugundan katilimcilarin bu
onermeyle Adana’da ikamet etme durumlari degiskeni ile arasinda istatistiki acidan anlamli bir farklilik
gorlilmektedir. Adana’da ikamet etmeyen katilimcilarin, Adana’da ikamet eden katilimcilara gore algi diizeylerinin

daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Festivalin yerel halka katkilar1 faktoriiniin Mann-Whitney U testi anlamlilik diizeyi 0,011 olarak hesaplanmis ve
bu deger 0,05’ten kiiclik oldugundan festivalin yerel halka katkilar1 faktorii ile Adana’da ikamet etme durumlari
degiskeni arasinda istatistiki agcidan anlaml bir farklilik goriilmektedir. Adana’da ikamet etmeyen katilimcilarin,

Adana’da ikamet eden katilimcilara gore algi diizeylerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Festival memnuniyeti faktoriiniin Mann-Whitney U testi anlamlilik diizeyi 0,077 olarak hesaplanmig ve bu deger
0,05’ten biiyiik oldugu icin katilimcilarmn festival memnuniyeti faktorii ile Adana’da ikamet etme durumlar1 degiskeni
arasinda istatstiki acidan anlamli bir farklilik goriilmemektedir fakat bu boyutun “festival beklentilerimi karsiladi”
onermesine anlamlilik diizeyi 0,038 olarak hesaplanmis ve bu deger 0,05’ten kii¢lik oldugundan Adana’da ikamet

etme durumlar1 degiskeni ile arasinda istatistiki agcidan anlamli bir farklilik goriilmektedir. Adana’da ikamet etmeyen
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katilimcilarm, Adana’da ikamet eden katilimcilara gore bu oOnermede algi diizeylerinin daha yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Tablo 7. Katilimcilarmin Gelir Diizeyine Gore Destinasyon imaj1 Algilarini Olusturan Faktorlere Verdikleri Onem

Diizeyleri
Destinasyon imaji Algisin o Ortalama Kruskal-
Olusu}l’ran FaIJ<t6rlger e livlizey N Sirasi Wallis H P
1500 TL ve alt1 127 170,27
Yorenin Kiiltiir 1501-2000 TL 96 156,62 6.811 0,033*
2001 TL + 124 191,27
1500 TL ve alt1 127 171,83
Festivalin Kente Katkilari 1501-2000 TL 96 149,74 11.813 0,003*
2001 TL + 124 195,00
1500 TL ve alt1 127 171,89
Fiziki Durum 1501-2000 TL 96 167,22 1.180 0,554
2001 TL + 124 181,41
. 1500 TL ve alt1 127 160,53
Eis:l'l‘f;‘:rr: Yerel Halka Katlalant 541 5000 71 96 169,16 6.525 0.038*
2001 TL + 124 191,54
1500 TL ve alt1 127 159,62
Festival Memnuniyeti Unsurlari 1501-2000 TL 96 160,31 12.707 0,002*
2001 TL + 124 199.33

Tablo 7°de goriildiigii tizere; katilimcilarm toplam algilar1 anlamlilik diizeyi 0,003 olarak hesaplanmus ve bu deger
0,05’ten kiiciik oldugu i¢in festival katilimcilarinin destinasyon imaji1 algi diizeylerini olusturan faktorler ile aylik
gelir bagimsiz degiskeni arasinda istatistiki agidan anlamli bir farklilik goriilmektedir. 2001 TL ve tizeri gelir
diizeyine sahip olan katili mcilarin diger gelir diizeylerine sahip olan katilimcilara gore algi diizeylerinin daha yiliksek

oldugu goriilmektedir.

Kruskal-Wallis H testi anlamlilik diizeyleri, yorenin kiilttiri faktorii 0,033, festivalin kente katkilar faktorii 0,003,
festivalin yerel halka katkilar faktorii 0.038 ve festival memnuniyeti faktorii 0,002 olarak hesaplanmis ve bu degerler
0,05’ten kiiciik oldugundan bu faktorler ile aylik gelir degiskeni arasinda istatistiki a¢idan anlaml bir farklilik
gorlilmektedir. 2001 TL ve iizeri gelir diizeyine sahip olan katilimcilarin diger gelir diizeylerine sahip katilimcilara

gore alg1 diizeylerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 8. Katilimcilarinin Haber Kaynaklarina Gére Destinasyon imaji Algilarim Olusturan Faktorlere Verdikleri

Onem Diizeyleri

Destinasyon Imaji Algisim Ortalama  Kruskal-

Olusturan Faktorler e A s Sirasi Wallis H P

Aile ve arkadas tavsiyesi 187 174,61

Yorenin Kiiltiirii Televizyon ve basili medya 61 172,90 0.017 0,992
Internet ve sosyal medya 99 173,53
Aile ve arkadas tavsiyesi 187 159,44

Festivalin Kente Katkilari Televizyon ve basili medya 61 188,96 9.126 0,010*
Internet ve sosyal medya 99 192,28
Aile ve arkadas tavsiyesi 187 180,89

Fiziki Durum Televizyon ve basili medya 61 168,00 1,967 0,374
Internet ve sosyal medya 99 164,69
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Tablo 8. Katilimcilarinin Haber Kaynaklarina Gére Destinasyon Imaji Algilarmi Olusturan Faktorlere Verdikleri

Onem Diizeyleri (Devami)

L. Aile ve arkadas tavsiyesi 187 172,01
Ilz(e::li\:lzizll IT Yerel Halka T'elevizyon ve basili medya 61 156,53 4,136 0,126
Internet ve sosyal medya 99 188,52
Aile ve arkadas tavsiyesi 187 172,79
Festival Memnuniyeti Televizyon ve basili medya 61 187,56 1,553 0,460
Internet ve sosyal medya 99 167,92

Tablo 8’de goriildiigii izere; katilimcilarin toplam algilari anlamlilik diizeyi 0,989 olarak hesaplanmis ve bu deger

0,05’ten biiyilik oldugundan festival katilimcilarinin destinasyon imaji algt diizeylerini olusturan faktorler ile haber

kaynaklar1 bagimsiz degiskeni arasinda istatistiki agidan anlamli bir farklilik goriilmemektedir. Festivalin kente

katkilar1 faktoriiniin Kruskal-Wallis H testi anlamlilik diizeyi 0,010 olarak hesaplanmis ve bu deger 0,05’ten kiiglik

oldugundan festivalin kente katkilar1 faktorii ile haber kaynaklari bagimsiz degiskeni arasinda istatistiki agidan

anlamli bir farklilik goriilmektedir. Internet ve sosyal medya ile TV ve basili medya haber kaynagini isaretleyen

katilimcilarm, aile ve arkadas tavsiyesi haber kaynagini se¢en katilimcilara oranla algi diizeylerinin daha yiiksek

oldugu gorilmektedir.

Tablo 9. Katilimcilarinin Mesleklerine Gore Destinasyon Destinasyon imaji Algilarim1 Olusturan Faktorlere

Verdikleri Onem Diizeyleri

Destinasyon imaji Algisim Ortalama Kruskal-
Olusturan Faktorler e S a Sirasi Wallis H P
Kamu Calisan1 56 160,18
o Ozel Sektdr Calisant 128 187,79
Yorenin Kiiltiirii Calismiyor 64 174,86 3,353 0,340
Ogrenci 99 181,60
Kamu Calisan1 56 156,29
o Ozel Sektér Calisani 128 195,88
Festivalin Kente Katkilar Calismiyor 64 173,05 6,821 0,078
Ogrenci 99 184,14
Kamu Calisan1 56 160,94
L Ozel Sektor Calisant 128 194,97
Fiziki Durum Calismuyor 64 173,75 4,196 0,241
Ogrenci 99 176,36
Kamu Calisan1 56 167,14
Festivalin Yerel Halka Ozel Sektor Calisani 128 174,29
Katkilar Caligmiyor 64 178,75 0,781 0,854
Ogrenci 99 174,86
Kamu Calisan1 56 154,51
vl o Ozel Sektér Calisant 128 180,22 5 475 0.140
Festival Memnuniyeti Caligmiyor 64 183,42 ; )
Ogrenci 99 179,88

Tablo 9’da goriildiigii tizere; katilimcilarin toplam algilar1 anlamlilik diizeyi 0,103 olarak hesaplanmis ve bu deger

0,05’ten biiyiik oldugu icin festival katiimcilarmin destinasyon imaji algi diizeylerini olusturan faktorler ile meslek

gruplar1 bagimsiz degiskeni arasinda istatistiki agidan anlamli bir farkliligin olmadig goériilmektedir.
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Tablo 10. Katiimcilarmin Yaglarina Gore Destinasyon imaji Algilarim Olusturan Faktorlere Verdikleri Onem

Diizeyleri
Degllzzzz::nlgl:ﬁ;:‘llgefml Yas Gruplan N Ortalama Sirasi \Pj\;;?galll
18-25 136 155,75
Yorenin Kiiltiir Unsurlar 26-35 103 181,08 7,928 0,019*
36+ 108 190,22
Festivalin Kente Katkilan 18-25 136 162,28
Unsurlar 26-35 103 163,61 10,095 0,006*
36+ 108 198,67
18-25 136 176,58
Fiziki Durum Unsurlar: 26-35 103 150,50 9,765 0,008*
36+ 108 193,16
L 18-25 136 157,24
Koot Uneurtan 235 103 166,84 1312 001"
36+ 108 201,93
- A 18-25 136 159,13
Festival Memnuniyeti 26-35 103 171.78 7 053 0.010%
Unsurlan 36+ 108 19484

Tablo 10°da goriildiigi iizere; katilimcilarin toplam algilart anlamhilik diizeyi 0,001 olarak hesaplanmis ve bu
deger 0,05’ten biiyilik oldugundan festival katilimecilarinin destinasyon imaj1 alg1 diizeylerini olusturan faktorler ile
yas gruplar1 bagimsiz degiskeni arasinda istatistiki agidan anlamli bir farklilik gériilmektedir. 36 ve iizeri yas
grubundaki katilimcilarin, diger yas grubundaki katilimcilara goére algi diizeylerinin daha yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Yorenin kiltiirti faktoriiniin Kruskal-Wallis H testi anlamlilik diizeyi 0,019 olarak hesaplanmis ve bu deger
0,05’ten kiiciik oldugundan ydrenin kiiltiirii faktorii ile yas gruplari degiskeni arasinda anlamli bir farklilik
gorlilmektedir. 26-35 ile 36 ve iizeri yas gruplarmdaki katilimcilarin, 18-25 yas araligindaki katilimeilara gore algi
diizeylerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Festivalin kente katkilar1 faktorii (0,006), fiziki durum faktorii
(0,008) ve festivalin yerel halka katkilar1 faktorii (0,001) igin Kruskal-Wallis H testi anlamlilik diizeyi 0,05ten kiigiik
oldugundan festivalin kente katkilar1 faktorii, fiziki durum faktorii ve festivalin yoreye katkilar1 faktorii ile yas
gruplar1 degiskeni arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. 36 ve iizeri yas gruplarindaki katilimcilarin,
diger yas gruplarindaki katilimcilara gore algi diizeylerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

SONUC

Yapilan arastirma Adana Ilinde diizenlenen Adana Kebap ve Salgam Festivaline katilan bireylerin destinasyon
imaj1 algilarint olusturan faktorlerin belirlenmesi amaglanmaktadir. Festivale katilan bireylerin algi diizeylerini

belirleyen faktorlerin, demografik degiskenleri ile aralarindaki iligskiyi 6lgmek amaciyla analizler gergeklestirilmistir.

Caligmada katilimcilarin demografik ozellikleri incelendiginde sonuglara bakilarak festivalin geng, erkek ve
heniiz lisans hayatin1 tamamlamamis veya yeni mezun bireyler tarafindan daha ¢ok tercih edildigi soylenebilir. Bunun
nedeninin ise festival alaninin yeri, festival aktiviteleri ve festivalin gerceklestigi saat baz alindiginda, sosyo-kiiltiirel

ozellikler ve toplumsal anlayisin oldugu sOylenebilir. Festivale katilan bireylere yoneltilen festivalden haberdar olma
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sekli sorusuna cevap veren bireyler, %53, 9 oraninda aile ve arkadas tavsiyesiyle haberdar olduklar1 yanitini
vermislerdir. Bunun yani sira festival katilimcilarmin %76,4 i Adana’da ikamet ettiklerini belirtmiglerdir. Bu durum
literatiirdeki ¢aligmalarla ortiigiir sekilde, bireylerin festival, karnaval vb. yerel etkinliklere katiliminda ¢ogunlukla
agizdan agiza iletisim ve reklam davraniginin etkisinin dnemini vurgulamaktadir (Cole ve Chancellor, 2008; Huang
vd., 2010) ve festivalin ilgili kurum ve kuruluslar tarafindan TV, basili medya ve sosyal medyada tanitiminin yeterli

diizeyde yapilmadigini1 géstermektedir.

Festivale katilan bireylerin destinasyon imaji1 algilarini olusturan faktorlerin belirlenmesi amaciyla agiklayict
faktor analizi uygulanmis olup, “festival memnuniyeti” , “yorenin kiltiirii” , “fiziki durum” , “festivalin kente katkis1”
, “festivalin yerel halka katkis1” olmak {izere 5 faktor elde edilmistir. Katilimcilar bu 5 faktor igerisinde “festival
memnuniyeti” faktoriinii daha 6nemli gérmektedirler ve festival memnuniyetinin geri gelme niyetleri iizerinde etkili
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin destinasyon imaji algilarim olusturan faktorlerin; cinsiyet, yas, aylik gelir
diizeyi, Adana’da ikamet etme durumlari ve haber kaynaklar1 degiskenleri ile istatistiki agidan anlamli sekilde

farklilastig1 goriilmektedir.

Yapilan analizler sonucu festivale katilan bireylerin sahip oldugu g¢esitli 6zelliklerin destinasyon imajini
algilamalarinda farkliliklara sebep oldugu gozlemlenmistir (Kiigiikkambak ve Cakir, 2016; Gokmen vd., 2015;
Ozaltas,Sercek ve Sercek, 2017). Erkek katilimcilarin festivalin yerel halka katkilar1 faktdriine kadin katilimcilara
gore daha fazla 6nem verdikleri tespit edilmistir. Fiziki durum faktorii ile medeni durum arasinda anlamli bir farklilik
goriilmemektedir fakat bu boyutun “festival alan1 yol gosterici tabelalarin yeterli oldugu bir yerdedir” 6nermesine
evli katilimeilarm bekar katilimcilara oranla daha fazla 6nem verdigi tespit edilmistir. Bunun sebebinin bekar
katilimcilarm evli katilimcilara oranla yaslarinin daha kiiglik olmasi ve teknolojiyi daha verimli kullanabilmeleri
oldugu soylenebilir. Bununla birlikte Adana’da ikamet etmeyen katilimcilarin, Adana’da ikamet eden katilimcilara
gore “Festival alan1 yol gosterici tabelalarm yeterli oldugu bir yerdedir” 6nermesine daha fazla énem verdigi tespit
edilmigtir. Katilimeilarm yorenin kiiltiirti faktorii ile Adana’da ikamet etme durumlari1 arasinda anlaml bir farklilik
gorliilmemektedir fakat bu boyutun “festival yerel halka sosyal etkilesim firsatlar1 saglamaktadir” 6nermesine
Adana’da ikamet etmeyen katilimcilarin, Adana’da ikamet eden katilimcilara oranla daha fazla 6nem verdikleri tespit
edilmigtir. Bunun sebebinin de literatiirdeki diger calismalarla ortiislir sekilde festivale sehir digsindan katilan
katilimcilarin sosyallesme, farkli kiiltiirleri kesfetme, giizel zaman gegirme vb. amaglarla festivale katilim
saglamalar1 oldugu sOylenebilir (Crompton ve Mckay, 1997; Prentice ve Andersen, 2003; Attanasi vd., 2013).
Festivalin yerel halka katkis1 faktorii ile Adana’da ikamet etme durumlari arasinda anlamli bir farklilik gériilmektedir
Adana’da ikamet etmeyen katilimcilarin, Adana’da ikamet eden katilimcilara gore bu boyutta algi diizeylerinin daha
yiiksek oldugu goriilmektedir. Festival memnuniyeti unsurlar1 faktorii ile Adana’da ikamet etme durumlari arasinda
anlaml bir farklhilik goriilmemektedir fakat bu boyutun “festival beklentilerimi karsiladi” 6nermesine Adana’da
ikamet etmeyen katilimcilarin, Adana’da ikamet eden katilimcilara gore algi diizeyleri daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Bunun sebebi ise festivale disardan gelen katilimcilarin Adana’nin yoresel 6zelliklerini yansitan bu
festivali farkli bir kiiltlir olarak gérmeleri oldugu sdylenebilir. Adana Kebap ve Salgam Festivali destinasyon imaj1

algilari, festivalin yerel halka katkilari, fiziki durum ve festival memnuniyeti faktorleri ile aylik gelir diizeyleri
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arasinda anlamli bir farklilik vardir. 2001 TL ve tizeri gelir diizeyine sahip olan katilimcilarin diger gelir diizeylerine
gore alg1 diizeylerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu durum gelir diizeyi yiiksek olan bireylerin ekonomik
anlamda rahat olmalarindan dolay1 kiiltiirel etkinliklere farkli bir bakis acisiyla yaklagsmalarindan kaynaklaniyor
olabilir. Festivalin kente katkilar1 faktorii ile haber kaynaklari arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.
Internet ve sosyal medya ile TV ve Basili Medya haber kaynagim isaretleyen katilimcilar, aile ve arkadas onerisini
secen katilimceilara gore algi diizeylerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Yorenin kiiltiirii faktorii ile yas gruplari
arasinda anlaml bir farklilik oldugu goriilmektedir. 26-35 yas ile 36 ve iizeri yas gruplarmdaki katilimcilar, 18-25
yas araligindaki katilimcilara gore algi diizeyleri daha yiiksektir. Bu durum literatiirdeki ¢alismalarla da benzer
olarak, geng neslin yerel kiiltiirleri 5Snem vermedigi ve tamimadigi sonucu ile drtiismektedir (Igli, 2001; Lee vd.,
2012). Festival memnuniyeti, fiziki durum, festivalin kente katkilar1 ve festivalin yerel halka katkilar1 faktorleri ile
yas gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. 36 ve {izeri yas araligindaki katilimeilari, diger yas
araligindaki katilimcilara gore algi diizeyleri daha yiiksektir. Bu durum yas arttikga kiiltiirel degerlere verilen 6nemin
ve kiiltiirel etkinliklere katilimin artmasi ile agiklanabilir. Literatiirde bu durumla benzer sekilde yapilan ¢alismalarda
kiiltiirel turistlerin gelir seviyelerinin yiiksek oldugu, iyi egitimli bireylerden olustuklarini ve yas ortalamalarinin orta

yasin iistiinde oldugu sonucuna ulagilmistir (McKerchker ve du Cros., 2002; Altunel ve Kahraman, 2012).

Arastirma sonuglar1 dogrultusunda; festival alninda yeterli 1giklandirma olmamasi, giiriilti kirliligi, giivenlik
eksikligi, otopark sorunu, festival alan1 kapasite ve yol gosterici tabela yetersizligi ve fiyatlarin yiiksek olmasi gibi
alt yap1 eksikliklerin giderilmesi ve tanitim faaliyetlerinin arttirilmasi ile gelecek yillarda yapilacak olan festivalin

kalitesini, katilimc1 sayisin1 ve memnuniyetini artiracagi ongoriilmektedir.

Festivalin bir eglence ortaminda gergeklesiyor olmasi, bireyleri bdyle bir ortamda anket doldurmaya isteksiz
kilmistir. Bu durum dolayisiyla etkinlik siiresince arzu edilen sayida anket uygulamasi gergeklestirilememistir.
Etkinlik kapsaminda bilet satisinin olmamas1 net katiimei sayisina ulasilmasini engellediginden kolayda 6érnekleme
teknigi kullanilmistir. Sonraki aragtirmalarda benzer etkinlikler tizerinde ¢alisan aragtirmacilarin en azindan katilime1
sayilar1 dikkate alinarak, bulunabiliyorsa baska 6zellikleri de hesaba katilarak kota 6rneklemesi yoluna gidilebilir.
Boylece, festival alaninin farkli yerlerinde hizmet alan bireylerin 6rnekleme katilmalar1 saglanmis ve 6rneklemin

evreni temsil kabiliyeti iyilestirilmis olur.
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Extensive Summary

Tourism, which is one of the rapidly developing sectors today, comes to the forefront with its contribution to the
economy, the revitalization of other sectors that are directly and indirectly affected, and the ability to create
employment and income effects. Tourism is also an effective promotion and marketing tool for countries and / or
cities. Countries and / or cities, such as businesses, are involved in various marketing activities and take advantage
of tourism activities in order to gain an advantage over their competitors in national and international markets. In this
context, cities create an image of their own with their unique characteristics and can attract more visitors from their

country of origin.

Special events have become an important part of national and international tourism marketing strategies. The most
important element of the relationship between tourism and activities is the positive image left by the activities in the

consumer mind in terms of destination.

In the studies carried out in the field, transferring the image of activity to a destination plays a crucial role in the
recognition of the local people, functionalization of important natural beauties and physical attractiveness, and
building awareness of preserving natural and cultural values. Moreover, it is seen that festivals created tourism

attractiveness and spread throughout the year when they emerged.

The aim of this study is to emphasize the importance of festivals and to determine the factors that constitute the

perception of destination image of individuals who participate in Adana Kebap and Salgam Festival.

First of all, a theoretical framework was determined for the purpose of this study. In order to determine the scale
items, Yildirim vd., (2016) and Tayfun and Arslan's (2013) studies were used. The questionnaire consisted of two
sections which were prepared in five-point Likert scale to measure demographic information and image perception.
The questionnaire was finalized by removing the statements that were not perceived by the pre-test participants. The
surveys were conducted using face to face interview method on 8 - 9 December 2017 in Adana Kebap and Salgam
the festival activities. In the study, the questionnaires in which the propositions were left blank and / or misinterpreted

were not included in the analysis, and 347 questionnaires were used for the final analysis.
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The analysis of the data obtained from the individuals participating in the Adana Kebap and Salgam Festival was
conducted with IBM SPSS 22.0 analysis program.

An explanatory factor analysis was applied to determine the factors that constitute the perceptions of destination
image. After the tests performed, it was observed that the scale had a sufficient reliability rate and the data were not
showing normal distribution. For this reason, Mann-Whitney U test and Kruskal-Wallis H tests were applied in order
to determine whether the factors forming perceptual image perception according to the demographic characteristics
of the participants were different.

As a result of the analyzes, when the demographic characteristics of the participants were examined; 51.6% were
male, 51.0% were single individuals, 39.2% were in the age group of 18-25, 42.9% were undergraduate, 36.9% were
private employees and 36.6% of the population is composed of 1500 TL and six-month income. In addition, 53.9%
of the participants were informed by family and friends of the festival and 76.4% of the participants were resident in
Adana.

In order to determine the factors that constitute the perceptions of the destination image, an explanatory factor

2 13

analysis has been applied and five factors have been obtained, namely, “festival satisfaction”, “culture of the region”,
“physical situation”, “contribution of the festival to the city” and “contribution of the festival to the local population”
were obtained Participants consider the festival satisfaction factor as more important than afore mentioned five
factors and it is seen that the satisfaction of the festival has an effect on the intentions of rejoining the festival. It is
seen that the factors that constitute the perceptions of destination image of the participants differ statistically
significantly with the variables related to gender, age, monthly income level, news sources and residency status.
There is a significant difference between the size of the festival and the gender variable. It was observed that male
participants' perception levels were higher than female participants. There is a significant difference between the
festival's contribution to the local community and the variables of residence status. It is observed that the participants
who do not reside in Adana have higher levels of perception than those residing in Adana. There are statistically
significant differences between the cultural elements of the region, the components of the festival's contribution to
the city, the elements of the festival's contributions to the local community and the components of the festival’s
satisfaction and the monthly income variable. Participants with income levels of TL 2001 and above have higher
levels of perception than participants with other income levels. It is clear that there is a significant difference between
the cultural factors of the region and age groups. Participants in the age groups of 26-35 years and 36 years of age
have higher perception levels than the participants in the age group of 18-25. There is a significant difference between
the elements of the festival's contributions to the city, the physical elements and the contribution of the festival to the
region and the age group variable. It was observed that the participants in the age group of 36 and over age groups

had higher perception levels than the participants in other age groups.

It is foreseen that the festival will improve in terms of the quality of the festival and the satisfaction of the
participants in the coming years by eliminating deficiencies such as lack of sufficient lighting in the festival area,

noise pollution, lack of security, parking problem, insufficient capacity and high prices.
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